
8

Н
а
у
к
о
в
i 

з
а
п
и
с
к
и
 I

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
iс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 4
 (

6
5
).

 2
0
1
6
. 

Ж
о
в
те

н
ь
–

Г
р
у
д
е
н
ь
.

УДК 007:659.3:159.942.5

Індивідуальні та масові емоції
у соціальних комунікаціях

Individual and Mass Emotions
in Social Communications

Предметом нової публікації автора є співвідношення і взаємозалежність, суперечності і взаємне підсилення 
індивідуальних емоцій під впливом джерела інформації, медіафахівця і одержувача інформаційного продукту в 
їх групових і масових вимірах. Мета дослідження – виявлення рівня опрацьованості феномену ма сових емоцій 
науковцями-попередниками у процесі управління масовою свідомістю за допомогою засобів масової комунікації. 
Застосовні методи: теоретичного дослідження (системний та функціональний) та конкретнонауковий метод 
моніторингу медіа.

Головні результати і висновки дослідження: обґрунтовано необхідність врахування індивідуальних емоцій та 
їх розгортання у масові емоції як вагомого інструмента медіадіяльності та компонента соціальної комунікації. 
Доведено логічність того, що масові емоції мають досліджуватися саме в межах теорії соціальних комунікацій.

Ключові слова: соціальна комунікація; масові емоції; вплив на громадську думку; масова інтерпретація; 
психологія масової комунікації.

The subject of the present publication is correlation and interdependence, contradiction and mutual strengthening 
of individual emotions (by the source of information, its media and recipient of informative product) and their 
groups and mass measuring. The identification of level of research of the previous scientists about mass emotions in 
management of mass consciousness by the means of mass communication is the main objective of the study. The author 
used the methods of theoretical research (systematic and functional) and the practical method of media monitoring.

The main result and conclusion of the study is the necessity of taking into account individual emotions and 
their deployment in mass emotions as a weight of media’s work and a component of social communications. The 
consistency significance of this article is the thesis that mass emotions can be explored within the framework of social 
communications theory. 

Keywords: emotions; mass emotions; mass audience; social communication; affecting public opinion; mass 
information; mass interpretation; psychology of mass communication.
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ступ. Наукове дослідження у соціальних ко-
му нікаціях місця і значення масових емоцій, 

зокрема у зіставленні з емоціями індивідуальни-
ми, надзвичайно цікаве. Мета статті – вияв-
лення рівня дослідженості світовими науковцями 
масових емоцій у процесі управління масовою 
свідомістю за допомогою медіа, враху вання 
масових емоцій як чинника діяльності засобів 
масової комунікації (ЗМК). У попередній пуб-
лікації була розглянута необхідність прове дення 
ґрунтовного дослідження масових емоцiй як  
повноцiнного чинника  соціальних комунiкацiй  

[1]. Індивідуальні емоції не є предметом дослід-
ження у теорії масової комунікації – вони до-
слід жуються в межах психології. Масові емоції 
мають досліджуватися саме в межах теорії соціа-
льних комунікацій. Однак масові емоції скла даю-
ться з індивідуальних, тому є потреба провести 
розмежування.

Методи дослідження. Метод, обраний для до-
сяг нення мети, – порівняльний аналіз текстів 
соціальних психологів і дослідників соціальних 
комунікацій на предмет визначення масових емо-
цій як чинника діяльності медіа. 

В
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Теоретичне підґрунтя. Вагомий науковий спа-
док щодо ролі емоцій у комунікації залишили нам 
дослідники соціальної психології. Cаме Г. Тард [2], 
Г. Лебон [3], С. Московічі [4] та їх сучасники впер-
ше поставили питання про масовість емоційних 
станів суспільства, про надзвичайну поширеність 
практик управління ними. Вони розробили нау-
кові підходи до поглибленого вивчення явища 
«психології натовпу». На думку цих науковців, 
емоційний чинник є надзвичайно важливим для 
масової комунікації. Емоції дуже часто присутні 
у інформаційному продукті ЗМК. Природа люд-
ської реакцiї на змiну ситуацiї та появу нової 
iнформацiї містить емоцiйний складник. Однак не 
завжди емоцiї виявляються активно, здебільшо-
го вони «просто існують». Латентне існування, 
менше з тим, є важливим, а інколи і визнача-
льним фактором при побудові та реалізації соціа-
льнокомунікаційних технологій. Керованість пе-
ре ходів від одного стану до іншого дає можливість 
авторам (ініціаторам) комунікації будувати на 
них стратегії масовоінформаційної діяльності.

Француз Гюстав Ле Бон попереджав про шко-
ду, що можуть завдати легкокеровані людські 
натовпи, які мало цікавляться законами і гро-
мад ськими інститутами. Габріель Тард, який був 
обережнішим у висловлюваннях, замість слова 
«натовп» використовував слово «громадськість», 
покладаючи великі надії на виховання громад-
ськості за допомогою медіа. Г. Тард розвивав 
ідеї епох Відродження й Просвітництва (Ф. Бе-
кона, Дж. Мілтона, Дж. Локка) про необхідність 
і бажа ність громадського  обговорення важливих 
питань, про «грандіозну уніфікацію суспільної 
свідомості» [2]. Саме він визначив, яку владу 
і можливості мають майстерні маніпулятори 
громадською дум кою. У сучасному суспільстві 
ретельно сформу льоване повідомлення досягає 
не тільки тих, хто сам читає газети, а й тих, з 
ким читачі газет спілкуються, тобто практично 
всіх. За Г. Тардом, газети створили умови для 
керованої суспільної дискусії, у межах якої 
можна програмувати «пра вильну громадську 
думку»: «Одного пера досить, щоб змусити 
говорити мільйон» [2].

Результати дослідження. Теоретичний доро-
бок зазначених вище вчених є лише фундаментом 
для дослідження ролі масових емоцій у масових 
комунікаціях. Один з класиків теорії масової 
ко му нікації Р. Якобсон писав про «емоційну 
функ цію» масової комунікації. Викладені 
Д. Мак Квейлом теорії масової комунікації пока-
зують превалю вання саме такого ставлення, яке 
притаманне В. Шрамму, Г. Лассвеллу, М. Мак-
люену тощо [5]. 

Ці фундаментальні дослідження не охоплю ва-
ли деякі важливі сфери соціальної комунікації. 

По-перше, у них не йдеться про роль медіа. 
«До слідники виходили з різних уявлень про 
сутність масової комунікації, процес сприйняття 
інформації людиною, закономірності формування 
громадської думки. Однак слід зазначити, що бі-
льшість учених, які займалися цими важливими, 
досі не вирішеними питаннями, були соціолога ми, 
філософами, психологами, а не журналістами (...) 
журналістику розглядали, і це продовжується і в 
наш час, як суто практичну сферу, досліджувати 
яку мають представники інших наук», – аналізує 
сучасний науковець та дослідник проблем масо-
вої комунікації В. Іванов [5, 4].

По-друге, в часи, коли були створені тексти 
кла сиків соціальної психології, не існувало інтер-
нет-технологій, а вони у наш час, за твердженням 
дослідників [6], є визначальними у справі управ-
ління громадською думкою та відображають сут-
ність і тенденції управління масовою інформацією. 
Поняття «натовп» і «публіка», трактовані Г. Тар-
дом, нині застаріли. Вони не відкинуті, вони ли-
шилися на своїх місцях – у скупченнях індиві-
дів на вулицях та у театрах, але осердя масової 
комунікації перемістилося в інтернет. У наших 
умовах, окрім «публіки» та «натовпу», створи-
лася спільнота, яку доречно назвати «інтернет-
співтовариством» (internet-community, интернет-
спільнота, інтернет-аудиторія, аудиторія ін тер-
нет-медіа). А точніше – користувачі со ціа льних 
мереж. Соціальні мережі сьогодні є головними 
інформаторами та постачальниками новин сучас-
ній аудиторії. Наприклад, 78 % американців спіл-
куються в соціальних мережах [7]. При цьому в 
США медіа впливають на громадську думку за 
допомогою реклами, редакційної політики або но-
винного ряду. Однак у 2016 році жодна компанія, 
пов’язана з поширенням інформації, не мала 
такого великого впливу на знання, свідомість та 
переконання більшої частини населення США, 
як Facebook та генерований ним контент під час 
виборів Президента Америки [8].

По-третє, процеси глобалізації наклали свої 
відбитки на масовокомунікаційні процеси, і тому 
роль медіа і модельовані ними масовоемоційні 
реакції аудиторії теж видозмінилися за ці часи.

Припускаємо, що науці про соціальні комуні-
кації варто скористатися результатами наукового 
дискурсу психології та соціальної психології. 
Американські вчені виділили дві базові моделі 
переконання. На їхню думку, моделями переко-
нання є соціокультурна парадигма (певна інтер-
претація соціальних і культурних змінних, що 
дають особі змогу уявляти реальність) і психо-
динамічна модель (передбачає, що ефективне 
повідомлення веде до адекватних дій особи) [9]. 
Розглянемо процес формування масової емоції з 
емоцій індивідуальних.

Beletskaya Alevtina. Individual and mass emotions in social communications
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Приклад типового пiдходу тут дає Адольф 
Адлер, автор праці «Індивідуальна психологія як 
шлях до пізнання й самопізнання людини» [10], 
який досліджує «почуття спільності» у дитини, 
але поза світом соціальної комунікації, у межах 
родини та у контексті подолання почуття непов-
ноцінності. У іншій праці, «Зрозуміти при-
роду людини» [11], автор дослідив психічну 
діяльність індивіда вже у соціальному аспекті, 
однак без спроб побачити й вивчити соціальну 
суть людської психіки.

Виявляється, що між класичною психологією 
(скажімо так, «Я-психологією») та психологією 
масовою («Ми-психологією») є межа. Науковці-
психологи займаються або переважно першим, 
побіжно приділяючи увагу другому, або винят-
ково другим, ігноруючи перше. Для соцiальних 
комунiкацій жоден варіант не є коректним.

Нам цікава, передусім, масова емоційність, 
однак її неможливо ґрунтовно дослідити, не 
звертаючи уваги на її індивідуальні складники. 
Тут доречно процитувати В. Владимирова: «Ма-
сова свідомість складається з індивідуальних 
свідомостей не так, як море складається з крапель, 
а так, як ліс складається з дерев, де кожне дерево 
зберігає свою індивідуальність» [5]. Масові емоції 
теж складаються з індивідуальних переживань, 
зокрема з приводу медіапублікацій. Ця єдність 
є вкрай складною, надзвичайно рухомою у часі 
й просторі, великою й універсальною у своїй 
одностайності та, водночас, може подрібнюватися 
на безліч фрагментів за інтересами, інтелектом, 
за ступенем емоційного реагування, за векторами 
переживань, за швидкістю реагування на інфор-
мацію, за способом отримання інформації, мірою 
довіри до джерела інформації тощо.

Не викликає сумніву, що кожен читач, теле-
гля дач чи радіослухач емоційно та суто індиві-
дуально реагує на текст, зображення чи звук. 
Дослідження К. Серажим, Г. Почепцова, А. Чіча-
новського показують, що найгострішою є емоцій-
на реакція на інформацію як частину політич-
ного дискурсу з точки зору її прагматичності: 
«У по літичному дискурсі закономірне зміщення 
від методів переконання у бік впливу на емоції 
електорату. До найменш вивчених належать ева-
люації психологічного характеру, пов’язані з 
поняттями емоцій, почуттів, мотиву» [13].

Так само, як індивідуальна свідомість має 
своєю складовою частиною емоційність окремої 
людини, масова свідомість має своїм компонентом 
масові емоції. Не може викликати сумніву тверд-
ження, що індивідуальні емоційні реакції поєд-
ную ться у групові, а згодом у масові.

Можна передбачити, що у процесах переходу 
вiд iндивiдульних емоцiйних станiв до масових 
дiють механiзми, подiбнi до названих В. Влади-

мировим [12] механiзмiв перетворення індиві дуа-
льних розумiнь/iнтерпретацiй на масовi, однак 
тут мають бути й дуже важливi вiдмiнностi, зу-
мовленi принципово рiзною природою розумового 
та емоцiйного сприйняття повiдомлень. Така особ-
ливiсть та вiдмiнностi мають стати предметом 
подальшого вивчення.

В. МакДугал у своїй книзі «Групова 
свідомість» («The Group Mind» – пер. з англ. 
авт.) говорить, що група (group) не має взагалі 
ніякої організації або має організацію, що не 
заслуговує уваги. Він позначає таку групу, як 
натовп (crowd), однак виз нає, що натовп людей 
збирається нелегко, у ньому утворюються перші 
ознаки організації. У таких простих масах 
особливо легко помітити деякі основні факти 
колективної психології [14, 22]. «Для того, щоб 
з випадково присутніх учасників людського 
на товпу утворилося щось на кшталт маси в 
психологічному сенсі, необхідною умовою є 
деяка спільність індивідів один з одним: 
загальний інтерес до об’єкта, однорідне почуття 
у певній ситуації і (я сказав би, внаслідок цього) 
деяка ступінь здатності впливати одне на одного» 
[14, 23]. Чим сильніша ця спільність, тим легше 
утворюється з окремих людей психологічна маса 
і тим яскравіше виявляється масова «душа», тим 
актуальнішою є потреба в однорідності почуття 
учасників комунікаційного процесу. Все це му-
сить цiкавити теоретикiв, які досліджують роль 
медіа у соціальній комунікації. Але таке явище 
може бути у груп, у спiльнот, у соцiумi, наприк-
лад, через вихiд у мережу iнтернет. Масовi вимi ри 
переживань, почуттiв, емоцiйності стають чин ни-
ками управлiння громадською думкою, ма со вою 
свiдомiстю через канали медіа. Тут виникатиме 
iнтерес у дослiдникiв проблем ефективностi дiя-
льностi медіа та спецiалiстiв-практикiв у галузі 
мас-медіа.

Відповідно до праць класиків, масова емоція 
є впливовим компонентом, принаймні якщо йде-
ться про натовп. Масова аудиторія медіа, погоди-
мося з В. Різуном [15], не є натовпом. Слід ви-
окремити ще один не досліджений класиками ані 
соціальної психології, ані соціальної комунікації 
предмет дослідження: відмінність натовпу та ма-
сової аудиторії медіа як сукупності людей, які 
користуються певним типом медіа в масо воемо-
ційному сенсі.

Г. Ле Бон зауважує: «У психологічній масі 
дуже дивним є таке. Якими б не були індивіди, 
що її становлять, якими б подібними чи не по-
дібними не були їхній спосіб життя, справи, їх 
характер і ступінь інтелігентності, але одним ті-
льки фактом перетворення в масу вони отримують 
колективну душу, завдяки якій вони інакше від-
чувають, думають і чинять, ніж кожен з них 

Белецька А. В. Індивідуальні та масові емоції у соціальних комунікаціях
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окремо відчував, думав і чинив би. Є ідеї й по-
чуття, що проявляються або перетворюють у дію 
тільки індивідів, поєднаних в маси» [цит. за 15].

За словами З.Фрейда, «маса покаже нам дещо 
більше, якщо ми розглянемо її як одне ціле; з ри-
сами слабкості інтелектуальної діяльності, афек-
тивною та незагальмованою, нездатною до опану-
вання та до відстрочення, схильною до переходу 
кордонів у прояві почуттів та до повного переходу 
цих почуттів у дії» [16]. У натовпі емоційні спо-
нукання й особистий інтелектуальний акт індиві-
да занадто слабкі, щоб проявитися окремо, та обо-
в’язково повинні чекати підкріплення у вигляді 
повторення з боку інших людей.

У поняття «масова аудиторія» закладено 
зв’язок мас з такими явищами масового спіл-
кування, як журналістика, медіа та ЗМК. Тут 
актуалі зуються такі поняття, як комунікаційні 
впливи на маси, наявність масових настроїв та 
громадської думки крізь призму засобів масової 
комунікації та її ролі у створенні громадської 
думки. 

У такому ракурсі суперечності та взаємне 
підсилення індивідуальних емоцій як джерела 
інфор мації мають бути дослiдженi по всьому 
ланцюгу руху iнфoрмацїi вiд першого її от-
ри мувача (чи то журналiста, чи то джерела 
інформації, рекла модавця тощо, тобто спецiалiста 
мас-медіа, управ лiння громадською думкою) 
аж до отримувача інформаційного продукту в 
їх групових та масо вих вимірах. Емоцiйнiсть 
їхньої реакцiї на над ходження нової інформації 
з медіа зумовлена одним, але вирішальним 
чинником – вони всi i кожен з них є людськими 
iстотами, яким прита манне тією чи тією мiрою 
емоційно реагувати на змiни та перебiг подiй.

Масовокомунікаційні механізми всередині мас 
мають трансформаційний, дисфузійний характер 
та впливають на поведінку членів таких об’єд-
нань. Ще античний філософ Солон стверджував 
[4], що один окремий афінянин – це хитра лисиця, 
але коли афіняни збираються на народні збори – 
маєш справу зі стадом баранів. Поет Грильпарцер 
стверджував, що одна окрема людина – розумна та 
кмітлива, люди зібрані разом перетворюються на 
дурнів, а римська приказка свідчить: «Senatores 
omnes boni viri, senatus romanus mala bestia», (всі 
сенатори гідні мужі, а римський сенат – злісна 
тварина) [4].

Подібної думки дотримується О. Зинов’єв: 
«Справедливі та глибокі ідеї індивідуальні. Ідеї 
неправильні та поверхові є масовими. У масі 
своїй народ шукає осліплення та сенсації» [17].

Ці погляди чітко демонструють, що навколо 
ідеї про маси встановилася повна згода лідерів 
думок: групи та маси живуть під впливом силь-
них емоцій, надзвичайно афективних поривів, 

ко ли загальне «ми» говорить крізь «его» кожно-
го індивідууму. Виникає питання – що є відпові-
дальним за таке перевтілення? Інформування, 
інтерпретації та, як наслідок, навіювання, вплив 
на індивідуальну та масову свідомість та психоло-
гічні механізми сприйняття інформації індиві-
дуу мом. Інформація або повідомлення з перекону-
вальною властивістю змушує людину прийняти 
певну ідею, емоцію, дію, до яких вона не прагнула 
приєднуватися раніше. У цьому процесі люди 
можуть піддаватися ілюзії, що вони ухвалюють 
рішення самостійно та не усвідомлювати, що 
стали об’єктом впливу чи навіювання.

Італійський соціолог та кримінолог Сципіон, 
який одним з перших почав дослідження об’єд-
нань індивідуумів у групи, так коментує цей про-
цес: «Мало-помалу, в міру того, як демонстрація 
збільшується, і пролунало вже кілька криків (…), 
різнорідність маси замінюється майже доско на-
лою однорідністю. Більш боягузливі, розуміючи, 
що справа стає серйозною, зникають при першому 
зручному випадку; ті ж, які залишилися, хочеш не 
хочеш, доходять до рівного ступеня збудженості: 
мотив, який з’єднав кілька перших індивідуумів, 
стає відомим усім, проникає в розум кожного, і 
тоді натовп набуває ознаки єдності» [18].

Таким чином, проблеми для теоретикiв соцiа-
льних комунiкацiй полягають у недослідженості 
в психології, в соціальній психологiї, яка діє 
так само на межі індивідуальної та соціальної 
психології, психології мас. Щодо теорії й методо-
логiї соціальних комунікацій, слiд вбачати проб-
лему власне у відсутності теоретичних або мето-
дологічних напрацювань у темі інивідуальних та 
масових емоцій дотепер. Адже для аналізу цієї 
теми необхідно використовувати міждисцип лі-
нар ний підхід.

Реальне життя показує потребу продовжити 
дослідження наукової теорії щодо просування 
каналами медіа не лише інформації та її інтерпре-
тації, а й масових емоцій. Комунікаційні техноло-
ги буквально формують новинний контент ЗМІ 
через соціальні мережі та використовують такий 
інструмент, як навіювання. Аналіз дея ких внут-
рішніх подій у соціальної мережі Facebook дає 
розуміння того, як процес інформування впли-
ває на процес інтерпретації інформації та до яких 
соціальних дій аудиторії веде. 

За свідченням аналітичної редакції EADaily 
[7], на сьогодні 40 % всього новинного трафіку 
в США бере свій початок у соціальній мережі 
Facebook. «За останніми даними, у липні 2016 
ро ку глобальна аудиторія Facebook склала 1,71 
мільярди чоловік. Тільки в Сполучених Штатах 
Америки на сьогоднішній момент Facebook має 
більше 167 млн абонентів. Усі вони в «наванта-
ження» до свого «добровільного» сидіння в цій 
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соціальній мережі отримують ще й новинний ряд 
від Facebook, який прямо або побічно впливає 
на них. Домінування Facebook у повсякденному 
житті американців, а також той факт, що все 
більше людей отримують новини від нього, а не з 
будь-якого іншого джерела, означають, що вплив 
цієї компанії на вибори ніколи не був таким 
великим, як зараз» [7].

Як стверджує EADaily, ще у 2010 р. профе-
сор Гарвардського університету Джонатан Зітт-
рейн зауважив в одній з публікацій в американ-
ських медіа, що Facebook здатний вплинути на 
результат будь-якого голосування, але так, що 
про цей вплив аудиторія не знатиме [7]. Подібний 
висновок був зроблений після проведеного у Face-
book експерименту, який дав змогу стверджувати, 
що демонстрація на сторінках соціальної мережі 
простого фото користувача з підписом: «Я прого-
лосував!» здатна підвищити явку виборців по 
всій країні на 340 тис. людей. Пізніше головний 
операційний директор Facebook Шеріл Сандберг 
розповіла про ще один експеримент, який «став 
частиною тестування різних продуктів сервісу», 
і попросила вибачення, що керівництво компанії 
не надало достатньо інформації про свої дослід-
ження. Як стало відомо, у січні минулого року 
Фейсбук протягом тижня фільтрував новини для 
частини користувачів. Вибрали 700 тис. учасни-
ків. Люди бачили тільки позитивні, або навпаки – 
лише негативні новини. Як вдалося вста но вити, 
настрій користувачів від цього змінювався. Таким 
чином, результати свідчать – чужі (індивідуаль-
ні. – А.Б.) емоції впливають на користувачів 
мережі (на масову аудиторію. – А. Б.)» [7].

Зі зростанням компанії Facebook зростала ймо-
вірність того, що цей інтернет-гігант може вико-
ристовувати свої ресурси для впливу на результати 
виборів у США. Публічні побоювання з цього при-
воду змусили головного операційного дирек то ра 
Facebook Шеріл Сандберг в 2014 р. заявити: «Я 
хочу внести ясність. Facebook не може контро лю-
вати емоції, не може і не буде намагатися конт-
ролювати свої емоції. Facebook ніколи не буде 
намагатися контролювати вибори» [19]. Її комен-
тарі прозвучали одразу після того, як було опри-
люднено дослідження про те, що компанія має 
можливість таємно маніпулювати емоціями. До-
слід ження проводилося вченими з Каліфорній-
ського і Корнельського університетів США. За 
допомогою вчених-психологів з’ясувалося, що 
невеликі інформаційні впливи через соціальні 
мережі можуть створити індивідуальне і групове 
емоційне тло, що спонукає до цілої низки вчинків 
у реальному житті. Після того як про це стало 
відомо, Facebook критикували за появу у його 
користувачів стану депресії та інших психічних 
розладів [7]. 

Загроза цієї ситуації полягає в тому, що біль-
шість користувачів не сприймають Facebook як 
медіа зі століттями напрацьованими журналіст-
ськими стандартами щодо відносин з аудиторією. 
Водночас векторне інформування аудиторії сьо-
годні може стати його чи не основною функцією. 
Читачі традиційних медіа можуть визначити 
самостійно політичні уподобання і позиції цих 
медіа, а отже, зробити висновок – читати чи ні, 
аналізувати чи закрити певну сторінку в інтер не-
ті. Медіа часто публікують матеріали, в яких вони 
демонструють те чи інше ставлення до по дій не 
через новини, а через аналітику та публіцистику. 
Facebook має потенціал до залучення більшої 
кількості читачів, ніж будь-які інші медіа, але 
він при цьому ніяк публічно не виявляє свою 
політичну позицію. Це створює небезпеку прихо-
ваної маніпуляції та ставить під загрозу всі над-
бання журналістики у відносинах із масовою 
аудиторією.

Висновки. Таким чином, індивідуальні емоції 
у масовій аудиторії перетворюються під впливом 
медіа на масові емоції, що є частиною триєдиної 
системи інструментів масової комунікації «масо-
ва інформація – масова інтерпретація та масова 
емоція». Ця система має бути досліджена ґрунтов-
но та детально в межах теорії соціальних кому-
нікацій, оскільки вона є надзвичайно потужним 
чинником керування громадською думкою та со-
ціально-політичними процесами. Нові знання про 
природу  масовоемоційного  компонента  соціальної 
комунікації, здобуті у цьому дослідженні, дадуть 
змогу створити модель масовоемоційних станів та 
процесів як структурних складників створення 
масовоінформаційного   продукту, а  також  запобігти 
можливим перетворенням індивідуальних емоцій 
на масові, маніпулюванню громадською думкою.
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Белецкая А. В.
Индивидуальные и масоовые эмоции в социальных коммуникациях 

Предметом новой публикации автора является соотношение и взаимозависимость, противоречия и взаимное 
усиление индивидуальных эмоций под влиянием источника информации, медиаспециалиста и получателя 
информационного продукта в их групповых и массовых измерениях. Цель исследования – выявление уровня 
изученности феномена массовых эмоций учёными-предшественниками в процессе управления массовым 
сознанием с помощью средств массовой коммуникации. Методы, которые были применены автором для 
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достижения цели, – методы теоретического исследования (системный и функциональный) и прикладной метод 
мониторинга медиа.

Главные результаты и выводы исследования: обоснована необходимость учета индивидуальных эмоций и 
их развертывания в массовые эмоции как весомого инструмента медиадеятельности и компонента социальной 
коммуникации. Доказана логичность того, что массовые эмоции могут исследоваться в рамках теории социальных 
коммуникаций.

Ключевые слова: социальная коммуникация, массовые эмоции, влияние на общественное мнение, массовая 
интерпретация, психология массовой коммуникации.
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