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Цифровая трансформация креативной экономики делает digital�агентства ключевым инфраструктурным элементом,
обеспечивающим конвертацию творческого потенциала в устойчивые бизнес�модели. Вместе с тем, в условиях информационной
перегруженности и изменения системы коммуникаций под влиянием H2H�маркетинга личный бренд эксперта становится ключевым
активом конкурентоспособности digital�агентств. Данное исследование посвящено роли визуального контента в формировании
и продвижении персонального бренда специалистов digital�сферы в российских социальных сетях. Методологическую основу
составил комплексный подход, включающий теоретический анализ стратегий брендинга, количественный онлайн�опрос целевой
аудитории, глубинные интервью с экспертами и контент�анализ профилей с верификацией на кейсе digital�эксперта. Результаты
подтверждают гипотезу: визуальная идентичность является структурообразующим элементом стратегии и оказывает влияние на
доверие аудитории и готовность к сотрудничеству. Опрос показал, что короткие видео (67%) и сторителлинг (50,9%) лидируют
в предпочтениях пользователей. Это свидетельствует о сдвиге в восприятии экспертности: от демонстрации регалий к трансляции
ценностей через эмоциональный контент. На основе эмпирических данных разработана типология визуального контента,
структурированная по функциональным целям: доверие, вовлечённость, конверсия. Кейс�анализ подтвердил: системность
визуального кода и аутентичность подачи влияют на лояльность сильнее, чем количественные метрики. Полученные выводы могут
быть полезны digital�агентствам и независимым экспертам при построении эффективной стратегии личного брендинга в условиях
высокой конкуренции
Ключевые слова: креативные индустрии; личный бренд; визуальный контент; социальные сети; digital�агентство; экспертность;
стратегия личного бренда.

The digital transformation of the creative economy makes digital agencies a key infrastructure element that ensures the conversion
of creative potential into sustainable business models. However, in the context of information overload and changes in the communication
system influenced by H2H marketing, the personal brand of an expert becomes a key asset for the competitiveness of digital agencies.
This study focuses on the role of visual content in shaping and promoting the personal brand of digital specialists in Russian social media.
The methodological framework was based on a comprehensive approach that included a theoretical analysis of branding strategies,
a quantitative online survey of the target audience, in�depth interviews with experts, and a content analysis of profiles with verification
using a digital expert case study. The results confirmed the hypothesis that visual identity is a crucial element of a branding strategy and
has a significant impact on audience trust and willingness to cooperate. The survey revealed that short videos (67%) and storytelling
(50.9%) are the top preferences among users. This indicates a shift in the perception of expertise: from showcasing credentials to
conveying values through emotional content. Based on empirical data, a typology of visual content has been developed, structured
according to functional goals: trust, engagement, and conversion. Case analysis has confirmed that the systematization of visual code
and the authenticity of presentation have a stronger impact on loyalty than quantitative metrics. These findings can be useful for digital
agencies and independent experts in developing effective personal branding strategies in a highly competitive environment.
Keywords: creative industries; personal brand; visual content; social media; digital agency; expertise; personal brand strategy.
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Введение (Introduction)

Рынок digital�услуг, включающий рекламные агентства

и цифровые продукты, является неотъемлемой частью

креативных индустрий и выступает ключевым драйве�

ром развития креативной экономики России, демон�

стрируя темпы роста в 3–5 раз выше среднерыночных

[1]. Вместе с тем цифровые коммуникации являются

одной из самых привлекательных сфер для предпри�

нимательства. Так, данные эмпирического исследова�

ния, проведённого на территории Красноярского края

в 2022 году, одной из задач которого являлось выяв�

ление привлекательных, по мнению населения, видов

деятельности в сфере креативных индустрий, показы�

вают, что 20% респондентов рассматривают деятель�

ность в интернет�среде как перспективное направле�

ние для открытия собственного дела, а совокупная

доля предпочитаемых направлений, зависимых от

digital�компетенций (дизайн, реклама, блогерство,

SMM), превышает 50% [2].

Вместе с тем, высокая конкуренция и информацион�

ная перегрузка снижают эффективность традиционных

B2В�коммуникаций в секторе digital�услуг, что связано,

в первую очередь, с такими факторами, как удорожа�

ние трафика, усложнения алгоритмов ранжирования

и снижения органического охвата. Текущие вызовы

формируют запрос на персонализацию, потому что по�

требители смещают фокус с корпоративных брендов на

личности экспертов, руководствуясь факторами дове�

рия и ценностного соответствия. Эта тенденция соответ�

ствует концепции H2H�маркетинга, где выделяются два

ключевых объекта управленческого воздействия – до�

верие и бренд [3], что делает личный бренд ключевым

элементом маркетинговой стратегии. Особенно это ак�

туально для digital�экспертов, чья компетентность не

всегда видна на поверхности, но может быть убедитель�

но продемонстрирована через цифровую самопрезен�

тацию. Визуальный контент, включающий фотографии,

инфографику и видео различной длительности, стал

основным каналом этой презентации. Специалист в об�

ласти молекулярной биологии доктор Джон Дж. Меди�

на в результате исследований установил, что люди за�

поминают до 65% визуальной информации и лишь око�

ло 10% текстовой*, и это подтверждает эффективность

визуального контента как инструмента коммуникации

в цифровой среде.

По данным ежегодного отчёта The 2025 State of

Marketing Report облачной платформы для автомати�

зации маркетинга, продаж и обслуживания клиентов

HubSpot в топ�3 форматов контента, обеспечивавших

наибольший объем инвестиций в продвижение (ROI)

в 2025 году, являлись короткие видео, изображения

и видео в режиме life�stream**. Вместе с тем, растёт ин�

терес к вопросам восприятия визуального контента как

ключевого элемента брендинга. Так авторы М. Эндрюс,

М. Леувен и Р. Баарен анализируют архивные материа�

лы экспериментальной кампании Джеймса Викари и опи�

сывают формирование современных подходов к натив�

ной рекламе и поведенческим триггерам, влияющим на

поведение покупателя при взаимодействии с визуальным

контентом [4], Д. Лэнгтон и А. Кэмпбелл дают рекомен�

дации в области PR и маркетинга, многие из которых

связаны с визуальным контентом [5], а М. Кюррей за�

остряет внимание на приёмах визуального маркетинга,

которые использовали известные личности, такие как

Э. Хемингуэй или Э. Уорхол [6]. Отечественные авторы

Д. И. Пастревич [7] и Е. С. Зырянова [8] в своих работах

о роли качественного визуального контента (фото и ви�

део) в формировании узнаваемости бренда подчёрки�

вают, что успешная визуальная коммуникация в соци�

альных сетях основана на глубоком понимании психо�

логических, культурных и физиологических особенно�

стей восприятия аудитории.

Однако, несмотря на очевидную значимость визуаль�

ного контента в продвижении, по мнению авторов, в на�

стоящее время отсутствует комплексный подход к его

применению в контексте личного брендинга экспертов

digital�сферы в российских соцсетях, где после блоки�

ровки Meta�платформ (Instagram, Facebook)3* домини�

руют «ВКонтакте» и Telegram. Несмотря на широкое

изучение личного брендинга в маркетинге, PR и digital�

коммуникациях, вопросы роли визуального контента

остаются недостаточно проработанными как с теорети�

ческой, так и с практической точек зрения. Существую�

щие подходы, включая модели Дэвида Аакера (Brand

Identity System) [9], Томаса Гэда (4D�брендинг) [10]

и К. А. Дубовой (стратегия через онлайн�платформы)

[11], сфокусированы на внешнем выражении личности

и почти не затрагивают визуальный компонент и не рас�

сматривают его как структурообразующий фактор.

Таким образом, актуальным является анализ визуаль�

ного контента как одного из центральных элементов

стратегии личного брендинга. По мнению авторов, вы�

явление наиболее эффективных практик, форматов

и стилей, адаптированных под особенности различных

платформ, позволяет повысить конкурентоспособность

эксперта и укрепить его позиции в цифровой среде. Дан�

ная работа направлена на систематизацию и научное

осмысление этой проблемы.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Исследование основано на комплексном многоэтап�

ном подходе, сочетающем теоретический анализ, коли�

чественные и качественные методы и прикладное кейс�

исследование. Такая методологическая конструкция

позволила всесторонне изучить роль визуального кон�

тента в формировании и продвижении личного бренда

экспертов digital�сферы и обеспечить эмпирическую

обоснованность полученных выводов.

На первом этапе был проведено теоретическое иссле�

дование, основанное на систематическом обзоре и срав�

нительном анализе существующих моделей и стратегий

формирования личного бренда. В качестве источников

* Brain rule rundown [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://brainrules.net/vision/ (дата обращения: 22.09.2025).
** The 2025 State of Marketing Report. Annual report [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www.hubspot.com/state<of<marketing (дата

обращения: 22.09.2025).
3* Instagram, Facebook здесь и далее по статье – принадлежат компании META, деятельность которой запрещена на территории РФ.
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использованы научные публикации, методологические

работы и практические руководства ведущих зарубеж�

ных авторов в области брендинга, таких как Т. Питерса,

Д. Аакера, Т. Гэда, а также российских исследователей:

С. А. Вартанова, А. С. Хворостяной [12], К. А. Дубовой,

Ж. Н. Закирова, Н. В. Костылева [13]. Для обобщения

разнообразных подходов был сделан сравнительный

анализ, позволивший выделить ключевые компоненты

каждой стратегии (цели, инструменты, акценты). Далее

была сформирована классификация по функциональ�

ным признакам. Описание роли визуального контента

в цифровой среде было сделано с привлечением допол�

нительного анализа современных практик digital�комму�

никации, что позволило обозначить принципы эффек�

тивного построения экспертного имиджа в условиях пе�

регретого медиаполя.

На втором этапе было проведено количественное ис�

следование методом онлайн�опроса среди целевой

аудитории потребителей экспертных услуг (период

июль–август 2025 г.) Выборка составила 384 респон�

дента, в которую вошли люди, интересующиеся профес�

сиональными услугами в сфере маркетинга, коммуни�

каций и креативных индустрий. Опрос реализован че�

рез платформу Google Forms с использованием рассыл�

ки в тематических сообществах.

Опрос включал два блока вопросов:

1) вопросы на восприятие визуального контента –

в этом блоке производилась оценка значимости ви�

зуала для формирования доверия и принятия реше�

ний о взаимодействии и покупке услуг;

2) вопросы о предпочтениях форматов контента

и социальных платформ – с целью ранжирования

контента по популярности, а также оценки востребо�

ванности контента на ключевых платформах.

Для измерения отношения к визуальному контенту

использовалась пятибалльная шкала Лайкерта и дихо�

томические вопросы с вариантами «да/нет», «скорее

да/скорее нет». Предпочтения по форматам и платфор�

мам фиксировались через множественный выбор и ран�

жирование. Полученные данные были обработаны ме�

тодами описательной статистики: рассчитаны средние

значения, процентные распределения и выявлены доми�

нирующие тенденции восприятия. Данный этап позво�

лил выявить поведенческие установки аудитории и опре�

делить приоритетные направления формирования визу�

альной стратегии в digital�среде.

Третий этап был прикладным, на нём проверялась ги�

потезы о том, что системный, качественный и ценност�

но�ориентированный визуальный контент способен вли�

ять на формирование личного бренда даже при относи�

тельно небольшой аудитории профиля. В рамках этого

этапа проведён контент�анализ 10 профилей digital�экс�

пертов на российских платформах, дополненный экс�

пертными интервью и апробацией разработанной стра�

тегии личного брендинга на примере кейса Яны Алики�

ной (digital�агентство «В одно касание»).

Методология третьего этапа включала следующее:

♦ выявление ключевых критериев эффективного визу�

ального контента, что было достигнуто методом срав�

нительного анализа профилей с высокими метриками

вовлечённости (ERpost4*, охват) с помощью сервиса

аналитики Popsters;

♦ анализ типичных ошибок контента digital�экспертов

с низким уровнем вовлечённости;

♦ разработку и внедрение контент�плана в течение од�

ного месяца (10 публикаций), построенного на осно�

ве «колеса бренда» (суть, личность, ценности);

♦ фиксацию и интерпретацию количественных показа�

телей эффективности каждого формата (пост�знаком�

ство, видео�интервью, карусель, клип, сторис).

Также на этом этапе были обобщены существующие

на практике классификации визуального контента

и предложена авторская типология, адаптированная под

задачи личного брендинга в цифровой среде.

Полученные результаты позволили сформулировать

рекомендации для экспертов и digital�агентств, ориен�

тированные на качество, последовательность и эмоцио�

нальную релевантность контента, а не на количествен�

ные показатели публикационной активности или числен�

ность подписчиков.

В то же время настоящее исследование имеет ряд

ограничений. Во�первых, выборка количественного

опроса формировалась методом целенаправленного от�

бора в тематических сообществах, что обеспечивает реп�

резентативность для целевой аудитории digital�экспер�

тов, но ограничивает возможность экстраполяции ре�

зультатов на более широкие пользовательские группы

или смежные профессиональные сферы. Во�вторых,

качественная часть исследования опиралась на 10 глу�

бинных интервью с экспертами, что, при всей насыщен�

ности полученных данных, может содержать элемент

избирательной предвзятости в пользу более медийных

и рефлексирующих практиков.

Дополнительное ограничение связано с контекстуаль�

ной спецификой исследования: фокус на российском

сегменте социальных сетей («ВКонтакте», Telegram)

в условиях пост�2022 трансформации цифрового ланд�

шафта. Результаты, полученные в данной институцио�

нальной и технологической среде, могут требовать адап�

тации при применении к другим рыночным контекстам,

где доминируют иные платформы, алгоритмические

принципы и культурные паттерны восприятия визуаль�

ного контента. Кроме того, кейс�анализ, сфокусирован�

ный на профиле одного эксперта (Яна Аликина), не за�

меняет необходимости масштабных лонгитюдных ис�

следований для верификации устойчивости выявленных

закономерностей.

Наконец, динамичный характер цифровой среды так�

же накладывает ограничения: предпочтения аудитории,

алгоритмы ранжирования и форматы контента разви�

ваются гораздо быстрее, чем завершается полный цикл

академического исследования. Тем не менее, выявлен�

ные принципы – системность визуальной идентичности,

аутентичность, смысловая релевантность – обладают

достаточной теоретической устойчивостью для ис�

пользования в стратегическом планировании лично�

го брендинга.

4* ERpost = (лайки+репосты+комментарии[+дизлайки для YouTube])/кол<во подписчиков * 100%

А. Погоревич, Е. Мищенко, А. Кравченко, А. Холопова, Д. Фильчук. Визуальный контент в социальных сетях в системе . . .
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Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Личный бренд – это совокупность восприятий, ожи�

даний и ассоциаций, которые целевая аудитория фор�

мирует о человеке на основе его действий, коммуника�

ций и внешнего образа. В цифровую эпоху он трансли�

руется преимущественно через социальные сети [14].

Формирование личного бренда в условиях цифрового

маркетинга.

Эксперт выступает ключевым носителем авторитета,

знаний и компетенций, напрямую влияя на восприятие

агентства на рынке5*. В случае, когда эксперт является

публичным лицом компании, его имидж транслируется

на организацию в целом, усиливая её позиционирова�

ние через медиаактивность6*,7*. Формирование лично�

го бренда эксперта способствует: 1) укреплению дове�

рия за счёт персонализации; 2) генерации органическо�

го охвата; 3) дифференциации на фоне однородных

предложений; 4) усилению корпоративной идентичнос�

ти [15]. Благодаря «эффекту ореола» репутация экспер�

та распространяется на всю организацию, оказывая зна�

чимое влияние на её бренд и бизнес�перспективы8*.

На основе современных подходов к личному брендин�

гу авторами был описан процесс построения личного

бренда, включающий восемь взаимосвязанных этапов:

1) определение цели и ценностей;

2) анализ целевой аудитории;

3) разработка уникального позиционирования;

4) формирование визуального и коммуникативного стиля;

5) создание и распространение релевантного контента;

6) участие в профессиональных сообществах и меро�

приятиях;

7) поддержание этической репутации;

8) измерение эффективности и стратегическая коррек�

тировка.

Стратегия личного брендинга, аналогично корпоратив�

ному, опирается на четыре ключевых компонента: по�

зиционирование, коммуникацию, контент и визуальный

образ9*,10*. Успешный личный бренд – это последова�

тельная, ценностно ориентированная и адаптивная сис�

тема самопрезентации, требующая постоянного мони�

торинга и развития в условиях изменчивой цифровой

среды.

Формирование личного бренда – это не разовый про�

цесс, а пошаговая стратегия, основанная на осознанном

подходе к самопрезентации, коммуникации и восприя�

тию целевой аудиторией. На сегодняшний день суще�

ствует множество моделей личного брендинга, каждая

из которых предлагает свой ракурс работы с имиджем

эксперта.

Таблица 1 демонстрирует разнообразие подходов

к стратегии формирования личного бренда – от создания

визуального образа до управления репутацией и развития

5* Как b2b<компаниям увеличить продажи через транслирование экспертности сотрудников [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
netology.ru/blog/05<2022<staff<expertise<to<increase<sales (дата обращения: 30.05.2025).

6* Стратегия продвижения эксперта и личного (персонального) бренда Электронный ресурс] – Режим доступа: https://exiterra.ru/blog/marketing<
blog/prodvizhenie<personalnogo<brenda/ (дата обращения: 30.05.2025).

7* Имидж эксперта < как строить авторитет и доверие в своей отрасли Электронный ресурс] – Режим доступа:https://copymate.app/ru/blog/
multi/имидж<эксперта<как<строить<авторитет/ (дата обращения: 30.05.2025).

8* Как развить личный бренд эксперта: основы персонального маркетинга и пример дорожной карты Электронный ресурс] – Режим доступа:
https://uprav.ru/blog/personalnyy<marketing/ (дата обращения: 30.05.2025).

9* Развитие личного бренда, как построить личный бренд в социальных сетях Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www.uiscom.ru/
blog/lichnyy<brend<dlya<biznesa/ (дата обращения: 30.05.2025).

10* Стратегия личного бренда. Продвижение и развитие Электронный ресурс] – Режим доступа:https://i<am<brand.ru/knowledge<base/strategiya<
lichnogo<brenda/ (дата обращения: 30.05.2025).

Таблица 1
Стратегии формирования личного бренда

Table 1. Personal Brand Development Strategies

Автор Стратегия Описание 

1 2 3 

К.А. Дубовая  
Через онлайн-
платформы 
и социальные медиа 

1. Определение цели и аудитории. Важно понимать демографию, интересы и предпочтения 
целевой аудитории для создания релевантного контента и достижения измеримых бизнес-
целей. 
2. Создание уникального идентификатора бренда. Разработка гармоничного 
и запоминающегося образа бренда, включающего логотип, слоган и общий визуальный 
стиль. 
3. Качественный контент. Регулярная публикация интересного, полезного 
и вдохновляющего контента в различных форматах с акцентом на аутентичные истории 
бренда и использовании привлекательных визуальных решений, включая клипы. 

Стратегия гуманизации 
бренда 

Создание личного бренда, отражающего человеческие качества, ценности 
и индивидуальность. Демонстрация личности через контент, сторителлинг, выражение 
мнения по актуальным вопросам, проявление эмпатии и аутентичности. Формирование 
эмоциональной связи с аудиторией, построение доверительных отношений, создание 
уникального и запоминающегося образа. 

Стратегия управления 
впечатлением 

Контроль за тем, какое впечатление производит личный бренд на окружающих. Подбор 
подходящего контента, выбор каналов коммуникации, управление публичными 
выступлениями и взаимодействием с аудиторией. Создание желаемого образа, 
соответствующего целям и ценностям бренда, поддержание позитивной репутации. 

С.А. Вартанов,  
А.С. Хворостяная  

Стратегия 
саморекламы 

Активное продвижение своих достижений, навыков и опыта. Публикация кейсов, 
получение сертификатов, участие в профессиональных конкурсах, демонстрация 
экспертности в социальных сетях. Привлечение внимания к своим профессиональным 
качествам, повышение узнаваемости и авторитета. 

 



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
65

навыков самопрезентации. Эти стратегии могут приме�

няться как по отдельности, так и в комплексе, в зависи�

мости от целей, ниши и стадии развития личного брен�

да. Анализ данных подходов позволяет выявить общие

тенденции и определить наиболее эффективные прак�

тики при построении экспертного имиджа в цифровом

пространстве.

На основании представленных стратегий можно сде�

лать вывод, что формирование личного бренда – мно�

гогранный процесс, требующий как внутренней прора�

ботки (ценности, экспертиза), так и внешнего выраже�

ния (визуальный стиль, коммуникация).

Визуальный контент представляет собой значимый

элемент системы личного бренда, потому что именно он

оказывает определяющее влияние на формирование

первичного впечатления, уровень узнаваемости и сте�

пень доверия к эксперту. Стратегически выстроенная

визуальная коммуникация позволяет повысить эффек�

тивность продвижения и выделиться в конкурентной

цифровой среде.

Анализ существующих моделей личного брендинга

показывает, что большинство из них базируются на со�

четании внутренних (ценности, компетенции) и внешних

(визуальный стиль, контент) факторов. Однако специ�

фика цифровой среды и особенности позиционирова�

ния digital�экспертов остаются недостаточно прорабо�

танными.

Функциональная роль визуального контента экспер�

та в цифровой среде включает:

♦ формирование первичного образа за счёт визуальных

маркеров профиля;

♦ укрепление доверия через демонстрацию аутентично�

сти (бэкстейдж, личные истории) и качества визуаль�

ной коммуникации;

♦ обеспечивает трансляцию экспертности;

♦ создание эмоциональной вовлечённости аудитории;

♦ стимулирует активность аудитории посредством при�

менения интерактивных форматов (опросы, челленд�

жи и др.)11*.

Таким образом, визуальная идентичность играет клю�

чевую роль в построении личного бренда в цифровой

среде. Она объединяет цвета, шрифты, композицию

и общую стилистику. Согласованность этих элементов

делает эксперта более узнаваемым и воспринимается

аудиторией как признак профессионализма. Напротив,

отсутствие единого визуального кода подрывает дове�

рие. Это может создать впечатление незавершенности

или непрофессионализма бренда.

Таблица 1 (Окончание)
Table 1 (End)

11* Роль визуального контента в smm<продвижении: ключ к успеху Электронный ресурс] – Режим доступа:https://smm<agentstvo.ru/blog/vliianie<
vizualnogo<kontenta<na<rezultaty<smm<prodvizeniia/ (дата обращения: 25.02.2026).

1 2 3 

Все мы – бренд: 
систематизация усилий 
по формированию 
личного бренда 

Осознанное формирование индивидуального образа эксперта, основанного на 
самопрезентации, экспертности и активном продвижении через разнообразные 
коммуникационные каналы. Автор рассматривает личный бренд как совокупность 
представлений, которые окружающие имеют о человеке, и предлагает системный подход 
к его созданию и усилению. 

Стратегия 
формирования 
публичного имиджа 
и славы 

Создание известности и узнаваемости личного бренда в широких кругах. Участие 
в медийных проектах, публикация статей в популярных изданиях, выступление на 
конференциях, взаимодействие с журналистами и блогерами. Максимальное расширение 
охвата аудитории, формирование положительного общественного мнения. 

Стратегия брендинга 
сотрудников в рамках 
внутреннего 
маркетинга  

Использование личных брендов сотрудников для продвижения компании и укрепления ее 
репутации. Поддержка сотрудников в развитии их личных брендов, предоставление 
возможностей для публичных выступлений и публикаций, создание контента, 
демонстрирующего экспертизу сотрудников. Усиление HR-бренда, повышение лояльности 
сотрудников, привлечение новых талантов. 

Стратегия управления 
репутацией 

Активное управление своей репутацией, которая формируется на основе восприятия 
других людей, личных характеристик и достижений. Мониторинг онлайн-упоминаний, 
оперативное реагирование на отзывы, создание позитивного контента, участие 
в благотворительных проектах, активная просоциальная позиция.  

Стратегия 
медиатизации личного 
бренда 

Активное присутствие в социальных сетях, ведение блога, создание контента, участие 
в онлайн-дискуссиях и профессиональных сообществах. Использование возможностей 
цифровой среды для расширения охвата аудитории, демонстрации экспертности 
и формирования позитивного имиджа. 

Т. Питерс 

Стратегия 
формирования базового 
личного бренда 

Создание первоначального личного бренда до выхода на рынок труда, например, 
в процессе получения образования. Активное участие в учебной деятельности, научных 
конференциях и проектах, а также создание портфолио и создания сети контактов. 

Т. Гэд Модель 4D брендинга  

Комплекс для структурирования и дифференциации бренда, охватывающий 
функциональные, социальные, ментальные и духовные измерения. Применение данной 
модели к формированию личного бренда предполагает последовательную деконструкцию 
и реинтеграцию атрибутов личности в соответствии с каждым из указанных измерений. 

Д. Аакер Модель идентичности 
бренда 

Структурированный подход к формированию целостного и дифференцированного образа 
бренда, охватывающий его суть, личность, ценности, выгоды и атрибуты. Применение 
данной модели к формированию личного бренда предполагает последовательное 
определение и трансляцию каждого из указанных элементов. 

Ж.Н. Закирова,  
Н.В. Костылева 

Hard Skills, Soft Skills 
и трансляционная 
поддержка 

Комплексный подход к формированию и укреплению личного бренда, основанный на 
сбалансированном развитии профессиональных компетенций (Hard Skills), личностных 
качеств (Soft Skills) и обеспечении эффективной трансляции ценностного предложения 
(трансляционная поддержка). 
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Эмпирическое исследование восприятия

визуального контента аудиторией

Исследование проводилось в три этапа:

1. Количественное исследование – онлайн�опрос,

проведённый посредством сформированной выборки

объёмом 384 респондента. Цель исследования – выя�

вить предпочтения аудитории пользователей соци�

альных сетей относительно форматов визуального кон�

тента digital�экспертов, определить ключевые показа�

тели вовлечённости и интереса к различным типам пуб�

ликаций. Отбор осуществлялся по целевому критерию:

пользователи социальных сетей, регулярно взаимодей�

ствующие с визуальными материалами экспертов

digital�сферы (просмотр публикаций, сторис, видео�

форматов, сохранение контента, реакции и коммента�

рии). Выборка носила целенаправленный (критериаль�

ный) характер и соответствовала задачам исследования,

ориентированным на изучение восприятия визуального

контента профессиональных аккаунтов. Объём выборки

(n=384) обеспечивает статистическую надёжность ре�

зультатов при доверительной вероятности 95% и пре�

дельной ошибке выборки около ±5%, что позволяет счи�

тать полученные данные репрезентативными для иссле�

дуемой аудитории пользователей социальных сетей, ак�

тивно взаимодействующих с digital�экспертами. Социаль�

но�демографические характеристики респондентов

включали пользователей разных возрастных категорий,

уровня образования и профессиональной занятости,

объединённых общим признаком – регулярным потреб�

лением экспертного визуального контента в социальных

медиа. Опрос включал блоки вопросов, направленные на

оценку восприятия визуального контента, выявление

предпочтительных форматов (посты, карусели, короткие

видео, сторис и др.), определение влияния визуального

оформления на уровень доверия к эксперту, анализ вли�

яния контента на намерение совершить покупку. Для из�

мерения отношения и степени согласия использовалась

шкала Лайкерта (1–5), где 1 означало минимальную

степень согласия/влияния, а 5 – максимальную. В ре�

зультате исследования были выявлены значимые для

аудитории параметры визуального контента, влияющие

на формирование доверия, вовлечённость и готовность

к совершению покупки, что позволило определить наи�

более эффективные форматы и характеристики визу�

альной коммуникации экспертов digital�сферы в соци�

альных сетях.

2. Качественное исследование – глубинные интервью

с 10 экспертами digital�сферы (SMM�специалисты, вла�

дельцы агентств, блогеры), проведённое в ноябре 2024

года методом полуструктурированного интервью. Цель

исследования – выявить практики формирования лично�

го бренда и стратегическое использование визуального

контента, определить ключевые паттерны восприятия

и построения экспертного имиджа. Интервью записыва�

лись и транскрибировались. Данное качественное иссле�

дование связано с кейс�анализом и дополняет его: на

основе ответов экспертов формировались рекомендации

и выявлялись практические подходы к созданию визуаль�

ного контента, которые затем анализировались в контент�

планах и профилях конкретных digital�экспертов.

3. Кейс�анализ – детальный анализ визуального кон�

тента 10 профилей экспертов и digital�агентств  в соци�

альных сетях «ВКонтакте», Instagram, Telegram,

YouTube с использованием сервиса Popsters за период

06.03.2024 г. – 05.02.2025 г.

Эмпирической базой стала стратегия личного брен�

динга Яны Аликиной — руководителя digital�агентства

«В одно касание» (Красноярск).

Комплексный подход позволил всесторонне оценить

влияние визуального контента на формирование дове�

рия аудитории и развитие личного бренда.

По результатам опроса для 85,7% респондентов ви�

зуальная составляющую профиля эксперта является

важной или крайне важной, в то время как средний балл

влияния визуального контента на формирование дове�

рия составил 4,0 из 5, аналогичный показатель также

наблюдается для влияния на решение о покупке услуг.

При этом 73,8% участников исследования заявили, что

с большей вероятностью будут взаимодействовать с экс�

пертом, который использует качественный и во�

влекающий визуальный контент.

Полученные данные позволяют сделать вывод о том,

что визуальный контент выступает не вспомогательным

элементом коммуникации, а ключевым фактором фор�

мирования доверия аудитории и повышения конверсии.

Для систематизации предпочтений аудитории по фор�

матам контента и определения их относительной при�

влекательности результаты опроса представлены в сле�

дующей таблице (табл. 2).

Анализ полученных данных позволяет сделать вывод

о доминировании коротких видеороликов, как наибо�

лее востребованного формата, популярность которого

может быть обусловлена сочетанием динамичности,

эмоциональной выразительности и возможности демон�

страции экспертности в компактной форме. Информа�

ция в видеороликах короткого формата легче воспри�

нимается и органична современным особенностям вос�

приятия контента в цифровой среде. Отметим, что сто�

рис также занимают значимое место в структуре пользо�

вательских предпочтений. Короткие (как правило, до

1 минуты) видео воспринимаются аудиторией как более

личные и доверительные. Более половины респонден�

тов (57,1%) отдают предпочтение сторис с элементами

сторителлинга, что может указывать на сформировав�

шуюся потребность в персонализированном и эмоцио�

нальном взаимодействии с экспертом.

Текстовый контент также актуален, но, как показали

результаты исследования, его эффективность во многом

зависит от визуального сопровождения. Использование

Таблица 2
Предпочтения форматов контента
Table 2. Content format preferences

Формат Уровень привлекательности, 
% 

Короткие видеоролики (Reels, Shorts) 67 
Длинные видео (>2 мин) 53 
Сторис 50,9 
Инфографика 38,2 
Текстовые посты 32,1 
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обложек для текстовых постов, заголовков и иллю�

страций повышает вовлечённость и облегчает восприя�

тие информации, что может усиливать воздействие со�

общения.

Особенности платформ также оказывают влияние на

восприятие визуального контента. Так, например, соци�

альная платформа «ВКонтакте» рассматривается пользо�

вателями как универсальная площадка для размещения

экспертного и информационного контента, в мессендже�

ре Telegram предпочитают читать текстовые материалы

в сочетании с инфографикой, а видеохостинг YouTube

обозначается как главная платформа для углубленного

экспертного взаимодействия: 70,6% респондентов вы�

сказались, что проявляют интерес к интервью и аналити�

ческим форматам 30 минут и более. Несмотря на ограни�

чения, Instagram до сих пор оказывает сильное влияние

на визуальные стандарты цифровых коммуникаций: фор�

маты Reels, сторис и каруселей стали стандартом для кон�

тента в отечественных социальных сетях.

Выявленные различия в предпочтениях форматов

и особенностях потребления контента на различных плат�

формах позволяют сделать вывод, что эффективность

визуальной коммуникации определяется не только выбо�

ром канала распространения, но и качественными харак�

теристиками самого контента. Иными словами, значимым

становится не столько формат как таковой, сколько спо�

соб его визуальной и смысловой реализации.

В этой связи представляется необходимым определить

ключевые параметры, обеспечивающие результативность

визуального контента в процессе формирования доверия

и экспертного имиджа. Информация о профилях в соци�

альных сетях 10 экспертов в сфере digital, участвовав�

ших в исследовании, представлена в таблице 3.

На основе ответов экспертов и анализа практик фор�

мирования личного бренда нами были выделены основ�

ные паттерны восприятия и использования визуального

контента, которые представлены в таблице 4.

Также в результате проведённого исследования на

основе анализа показателей вовлечённости (ERpost)

с помощью сервиса аналитики Popsters были выделены

ключевые характеристики эффективного визуального кон�

тента для продвижения личного бренда digital�специали�

ста, ознакомиться с которыми можно в таблице 5.

Таким образом, эффективность визуального контента

определяется синтезом пяти ключевых параметров: со�

гласованного визуального стиля, аутентичности, качества

Таблица 3
Профили экспертов digital&сферы
Table 3. Profiles of digital experts

Имя Специализация / ниша Ссылка на соц.сеть Кол-во 
подписчиков 

Темы 

Анастасия 
Родькина Продюсер экспертов и Reels https://www.instagram.com/charik_s?igs

h=MTV1bXl5azZpNmE4 1 165 Личный бренд, reels, 
экспертный контент 

Александра 
Чевер 

SMM-специалист https://www.instagram.com/che_ver?igsh
=NHE4c2pvNDU2N3dj 

776 Личный бренд, маркетинг 

Жанна 
Прохоренко 

Руководитель креативного 
агентства ТОН 

https://www.instagram.com/prozhanna?i
gsh=MTdjeGplaGxqaWNqYg== 25 000 Личный бренд, креатив, 

дизайн 

Яна Аликина Руководитель агентства онлайн-
маркетинга «В Одно Касание» 

https://www.instagram.com/yanalikina?i
gsh=MW04bm5wenRpcWJ0OQ== 7 518 Digital-маркетинг, стратегия 

Андрей 
Гирняк 

Основатель и руководитель 
digital-агентства «We Make Seo» 

https://www.instagram.com/a.girnyak?ig
sh=MXgyeHI4ZndvM200dw== 

244 SEO, digital-услуги, личный 
бренд 

Анна 
Прохорова 

Медиа-консультант, бизнес-
тренер 

https://www.instagram.com/tvanna?igsh
=MWx3bmIweTJ1YTR0bg== 19 600 Личный бренд, 

коммуникации, обучение 
Антон 
Стеньков 

Директор SMM-агентства 
«Republic» 

https://www.instagram.com/antonstenko
v?igsh=MXQ1czJscmxyNzR1ZA== 33 300 SMM, digital-маркетинг 

Софья Гаева Руководитель компании 
«CEOслон» 

https://vk.ru/sonyaseo 676 Digital-услуги, управление 

Вера 
Мозговая Кинорежиссер, контент-мейкер https://vk.ru/vera.belle 392 Видео-контент, личный 

бренд 
Вера 
Янголова 

Владелец фотостудии «Мимика», 
блогер 

https://www.instagram.com/_yangi_?igsh
=enB4OXM0Mjc2ZnAx 53 500 Фотография, визуальный 

контент, личный бренд 
 

Таблица 4
Основные паттерны восприятия и использования визуального контента в личном бренде digital&специалиста

Table 4. Main patterns of perception and use of visual content in a digital specialist’s personal brand

Паттерн Содержание паттерна Иллюстрации из ответов 
(цитаты и фамилии) 

1 2 3 

1. Стратегия 
и системность 
визуального 
контента 

Визуальный контент рассматривается 
как инструмент стратегии: 
планирование форматов, регулярность 
публикаций, работа с аудиторией, 
системное оформление и поддержка 
личного бренда. 

Анастасия Родькина: «Всё начинается в голове, затем осуществляется 
оформление, а после — реализация».  
Александра Чевер: «Личный бренд будет успешным, если будет двигаться 
по стратегии…»  
Вера Мозговая: «Я точно вижу и знаю, что это будет… то, что я выстраиваю 
сейчас, связано с тем, как я хочу выглядеть через пять лет». 

2. Аутентичность 
и персонализация 
как основа 
доверия 

Визуальный стиль должен отражать 
ценности и уникальность личности, 
избегая копирования чужих форматов. 
Персонификация важнее трендов. 

Анастасия Родькина: «Когда ты начинаешь кого-то копировать, это сразу 
становится заметно».  
Александра Чевер: «У меня есть определённый почерк, но его нельзя 
придумать самостоятельно».  
Анна Прохорова: «Никогда не выполняй ничего по чек-листам… это путь 
к антиперсонификации». 

 

А. Погоревич, Е. Мищенко, А. Кравченко, А. Холопова, Д. Фильчук. Визуальный контент в социальных сетях в системе . . .
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Таблица 5
Ключевые характеристики эффективного визуального контента

Table 5. Key characteristics of effective visual content

Критерий Содержание Пример из практики 

Единый 
визуальный 
стиль 

Цветовая палитра, шрифты, 
композиция должны быть 
согласованы на всех 
платформах 

У Татьяны Дарм лента выдержана в пастельной гамме (бежевый, белый, бледно-
голубой, розовый), используются два основных шрифта белого цвета, единый стиль 
сторис с размытием фона и повторяющейся композицией обложек. У Валерии Раковой 
преобладает пастельная гамма (бежевый, коричневый, серый), бело-жёлтые субтитры, 
визуальная согласованность ленты и сторис. В отличие от них, у Яны Аликиной 
отсутствует единый стиль: варьируются шрифты, цвета (белый, оранжевый), обложки не 
унифицированы 

Аутентичность 
Использование личных 
фото/видео, бэкстейдж, 
живые моменты 

У Яны Аликиной в топе по показателю ERpost рилсы «5 совместных лет», «Исполнение 
мечты», фото «Картинка из моей карты желаний 2016 года», «Встречаю 31 в своей 
лучшей форме», являющиеся личными историями и лайфстайл-контентом. У Саши 
Гончаровой - рилс «Где живёт владелец маркетингового агентства», фото-итоги месяца. 
У Татьяны Дарм - рилсы формата «Что я купила для дома» с личной подачей и связкой 
с экспертностью. 

Качество 
исполнения 

Чёткость изображения, 
правильное освещение, звук, 
монтаж 

Высокий показатель ERpost у тех, кто использует сервисы для создания изображений 
и видео (CapCut, Figma и др.), профессиональный микрофон. У Татьяны Дарм и Валерии 
Раковой используются крупные субтитры в Reels (повышение удержания), 
структурированные карусели с аккуратной типографикой («Сочетание шрифтов 
в сторис», «Настройки камеры айфона»). У представителей агентств (Альфа, Саша 
Гончарова) активно применяются чек-листы, карусели и лид-магниты с продуманной 
структурой («Чек-лист по упаковке блога», «3 правила сторис»), что коррелирует 
с попаданием в топ по ERpost. 

Релевантность 
содержания 

Визуал должен усиливать 
смысл, а не отвлекать. 
Формула: «Карусель с чек-
листом + минималистичный 
дизайн = высокая 
вовлечённость». 

У Валерии Раковой обучающие карусели («Идеи для 10-минутной съёмки», «Лучшие 
приложения для ведения блога») оформлены минималистично, что делает акцент на 
пользе. У Регины Ахметовой визуальное оформление кейсов сопровождается кружком 
с лицом на фоне разборов, усиливая личное присутствие в экспертном контенте. 
У Альфы карусель «3 правила сторис» структурирована визуально как чек-лист. 

Адаптация под 
платформу 

Вертикальный формат для 
Reels, короткий текст для 
Telegram, крупные субтитры 
для ВК 

Reels с крупными субтитрами по показателю ERpost в среднем выше на 35%, чем без 
субтитров. В Instagram (Принадлежит компании Meta, признанной экстремистской 
и запрещённой на территории РФ) активно используются вертикальные Reels 
длительностью 15–40 секунд с крупными субтитрами (Татьяна Дарм, Валерия Ракова). 
В Telegram (Виктория @vistasdigital) применяются инфографика и pdf-файлы с бежево-
бордовой палитрой, а у Лизы Розановой 90% визуала – это скриншоты, что 
соответствует формату «быстрой экспертной заметки». У Яны (@yannadmi) выдержан 
единый пастельный стиль инфографики, адаптированный под формат коротких постов. 

 

Таблица 4 (Окончание)
Table 4 (End )

1 2 3 

3. Визуал как 
фактор доверия 
и принятия решения 
о сотрудничестве 

Визуальный контент формирует 
впечатление о профессионализме 
и экспертности. Качественные визуалы 
повышают доверие и мотивируют 
клиентов к взаимодействию. 

Анастасия Родькина: «Визуальный контент специалиста оказывает 
значительное влияние на решение клиентов о сотрудничестве».  
Вера Мозговая: «Люди заходят, смотрят и формируют о тебе мнение очень 
быстро».  
Вера Янголова: «Считаю, что это база». 

4. Адаптация под 
платформу и учет 
трендов 

Эффективность визуала зависит от 
формата площадки, трендов, 
алгоритмов и привычек аудитории. 
Видео и Reels выделяются как 
основной инструмент продвижения. 

Анастасия Родькина: «Тренд на видео: фотографией уже никого не 
удивишь».  
Анна Прохорова: «Упор я бы делала сейчас… на продвижение через Reels».  
Вера Мозговая: «Сейчас все уходят в смыслы и ценности, и теперь главное, 
чтобы всё выглядело более-менее прилично и современно». 

5. Связка визуала 
и смыслов 
(эстетика + 
содержание) 

Красота визуала должна подкрепляться 
смыслом и ценностью. Эстетика 
работает как усилитель 
профессионального имиджа, а не 
отдельно от него. 

Александра Чевер: «Люди в первую очередь обращают внимание на 
красивую картинку, но не стоит забывать, что за ней всегда должно быть 
какое-то качественное содержание.».  
Анна Прохорова: «Картинка должна быть со смыслом».  
Вера Мозговая: «Убедить человека проще, если он видит тебя и твою 
работу». 

 

исполнения, релевантности содержания и адаптации под

платформу. Эти характеристики обеспечивают макси�

мальную вовлечённость аудитории и напрямую влияют

на формирование доверия, экспертного имиджа и кон�

версии.

В рамках исследования наиболее результативными

форматами контента оказались динамичные видеоро�

лики Reels с крупными субтитрами, демонстрирующие

показатель ERpost на уровне 38–46%, посты�карусели

с практическим контентом – чек�листами и инструкция�

ми (ERpost 46,15%), видеоинтервью (ERpost 61,54%)

и сторис со сторителлингом (охват до 37%). Было пред�

положено, что использование этих форматов обеспечи�

вает баланс между информативностью, эмоциональным

вовлечением и демонстрацией экспертности.

Полученные результаты обусловили разработку и вне�

дрение экспериментального контент�плана в период

21.04.2025 г. – 06.05.2025 г. для личного бренда Яны

Аликиной и digital�агентства «В одно касание». Стратегия

позиционировала эксперта как практика, оперирующе�

го реальными кейсами, и ориентировалась на превра�

щение личного бренда в источник дохода. В рамках ме�

сячного периода, включающего 10 публикаций, с помощью

сервиса аналитики Popsters и внутренней статистики
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социальной сети «ВКонтакте», были зафиксированы ко�

личественные показатели вовлечённости и охвата, де�

монстрирующие эффективность системного и адапти�

рованного под платформу визуального контента. Ре�

зультаты по топ�5 публикациям представлены в следу�

ющей таблице (табл. 6).

При анализе количественных показателей важно учи�

тывать, что небольшая аудитория влияет на значения

метрик. Но, тем не менее, совокупность полученных ре�

зультатов позволяет в целом оценить выбранную кон�

тент�стратегию как успешную и подтверждает значи�

мость системного, качественного и эмоционально вы�

строенного визуального контента для формирования

сильного личного бренда.

Также анализ профилей коллег из данной ниши по�

мог выявить ряд типичных ошибок, снижающих эффек�

тивность визуальной стратегии. Среди наиболее распро�

странённых проблем отмечены отсутствие единого ви�

зуального стиля (80% профилей используют разрознен�

ные фото, разные шрифты и несогласованные цветовые

решения), перегрузка эстетикой без смысловой нагруз�

ки (красивые, но бессодержательные изображения, не

связанные с экспертностью), игнорирование особенно�

стей той или иной платформы (горизонтальные видео

в вертикальных лентах, отсутствие субтитров), использо�

вание устаревших шаблонов и недостаточное примене�

ние сторителлинга и избыток сухих рекомендаций.

Эти наблюдения указывают на необходимость систем�

ного подхода к визуальной стратегии, где ключевыми

становятся согласованность стиля, релевантность со�

держания, адаптация под платформу и эмоциональная

насыщенность публикаций.

На основе анализа существующих подходов к клас�

сификации визуального контента была разработана ав�

торская классификация, адаптированная для digital�экс�

пертов. Она группирует контент по основным задачам:

формирование доверия, повышение вовле�

чённости, развитие экспертного имиджа и

стимулирование конверсии. При этом учи�

тываются особенности популярных форма�

тов и различных платформ, что помогает

более осознанно выстраивать контент�план

(табл. 7).

Систематизация типов контента помогает

упорядочить визуальные публикации и по�

добрать их оптимальное сочетание для до�

стижения целей личного бренда.

На основе полученных результатов были сформули�

рованы практические рекомендации для экспертов

и digital�агентств, направленные на повышение эффек�

тивности визуального контента.

1. Визуальный стиль рекомендуется делать простым

и узнаваемым: использовать 2–3 основных цвета,

1–2 шрифта и придерживаться единого оформления.

Часто менять стиль не стоит. Основу контента лучше

строить на коротких видеороликах (Reels, клипы).

Важно добавлять крупные субтитры, использовать ди�

намичный монтаж и музыку. Оптимальная частота

публикаций – 3–5 раз в неделю.

2. Сторис лучше использовать для более живого обще�

ния с аудиторией. В них можно показывать рабочие

процессы, в том числе сложности и неидеальные мо�

менты. Это повышает доверие. Дополнительно уси�

лить экспертность помогают интервью, вебинары

и подкасты. При этом важнее не количество контен�

та, а его качество: одна хорошо проработанная кару�

сель с полезной информацией может дать больший

эффект, чем несколько случайных публикаций. Не�

обходимо активно использовать пользовательский

контент (отзывы и кейсы клиентов), при это важно на

регулярной основе анализировать метрики (ERpost,

CTR и др.). При анализе рекомендуется в первую оче�

редь ориентироваться на вовлечённость, а не на ко�

личество подписчиков. Также важна последователь�

ность публикаций: регулярность (от 2–3 раз в неде�

лю) способствует алгоритмам платформ и в итоге спо�

собствует повышению охвата.

Результаты исследования подтвердили, что визуаль�

ный контент – значимый элемент системы личного брен�

да digital�эксперта. Эмпирические данные показали, что

визуальный компонент контента влияет на доверие

и помогает сформировать образ эксперта. Наиболее

эффективными оказались такие форматы, как короткие

Таблица 6
Эффективность публикаций в контент&плане Яны Аликиной

Table 6. Performance of Publications in Yana Alikina’s Content Plan

Таблица 7
Практическая модель: типология визуального контента для личного брендинга

Table 7. A practical model: typology of visual content for personal branding

Публикация Тип контента ERpost Охват 

Пост-знакомство Текст+фото 169,23% 241 

Видео-подкаст (интервью) ВК-видео 61,54% 173 

Пост-карусель (полезный) Инфографика 46,15% 13 

Клип с динамичными субтитрами Reels-стиль 38,46% 26 

Сторис «Денежные соцсети» Storytelling — 37 
 

Тип контента Цель Форматы Примеры 

Продающий Конверсия CTA, акции, кейсы, предложения «Запишитесь на курс», «Скидка 20% на первый месяц» 
Обучающий / 
Полезный Авторитет, доверие Чек-листы, инструкции, гайды, 

инфографика, видеоуроки 
«5 шагов к монетизации блога», «Подборка бесплатных 
нейросетей» 

Вовлекающий Взаимодействие Опросы, тесты, челленджи, 
вопросы 

«Какой формат вам удобнее?», «Выберите свой стиль 
контента» 

Эмоционально-
вовлекающий 

Человечность, связь Личные истории, бэкстейдж, 
история успеха, закулисье 

«Как я потеряла 100 000 рублей», «Мой рабочий день» 

Репутационный Узнаваемость, доверие Награды, выступления, 
упоминания, отзывы клиентов 

«Выступила на Сибирском SMM 2025», «Отзыв от 
клиента» 

UGC (User Generated 
Content) 

Социальное 
доказательство 

Отзывы, репосты, кейсы 
клиентов 

«Моя ученица заработала 300 000 руб.» 
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видеоролики (Reels, Shorts), сторис и посты�карусели

с практическим контентом. Был сделан вывод, что ко�

роткие видео влияют на формирование эмоциональную

вовлечённость. Также полученные данные могут указы�

вать на более высокую значимость качества контента

и единой визуальной стратегии по сравнению с количе�

ственными характеристиками аудитории. Анализ про�

филей digital�экспертов позволил выявить типичные

ошибки, среди которых выделены: отсутствие единого

стиля, переоценка эстетической составляющей, игнори�

рование особенностей социальных сетей и мессендже�

ров, а также недостаток сторителлинга. Всё это подчёр�

кивает важность комплексной визуальной стратегии. Та�

ким образом, можно заключить, что визуальный контент

способен превращать абстрактную экспертность в кон�

кретный, эмоционально насыщенный и запоминающий�

ся образ, тем самым формируя доверие, вовлечённость

и конверсию даже при ограниченной аудитории.

Заключение (Conclusion)

Проведённое исследование показывает, что визуаль�

ный контент можно рассматривать как один из ключе�

вых элементов стратегии личного бренда в цифровой

среде. Полученные данные подтверждают, что в услови�

ях информационной перегрузки и изменения поведения

аудитории именно визуальная составляющая во многом

формирует доверие к digital�экспертам. Кроме того, пер�

сонализация через визуальные образы может упрощать

взаимодействие между экспертом и клиентом.

Высокая популярность коротких видео и сторителлин�

га в предпочтениях аудитории (67% и 50,9% соответ�

ственно) подтверждают происходящие глубокие изме�

нения в потреблении медиапродукта. Акцент смещает�

ся: аудитории становится менее важно формальное под�

тверждение экспертности, и большее значение приоб�

ретает демонстрация компетенций и ценностей через

личный и эмоциональный контент. Разработанная клас�

сификация визуального контента, структурированная по

функциональным целям (доверие, вовлеченность, кон�

версия), может заполнить существующий теоретический

пробел, так как предлагает инструмент для системного

анализа эффективности личного бренда. Кейс�анализ

и верификация стратегии на примере контента digital�

эксперта подтвердили, что системность визуального

кода и аутентичность подачи имеют более значимое вли�

яние на формирование лояльности, чем охватные мет�

рики. Это указывает на необходимость пересмотра кри�

териев эффективности в личном брендинге: приоритет

смещается с количественного роста подписчиков на ка�

чество коммуникации и глубину вовлеченности.

Вместе с тем, исследование имеет ограничения, свя�

занные с фокусом на российском цифровом ландшаф�

те и спецификой digital�сферы, что требует осторожно�

сти при экстраполяции результатов на другие отрасле�

вые контексты. Перспективы дальнейших исследований

видятся в лонгитюдном анализе влияния алгоритмиче�

ских изменений социальных сетей на эффективность ви�

зуальных стратегий, а также в сравнительном изучении

восприятия визуального контента в сегментах B2B и B2C.

Таким образом, реализация системной визуальной стра�

тегии становится не просто маркетинговой задачей,

а условием устойчивости личного бренда в высококон�

курентной цифровой среде.
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