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Аннотация: в статье исследуется феномен доверия в контексте восприятия информации, разме-
щенной в  социальных медиа. Выявляются особенности использования техники самораскрытия 
блогерами для формирования доверия аудитории, а также исследуется степень эффективности 
использования данной техники для повышения доверия к рекламе, размещенной в блоге.
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Abstract: the article examines the phenomenon of trust in the context of the perception of information posted 
on social media. The article describes the features of self‑disclosure for building audience trust, and also explores 
the effectiveness of using this technique to increase trust in advertising on a blog.
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Исследование формирования доверия в российской 
и зарубежной науке является достаточно сложным во-
просом, прежде всего из-за обилия трактовок понятия. 
Не добавляет ясности и попытка сопоставить русское 
слово «доверие» с эквивалентами в английском языке. 
«Большой русско-английский словарь» предлагает 8 ва-
риантов перевода лексемы на английский язык: trust, 
confidence, credence, faith, reliance, credit, belief, dependence.

Понятие доверия также сложно отнести к опре-
деленной научной отрасли: феномен доверия иссле-
дуется и социологами, и экономистами, и философа-
ми, и педагогами, и политологами, и психологами.

В советской этике доверие рассматривалось, как 
нравственное понятие, выражающее такое отно-
шение одной личности к другой, которое исходит 
из убежденности в ее добропорядочности, верно-
сти, ответственности, честности, правдивости [1].

В определении, предлагаемом Ф. Фукуямой, фе-
номен доверия выходит за рамки отношений «лич-
ность — личность», описывая его как возникающее 
в обществе ожидание того, что его члены будут вести 
себя честно и выражать готовность к взаимопомощи 
в рамках существующих в этом обществе культур-
ных, религиозных и этнических норм [2].

При изучении феномена доверия в контексте 
массовых коммуникаций, нам представляется целе-
сообразным ориентироваться на оба подхода, так как 
нашей задачей является изучение доверия и к лич-
ности (блогеру), и к компании-рекламодателю.

Так или иначе, большинство исследователей 
придерживается мнения о том, что доверие состо-
ит из когнитивного и аффективного компонента. 
Когнитивный компонент, или компонент познания, 
представляет собой оценку человеком заслуживаю-

щих доверия атрибутов объекта, таких как надеж-
ность, доброжелательность или честность. Эмоцио-
нальный, или аффективный, компонент представляет 
собой чувства человека (в нашем случае потребите-
ля информации) относительно объекта. Это может 
быть эмоциональная безопасность или уверенность, 
а может быть недоверие и подозрительность, осно-
ванные на внутренних нерациональных ощущениях.

Одной из наиболее эффективных техник, распо-
лагающих аудиторию к доверительному взаимодей-
ствию, является самораскрытие. Самораскрытие для 
установления наиболее близкого контакта с аудито-
рией используется педагогами, психологами, меди-
цинскими работниками, журналистами.

С точки зрения психологии личности саморас-
крытие можно рассматривать как форму самовыра-
жения личности в общении с другими индивидами.

С. Джурард дает довольно простое и емкое опре-
деление самораскрытию. Это «процесс сообщения ин-
формации о себе другому лицу или группе лиц» [3, 9].

К характеристикам самораскрытия можно отне-
сти избирательность, дифференцированность, глу-
бину, широту, продолжительность, эмоциональность.

Традиционно наиболее глубокое самораскрытие 
свойственно в первую очередь интимно-личностно-
му общению, при котором наблюдается максималь-
ная взаимная заинтересованность в установлении 
и поддержании доверительных отношений. Для 
светского и делового общения слишком глубокое 
самораскрытие традиционно считается неуместным.

Важно отметить, что существует понятие псев-
досамораскрытия, при котором субъект осознанно 
скрывает или искажает информацию о себе.

Самораскрытие (также как псевдосамораскры-
тие) может использоваться как одна из технологий 
самопредъявления.
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Самопредъявление, или самоподача, в свою оче-
редь, на протяжении полутора веков рассматрива-
ется психологами как стремление к управлению 
впечатлением, которое субъект может производить 
на окружающих [4].

На сегодняшний день погружение человека в мир 
социальных сетей, где зачастую стираются границы 
между деловым, светским и личным общением, под-
талкивает многих пользователей к самораскрытию 
перед достаточно, а иногда и бесконечно широкой 
аудиторией.

Пользователи, регулярно ведущие свои аккаунты, 
зачастую выдают о себе гораздо больше личной ин-
формации совершенно незнакомым людям, чем они 
могут рассказать при личном общении, например, кол-
легам и ли знакомым, не выходя при этом за рамки 
психологически комфортного и безопасного общения.

Этот разрыв между опасениями и поведением, 
связанным с конфиденциальностью, также называ-
ют парадоксом конфиденциальности [5].

Согласно ранним исследованиям, человеческие 
разговоры включают в себя, в частности, обмен лич-
ным опытом, личными отношениями и индивидуаль-
ными мнениями. Более того, исследователи Тамир 
и Митчелл предполагают, что возможность расска-
зать о себе, своей жизни и переживаниях другому 
является такой же потребностью, как потребность 
в пище и размножении [6].

Что касается онлайн-контекста, самораскры-
тие можно определить как процесс предоставления 
и передачи личной информации другим людям через 
Интернет, при этом это может осуществляться как 
рефлексивно — в результате ряда умозаключений, 
так и импульсивно, например по причине перепол-
няющих автора эмоций.

Делясь аспектами личной жизни в социальных 
сетях, пользователи могут получить различные пре-
имущества, такие как поддержание отношений или 
построение новых, представление себя или получение 
социальной поддержки, обозначение собственного 
уникального места в мире, получение эмоциональ-
ных реакций на явления из своей жизни, которых 
зачастую не хватает от окружающих в офлайн [7].

Самораскрытие в социальных сетях — это тенден-
ция, за которой стоит выбор, каждый раз осуществля-
емый актором при принятии решения об обнародо-
вании той или иной информации о своей личности.

В соответствии с теорией двойного процесса при-
нятия решений за каждым решением индивида сто-
ит тесное взаимодействие стратегических (рефлек-
сивных) и импульсивных (интуитивных) процессов. 
Интуитивная нейронная система, называемая иссле-
дователями системой 1, обеспечивает довольно бы-
струю, почти мгновенную обработку поступающей 
информации в то время, как более медленная система 
2, отвечающая за рационально-аналитическую обра-
ботку информации обрабатывает данные неспешно, 

однако при этом когнитивное контролируется инди-
видом. Взаимодействие обеих систем обеспечивает 
индивиду гибкость и возможность задействовать 
все имеющиеся анализаторы [8].

Исходя из вышесказанного, предположение о том, 
что, вынося на общее обсуждения факты личной 
жизни, пользователь руководствуется прежде все-
го эмоциональными мотивами, выглядит вполне 
логично. Предположение подкрепляется и тем фак-
том, что при раскрытии личной информации кратко-
срочные положительные последствия (мгновенные 
эмоциональные реакции, комментарии) оказывают-
ся для него значительнее возможных долгосрочных 
последствий (возрастание психологической и физи-
ческой уязвимости).

В случае ведения коммерческих аккаунтов, си-
стема 2 играет первостепенную роль в принятии 
решения о самораскрытии. Автор блога принимает 
решение о раскрытии личной информации более 
взвешенно, учитывая опыт наблюдения за реакци-
ей своей аудитории.

Однако главный вопрос нашего исследования: 
является ли самораскрытие блогера фактором повы-
шения доверия не только к самой личности, но и ре-
кламному контенту блога.

На сегодняшний день специалисты в области 
SMM-продвижения обращают внимание на рост до-
верия к локальным инфлюенсерам: так называе-
мым наноблогерам (до 50 000 подписчиков), микро-
блогерам (от 50 000 до 100 000) и мини-блогерам 
(от 100 000 до 500 000) [9].

Несмотря на невысокий охват аудитории, разме-
щение рекламных сообщений блогерами с неболь-
шой аудиторией подписчиков довольно эффектив-
но. Это связано с формирующимся у потребителя 
информации доверием: благодаря тому, что локаль-
ный инфлюенсер или блогер, увлеченный той же уз-
кой тематикой, что и потребитель, воспринимается 
не как медийная персона, а как «виртуальный друг», 
аудитория больше вовлечена во взаимодействие, бы-
стрее реагирует на публикации и справедливо ожи-
дает ответов от самого хозяина аккаунта. Реклама 
нанонблогера воспринимается не как способ зара-
ботка, а как совет знакомого.

Особенно высокий уровень доверия демонстри-
руют, как правило, самые старые подписчики, наблю-
давшие за развитием блога и трансформацией лич-
ности блогера с самых первых постов. Часто такие 
подписчики даже искренне рады появлению первой 
рекламы на канале. Среднее вовлечение, по данным 
некоторых специалистов, в таких случаях может до-
стигать 15 процентов [10].

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
В рамках проведенного нами исследования, было 

выбрано 27 аккаунтов блогеров, размещающих лайф-
стайл-контент и рекламные сообщения на своих 
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каналах. Для анализа был взят временной период 
с 1 ноября по 31 декабря 2023 г.

При выборе каналов учитывался возрастной кри-
терий целевой аудитории. В первую группу входили 
каналы, рассчитанные на молодежную аудиторию 
от 16 до 24 лет. В первую очередь это аккаунты, по-
священные какой-то популярной тематике (комик-
сы, анимэ, книжные блоги и проблемы молодежи).

Вторая категория — это блогеры, популярные 
среди аудитории от 25 до 45 лет, размещающие кон-
тент о быте, покупках, семье, здоровом образе жиз-
ни, путешествиях, саморазвитии и родительстве.

Для аудитории от 45 лет характерен интерес 
к лайфстайл-блогам, посвященным хозяйству, кули-
нарии, профессиональному мастерству.

Мы раздели контент блогеров на три уровня 
по глубине самораскрытия:

Первый уровень — минимальный уровень само-
раскрытия, необходимый для создания интереса ау-
дитории к личности. Подписчики знают имя, регион, 
профессию, семейное положение блогера, некоторые 
его предпочтения.

Второй уровень — средний уровень, блогер рас-
сказывает не только о себе, но и о своих близких, 
рассказывает о личных привычках, иногда о своих 
проблемах и проблемах членов семьи.

Третий уровень — максимально глубокий уро-
вень самораскрытия, при котором общение с ауди-
торией близко к интимно-личному, блогер не скры-
вает эмоций, делится личными драмами.

В качестве критериев доверия к публикациям 
мы брали коэффициент вовлеченности, который 
сам по себе не является определяющим критерием 
уровня доверия, однако его должный уровень яв-
ляется необходимым фактором для формирования 
доверительного общения. Вторым показателем яв-
ляется структура обратной связи, в том числе соот-
ношение комментариев под постами по отношению 
к другим активностям, а также содержание самих 
комментариев.

Итак, для того чтобы измерить коэффициент во-
влеченности, нужно установить соотношение коли-
чества взаимодействий с постом к количеству под-
писчиков канала.

Самый высокий уровень вовлеченности проде-
монстрировали подписчики блогеров с самой моло-
дой аудиторией. Наименее вовлеченной по результа-
там нашего исследования оказалась аудитория от 25 
до 45 лет (см. табл. 1). Важно отметить, что каждая 
из возрастных категорий показала достаточно вы-
сокий уровень зависимости активности подписчи-
ков от глубины самораскрытия автора.

Т а б л и ц а  1 .
Средний коэффициент вовлеченности в контент блогеров

Уровень
самораскрытия

Возраст
аудитории

1-й уровень 2-й уровень 3-й уровень

до 25 лет 1,16% 3% 4,6%
от 25 до 45 лет 0,5% 1,8% 2%
от 45 лет 0,8% 1,9% 3,4%

Теперь сравним данный результат с коэффици-
ентом вовлеченности в рекламный контент.

Практически во всех случаях средняя вовлечен-
ность аудитории при публикации рекламной инфор-
мации значительно падала (см. табл. 2). Если гово-
рить об аккаунтах, авторы которых демонстрировали 
низкий уровень самораскрытия, коэффициент во-
влеченности падал в десятки раз, то для аккаунтов 
с высоким уровнем самораскрытия автора харак-
терно удержание довольно высоких показателей.

Юная аудитория относится к рекламной инфор-
мации блогера, который делится с ней своими лич-
ными проблемами, достаточно лояльно, довольно 
эмоционально реагируя на предложения перейти 
по ссылке и познакомиться с продукцией. Коммен-
тарии под такими сообщениями, как правило, одно-
образны по содержанию (например, под предложе-
нием приобрести ободок и напульсники на канале 
«Здорово, это Трунева» более половины коммента-
риев содержат восторженные эмодзи и междометия).

Наиболее негативно воспринимает рекламную 
информацию возрастная группа от 25 до 45 лет.

Подписчики аккаунтов, рассчитанных на более 
зрелую аудиторию, достаточно часто могут критично 
оценивать рекламные сообщения, вступать в дискус-
сию по поводу рекламируемого продукта. Особенно 
ожесточенные дискуссии ведут сторонники и против-
ники рекламируемых БАДов, часто под рекламны-
ми сообщениями возникают споры между критику-
ющими «новичками» и преданными подписчиками, 
встающими на защиту продукта, гарантом качества 
которого является, блогер, который, по их мнению, 
ответственно относится к выбору рекламодателей.

Стоит также отметить, что часть постоянной ау-
дитории адаптируется к регулярному размещению 
рекламных сообщений, игнорирует их содержание 
и использует комментарии как площадку для об-
суждения злободневных тем, размещение вопро-
сов к аудитории или публикации своей рекламы, 
что, как правило, карается вплоть до исключения. 
В таких случаях коэффициент вовлеченности не со-
ответствует истине, и такого рода практика показы-
вает отсутствие интереса и, как следствие, доверия 
к рекламному сообщению.
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Т а б л и ц а  2 .
Средний коэффициент вовлеченности в рекламный контент блогеров

Уровень
самораскрытия

Возраст
аудитории

1-й уровень 2-й уровень 3-й уровень

до 25 лет 0,6% 1,73% 3,7%
от 25 до 45 лет 0,01% 1,6% 1,8%
от 45 лет 0,4% 1,6% 2,7%

Заключение. Таким образом, исходя из резуль-
татов исследования, мы можем утверждать что, чем 
выше уровень самораскрытия, тем выше вовлечен-
ность аудитории в обсуждение рекламных постов.

Техника самораскрытия блогера имеет ряд не-
оспоримых преимуществ как для развития самого 
блога, так и для размещения рекламного контента, 
позволяя:

— повысить эмоциональную вовлеченность ау-
дитории в контент, благодаря возможности сопере-
живать автору, рассказывающего о типичных про-
блемах обывателя;

— способствует формированию ассоциатив-
ной связи между блогером и рекламируемым им 
продуктом;

— создает ощущение короткой дистанции меж-
ду автором и аудитории, на уровне интимного обще-
ния, благодаря которой реклама воспринимается 
как совет друга.

Самораскрытие является мощным инструмен-
том формирования доверия аудитории, однако стоит 
отметить, что глубокое самораскрытие блогера ве-
дет к максимальному стиранию границ с аудитори-
ей, представители которой зачастую раскрываются 
под постами в ответ, зачастую вступая в конфликт 
с образовавшимся виртуальным сообществом. Более 
того, в структуре подписчиков есть определенная 
доля людей, которых сложно назвать лояльными, 
часть из которых на самом деле испытывает недо-
верие и даже неприязнь к автору. Активность данно-
го сегмента способна навредить репутации автора 
и рекламируемого продукта.

Данный сегмент аудитории должен учитывать-
ся и изучаться как блогером, так и рекламодателя-
ми, при необходимости с применением грамотной 
модерации.
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