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ABSTRACT 

 
The subject of the new publication of the author are scientific researches in the field of social 
communication, monographs, materials in the media, that demonstrate the social importance of social 
communications researching as areas of functioning of mass emotions. The participants of social 
communications need to realize the phenomenon of transformation of individual emotions into mass 
emotions under the influence of information source, media specialist and recipient of an information 
product.  
The objective of the study is to elucidate the social problems of phenomenon of mass emotions’ coverage in 
social communications for the purpose of controlling mass consciousness by the efforts of mass media 
representatives, works of popular cinema and other subjects of formation of public opinion.  
The methods of theoretical research (system, comparative and functional methods) and a specific scientific 
method of media monitoring were used to achieve the goal. 
The main results of the study: the topic “Mass emotions as a sphere of social communication functioning” 
has the social importance for all participants in the process of social communication – media professionals 
and audiences. It is proved that creation of the theory of mass emotions within the framework of the theory 
of social communications will contribute to solving the systemic problem of the quality of mass information 
institutions and the social communication product, as well as effectiveness and professionalism of their 
work in the post-truth and fake news, and will make it impossible to manipulate emotions of mass audience 
in order to achieve communicative tasks. 
 
KEYWORDS: social communication; mass emotions; influence on public opinion; mass interpretation; 
post-truth. 
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Соціальна проблематика дослідження 
соціальних комунікацій як сфери функціонування 

масових емоцій 
 
Алевтина Белецька, Інститут журналістики Київського національного університету 

імені Тараса Шевченка, кандидат наук із соціальних комунікацій 
 

Резюме 
Проаналізовано наукові розробки у сфері соціальної комунікації: монографії, матеріали в 
ЗМІ, що демонструють суспільну важливість дослідження соціальних комунікацій як сфе-
ри функціонування масових емоцій. Показано, що учасникам соціальних комунікацій вар-
то усвідомлювати явище трансформації індивідуальних емоцій у масові емоції під впли-
вом джерела інформації, медіафахівця й одержувача інформаційного продукту. Мета дос-
лідження – з’ясувати соціальну проблематику феномена розгортання масових емоцій у 
соціальних комунікаціях задля управління масовою свідомістю зусиллями представників 
ЗМК, творів популярного кіномистецтва та інших суб’єктів формування громадської дум-
ки. Методи, що були застосовні автором для досягнення мети, – методи теоретичного дос-
лідження (системний, компаративний та функціональний) та метод моніторингу медіа.  
Головні результати і висновки дослідження: обґрунтовано соціальну важливість теми 
«Масові емоції як сфера функціонування соціальних комунікацій» для медіафахівців та 
аудиторії. Доведено, що створення теорії масових емоцій у межах теорії соціальних кому-
нікацій сприятиме розв’язанню системної проблеми якості масовоінформаційних інститу-
цій та соціальнокомунікаційного продукту, результативності та професіоналізму їх роботи 
у часи пост-правди та фейкових новин, унеможливить маніпулювання емоціями масової 
аудиторії з метою досягнення комунікативних задач. 
Ключові слова: соціальна комунікація; масові емоції; вплив на громадську думку; масова 
інтерпретація; пост-правда. 

 
Белецкая А. Социальная проблематика исследования социальных коммуникаций как 

сферы функционирования массовых эмоций 
Резюме. Предметом новой публикации автора является научные разработки в сфере социа-

льной коммуникации: монографии, материалы в СМИ, демонстрирующие социальную важ-
ность исследования социальных коммуникаций как сферы функционирования массовых эмо-
ций. Участникам социальных коммуникаций необходимо осознавать явление трансформации 
индивидуальных эмоций в массовые эмоции под воздействием источника информации, медиа-
специалиста и получателя информационного продукта. Цель исследования – выяснить социа-
льную проблематику феномена развертывания массовых эмоций в социальных коммуникациях 
для управления массовым сознанием усилиями представителей средств массовой коммуника-
ции, произведений популярного киноискусства и других субъектов формирования обществен-
ного мнения. Методы, которые были применены автором для достижения цели, – методы тео-
ретического исследования (системный, компаративный и функциональный анализ) и конкрет-
нонаучный метод мониторинга СМИ. 

Главные результаты и выводы исследования: обоснованно социальную важность темы 
«Массовые эмоции как сфера функционирования социальных коммуникаций» для всех участ-
ников процесса: медиаспециалистов и аудитории. Доказано, что создание теории массовых 
эмоций в рамках теории социальных коммуникаций будет способствовать решению системной 
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проблемы качества масовоинформацийных институтов и социальнокомуникативного продукта, 
результативности и профессионализма их работы во времена пост-правды и фейковых новос-
тей, сделает невозможным манипулирование эмоциями массовой аудитории с целью достиже-
ния коммуникативных задач. 

Ключевые слова: социальная коммуникация; массовые эмоции; влияние на общественное 
мнение; массовая интерпретация; пост-правда. 

 
 
1. Вступ 
 
Завдяки розвитку інформаційних технологій кожен учасник соціальної комунікації 

нині може висловити свою думку з будь-якого приводу у будь-який момент, і вона швидко 
стає доступною масовій аудиторії. У світі вже існує інтернет-співтовариство (internet-
community), де є інтернет-автори та аудиторія, користувачі соціальних мереж, як головні 
інформатори та постачальники новин сучасній аудиторії (78% американців спілкуються в 
соціальних мережах) [1]. 

Коли інформаційне суспільство максимально діджиталуізується, громада (комунікат) 
припиняє бути пасивним споживачем інформації, об’єктом діяльності соціальнокомуніка-
ційних інститутів. Розуміючи це, вже не тільки працівники медіаустанов, а й блогери соці-
альних мереж, режисери фільмів, продюсери серіалів, редактори телепередач є учасника-
ми процесу підштовхування аудиторії до «правильної», запрограмованої ними поведінки, 
стимулюючи в такий спосіб задумані соціальні зміни.  

На цьому тлі перед медійниками постає задача, що виливається у цілком серйозний 
науковий напрям – як інформувати так, щоб цьому повірила аудиторія? Яку «архітектуру 
вибору» обрати, щоб підштовхнути аудиторію до правильного рішення?  

Складність завдання зумовлена масованим вкидом дезінформації в інформаційний 
простір: так, найбільш популярним словом 2016 р., за версією видавництва Oxford 
University Press, визнано слово Рost-truth (обставини, за яких об’єктивні факти менше 
впливають на формування громадської думки, ніж апеляції до емоцій та особистісних 
переконань, коли емоції і віра важливіші і «правдивіші» за об’єктивні факти) [2]. А най-
більш популярним словом 2017 р. стало словосполучення «фейкова новина» [2]. Показо-
вою є лексична та семантична подібність «слів року» за 2016 та 2017 рр., що свідчить про 
розуміння учасниками соціальних комунікацій трендів масової культури та соціальної 
проблематики, пов’язаної з цим. Але водночас свідчить, що поки відбувається просто кон-
статація фактів, а сам механізм, як функціонує соціальна комунікація у світлі таких трен-
дів, ще не розкрито. 

Чим це може загрожувати людству? Американські соціологи у січні 2017 р. проаналі-
зували майбутні віддалені загрози на замовлення Національної ради з розвідки [3]. За ви-
сновком американців, ще більш прискорений обмін інформацією та ідеями призведе до 
загострення відносин між різними релігійними спільнотами та між релігійними й світсь-
кими спільнотами. Перед людством стоїть проблема втрати соціально-комунікаційними 
інститутами монополії на керування громадською думкою. Які знання потрібні сьогодні 
спеціалістам із соціальної комунікації, практикам-медійникам, технологам-комунікаторам 
та й просто окремим учасникам, що дадуть розуміння природи соціальних комунікацій, 
розкажуть про нові тенденції омасовлення аудиторії за допомогою нових дієвих інструме-
нтів соціальної комунікації. 
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2. Методи дослідження  
 
Застосовано методи теоретичного дослідження – системний, компаративний та функ-

ціональний аналіз, а також конкретнонауковий метод моніторингу медіа. 
 
3. Теоретичне підґрунтя 
 
Цілісної теорії масових емоцій як складової частини теорії соціальних комунікацій до-

сі немає. У праці Аристотеля «Політика», чи не першому трактаті про державу, що містить 
початки теорії управління, знаходимо міркування про роль емоцій у спілкуванні між лю-
дьми: «Людина є істота суспільна більшою мірою, ніж бджоли і всякого роду стадні тва-
рини ... одна тільки людина з усіх живих істот обдарована мовленням. Голос передає сму-
ток і радість, тому він притаманний і іншим живим істотам (оскільки їх природні власти-
вості розвинені настільки, щоб відчувати радість і печаль і передавати ці відчуття один 
одному). Але тільки мовлення здатне виражати і те, що корисно і що шкідливо, так само як 
і те, що справедливо і що несправедливо» [4].  

Теорію щодо 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 потужність і мистецтво красномовства в тому і 
повинні проявлятися, щоб або заспокоювати, або збуджувати душі слухачів, <.> що справ-
ляє таке могутнє і піднесене враження, як коли пристрасті народу, сумніви суддів, непохи-
тність сенату підкоряються розмові однієї людини» [5]. Англійський філософ Томас Гоббс 
у «Левіафані» говорив «про внутрішні начала довільних рухів, що зазвичай називаються 
пристрастями, і про розмови, за допомогою яких вони виражаються» [6]. 

Наукову теорію щодо ролі індивідуальних емоцій у контексті впливу на аудиторію по-
чали розбудовувати засновники соціальної психології Г.Тард і Г. Лебон, які зауважували, 
що масовою поведiнкою людей керують емоцiї [7; 8]. Француз Гюстав Ле Бон попереджав 
про шкоду, що можуть завдати легкокеровані людські натовпи, які мало цікавляться зако-
нами і громадськими інститутами. Габріель Тард був обережнішим у висловлюваннях, 
замість слова «натовп» використовував слово «громадськість», покладаючи великі надії на 
виховання громадськості за допомогою медіа.  

Особливо зацікавились управлінням громадською думкою за допомогою масових емо-
цій із настанням технічних можливостей друкування мільйонних тиражів газет і журналів. 
Винайдення лінотипу (1874 р.), ротаційного друку (1876 р.), становлення міст-
мільйонників, поширення освіти через пожвавлення науки і техніки докорінно змінили 
сферу масової комунікації. За Г. Тардом, саме газети створили умови для керованої суспі-
льної дискусії, у межах якої можна програмувати «правильну громадську думку»: «Одного 
пера досить, щоб змусити говорити мільйон» [7]. 

Такі зміни від кінця ХІХ ст. привели до створення основ сучасної теорії масової кому-
нікації (Айві Л. Лі, Уолтер Ліппман, Едвард Бернейз) [9]. Винайдення радіомовлення за-
клало основи подальшого розвитку цієї теорії (Гарольд Лассвелл), а масове поширення 
телебачення привело до створення у 1956–1959 рр. власне класичної теорії масової кому-
нікації (Вілбур Шрамм, Єлігу Кац, Пауль Лазарсфельд, Маршалл Маклюен тощо) [9, c. 
11]. Однак у творах цих та інших засновників фундаментальних поглядів на природу ма-
сової комунікації йдеться про комунікування з аудиторією винятково інформацією. 

Ці погляди були розширені працями українського дослідника В. Владимирова, який 
розвинув думки Г.-Г. Гадамера, П. Рікера, розгорнув ідеї, висловлені у законі Гумбольдта-
Потебні (почуте не дорівнює промовленому) і показав, що каналами масової комунікації 
рухається не лише інформація, а й її інтерпретації [11]. Виявилося, що послання від кому-
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ніканта до комуніката має двоїсту природу: каналами комунікації, у тому числі й масової, 
рухається не так «чиста» інформація, як, згідно із законом Гумбольдта-Потебні [12], її 
інтерпретація кожним з учасників процесу.  

Однак в цілому й герменевтика лишилася байдужою до емоційного складника соціа-
льнокомунікаційних процесів. Наприклад, у монографіях професора В. Владимирова жод-
ного разу не зустрічається слово «масові емоції».  

Навіть хвиля зацікавленості у масових емоціях, яку можна побачити у Лассвелла, не 
вилилася у створення наукової школи, низки монографій тощо [13]. 

 
4. Результати й обговорення 
 
Наукові ідеї сучасних дослідників соціальної комунікації В. Різуна, Г. Почепцова, В. 

Іванова лише побіжно вказали на важливість емоцій мас у процесі створення громадської 
думки, але не надали цим ідеям форми наукової теорії. Так, В. Різун зауважував, що в 
процесі масифікації основним чинником масової поведінки є «ступінь співвідношення 
емоційно-дієвого й раціонального рівнів масової свідомості» [14]. Г. Почепцов констатує, 
що масова свідомість формується в кількох просторах – фізичному (встановлення 
пам’ятників, назв вулиць та міст, проведення парадів та демонстрацій) та інформаційному 
(повідомлення, що активують той чи інший тип поведінки). Їх Г. Почепцов визначає як 
такі, що «були призначені для того, щоб натискати емоційні кнопки таким чином, щоб це 
могло мати політичний вплив» [15].  

Г. Почепцов наголошує, що «емоційні кнопки», «емоційні впливи», «емоційна сут-
ність» – саме ці інструменти соціальних комунікацій вимагають достеменного наукового 
дослідження у межах наукової теорії про масові емоції у соціальних комунікаціях. Необ-
хідно об’єднати в єдину наукову теорію всі знахідки в площині соціальних комунікацій, 
дослідити «хаотичність, але керованість масовоемоційних станів аудиторії, різноспрямо-
ваність потоків емоційних впливів на масову аудиторію, переважно емоційну сутність 
багатьох суб’єктів цих процесів», – зауважує Г. Почепцов [15].  

Потреба у створенні теорії масових емоцій у соціальних комунікаціях загострилася з 
настанням інтернет-епохи, адже, як зауважують дослідники герменевтики, індивідуальне 
розуміння переростає у масове саме через збільшення відповідей, виголошених чи ні, під 
час акту комунікації. Саме через це у 2012–2016 рр. інтернет як канал комунікації став 
мультиплікатором масового розуміння, як стверджував канадський експерт П. Квілі [16]. 
За висловом американського дослідника М. Менсона, «Інтернет не дає нам необхідну ін-
формацію, він дає ту, яку ми хочемо чути» [17]. На його думку, інформації стало настільки 
багато, що люди перестали її цінувати, й шукають лише те, що хочуть прочитати в цей 
момент: «І коли ви даєте середньостатистичній людині нескінченний резервуар людської 
мудрості, він не буде “гуглити” вищі істини, що суперечать його власним переконанням. 
Він не буде гуглити те, що правильно, але неприємно. Він буде гуглити то, що приємно, 
але помилково». Тобто, інтернет дозволяє індивідууму бути самим собою і в цьому, мож-
ливо, секрет його популярності в аудиторії. 

Ще одна особливість інтернету, яка стосується іншого учасника комунікації: він дає 
можливість комунікатору моделювати аудиторію, знати, хто є його інтернет-
користувачами, розуміти їх потреби та причини, через які вони споживають інформацію. 
Й, у свою чергу, використовувати більшу частину цих знань про аудиторію, про її творчий 
та інтелектуальний потенціал під свої задачі. Які можуть не збігаються зі стандартами 
професійної журналістики. 

Чим більше інтернету в сфері медіа, тим більший їх вплив на аудиторію та чіткішою 
стає проблема якості медіа, що перетворюються на «проекти впливу»: «У світі професійна 
журналістика вже витримала змагання із громадянською журналістикою, з соціальними 
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мережами. Там продовжують виходити неймовірними для України накладами якісні газе-
ти та журнали. Чому те саме не відбувається в нас? Тому що українці знають: якщо вони 
звернуться до наших медіа, то не отримають перевіреної інформації. Таким чином, україн-
ські медіа не витримують конкуренції. У нас безліч видань, але це проекти впливу, а не 
бізнес-проекти. Те саме стосується й електронних медіа. Це дуже й дуже погано», – наго-
лошує український учений та медіаексперт В. Іванов [18].  

Ось приклад того, що вже не лише теоретики соціальної комунікації, а й журналісти 
розуміють втрату колишньої монополії на формування громадської думки: ось як викорис-
товує термін «обман почуттів» німецьке видання «Франкфуртер Альгемайте Цайтунг», 
оцінюючи стан сучасної німецької журналістики: «... найважливіше питання, що залиша-
ється немовби на задньому плані: хто насправді править Європою? Абсолютно ясно, що не 
громадяни ЄС. Бо все перераховане вище майже нічого спільного не має з демократією. Це 
швидше якась ілюзія демократії, добре зрежисований обман почуттів. Але якщо громадя-
ни нічого не вирішують, то хто тоді все вирішує за них? Може бути, якийсь картель із 
формування громадської думки, якась група “важковаговиків” промислового, фінансового 
та політичного світу, які, залишаючись за лаштунками, тягнуть за невидимі ниточки і, за 
посередництва провідних ЗМІ, керують нашою свідомістю, нашим мисленням» [19]. 

Мету «бути проектом впливу» через масову емоцію, збуджену в багатомільйонній ау-
диторії інформаційно-розважальним продуктом – голлівудським кінофільмом «Гра пре-
столів», – помітив американський вчений К. Марш: «Те, що не перестає дивувати в “Грі 
престолів”, – це здатність викликати скандали. Якщо фільми – це машини, що генерують 
емпатію, як чудово проголосив Роджер Еберт, то популярний серіал у стилі середньовіч-
ного фентезі – це машина, яка генерує образу. Обурення, яке він щотижнево викликає, 
розкручене в передовицях впливових газет і постах з тисячі слів, що вивішуються в блогах 
на ранок після виходу кожної нової серії, залишається невичерпним, незважаючи на те, що 
настає вже шостий рік демонстрації серіалу і його сьомий сезон» [20]. 

«Обман почуттів», згаданий у цьому контексті, є технологією комунікації, інструмен-
том управління свідомістю аудиторії через омасовлення масовою емоцією з метою генеру-
вання соціальних змін. І ця особливість є об’єктом наукового дослідження соціальних 
комунікацій як сфери існування масових емоцій. Адже «емоції – це суб’єктивні психічні 
стани того, хто говорить, його реакції на події, учасників комунікації, їх поведінку, 
об’єкти, що виникли в результаті впливу внутрішніх та зовнішніх обставин об’єктивної 
реальності, лінгвістичних і позалінгвістичних факторів» [21].  

Відправною точкою дослідження масових емоцій може бути таке авторське визначення 
терміна «масові емоції у соціальних комунікаціях»: масові емоції є чуттєвою реакцією 
великих мас людей на появу соціально значимої інформації. «У світі існують не лише я 
та мій співрозмовник, а й мільярди інших осіб, тісно сполучених між собою “інтеркур-
сом”, або поєднанням окремих дискурсів, та “інтеркомунікацією”, або всезагальним обмі-
ном “усім”, і це “все”, цей безперервний уселюдський обмін показує, що він точиться на-
вколо трьох головних “обмінних цінностей”, які й підтримують, власне, життя: це обмін 
матерією, енергією та інформацією» [22]. Враховуючи, що В. Владимиров у науковій дисе-
ртації «Проблема розуміння інформації в журналістиці» [23] додав таку «обмінну цін-
ність», як інтерпретація, припустимо, що третім складником соціальної комунікації (поряд 
з масовою інформацією та масовою інтерпретацією) може бути масова емоція як похідна 
від інтерпретації та наслідок реакції великих мас людей на соціально значиму інформацію. 
«Час від часу в суспільстві відбувається емоційна синхронізація, тобто серед різних емоцій 
якесь емоційне налаштування стає домінуючим і захоплює більшість цього суспільства. Чи 
можна цим управляти? До останнього часу здавалося, що можливості управління синхро-
нізацією емоцій дуже обмежені – для цього потрібні спільні випробування чи спільні пе-
ремоги», – наголошує сучасний вітчизняний філософ Сергій Дацюк [23]. Події світового 
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характеру із такими політичними явищами, як Брексіт у 2016 р., вибори Президента Аме-
рики у 2016 р., референдум про незалежність Каталонії у 2017 р. демонструють протилеж-
ну точку зору: можливості управління синхронізацією емоцій можуть бути великими. Вар-
то тільки зробити наукове підґрунтя теорії про масові емоції у соціальних комунікаціях та 
перевірити теорію на практиці. 

Соціальна важливість теми масових емоцій у соціальних комунікаціях стосується не 
лише якості ЗМК, а й особистої свободи громадян – аудиторії цих ЗМК. Якщо раніше ця 
проблема стосувалася більш прагматичних галузей соціальної комунікації (реклама та 
піар, пов’язані зі збутом та попитом на товар-послугу, нав’язуванням їх покупцю), то сьо-
годні це стає масштабною проблемою не лише індивідуума, а сукупності індивідуумів, 
масової аудиторії, мультиплікованої інтернетом. В умовах інформаційного шуму навколо 
кожного учасника соціальної комунікації відбувається послаблення захисного бар’єру 
проти впливу на свідомість індивідуума та створення умов для ефективного впливу за 
наявності комунікаційних технік та інструментів. «Мільйони простих людей, які не знають 
витонченості філософських трактувань, поспіхом читають пресу, знайомляться, між інши-
ми справами, з блоками теле- чи радіоновин і розуміють та інтерпретують на свою користь 
те, що вони зрозуміли. А редакції сприяють (чи заважають) цьому процесові», – зауважує 
В. Владимиров [11]. Учений вважає, що у масштабах всієї аудиторії ЗМК (а вона дорівнює 
нині, на його думку, людству як такому) «кожен інтерпретує не приховані чи навіть вига-
дані ним змісти, а отриману інформацію. Кожна публікація діє як детонатор, що викликає 
вибух інтерпретацій, жодна з яких не повторює в повній мірі кожну з інших. “Другий 
зміст” завдає шкоди першому, навіть знищує його енергією інтерпретації. За інтерпретаці-
ями може втратитися інформація» [11]. У момент такої психологічної розгубленості, читач 
може втратити логіку міркування, а це сигнал до того, що комунікаційні технологи мають 
умови для масифікації аудиторії, включаючи технології, натискаючи «емоційні кнопки», 
формуючи «емоційну сутність» та готуючи «емоційні впливи», за визначенням Г. Почеп-
цова. Мінімізацію ризиків масової аудиторії та індивідуальних її учасників підпадати під 
такий прихований вплив, на нашу думку, необхідно ставити як наукове завдання сучасним 
фахівцям із соціальних комунікацій та розпочинати дослідження природи процесів масової 
комунікації, створивши теорію масових емоцій у соціальній комунікації, шукаючи нові 
знання та практики щодо розуміння факторів ефективності роботи комунікатора із масо-
вою аудиторією.  

Таким чином, наукове дослідження масових емоцій як сфери функціонування соціаль-
них комунікацій базується на завданні системного вирішення соціальної проблеми якості 
соціальної комунікації та масовоінформаційного продукту. По-перше, буде визнане те, що 
в хаотичному рухові індивідуальних емоцій під зовнішнім впливом чи без нього організу-
ється певний порядок та закономірність, запускається процес формування масових емоцій 
(це світ непізнаних ще закономірностей). По-друге, поки що проблемним було доведення, 
що масові емоції, як і все у соціальному світі, мають сферу існування, механіку розгортан-
ня, систему чи класифікацію. Третя прикладна проблема – як застосувати теорію масових 
емоцій у соціальних комунікаціях на практиці? Якою є методологія імплементації науко-
вого дослідження у практику: як визначити динаміку масових емоцій, ступінь інтенсивно-
сті та впливу на аудиторію, перспективу маніпулятивності та стандарти професійності 
роботи з масовими емоціями фахівців із соціальних комунікацій? Як та хто керує динамі-
кою масових емоцій у соціальних комунікаціях? Які практичні рекомендації з керування 
стануть базовими для вирішення проблеми якості соціальних комунікацій, інституцій та 
продуктів? Ці знання будуть потрібні, щоб уникнути ситуації, коли, як зауважував Г. По-
чепцов, «товаром стає не тільки зміст, але й аудиторія» [24]. Адже доведена керованість 
переходів від одного стану до іншого дає можливість ініціаторам (організаторам) комуні-
кації будувати на них стратегії масовоінформаційної діяльності. Варто спочатку забезпе-
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чити зрозумілість знаку, тексту, потім – всенародну інформованість через ЗМК, потім 
досягти масової інтерпретації, однотипного розуміння інформації всіма членами аудиторії, 
а по тому – як результат отримати масову емоцію. Такий алгоритм є майже безпрограш-
ним з погляду ефективності комунікаційної діяльності на базі створеної теорії щодо масо-
вих емоцій у соціальних комунікаціях. Адже аналітики стверджують, що 70% поведінки 
людини ґрунтуються на емоціях, і лише 30% – є раціональними [25]. 

 
5. Висновки 
 
У результаті дослідження з’ясовано, що у світовій науці досі не досліджено масові 

емоції, не створено цілісної теорії як складової частини загальної теорії соціальних кому-
нікацій.  

Необхідність подальшого вивчення природи соціальних комунікацій зумовлена сучас-
ним станом інформаційного суспільства, його високим рівнем діджиталізації та вразливіс-
тю індивідуума щодо комунікаційних технологій, невисокою якістю інструментів соціаль-
ної комунікації. Сфера соціальної комунікації є сферою появи-поширення емоційних реа-
кцій і на інформацію, і на її інтерпретацію як в індивідуальному вимірі, так і у масовому. 
Масові емоції є інструментом посилення масовоінформаційного впливу на аудиторію, 
впливовим управлінським або навіть маніпулятивним ресурсом щодо громадської думки 
та масової свідомості. При цьому масові емоції, як й індивідуальні, є керованими, а тому 
вони часто стають партнером раціонального задуму комунікатора. 

Створення наукової теорії масових емоцій у соціальних комунікаціях дасть можли-
вість: 

- ідентифікувати ті практичні методи, що використовуються в масмедійних органі-
заціях для управління масовоемоційними процесами; 

- ідентифікувати, які є нові можливості для розв’язання проблем якості ЗМК; 
- мінімізувати ризики маніпулювання індивідуумом та масовою аудиторією; 
- вирішити задачі з регулювання соціальнокомунікаційних інструментів, підвищен-

ня якості соціальнокомунікаційних продуктів та каналів. 
Актуальним є наукове дослідження в соціальних комунікаціях феномена розгортання 

масових емоцій з метою управління масовою свідомістю за допомогою ЗМК, кіномистецт-
ва та інших інструментів формування громадської думки. Це пов’язано з пошуком шляхів 
збільшення ефективності соціальних комунікацій, загостренням дискурсу протистояння в 
умовах глобалізації світу, що має у своєму складі потужний масовоемоційний компонент.  

Соціально важливим є дослідження масовоемоційного складника масовоінформацій-
ного продукту, адже нові знання про структуру масових емоцій додадуть до теорії соціа-
льних комунікацій нове, поглиблене розуміння її власної природи, а установам мас-медіа – 
нові знання для підвищення ефективності роботи із масовою аудиторією та знання комуні-
каційних технологій.  

У подальших наукових розвідках необхідно також визначитися із механізмами прак-
тичного оперування масовими емоціями, уточнити їх властивості, визначити методи та 
методики роботи з ними, а також проаналізувати мовні технології, пов’язані з соціально-
комунікаційними, соціально-психологічними методами і технологіями. 
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