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Аннотация. Статья посвящена исследованию возрастных различий в восприятии пользователями соци-
альных сетей практик демонстративного потребления инфлюенсеров. Обосновано, что активное развитие 
социальных сетей играет важную роль в формировании и транслировании практик демонстративного по-
требления и праздного образа жизни. Инфлюенсеры, обладающие широкой аудиторией лояльных подпис-
чиков в социальных сетях, являются мощными агентами формирования общественного мнения, особенно 
для молодого поколения. Теоретический и эмпирический анализ демонстрирует ряд эмоций, которые ис-
пытывают пользователи социальных сетей к инфлюенсерам: доверие, зависть, подражание, раздражение. 
В статье интегрированы теоретико-методологические конструкты институциональной экономики, соци-
ологии потребления и поведенческой экономики. Рабочей гипотезой исследования является утверждение 
о существовании континуума от вовлеченности к скептицизму с увеличением возраста. В исследовании 
приняли участие 2003 респондента (возрастной диапазон: 17–93 года), разделенных на 4 возрастные груп-
пы (17–28 лет, n = 838; 29–45 лет, n = 735; 46–60 лет, n = 366; 61–93 года, n = 63). Для анализа использо-
вались многофакторный дисперсионный анализ (MANOVA), линейный дискриминантный анализ (LDA)  
и пост-хок тесты. MANOVA выявил статистически значимое влияние возрастной группы на 14 из 15 зави-
симых переменных; LDA показал, что первая дискриминантная функция объясняет 95,47 % межгрупповой 
дисперсии. Наиболее значимые различия обнаружены по параметрам: «Чувство зависти к образу жизни», 
«Стремление перенять качества» и «Общественное доверие». Исследование демонстрирует рост скептициз-
ма по отношению к демонстративному потреблению инфлюенсеров с увеличением возраста респондентов. 
Полученные результаты имеют практическое значение для реализации маркетинговых стратегий, медиа-
образования, социальной политики. 
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Abstract. This article explores how different age groups perceive influencers’ conspicuous consumption practices on 
social media. It argues that the rapid development of social networks plays a vital role in shaping and broadcasting 
conspicuous consumption behaviors and a leisurely lifestyle. Influencers, with their vast audiences of loyal follow-
ers, are powerful agents in shaping public opinion, especially among younger generations. Theoretical and empiri-
cal analysis reveals a range of emotions that social media users experience toward influencers: trust, envy, emula-
tion, and irritation. The article integrates theoretical and methodological constructs from institutional economics, 
the sociology of consumption, and behavioral economics. The study’s working hypothesis posits a continuum from 
engagement to skepticism with increasing age. 2003 respondents participated in the study (age range: 17–93 years), 
divided into 4 age groups (17–28 years, n = 838; 29–45 years, n = 735; 46-60 years, n = 366; 61-93 years, n = 63). 
Multivariate analysis of variance (MANOVA), linear discriminant analysis (LDA), and post-hoc tests were used 
for analysis. MANOVA revealed a statistically significant effect of age group on 14 of the 15 dependent variables. 
LDA showed that the first discriminant function explained 95,47 % of the between-group variance. The most sig-
nificant differences were found in the parameters: “Feeling of Envy for the Lifestyle,” “Desire to Adopt Qualities,” 
and “Public Trust.” The study demonstrates a growing skepticism toward influencers’ conspicuous consumption 
with increasing respondent age. The results have practical implications for the implementation of marketing strate-
gies, media education, and social policy.
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Введение
За последние десятилетия активное развитие 

социальных сетей сыграло важную роль в про-
паганде консьюмеризма и практик демонстра-
тивного потребления. В массмедиа стремитель-
но культивируются практики потребления доро-
гостоящих товаров и услуг и ведение праздного 
образа жизни. Девальвируется и трудовая теория 
стоимости, в соответствии с которой труд явля-
ется источником всякого богатства, что подробно 
анализировалось в наших предыдущих исследо-
ваниях [1–4]. Если традиционно социальный ста-
тус ассоциировался с такими показателями, как 
семейная история, уровень образования или род 
занятий, то в последнее время внимание стало 
ключевым ресурсом для обретения социального 
статуса [5]. Для экономики демонстративное по-
требление также играет важную роль, стимули-
руя спрос на роскошь, обогащая транснациональ-
ные корпорации-производители (чаще всего за-
падные, такие как LVMH, Kering, Richemont, PVH 
Corp., BMW, Apple и т. д.), создавая еще больший 
разрыв между богатыми и бедными и заставляя 
людей брать потребительские кредиты для при-

обретения дорогостоящих товаров и услуг. Новы-
ми метриками социального статуса стали лайки, 
репосты, комментарии, количество подписчиков 
и широта охвата аудитории. 

По данным Digital 2024: Global Overview 
Report, 5,04 млрд чел. (62,3 % населения пла-
неты) являются пользователями социальных 
сетей. В среднем пользователи проводят в со-
циальных сетях 2 часа 23 минуты. Самыми ис-
пользуемыми социальными платформами явля-
ются Facebook1 (3,049 млрд чел.), YouTube (2,491 
млрд чел.), WhatsApp (2,0 млрд чел.), Instagram2 
(2,0 млрд чел.)3. Обладая колоссальными охва-
тами просмотров и количеством подписчиков, 
социальные сети превратились в пространство 
для формирования институциональных меха-
низмов взаимодействия между людьми, созда-

1	Facebook принадлежит компании Meta, признанной экс-
тремистской организацией и запрещенной в РФ.

2	Instagram принадлежит компании Meta, признанной 
экстремистской организацией и запрещенной в РФ.

3	 Digital 2024: Global Overview Report. 2024. URL: https://
datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report 
(дата обращения: 17.12.2025).
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ния новых социокультурных норм и паттернов 
поведения. 

Инфлюенсеры (лидеры мнений, влиятельные 
лица), обладающие широкой аудиторией лояль-
ных подписчиков в социальных сетях (чаще все-
го знаменитости, звезды шоу-бизнеса, эксперты  
в определенных областях, известные актеры, 
спортсмены, телеведущие, блогеры), стали мощ-
ными агентами формирования общественного 
мнения, вкусов, привычек, модных тенденций  
и потребительских предпочтений. 

В современной научной литературе суще-
ствуют отдельные эмпирические исследования 
влияния социальных сетей на демонстративное 
потребление [6–8], однако имеется дефицит ра-
бот, предлагающих подходы к оценке эмоцио-
нального восприятия практик демонстративного  
потребления в социальных сетях. Это затруд-
няет понимание реакции, которую вызывает  
потребление напоказ в социальных сетях, и свя-
занных с ней нормативных векторов развития 
маркетинговой политики корпораций, произво-
дящих и реализующих товары класса люкс, а так-
же аксиологических ориентиров государственной 
политики в аспекте формирования стратегий от-
ветственного потребления. 

Демонстративное потребление относится  
к формам церемониального потребления, при-
званным подтвердить статус и почет посредством 
открытой демонстрации досуга и щедрых трат  
на товары и услуги [9]. Потребители доверяют 
опыту влиятельных лиц в аспекте совершения 
покупок, поскольку считают, что инфлюенсеры 
владеют экспертными знаниями о качестве това-
ров, модных тенденциях, брендах. 

Инфлюенсерами демонстративного потребле-
ния в социальных сетях часто выступают фи-
нансовые мошенники. Обещая высокие доходы  
за короткий период времени, «коучи по зараба-
тыванию больших денег» призывают граждан 
вкладывать трудовые средства в фейковые про-
екты, стимулируя доверчивых инвесторов кра-
сивыми постами о роскошной жизни. Однако 
фейковое демонстративное потребление не всег-
да преследует оппортунистические цели. Иногда 
напускная роскошь в социальных сетях является 
следствием неуверенности в себе, одиночества, 
желания показаться лучше и успешнее, чем есть 
на самом деле, стремления к одобрению или при-
надлежности к определенной группе. Как спра-
ведливо отмечает Т. М. Шишкина, «…индивиды 
намеренно манипулируют информацией о себе, 
чтобы попасть в желаемую группу» [10, c. 61–62]. 

Проблема доверия общества к пабликам инфлю-
енсеров демонстративного потребления в соци-
альных сетях с этой точки зрения также является 
острой и многогранной. 

Знаменитости сигнализируют о своей финан-
совой успешности посредством демонстрации 
приобретения дизайнерской одежды, обуви, ак-
сессуаров, автомобилей премиум-класса, посеще-
ния дорогих ресторанов, люксовых спа-салонов, 
фешенебельных курортов. Подобные проявления 
демонстративного потребления являются своего 
рода рекламой праздного образа жизни для фол-
ловеров в социальных сетях. Потребители данно-
го контента, особенно молодые, стремятся под-
ражать богатым и успешным кумирам, копируя 
их потребительские привычки и образ жизни  
[11–13]. 

Демонстративное потребление может быть свя-
зано с «завистническим сравнением», о котором 
писал Т. Веблен: «Причиной является соперни-
чество, стимул к которому создаётся завистни-
ческим сравнением, побуждая нас превосходить 
тех, с кем мы привыкли считать себя людьми од-
ного ранга» [9]. Посредством социального сравне-
ния себя с другими людьми в массмедиа у поль-
зователей интернета возникает зависть как эмо-
циональная реакция на восприятие более высо-
кого статуса другого человека. Зависть, которую 
называют болезненным эмоциональным пережи-
ванием, вызванным социальными сравнениями с 
другими, широко распространена на таких плат-
формах, как Facebook и Instagram (запрещены 
в России), и связана с нежелательными послед-
ствиями для пользователей, такими как депрес-
сия, тревога, эмоциональное выгорание [14–16]. 
Именно чувство зависти вызывает у человека 
большее желание демонстративно использовать 
социальные сети [17–19]. 

Демонстративное потребление усиливает со-
циальное дистанцирование, подчеркивая разни-
цу между потребителями, что приводит не только 
к зависти, но и к раздражению. Это можно чет-
ко проследить, наблюдая за комментариями в со-
циальных сетях инфлюенсеров, транслирующих 
контент, связанный с демонстративным потре-
блением. Сегодня в обществе демонстративно-
го потребления культивируется пренебрежение  
по отношению к производительным установкам: 
систематическому труду, ориентации на тра-
диционные формы занятости и в целом к при-
ложению трудовых усилий [20]. На уровне ин-
ституциональной организации экономических 
отношений часто формируются и реализуются 
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деструктивные модели женского поведения (осо-
бенно в медиапространстве), ориентированные  
на потребительство, поиск источников безбед-
ного существования за счет паразитирования 
на отношениях и устройства личной жизни,  
а не на встраивание в созидательные процессы  
и ориентацию на общественно полезные виды за-
нятости [21]. 

Представителей демонстративного потребле-
ния обвиняют в несоответствии их трат на ро-
скошь вкладу в развитие общества и культиви-
ровании деструктивных для российского госу-
дарства ценностей и нарративов. Исходя из соб-
ственных наблюдений за контентом, который 
транслируют знаменитости в социальных сетях, 
а также из анализа комментариев под постами  
с эпизодами демонстративного потребления, 
можно выявить факты обвинения пользователей 
в неконгруэнтности уровня потребления инфлю-
енсеров их вкладу в общественное развитие. 

Данное исследование нацелено на анализ воз-
растных различий в восприятии пользователями 
социальных сетей практик демонстративного по-
требления инфлюенсеров.

Методы
Авторы интегрировали теоретико-методологи-

ческие конструкты институциональной экономи-
ки, социологии потребления и поведенческой эко-
номики, рассмотрев проблему демонстративного 
потребления в социальных сетях сквозь призму 
экономических, психологических, морально-эти-
ческих, социологических подходов. 

Гипотезой исследования является утверждение 
о существовании континуума от вовлеченности  
к скептицизму с увеличением возраста.

В качестве эмпирического материала авторами 
было проведено онлайн-анкетирование среди 2003 
российских пользователей социальных сетей (воз-
растной диапазон: 17–93 года), разделенных на че-
тыре возрастные группы (17–28 лет, n = 838; 29–45 
лет, n = 735; 46–60 лет, n = 366; 61–93 года, n = 63). 
Для анализа использовались многофакторный дис-
персионный анализ (MANOVA), линейный дискри-
минантный анализ (LDA) и пост-хок тесты.

Для измерения восприятия пользователями 
социальных сетей практик демонстративного 
потребления инфлюенсеров использовалась ори-
гинальная анкета, состоящая из 17 пунктов, оце-
ниваемых по 10-балльной шкале Лайкерта (1 = 
«полностью не согласен», 10 = «полностью со-
гласен»). Анкета включала вопросы, измеряющие 
три основные категории: доверие и достоверность 
(Q3 — «Как Вы считаете, насколько достоверной 

является информация, размещенная на страни-
цах в социальных сетях медийных личностей, ин-
флюенсеров, лидеров общественного мнения?»; 
Q4 — «Как Вы считаете, насколько общество до-
веряет медийным личностям?»; Q5 — «Оцените 
Ваш персональный уровень доверия к медийным 
личностям»); эмоциональные реакции и иденти-
фикация (Q6 — «Как Вы считаете, в какой степе-
ни информация из социальных сетей медийных 
личностей влияет на общественное потребитель-
ское поведение?»; Q7 — «Как часто Вы наблю-
дали в обществе случаи подражания медийным 
личностям?»; Q8 — «Насколько Вы стремитесь 
перенять качества или образ жизни медийных 
личностей?»; Q9  — «Вызывает ли у Вас чувство 
зависти образ жизни, успех, богатство медийных 
личностей?»; Q10 — «Как Вы считаете, насколько 
активно в обществе прослеживаются тенденции 
зависти к медийным личностям?»; Q11 — «Как 
Вы считаете, насколько социальные сети усили-
вают чувство зависти к образу медийных лич-
ностей?»); социальная оценка и критика (Q12 —  
«Насколько Вам неприятно видеть, как медийные 
персоны демонстрируют свою роскошную жизнь 
в социальных сетях?»; Q13 — «Вызывает ли у Вас 
негативные эмоции то, что медийные персоны 
часто способствуют созданию нереалистичных 
стандартов жизни?»; Q14 — «Как вы считаете, 
насколько негативно общество относится к де-
монстрации потребления роскоши в социальных 
сетях медийных личностей?»; Q15 – «Насколько 
уровень потребления медийных личностей соот-
ветствует их реальному вкладу в социально-эко-
номическое развитие страны?»; Q16 – «Как Вы 
считаете, насколько справедлив высокий уровень 
жизни медийных персон по сравнению со средне-
статистическим гражданином?»; Q17 – «Оцените 
качество ценностных ориентиров, которые транс-
лируют в общество медийные персоны?»).

Надежность шкалы, оцененная с помощью коэф-
фициента Кронбаха α, составила .87, что свидетель-
ствует о хорошей внутренней согласованности.

Исследование проводилось с использованием 
перекрестного дизайна. Независимой переменной 
выступала возрастная группа (4 уровня: 17–28, 29–
45, 46–60, 61–93 года). Зависимыми переменными 
были оценки по 15 пунктам анкеты (Q3–Q17).

Для анализа данных использовались следу-
ющие статистические методы: многофактор-
ный дисперсионный анализ (MANOVA) — для 
проверки общего влияния возрастной группы  
на комплекс зависимых переменных; линейный 
дискриминантный анализ (LDA) — для выявле-



Возрастные различия в восприятии пользователями социальных сетей практик демонстративного потребления инфлюенсеров

Age-related Differences in Social Media Users’ Perception of Influencers’ Conspicuous Consumption Practices 109

ния структуры межгрупповых различий; одно-
мерные ANOVA с поправкой Бонферрони — для 
пост-хок анализа; расчет размеров эффекта 
(η²)  — для оценки практической значимости раз-
личий. Все анализы проводились с использова-
нием программного обеспечения R версии 4.5.1. 
Уровень статистической значимости был уста-
новлен на α = .05.

Результаты
Общее влияние возрастной группы. 

MANOVA выявил статистически значимое вли-
яние возрастной группы на комплекс зависи-
мых переменных: Pillai’s trace = .407, F(45, 5991) = 
19.85, p < .001. Это свидетельствует о существо-
вании значительных различий между возраст-
ными группами в восприятии демонстративного 
потребления инфлюенсеров. Многофакторный 
дисперсионный анализ (MANOVA) выявил ста-
тистически значимое влияние возрастной груп-
пы на комплексное восприятие демонстративного 
потребления инфлюенсеров по 14 из 15 измеряе-
мых параметров (Pillai’s trace, p < .001). Исключе-
нием стал вопрос Q13, касающийся негативных 
эмоций от нереалистичных стандартов жизни 

(F(3, 1999) = 1.374, p = .249), что свидетельствует 
об универсальности данной реакции независи-
мо от возраста. Это означает, что все возрастные 
группы одинаково критично относятся к нереа-
листичным стандартам.

Результаты согласуются с моделью дифферен-
циальной восприимчивости [22], согласно кото-
рой влияние медиа опосредовано демографиче-
скими и психологическими характеристиками ау-
дитории. Данные свидетельствуют о существова-
нии возрастного градиента в цифровой медиагра-
мотности и критическом потреблении контента, 
что коррелирует с теориями медиационной роли 
возраста в цифровой среде [23].

Структура возрастных различий. LDA пока-
зал, что три дискриминантные функции в совокуп-
ности объясняют 100 % межгрупповой дисперсии. 

Первая функция (LD1) объясняет 95,47 % диспер-
сии (собственное значение = 2,85), вторая (LD2)  — 
2,37 % (собственное значение = 0,071), третья 
(LD3)  — 2,16 % (собственное значение = 0,065). 

Стандартизированные коэффициенты β дис-
криминантных функций представлены в табл. 1 
и на рис. 1.

Таблица 1
Table 1

Стандартизированные коэффициенты β дискриминантных функций
Standardized coefficients β of discriminant functions

Вопрос LD1 LD2 LD3 Вопрос LD1 LD2 LD3
Q3 .052 .176 .049 Q11 -.017 .055 -.102
Q4 -.209 -.120 .197 Q12 .169 -.161 .180
Q5 .088 -.307 -.144 Q13 -.032 -.012 .013
Q6 .022 .135 .081 Q14 .129 .141 .055
Q7 -.135 .031 -.130 Q15 -.032 -.160 -.262
Q8 -.103 -.179 .094 Q16 -.045 -.044 .164
Q9 -.152 .190 .008 Q17 -.110 .266 .210
Q10 -.030 -.191 -.112

Источник: составлено авторами
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Первая функция LD1 (95,47 % дисперсии) об-
разует основную возрастную ось. От молодежи 
к пожилым снижается доверие к медийным пер-
сонам (Q4), чувство зависти (Q9) и подражание 
(Q7), но повышается неприятие роскоши (Q12)  
и критичность к ценностным ориентирам (Q17).

Вклад переменных (вопросов) в первую дис-
криминантную функцию LD1 представлен  
на рис. 2.

Вторая функция LD2 (2,37 % дисперсии) явля-
ется второстепенной осью. LD2 разделяет группы 
по личностному и социальному измерению: груп-

пы с высоким и низким личным доверием (Q5),  
а также группы с критичностью к ценностям 
(Q17) и группы с принятием этих ценностей.

Биплот на рис. 3 визуализирует пространствен-
ное расположение групп и переменных (вопросов), 
показывая, какие переменные лучше всего раз-
деляют группы, представляя объекты точками,  
а группы — их центроидами, и отображая пере-
менные в виде векторов, где длина вектора пока-
зывает важность переменной, а направление  — 
связь с группами и объектами, что позволяет уви-
деть, как признаки влияют на разделение.

Рис. 3. Биплот дискриминантного анализа
Fug.3. Discriminant analysis biplot
Источник: составлено авторами
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Возрастные профили восприятия 
Средние значения по возрастным группам представлены в табл. 2 и 

на рис. 5. Пост-хок анализ с использованием критерия Тьюки показал 
статистически значимые различия (p < .05) между всеми возрастными 
группами по большинству параметров. 
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насколько достоверной 
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Возрастные профили восприятия
Средние значения по возрастным группам 

представлены в табл. 2. Пост-хок анализ с ис-
пользованием критерия Тьюки показал стати-
стически значимые различия (p < .05) между 
всеми возрастными группами по большинству 
параметров.

Молодежная группа (17–28 лет) демонстриру-
ет максимальные показатели по всем параметрам 
вовлеченности: общественное доверие к инфлю-
енсерам (M = 7.29, SD ≈ 1.92), наблюдение слу-
чаев подражания (M = 7.61, SD ≈ 2.22) и оценка 
влияния на потребительское поведение (M = 7.79,  
SD ≈ 1.97). Уровень личного доверия (M = 4.78,  

Таблица 2
Table 2

Средние значения и стандартные отклонения по возрастным группам
Mean values and standard deviations by age group
Параметр 17–28 лет 29–45 лет 46–60 лет 61–93 лет

M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)
(Q3) Как Вы считаете, насколько достоверной является информация, 
размещенная на страницах в социальных сетях медийных личностей, 
инфлюенсеров, лидеров общественного мнения?
1 — недостоверная;
10 — достоверная 

5.21 (1.93) 4.87 (1.93) 4.66 (1.93) 4.67 (1.93)

(Q4) Как Вы считаете, насколько общество доверяет медийным лич-
ностям?
1 — полностью доверяет;
10 — совсем не доверяет

7.29 (1.92) 6.32 (1.92) 5.56 (1.92) 5.16 (2.72)

(Q5) Оцените Ваш персональный уровень доверия к медийным лич-
ностям:
1 — полностью доверяю;
10 — совсем не доверяю

4.78 (2.07) 4.35 (2.07) 3.85 (2.07) 4.05 (2.07)

(Q6) Как Вы считаете, в какой степени информация из социальных 
сетей медийных личностей влияет на общественное потребительское 
поведение?
1 — полностью влияет;
10 — абсолютно не влияет

7.79 (1.97) 7.21 (1.97) 6.79 (1.97) 6.27 (1.97)

(Q7) Как часто Вы наблюдали в обществе случаи подражания медий-
ным личностям?
1 — крайне часто;
10 — никогда

7.61 (2.22) 6.85 (2.22) 5.99 (2.22) 5.16 (2.22)

(Q8) Насколько Вы стремитесь перенять качества или образ жизни 
медийных личностей?
1 — максимально;
10 — минимально

4.03 (2.25) 3.09 (2.25) 2.23 (2.25) 2.14 (1.88)

(Q9) Вызывает ли у Вас чувство зависти образ жизни, успех, богат-
ство медийных личностей?
1 — да, вызывает;
10 — нет, не вызывает

4.38 (2.58) 3.29 (2.58) 2.46 (2.58) 1.71 (1.59)

(Q10) Как Вы считаете, насколько активно в обществе прослеживают-
ся тенденции зависти к медийным личностям?
1 — максимально активно;
10 — минимально активно

7.02 (2.24) 6.54 (2.24) 5.85 (2.24) 5.57 (2.24)

(Q11) Как Вы считаете, насколько социальные сети усиливают чув-
ство зависти к образу медийных личностей?
1 — максимально усиливают;
10 — вообще не влияют

7.67 (2.33) 7.35 (2.33) 6.92 (2.33) 6.44 (2.33)

(Q12) Насколько Вам неприятно видеть, как медийные персоны де-
монстрируют свою роскошную жизнь в социальных сетях?
1 — максимально неприятно;
10 — мне безразлично

3.35 (2.96) 3.94 (2.96) 4.65 (2.96) 6.33 (2.80)

(Q13) Вызывает ли у Вас негативные эмоции то, что медийные персо-
ны часто способствуют созданию нереалистичных стандартов жизни?
1 — да, вызывает максимально негативные эмоции;
10 — мне безразлично

5.36 (3.24) 5.40 (3.24) 5.54 (3.24) 6.16 (3.24)

(Q14) Как вы считаете, насколько негативно общество относится  
к демонстрации потребления роскоши в социальных сетях медийных 
личностей?
1 — максимально негативно;
10 — безразлично 

5.36 (2.30) 5.65 (2.30) 6.15 (2.30) 6.48 (2.28)
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SD ≈   2.07) и стремление перенять качества  
(M = 4.03, SD ≈ 2.25) также значимо выше, чем  
в старших группах (ps < .001). При этом моло-
дежь проявляет наименьшее неприятие демон-
страции роскоши (M = 3.35, SD ≈ 2.96). Данная 
группа восприимчива к влиянию инфлюенсеров 
и идентифицирует себя с ними. Молодежь испы-
тывает социальные сравнения и зависть, прини-
мает транслируемые ценности и меньше крити-
кует неравенство.

Средневозрастная группа (29–45 лет) зани-
мает промежуточное положение по большинству 
показателей, демонстрируя умеренное сниже-
ние вовлеченности по сравнению с молодежью.  
Наблюдается статистически значимое снижение 
общественного доверия (ΔM = – 0.98, p < .001)  
и частоты наблюдения подражания (ΔM = – 0.76, 
p < .001).

Старшая группа (46–60 лет) характеризует-
ся выраженным скептицизмом: оценка качества 
ценностных ориентиров инфлюенсеров снижает-
ся до 3.74 баллов (SD ≈ 2.10), а уровень личного 
доверия - до 3.85 баллов (SD ≈ 2.07). При этом 
усиливается неприятие демонстрации роскоши 
(M = 4.65, SD ≈ 2.96).

Пожилая группа (61–93 года) демонстрирует 
минимальные показатели вовлеченности: обще-
ственное доверие – 5.16 баллов (SD ≈ 2.72), стрем-
ление перенять качества – 2.14 балла (SD ≈ 1.88), 
чувство зависти – 1.71 балл (SD ≈ 1.59). Макси-
мальные значения отмечаются по неприятию де-
монстрации роскоши (M = 6.33, SD ≈ 2.80) и не-
гативному отношению общества к потреблению 
роскоши (M = 6.48, SD ≈ 2.28). Данная группа 
скептически относится к влиянию инфлюенсе-
ров, критикует демонстрацию роскоши и озабо-
чена социальной справедливостью. 

Интерпретация результатов
Настоящее исследование выявило системати-

ческие возрастные различия в восприятии ме-
дийных персон и инфлюенсеров. Полученные ре-
зультаты подтверждают гипотезу о существова-
нии континуума от вовлеченности к скептицизму  
с увеличением возраста.

Выявлены статистически значимые монотонные 
изменения по следующим параметрам (ps < .001):

– убывающий тренд: общественное доверие 
(Q4), наблюдение подражания (Q7), стремление 
перенять качества (Q8), чувство зависти (Q9), 
оценка ценностных ориентиров (Q17);

– возрастающий тренд: неприятие демонстра-
ции роскоши (Q12), оценка несоответствия потре-
бления реальному вкладу (Q15).

Некоторые параметры демонстрируют нели-
нейные зависимости:

– личное доверие (Q5) имеет U-образную фор-
му с минимумом в группе 46–60 лет;

– активность зависти в обществе (Q10) снижа-
ется наиболее резко после 45 лет.

Полученные данные подтверждают положения 
теории социального обучения: молодежь демон-
стрирует более выраженную склонность к моде-
лированию поведения инфлюенсеров, что корре-
лирует с более высоким уровнем доверия и эмо-
циональной вовлеченности.

Результаты согласуются с концепцией поко-
ленческих различий в ценностях и установках: 
более молодые поколения, выросшие в цифровой 
среде, демонстрируют принципиально иное отно-
шение к инфлюенсерам как социальным агентам 
влияния [24]. 

Возрастные различия отражают различные 
потребности, удовлетворяемые через взаимодей-
ствие с контентом инфлюенсеров: от социальной 

Параметр 17–28 лет 29–45 лет 46–60 лет 61–93 лет
(Q15) Насколько уровень потребления медийных личностей соот-
ветствует их реальному вкладу в социально-экономическое развитие 
страны?
1 — максимально соответствует;
10 — абсолютно не соответствует

4.32 (2.17) 3.74 (2.17) 3.05 (2.17) 2.92 (2.17)

(Q16) Как Вы считаете, насколько справедлив высокий уровень жиз-
ни медийных персон по сравнению со среднестатистическим граж-
данином?
1 — максимально справедлив;
10 — абсолютно не справедлив

5.00 (2.44) 4.09 (2.44) 3.51 (2.44) 3.27 (2.44)

(Q17) Оцените качество ценностных ориентиров, которые транслиру-
ют в общество медийные персоны:
1 — ценности созидания;
10 — ценности разрушения

5.13 (2.10) 4.20 (2.10) 3.74 (2.10) 3.14 (2.10)

Источник: составлено авторами

Окончание табл. 2
End of the table 2
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идентификации у молодежи до информационных 
потребностей у старших групп.

Заключение
Настоящее исследование эмпирически подтвер-

дило гипотезу о существовании значительных воз-
растных различий в восприятии медийных персон 
и инфлюенсеров. Выявленный градиент от высо-
кой вовлеченности и доверия у молодежи к выра-
женному скептицизму и критичности у старших 
возрастных групп отражает фундаментальные 
различия в медиапотреблении, ценностных ори-
ентациях и механизмах социального влияния. 

Полученные результаты имеют практическое 
значение для:

1.  Маркетинговых стратегий: разработки 
возрастно-специфических кампаний инфлюенс-
маркетинга. Молодежная аудитория (17–28 лет) 
наиболее восприимчива к инфлюенс-маркетингу, 
который использует эмоциональные обращения, 

демонстрирует успех и аутентичность. Средне-
возрастные группы (29–60 лет) требуют баланса 
эмоциональных и рациональных аргументов, ак-
цента на экспертизе и практической пользе. Стар-
шая аудитория (61+ лет) характеризуется низкой 
эффективностью инфлюенс-маркетинга; для нее 
предпочтительны традиционные каналы и экс-
пертные оценки.

2.  Медиаобразования: необходима разработка 
программ медиаграмотности, особенно для моло-
дежи, с акцентом на критическое восприятие кон-
тента инфлюенсеров и осознание коммерческих 
интересов, стоящих за их деятельностью.

3.  Социальной политики: целесообразно рас-
смотреть вопросы этического регулирования де-
ятельности инфлюенсеров, учитывая их значи-
тельное влияние на молодую аудиторию и потен-
циальные риски формирования нереалистичных 
ожиданий.
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