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Современное общество находится на 
стадии фундаментальных изменений, ка
сающихся взаимодействий индивида и со
циальных групп, вызванных активным 
внедрением элементов цифрового мира 
в повседневность. Происходящие процес
сы оказывают существенное воздействие 
на молодое поколение как активных поль
зователей социальных сетей и современ
ных инструментов коммуникации. Моло
дежь не только формирует свою уникаль
ную систему связей в цифровой среде, но 
и активно переносит этот опыт в реальный 
мир. Современный человек выстраивает 
отношения с виртуальным миром, не толь
ко поддерживая систему связей в рамках 

виртуальной среды, но также эксплицируя 
свой опыт в реальный мир. Формирование 
связей происходит с момента рождения 
человека и может завершаться периодом 
его физической смерти. Вместе с тем глу
бокая погруженность молодежи в вирту
альную среду не только позволяет ей раз
вивать свои социальные связи, но также 
открывает возможности для обретения 
своего рода «бессмертия» и трансформа
ции телесности в цифровой реальности. 
Рассмотрение этих аспектов становится 
неотъемлемой частью изучения воздей
ствия цифрового мира на формирование 
молодежной идентичности и социальных 
взаимодействий.
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ФЕНОМЕН ЦИФРОВЫХ ЛИДЕРОВ МНЕНИЙ  
В КОНТЕКСТЕ АКТОРНО-СЕТЕВОЙ ТЕОРИИ

THE PHENOMENON OF DIGITAL OPINION LEADERS  
IN THE CONTEXT OF ACTOR-NETWORK THEORY

В статье раскрывается феномен цифровых лидеров мнений в контексте акторно-сетевой теории, 
представлен новый взгляд на влияние цифровых технологий на формирование сетевых структур в со-
временном обществе, фокусируясь на молодёжной аудитории. Рассматривается роль цифровых лиде-
ров мнений в создании и модификации социальных сетей, освещаются их сложные взаимоотношения, 
а также взаимодействия с брендами и иными заинтересованными сторонами. Акторно-сетевая теория 
служит основой для понимания механизмов взаимодействия в цифровом пространстве.  Подчёркивается, 
что цифровые лидеры мнений не только привлекают молодую аудиторию, но также оказывают суще-
ственное влияние на культурные и социальные изменения общества в целом. Рассматривается оказыва-
емое цифровыми лидерами мнений влияние на формирование онлайн-сообществ, их структуры, нормы 
и транслируемые ими ценности.
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In the article we consider the phenomenon of digital opinion leaders in the context of actor-network theo-
ry, present ing a new perspective on the impact of digital technologies on the formation of network structures  
in modern society, with a focus on the youth audience. The role of digital opinion leaders in shaping and modifying 
social networks is examined, highlighting their complex interactions with other digital opinion leaders, brands and 
other stakeholders. Actor-network theory provides a framework for understanding the mechanisms of interaction 
in the digital space, emphasizing that digital opinion leaders not only engage their young audiences but also have 
a significant impact on cultural and social change. The influence digital opinion leaders have on the formation  
of online communities, their structure, norms and the values they broadcast is examined.
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Данный феномен раскрывает возмож
ности для изучения влияния цифровой 
среды на формирование личной и социаль
ной идентичности, сфер взаимодействия 
участников цифровой среды, продуктов 
коммуникации, происходящей в рамках 
социального пространства, соизмеримости 
реальности и виртуальности по различным 
параметрам, особенно с учётом молодёж
ной аудитории. Понимание данных про
цессов имеет высокую степень значимости 
для адаптации социальных теорий и социо
логических гипотез к динамичному раз
витию цифровой среды, восприятию Я/
Мы-образов в контексте формирования 
различных уровней идентичности.

Основной фокус данной работы сосре
доточен на анализе процессов социального 
конструирования реальности и пересбор
ки социального в контексте современной 
цифровой среды. Работа базируется на те
оретических концепциях, предложенных 
в трудах П. Бергера и Т. Лукмана [1], а так
же Б. Латура [2], и на их применении к изу
чению влияния цифровых лидеров мнений 
на молодежь.

Цель данной статьи заключается в ана
лизе влияния цифровых лидеров мнений 
на молодежь в рамках акторно- сетевой те
ории (АСТ) и исследовании процессов фор
мирования социальных взаимодействий 
и ценностных ориентаций под воздействи
ем контента, создаваемого данными лиде
рами мнений.

Ориентируясь на теорию социального 
конструирования реальности [1], отметим, 
что субъективные представления совре
менного человека об окружающем мире, 
восприятие собственного образа и выбор 
модели взаимодействия базируются на си
стеме ценностей, взглядов и убеждений, 
формирующихся в рамках социально
го пространства и зависящих от системы 
связей, существующей в данном простран
стве.

Для рассмотрения социальных характе
ристик влияния на поведение участников 
коммуникационного процесса в виртуаль
ной среде в рамках данной работы будет 
использоваться акторно- сетевая теория 
(АСТ) французского антрополога и фи
лософа Бруно Латура. Учёный предлагал 
сместить фокус внимания исследовате
лей с параметров акторов, участвующих 
в процессе коммуникации, на продукт 

или результат взаимодействия человече
ских и нечеловеческих акторов (актантов). 
Применяя акторно- сетевую теорию к изу
чению форматов взаимодействия в циф
ровой среде, мы можем раскрыть харак
тер взаимодействий между участниками 
процесса коммуникации, целевой аудито
рии, на которую ориентирован информа
ционный поток, а также со стейкхолдера
ми в виде брендов и цифровых платформ, 
являющихся драйвером происходящих 
взаимодействий. Использование данного 
подхода позволяет рассмотреть, как рас
пределяются роли в рамках формируемых 
сетей, какому типу участников процесса 
достается роль «актора», а какому – «медиа
тора», какой вклад акторы («человеческие») 
и актанты («нечеловеческие») вносят в фор
мирование «сети» [2].

С момента развития института цифро
вого влияния, а именно с момента активно
го появления и развития таких субъектов 
Интернета, как блогеры, можно отметить 
рост тенденции к следованию за опреде
лённой фигурой или образцом поведения. 
Процесс «следования» лежит в основе тра
диционных форм влияния на обществен
ное мнение, описанных Полом Лазерсфель
дом в двухступенчатой модели коммуника
ции [3].

Обращаясь к понятиям АСТ, мы можем 
утверждать, что лидеры мнений в цифро
вом пространстве формируют сети, ориен
тированные на собственную личность, или 
же на определенный элемент, являющийся 
частью их социальной действительности. 
В качестве такого элемента, например, мо
жет выступать рекламный продукт опре
деленного бренда. Этап формирования 
сети в таком случае будет включать про
цесс идентификации участников процес
са коммуникации и подбора акторов/ак
тантов, необходимых для существования 
сети, определения медиаторской функции 
акторов/актантов. В кейсах с лидерами 
мнений в цифровом пространстве медиа
торами могут выступать цифровые плат
формы, связывающие два типа акторов: 
акторов типа А (участвующих в производ
стве контента) – блогеров, бренды, реклам
ные агентства; и акторов типа Б (участвую
щих в потреблении контента) – аудиторию 
цифровых платформ. Кроме того, стоит 
учитывать вклад в протекание коммуни
кации технических средств, относящихся 



Социология

43

к «нечеловеческим», однако выполняющим 
важную функцию в процессе формирова
ния сети.

Трансформации в цифровом простран
стве представляют собой особый вызов 
и оказывают влияние на молодежь, кото
рая является основной целевой аудитори
ей лидеров мнений в цифровом простран
стве. Благодаря повсеместной цифровиза
ции и неограниченному доступу молодёжи 
к социальным сетям молодое поколение 
подвергается постоянному потоку воздей
ствий, в рамках которого лидеры мнений 
получили возможность обращаться к сво
ей аудитории практически мгновенно, 
формируя тренды, создавая или меняя 
потребительское поведение пользователей 
социальных сетей. Важно зафиксировать, 
что влияние лидеров мнений в цифровом 
пространстве не ограничивается сферой 
моды и красоты (рекомендациями брендов 
одежды, косметики или ювелирных укра
шений), они могут также иметь влияние, 
уровень которого зависит от размера ауди
тории и степени близости с аудиторией, на 
формирование общественного мнения по 
социально- значимым вопросам, в том чис
ле экономического, культурного и полити
ческого характера, что делает этот аспект 
особенно важным при анализе влияния 
цифровых технологий на формирование 
молодежной социальной реальности.

Говоря о тенденции трансляции собы
тий повседневной жизни в социальных 
сетях, важно упомянуть о разных типах 
блогеров. Стоит отметить, что имеет зна
чение тип площадки, на которой трансли
руется допустимый формат контента (это 
может быть видео-, фотовариант или вари
ант вербального текста); размер аудитории 
(нано-, микро-, макро- или миллионная 
аудитория); тематика контента, произво
димого автором (развлекательная, позна
вательная, провокационная); направление 
деятельности автора (лайф-стайл, семей
ная жизнь, мода, здоровый образ жизни, 
профессиональная сфера и иное) [4, с. 24].

Возникновение новых видов лидеров 
мнений в цифровом пространстве стало 
следствием динамичного развития циф
ровой среды. Так появились цифровые ли
деры мнений. В большинстве своем – это 
компьютерно- сгенерированные персона
жи, которые создаются с помощью специ
альных программ и алгоритмов, а затем 

используются для продвижения товаров, 
услуг и идей в социальных сетях и других 
цифровых медиаплатформах. Они обла
дают характеристиками и поведенчески
ми паттернами, схожими с реальными 
людьми- лидерами мнений в цифровом 
пространстве, но при этом не имеют реаль
ной физической формы [5, с. 188].

Рассмотрим в качестве примера воз
действия цифровых лидеров мнений 
цифровую модель и блогера Лил Микела 
(Lil Miquela) [6]. Это цифровой лидер мне
ний, имеющий более двух миллионов под
писчиков в социальной сети Инстаграм, 
а также присутствующий на различных 
медиаплатформах. Лил Микела выпуска
ет песни и является амбассадором ряда 
брендов. В октябре 2023 г. Лил Микела 
стала участницей промокампании электро
мобиля BMW, которая прошла под слога
ном «Make it real» [7]. Проведение данной 
PR-кампании позволило бренду открыть 
новые возможности в коммуникационной 
стратегии, а также стать пионером среди 
крупных брендов, пользующимися услуга
ми популярных цифровых моделей, задав 
модный тренд на «погружение в виртуаль
ную реальность», «стирание границ» и сво
боду самовыражения. Стоит отметить, что 
в случае с Лил Микелой, BMW – не первый 
крупный бренд, использующий её фигуру 
в рамках промокампаний. В 2019 г. она 
выступила в качестве амбассадора смарт
фона Samsung, став частью #TeamGalaxy 
вместе с актрисой Милли Бобби Браун, 
диджеем Стивом Аоки, профессиональным 
геймером Ninja [8]. В том же 2019 г. она 
снялась с известной моделью Беллой Хадид 
в рекламном ролике бренда Calvin Clein 
[9]. Все кампании, проводимые с участием 
цифрового лидера мнений, делали отсылку 
к совмещению двух миров – виртуального 
и реального, а также к стиранию границ 
и предоставлению равных возможностей 
для всех участников коммуникации в лю
бом «мире». Безусловно, новизна и необыч
ный формат рекламной кампании обеспе
чивают бренду дополнительное внимание 
со стороны потребителей. Для самого же 
цифрового лидера мнений ведение подоб
ной рекламной кампании дает возмож
ность сближения с целевой аудиторией, 
транслирования и продвижения интересов 
определенных компаний, формирования 
трендов и настроений аудитории.
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Для выявления особенностей коммуни
кации цифрового лидера мнений Лил Мике
лы с аудиторией было проведено контент- 
аналитическое исследование ее аккаунта 
в социальной сети Instagram (рис. 1). Вре
менной период – январь 2022 г. – январь 
2024 г. [6].

В качестве категорий анализа были вы
делены: год публикации; структура контен
та; количество лайков; количество коммен
тариев; тема публикации; формат контен
та в публикации; наличие отметки бренда 
в публикации; типы брендов; количество 
человек, присутствующих на фотографии/
видео; вид деятельности отмеченных в пу
бликации людей; тон комментариев.

За анализируемый период было опубли
ковано 145 поста – коротких публикаций, 
имеющих различную структуру и темати
ку. Пик публикационной активности при
шелся на 2022 г. – 61,4 % от общего числа 
публикаций. Отметим топ-3 темы публика
ций: 33,1 % публикаций было посвящено 
аспектам личной жизни цифрового лиде
ра мнений, идентифицирующего себя как 
робота. «Автор» контента описывала свое 
ментальное состояние, уровень социаль
ных взаимодействий, динамику личных 
предпочтений и интересов, особенности 
формирования неформальных взаимоот
ношений разной степени близости. 24,1 % 
публикаций были посвящены моде и мод

ным тенденциям, атрибутам одежды, ак
сессуарам и брендам; 23,4 % – тематике 
отдыха и путешествий.

В публикациях используется преимуще
ственно (97 %) фотоконтент, в 11 % из ко
торых наблюдается комбинирование фото- 
и видео-. В 53,8 % публикаций была изобра
жена только виртуальная модель, в 40 % 
публикаций она находилась в окружении 
реально существующих людей. Цифровой 
лидер мнений отмечает также аккаунты 
других пользователей – моделей (12,4 %) 
и блогеров (12,4 %). Стоит отметить, что 
в 8,3 % из отмеченных аккаунтов – певцы 
и актёры, которые не присутствовали на 
фотографии с цифровым лидером мнений. 
Отметка популярных медийный персон, 
позволяет, на наш взгляд, расширить «сеть» 
Лил Микелы, привлекая новых акторов.

В 71 % публикаций присутствует отмет
ка брендов: прямое упоминание бренда 
в тексте публикации встречается в 17,6 % 
публикаций, в остальных публикациях 
(53,4 %) наблюдается косвенное упомина
ние бренда, представляющее собой отмет
ку на фото/видеоконтенте в публикации, 
не соотносящуюся с текстом публикации, 
однако используемое цифровым лидером 
мнений для формирования собственного 
образа. Как правило, это бренды одежды 
(40 %), ювелирные украшения и аксес
суары (31,7 %) и 15,8 % обувные бренды. 

Рис. 1. Аккаунт Лил Микелы в социальной сети Instagram
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Важно отметить, что в среднем до шести 
перекрёстных отметок брендов присут
ствует в рамках одной публикации. Основ
ные темы публикаций, в рамках которых 
был отмечен бренд: 21,3 % – мода и модные 
тенденции; 20,7 % – личная жизнь; 17,9 % – 
отдых и путешествия.

Распределение по тону комментариев 
следующее: позитивный – 53,1 %, нейтраль
ный – 30,3 %, негативный – 16,6 %. От
метим, что из числа комментариев, имею
щих негативную тональность, 45,8 % было 
оставлено пользователями под публикация-
ми, связанными с личной жизнью цифро
вого лидера мнений. Подобную реакцию 
пользователей можно интерпретировать 
как недовольство и непонимание основы 
личности цифровой модели. Часть пользо
вателей считала, что они обмануты и та - 
кой личности не существует, часть выра-
жала недовольство стратегией коммуни
кации и подменой понятий, когда несуще
ствующий в реальности «субъект» выдает 
себя за человека и приписывает себе ха
рактеристики, несвой ственные её виду 
(так называемому роботу). Важно отме
тить, что в 3 % публикаций происходит 
коммуникация в комментариях с пользо
вателями со стороны цифрового лидера 
мнений, чаще всего с теми людьми, чьи 
отметки были в данной публикации, ком
ментарии обычных пользователей остают
ся без обратной связи. Под публикациями 
2022 г. можно обнаружить открытое ко
личество лайков и комментариев, в 2023 
и 2024 гг. количество лайков было скрыто 
от пользователей. Исходя из проанализиро
ванного материала, можно предположить, 
что такое действие было вызвано сниже
нием интереса к личности цифрового ли
дера мнений и уменьшением показателей 
вовлеченности аудитории. Если в 2022 г. 
примерный ER (коэффициент вовлечен
ности) с открытыми данными (количество 
лайков и комментариев) составлял в сред
нем 5 % с поправкой на рост аудитории 
от 1 до 1,5 млн, то в 2023 г. этот коэффи
циент не достигает и 1 %, что может го
ворить об искусственно созданной ауди
тории цифрового лидера мнений и неесте
ственности поддержания коммуникации, 
проявляющейся в отсутствии активности 
в виде комментариев и лайков подписчи
ков, соразмерной аудитории лидера мне
ний. Вероятно, такие действия были пред

приняты создателями аккаунта для конку
рентоспособности цифровой личности как 
амбассадора рекламных продуктов, о чем 
свидетельствует высокий процент реклам
ных интеграций за непродолжительный 
период времени.

Рассматривая приведённый кейс в рам
ках АСТ, мы можем охарактеризовать Лил 
Микелу и агентство, которое участвовало 
в создании и курировании проекта «Лил 
Микела», как акторов, образующих сеть. 
Актанты – это технические инструменты, 
позволяющие формировать и публиковать 
контент. Медиатором выступает цифро
вая площадка социальной сети Instagram. 
Акторы, участвующие в производстве кон
тента, – это бренды, способствующие гене
рации контента, рекламирующие товары 
и услуги, а акторы- потребители контента – 
подписчики Лил Микелы. Границы сети не 
ограничиваются аккаунтом цифровой мо
дели, имеют гибкую и адаптивную струк
туру, привлекаются из разных источников 
медиапространства. Данной сети присуща 
также тенденция к расширению, образо
ванию стихийных группировок в коммен
тариях под публикациями виртуальной 
личности или в комментариях у бренда, 
 сотрудничающего с цифровой моделью.

Подводя итоги, важно отметить, что 
рассмотрение любого взаимодействия, 
происходящего в цифровой среде, требу
ет учёта различных факторов: временных, 
социокультурных, политических, техно
логических. Для того, чтобы дать оценку 
и характеристику социальному явлению 
и определить основные действующие силы 
и группы влияния, необходимо эксплици
ровать составляющие процесса коммуни
кации.

Рассматривая деятельность цифровых 
лидеров мнений, необходимо учесть то, 
каким образом ими транслируется инфор
мация, есть ли коммуникация с аудито
рий и какую роль аудитории отводит ав
тор контента. Молодые люди как активные 
участники цифрового пространства осо
бенно ценят взаимодействие с авторами 
контента. Например, если автор контента 
отвечает на комментарии пользователей, 
принимает обратную связь и корректиру
ет свой контент в соответствии с ней, та
кие действия могут оказать благоприятное 
влияние на коммуникацию с последова
телями данного автора. В рамках рассмо
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тренной АСТ такой тип взаимодействия 
будет иметь более плотную структуру фор
мируемых связей, что может повлиять на 
эффективность процесса коммуникации, 
а также на полученный результат проис
ходящих взаимодействий. Возможность 
влиять на содержание и направление об
суждений, предоставляемая цифровым 
лидерам мнений, создает особый контекст 
для социального взаимодействия, который 
особенно значим для молодежи в процессе 
формирования своих ценностей и воспри
ятия окружающего мира.

Акцентируя внимание на социологи
ческом аспекте, мы можем отметить при 
возрастании роли цифрового влияния на 
молодёжь такие возможные угрозы, как 
растворение границ собственной лично
сти в личности следуемого субъекта, «при
растание» к жизни наблюдаемого субъекта, 
обретение зависимости от выпускаемого 
контента. Подобные явления могут вызы
вать девиантное поведение у участников 
процесса коммуникации, так как привы
кание к позиции наблюдателя может от
разиться на реальной жизни наблюдаю
щего. При этом вполне вероятна подмена 
событий реальной жизни на элементы вир
туальной. Для сохранения баланса между 
данными сферами жизни требуется ис
пользование навыков критической оценки 
социальных явлений, определения целей 
и намерений акторов, вовлекающих дру
гих в формирование сети; осознанный тип 
взаимодействия; открытый характер ком
муникации, способствующий укреплению 
возникающих в процессе коммуникации 
связей.

Используя результаты проведенного ис
следования, можем констатировать, что 
значительный процент публикаций посвя
щен особенностям личной жизни цифрово
го лидера мнений, что демонстрирует по
требность создателей виртуальной лично
сти вой ти в доверие к аудитории, сократить 

дистанцию по отношению к ней и создать 
благоприятный образ, способствующий 
влиянию на массовую аудиторию. В связи 
с этим возможны социальные риски, так 
как создатель виртуальной личности может 
использовать личность цифрового лидера 
мнений для реализации собственных целей 
и продвижения интересов разных социаль
ных групп, в том числе политических, мо
тивы которых не всегда могут иметь кон
структивную направленность. Кроме того, 
цифровой лидер мнений с масштабной 
аудиторией способен формировать цен
ностные и ролевые модели, в дальнейшем 
транслируемые его же аудиторией, однако 
ответственность за последствия собствен
ных действий виртуальная личность нести 
не сможет. Это создает особые вызовы и ри
ски, особенно в контексте формирования 
ценностей молодежи, что требует особого 
внимания к критическому осмыслению ин
формации и осознанному взаимодействию 
в цифровом пространстве.

В данной статье был рассмотрен фено
мен цифровых лидеров мнений в контек
сте акторно- сетевой теории, который мо
жет предоставить новый взгляд на фор
мирование отношений в цифровой среде, 
а также на особенности влияния цифро
вых технологий на различные сферы ре
альной жизни пользователей социальных 
сетей и цифровых платформ, значительная 
часть которых представлена молодёжью. 
Акторно- сетевая теория позволяет отсле
дить динамику взаимодействий акторов/
актантов, классифицировать участников 
процесса коммуникации, определить гра
ницы возникающих сетей. Таким образом, 
рассмотрение влияния цифровых техноло
гий через призму акторно- сетевой теории 
подчеркивает ключевую роль цифровых 
лидеров мнений в формировании культур
ной динамики и социальных изменений, 
особенно в контексте их влияния на моло
дежь.
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