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ВоздейстВие медианоВостей  
на эмоциональное самочуВстВие 
региональной аудитории сми

д.н. Баринов

Аннотация. В статье представлены результаты эмпирического исследования влияния медиановостей на эмо-
циональное самочувствие региональной аудитории СМИ. Новости СМИ нередко драматизируют происходящее 
в реальности, усиливают необычный и анормальный характер того или иного события, что способствует воз-
никновению негативных эмоциональных состояний, в том числе страха и тревоги. В этой связи исследование 
эмоционального фона восприятия новостей было ориентировано на выявление особенностей возникновения 
страха и тревоги под влиянием новостей СМИ. Инструментарий разрабатывался на основе методик, апроби-
рованных в современных медиаисследованиях. Теоретической основой исследования послужили научные работы в 
области социологии массовой коммуникации и социологического изучения социальных страхов. Сформулированы 
следующие выводы. Помимо вовлечённости региональной аудитории СМИ в процесс потребления медианово-
стей, на характер эмоциональных переживаний оказывают влияние социально-демографические факторы. По-
видимому, представители социальных групп экстраполируют культурные правила выражения эмоций, убеж-
дения, оценки, установки, обусловленные их положением в системе общественных отношений на новостные 
материалы, что усиливает или снижает воздействие страхогенной информации. Наиболее уязвимыми к стра-
хогенной информации новостей СМИ являются социальные группы, положение которых в системе обществен-
ных отношений можно охарактеризовать как неустойчивое, неопределённое или не в полной мере защищённое.
Ключевые слова: социология массовых коммуникаций, аудитория СМИ, новости СМИ, повестка дня, соци-
альные страхи, эмоциональное самочувствие, общественные настроения, психология масс, массово-ин-
формационное воздействие, медиапрактики.
Abstract. The article presents the results of the empirical research studying the influence of medianews on the 
emotional well-being of media audience in regions. Quite often mass media dramatizes real events and aggravates 
unusual or abnormal nature of this or that event, thus creating negative emotional states such as anxiety or fear. With 
that in mind, Barinov aims his research of the emotional effect of news at defining peculiar conditions when anxiety 
and fear arise as a result of watching or listening to media news. The instruments used in the course of the research 
are based on the methods tested and proved by modern media researches. The theoretical basis of the research 
consists of scientific publications in teh sphere of sociology of mass communication and sociological research of social 
fears. The followoing conclusions have been made. Besides the factor of involving regions’ audience into the process of 
medianews consumption, the nature of emotional states are also influenced by sociodemographic factors. Apparently, 
representatives of social groups extrapolate rules of cultural behavior regarding expressing emotions, values, attitudes 
and evaluations on news which either intensifies or weakens the role of such information in generation of fears and 
anxiety. Social groups whose positions within social relations can be described as unstable, insecure or uncertain are 
especially vulnerable and susceptible to fear-generating mass media information. 
Key words: mass media influence, public mood, mass psychology, emotional well-being, social fears, agenda-setting, 
news media, media audience, sociology of mass communications, media practice.

ных процессов. В современном обществе отноше-
ние к тем или иными аспектам общественнои�  жиз-
ни, ментальные модели реальности и социальные 
практики во многом определяются медиадискур-
сом. Среди продуктов СМИ популярными и влия-
тельными являются новости. В мае 2014 г. ново-
сти СМИ заняли лидирующие позиции в реи� тинге 

Актуальность исследования 
и описание методики

Неотъемлемои�  частью современного общества яв-
ляется медиасфера, степень воздеи� ствия которои�  
на повседневную жизнь человека и общественные 
настроения не меньшая, чем от реальных социаль-
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Это отвечает тенденциям развития медисферы 
в условиях дигитализации СМИ. Рост телесмотре-
ния, расширение телевизионного контента и переч-
ня каналов позволяют современному телевидению 
сохранять лидирующие позиции [3, с. 97-98].

Предпочтения выбора того или иного канала 
новостнои�  информации определяются социаль-
но-демографическими характеристиками регио-
нальнои�  аудитории СМИ. Так, наиболее активно ис-
пользуют Интернет в качестве источника новостеи�  
респонденты в возрасте до 45 лет (18-24 года – 68%, 
25-34 года – 78%, 35-44 года – 67%). В группах стар-
ше 45 лет, число получающих новости из Интернета, 
заметно ниже (45-54 года – 45%, 55-64 года – 19%). 
А среди жителеи�  города в возрасте 65 лет и старше 
таких 7%. Это соответствует современнои�  структу-
ре россии� скои�  интернет-аудитории: наиболее вы-
сокая активность в Интернете свои� ственна поль-
зователям в возрасте от 19 до 23 лет, наименьшая 
– пользователям в возрасте старше 64 лет [2, с. 9]. 

Возраст респондентов выступает фактором, 
определяющим частоту получения новостеи�  СМИ 
и планирование обращения к новостям. Последнее 
можно считать индикатором устои� чивости интереса 
к новостнои�  информации СМИ. Наиболее активными 
получателями новостеи�  («несколько раз в день или 
не менее одного раза в день») являются смоляне в 
возрасте 65 лет и старше (90%). Среди представи-
телеи�  молодого поколения смолян в возрасте 18-
24 года таких почти в два раза меньше – 53%. Также с 
возрастом увеличивается число тех, кто ответил, что 
заранее готовится к получению новостеи�  СМИ. Если 
среди молоде�жи (18-24 года) доля таких респонден-
тов составила 4%, то среди представителеи�  старшего 
возраста (65 лет и старше) – 28%.

Важную роль в эмоциональном самочувствии 
аудитории СМИ играет повестка дня, фокусирую-
щая внимание на наиболее актуальных пробле-
мах и определяющая круг новостеи� , вызывающих 
эмоциональныи�  отклик у аудитории. Преоблада-
ющими темами в новостях СМИ, по мнению пред-
ставителеи�  региональнои�  аудитории, являются: 
политика, деятельность органов государственнои�  
власти и криминальные новости (по 74%). Следую-
щую строчку занимают аварии, катастрофы (70%). 
Другие тематические разделы новостеи�  отметили 
менее половины респондентов (табл. 2). 

Тематическии�  реи� тинг лидирующих ново-
стеи� , бесспорно, отражает повестку дня СМИ, кото-
рая представляет актуальную на данныи�  момент 
(«здесь-и-сеи� час») новостную проблематику. По-
этому лидирующие позиции занимают новости о 
политике, которые, как правило, первыми освеща-
ются в выпусках новостных передач. 

телевизионных предпочтении�  россиян (72%) [11]. 
К числу существенных признаков новостеи�  СМИ 

исследователи относят новизну, драматизацию ото-
бражаемых событии� , отклонение от нормы [1; 4; 6; 
9]. Построенные в соответствии с этими признака-
ми новости СМИ способны возбуждать негативные 
эмоциональные состояния, создавать неблагопри-
ятныи�  эмоциональныи�  фон, которыи�  может стать 
преобладающим в общественных настроениях.

С целью изучения воздеи� ствия медиановостеи�  
на эмоциональное самочувствие региональнои�  
аудитории СМИ в мае 2014 г. в г. Смоленске был 
проведе�н социологическии�  опрос. Объе�м выбор-
ки составил 400 человек. Репрезентативность обе-
спечивалась соблюдением параметров выборки по 
полу и возрасту. Инструментарии�  разработан на ос-
нове методик, принятых в современных практиках 
медиаисследовании� . Анкета включала два блока во-
просов. Первыи�  блок нацелен на исследование осо-
бенностеи�  потребления новостного контента реги-
ональнои�  аудиториеи�  СМИ. Второи�  блок вопросов 
анкеты обраще�н к изучению эмоционального фона 
восприятия новостеи�  СМИ. Поскольку, как отмеча-
лось, новости зачастую драматизируют происходя-
щее в реальности, усиливают акценты, подче�ркива-
ющие незаурядныи�  и анормальныи�  характер того 
или иного события, исследование эмоционального 
фона восприятия новостеи�  было ориентировано на 
установление особенностеи�  возникновения страха 
и тревоги под влиянием новостеи�  СМИ.

Практики потребления новостей СМИ

Несмотря на то, что в последние годы заметно воз-
росло количество пользователеи�  персональных 
компьютеров и Интернета [5; 7], наиболее попу-
лярным источником новостнои�  информации у 
жителеи�  г. Смоленска остае�тся телевидение. Его 
указало подавляющее большинство респондентов 
(табл. 1). 

Таблица 1*.

Из каких источников лично Вы чаще всего 
получаете новости, информацию о событиях 

в России и мире? 
N=400, маи�  2014 г., в%

Варианты
Телевидение 89

Интернет 49
Родственники, близкие люди 31

Печатные СМИ (газеты, журналы) 27
Коллеги по работе, знакомые 27

Радио 23
Другое 1

Затрудняюсь ответить 0,5

* Сумма по столбцу более 100%, т.к. респондентам 
предлагалось выбрать несколько вариантов ответов
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В ходе опроса определялось отношение пред-
ставителеи�  региональнои�  аудитории СМИ к но-
востнои�  репрезентации реалии�  россии� скои�  жизни 
с точки зрения безопасности («Если оценивать по 
новостям средств массовои�  информации, жизнь 
большинства людеи�  в современнои�  России стала 
опаснеи�  или безопаснеи� ?»). Как выяснилось, но-
вости рисуют такую картину социальнои�  реально-
сти, которая половинои�  респондентов (54%) рас-
сматривается как небезопасная (20% – безусловно, 
опаснеи�  и 34% – скорее опаснеи� ). В два раза мень-
ше (27%) респондентов уверены в том, что, судя по 
новостям СМИ, жизнь в России стала безопаснеи�  
(22% – скорее безопаснои�  и 5% – безусловно, безо-
паснои� ). 19% опрошенных затруднились ответить.

Рассматривать представленную в новостях 
СМИ реальность россии� скои�  жизни как опасную 
чаще склонны женщины (58%) и респонденты с 
высшим образованием (61%).

Какие же чувства, эмоции чаще всего возника-
ют у региональнои�  аудитории СМИ после просмо-
тра (чтения, прослушивания) новостеи�  СМИ? Со-
гласно полученным в ходе опроса данным, жители 
г. Смоленска в числе эмоциональных переживании�  
называли: тревогу – 42%, возмущение – 39%, раз-
дражение – 32%, разочарование – 28%, стыд – 18%, 
неуверенность – 17%. Затруднились определить 
свое�  эмоциональное состояние 6,0% (табл. 3).

Таблица 3*.

Какие чувства, эмоции чаще всего возникают у 
Вас при получении из средств массовой инфор-

мации новостей о событиях в стране и мире? 
N=400, маи�  2014 г., в %

Варианты
Отрицательные эмоции Положительные эмоции

Тревога 42 Удивление 34
Возмущение 39 Надежда 18
Раздражение 32 Радость 5

Разочарование 28 Удовлетворённость 5
Стыд 18 Доверие 5

Неуверенность 17 Гордость 5
Страх 13 Спокойствие 4

Отвращение 11 Уверенность 4
Беспомощность 9 Защищённость 3
Беззащитность 9 Другое 2

Обида 7 Уверенность 1

* Сумма более 100%, т.к. респондентам предлагалось 
выбрать несколько вариантов ответов

Женщины чаще мужчин называли такие эмо-
ции, как тревога (45%), возмущение (44%), без-
защитность (14%), беспомощность (13%), обида 
(9%). У мужчин после обращения к новостям воз-
никают стыд (23%), неуверенность (20%), отвра-
щение (12%).

Во всех социально-демографических группах 
региональнои�  аудитории СМИ преобладающим 

Таблица 2*.

Какие темы чаще всего встречаются в новостях 
средств массовой информации? 

N=400, маи�  2014 г., в %
Варианты

Политика, деятельность российских органов государ-
ственной и политической власти

74

Криминал, скандалы, происшествия 74
Аварии, катастрофы 70
Международные политические события 48
Экономика, финансы 44
Спорт 31
Светские новости, жизнь известных, знаменитых людей 20
Культура, искусство, кино 14
Медицина 13
Наука, образование 12
Технологии, технические достижения 7
Промышленное производство, сельское хозяйство 6
Компьютеры и компьютерные технологии 5
Затрудняюсь ответить 2
Другое 0,3

* Сумма по столбцу более 100%, т.к. респондентам 
предлагалось выбрать несколько вариантов ответов

Показательно, что в число главенствующих 
тем новостеи�  попали так называемые чрезвычаи� -
ные новости (криминал, аварии и т.п.), способные 
оказывать дестабилизирующее воздеи� ствие на 
эмоциональное состояние и настроения аудито-
рии, провоцировать страх и тревогу [1; 13; 14; 15]. 
Отмеченная тенденция характерна не только для 
региональнои�  аудитории СМИ, но и для общенаци-
ональнои� . В общероссии� ских исследованиях, про-
веде�нных летом 2014 г., лидирующими новостями 
по критерию запоминаемости являются новости 
катастрофического формата [8].

Эмоциональный фон 
восприятия новостей СМИ

В качестве одного из показателеи�  эмоционального 
отношения региональнои�  аудитории к новостям 
СМИ можно рассматривать оценку новостных со-
общении�  как оптимистических или пессимистиче-
ских. Почти половина опрошенных смолян (48%) 
убеждена в том, что в новостях СМИ доминирует 
пессимистическая информация (37% – скорее, 
пессимистическая, 11% – безусловно, пессими-
стическая). Каждыи�  пятыи�  респондент (20%) (3% 
– безусловно, оптимистическая, 17% – скорее, оп-
тимистическая) характеризовал новостную ин-
формацию как оптимистическую. 23% отметили, 
что пессимистическои�  и оптимистическои�  инфор-
мации в новостных сообщениях поровну. Совсем 
незначительна (5%) доля тех, кто уверен, что в 
новостях встречается преимущественно неи� траль-
ная информация. 4% затруднились ответить.
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этом вдвое больше мужчин (23%), чем женщин 
(11%), заявили, что не испытывали страха по-
сле получения новостеи� . Гендерные различия в 
переживаниях страха и неуверенности связаны с 
ценностно-нормативными аспектами выражения 
эмоции� , правилами проявления и вербализации 
страха в патриархальнои�  культуре. Как полагают 
В.Н. Шубкин и В.А. Иванова, мужчины в меньшеи�  
степени склонны демонстрировать свои страхи, 
что связано с деи� ствием культурных норм, пред-
писывающих мужчинам быть мужественными и 
смелыми [12, с. 133]. 

Следует также отметить, что на эмоциональ-
ном самочувствии региональнои�  аудитории СМИ 
отражается частота получения содержащеи� ся в 
медиановостях страхогеннои�  информации. Чаще 
переживали страх и неуверенность в завтрашнем 
дне те, кто обращается к новостям ежедневно или 
несколько раз в день, чем те, кто получает новости 
СМИ несколько раз в неделю (14% и 3% соответ-
ственно).

Заключение

На тематическии�  реи� тинг медиановостеи�  оказы-
вает влияние степень их катастрофичности, спо-
собнои�  оказывать дестабилизирующее воздеи� -
ствие на эмоциональное состояние и настроения 
аудитории СМИ, провоцировать возникновение 
негативных эмоциональных переживании� , в том 
числе страха и тревоги. Помимо вовлече�нности ре-
гиональнои�  аудитории СМИ в процесс потребления 
медиановостеи� , на характер эмоциональных пере-
живании�  оказывают влияние социально-демогра-
фические факторы. По-видимому, представители 
социальных групп экстраполируют культурные 
правила выражения эмоции� , убеждения, оценки, 
установки, обусловленные их положением в си-
стеме общественных отношении�  на новостные ма-
териалы, что усиливает или снижает воздеи� ствие 
страхогеннои�  информации. Наиболее уязвимыми 
к страхогеннои�  информации новостеи�  СМИ явля-
ются социальные группы, положение которых в 
системе общественных отношении�  можно охарак-
теризовать как неустои� чивое, неопределе�нное или 
не в полнои�  мере защище�нное. 

эмоциональным переживанием, которое возникало 
после обращения к медиановостям, является трево-
га. Ее�  упомянули не менее 40% респондентов в раз-
личных группах. Исключение составляет молоде�жь 
(18-24 года). Половина представителеи�  молодого 
поколения (51%) в качестве эмоционального пере-
живания, возникающего после знакомства с новостя-
ми СМИ, назвала удивление. Очевидно, что возраст 
предопределяет направленность интереса к опреде-
ле�нным тематическим группам новостеи� . В случае с 
молоде�жью речь, вероятно, должна идти о новостнои�  
информации развлекательного характера. Это и ска-
зывается на эмоциональном самочувствии молоде�ж-
нои�  аудитории СМИ областного центра. 

Репертуар эмоции� , выявленныи�  в ходе прове-
дения опроса, коррелирует с результатами исследо-
вании�  прошлых лет. Согласно данным, полученным 
в 1994 г., среди негативных чувств, переживаемых 
респондентами при просмотре информационных 
телевизионных передач, преобладали тревога 
(59,6%) и усталость (57,9%), среди позитивных – 
надежда (24,3%) и интерес (44,7%) [10, с. 31]. Это 
свидетельствует о единстве манеры подачи ново-
стеи� , обусловленнои�  их жанровыми особенностя-
ми, а также об устои� чивом характере воздеи� ствия 
содержания новостного материала на эмоциональ-
ное самочувствие аудитории СМИ.

Поскольку некоторым типам новостеи�  СМИ 
свои� ственна страхогенная составляющая, респон-
дентам был задан следующии�  вопрос: «После зна-
комства с новостями средств массовои�  информа-
ции за последнюю неделю у Вас лично возникали 
или не возникали неуверенность в завтрашнем 
дне, страх за Ваше будущее, и если да, то в какои�  
степени?». Среди смолян незначительна доля тех, 
кто заявил, что после знакомства с новостями СМИ 
они не испытывают страха, полностью уверены в 
завтрашнем дне (17%). Более трети опрошенных 
(37%) испытывали незначительныи�  страх и неко-
торую неуверенность в завтрашнем дне. А каждыи�  
десятыи�  (11%) сообщил о переживании сильного 
страха и полнои�  неуверенности в завтрашнем дне. 
35% затруднились ответить.

Женщины почти в три раза чаще мужчин (16% 
и 6% соответственно) говорили о страхе и неуве-
ренности после знакомства с новостями СМИ. При 
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