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Структура сфери масових емоцій
як компонента соціальнокомунікаційного простору

Публікація є частиною дослідження сутності масовоемоційного 
складника масовоінформаційного продукту в соціальних комунікаціях. 
Мета роботи – визначити структуру сфери масових емоцій як 
можливого потужного ресурсу впливу на громадську думку та управління 
соціальними змінами.

Предметом даного дослідження є цілісна структура та окремі 
структурні елементи сфери масових емоцій у соціальних комунікаціях. 
Для досягнення поставленої мети застосовані методи ідентифікації, 
спостереження, порівняння із застосуванням описового підходу,  що 
передбачає вивчення об’єкта дослідження через опис доступних  для 
спостереження рис, та аналізу отриманих результатів. Щодо виз
начення емоційного забарвлення емотивів за основу взято емотивний 
підхід до одиниць дослідження І. Болотова.

Інформація про структуру масових емоцій у складі масової ко
мунікації додасть до теорії соціальних комунікацій нове, поглиблене 
розуміння її власної природи, а установам мас медіа – нові знання щодо 
підвищення ефективності роботи з масовою аудиторією.

Ключові слова: масові емоції; соціальна комунікація; масова інфор
мація; структура масових емоцій.
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The publication is a part of the scientific work on the essence of the 
structure of mass-emotion component in the mass-information product in 
social communication. The main tasks of the article is to continue research 
into the nature of mass emotions in social communication. The purpose of the 
work is to determine the structure of the deployment of mass emotions as a 
possible powerful resource for managing public opinion and social changes.

The subject of this study is the integral structure and separate structural 
elements of mass emotions in social communications. The main objectives 
of the study  are: the publication of the author on the functioning of mass 
emotions in the composition of mass communication will add to the theory of 
social communications a new, wider understanding of their own nature, and 
will give new knowledge about working with a mass audience. 

The methods used by the author to achieve the goal is identification, 
observation, comparison with the use of a descriptive approach, which involves 
studying the object of study through a description of the features available for 
observing the features and analysis of the results. Were used the emotional 
approach to the units of the research by I. Bolotov for the definitions of 
emotional evaluations of selected emotions. 
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Beletska Alevtyna. Structure of the Sphere of the Mass Emotions as a Component of Social Communication...

Публикация является частью исследования сущности масовоемо
циональной составляющей масовоинформационного продукта в социаль
ных коммуникациях. Цель работы – определить структуру сферы 
массовых эмоций как возможного мощного ресурса влияния на общест
венное мнение и управления социальными изменениями.

Предметом данного исследования является целостная структура 
и отдельные структурные элементы массовых эмоций в социальных 
коммуникациях. Для достижения поставленной цели применены методы: 
идентификации, наблюдение, сравнение с применением описательного 
подхода, предусматривающего изучение объекта исследования через опи
сание доступных для наблюдения черт и анализа полученных резуль
татов. Относительно определения эмоционального окраса емотивов за 
осносву взят емотивний подход к единицам исследования И. Болотова.

Информация о структуре массовых эмоций в составе массовой 
коммуникации придаст теории социальных коммуникаций новое, углуб
ленное понимание ее собственной природы, а массмедиа добавит новые 
знания о повышении эффективности работы с массовой аудиторией.

Ключевые слова: социальная коммуникация; массовая информация; 
массовые эмоции; структура массовых эмоций.
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Структура сферы массовых эмоций
как компонента социальнокомуникацийного пространства

ступ. У часи інформаційної епохи  розвит
ку людства поглиблене вивчення структу

ри соціальних комунікацій та оновлення масово
комунікаційних технологій є гостро актуальним. 
Досвід соціальних комунікацій США, Китаю, 
країн Європи, Росії, а останнім часом і Украї
ни – це досвід наочного впливу якості соціальної 
комунікації на зміни в державі, політиці, громаді, 
у тому числі через управління масовими емоція
ми. Актуальність теми пов’язана з проблемою 
пошуку шляхів підвищення ефективності соціа
льних комунікацій, загостренням гібридної вій
ни, частиною якої є інформаційна діяльність 
дискурсу протистояння, що має у своєму складі 
потужний масовоемоційний компонент.

На перших етапах становлення теорії масової 
комунікації класики запропонували «двоїсте» 
сприйняття природи масовоінформаційного про
дукту: інформація рухається каналами  ЗМІ  від 
відправника до отримувача [1; 2]. Сучасні  дос
лідники в галузі теорії соціальної комунікації 
доводять, що каналами масової комунікації ру
хається не тільки інформація, а й її інтерпрета
ція кожним учасником обміну інформаційним 
матеріалом [3; 4]. 

З розвитком із 1980-х років глобального 
телебачення й інтернет-комунікацій нині стає 
зрозумілим, що і таке «двоїсте» сприйняття 
природи масовоінформаційного продукту  не  є 
вичерпним. Масова комунікація наразі пере
містилася в інтернет-середовище, залучивши 
до масового спілкування величезну кількість 
людей, незнайомих зі стандартами, функціями 

та принципами соціальних комунікацій.  Досте
менного наукового дослідження вимагають хао
тичність, слабокерованість та швидкоплинність 
масовоемоційних станів у інтернет-мережі, різ
носпрямованість потоків емоційних впливів  на 
масову аудиторію, переважно емоційна сутність 
багатьох суб’єктів цих процесів, які, однак, у тео
рії досі вважаються суто масовоінформаційними.

Оскільки процеси «передача-отримання  ін
формації», і «поява-передача-розповсюдження 
інтерпретації» відбуваються у світі людської 
свідомості, ми можемо розглядати сферу соціа
льної комунікації також як сферу появи та 
поширення емоційних реакцій і на масову  ін
формацію, і на її інтерпретації, що теж набу
вають ознак масовості. Настав час дослідити 
масовокомунікаційні стосунки вже у «троїстій» 
моделі масовокомунікаційного продукту: масова 
інформація, масова інтерпретація та масова 
емоція.

Дослідження функціонування масових емо
цій у складі масової комунікації дасть науці 
нове, поглиблене розуміння її природи, а в сфе
рі функціонування масмедіа актуалізує нові 
знання і методологічні рекомендації щодо під
вищення ефективності їх роботи з масовою 
аудиторією. Доведення у теорії, що каналами 
масової комунікації рухається не просто  масо
ва інформація, а масова інформація, масова 
інтерпретація та масові емоції, виведе вітчиз
няних науковців у практичну площину розу
міння природи та значущості соціальних кому
нікацій для вдосконалення власної діяльності 

В
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та соціуму. Адже учасникам соціальних кому
нікацій необхідне розуміння масштабів  впливу 
один на одного суб’єктів масового спілкування. 
Таким чином, особливості сфери соціальних 
комунікацій мають стати предметом загального 
наукового дослідження природи масових емо
цій, процесів їх появи, розвитку, механізмів, 
технологій управління ними, та шляхів досяг
нення цілей, поставлених суб’єктами цієї діяль
ності. Предметом уваги автора в цій публікації є 
дослідження структури масових емоцій як важ
ливої складової частини соціальних комунікацій 

Теоретичне підґрунтя. Сфера масових емоцій 
як така не є цілковито новою для досліджень 
(на відміну від терміна «масова емоція», що 
розробляється у межах даного дослідження). 
Теорії щодо першорядної важливості емоцій 
в управлінні масовою свідомістю та наявності 
так званої «душі слухачів», з якою необхідно 
працювати комунікатору, висував ще давньогре
цький оратор та філософ Цицерон: «...Уся по
тужність і мистецтво красномовства в тому і по
винні проявлятися, щоб або заспокоювати, або 
збуджувати душі слухачів, <.> що справляє таке 
могутнє і піднесене враження, як коли пристрас
ті народу, сумніви суддів, непохитність  сенату 
підкоряються розмові однієї людини» [5]. Англій
ський філософ Томас Гоббс у «Левіафані»  гово
рив «про внутрішні начала довільних рухів, що 
зазвичай називаються пристрастями, і про роз
мови, за допомогою яких вони виражаються» [6].

Засновники соціальної психології залишили 
нам розроблену наукову концепцію щодо ролі 
емоцій у комунікації, розробивши наукові підхо
ди до поглибленого вивчення явища «психології 
натовпу». Саме Г. Тард [7], Г. Лебон [8], С. Мос
ковічі [9] вперше поставили питання про  масо
вість  емоційних станів суспільства, про надзви
чайну поширеність практик управління ними, 
даючи підстави стверджувати, що емоційний 
складник є важливим для роботи з аудиторією.

У межах класичної теорії масової комунiка
цiї перше твердження, що каналами  масової 
комунікації разом з інформацією передається 
і масовоемоційний складник єдиного інформа
ційного продукту, належать американському 
вченому, журналісту та соціологу У. Ліппманну: 
«Громадські думки про зовнішній світ будь-якої 
спільноти складалися, в основному, з кількох 
стереотипних образів, організованих в систему 
(патерн), виведену з їх правових і моральних 
кодексів і підживлену почуттями, пробудженими 
місцевим досвідом» [10]. 

Оскільки в теорії масової комунікації  пер
винною ланкою комунікації є все таки інфор
мація, проаналізуємо визначення терміна  «ін
формація» з точки зору емоційного складника 
та суб’єктивного ставлення до неї учасників 

комунікаційного процесу. На думку американ
ського філософа, математика Н. Вінера: «Ін
формація – це позначення змісту, отриманого 
із зовнішнього світу в процесі нашого прис
тосування до нього. Отримана при цьому 
інформація координується мозком і нервовою 
системою; після процесу накопичення, звірення 
і відбору вона приєднується до вже накопичених 
запасів інформації, впливаючи на майбутні 
наші дії» [11, 31]. Вітчизняний учений В. 
Владимиров визначає інформацію як фрагмент 
об’єктивної дійсності, відображений, відбитий 
у внутрішньому, ідеальному світові людини. 
Він же протиставляє інформацію її відсутності, 
тобто невідомому, або хаосу і наголошує на тому, 
що інформація – це уформування, оформлення 
неоформленого незнання: «Інформація  є  части
ною соціальної практики переходу від «неро
зуміння» до «розуміння» та інструментом со
ціальної комунікації, пов’язаною не тільки 
з організатором, суб’єктом комунікації, а і з 
об’єктом цієї комунікації (аудиторією)» [12]. 

А польський комуніколог Т. Гобан-Кляс 
(T. Goban-Klas) у підручнику «Медіа і масова 
комунікація» наводить визначення комунікації 
як трансмісії (трансляції, передачі) інформації, 
ідей, емоцій, умінь [13]. 

Вчені з різних наукових дисциплін побіжно 
розглядали факт існування потужного чинника 
впливу на масову свiдомiсть – індивідуальних 
емоцій. Чимало лінгвістів зробили істотний 
внесок у вивчення евалюативної (ціннісно зі
ставленої) лексики та механізмів її впливу на 
аудиторію: Н.Арутюнова, В. Телія, Д. Шмельов, 
З. Вендлер, Р. Хеар, В. Циллінг [14]. Але роль 
емоційного слова в процесі комунікації не завжди 
трактувалася однозначно. 

У ранніх лінгвістичних дослідженнях емо
ційності мовлення емоційний компонент слова 
взагалі не входив до його значення.  «Емоцій
ність – явище суто психологічне, має особистіс
ний характер й не є характеристикою слова», – 
вважає В. Звегинцев [15, 70]. З ним у дискусію 
вступив В. Виноградов, зазначивши, що «за
перечувати наявність емоцій в мові – вступати у 
протиріччя з очевидним фактом» [16, 54].

Епізодичну увагу емоціям як компоненту 
комунікації приділено у деяких дослідженнях з 
комунікативної лiнгвiстики [17], однак автору 
ніде не довелося побачити спроби їх аналізу як 
масових емоцій та структурування у царині 
соціальних комунікацій. Розвинута на початку 
2000-х рр. наука про «герменевтику мас» 
довела, що каналами комунікації, у тому числі 
й масової, рухається не так «чиста» інформація, 
як, згідно із законом Гумбольдта-Потебні [18], її 
інтерпретація кожним з учасників процесу. Але 
саме це поставило під питання поняття якості 
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комунікації: «Відтак множинність інтерпретації 
становить серйозну загрозу існуванню журна
лістики як сфери масової інформації, лишаючи 
за нею, з дозволу П. Рікера, статус сфери масової 
інтерпретації» [3].

Однак в цілому герменевтика лишилася бай
дужою до емоційного складника комунікаційних 
процесів. Наприклад, у монографіях професора 
В. Владимирова жодного разу не зустрічається 
слово «масові емоції». 

У контексті реакцій реципієнтів на медіа
контент варто зупинитися на значному  внеску 
в тлумачення поняття масових емоцій  саме 
вітчизняних науковців з соціальних комуніка
цій, що вже зацікавилися темою «мас-емоцій» 
[4; 19; 20], а також закордонних учених [21]. 
Але вони досліджували вплив емоцій на суспі
льну думку через засоби масової інформації і 
не досліджували явище «масові емоції». Понят
тя «мас-емоції» ними досліджується  на  рівні 
соціальної психології, нейропсихології, психо
лінгвістики, журналістики, тоді як поняття 
«масові емоції» у нашому дослідження стосує
ться галузі соціальних комунікацій.

Такий міждисциплінарний підхід, залучення 
напрацювань, філософів-герменевтів,  герменев
тів масової комунікації, соціальних психологів 
та лінгвістів тощо дасть змогу виробити комп
лексний, всеохоплюючий та логічно завершений 
результат – доведення існування троїстої мо
делі масової комунікації, де поруч із масовою 
інформацією існує масова інтерпретація та 
масова емоція. 

Методи дослідження. Методи, що були засто
совані для досягнення поставленої мети,  – це 
передовсім описовий метод, що передбачає  вив
чення об’єкта дослідження через опис доступних 
рис та аналізу отриманих результатів. Також 
були задіяні методи неструктурованого спосте
реження та порівняння із застосуванням опи
сового підходу. При роботі з ідентифікацією 
індивідуальних емоцій (метод ідентифікації  як 
уподібнення, встановлення рівнозначності,  то
тожності об’єктів на основі обраних дослідником 
ознак) було використано гедоністичний метод 
Б.Додонова, який полягає у тому, що одиниця 
дослідження визнається емотивною, якщо вона 
викликає емоції аудиторії [22, 7]. І. Болотов 
запропонував вважати найкращою одиницею 
емоційної ідентифікації емотему – «відрізок 
тексту (від слова до цілого тексту), смисл якого 
або форма вираження смислу є джерелом емо
ційного впливу» [23, 53]. Таким чином,  у  цій 
статті братимуться до аналізу не тільки лексичні 
одиниці, а й словосполучення, речення, сукуп
ності речень – емотеми, марковані емоційним 
забарвленням, що викликають приємні, нейт
ральні чи неприємні емоції у аудиторії. 

Результати дослідження. На нашу думку, пе
рехід від індивідуального першорозуміння до ро
зуміння масового у процесі соціальних  комуні
кацій з’являється, супроводжується, збагачує
ться і забезпечується індивідуальними емоціями 
учасників процесу, їхніми прагненнями знайти 
собі спільників і у такий спосіб верифікувати свої 
емоційні реакції як правильні.  Це відбувається 
разом з процесом передачі інформації й інтер
претації, переходить на рівні груп, а в перспек
тиві цілий процес розгортається в емоції масові.

Дослідження природи процесів масової кому
нікації необхідно проводити у напрямі виокрем
лення поняття «масові емоції» та з’ясування їх 
структури. Відправною точкою дослідження 
масових емоцій як сфери існування соціальних 
комунікацій може бути таке авторське визначення 
терміна «масові емоції»: масові емоції є чуттєвою 
реакцією великих мас людей на появу соціально 
значимої інформації. Рух масової інформації 
починається від «першоінформування» та «пер
шорозуміння», коли, за визначенням вчених з 
герменевтики журналістики, всі дізнаються про 
одне й те саме, а потім через масову апперцепцію 
(перерозуміння, оновлення розуміння, що  вже 
існує) інформація рухається до масової вери
фікації або остаточного переконання в істинності 
розуміння/інтерпретації [3].

Але на етапі «масової інтерпретації» процес 
не зупиняється. Процес «отримання-передача-
отримання» інформації і процес «поява-переда
ча-розповсюдження інтерпретації» відбуваються 
у світі людської свідомості, в якому поряд з ло
гічно керованими й аргументаційно обґрунто
ваними мисленнєвими процесами  вирують 
людські  пристрасті. Тому необхідно  розглядати 
структуру соціальної комунікації як  послідов
ність появи та поширення емоційних реакцій і 
на інформацію, і на її інтерпретації.

Отже, простір соціальної комунікації, вже 
розширений додаванням до нього герменевтики 
мас (знання про масову інтерпретацію), тепер 
має бути розширений ще й додаванням до нього 
структурованих масових емоцій. Доведення тео
рії, що каналами комунікації рухається  не ма
сова інформація, а масова інформація + масова 
інтерпретація + масові емоції, виведе всю теорію 
соціальної комунікації у більш широку прак
тичну площину завдяки додаванню до вивчення 
руху людського розуму ще й вивчення руху 
людських емоцій.

Логічний ланцюг появи й розгортання масо
вих емоцій починається з потреб людини: у їжі, 
питві, спокої, щасті, коханні, у безпеці, свободі 
прийняття рішень, а ще у насолоді мистецтвом, 
без чого людина втрачає свої якості як людина 
цивілізована та скочується до стану людини 
дикої. 

Beletska Alevtyna. Structure of the Sphere of the Mass Emotions as a Component of Social Communication...
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Необхідність задовольняти ці потреби спричи
няє потребу в комунікації, у пошуку та отримані 
інформації, що, у свою чергу, викликає появу 
інтерпретації цієї інформації. Саме поряд з цими 
процесами розгортаються процеси появи та 
усвідомлення індивідуальних емоцій. 

Питання про те, що є первинним: інформація 
чи емоції є неоднозначним. На нашу думку, 
первинними у структурі сфери масових емоцій 
є потреби та цінності. Потреби – переважно 
біологічний і здебільшого індивідуальний ракурс 
масових емоцій, а цінності – соціальне в основі 
масових емоцій. Цінності людини визначаються 
ступенем актуальності потреб. Якщо немає 
потреби в їжі, хліб втрачає цінність. А у разі 
відсутності хліба у ньому виникає гостра  по
треба  – і він стає цінністю. Вчені-практики у 
галузі PR – американець Е. Бернейз та українець 
Г.  Почепцов у «теорії підштовхування» поруч 
з потребами вагому роль надають цінностям, 
які є частиною процесу масового переконання, 
заснованого не на розумі, а на імпульсах, на 
неусвідомлених почуттях [24]. Німецький пси
холог З. Фрейд також був переконаний, що маса 
об’єднана, очевидно, якоюсь силою, й називав 
цю силу «емоційні прихильності» [25].

Отже, основою виникнення комунікації є ін
дивідуальні потреби. Вони є першою ланкою 
структури сфери масових емоцій. Відкоригувати 
індивідуальні потреби можуть лише індивідуа
льні цінності (як другий компонент масових 
емоцій). Рушієм і каталізатором «омасовлення» 
розпорошених індивідуальних емоцій є поява ма
сової інформації та спричинене нею  поширення 
масових коментарів/інтерпретацій. «В соціаль
ній  мережі людина отримує змогу «спілкува
тися» зі своїми кумирами, читати пости людей, 
яких вона поважає, або яким довіряє, що в 
свою чергу сприяє підвищенню її самооцінки, 
статусу, впевненості. Саме на задоволенні цих 
потреб спрямована така комунікація» [26]. Про 
емоції (правда, без уточнення, що мова йде про 
індивідуальні чи масові) як рушійну силу певних 
соціальних змін зазначають й автори книги 
«Ефект бабки: Все про успішні промо-компанії 
в соціальних мережах»: «Позитивні емоції, які 
передаються шляхом зараження в соціальних 
мережах, допомагають мобілізувати людей на 
допомогу іншим» [27, 230]. Але найсучасніший 
тренд підживлюється енергією соціальних кому
нікацій й вже отримав назву  – постправда. 
2016-й передвиборний рік в США вплинув на 
політичну мову, включивши нове слово – post-
truth: обставини, при яких  об’єктивні  факти 
роблять менший вплив на формування  гро
мадської думки, ніж апеляції до емоцій і осо
бисте переконання, коли емоції і віра важ
ливіше і «правдивіше» об’єктивних фактів: 

«Фільми, серіали, телепередачі, в свою чергу, 
«підштовхують» нас до «правильної» поведінки, 
стимулюючи таким чином соціальні зміни. 
Засвоєний набір відкладається в підсвідомості, 
спотворення накопичуються, змінюючи в наших 
очах картину світу, яка побудована вже не нами, 
а серіалами і соціальними медіа. А оскільки 
набір джерел у всіх різний, то правд і фактів 
виявляється безліч – і суспільство стає все більш 
фрагментованим» [28].

Яким чином запускається механізм омасов
лення емоціями, може продемонструвати струк
тура сфери масових емоцій як частина соціаль
них комунікацій. На нашу думку, вона має таку 
структуру (див. рис.): індивідуальні потреби/
(соціальні) потреби – індивідуальні цінності/
соціальні цінності – індивідуальна інформація/
масова інформація – індивідуальна інтерпретація/
масова інтерпретація – індивідуальні емоції/
масові емоції та у подальшому осмислені – масові 
почуття.

Рис.1.
Структура сфери масових емоцій

Запропоноване поняття «структури сфери 
масових емоцій» доповнене «вертикальною» 
структурою масових емоцій, а у майбутньому 
має бути доповнена ще й горизонтальною струк
турою. Причому потреби, цінності й емоції  тут 
взаємопов’язані й мають низку спільних ознак. 
Припустимо, що ознаки масових емоцій у соціа
льних комунікаціях релевантні ознакам масо
вої аудиторії – всеохопність; безмежність; взає
пов’язаність; універсальність тощо. Це мають 
бути ознаки, що спираються на загальнолюд
ські цінності, а в їх основі мають лежати за
гальнолюдські потреби – наприклад, миру, 

Белецька А. В. Структура сфери масових емоцiй як компонента соцiальнокомунiкацiйного простору
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безпеки, стабільності, справедливості тощо. А 
на поверхні людської особистості ці цінності, 
усвідомлені нею, проявляються як почуття: 
різні за мірою виявлення, оскільки різними є 
прагнення цих цінностей. Наприклад, почуття 
голоду може бути в ступенях від «щось їсти 
хочеться» до «вмираю від голоду», а у соціальних 
масштабах – від «нестачі продовольства для 
населення» до «жертвами голодомору в Україні 
стали 3,5 мільйони людей».

Міра виявлення індивідуальних емоцій у 
соціальних комунікаціях залежить від ступеня 
забезпеченості/незабезпеченості основних потреб 
індивідуума чи маси, порушення чи збереження 
основних їх цінностей. Імовірно, що вони так 
само проходять певні етапи масифікації, як 
називає цей процес вітчизняний науковець 
професор В. Різун [29], чому будуть присвячені 
наступні етапи дослідження масових емоцій як 
сфери соціальних комунікацій.

Висновки. Оскільки йдеться не про індивідуа
льні, а про масові емоції, до того ж винятково у 
соціальнокомунікаційних процесах, то головний 
висновок такий: сферу соціальної комунікації 
слід розглядати як простір зародження, розвою 
та функціонування масових емоцій. Усім учас
никам процесу соціальної комунікації  слід  фа
хово ставитися до процесу розгортання масових 
емоцій, розуміючи їх як технологічний інстру
мент комунікаторів-технологів. Існування «спля
чих» емоцій, їх пробудження чи поява наново, 
поширення у той чи інший спосіб, їх вплив 
через ЗМІ на перебіг соціальних процесів веде 
до того, що масові емоції як сфера соціальних 
комунікацій можуть відігравати важливу роль у 
політичних процесах, подібно до революційних 
подій в Україні 2004-2005 рр. (Помаранчева 
революція) та 2013-2014 рр. (революція Гіднос
ті). Саме ці історичні події є зразком того, як 
майданчики функціонування масової інформації 
та розгортання масових емоцій у соціальних 
комунікаціях перетворюються на історичні Май
дани.

Таким чином, можна стверджувати, що 
дослідження структури масових емоцій є 
актуальним науковим завданням, важливою 
частиною загального процесу осмислення  суті 
масових емоцій як складника і чинника соціаль
нокомунікаційних процесів. Знання  структури 
масових емоцій у складі масової комунікації 
дасть теорії соціальних комунікацій нове,  по
глиблене розуміння її власної природи, уне
можливлять спонтанні чи керовані дії кому
нікаційних технологів щодо роботи із масови
ми емоціями в соціальних комунікаціях, а 
установам масмедіа нададуть нові знання щодо 
інструментів підвищення ефективності роботи з 
масовою аудиторією.
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