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Резюме 
Социальные сети усилили демонстративное 
потребление, сделав визуальный контент о 
путешествиях ключевым инструментом для 
статусной самопрезентации и утверждения 
социальной позиции. Настоящее исследова-
ние направлено на изучение социально-демо-
графических маркеров демонстративного 
потребления в социальных сетях, его связи с 
одиночеством. В исследовании приняли уча-
стие 100 респондентов (M = 39.34; SD = 10.31), 

Abstract 
Social networks have intensified conspic-
uous consumption, turning visual travel-
related content into a key tool for status 
self-presentation and the affirmation of 
social position. The present study is aimed 
at examining the socio-demographic 
markers of conspicuous consumption on 
social networks and its relationship with 
loneliness. The study involved 100 
respondents (M = 39.34; SD = 10.31), 
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из них 43% мужчин и 57% женщин, активно 
путешествующих и размещающих фотогра-
фии из поездок в социальных сетях. Исполь -
зовались шкалы «Постинг фото из путеше-
ствий как демонстративное потребление 
(CCPS) и «Социальное и эмоциональное 
одиночество для взрослых» (SELSA). 
Данные анализировались методами конфир-
маторного факторного анализа, корреля-
ционного и сравнительного анализа. 
Выявлены четыре фактора туристического 
снобизма: «чистое демонстративное потреб-
ление» — публикация статусных фото, под-
черкивающих богатство и принадлежность к 
высшему классу; «включение в группу» — 
стремление соответствовать трендам через 
снимки из популярных мест; «уникальность 
места» — демонстрация редких локаций для 
выделения и подчеркивания эксклюзивно-
сти опыта; «уникальность личности» — 
желание показать оригинальность и эстети-
ческий вкус через визуальный контент. 
Половые различия проявляются в том, что 
женщины чаще используют туристический 
контент для выражения своей уникальности. 
С возрастом потребность в демонстративном 
потреблении снижается, уровень дохода 
также влияет на характер самопрезентации: 
респонденты с более высоким достатком 
реже акцентируют внимание на статусе. 
Кроме того, результаты показали, что публи-
кация снимков с целью присоединения к 
группе положительно коррелирует с романти-
ческим и социальным одиночеством, но отри-
цательно — с семейным. Обнаружена связь 
социального одиночества с мотивацией 
демонстрации уникальности посещенного 
места и собственной личности, что указывает 
на стремление компенсировать нехватку 
социальных связей через самопрезентацию в 
цифровой среде. В це лом, демонстративное 
потребление в социальных сетях можно рас-
сматривать как динамический феномен, нахо-
дящийся на пересечении социальных сравне-
ний, самопрезентации и одиночества. 
 
Ключевые слова: демонстративное потребле-
ние, одиночество, туристический снобизм, 
публикация фотографий, социальные сети, 
сторителлинг. 
 

including 43% men and 57% women, who 
actively travel and post photographs from 
their trips on social networks. The follow-
ing instruments were used: the Cons -
picuous Consumption of Posting Travel 
Photos Scale (CCPS) and the Social and 
Emotional Loneliness Scale for Adults 
(SELSA). Data were analyzed using confir-
matory factor analysis, as well as correla-
tional and comparative analyses. Four fac-
tors of tourism snobbery were identified: 
“pure conspicuous consumption” — the 
publication of status-related photographs 
emphasizing wealth and belonging to the 
upper class; “group inclusion” — the desire 
to conform to trends through images from 
popular destinations; “uniqueness of the 
place” — the demonstration of rare loca-
tions to stand out and emphasize the exclu-
sivity of the experience; and “uniqueness of 
the self” — the desire to showcase originali-
ty and aesthetic taste through visual con-
tent. Gender differences manifest in the fact 
that women more often use travel-related 
content to express their uniqueness. With 
age, the need for conspicuous consumption 
decreases; income level also affects the 
nature of self-presentation, as respondents 
with higher income are less likely to empha-
size status. In addition, the results showed 
that posting photographs with the aim of 
joining a group is positively correlated with 
romantic and social loneliness, but nega-
tively correlated with family loneliness. A 
relationship was found between social lone-
liness and the motivation to demonstrate 
the uniqueness of the visited place and one’s 
own personality, which indicates an attempt 
to compensate for a lack of social ties 
through self-presentation in the digital 
environment. Overall, conspicuous con-
sumption on social networks can be viewed 
as a dynamic phenomenon situated at the 
intersection of social comparison, self-pre-
sentation, and loneliness. 
 
Keywords: conspicuous consumption, lone-
liness, travel snobbery, photo posting, social 
media, storytelling. 
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Социальные сети прочно интегрировались в повседневную жизнь обывате-
ля, превратившись в универсальную платформу (Докука, 2014) для общения 
(Соломина и др., 2016), социальной поддержки (Штейнберг, 2009), капитали-
зации Я-бренда (Максименко, Пичугина, 2009), формирования общественно-
политических установок (Бараш, 2022), профессионального продвижения 
(Кремнев, 2011) и манифестации социального статуса (Федоров, 2020). Они 
не только выполняют коммуникативную функцию, но и служат инструмен-
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том конструирования идентичности (Avci et al., 2025; Pérez-Torres, 2024), 
демонстрации символического капитала (Thurlow, Jaworski, 2006) и формиро-
вания общественного мнения (Филимонов, Цатурян, 2012), а также сигналом 
в конкурентной борьбе за внимание (Wang, Griskevicius, 2014). Одним из наи-
более значимых феноменов цифровой среды является визуализация образа 
жизни посредством контента, связанного с путешествиями (Boto-Garc�a, 
Baños-Pino, 2022). Публикации из эксклюзивных локаций, демонстрация эли-
тарных практик потребления и стратегически выстроенная эстетика присут-
ствия в «правильных» местах формируют не просто нарратив личного опыта, 
но и элемент социальной дифференциации. В этом контексте практика пуб-
личного демонстрирования путешествий (Terttunen, 2017) становится не 
только способом документирования реальности, но и средством символиче-
ского капиталообразования, позволяя авторам контента транслировать опре-
деленные ценности, статусные маркеры и даже идеологические позиции.  

В культуре достигаторства и нормализации работы 24/7 блогинг о путеше-
ствиях формирует контрастный нарратив символического бродяжничества 
(Ekinci et al., 2013), где публичная демонстрация мобильности (Urry, 2007) и 
свободы противопоставляется традиционным представлениям об успехе, но 
при этом вписывается в логику цифрового капитализма (Törnberg, 2023), пре-
вращая перманентное производство контента и сторителлинг (Gupta, Jha, 
2022) в новую форму труда прекариата (Стэндинг, 2014). Таким образом, 
кочевой образ жизни блогеров оказывается не альтернативой трудоголизму 
(Vedoato et al., 2021), а его трансформацией, в которой мобильность и демон-
стративное потребление становятся ключевыми статусными маркерами. 

Особенности демонстративного потребления (Veblen, 1899) в социальных 
сетях сравнительно недавно стали предметом психологических исследований 
(Kapidzic, 2013; Lyu, 2016). Появились концепции (например: Russell et al., 2022), 
пытающиеся объяснить данный феномен, а также их методическое сопровожде-
ние. Поскольку в российской науке эта тема сравнительно мало разработана, 
данное исследование стремится восполнить этот пробел с помощью изучения 
мотивации размещения фотографий из путешествий в социальных сетях (пост-
инга) и выявления связи данного поведения с одиночеством пользователей. 

В связи с этим важно рассмотреть теоретические подходы и эмпирические 
исследования, посвященные демонстративному потреблению, его социально-
психологическим коррелятам, а также роли этических аспектов и одиночества 
в цифровой самопрезентации. 

Теоретический обзор 

Исследования, проведенные зарубежными психологами за последние 
несколько лет, демонстрируют сложную взаимосвязь между аспектами 
демонстративного потребления, одиночеством и другими социально-психо-
логическими характеристиками личности.  

Демонстративное потребление, согласно недавним исследованиям 
(Sedikides, Hart, 2022), имеет следующие психологические детерминанты: 
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нарциссизм, смысл жизни, материализм и сексуальная сигнализация. При 
этом оно не всегда связано с уровнем дохода, а скорее определяется культур-
ными факторами, урбанизацией и самооценкой (Boto-Garc�a, Baños-Pino, 
2022). Важную роль в этом процессе играет осознанность, которая, как пока-
зано (Bharti et al., 2022), снижает демонстративное потребление, выступая 
защитным механизмом за счет повышения самооценки и ясности самовос-
приятия. Кроме того, демонстративное поведение может носить просоциаль-
ный характер и восприниматься как признак щедрости и, соответственно, 
повышать привлекательность индивида в романтических отношениях 
(Palomo-Vélez et al., 2021). Однако реальное потребительское поведение в 
романтическом контексте не всегда соответствует такому восприятию, что 
указывает на возможные несоответствия между декларативными установка-
ми и действиями. 

В связи с этим можно предположить, что демонстративное потребление 
связано не только с самопрезентацией, но и с качеством отношений с другими 
людьми — удовлетворенностью социальными контактами или одиночеством. 
Одиночество связано с такими чертами личности, входящими в модель «боль-
шой пятерки», как экстраверсия, доброжелательность, добросовестность и 
открытость опыту, и коррелирует с ними негативно, тогда как с нейротиз-
мом — положительно (Buecker et al., 2020). В то же время одиночество значи-
мо связано с депрессией (Erzen, Çikrikci, 2018), что подчеркивает его роль как 
фактора, предрасполагающего к психопатологическим состояниям. Учитывая 
связь нарциссизма и демонстративного потребления (Sedikides, Hart, 2022), 
следует отметить, что опосредованная связь последнего с одиночеством 
выглядит весьма вероятной. 

Использование социальных сетей также имеет значимые взаимосвязи с 
одиночеством и депрессией, самооценкой и образом тела, причем эти эффек-
ты различаются по гендерному и возрастному признакам (Pop et al., 2022). 
В пожилом возрасте социальные сети могут снижать чувство одиночества и 
социальной изоляции, расширяя контакты и усиливая чувство принадлежно-
сти (Kusumota et al., 2022). Однако в долгосрочной перспективе их эффектив-
ность в решении проблемы одиночества остается ограниченной: они могут 
укреплять чувство сопричастности на уровне повседневных взаимодействий, 
но не устраняют хроническое одиночество (Hall, 2025). Это еще один аргу-
мент для рассмотрения одиночества и демонстративного поведения в соци-
альных сетях как взаимосвязанных переменных.  

Таким образом, была сформулирована гипотеза: чем более выражено чув-
ство одиночества у пользователей социальных сетей, тем более выражена тен-
денция к демонстративному потреблению с помощью размещения фотогра-
фий о путешествиях. 

Методики 

В исследовании применялась 32-пунктная шкала «Постинг фото из путе-
шествий как демонстративное потребление» (Conspicuous Consumption 
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Posting Scale) (CCPS) (Russell et al., 2022). Это методика оценки мотивов пуб-
ликации фотографий из путешествий в социальных сетях, включающая 
утверждения, отражающие различные аспекты демонстративного потребле-
ния, которые респонденты оценивают по 5-балльной шкале Р. Ликерта (от 1 — 
«совершенно не важно» до 5 — «очень важно»). Данная методика может при-
меняться в исследованиях психологии потребления, поведения в социальных 
сетях и цифрового нарциссизма. 

Шкала социального и эмоционального одиночества для взрослых 
(SELSA — Social and Emotional Loneliness Scale for Adults) Э. Томмасо и 
Б. Спиннер в адаптации Т.Л. Крюковой и О.А. Екимчик (Крюкова и др., 2015) 
содержит 37 утверждений, которые оцениваются по 7-балльной шкале 
Ликерта — от 1 («полностью не согласен») до 7 («полностью согласен»). 
Методика включает три субшкалы: романтическое одиночество, семейное 
одиночество и социальное одиночество, позволяя измерить уровень неудов-
летворенности в различных аспектах межличностных отношений. 

Инструментарий также включал раздел для сбора социально-демографи-
ческих данных, содержащий вопросы о возрасте, поле, степени урбанизации, 
уровне образования, степени религиозности и субъективном уровне дохода. 

Выборка  

Исследование было проведено с помощью сервиса Anketolog с использова-
нием фильтр-вопроса о частоте путешествий (респонденты с частотой путе-
шествий 1 раз в год и реже были дисквалифицированы). Выборку исследова-
ния составили 100 респондентов (возраст M = 39.34; SD = 10.31), из них 43% 
мужчин и 57% женщин. Наибольшая доля респондентов проживает в област-
ных центрах (30%), несколько меньше — в мегаполисах (28%) и Москве 
(26%). Наименьшая доля приходится на жителей районных центров (16%). 
Таким образом, выборка охватывает как крупные города, так и малые населен-
ные пункты, что позволяет учитывать различия в восприятии и поведении 
людей в зависимости от степени урбанизации. Большинство респондентов 
оценивают свой доход как средний (68%). Высокий уровень дохода отметили 
16% участников, а очень высокий — всего 4%. При этом низкий уровень дохо-
да указали 11% респондентов, а 1% признались, что сводят концы с концами. 
Наибольшая доля респондентов (28%) путешествует более 15 лет, а еще 22% 
имеют опыт поездок от 5 до 10 лет. Значительная часть опрошенных (18%) 
путешествует на протяжении 3–5 лет, а 16% — от 10 до 15 лет. Недавние путе-
шественники встречаются реже: только 8% начали путешествовать менее года 
назад, и столько же — 2–3 года назад. В целом, большинство респондентов 
(66%) имеют значительный опыт путешествий. Сегментация опрошенных по 
степени активности постинга фотографий из путешествий показывает, что 
наибольшая доля респондентов начала делать это относительно недавно: 23% 
начали делиться фото менее года назад, а 28% — в последние 2–3 года. 
Достаточно значительная часть опрошенных (17%) публикует снимки 3–5 
лет, и столько же — 5–10 лет. Долгосрочный опыт характерен для меньшей 
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части выборки: 7% делятся фотографиями 10–15 лет, а 8% делают это более 15 
лет. В целом, большинство респондентов (68%) начали активно выкладывать 
фото в последние 5 лет, что может быть связано с ростом популярности соцсе-
тей и удобных инструментов для публикации. Среди опрошенных наиболее 
распространенная частота путешествий — 2–3 раза в год (89%). Реже встре-
чаются те, кто путешествует 2–3 раза в полгода (8%). Наиболее активные 
путешественники, отправляющиеся в поездки несколько раз в квартал, 
составляют всего 3% выборки. Таким образом, выборка преимущественно 
представлена людьми с регулярными, но не слишком частыми поездками. 

Методы обработки данных 

Данные обрабатывались при помощи программы SPSS 19.0. 
Использованные методы анализа данных: подсчет описательных статистик, 
сравнительный анализ с использованием критериев U Манна–Уитни и Н 
Краскала–Уоллеса, эксплораторный и конфирматорный факторный анализ, 
корреляционный анализ (с использованием коэффициента ранговой корре-
ляции Спирмена). 

Результаты  

На первом этапе исследования мы убедились в том, что предлагаемый 
инструмент для оценки демонстрационного потребления через размещение 
постов о путешествиях в соцсетях (CCPS) валиден и надежен для российской 
выборки. Факторная структура опросника (см. Приложение) почти пол-
ностью подтвердила структуру оригинальной шкалы (Russell et al., 2022). 
Было выделено четыре фактора, в совокупности объясняющих 65% общей 
дисперсии, причем наибольшую нагрузку (20.05%) получил фактор «Чистое 
демонстративное потребление» — размещение фотографий с целью демонст-
рации богатства и статуса. Основным мотивом респондентов этой категории 
является стремление подчеркнуть свою принадлежность к высшему эшелону 
общества, продемонстрировать свою роскошную жизнь для получения восхи-
щения и признания своих финансовых возможностей.  

Второй фактор «Включение в группу» образован дисперсией (16.27%) 
утверждений, объясняющих мотив присоединения к группе (большинству). 
Определенная часть пользователей социальных сетей размещает фотографии 
о своих путешествиях с целью продемонстрировать, что они «свои», что им 
доступны для путешествий такие же места, как и другим участникам группы. 
Респонденты удовлетворяют тем самым потребность в принадлежности к 
целевой группе, в аффилиации, стремятся следовать за большинством, не про-
пуская модные тренды.  

Третий (15.28%) и четвертый (13.37%) факторы объясняют мотивацию 
сноба — стремление выделиться из толпы (Russell et al., 2022). Фактор 
«Уникальность места» характеризует респондентов, которые выкладывают 
посты о путешествиях для демонстрации уникальности посещенного места с 
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целью получения более высокого статуса в группе. В этом случае пользовате-
ли выкладывают фотографии о малоизвестных местах, для того чтобы уди-
вить других пользователей, повысить свою значимость с помощью демонстра-
ции уникальности посещенного объекта. 

Четвертый фактор «Уникальность личности», определяемый авторами 
оригинальной методики как самодовольство, характеризует поведение людей, 
которые размещают фотографии в социальных сетях для демонстрации таких 
личных качеств, как творчество и уникальность. По сути, это та же мотивация 
сноба (Ibid.), но сфокусированная не на месте посещения, а на себе как лично-
сти. В этом случае пользователями движет желание продемонстрировать дру-
гим свой уникальный стиль и эстетический вкус, свою непохожесть на других, 
получая взамен признание со стороны других пользователей и повышение 
своего статуса.  

Следует отметить, что дисперсии некоторых утверждений (например, Q31 
«Чтобы показать, что я тщательно планирую путешествия», Q32 «Чтобы 
показать, что я выбираю менее посещаемый путь», Q6 «Чтобы показать, что у 
меня есть свобода и легкость к путешествиям» и др.) распределились со 
значимыми нагрузками в два фактора. Это может объясняться близостью кон-
структов, определяющих демонстративное потребление, а также небольшим 
объемом выборки, не позволяющим выполнить более точные вычисления. 
Также некоторые утверждения оказались в факторах, отличных от оригиналь-
ных. Например, Q20 «Выделяться среди своих сверстников» присоединился 
ко второму фактору «Включение в группу», а утверждения Q26 «Чтобы отли-
чаться от своих сверстников» и Q9 «Чтобы показать, что я посещаю популяр-
ные места» вошли в фактор «Чистое демонстративное потребление». Эта 
нелогичность может также объясняться небольшим объемом выборки и связ-
ностью мотивов демонстративного потребления в ней. В будущих исследова-
ниях предполагается провести более глубокую валидизацию опросника на 
российской выборке. 

Результаты конфирматорного анализа с добавлением рекомендованных 
связей между ошибками переменных можно признать удовлетворительными. 
Подтверждено наличие четырех латентных факторов, при этом первый фактор 
оказался связан со вторым (R = 0.61, p = 0.000), а третий с четвертым (R = 0.42, 
p = 0.000), т.е. демонстрация своего богатства поддерживается стремлением 
быть частью референтной группы, а стремление выделиться за счет личност-
ных качеств усиливается демонстрацией выбора уникального места для путе-
шествий. Индексы согласия модели исходным данным не высоки, но допусти-
мы: CMIN = 344.277; df = 252; p = 0.000; GFI = 0.801; CFI = 0.957; RMSEA = 
0.061; Pclose = 0.139. Вероятно, что с увеличением выборки следует ожидать и 
улучшение индексов согласия. 

Шкала показала хороший уровень надежности по внутренней согласован-
ности входящих утверждений. Альфа Кронбаха для первой субшкалы 
«Чистое демонстративное потребление» составляет 0.949, для второй субшка-
лы «Включение в группу» — 0.921, для третьей — «Уникальность места» — 
0.917, для четвертой субшкалы «Уникальность личности» — 0.906. 
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Представляют интерес социально-демографические характеристики 
людей, создающих посты о своих путешествиях. Оказалось, что женщины 
более склонны к демонстрации собственной уникальности с помощью разме-
щения фотографий о путешествиях в сети, чем мужчины (U = 896.5, p = 0.022). 
С возрастом люди в меньшей степени склонны выкладывать фотографии о 
своих путешествиях в социальных сетях с целью демонстрации богатства 
(R = �0.343, p = 0.000) и уникальности своей личности (R = �0.177, p = 0.077). 
У людей, не состоящих в браке, значимо выше субшкала «Включение в груп-
пу» (Н = 996.9, p = 0.007), т.е. холостые/незамужние респонденты более 
склонны размещать в сетях фотографии о своих путешествиях с мотивацией 
быть принятыми группой, чтобы почувствовать себя ее частью.  

Чем выше уровень религиозности респондентов, тем ниже стремление к 
демонстративному потреблению в социальных сетях (R = �0.287, p = 0.004). 
Уровень дохода, оцениваемый субъективно, обнаруживает связи с показате-
лями демонстративного потребления на уровне статистической тенденции. 
Как ни странно, но стремление демонстрировать свое богатство (R = �0.263, 
p = 0.008) и уникальность (R = �0.153, p = 0.130), включая уникальность посе-
щенных мест (R = �0.238, p = 0.017), снижается с повышением уровня дохода. 
Вероятно, пользователи соцсетей, не удовлетворенные в полной мере своим 
доходом, стремятся скрыть это, демонстрируя миру образ обеспеченного 
человека. Когда же уровень дохода полностью устраивает человека, психоло-
гическое напряжение в этой сфере снижается и фокус внимания переключа-
ется на другие значимые потребности, такие как потребность в аффилиации. 
Это подтверждается тем фактом, что мотивация влиться в референтную груп-
пу при постинге фотографий с отдыха возрастает (на уровне тенденции) с 
повышением уровня субъективного дохода (R = 0.177, p = 0.077). 

Субшкалы методики не коррелируют с туристическим стажем, но показы-
вают связи с опытом размещения фотографий о путешествиях в сети (на уров-
не тенденции). С течением времени мотивация демонстрации богатства через 
постинг фото падает (R = �0.171, p = 0.071), так же как и мотивация продемон-
стрировать уникальность посещенного объекта (R = �0.148, p = 0.141). Однако 
стремление таким образом выразить собственную уникальность со временем 
лишь усиливается (R = 0.133, p = 0.187). Существование данных взаимосвязей 
на уровне тенденции заставляет воздержаться от содержательной интерпрета-
ции и требует дополнительных исследований на увеличенной выборке. 

На втором этапе исследования мы проверяли гипотезы о связи демонстра-
ционного потребления и чувства одиночества у респондентов. Результаты 
корреляционного анализа показывают, что размещение в сети фотографий о 
путешествиях с целью присоединения к референтной группе положительно взаи-
мосвязано с двумя типами одиночества — романтическим (R = 0.177, p = 0.077) и 
социальным (R = 0.182, p = 0.070), и отрицательно — с семейным типом оди-
ночества (R = �0.179, p = 0.074) (связи на уровне статистической тенденции). 
Вероятно, пользователи, испытывающие одиночество в сфере интимных и 
дружеских отношений, желающие найти пару или друзей-единомышленни-
ков, подсознательно стремятся удовлетворить эти потребности, размещая 
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свои фотографии в сети. Напротив, респонденты, не испытывающие одиноче-
ство в семье, не склонны размещать посты с целью получения поддержки от 
группы для того, чтобы почувствовать себя ее частью. Это в определенной 
мере показывает значение здоровых отношений в семье для удовлетворения 
потребностей в принадлежности.  

Обнаружена отрицательная связь семейного одиночества и демонстративно-
го потребления (субшкала «Чистое демонстративное потребление») (R = �0.301, 
p = 0.002). Здесь также можно предположить влияние семьи с полноценными 
коммуникациями и здоровыми отношениями на снижение выраженности 
демонстративного потребления. Возможно, что, находя полноценное общение 
в семье, респонденты в меньшей мере стремятся представить себя в соцсетях 
как можно более богатыми и роскошными. Ценность семьи оказывается для 
пользователей сети более весомой, чем ценность демонстрации богатства 
перед другими. Напротив, в случае, когда человек испытывает одиночество, 
находясь в семейных отношениях, он может компенсировать это, стремясь 
демонстрировать уровень своего богатства другим.  

Значения по шкале социального одиночества, которая оценивает включен-
ность человека в общественную жизнь, ощущение принадлежности к группе, 
коррелирует с субшкалами «Уникальность места» (R = 0.229, p = 0.022) и 
«Уникальность личности» (R = 0.149, p = 0.139) на уровне тенденции. Чем в 
большей степени человек испытывает социальное одиночество, чем выше его 
потребность включенности в группу, тем с большей вероятностью он будет 
размещать посты в соцсетях с мотивацией продемонстрировать уникальность 
посещенного им места или показать собственную оригинальность. 
Получается, что с помощью постинга фотографий о своих путешествиях рес-
понденты стремятся привлечь к себе внимание и таким образом почувство-
вать сопричастность другим людям, чтобы снизить ощущение одиночества. 
Таким образом, гипотезу можно признать подтвержденной. 

Обсуждение  

Полученные результаты демонстрируют, что демонстрационное потребле-
ние в социальных сетях не только выполняет функцию самопрезентации, но и 
может служить средством преодоления одиночества. Подтверждение постав-
ленной гипотезы указывает на то, что публикация фотографий из путеше-
ствий действительно снижает ощущение социальной изоляции, создавая 
иллюзию вовлеченности в динамичную и насыщенную жизнь. Это особенно 
актуально для людей, испытывающих романтическое и социальное одиноче-
ство, которые используют демонстрацию своих путешествий как способ 
укрепления собственной значимости и усиления чувства принадлежности к 
группе. 

Такая тенденция согласуется с теорией символического взаимодействия 
(Blumer, 1969), согласно которой люди конструируют свою идентичность 
через внешние знаки и социальные символы. В данном случае фотографии из 
эксклюзивных мест становятся своеобразным инструментом формирования 
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желаемого образа, позволяя транслировать успешность и мобильность. Этот 
факт находится в полном соответствии с теорией демонстративного потребле-
ния Т. Веблена (Veblen, 1899), которая объясняет стремление людей исполь-
зовать видимые маркеры роскоши для подтверждения своего статуса. Однако 
в условиях цифровой эпохи статусное потребление перестает ограничиваться 
материальными объектами и все больше приобретает нематериальный харак-
тер — путешествия становятся символами социального успеха и эмоциональ-
ного благополучия. 

Полученные результаты также можно рассматривать через призму копинг-
стратегий (Lazarus, Folkman, 1984). В этом контексте демонстративное 
потребление выступает как защитный механизм, позволяющий справиться с 
ощущением социальной неуверенности и нехватки признания. Люди, активно 
публикующие фотографии из путешествий, не просто стремятся к самопре-
зентации, но и пытаются компенсировать эмоциональный дискомфорт, созда-
вая для себя и окружающих образ успешного и независимого человека. Этот 
вывод согласуется с исследованиями цифрового нарциссизма (Kapidzic, 2013; 
Zaib, 2017; Taylor, 2020; Tan, Dong, 2024), согласно которым социальные сети 
становятся платформой для управления впечатлением и усиления ощущения 
собственной значимости. 

Сопоставление полученных данных с другими исследованиями показыва-
ет, что демонстративное потребление в социальных сетях через посты о путе-
шествиях является неотъемлемой частью современной культуры. В частно-
сти, результаты подтверждают выводы зарубежных исследований о влиянии 
социальных норм и группового давления на формирование туристического 
поведения (например: Boto-Garc�a, Baños-Pino, 2022). В этом смысле социаль-
ные сети становятся пространством, где конкуренция за внимание порождает 
необходимость постоянной демонстрации эксклюзивности, что усиливает 
потребность в статусном отличии. 

Кроме того, результаты соотносятся с теорией оптимальной отличительно-
сти (Brewer, 1991), согласно которой люди балансируют между желанием 
принадлежать к группе и стремлением выделиться. В данном исследовании 
это проявляется в разделении мотивов демонстративного потребления в 
социальных сетях: одни респонденты публикуют фотографии, чтобы подтвер-
дить свою включенность в социальную группу, другие — чтобы подчеркнуть 
свою уникальность. Это подтверждает, что социальные сети не просто отра-
жают реальность, но и активно участвуют в формировании новых форм соци-
альной дифференциации. 

Полученные взаимосвязи мотивации размещения фотографий из путеше-
ствий в социальных сетях с возрастом, полом, уровнем дохода и религиозно-
сти демонстрируют сложную специфику. В частности, выявленная гендерная 
разница — склонность женщин чаще демонстрировать свою уникальность 
через фотографии о путешествиях — может быть объяснена в контексте кон-
цепции «гендерных сценариев» (Bem, 1981), согласно которой женщины в 
большей степени ориентированы на социальное одобрение и самопрезента-
цию, особенно в среде социальных сетей. Это также согласуется с выводами 
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П. Бурдьё о культурном капитале: женщины предпочитают использовать 
демонстрацию путешествий как способ подчеркнуть свою утонченность и экс-
клюзивность (Bourdieu, 1984). 

Обнаруженная отрицательная связь между возрастом и мотивацией 
демонстрации богатства и уникальности личности подтверждает теорию жиз-
ненного цикла (Giele, Elder, 1998), согласно которой с возрастом у людей 
меняются ценностные ориентиры и внешняя демонстрация статуса уступает 
место другим социальным потребностям. Аналогичным образом снижение 
стремления демонстрировать богатство и уникальность с ростом дохода (при 
одновременном увеличении мотивации быть частью группы) поддерживает 
гипотезу о снижении компенсаторного потребления (Dittmar, 2008): люди, 
удовлетворенные своим материальным положением, менее склонны к 
демонстрации благосостояния и больше ориентированы на социальную при-
надлежность. 

Интересной является связь между уровнем религиозности и низкой склон-
ностью к демонстративному потреблению. Это согласуется с исследованиями, 
показывающими, что религиозные люди в большей степени придерживаются 
ценностей скромности и альтруизма (Saroglou, 2011). В данном случае можно 
говорить о моральном регулировании потребления, что дополняет классиче-
ские теории демонстративного потребления (Veblen, 1899) новым аспектом — 
влиянием религиозных установок на самопрезентационные практики в циф-
ровой среде. 

Наконец, обнаруженные тенденции, связанные со стажем размещения 
фотографий о путешествиях, позволяют рассмотреть динамику цифрового 
самовыражения. С течением времени снижается стремление демонстрировать 
богатство и уникальность посещенных мест, но усиливается мотивация само-
презентации через выражение собственной уникальности. Это может быть 
объяснено эффектом цифровой социализации (Baym, 2015), когда пользова-
тели со временем адаптируются к культуре социальных сетей и изменяют 
свои стратегии самопрезентации.  

Заключение  

Таким образом, демонстративное потребление в социальных сетях можно 
рассматривать как многогранный психологический феномен, в котором пере-
секаются самопрезентация, совладание с одиночеством и социальное сравне-
ние. Публикация фотографий путешествий выполняет коммуникативную 
функцию и помогает блогерам и активным пользователям социальных сетей 
управлять своим образом в цифровой среде. В этом контексте одиночество 
становится не просто триггером, а скрытым двигателем демонстративного 
потребления, заставляя людей искать признание и социальную значимость 
через визуальный контент. Публикация фотографий из путешествий снижает 
ощущение социальной изоляции, формируя иллюзию вовлеченности в насы-
щенную жизнь. Кроме того, демонстрация эксклюзивных мест и элитарных 
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практик потребления позволяет пользователям  подчеркнуть свою социаль-
ную значимость и укрепить моральную идентичность.  

Полученные результаты расширяют современные представления о цифро-
вом поведении, показывая, что демонстративное потребление в социальных 
сетях носит не только статичный, но и динамически изменяющийся характер. 

Ограничением исследования является невозможность отследить динами-
ку изменений во времени. Например, возможно, что мотивация к демонстра-
тивному потреблению меняется под влиянием жизненных событий, экономи-
ческой ситуации или эволюции социальных сетей. В будущем перспективным 
направлением станет проведение лонгитюдных исследований, позволяющих 
изучить, как со временем изменяется роль демонстрации фотографий о путе-
шествиях в социальных сетях в течение жизни. Существенным ограничением 
исследования является и размер выборки, не позволяющий провести серьез-
ную валидизацию методики CCPS на российской выборке, а также обнару-
жить все возможные корреляции между переменными. 
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Утверждения (с номерами в методике)
Факторный анализ

1 2 3 4

7. Чтобы показать, что я принадлежу к высшему классу 0.884

2. Чтобы показать, что я принадлежу к высшему эше-
лону общества

0.881

8. Чтобы показать, что я живу роскошной жизнью 0.865

3. Чтобы продемонстрировать свои щедрые траты на 
путешествия

0.845

1. Чтобы продемонстрировать свое богатство напоказ 
перед другими

0.789

4. Чтобы показать, что у меня есть финансовые воз-
можности для путешествий

0.696

5. Чтобы показать, что у меня есть ресурсы для путе-
шествий

0.684

26. Чтобы отличаться от своих коллег 0.560

9. Чтобы показать, что я посещаю популярные места 0.425

14. Потому что другие уже там были 0.755

Приложение 
Факторная структура Шкалы демонстративного потребления в социальных сетях (CCPS). 

Результаты факторного анализ методом максимального правдоподобия  
с варимакс-вращением
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Утверждения (с номерами в методике)
Факторный анализ

1 2 3 4

12. Чтобы быть в тренде 0.755

16. Чтобы соответствовать модным тенденциям 0.736

13. Чтобы другие видели, что я посетил те же места, 
что и они

0.721

15. Потому что другие публикуют похожие впечатле-
ния о путешествиях

0.691

11. Чтобы показать, что я часть избранного круга 0.681

10. Чтобы соответствовать определенным стандартам, 
поскольку другие опубликовали похожие фотографии

0.677

17. Чтобы показать свою осведомленность о современ-
ных туристических трендах

0.664

20. Чтобы выделиться среди своих коллег 0.496

22. Чтобы показать места, о которых большинство 
раньше не слышало

0.920

21. Чтобы показать необычные места 0.882

25. Чтобы показать скрытые жемчужины, которые я 
нашел

0.820

23. Чтобы показать места, которые редко публикуются 
в социальных сетях

0.776

24. Чтобы похвастаться крутыми местами, которые я 
открыл

0.766

18. Чтобы показать места, которые я открыл вдали от 
туристических троп

0.707

19. Чтобы удивить людей тем, где я побывал 0.447

28. Чтобы продемонстрировать свой эстетический вкус 0.847

30. Чтобы продемонстрировать свой уникальный стиль 0.808

29. Чтобы продемонстрировать свой художественный 
стиль

0.787

27. Чтобы продемонстрировать свою креативность 0.612

31. Чтобы показать, что я тщательно планирую путе-
шествия

0.582

32. Чтобы показать, что я выбираю малопосещаемые 
маршруты

0.438 0.480

6. Чтобы показать, что у меня есть свобода и легкость 
к путешествиям

0.402 0.465

Доля объяснимой дисперсии 20.05 16.27 15.28 13.37


