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Актуальность исследования обусловлена следующими факторами: 
 
1) Информационным перенасыщением 
2) Распространением фейковых новостей 
3) Трансформацией медиапотребления 
4) Манипулятивным потенциалом СМИ 
5) Развитием персонализированных алгоритмов 
 
       В исследовании будем использовать литературу из области медиапсихологии (П. Винтерхофф‑Шпурка), психологии социального познания (Г. М. Андреева),  психологии журналистики (Е. И. Пронина, Г. Г. Почепцова), которая доказывает, что восприятие информации зависит от множества факторов: когнитивных процессов, эмоционального состояния, социального контекста и особенностей подачи материала. 
 
       Цель: выявить психологические механизмы восприятия журналистской ин-формации и факторы, влияющие на её интерпретацию аудиторией. 
 
        Задачи: 
1)Изучить теоретические основы восприятия информации с точки зрения психологии. 
2) Рассмотреть функции и форматы журналистики в контексте восприятия. 
3)Проанализировать влияние психологических факторов на восприятие текстов. 
4) Провести эмпирическое исследование восприятия информации. 
5) Разработать практические рекомендации для журналистов и читателей. 
 
             Методы сбора данных: 
Опросы (анкетирование) — оценка восприятия разных типов материалов; эксперименты (A/B‑тестирование заголовков, форматов); 
             Анализ полученных данных мы будем проводить с помощью количественного и качественного анализа. 
            Качественный анализ: интерпретация открытых ответов, выявление повторяю-щихся тематических ответов, анализ результатов. 
            Количественный анализ: статистическая обработка данных, обработка результатов (мнение молодого и старшего поколения) 
              Результаты исследования: по результатам опроса мы сделали вывод, что заголовки и первые абзацы  критически важны для привлечения внимания; эмоциональная окраска усиливает вовлечённость, но может снижать объективность; эффект фрейминга существенно влияет на интерпретацию фактов; доверие к источнику — ключевой фактор восприятия  (официальным информагентствам, РИА-новости, RT, РБК, люди доверяют больше); короткие форматы (новости,  посты) лучше усваиваются, но менее запоминаемы; визуальные элементы   (инфографика, серия карточек, графики) усиливают восприятие текста.  
             Влияние различных факторов на восприятие: возраст (молодёжь лучше воспринимает визуальную информацию, старшее поколение — текстовые форматы); уровень образования (более образованные читатели подвергают любую информацию критическому анализу); политические и социальные установки (склонность к подтверждению своих убеждений); платформа потребления (мобильные устройства, ноутбуки, соцсети, сайты СМИ); время суток и контекст потребления (утренние новости и вечерний контент). 
             В ходе исследования мы выявили некоторые закономерности улучшения восприятия информации: чтобы повысить доверие аудитории и улучшить восприятие материалов, важно придерживаться комплексного подхода к их созданию. Следует использовать чёткие и информативные заголовки без кликбейта: такой заголовок точно отражает суть материала и не вводит читателя в заблуждение, что сразу формирует основу доверия. Не менее значима грамотная структура текста: вместо сплошного массива информации материал должен быть разделён на небольшие абзацы, снабжён подзаголовками, а ключевые тезисы — выделены жирным шрифтом или курсивом, что облегчает навигацию и усвоение содержания. Достоверность информации подкрепляется ссылками на авторитетные источники, исследования и экспертные мнения — это повышает убедительность публикации и демонстрирует читателю опору на факты, а не на субъективные оценки. При этом важно придавать тексту эмоциональную окрашенность, вызывая у аудитории сопереживание или интерес, но важно избегать манипуляций и не злоупотреблять эмоциональными приёмами, сохраняя баланс между вовлечённостью и объективностью. Для максимального эффекта материал необходимо адаптировать под платформу публикации (соцсети, сайт) и целевую аудиторию, а также дополнить визуальными элементами — инфографикой, фотографиями, видео, которые усиливают восприятие и запоминаемость данных. Перед публикацией текст стоит проверить на наличие когнитивных искажений (эффекта подтверждения, стереотипов, необоснованных обобщений), чтобы обеспечить взвешенность и объективность подачи информации. 
         Читателям важно критически воспринимать информацию. Проверять источники и авторство, не верить всему слепо, а искать альтернативные точки зрения, обращать внимание на эмоциональную окрашенность,возможные манипуляции, отделять факты от мнений, развивать уровень критического мышления. Перед распространением информации изучить текст и подумать, какие последствия будут после этого.  
            Обобщение результатов исследования: восприятие журналистской информации — сложный психологический процесс, зависящий от когнитивных, эмоциональных и социальных факторов. Понимание этих механизмов позволяет повысить качество журналистики и медиаграмотность аудитории. 
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