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О значении персонального бренда для «человека медийного» 

Андрей Васильевич ПРОХОРОВ , Жанна Николаевна ТИМОНИНА  
ФГБОУ ВО «Тамбовский государственный университет им. Г.Р. Державина» 

392000, Российская Федерация, г. Тамбов, ул. Интернациональная, 33 
 proh_and@rambler.ru 

Аннотация. Рассмотрено место персонального бренда в контексте общей медиатизации обще-
ственных сфер, а также усиление роли медиа в жизни человека, его профессиональной узна-
ваемости. Становление человека медийного в совокупности с уплотнением конкуренции в про-
фессиональных сферах обозначили новый виток исследовательского и практического интереса 
к проблемам построения медиаимиджа, формирования персонального бренда, управления ре-
путацией. Обозначена перспектива изучения характера влияния и взаимосвязи персонального 
бренда первого лица (корпоративного лидера) и корпоративного бренда, взаимосвязи репута-
ций персонального и коллективного бренда (трансфера репутаций). 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Теоретический и практический инте-

рес к проблеме построения персонально-
го (личного) бренда в последнее десяти-
летие связан с усилением медиатизации 
различных сфер общественных отноше-
ний и, самое главное, жизни самого чело-
века. Е.Л. Вартанова отмечает, что «со-
временный человек, все плотнее окру-
жаемый цифровым медиапространством, 
и как профессионал, и как потребитель, и 
как гражданин, и как член разнообразных 
сообществ, очевидно, становится крити-
чески зависимым от медиа» [1, с. 8].  

Если раньше человек на разных эта-
пах своего развития рассматривался как 
человек разумный, человек естествен-
ный, человек общественный, человек 
экономический, человек социальный, то 
в современных условиях «медиатирован-
ного и цифрового общества он постепен-
но становится homomediatus – «челове-
ком медийным» [1, с. 9].  

 
РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
 
Особое значение для человека ме-

дийного приобретает характер его при-
сутствия в публичной среде как профес-
сионала (эксперта) в совокупности с его 
восприятием целевой аудиторией, то есть 
его медиаимидж, персональный бренд, 
репутация. Долгое время считалось, что 
медиаимидж и персональный бренд необ-
ходим представителям лишь некоторых 
сфер: политикам и государственным слу-
жащим, деятелям искусств и шоу-бизнеса, 
профессиональным спортсменам. Именно 
этих сфер касались первые исследования 
особенностей конструирования и продви-
жения персональных брендов. 

Целый массив работ посвящен конст-
руированию личного бренда политика. 
Ж. Сегела, «продавец президентов», на-
зывает бренд личностью, а личность, по 
его мнению, может быть охарактеризова-

на триадой «физический образ» – «харак-
тер» – «стиль». Физический образ, со-
гласно Ж. Сегела, не связан с внешней 
эстетикой человека, а скорее с умением 
формировать первое впечатление. Это 
некий козырь человека и умение его ис-
пользовать. Характер связан с восприяти-
ем человека аудиторией, например: «меч-
татель», «реалист», «интеллектуал». В 
структуре персонального бренда особе 
место занимает стиль, атрибутами которо-
го может стать прическа, цветовая гамма в 
одежде, фирменный жест и т. д. [2]. 

По мере усиления влияния медиа на 
отдельные профессиональные сферы за-
прос на обладание сильным персональ-
ным брендом стал формироваться в среде 
предпринимателей, фрилансеров, спе-
циалистов частной практики. Наряду с 
упомянутой выше медиатизацией профес-
сиональных сфер это также связано с уси-
лением конкуренции, в том числе конку-
ренции среди профессионалов, экспертов. 

Узнаваемый персональный бренд не 
стоит рассматривать лишь в качестве 
символического капитала самого челове-
ка. Нередко известность первого лица 
организации, компании является факто-
ром, определяющим силу корпоративно-
го бренда. Известность и медийность 
собственника бизнеса или первого лица 
организации, по мнению Т. Асланова, 
является преимуществом для компании, 
которое предоставляет возможность до-
нести важные ключевые сообщения до 
целевой аудитории, транслировать цен-
ности бренда компании [3]. В отечест-
венной практике наглядным примером 
бренда первого лица (корпоративного 
лидера) выступает Студия Артемия Ле-
бедева. Во многом именно благодаря уз-
наваемому персональному бренду осно-
вателя студии произошла институциали-
зация профессиональной сферы дизайна 
в нашей стране. 

Представители Петербургской школы 
паблик рилейшенз в дискуссии о роли 
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первых лиц для корпораций оперируют 
понятием «медиаимидж», под которым 
понимают «сложившийся в массмедиа 
образ персоны/компании, оказывающий 
эмоционально-психологическое воздей-
ствие на определенную группу целевой 
общественности» [4, с. 198]. Диагностика 
медиаимиджа первого лица (корпоратив-
ного лидера) учитывает следующие крите-
рии: количество упоминаний, индекс за-
метности, индекс прямой речи, охват ауди-
тории, тематическая направленность ауди-
тории, тональность публикаций, окруже-
ние первого лица в публикации и т. д. [4]. 

А.Д. Кривоносов, И.Ю. Рассохина, 
Е.А. Чибисова, обобщив существующие 
подходы к классификации имиджей, 
предложили следующее деление: 

1) пассивный медиаимидж формиру-
ется стихийно, случайным образом; 

2) активный медиаимидж, то есть 
«целенаправленно планируемый образ 
корпоративного лидера в медийном про-
странстве в соответствии с ожиданиями 
внутренней и внешней общественности, 
общей социально-экономической и поли-
тической повестками и бизнес-интере- 
сами организации и его корпоративной 
культуры» [4, с. 202];  

3) ситуативный/реактивный имидж 
не формируется целенаправленно, скла-
дывается в результате реакции на проис-
ходящие события в отрасли или рынка [4]. 

Таким образом, активный тип медиа-
имиджа является желательным для пер-
вого лица организации (корпоративного 
лидера). Именно медиаимидж лежит в 
основе того, как персону будет воспри-
нимать целевая аудитория, то есть персо-
нального бренда. Если позитивный 
имидж является результатом комплекс-
ной целенаправленной работы по его 
формированию, то персональный бренд, 
сложившийся в сознании аудитории, мо-
жет несколько отличаться в силу разных 
причин, не являться зеркальной проекци-
ей желаемого имиджа. 

Исследование Д.И. Каминченко по-
священо изучению имиджа регионального 
лидера. Эмпирическую базу исследования 
составили интервью губернатора Нижего-
родской области Г.С. Никитина. Анализ 
тематический интенций в смысловом со-
держании имиджа лидера позволил учено-
му сделать выводы о наиболее распростра-
ненных имиджево-ролевых конструктах: 
«лидер-промышленник» (ориентирован на 
развитие промышленности и производст-
ва); «лидер-строитель» (акцент на развитии 
строительной отрасли в регионе); «лидер-
организатор» (открыт к новым проектам и 
инициативам); «лидер-спортсмен»; «ли-
дер-управленец» (эффективный управле-
нец, который осуществляет руководство 
регионом посредством координации дей-
ствий с различными структурами) [5].  
Д.И. Каминиченко предлагает еще один 
важный вывод о влиянии сетевых эффек-
тов на имидж, таких как «изменчивость», 
«динамичность», «политематичность», 
«ситуативность» и т. д. [5, с. 42]. 

В структуре имиджа или бренда пер-
соны нередко выделяют оценочную (ре-
путационную) составляющую, либо же 
отождествляют понятия «имидж» и «ре-
путация». Мы разделяем мнение коллег, 
что репутация «наслаивается» на персо-
нальный бренд в результате аккумулиро-
вания аудиторией оценочной информации 
из различных источников, а также собст-
венного опыта взаимодействия с носите-
лем персонального бренда [6]. П.-М. Шо-
вен понимает репутацию как «мнение, ко-
торое уже создано третьими лицами и на 
которое люди опираются, когда выносят 
суждения или принимают решения» [7,  
с. 87]. Цифровое медиапространство соз-
дает необходимые условия для широкого 
распространения такого мнения, способ-
ствуют трансляции информации средст-
вами «сарафанного радио» [8]. 

Имидж, как отмечает Т.Э. Гринберг, 
нацелен на широкую общественность, 
формируется на первоначальном этапе 
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функционирования организации или дея-
тельности персоны [9, с. 7]. При этом ре-
путация как результат деятельности на 
данном этапе может еще не быть сфор-
мирована: ее формирование происходит 
по мере взаимодействия представителей 
аудитории с брендом.  

Важно обратить внимание на динами-
ческий характер репутации, она развивает-
ся во времени и пространстве. П.-М. Шо-
вен отмечает, что репутация носит вре-
менной характер; репутация не универ-
сальна (носит характер локальный); ре-
путации постоянно подвергаются эрозии 
и уничтожению на местном и более гло-
бальном уровнях, что может быть связа-
но, например, с интенсивным распро-
странением оценок благодаря новым ме-
диа [7, с. 87].  

Фокус научной дискуссии должен 
быть смещен с проблемы разграничения 
понятий «имидж» и «репутация» на осо-
бенности их взаимодействия. Значение 
имиджа и репутации «зависит от потреб-
ности аудиторий в информации о субъек-
те общественной деятельности», от этапа 
его «жизненного цикла» [9, с. 9]. Сначала 
формируется первичное впечатление об 
организации, персоне благодаря усилиям 
в сфере маркетинговых коммуникаций. В 
дальнейшем значение приобретает репу-
тация, которая «является более сложным 
образованием в структурном плане по 
сравнению с имиджем» [9, с. 9]. Имидже-
вые характеристики объекта не подвер-
гаются оценке в отрыве от репутации, в 
то время как репутационные компоненты 
носят оценочный характер. Репутация 
является результатом переработки ин-
формации об организации, персоне, про-
дукте. Аудитория при необходимости 
может обращаться к данной информации, 
например, при совершении потребитель-
ского выбора [6; 9].  

Для бренда организации значение но-
сит не только персональный бренд пер-
вого лица (корпоративного лидера). С 

позиций менеджмента человек-бренд по-
лезен для бренда самой компании. Сле-
дует говорить о возможности трансфера 
брендов и репутаций: восприятие персо-
нального бренда переносится на бренд 
компании-работодателя. Если опираться 
на тезис Д. Бока, «университет – это лю-
ди» применительно к высшим учебным 
заведениям [10], уместно говорить о том, 
что значительную роль в бренде универ-
ситета играют персональные бренды 
ученых, педагогов, инноваторов (люди-
бренды). 

П.-М. Шовен указывает на возмож-
ность взаимодействия репутаций различ-
ных носителей в направлении усиления 
или ослабления. Так, например, нередко 
наблюдается взаимозависимость индиви-
дуальной и коллективной репутаций 
(«трансфер репутаций», согласно  
П.-М. Шовену) [7]. Это свидетельствует 
о существовании элементов репутации, а 
также подчеркивает ее динамический ха-
рактер, акцентирует внимание на ее не-
изолированном от внешнего контекста 
характере. Примерами трансфера репута-
ций, например, является взаимодействие 
репутаций «хоккейный клуб – главный 
тренер», «губернатор (региональный ли-
дер) – территориальный субъект» (коллек-
тивная репутация – индивидуальная репу-
тация). Индивидуальная репутация может 
влиять на репутацию организации, но чаще 
происходит обратная ситуация, когда ор-
ганизации или институты передают свою 
репутацию индивидам, тем самым усили-
вая или ослабляя ее отдельные аспекты. 

 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 
Медиатизация различных сфер обще-

ственных отношений, связанная с усиле-
нием влияния новых медиа, создает усло-
вия для широкой представленности персо-
ны в публичном пространстве, формиро-
вания желаемого медиаимиджа, узнавае-
мого персонального бренда, управления 
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репутацией. Сам человек в условиях ме-
диатизации рассматривается как «человек 
медийный»: он находится в заметной зави-
симости от источников получения инфор-
мации, выступает не только потребителем 
разнообразного контента, но и его источ-
ником. С профессиональной позиции для 
«человека медийного» приобретают значе-
ние феномены «медиаимидж», «персо-
нальный бренд», «репутация», которые 
благодаря новым получают более замет-
ную динамику, ситуативность. За послед-
ние годы расширилось число профессио-

нальных сфер, где очевиден запрос на об-
ладание персональным брендом (сферы 
образования и медицины, фриланс), а от 
репутации зависит успех профессионала, 
монетизация его экспертности.  

В контексте корпоративного брен-
динга особое звучание получила пробле-
ма формирования бренда первых лиц 
(политических / региональных / корпора-
тивных лидеров). Очевидный характер 
носит взаимозависимость персонального 
и корпоративного бренда, индивидуаль-
ной и корпоративной репутации. 
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