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Введение 

В эпоху цифровых технологий концеп-

ция социального доказательства приобрела 

новое значение и масштаб. Интернет и со-

циальные сети создали беспрецедентные 

возможности для наблюдения за поведением 

других людей и влияния на массовое созна-

ние, так как все больше людей читает и 

смотрит политические новости именно че-

рез социальные сети. Американским анали-

тическим центом Pew Research Center было 

проведено исследование показывающее, что 

значительная часть молодых людей в воз-

расте от 18 до 29 лет использует социальные 

сети как основной источник политических 

новостей. На основе результатов исследова-

ния можно утверждать, что влияние соци-

альных медиа на восприятие политической 

информации является крайне важной обла-

стью исследования ряда наук, в том числе 

социальной психологии. Центральным ас-

пектом восприятия информации в социаль-

ных сетях является наличие социального 

доказательства. Этот аспект нуждается в 

глубоком исследовании. 

Социальное доказательство в цифровой 

среде можно определить как психоло-

гический и социальный феномен, при кото-

ром люди перенимают действия и установки 

других, считая их правильными или умест-

ными в данной ситуации. В контексте ин-

тернет-коммуникаций это явление приобре-

тает новые формы, такие как количество 

лайков, репостов, комментариев и подпис-

чиков. 

Исследование Маркес и др. Показывает, 

что цифровые показатели социального одоб-

рения (например, количество лайков) могут 

существенно влиять на восприятие информа-

ции и принятие решений пользователями. 

Авторы отмечают, что эффект социального 

доказательства в онлайн-среде может быть 

даже сильнее, чем в офлайн-контексте, из-за 

мгновенной доступности и визуальной 

наглядности этих показателей. [12] 

Концепция социального доказательства, 

впервые подробно описанная Робертом Чал-

дини в 1984 году, претерпела значительные 

изменения с развитием цифровых техноло-

гий. Чалдини определял социальное доказа-

тельство как тенденцию людей считать дей-

ствие правильным, если они видят, что дру-

гие совершают его. [5, с. 2705–2708] 

В цифровую эпоху это понятие расши-

рилось, включив в себя новые формы соци-

ального взаимодействия и влияния 

 

Количественные показатели популяр-

ности 

Если рассматривать информацию в со-

циальных медиа через призму социального 

доказательства, то одной из основных мет-

рик являются количественные показатели. 

Количественные показатели популярности в 

цифровой среде представляют собой ключе-

вой компонент современного социального 

доказательства, служа цифровым эквивален-

том традиционных форм социального одоб-

рения, предоставляя пользователям быстрый 

и интуитивно понятный способ оценки по-

пулярности, влиятельности и потенциальной 

значимости контента или личности в он-

лайн-пространстве. Основанием для такого 

вывода могут служить исследования Соло-
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мона Аша, которые демонстрируют склон-

ность людей соглашаться с мнением боль-

шинства, даже если оно противоречит их 

собственным ощущениям.[3, с. 177–182] 

В контексте социальных сетей это мо-

жет объяснять, почему пользователи дове-

ряют информации с большим количеством 

лайков или репостов. В этой области были 

проведены ряд исследований. Например ис-

следование Хайрани Шанли демонстрирует, 

что количественные показатели популярно-

сти(количество подписчиков и количество 

положительных комментарий под публика-

циями) оказывают существенное влияние на 

восприятие достоверности информации и 

процессы принятия решений пользователя-

ми [6, с. 16-18] Однако автор отмечает, что 

личное взаимодействие инфлюенсера с пуб-

ликой повышает показатель доверия людей, 

особенно когда речь идет о инфлюенсерах с 

малым количеством подписчиков. 

При этом другое исследование показа-

ло, что опыт и экспертность инфлюенсера в 

данной сфере и схожесть инфлюенсера с 

аудиторией положительно влияют на дове-

рие к бренду, в то время как популярность 

инфлюенсера в отрыве от вышеуказанных 

факторов оказывают более слабое влияния 

на доверие. [2]. 

Значит, можно сделать вывод, что коли-

чество подписчиков существенно влияет на 

доверие к инфлюенсеру, особенно в тех слу-

чаях, когда он воспринимается аудиторией 

как компетентный эксперт в рассматривае-

мой области и идентифицируется подписчи-

ками как член их собственной социальной 

группы. Это согласуется с вышеупомянуты-

ми исследованиями Ричарда Петти и Пабло 

Бриньола. 

         Большое количество лайков и репостов 

создает иллюзию "вездесущности" инфор-

мации – она кажется более заметной, запо-

минающейся и, следовательно, более прав-

доподобной. Пользователи автоматически 

присваивают высоким цифровым показате-

лям значение достоверности, пропуская этап 

критической оценки самого содержания. 

Например, пост с 100,000 лайков будет 

восприниматься как более надежный источ-

ник, чем пост с 100 лайками, даже если со-

держание одинаково. Это происходит пото-

му, что высокие метрики делают информа-

цию более "доступной" для нашего мышле-

ния, создавая когнитивное искажение в 

оценке ее реальной ценности. 

Число подписчиков 

Число подписчиков является одним из 

наиболее заметных и влиятельных количе-

ственных показателей популярности в соци-

альных сетях. В цифровую эпоху, когда ин-

формация распространяется стремительно, 

этот показатель приобретает особую значи-

мость. Многие пользователи интерпретиру-

ют большое количество подписчиков как 

свидетельство авторитетности, влиятельно-

сти или экспертности владельца аккаунта. 

Это, в свою очередь, влияет на уровень до-

верия к распространяемым сообщениям, 

формируя представление о достоверности 

источника. 

Феномен восприятия популярности че-

рез число подписчиков объясняется концеп-

цией социального доказательства, предло-

женной Робертом Чалдини. Согласно этой 

теории, люди часто ориентируются на пове-

дение окружающих, чтобы определить пра-

вильность своих собственных решений, осо-

бенно в ситуациях неопределенности. В 

контексте социальных сетей это выражается 

в следующем: если большое количество лю-

дей подписано на конкретный аккаунт, то 

это воспринимается как сигнал о его надеж-

ности, важности или ценности. 

Чем больше подписчиков у источника, 

тем выше вероятность того, что новые поль-

зователи также будут склонны доверять 

предоставляемой информации. Этот эффект 

усиливается за счет так называемой "эври-

стики популярности" (popularity heuristic), 

когда люди делают выводы о качестве или 

достоверности контента, основываясь ис-

ключительно на его популярности, а не на 

содержательной проверке фактов. 

На основе эксперимента, проведенного 

Вестерманом, Спенсом и Ван Дер Хайде, 

было установлено, что увеличение числа 

подписчиков на Twitter-странице положи-

тельно влияет на восприятие достоверности 

источника в терминах доверия, компетент-

ности и доброжелательности. В рамках ис-
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следования участникам предлагалось про-

смотреть один из шести смоделированных 

профилей Twitter, различавшихся по числу 

подписчиков и соотношению подписчиков и 

подписок. Затем испытуемые оценивали до-

стоверность источника по ряду параметров. 

[11, с. 199 – 206] 

Результаты показали, что чем больше 

подписчиков у аккаунта, тем выше испыту-

емые оценивали его компетентность и 

надежность. Это свидетельствует о линей-

ной зависимости между количеством под-

писчиков и уровнем доверия к источнику 

информации. Более того, влияние социаль-

ного доказательства усиливалось в тех слу-

чаях, когда профиль выглядел профессио-

нально оформленным и имел контент, соот-

ветствующий заявленной тематике. 

Таким образом, число подписчиков в 

социальных сетях играет ключевую роль в 

формировании восприятия достоверности 

информации. Этот показатель служит свое-

образным индикатором авторитетности, 

влияя на решения пользователей и создавая 

эффект социального доказательства. Пони-

мание механизмов влияния числа подписчи-

ков имеет важное значение как для исследо-

вателей социальной психологии, так и для 

специалистов в области маркетинга, комму-

никации и цифровых медиа. 

 

Реакции 

Лайки и другие типы реакций (напри-

мер, эмодзи на Facebook) представляют со-

бой быстрый и легкодоступный способ вы-

ражения одобрения или эмоциональной ре-

акции на контент. Использование лайков и 

других реакций на платформе соцсетей от-

ражает механизм социального доказатель-

ства, когда люди оценивают популярность и 

надежность информации через внешние 

сигналы, аналогично тому, как они ориенти-

руются на мнение окружающих в реальной 

жизни. Некоторые исследователи отмечают, 

что «лайки» в социальных сетях работают 

аналогично подаче пищи голодной крысе, 

нажимающей на рычаг в ящике Скиннера, 

то есть имеют аддиктивную природу [7]. 

Исследование Пабло Портен-Шея и 

Кристиана Эйлдерса демонстрирует, что ко-

личество лайков может существенно влиять 

на восприятие политических новостей. В 

серии экспериментов авторы показали, что 

новости с большим количеством положи-

тельных реакций воспринимаются как более 

важные и заслуживающие доверия, незави-

симо от их фактического содержания. Этот 

эффект был особенно выражен в случаях, 

когда пользователи сталкивались с неодно-

значной или противоречивой информацией. 

[9, с. 227-228] Это явление связано с меха-

низмом нормативного социального влияния, 

где индивиды стремятся согласовывать свои 

оценки и действия с оценками и действиями 

большинства, чтобы быть принятыми в со-

циальной группе. 

Сами по себе реакции в социальных се-

тях понимаются как вознаграждение, либо 

напротив, наказание. В Исследованиях Ло-

рен Э. Шерман обнаружилось, что процесс 

предоставления «лайков» другим пользова-

телям в социальных сетях активирует обла-

сти мозга, связанные с системой вознаграж-

дения, такие как стриатум и вентральная об-

ласть покрышки. Это подтверждает, что как 

получение, так и предоставление «лайков» 

задействует схожие нейронные механизмы, 

что указывает на существование общего 

«нейронного валютного механизма» для со-

циальных и виртуальных вознаграждений. 

[10, c. 700–706] 

Интересные различия в восприятии раз-

ных типов реакций были обнаружены в ис-

следовании Савуд Анвара и Фабио Джиль-

етто. Авторы показали, что различные типы 

реакций на фейсбуке ("лайк", "сердечко", 

"ха-ха", "вау", “грусть”, “гнев”, “дизлайкл”) 

могут восприниматься по-разному и иметь 

различное влияние на общее восприятие 

контента. В частности, "сердечки" часто 

воспринимались как более сильный показа-

тель одобрения, чем простые лайки, что 

могло влиять на общее восприятие значимо-

сти и достоверности информации. Так же 

анализ показывает, что реакции "серечко" и 

"хаха" всегда считаются положительными 

реакциями, однако в некоторых случаях ре-

акции "хаха" и "вау" могут быть негативным 

показателем вовлеченности с неоднознач-

ным значением. "Грусть" и "гнев" всегда яв-
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ляются негативными показателями взаимо-

действия [1]. 

Такое различие в восприятии реакций 

подчеркивает важность их учета при анали-

зе социального взаимодействия в онлайн-

среде, поскольку они не только отражают 

эмоциональное отношение пользователей к 

контенту, но и могут формировать коллек-

тивное мнение и влиять на динамику соци-

альных групп. 

 

Репосты 

Репосты представляют собой более ак-

тивную и значимую форму взаимодействия 

с контентом по сравнению с реакциями. Они 

не только демонстрируют эмоциональное 

отношение, но и активное участие в распро-

странении информации, что может суще-

ственно влиять на ее видимость и воспри-

нимаемую важность. Пользователи часто 

делают репосты контента с большим коли-

чеством репостов, что может быть связано с 

эффектом информационного каскада, когда 

люди полагаются на действия других при 

принятии решений в условиях неопределен-

ности. [4, c. 993–994] 

С точки зрения социальной психологии, 

распространение через репосты ложных но-

востей можно объяснить эффектом первич-

ности: люди склонны верить и делиться ин-

формацией, которая кажется новой и вызы-

вает сильные эмоции, даже если она ложная. 

Социальное доказательство в данном случае 

усиливает этот процесс, так как повторяю-

щееся взаимодействие с уже популярным 

контентом создает иллюзию его достовер-

ности и значимости. 

Дополняя эти выводы, работа Цзясинь 

Пэй, Чжи Лу и Сяомин Ян исследовала пси-

хологические механизмы, лежащие в основе 

решения пользователя сделать репост, и по-

казала, что на это решение влияют не только 

содержание информации, но и такие соци-

альные факторы, как популярная эвристика 

(знакомство с автором микроблога), эври-

стика авторитета (восприятие автора как 

эксперта), а также социальное одобрение в 

виде количества репостов, что усиливает 

уверенность пользователей в ценности кон-

тента. [8] 

Заключение 

В цифровую эпоху социальное доказа-

тельство стало мощным механизмом фор-

мирования общественного мнения и дове-

рия. Количественные метрики, такие как 

лайки, репосты, подписчики и комментарии, 

заменили традиционные критерии оценки 

достоверности информации, создавая эф-

фект "информационного каскада". Популяр-

ный контент воспринимается как более 

надежный, даже если не проходит критиче-

скую проверку. Исследования показывают, 

что большое число подписчиков усиливает 

восприятие источника как компетентного и 

заслуживающего доверия, а высокий уро-

вень цифрового одобрения повышает веро-

ятность распространения информации без ее 

критического осмысления. 

Исследования также подтверждают, что 

социальное доказательство может усиливать 

когнитивные искажения, снижая уровень 

критического мышления. Разные типы реак-

ций (например, лайки и "гнев") оказывают 

дифференцированное влияние на вовлечен-

ность, а анонимность в сети повышает кон-

формность, способствуя распространению 

манипулятивного контента. 

Этот механизм активно используется в 

маркетинге, политическом PR и медиа, где 

популярность часто подменяет реальную 

экспертность. Алгоритмы социальных сетей 

также усиливают этот эффект, продвигая 

контент на основе его популярности, а не 

достоверности. 

Для минимизации рисков необходима 

медиаграмотность, внедрение инструментов 

проверки информации и развитие алгорит-

мов, оценивающих качество контента. 

Дальнейшие исследования должны учиты-

вать культурные особенности восприятия 

социального доказательства и искать меха-

низмы его ответственного использования. 
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Xülasə 

 

Arif Əli-zadə 

 

Sosial şəbəkələrdə sosial sübut 

 

Rəqəmsal texnologiyaların inkişafı sosial sübutun mahiyyətini və təsir dairəsini dəyişmişdir. 

Sosial mediada informasiya qəbulu insanların davranışlarına və ictimai rəyə təsir edən əsas 

amillərdən birinə çevrilmişdir. Tədqiqat göstərir ki, bəyənmələr, paylaşımlar, abunəçi sayı və digər 

rəqəmsal populyarlıq göstəriciləri sosial təsdiqin güclənməsinə gətirib çıxarır və istifadəçilərin in-

formasiyaya olan inamına təsir edir. İnsanlar geniş yayılan məlumatlara daha çox etibar edir, bu da 

informasiya yayılmasının kaskad effektini yaradır. Tədqiqat həmçinin sübut edir ki, sosial mediada 

reaksiya növləri (bəyənmələr, "ürəklər", "qəzəb", "kədər" və s.) fərqli emosional və psixoloji 

təsirlərə malikdir. Bütün bu amillər sosial təsdiqin rəqəmsal dünyada ictimai fikrə və siyasi infor-

masiyanın qavranılmasına təsir edən güclü mexanizmə çevrildiyini göstərir. 

Açar sözlər: sosial sübut, rəqəmsal göstəricilər, sosial şəbəkələr, bəyənmələr və paylaşımlar, 

informasiyanın qavranılması, siyasi dezinformasiya 
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Summary 

 

Arif Ali-zade 

 

Social proof in social media 

 

The development of digital technologies has transformed the nature and scope of social proof. 

The perception of information in social media has become a key factor influencing human behavior 

and public opinion. Research shows that likes, shares, follower counts, and other digital popularity 

metrics strengthen the effect of social proof, shaping users' trust in information. People tend to trust 

widely disseminated content more, leading to the cascade effect in information spreading. Studies 

also demonstrate that different types of social media reactions (likes, “hearts”, “anger”, “sadness”, 

etc.) have distinct emotional and psychological impacts. All these factors confirm that social proof 

in the digital world has become a powerful mechanism for influencing public opinion and shaping 

the perception of political information. 

Keywords: social proof, digital metrics, social networks, likes and shares, information percep-

tion, political disinformation 

 

 

 
 
 
 
 


