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В статье представлены результаты пилотного исследования связей поиска ощущений как черты лично-

сти, количества потребления СМИ с отношением к информации сексуального характера в СМИ без учета и с 

учетом фактора пола зрителей. Отношение к информации сексуального характера изучалось на примере ме-

диаклипа, доступного в Интернете. Отношение зрителей измерялось при помощи шкал семантического 

дифференциала и шкалы оценки сексуальности. Было обнаружено, что безотносительно к полу поиск ощу-

щений связан с положительным отношением к медиаклипу, а количество потребления СМИ не связано с от-

ношением к медиаклипу. Различия по полу были обнаружены как на уровне сравнения подгрупп при помо-

щи T-критерия Стьюдента, так и на уровне сравнения связей поиска ощущений, количества потребления 

СМИ с отношением к медиаклипу. Было обнаружено, что юноши по сравнению с девушками более терпимы 

к скуке, а медиаклип воспринимают менее сильным, влиятельным, активным и возбуждающим. Кроме того, 

было обнаружено, что связи между количеством потребления СМИ и отношением к медиаклипу выявлены у 

юношей, но отсутствуют у девушек.  
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личия. 
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This article describes the results of the pilot research of correlations between the sensation seeking, mass-media 

usage and evaluations of the sexual content in mass-media. The research was made taking into account the factor of 

watchers’ gender and regardless the gender. The evaluation of the sexual content in mass-media was analyzed on the 

example of the music video from the Internet. The Sensation-Seeking Scale was used to study watchers’ personality 

trait. The Questionnaire of Mass-media Usage and sexuality evaluation scale is included in SD. It was revealed that 

the sensation seeking is related to the positive evaluation of the music video regardless the watcher’s gender. The 

mass-media usage is not related to the evaluation of the music video also regardless the watcher’s gender. The dif-

ference between genders was found in groups comparison based on Student’s T-criteria and in comparison of corre-

lations between the sensation seeking, the mass-media usage and the evaluation of the music video. It was revealed 

that younger men bear the boredom better than younger women. The men evaluate the music video as less powerful, 

active and exciting. Besides, there are correlations between the men’s mass-media usage and their evaluation of the 

music video. There aren’t such relations with the women. 

Keywords: sensation seeking, mass-media usage, evaluation of sexual content in mass-media, genders’ differ-
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Актуальность 

Проблема влияния СМИ на аудиторию изучалась с 

точки зрения социальной философии, лингвистики, 

теорий коммуникации, социологии, психологии. В 

психологических исследованиях были обнаружены 

различные эффекты СМИ на эмоциональную, ко-

гнитивную и поведенческую сферу аудитории [см. 

обзоры 1, 3, 4, 19]. Эффекты восприятия информа-

ции, содержащей сцены насилия и секса, детьми, 

подростками и взрослыми — одна из магистральных 

тем психологических исследований [7, 11, 13, 17, 
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21]. Были обнаружены связи между количеством 

потребления насилия в СМИ и негативными когни-

тивными, эмоциональными и поведенческими реак-

циями аудитории. Во многих странах есть законы, 

ограничивающие доступ детей и подростков к ин-

формации со сценами насилия и/или секса в СМИ 

[15]. В РФ также издан закон [10], обязывающий 

СМИ маркировать медиапродукты, которые содер-

жат сцены сексуального характера. 

Еще гештальт-психологами было обнаружено 

влияние когнитивных и личностных факторов на 

формирование образов восприятия и дальнейшее 

поведение субъекта. Современные исследователи 

изучают черты личности, идеи и другие индивиду-

альные факторы, которые могут влиять на восприя-

тие (и поведение) зрителей насилия и секса в СМИ. 

Было обнаружено влияние агрессивности и враж-

дебности, поиска ощущений, психотизма, нейротиз-

ма и пола зрителей [см. обзоры 3, 19]. Таким обра-

зом, во многих современных работах изучается не 

только влияние СМИ на ментальные процессы и по-

ведение, но и взаимодействие эффектов СМИ и 

внутренних факторов (личностные черты, пол, уста-

новки) потребителей СМИ. Делаются попытки изу-

чить вклад стимулов СМИ и внутренних факторов в 

формирование впечатлений, образов и поведения у 

зрителя (слушателя).  

В предлагаемой работе исследуется связь черт 

личности, количества потребления СМИ с отноше-

нием к информации сексуального характера в СМИ. 

Изучались эффекты пола на черты личности, коли-

чество потребления СМИ и отношение к информа-

ции сексуального характера в СМИ, а также их свя-

зи. В качестве СМИ был выбран Интернет, посколь-

ку социологические исследования показывают, что 

для молодежи и подростков он является основным 

[8]. Молодые люди используют Интернет и для по-

лучения новостей, и для потребления медиапродук-

тов (музыкальных аудио- и видеотреков, кинофиль-

мов, ТВ-сериалов), и для общения.  

Теоретические и эмпирические предпосылки 

исследования 

Отношение к сексуальному содержанию в СМИ изу-

чалось при помощи метода семантического диффе-

ренциала [26, 27, 28]. Данный метод позволяет вы-

явить отношение (коннотативные значения) аудито-

рии к стимулам по параметрам эмоциональной оцен-

ки, силы воздействия, способности активировать и 

возбуждать [2, 9, 12].  

Конструкт поиска ощущений широко использует-

ся для изучения связей черт личности и привлека-

тельности насилия и/или секса, демонстрируемых в 

СМИ [14, 16, 18, 20, 23, 24, 35, 36]. М. Цукерман 

(1994) определял поиск ощущений как черту лично-

сти, которая выражает поиск вариативных, новых, 

сложных и интенсивных ощущений и переживаний, 

готовность к физическим, социальным, правовым и 

финансовым рискам ради таких ощущений и пережи-

ваний [35]. Он и его коллеги [34, 38] выделили четы-

ре измерения поиска ощущений. Поиск впечатлений 

и приключений как готовность вовлекаться в физиче-

ские виды активности, которые обеспечивают не-

обычные ощущения и переживания, например, свя-

занные с опасностью повышенные скорости (авто-

спорт), альпинизм, затяжные прыжки с парашютом, 

дайвинг. Поиск переживаний и нового опыта как 

склонность к поиску новых ощущений и пережива-

ний посредством занятия музыкой, искусством; как 

путешествия, предпочтение неформального образа 

жизни. Растормаживание проявляется в стремлении 

к поиску ощущений через других людей, гедонисти-

ческим стилем жизни в крайних формах, например, 

необузданные вечеринки, выпивки, варьирование 

сексуальных партнеров ради социального и сексуаль-

ного растормаживания. Подверженность скуке как 

отвращение к монотонности, неизменностям, повто-

рам, шаблонам, заведенному порядку, антипатия к 

людям, наводящим скуку, не вызывающим эмоцио-

нальный отклик и интерес, даже если они надежны.  

Было обнаружено, что поиск ощущений связан с 

привлекательностью сцен насилия и/или секса слож-

ным образом. Средний уровень поиска ощущений 

связан с привлекательностью сцен насилия и/или сек-

са положительно, а высокий уровень — отрицатель-

но. Это объяснялось тем, что люди с высоким уров-

нем поиска ощущений предпочитают рисковать в ре-

альном мире, а не проводить много времени у экрана 

ТВ [16, 18, 19]. 

Количество потребления телевидения или других 

СМИ является другим фактором, который связан с 

отношением аудитории к насилию и сексу в СМИ [3, 

19, 21]. Было обнаружено, что высокий уровень по-

требления СМИ связан с изменением психологиче-

ских установок по отношению к насилию, сексу или 

внебрачным связям [29, 30, 31, 32, 33]. Ряд исследо-

ваний указывают на эффект десенсибилизации, кото-

рый проявляется в уменьшении негативных эмоцио-

нальных реакций, эмпатии к жертвам и в снижении 

просоциального поведения у постоянных зрителей 

сцен насилия и секса в СМИ [13, 22]. Этот эффект 

связан с высокими уровнями потребления СМИ. 

Еще одним фактором, который потенциально мо-

жет влиять на восприятие и отношение к информации 

сексуального характера в СМИ, является пол зрите-

лей [3, 14, 19]. В ряде работ было показано, что муж-

чины оценивают информацию сексуального характе-

ра позитивнее, она возбуждает их больше, чем жен-

щин. Кроме того, в ряде исследований была обнару-
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жена связь пола с поиском ощущений. Женщины ме-

нее склонны к риску, поиску ощущений [6, 37].  

Исследовательский вопрос и гипотезы 

Изложенные выше теоретические и эмпирические 

предпосылки позволили сформулировать централь-

ный вопрос настоящего исследования: что в боль-

шей степени связано с положительным отношением 

к информации сексуального характера в Интернете 

— поиск ощущений или количество потребления 

СМИ? Дополнительно учитывался пол потребителя 

медиаконтента. 

Исследовательский вопрос был трансформиро-

ван в четыре гипотезы: 

1) поиск ощущений прямо коррелирует с поло-

жительным отношением к информации сексуально-

го характера в Интернете; 

2) высокое потребление СМИ обратно коррели-

рует с положительным отношением к информации 

сексуального характера в Интернете; 

3) пол зрителей оказывает эффект на положи-

тельное отношение к информации сексуального ха-

рактера в Интернете (положительное отношение бо-

лее выражено у юношей, нежели у девушек); 

4) корреляции между поиском ощущений, коли-

чеством потребления СМИ и отношением к инфор-

мации сексуального характера в Интернете в груп-

пах юношей и девушек различны.  

Метод исследования 

Участники исследования 

В исследовании приняли участие 80 пользователей 

Интернета в возрасте от 21 до 30 лет, среди них 40 

юношей и 40 девушек (М = 23.45, SD = 1.99).  

Методики исследования 

Поиск ощущений измерялся в соответствие с вопрос-

ником поиска ощущений [38] в переводе и адаптации 

Л. Дорфмана и М. Зубакина (2007, не опубл.). Во-

просник направлен на изучение выраженности тен-

денций личности к поиску новых, сложных и интен-

сивных ощущений и переживаний, готовности к фи-

зическим, социальным, правовым и финансовым рис-

кам ради таких ощущений и переживаний [35]. В 

оригинальной версии вопросник содержит 40 пунк-

тов, по 10 пунктов на шкалы: (1) поиск впечатлений и 

приключений, (2) поиск переживаний и нового опы-

та, (3) растормаживание, (4) подверженность скуке. 

Вопросник проверялся на психометрическую надеж-

ность на выборке в 213 человек. Шкала поиска впе-

чатлений и приключений имела значение Альфа 

Кронбаха 0.74, шкала поиска переживаний и нового 

опыта — 0.61, шкала растормаживания — 0.64, под-

верженность скуке — 0.35 [5]. Поскольку шкала 

«подверженность скуке» имела низкую надежность, 

результаты настоящего исследования интерпретиро-

вались с учетом данного факта. 

Для оценки количества потребления СМИ поль-

зователя использовалась «Анкета медийной активно-

сти» М.В. Зубакина (2015, не опубл.). Анкета вклю-

чает в себя пять вопросов, ответы на которые пред-

ставлены в виде четырех 5-балльных и одной 7-

балльной шкал. Первый вопрос оценивает количество 

потребления телевидения (ТВ) с помощью 5-

балльной шкалы: от 1 — «очень редко, реже одного 

раза в неделю» до 5 — «постоянный зритель, ни дня 

без ТВ». Второй вопрос измеряет количество потреб-

ления Интернета. При помощи 7-балльной шкалы 

участник исследования оценивает, сколько времени в 

среднем он проводит в Интернете: от 1 — «менее од-

ного часа в неделю» до 7 — «более пяти часов в 

день». Третий вопрос оценивает количество потреб-

ления музыкальных клипов респондентом по шкале: 

от 1 — «не смотрю» до 5 — «смотрю только клипы». 

Четвертый вопрос измеряет субъективную оценку ре-

спондента частоты встречаемой им информации с 

сексуальным содержанием в СМИ: от 1 — «не встре-

чаю такой информации» до 5 — «СМИ переполнены 

такой информацией». Пятый вопрос измерял субъек-

тивную оценку частоты встречаемой информации с 

сексуальным содержанием в Интернете: от 1 — «не 

встречаю такой информации» до 5 — «Интернет пе-

реполнен такой информацией». 

Отношение к информации сексуального характера 

в Интернете изучалось при помощи семантического 

дифференциала Ч. Осгуда [25] в модификации 

А.М. Эткинда (1979) [12]. Зрители оценивали сти-

мульный материал по 25 биполярным градуирован-

ным (семибалльным) вербальным шкалам-

антонимам. Координатами отношения служили три 

психосемантических фактора: «Оценка», «Актив-

ность», «Сила». Фактор «Оценка» интерпретировался 

как субъективная эмоциональная привлекательность 

или непривлекательность стимула. О том, как испы-

туемые оценивали потенциал стимула активировать, 

возбуждать, изменять ощущение времени, говорил 

фактор «Активности». Фактор «Силы» показывал, 

насколько влиятельным, сильным и субъективно 

большим оценивался воспринятый стимул.  

Сексуальность медиаконтента измерялась при 

помощи специальной биполярной шкалы по типу 

шкал семантического дифференциала. Респондент 

должен был поставить прилагательным-антонимам 

«сексуальный – не сексуальный» оценку: 3 — именно 

так; 2 — да, очень близко; 1 — ближе к этому полю-

су; 0 — ни то, ни другое. Данная шкала была разме-

щена среди шкал семантического дифференциала. 

Это было сделано для того, чтобы испытуемые не ак-

центировали на ней особого внимания.  
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Процедура исследования 

Процедура исследования проводилась индивиду-

альными сессиями с помощью Интернета. Порядок 

заполнения методик был случайным. Респондентам 

предлагались вопросник поиска ощущений, анкета 

медийной активности, интернет-ссылка на стимуль-

ный материал и бланк семантического дифференци-

ала с включенной в него шкалой оценки сексуально-

сти медиаконтента. 

Стимульный материал 

В качестве стимульного материала использовался 

музыкальный медиаклип Snoop Dogg ft. The Pussicat 

Dolls – «Buttons», 2005 [39]. Он длится 3 минуты 46 

секунд. В медиаклипе демонстрируется энергичный 

танец группы молодых женщин под мажорную му-

зыку. Данный информационный продукт маркиро-

ван знаком «16+» (согласно Федеральному закону от 

29.12.2010 № 436-ФЗ, ред. от 28.07.2012). 

Данный медиаклип был выбран фокус-группой 

как наиболее привлекательный из трех альтернатив: 

(1) Snoop Dogg ft. The Pussycat Dolls – «Buttons», 

2005 [39]; (2) Eminem ft. Rihanna – «Love The Way 

You Lie», 2010 [40]; (3) Miley Cyrus – «Wrecking 

Ball», 2013 [41]. Фокус-группа состояла из 12 участ-

ников, из них 6 юношей и 6 девушек. Привлека-

тельность медиаклипа оценивалась по шкале от 1 

(«малопривлекательный») до 5 («очень привлека-

тельный»). Первые два медиаклипа были оценены в 

3.1 и 2.48 балла соответственно, а третий — 2.88. 

Согласованность оценок экспертов была 73,7 %.  

Методы математической статистики 

Обработка результатов осуществлялась в соответ-

ствии с программой Statistica 6.0. Для тестирования 

первой гипотезы исследования применялся корре-

ляционный анализ (по Пирсону): вычислялись кор-

реляции показателей поиска ощущений с психосе-

мантическими оценками и оценкой сексуальности 

медиаклипа. Аналогично для тестирования второй 

гипотезы вычислялись корреляции показателей ча-

стоты потребления СМИ с психосемантическими 

оценками и оценкой сексуальности медиаклипа при 

помощи корреляционного анализа (по Пирсону). 

Для тестирования третьей гипотезы применялся t-

критериальный анализ Стьюдента: групповой пере-

менной был пол респондентов, зависимыми пере-

менными были показатели поиска ощущений, коли-

чества потребления СМИ, психосемантические 

оценки и оценка сексуальности медиаклипа. Для те-

стирования четвертой гипотезы использовался кор-

реляционный анализ (по Пирсону). Отдельно для 

группы юношей и группы девушек вычислялись 

корреляции между показателями поиска ощущений 

и количества потребления СМИ, с одной стороны, и 

показателями психосемантических оценок и оценки 

сексуальности медиаклипа — с другой. Затем полу-

ченные результаты сравнивались аналитически. 

Результаты  

Связи поиска ощущений и количества потребления 

СМИ с психосемантическими оценками и оценкой 

сексуальности медиаклипа без учета фактора пола  

Было обнаружено, что показатель поиска необычно-

го опыта положительно коррелировал с психосеман-

тической оценкой (r = .31, p < .001) и оценкой сексу-

альности (r = .27, p < .01) медиаклипа. Показатель 

растормаживания положительно коррелировал с 

психосемантической оценкой (r = .45, p < .001) и 

оценкой сексуальности (r = .38, p < .001), показатель 

восприимчивости к скуке положительно коррелиро-

вал с показателем психосемантической силы (r = .25, 

p < .05). Агрегированный показатель поиска ощу-

щений положительно коррелировал с психосеман-

тической оценкой (r = .31, p < .001) и оценкой сексу-

альности (r = .27, p < .01) медиаклипа. Результаты 

представлены в табл. 1. 

 

Таблица 1. Связи показателей поиска ощущений и оценок медиаклипа (общая выборка, n = 80) 

Поиск ощущений Оценки медиаклипа 

Оценка  Сила  Активность Сексуальность 

Поиск впечатлений и приключений     

Поиск необычного опыта .31***   .27** 

Растормаживание  .45***   .38*** 

Восприимчивость к скуке  .25*   

Поиск ощущений (агрегированный) .36***   .37*** 

Примечание: * — р < 0.05; ** — р < 0.01; *** — р < 0.001; незначимые коэффициенты корреляций опущены. 

 

Ни один из показателей количества потребления 

СМИ не коррелировал ни с одним показателем 

оценки (психосемантической и сексуальности) ме-

диаклипа. 

То есть без учета фактора пола обнаружилось 

следующее: чем более проявляется тенденция лич-

ности к поиску вариативных, новых, сложных, ин-

тенсивных ощущений и переживаний, готовность к 
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физическим, социальным, правовым и финансовым 

рискам, тем положительнее и сексуальнее оценива-

ется медиаклип. Кроме того, отвращение к моно-

тонности, повторам, шаблонам и заведенному по-

рядку оказывается связано с субъективным восприя-

тием медиаклипа как «сильного», влиятельного и 

большого. При этом данную связь мы рассматривает 

с учетом низкой надежности шкалы восприимчиво-

сти к скуке. Высокий уровень потребления СМИ 

оказался не связан с оценкой медиаклипа. 

Связи поиска ощущений и количества потребления 

СМИ с психосемантическими оценками и оценкой 

сексуальности медиаклипа с учетом фактора пола  

Результаты t-критериального анализа Стьюдента по 

показателям поиска ощущений, частоты потребле-

ния СМИ, психосемантические оценки и оценка 

сексуальности медиаконтента между юношами и 

девушками представлены в табл. 2.  

 

Таблица 2. Различия по показателям поиска ощущений, количества потребления СМИ, 

психосемантических оценок и оценки сексуальности медиаклипа у юношей (n = 40) и девушек (n = 40) 

Показатель 

Средние (стандартные 

отклонения) 

t- 

критерий 

Уровень 

значимости 

p Группа  

юношей 

Группа  

девушек 

Поиск впечатлений и приключений 6.10 (2.20) 5.10 (2.87) 1.75 0.085 

Поиск необычного опыта 5.03 (2.09) 5.88 (2.08) -1.82 0.072 

Растормаживание 3.93 (1.90) 3.98 (1.89) -0.12 0.906 

Восприимчивость к скуке 2.45 (1.20) 3.35 (1.51) -2.95 0.004 

Поиск ощущений (агрегированный) 4.38 (1.11) 4.58 (1.53) -0.67 0.506 

Количество потребления ТВ 2.23 (1.25) 2.58 (1.22) -1.27 0.208 

Количество потребления Интернета 6.23 (0.73) 6.25 (0.81) -0.14 0.885 

Количество потребления музыкальных клипов 2.43 (0.98) 2.45 (1.01) -0.11 0.911 

Количество информации с сексуальным 

содержанием в СМИ (субъективная оценка) 
3.00 (1.24) 2.58 (1.08) 1.63 0.107 

Количество информации с сексуальным 

содержанием в Интернете (субъективная оценка) 
3.55 (1.11) 3.30 (1.04) 1.04 0.302 

Оценка 4.51 (0.79) 4.41 (0.880) 0.50 0.618 

Сила 3.68 (0.61) 4.44 (0.92) -4.34 0.000 

Активность 4.31 (1.07) 4.74 (0.68) -2.11 0.038 

Оценка сексуальности 5.93 (0.97) 6.15 (1.08) -0.98 0.329 

 

Было обнаружено, что юноши по сравнению с де-

вушками менее восприимчивы к скуке (t = -2.95, 

p < .01). Различий между юношами и девушками по 

показателям количества потребления СМИ обнару-

жено не было. Было выявлено, что юноши по сравне-

нию с девушками воспринимают медиаклип как ме-

нее «сильный» (t = -4.34, p < .001) и менее «актив-

ный» (t = -2.11, p < .05). 

Полученные результаты оказались неожиданны-

ми. Во-первых, юноши по сравнению с девушками 

более терпимы к скуке, монотонности, повторам и 

шаблонам, заведенному порядку, испытывают в 

меньшей степени антипатию к скучным людям. Этим 

результатом можно пренебречь в связи с низкой 

надежностью шкалы. Поиск различий между юно-

шами и девушками по шкалам поиска ощущений и их 

объяснение требуют дополнительных исследований, 

но уже за рамками настоящей работы. Во-вторых, 

юноши в сравнении с девушками воспринимают ме-

диаклип с сексуальным содержанием менее сильным, 

влиятельным, активным и возбуждающим. Это про-

тиворечит нашей гипотезе и полученным другими 

исследователями данным. Попытка обосновать дан-

ный факт сделана в части «Обсуждение».  

Обнаруженные связи поиска ощущений и оценки 

медиаклипа в подгруппе юношей представлены в 

табл. 3. 

Как видно из табл. 3, показатель поиска впечат-

лений и приключений не коррелировал с показате-

лями оценки медиаклипа. Показатель поиска не-

обычного опыта положительно коррелировал с пси-

хосемантической оценкой (r = .32, p < .05) и оценкой 

сексуальности (r = .35, p < .05) медиаклипа. Показа-

тель растормаживания положительно коррелировал 

с психосемантической оценкой (r = .47, p < .001) и 

оценкой сексуальности (r = .37, p < .01), но отрица-

тельно коррелировал с психосемантической актив-

ностью (r = -.40, p < .01) медиаклипа. Агрегирован-

ный показатель поиска ощущений положительно 

коррелировал с психосемантической оценкой 

(r = .31, p < .05) и оценкой сексуальности (r = .42, p < 

.001) медиаклипа. 
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Таблица 3. Связи показателей поиска ощущений и оценок медиаклипа у юношей (n = 40)  

Поиск ощущений Оценки медиаклипа 

Оценка  Сила  Активность Сексуальность 

Поиск впечатлений и приключений     

Поиск необычного опыта .32*   .35* 

Растормаживание  .47***  -.40** .37** 

Восприимчивость к скуке     

Поиск ощущений (агрегированный) .31*   .42*** 

Примечание: * — р < 0.05; ** — р < 0.01; *** — р < 0.001; незначимые коэффициенты корреляций опущены. 

 

То есть чем более выражено у юношей стремле-

ние к поиску новых ощущений и переживаний через 

занятия музыкой, искусством, к путешествиям и не-

формальному образу жизни, а также к гедонистиче-

скому стилю жизни, чем более расторможено пове-

дение в социальной и сексуальной сфере, тем более 

положительно оценивается медиаклип, воспринима-

ется как более сексуальный. При этом чем выше 

склонность к поиску новых ощущений через гедо-

низм, необузданные вечеринки с выпивкой, варьи-

рованием сексуальных партнеров, тем менее актив-

ным, возбуждающим воспринимается медиаклип. 

Получается, что стремление к новым впечатлениям 

и ощущениям у юношей связано с положительным 

отношением и высокой оценкой сексуальности ме-

диаклипа, однако он не воспринимается как активи-

рующий, возбуждающий, ускоряющий субъектив-

ное ощущение времени.  

Обнаруженные связи поиска ощущений и оценки 

медиаклипа в подгруппе девушек представлены в 

табл. 4. 

 

Таблица 4. Связи показателей поиска ощущений и оценок медиаклипа у девушек (n = 40) 

Поиск ощущений Оценки медиаклипа 

Оценка  Сила  Активность Сексуальность 

Поиск впечатлений и приключений .33*    

Поиск необычного опыта .33*    

Растормаживание  .44***   .39** 

Восприимчивость к скуке     

Поиск ощущений (агрегированный) .40**   .33* 

Примечание: * — р < 0.05; ** — р < 0.01; *** — р < 0.001; незначимые коэффициенты корреляций опущены. 

 

Из табл. 4 следует, что показатель поиска впе-

чатлений и приключений положительно коррелиру-

ет с психосемантической оценкой (r = .33, p < .05), 

так же, как и показатель поиска необычного опыта 

(r = .33, p < .05). Показатель растормаживания по-

ложительно коррелирует с психосемантической 

оценкой (r = .44, p < .001) и оценкой сексуальности 

(r = .39, p < .01) медиаклипа. Агрегированный пока-

затель поиска ощущений положительно коррелиру-

ет с психосемантической оценкой (r = .40, p < .01) и 

оценкой сексуальности (r = .33, p < .05) медиаклипа. 

То есть чем выше у девушек готовность искать 

новые ощущения через физические виды активно-

сти, связанные с опасностью, через занятия музы-

кой, искусством, путешествия и неформальный об-

раз жизни, а также чем более выражено стремление 

к социальному и сексуальному растормаживанию и 

гедонизм, тем положительнее оценивается ими ме-

диаклип. При этом склонность к гедонизму, поиск 

новых ощущений через других людей, стремление к 

необузданным вечеринкам и варьированию сексу-

альных партнеров положительно связаны с высокой 

оценкой сексуальности медиаклипа. 

Таким образом, и у юношей, и у девушек поиск 

необычного опыта, растормаживание и агрегиро-

ванный поиск ощущений оказались связаны с поло-

жительной оценкой медиаклипа, имеющего сексу-

альное содержание. Растормаживание и агрегиро-

ванный поиск ощущений связаны и с оценкой сек-

суальности медиаклипа. В этом юноши и девушки 

оказались схожи, хотя в группе юношей корреляции 

оказались сильнее, за исключением связи психосе-

мантической оценки и агрегированного поиска 

ощущений. Различия были обнаружены в том, что у 

юношей поиск необычного опыта связан не только с 

положительным отношением к медиаклипу, но и с 

оценкой его сексуальности, а растормаживание — с 

восприятием медиаклипа как мало влияющего на их 

эмоциональное состояние (не активирующего, не 

возбуждающего). Кроме этого, интересен тот факт, 

что обнаруженная связь между восприимчивостью к 

скуке и силой медиаклипа в общей группе безотно-

сительно к полу респондентов отсутствовала и в 
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подгруппе юношей, и в подгруппе девушек. При 

этом в подгруппах юношей и девушек появились 

связи, отсутствовавшие в общей группе. У юношей 

появилась связь растормаживания и активности ме-

диаклипа, а у девушек — связь поиска впечатлений 

и приключений и оценки медиаклипа. 

В табл. 5 представлены связи количества потреб-

ления СМИ и оценки медиаклипа в группе юношей. 

 

Таблица 5. Связи показателей количества потребления СМИ и оценок медиаклипа у юношей (n = 40) 

Количество потребления СМИ Оценки медиаклипа 

Оценка  Сила  Активность Сексуальность 

Потребление ТВ     

Потребление Интернета  -.32*  -,40** 

Потребление музыкальных клипов     

Количество информации с сексуальным 

содержанием в СМИ (субъективная 

оценка) 

  -.38** ,42** 

Количество информации с сексуальным 

содержанием в Интернете (субъективная 

оценка) 

    

Примечание: * — р < 0.05; ** — р < 0.01; незначимые коэффициенты корреляций опущены. 

 

Как видно из табл. 5, показатель потребления 

Интернета отрицательно коррелировал с показате-

лем силы (r = -.32, p < .05) и оценкой сексуальности 

(r = -.40, p < .01) медиаклипа. Показатель субъек-

тивной оценки количества информации с сексуаль-

ным содержанием в СМИ отрицательно коррелиро-

вал с активностью (r = -.38, p < .01), но положитель-

но с оценкой сексуальности (r = .42, p < .01) медиа-

клипа. 

То есть чем больше времени юноши проводят в 

Интернете, тем менее сильным, эффектным, влия-

тельным и сексуальным воспринимается ими ме-

диаклип. Чем больше им кажется, что СМИ пере-

полнены информацией с сексуальным содержанием, 

тем менее активирующим и возбуждающим (но при 

этом сексуальным) ими воспринимается медиаклип. 

Полученные данные свидетельствуют в пользу ги-

потезы десенсибилизации, т.е. снижения активиру-

ющего, возбуждающего эффекта стимулов на муж-

скую аудиторию в ситуации высокого уровня по-

требления СМИ. 

В подгруппе девушек ни один из показателей ко-

личества потребления СМИ не коррелировал с пока-

зателями оценки медиаклипа. 

Таким образом, нами были обнаружены различия 

между подгруппами юношей и девушек в части свя-

зей потребления СМИ с оценками медиаклипа с 

сексуальным содержанием. Возможно, эти связи ха-

рактерны именно для юношей, поскольку в общей 

группе (безотносительно к полу респондентов) ни 

одной связи обнаружено не было, как и в подгруппе 

девушек. 

Обсуждение 

Результаты корреляционного анализа показателей 

оценок медиаклипа с показателями поиска ощуще-

ний и количества потребления СМИ безотноситель-

но к полу респондентов поддержали первую гипоте-

зу и не поддержали вторую гипотезу настоящего ис-

следования. Была обнаружена связь поиска ощуще-

ний и оценок восприятия медиаклипа. А связь коли-

чества потребления СМИ с оценками медиаклипа 

выявлена не была. 

Связь поиска ощущений и положительной оцен-

ки медиаклипа с сексуальным содержанием не про-

тиворечит теории М. Цукермана (1994) [35]. Со-

гласно этой теории для людей с выраженной тен-

денцией к поиску ощущений информация в СМИ с 

сексуальным содержанием может служить стиму-

лом, поддерживающим у них состояние оптималь-

ного бодрствования. То есть данная информация 

привлекательна для людей с выраженной тенденци-

ей к поиску ощущений. При этом необходимо отме-

тить, что обнаруженные нами связи умеренно или 

слабо выражены. Поиск ощущений связан с эмоци-

ональным отношением (привлекательностью) и 

оценкой сексуальности медиаклипа, однако, не свя-

зан с восприятием его как сильного, влиятельного, 

эффектного или возбуждающего. Отсутствие связи 

количества потребления СМИ и оценок медиаклипа 

свидетельствует, что, вероятно, сексуальное содер-

жание, в отличие от медианасилия, не вызывает эф-

фекта десенсибилизации, т.е. снижения негативных 

оценок медиапродукта, а также силы его влияния и 

его способности активировать и возбуждать.  

Третья гипотеза настоящего исследования — пол 

зрителей оказывает эффект на отношение к инфор-

мации сексуального характера — не получила эмпи-

рической поддержки: результаты исследования не 

соответствовали. Объяснить это можно следующим. 

Возможно, клип, который был использован в иссле-

довании, содержал недостаточно для мужчин сексу-
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альной информации. Обнаруженные различия меж-

ду мужчинами и женщинами в других исследовани-

ях были связаны с тем, что в них использовались от-

кровенно эротические или порнографические мате-

риалы [3, 21].  

Четвертая гипотеза о различиях в связях между 

поиском ощущений, количеством потребления СМИ 

и отношением к информации сексуального характе-

ра в Интернете в группах юношей и девушек ча-

стично получила эмпирическую поддержку. Связи 

между поиском ощущений и отношением к инфор-

мации сексуального характера в медиаклипе у юно-

шей и девушек были в большей степени схожи, 

нежели различны. Большая выраженность связей у 

юношей согласуется с данными М. Цукермана [36]. 

Интересен факт появления связей между количе-

ством потребления СМИ и отношением к медиакли-

пу у юношей, в сравнении с девушками и данными в 

общей группе. Именно эти результаты показывают: 

чем больше потребление СМИ, тем менее влиятель-

ным, эффектным, возбуждающим воспринимается 

медиаклип с сексуальным содержанием. Возможно, 

эффект десенсибилизации в отношении сексуально-

го содержания характерен для юношей, но не для 

девушек. 

В целом настоящее исследование открывает 

дальнейшие перспективы для изучения гендерных 

различий в области восприятия и оценивания мате-

риалов с сексуальным содержанием в СМИ и Ин-

тернете. 
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