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ВВЕДЕНИЕ 

По состоянию на январь 2020 года активными пользователями социальных сетей 

были 3,8 млрд. человек, что составляет около половины населения мира 

(https://www.byyd.me/ru/blog/2020/05/social-media-2020/). С каждым годом их 

количество неуклонно растет. Так, по сравнению с 2019 г. оно выросло на 9% (321 млн. 

новых пользователей). В России по состоянию на октябрь 2020 года число активных 

пользователей в социальных сетях составило 64 млн., что существенно больше, чем было 

в 2019 г. (49 млн.) (https://4pda.ru/2020/11/30/378841/). 

Возможности психологического воздействия в социальных сетях активно 

используются специалистами самых разных областей. Стоит отметить многочисленные 

кампании по предотвращению вредных привычек и пропаганде здорового образа жизни, 

широкое применение так называемого вирусного маркетинга, использование социальных 

сетей в политической борьбе (Laranjo et al., 2015; Moran, Muzellec, 2017; Thomas et al., 

2018). Порой их проведение сопровождается различными эксцессами и скандалами. 

Например, можно вспомнить разгоревшийся в 2018 г. скандал, связанный с 

несанкционированным использованием данных пользователей Фейсбука компанией 

Кембридж Аналитика (https://www.rbc.ru/business/25/04/2020/ 

5ea3a15d9a7947fedeb4fed1). Эти данные в дальнейшем использовались организаторами 

предвыборной кампании Д.Трампа для оказания персонализированного воздействия на 

избирателей в социальных сетях. 

В ходе специально организованных пропагандистских и рекламных кампаний 

удается успешно изменять убеждения, аттитюды и поведение людей в самых разных 

сферах. В частности, речь идет об улучшении отношения к конкретному политику, товару 

или бренду (Hong, Cameron, 2018; Ismagilova et al., 2019). Посредством воздействия в 

социальных сетях достигается и коррекция поведения (как в плане побуждения к 

совершению некоторых действий, так и, напротив, их прекращения) (Thomas et al., 2018; 

Yang, 2017). 
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Приводить к изменению аттитюдов и поведения людей могут и спонтанно 

возникшие процессы распространения информации в Сети (Borah, Tellis, 2016). 

Широкая востребованность социальных сетей как канала психологического воздействия 

обуславливает все возрастающий интерес к этой проблематике со стороны ученых. 

Можно выделить несколько направлений ее изучения: анализ процессов изменения 

мнений людей по различным вопросам в реальной жизни, проведение экспериментов по 

выявлению роли различных характеристик субъектов, объектов и средств воздействия 

как факторов эффективности воздействия в социальных сетях, создание различных 

моделей данного феномена (Ismagilova et al., 2019; Jager, 2017; Laranjo et al., 2015). 

Среди различных направлений моделирования психологического воздействия в 

социальных сетях одно из ведущих мест занимает агент-ориентированное (Jung et al., 

2018; Lorenz et al., 2020). Популярность этого вида моделирования обусловлена его 

содержательными особенностями, особенно подходящими для изучения процессов 

изменения мнений и поведения людей в больших социальных группах. Дело в том, что 

агент-ориентированное моделирование направлено именно на изучение систем, 

состоящих из большого количества взаимодействующих друг с другом участников. 

В ходе такого моделирования создаются агентные модели изучаемого явления. 

Такие модели включают несколько основных элементов: агенты; среда, в которой они 

находятся; правила взаимодействия агентов друг с другом и со средой. Агент — это 

«аналог» реального субъекта. Среда, в которой взаимодействуют агенты, может быть 

достаточно сложной. Задавая правила поведения агентов и варьируя числовые 

параметры этих правил, можно исследовать закономерности изменения системы в целом. 

Для проведения моделирования используются различные компьютерные программы 

(NetLogo, StarLogo, Swarm и др.). 

В последние годы агент-ориентированное моделирование все более активно 

применяется для анализа процессов психологического воздействия в социальных сетях 

(Лебедев, Занковский, 2019). Так, с его помощью ученые стремятся выяснить, при 
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каких условиях изменение индивидуальных аттитюдов приводит к социальным 

изменениям (Lorenz et al., 2020), что способствует появлению так называемых эхо-камер 

(Geschke et al., 2019), какие предвыборные кампании являются наиболее эффективными 

(Madsen, Pilditch, 2018). 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВАНИЯ МОДЕЛИ 
ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ  

Собственно агент-ориентированному моделированию (т. е. проигрыванию 

различных сценариев воздействия на мнения и поведение людей-агентов) должен 

предшествовать этап создания общей модели, обобщающей и структурирующей 

различные закономерности психологического воздействия в социальных сетях. Эта 

модель, основанная на данных современных теоретических и экспериментальных 

исследований, необходима для достижения двух взаимосвязанных целей: 1) выбора 

направлений моделирования процессов воздействия в социальных сетях; 2) создания 

конкретных сценариев воздействия (определение количества агентов и набора присущих 

им качеств, формулирование и задание числовых значений правил взаимодействия 

агентов друг с другом и с окружающей средой). 

С учетом вышесказанного нами была разработана модель психологического 

воздействия в социальных сетях (сокращенно модель ПВСС). Она состоит из трех 

блоков (частей): 1) подходы и основания модели; 2) структура модели; 3) 

закономерности, описывающие взаимосвязи между элементами модели. Модель ПВСС 

включает как общие закономерности воздействия, так и их частные варианты, зависящие 

от конкретных особенностей субъектов, объектов и ситуации воздействия. Такая 

многоаспектная модель позволяет достичь понимания того, какие факторы и насколько 

сильно определяют эффективность психологического воздействия в социальных сетях. 

Рассмотрим теоретические подходы, положенные нами в основу нашей модели. 

Эти подходы можно разделить на две группы: индивид-ориентированные и 

группоориентированные. Индивид-ориентированные подходы направлены на понимание 
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особенностей реагирования отдельного человека (пользователя), столкнувшегося с 

потоком информации в социальных сетях. Прежде всего, следует упомянуть теорию 

вероятности систематической обработки информации Р. Петти и Дж. Качоппо (Petty, 

Brinol, 2008). В ее основе лежит представление о двух способах обработки и анализа 

информации: систематического, который предполагает оценку информации и ее 

соотнесение с имеющимися у человека знаниями и убеждениями, и эвристического, 

основанного на специальных правилах (эвристиках). 

Как правило, систематический анализ приводит к более выраженному и 

устойчивому изменению аттитюдов по сравнению с использованием эвристик (Petty, 

Brinol, 2008). Выбор систематического или эвристического способа определяется 

мотивацией, способностями и возможностями человека — объекта воздействия. 

Теория вероятности систематической обработки информации все чаще 

используется при изучении различных феноменов психологического воздействия в Сети: 

эффектов интернетрекламы (Azhari, Oktavia, 2019), процессов воздействия 

пользователей друг на друга (Wang et al., 2019), особенностей реагирования людей на 

сетевых агентов, основанных на технологиях искусственного интеллекта (Hong et al., 

2020). 

Еще одним индивид-ориентированным подходом, который мы использовали при 

разработке модели, является теория когнитивного диссонанса Л.Фестингера (Festinger, 

1962). Когнитивный диссонанс – это состояние (психологический дискомфорт) 

индивида, вызванное конфронтацией в его сознании противоречащих друг другу 

представлений, аттитюдов, поведенческих или эмоциональных реакций. Как 

свидетельствуют исследования, стремление людей поддерживать внутреннюю 

согласованность убеждений и аттитюдов является важным фактором, которое 

необходимо учитывать при объяснении эффектов воздействия в социальных сетях 

(Knobloch-Westerwick et al., 2015). Теория когнитивного диссонанса хорошо объясняет 

наличие у пользователей социальных сетей склонности к подтверждению своей точки 
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зрения и тенденции отдавать предпочтение такой информации, которая согласуется с их 

позицией (Garrett, 2009; Jeong et al., 2019). 

При построении модели ПВСС использовалась также теория «ментальных 

моделей», развивающая сходные с теорией когнитивного диссонанса идеи 

согласованности и взаимосвязанности представлений людей (Busselle, 2017). Согласно 

этой теории, человек не просто сохраняет поступающую к нему информацию об 

окружающем мире в виде набора разрозненных фактов, но строит на ее основе 

целостную и относительно непротиворечивую картину реальности (Ecker et al., 2011). 

Новая информация интегрируется в уже имеющийся у него образ мира, дополняя или 

уточняя его. 

Теория «ментальных моделей» продемонстрировала свою продуктивность, 

например, при объяснении эффектов, связанных с воздействием недостоверной 

информации на представления людей и попытках ее опровержения (Chan et al., 2017; 

Walter, Murphy, 2018). Даже если такая информация потом признается недостоверной, 

ее «удаление» из картины мира оказывается непростой задачей. Простого указания на 

то, что тот или иной факт не соответствует реальности, как правило, бывает явно 

недостаточно, чтобы человек изменил свою ментальную модель. Для ее коррекции 

требуются как новые факты, так и обоснование необходимости исключения 

недостоверной информации из модели и замены ее на достоверную. 

Еще одна группа теорий связана с различными факторами и механизмами 

сопротивления воздействию. В рамках этих теорий изучаются факторы и механизмы 

препятствующие изменению убеждений, аттитюдов и поведения людей в случае оказания 

на них воздействия (Lewinski et al., 2016; Amazeen, Bucy, 2019; Campbell, Kirmani, 

2008; Wojdynski, Evans, 2020). 

Здесь можно вспомнить модель М.Фристэда и П.Райта (Friestad, Wright, 1994). 

Согласно ее положениям люди непрерывно обновляют и расширяют свои знания о целях 

и приемах психологического (прежде всего, рекламного) воздействия. Постоянно 
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сталкиваясь с рекламой, они научаются распознавать, анализировать и запоминать 

подобные попытки воздействия. Как правило, в тех случаях, когда знания о воздействии 

активируются, эффективность рекламы снижается (Wojdynski, Evans, 2016). Это 

связано с тем, что рекламное сообщение начинает подвергаться тщательному и 

внимательному анализу. 

Модель знаний о воздействии активно используется для объяснения самых разных 

эффектов психологического воздействия в Интернете. Например, при изучении 

закономерностей распространения в Сети видео-роликов, касающихся различных 

брендов (Choi et al., 2018), анализе эффективности нативной (естественной) 

рекламыании отношения пользователей к персонализированной рекламе (Walrave et al., 

2018). 

Рассмотрим процессуальные аспекты сопротивления воздействию. Установка на 

сопротивление воздействию особым образом организует активность человека – объекта 

воздействия, что проявляется в определенных эмоциональных, поведенческих и 

когнитивных реакциях. Эти реакции могут объединяться в целостные системы, 

получившие название стратегий сопротивления воздействию (Pfau et al., 2004). 

Использование той или иной стратегии зависит от степени социальной приемлемости 

стратегии этапа осуществления воздействия. 

Что касается результативного аспекта сопротивления психологическому 

воздействию, то, как показали исследования, склонность людей придерживаться 

имеющихся у них убеждений и аттитюдов зависит от следующих факторов (Johnson et al., 

2019; Walter, Murphy, 2018): 

- индивидуальных особенностей людей (наличие таких черт как догматизм и 

консервативность усиливает сопротивляемость воздействию, а открытость опыту — 

ослабляет); 
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- значимости для человека темы, которую затрагивает убеждающее 

сообщение (чем более значимы тема, тем сложнее изменить связанные с ней убеждения и 

аттитюды); 

- характера темы (например, корректировать убеждения и аттитюды, 

касающиеся медицины, оказалось легче по сравнению с теми, что связаны с политикой 

или маркетингом; 

- уверенности человека в своих убеждениях и аттитюдах (чем больше человек 

уверен в своем аттитюде, тем труднее его изменить; 

- амбивалентности аттитюдов (т. е. наличия к одному и тому же объекту как 

позитивного, так и негативного отношения) (чем амбивалентнее аттитьюды, тем они 

более податливы к изменениям). 

Итак выше были рассмотрены подходы, в которых человек — объект воздействия 

понимается как некоторая самостоятельно мыслящая и обособленная от других людей 

персона, ориентированная на формирование непротиворечивого представления об 

окружающей действительности. Переходя далее к группо-ориентированным подходам, 

отметим, что для более полного и глубокого понимания эффектов психологического 

воздействия в социальных сетях недостаточно индивид-ориентированных подходов. Дело 

в том, что мотив принадлежности к группе, как неоднократно было показано, оказывает 

существенное влияние на подверженность человека психологическому воздействию 

(Wood, 2000). Желание соответствовать групповым нормам, разделять популярные 

среди ее членов взгляды часто приводит к отторжению информации, поступающей от 

источников, находящихся вне группы (Чалдини, 2010). Исследования показали, что 

групповая принадлежность пользователя является важным фактором эффективности 

воздействия в социальных сетях (Bonetto et al., 2019; Sohn, Choi, 2019). 

Поэтому модель ПВСС также интегрировала подходы, ориентированные на 

анализ социальной идентичности человека и его включенности в различные социальные 

группы. В данном отношении следует отметить работы по изучению закономерностей 
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воздействия большинства/меньшинства в условиях группы (Crano, Seyranian, 2007). 

Сравнение особенностей влияния большинства и меньшинства на аттитьюды членов 

группы выявило существенные различия между ними. Воздействие большинства 

вызывает, как правило, быстрые (хотя нередко преходящие и нестойкие) изменения 

аттитьюдов, связанных с темой воздействия непосредственно. Под влиянием же 

меньшинства обычно изменяются аттитьюды связанные с обсуждаемой темой лишь 

косвенно. Если же имеет место изменение мнения, касающегося непосредственно 

обсуждаемого вопроса, то оно носит отсроченный характер. 

Роль социального окружения рассматривается также в рамках подхода, 

изучающего так называемых лидеров мнения, т. е. людей, к чьим суждениям по тем или 

иным вопросам прислушиваются окружающие. Это понятие было введено в научный 

обиход довольно давно в связи с появлением "двухстадийной гипотезы распространения 

информации" (Katz, 3 Lazarsfeld, 1955). Данный подход пережил второе рождение с 

развитием социальных сетей и блогосферы. Исследования показали, что во многих 

случаях люди полагаются на мнения популярных в Интернете личностей. Их влияние 

касается как процессуальных аспектов интернет-коммуникации (начало и регулирование 

дискуссий), так и содержательных (формирование представлений о различных событиях, 

товарах, личностях и т.п.) (Winter, Neubaum, 2016). Факт наличия в интернете лиц с 

повышенным потенциалом влияния активно используется в маркетинговых целях: для 

продвижения и создания позитивного образа бренда (Gulamali, Julia, 2017; Moran, 

Muzellec, 2017). 

СТРУКТУРА МОДЕЛИ ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ В 
СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

Рассмотрев научные подходы, послужившие основой для построения модели 

ПВСС, перейдем к анализу ее структуры. Данная модель включает такие элементы как 

субъект воздействия, объект воздействия, средства воздействия, эффект воздействия, 

контекст воздействия. 
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Субъект воздействия – лицо или группа лиц, оказывающих психологическое 

воздействие, т.е. целенаправленно или невольно изменяющих поведение, когнитивную и 

эмоциональную сферу других людей посредством передачи знаковых сообщений. В 

качестве характеристик субъекта воздействия, значимых в плане эффективности 

воздействия чаще всего рассматриваются кредитность (компетентность, надежность) и 

привлекательность (Johnson et al., 2019). Важным является и такой параметр как 

гомогенность (гомофилия), т. е. близость социально-демографических, психологических 

и других характеристик субъекта и объекта воздействия (Taylor et al., 2018). 

Объект воздействия – лицо или группа лиц, на которых психологическое 

воздействие направлено и изменение чьих психологических характеристик стремится 

вызвать субъект воздействия. Отметим, что во многих случаях (особенно в ситуациях 

межличностного общения) разделение субъекта и объекта воздействия весьма условно: 

каждая из взаимодействующих сторон попеременно становится то субъектом, то 

объектом воздействия, предпринимая усилия по изменению психологических 

характеристик другого. 

Как неоднократно было продемонстрировано, многочисленные характеристики 

объекта воздействия оказывают влияние на эффективность воздействия (Brinol, Petty, 

2019). Список этих характеристик весьма широк и включает, в частности, пол, возраст, 

интеллект, самоуважение, черты личности, эмоциональное состояние. Среди личностных 

черт, значимых в данном отношении, следует упомянуть экстраверсию, тревожность, 

самомониторинг, открытость опыту, доминантность и др. 

Средства (приемы, стратегии) воздействия – тот набор символов, при помощи 

которого оказывается психологическое воздействие. В качестве средства воздействия 

могут выступать весьма разные образования: речевое сообщение (от кратких, в одно-два 

слова просьб или приказов до развернутых и аргументированных дискурсов), 

совокупность речевых и неречевых стимулов (например, рекламный ролик), сложные 
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комплексы, объединяющие большое количество речевых сообщений и других 

символических образований (предвыборная или иная пропагандистская кампания). 

Предложены многочисленные классификации средств воздействия (Латынов, 

2013). В их основании, как правило, лежат психологические механизмы, с помощью 

которых конкретное средство воздействует на психику людей. Рассмотрим некоторые из 

них, наиболее часто используемых в экспериментальных исследованиях. Так, принято 

различать приемы, основанные на логике и фактах, в противовес приемам, связанным с 

индуцированием определенных эмоций (страха, радости и др.) (Gough et al., 2017). 

Наиболее часто среди эмоциональных приемов изучается апелляция к страху. Еще одним 

вариантом классификации является разделение на приемы, делающие акцент на выгодах 

и приобретениях от выполнения некоторого действия, либо, напротив, подчеркивающих 

потери и негативные последствия в случае невыполнения рекомендации (Gallagher, 

Updegraff, 2011). 

Можно различать так называемое традиционное или убеждающее (включающее 

некоторый тезис и поддерживающие его аргументы) воздействие и воздействие 

нарративов (повествований о взаимосвязанных событиях, представленных в виде 

последовательности слов или образов) (Green & Brock, 2000). Для объяснения 

эффектов воздействия нарративов предложен ряд концептуальных подходов, наиболее 

известный из которых – теория транспортации (Gerrig, 1993; Green, Brock, 2000). 

Еще один вариант классификации средств воздействия реализован М.Каптейном с 

соавт. (Kaptein et al., 2012; Kaptein et al., 2015). В ее основу были положены 

выделенные Р.Чалдини принципы психологического воздействия (Чалдини, 2010). 

М.Каптейн с соавт. использовали четыре из них, выделив такие стратегии воздействия 

как: последовательность (стремление к последовательности в действиях); социальное 

доказательство (согласие с мнением большинства), авторитет (желание подчиняться 

ответственным людям), дефицит (желание того, что может быть недоступно). Были 

разработаны специальные процедуры, выявляющие, действию какой стратегии более 
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подвержен человек. В дальнейшем воздействие на конкретного человека осуществлялось 

с учетом данных о его подверженности той или иной стратегии. Экспериментальная 

проверка этого подхода продемонстрировала обнадеживающие результаты: 

использование персонализированных стратегий повышало эффективность воздействия 

как на аттитюды, так и на поведение людей (Kaptein et al., 2012; Kaptein et al., 2015). 

Эффекты воздействия. Если обратиться к современным исследованиям 

психологического воздействия в социальных сетях, то в них, как правило, изучаются 

следующие виды эффектов воздействия: когнитивные (изменение мнений (opinion) и 

убеждений (beliefs)), эмоционально-оценочные (изменение аттитюдов и появление 

разного рода эмоций), интенциональные (изменение поведенческих интенций, т. е. 

намерений выполнить некоторое действие) и поведенческие (Bilancini et al., 2020; 

Ismagilova et al., 2019). Среди поведенческих можно выделить два варианта: эффекты, 

касающиеся изменения поведения в реальной жизни (например, человек бросил курить 

после проведения антитабачной кампании в социальной сети) и эффекты, связанные с так 

называемым сетевым поведением (просмотры, лайки, комментарии и т. п.). В последнее 

время эффекты сетевого поведения все более активно изучаются и рассматриваются как 

вполне легитимные при анализе эффективности различных пропагандистских кампаний 

(Gough et al., 2017; Laranjo et al., 2015). 

Вышеперечисленные виды эффектов воздействия могут рассматриваться на уровне 

отдельного индивида (пользователя), на уровне группы (например, как изменилось 

распределение мнений по некоторому вопросу в группе после оказания воздействия), а 

также на уровне аудитории социальной сети в целом. При изучении эффектов 

воздействия необходимо принимать в расчет длительность их существования, а также 

возможность появления такого феномена как «эффект спящего», при котором результат 

воздействия появляется не сразу, а с течением времени. 

Необходимость выделения различных эффектов психологического воздействия в 

социальных сетях обусловлена тем, что для каждого конкретного эффекта 
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результативными могут быть свои специфические средства воздействия. Хорошим 

примером в данном отношении может служить исследование Э.Гоф с соавт. (2017) 

(Gough et al., 2017). Они изучали сравнительную эффективность размещаемых в сети 

«Твиттер» четырех типов сообщений, затрагивающих вопросы защиты от солнечного 

излучения и профилактики рака кожи. Эти типы сообщений условно были названы: 

«шок/отвращение» (акцент на негативных эмоциях), «юмор» (акцент на позитивных 

эмоциях), «информирование» (использование статистических данных), «конкретика» 

(использование историй о конкретных людях). Их эффективность оценивалась по трем 

критериям: количество просмотров сообщения; количество так называемых активных 

просмотров, при которых сообщению давались оценки, его комментировали или 

репостили; количество репостов (т. е. помимо включения в категорию «активные 

просмотры» репосты выступали и в качестве самостоятельного критерия). 

Оказалось, что в зависимости от того, какой критерий эффективности 

использовался, менялась сравнительная эффективность сообщений. Так, при таком 

критерии как просмотры самым эффективным оказались шок-сообщения, а самыми 

неэффективными — юмор-сообщения. Больше всего активных просмотров было для 

юмор-сообщений, а меньше всего — для такого их типа как «информирование». И, 

наконец, чаще всего репостили сообщения информирующие, а реже всего - те, что были 

основаны на личных историях. Как мы видим, используемый критерий способен весьма 

сильно изменить оценку эффективности того или иного средства воздействия. 

Контекст воздействия – совокупность характеристик, не относящихся прямо к 

субъекту или объекту воздействия, однако влияющих на выбор, реализацию и 

эффективность используемых средств воздействия. Многие характеристики 

окружающего мира могут иметь значение в данном отношении: пространственно-

временные и социальные параметры ситуации, групповые, социальные и культурные 

нормы и т. п. 
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ЗАКОНОМЕРНОСТИ, ОПИСЫВАЮЩИЕ ВЗАИМОСВЯЗИ МЕЖДУ 
ЭЛЕМЕНТАМИ МОДЕЛИ  

Перейдем к третьему блоку модели ПВСС, в котором рассматриваются 

взаимосвязи между ее элементами. Эффективность воздействия определяется 

характеристиками его субъекта и объекта, а также спецификой средств и контекста 

воздействия. Субъект воздействия характеризуется кредитностью (компетентностью и 

надежностью), а также привлекательность (Moran, Muzellec, 2017; Reichelt et al., 2014). 

Было показано, что чем сильнее выражены эти характеристики, тем больший 

эффект вызывает психологическое воздействие (Ismagilova et al., 2019). Так, 

опровергнуть недостоверную информацию будет сложнее, если она поступала из 

пользующегося доверием источника (Walter, Murphy, 2018). 

Помимо характеристик субъекта воздействия важную роль в эффективности 

воздействия в социальных сетях играют различные особенности средств воздействия. К 

значимым в данном отношении особенностям относятся: содержательные аспекты 

аргументации (т. е. психологические механизмы, лежащие в основе воздействия 

конкретного средства на психику людей), сложность и количество поддерживающих 

некоторый тезис аргументов, степень учета в них индивидуальных особенностей объекта 

воздействия, количественные и временные параметры осуществления воздействия. 

Было проведено значительное количество исследований, ориентированных на 

выяснение того, какие способы аргументации (психологические механизмы воздействия) 

наиболее эффективны (Johnson et al., 2019). Самые современные из них, довольно часто, 

затрагивают тему пандемии коронавируса. Так, ученые постарались выяснить, что 

сильнее побуждает людей выполнять рекомендованные правила борьбы с коронавирусом: 

подчеркивание личной выгоды от такого поведения (рекомендации следует выполнять 

для того, чтобы не заразиться) или заботы о других людях ( рекомендации следует 

выполнять для того, чтобы не заразить других) (Capraro, Barcelo, 2000; Jordan et al., 

2020; Lunn et al., 2020). Было обнаружено, что наибольшую эффективность 
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демонстрировали приемы, основанные на активации чувства эмпатии и заботы о 

ближних. 

Еще одним приемом, эффективность которого неоднократно изучалась, является 

апелляция к страху. При его использовании рекомендация человеку изменить свое 

поведение сочетается с указанием на опасности и вред, которые человек нанесет себе, 

если не последует совету. Неоднократно была продемонстрирована его эффективность 

при решении самых разных задач коррекции поведения (Heffner et al., 2020; 

Tannenbaum et al., 2015). 

Следует отметить, что в психологии воздействия нередко обнаруживаются весьма 

сложные взаимовлияния переменных. В качестве примера приведем работу Дж.Эверетт с 

соавт., (2020) (Everett et al., 2020). Эти ученые изучали сравнительную эффективность 

воздействия трех видов аргументов на поведенческие интенции, касающиеся 

затрудняющих распространение коронавируса действий (мытье рук, избегание мест 

массового скопления людей и др.). По сравнению с утилитарными (апеллирующими к 

личному благу) и «добродетельными» (призывающими «быть хорошим человеком») 

наибольшую эффективность продемонстрировали так называемые деонтологические 

(апеллирующие к чувствам гражданской ответственности и долга) аргументы. Кроме 

своего воздействия на интенции людей — объектов воздействия, деонтологические 

аргументов вызывали еще один эффект. Оказалось, что человек, использующий такие 

аргументы, начинал восприниматься окружающими как более надежный и 

заслуживающий доверия в сравнении с тем, кто апеллировал к личной выгоде. Т.о. мы 

наблюдаем интересную закономерность: характер аргументации, используемый 

человеком для оказания воздействия, влиял не только на интенции людей — объектов 

воздействия, но и на их представления о лице, которое воздействие осуществляло. 

Как мы уже отмечали, в последнее время повышенный интерес ученых вызывают 

психологические эффекты воздействия нарративов. Неоднократно было показано, что 

нарративы способны успешно изменять аттитюды, интенции и поведение людей в самых 
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разных областях (Ballard et al., 2020; Shen et al., 2015; Vafeiadis et al., 2020). Особенно 

эффективным оказывается воздействие нарративов в аудиальной и визуальной форме. 

Ощутимые различия эффективности нарративов наблюдаются в отношении цели 

воздействия (т. е. типа поведения, которое стремятся изменить с их помощью) (Liang, 

Tukachinsky, 2017). Например, нарративы весьма успешно побуждают людей к 

проведению диагностики возможных нарушений здоровья и выполнению мер 

профилактики, однако оказываются неэффективными при попытках заставить людей 

отказаться от вредящих здоровью форм поведения (Shen et al., 2015). 

Интересная закономерность была обнаружена С.Зебрегсом с соавт. (Zebregs et 

al., 2015). Эти ученые, проанализировав результаты исследований, выяснили, что 

сообщения, основанные на фактах и статистических данных, были более эффективны при 

изменении убеждений и аттитюдов людей, а нарративы — при воздействии на их 

интенции. 

На выраженность сетевых эффектов воздействия во многом влияют особенности 

восприятия сообщений пользователями (Kumar, Shah, 2018; Pérez-Rosas et al., 2017). 

Например, проведенный C.Восочи с соавт. анализ показал, что оценки новизны и 

оригинальности фейковых сообщений были выше, чем оценки сообщений с достоверной 

информацией (Vosoughi et al., 2018). А поскольку люди, как правило, более склонны 

распространять новую и оригинальную информацию (Berger, Milkman, 2012), то 

неудивительным выглядит широкое распространение именно фейков, обнаруженное 

этими авторами. Кроме того, такие сообщения вызывали специфические эмоциональные 

реакции: удивление, страх и отвращение (для сообщений с достоверной информацией 

наиболее характерными были печаль и радость). 

Наряду с качественными особенностями средств воздействия (какой именно 

психологический механизм лежит в основе их действия) важную роль в плане 

эффективности воздействия играют их количественные (прежде всего временные) 

характеристики. Так, показано, что частота повторения сообщений, содержащих 
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недостоверную информацию и время, прошедшее между ее появлением и 

опровержением, оказываются важными факторами, которые необходимо принимать в 

расчет при коррекции несоответствующих реальности представлений людей ((Ecker et 

al., 2015). Чем больше это время и чем чаще недостоверная информация повторялась, 

тем слабее оказывается действие опровержения. 

Эффективность воздействия в Сети во многом зависит от психологических 

характеристик людей, на которых оно направлено (Lukin et al., 2017). Как мы уже 

отмечали, значимыми являются их самые разные особенности (интеллект, ценности, 

личностные черты, психологическое состояние и др.). 

Например, обнаружена взаимосвязь таких черт как добросовестность, 

дружелюбие и открытость опыту с подверженностью аргументам, основанным на 

эмоциях (Lukin et al., 2017). Апеллирование к эмоциям эффективно действовало на 

экстравертов, а логические аргументы — на лиц с высокими баллами по нейротизму 

(Wang et al., 2019). Особенно высокая эффективность так называемого вирусного 

маркетинга отмечалась у пользователей с повышенной восприимчивостью к социальному 

влиянию (Stockli, Hofer, 2020). Значимым фактором, определяющим реакции людей на 

приходящую к ним информацию, является когнитивный стиль. Установлено, что чем 

более аналитичен человек, тем лучше он различает правду и ложь и тем менее подвержен 

воздействию недостоверной информации (Bronstein et al., 2019). 

В качестве переменной, влияющей на эффективность воздействия, может 

выступать и наличие у объекта воздействия предвзятости, т. е. склонности к 

подтверждению собственной точки зрения, иногда даже в ущерб точности и адекватности 

своих представлений о мире (Garrett, 2009). Она проявляется в тенденции отдавать 

предпочтение такой информации, которая согласуется с позицией человека. Важно 

понимать, что наличие у человека такой психологической особенности не означает, что он 

вообще не обращается к информации, противоречащей его позиции. Речь скорее идет о 
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некотором дисбалансе, перекосе в сторону внимания к фактам и мнениям, совпадающим с 

позицией человека (Knobloch-Westerwick et al., 2015). 

Как свидетельствуют исследования, эмоциональное состояние человека, мнение 

или поведение которого пытаются изменить 8 , оказывает существенное влияние на 

эффективность воздействия (Латынов, 2013). Под влиянием эмоций человек начинает 

специфическим образом оценивает предъявляемые ему аргументы в поддержку той или 

иной позиции. Эмоции влияют и на когнитивную активность человека в ситуации 

воздействия — важный фактор, лежащий в основе большинства современных теорий 

воздействия (Johnson et al., 2019). 

Контекст воздействия также способен влиять на эффективность воздействия. 

Значимыми в данном отношении могут быть, например, кросс-культурные особенности. 

Так, обнаружена кросс-культурная специфика реагирования людей на различные типы 

сообщений, которые они получали в процессе так называемой онлайновой вом-

коммуникации (e-WOM (word of mouth) communication) - обсуждения в Сети 

информации, касающейся товаров и услуг (Park, Jeon, 2018). Степень влияния на 

эффективность их воздействия широкого спектра факторов (качества аргументов, 

компетентности и привлекательности автора сообщения, стиля подачи материала и др.) 

различалась у представителей различных этносов (Budzanowska-Drzewiecka, 2020; Teng 

et al., 2017). 

Показано, что эффективность различных приемов воздействия, используемых для 

изменения мнений и поведения людей, связанных с пандемией, зависела от этапа ее 

развития (Jordan et al., 2020). Происходило, например, возрастание эффективности 

приемов, основанных на мотиве личной выгоды. По-видимому, это было связано с тем, 

что по мере захвата пандемией все большего количества населения у респондентов 

происходило осознание личной уязвимости, что, в свою очередь, повышало 

«откликаемость» человека на 8 апелляции к личной выгоде и безопасности. 
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Обсуждая тему факторов эффективности воздействия в социальных сетях, 

обязательно следует упомянуть о метааналитических исследованиях, интегрирующих 

результаты большого количества работ. Такие исследования позволяют оценить, 

насколько сильно тот или иной фактор влияет на эффективность воздействия. Подобный 

мета-анализ, например, был проведен на материале исследований так называемой 

онлайновой вом-коммуникации (Ismagilova et al., 2019). В результате факторы были 

разделены на три группы по степени влиятельности на эффективность воздействия: 

сильно влияющие (качество аргументации, валентность, полезность вом-коммуникации 

для пользователя), средне влияющие (кредитность вом-коммуникации, эмоциональное 

доверие, отношение к сайту, на котором размещено коммуникативное сообщение), слабо 

влияющие (оценка кредитности пользователя, разместившего конкретное сообщение). 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В заключение отметим, что предложенная нами модель ПВСС, базирующаяся на 

данных современных теоретических и эмпирических исследований, позволяет составить 

достаточно полное представление о факторах и закономерностях психологического 

воздействия в социальных сетях. Это создает основания для проведения агент-

ориентированного моделирования данного аспекта психологической реальности, 

включающего выбор основных направлений моделирования процессов воздействия в 

социальных сетях и создание конкретных сценариев. 
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The article is devoted to the presentation of the model of psychological influence on 
social media proposed by the authors. The model is based on theoretical approaches aimed at 
understanding the characteristics of the individual's response to the flow of information in social 
networks, as well as concepts focused on analyzing the role of a person's social identity and 
social environment in the impact processes. The elements of the model are described: subject of 
influence, object of influence, means, effects and context of influence. Four groups of factors of 
the effectiveness of psychological influence in social media are characterized: characteristics of 
the subject of influence, features of the means of influence and context of influence, 
characteristics of the object of influence. 
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