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Введение 
Современный медиапейзаж характеризуется 

возрастающей ролью профессиональных брендов 
журналистов, что непосредственно влияет на ло-
яльность аудитории к СМИ. Личность журнали-
ста, его профессионализм и способность взаимо-
действовать с аудиторией занимают центральное 
место в системе медийного восприятия. Особенно 
актуален тренд на персонификацию: внимание 
аудитории сосредоточено не на медиакорпораци-
ях, а на конкретных журналистах. Примером тако-
го успешного профессионального бренда является 
Павел Зарубин – российский журналист, ведущий 
программ «Москва. Кремль. Путин» и «Главный 
эфир» на телеканале «Россия-1», чья узнаваемость 
и влияние выходят за рамки телепередач. 

Термин «личный брендинг» был впервые вве-
дён Томом Питерсом в статье «Бренд по имени 
ты», опубликованной в журнале Fast Company в 
1997 году. В основе концепции лежит идея рас-
смотрения личности как бренда, способного под-
черкнуть уникальные качества и навыки человека, 
а также отразить его ценности и убеждения. Эта 
стратегия особенно актуальна в условиях усили-
вающейся конкуренции на рынке труда, где соци-
альные навыки и умение устанавливать контакты 
становятся определяющими факторами успеха. В 
сфере медиа создание сильного профессионально-
го бренда позволяет журналистам привлекать 
внимание аудитории, укреплять экспертный ста-
тус и находить новые возможности для реализа-
ции своего потенциала. 

Профессиональный брендинг можно опреде-
лить как способность человека трансформировать 
свои навыки, достижения и опыт в символический 
и экономический капитал через маркетинговые и 
коммуникационные инструменты. Создание про-
фессионального бренда требует последовательно-
го и целенаправленного использования личной 
информации, профессионального опыта и компе-
тенций для формирования целостного образа экс-
перта, понятного аудитории. 

Материалы и методы исследований 
Авторские методы включают: 
• Контент-анализ программ Павла Зарубина 

«Москва. Кремль. Путин», «Главный эфир», сю-
жетов в новостных выпусках телеканала «Россия-
1»; 

• Сравнительный анализ показателей вовле-
чённости аудитории (число просмотров, репостов, 
комментариев и реакции в социальных сетях); 

• Анализ динамики роста подписчиков и во-
влечённости в его личных Telegram- и Instagram-
аккаунтах; 

• Применение модели идентичности бренда 
Дженнифер Аакер (1996); 

• Элементы кейс-стади, позволяющие вы-
явить влияние личного бренда на устойчивость 
аудитории к медиаплатформе. 

Результаты и обсуждения 
Профессиональный бренд журналиста в усло-

виях современных медиа становится определяю-
щим фактором формирования лояльной аудито-
рии. Разные исследователи рассматривают личное 
брендирование с психологической, маркетинговой 
и SMM-позиций как динамичное явление, адапти-
рующееся к современным требованиям коммуни-
кации. Оно базируется на концепции превращения 
личностных качеств в легкоузнаваемую концепту-
альную «марку» [4]. Особое внимание в психоло-
гических исследованиях [9] уделяется необходи-
мости использования архетипов для формирова-
ния прочной связи с личным опытом аудитории, а 
также саморефлексии как ключевому элементу 
эффективной самопрезентации. 

Связь профессионального бренда с саморе-
флексией была подробно изучена Э.И. Аметовой 
[1], которая выделяет такие качества, как эмоцио-
нальность, казуальность восприятия и ориентация 
на доминирующие ценности целевой аудитории, 
как необходимые факторы успешной коммуника-
ции между брендом и аудиторией. 

Теория идентичности бренда Дженнифер Аакер 
[10] подчёркивает, что восприятие бренда включа-
ет такие характеристики, как искренность, компе-
тентность, динамичность и надёжность. Для жур-
налистов это означает необходимость поддержа-
ния стабильности образа и совпадения обещаний 
бренда с ожиданиями аудитории. Как отмечают 
специалисты по связям с общественностью, говоря 
о бренде, «подразумевают с одной стороны, набор 
устойчивых обещаний, а с другой – сложившуюся 
сумму от всех впечатлений, получаемых целевыми 
группами. При хорошо организованном брендиро-
вании набор устойчивых обещаний должен... 
стремиться максимально совпасть, если такого не 
происходит, то мы наблюдаем явление, которое 
психологи и специалисты по массовым коммуни-
кациям называют фрустрацией (обманутым ожи-
данием)» [3]. 

Опираясь на исследование О.А. Бакасова [2], 
можно заключить, что аудитория склонна выби-
рать те профессиональные бренды, которые разде-
ляют её ценности и взгляды, что делает вопрос 
ценностного соответствия критически важным для 
формирования устойчивого бренда. 

Глобализация общества и виртуализация ком-
муникаций, по мнению И.В. Максименко [7], при-
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вели к усилению антропологического фактора в 
медиа, когда человек становится не только потре-
бителем, но и активным создателем информации. 
В этом контексте формирование профессиональ-
ного бренда журналиста требует учета идентично-
сти личности, её ценностей и психологических 
особенностей. 

Кроме того, В.В. Косых [6] подчёркивает, что 
развитие личного бренда является частью страте-
гий маркетинга и PR, поскольку профессиональ-
ный бренд журналиста передаёт аудитории важ-
ные ценности и способствует укреплению дове-
рия. 

Персонификация как ключевая тенденция со-
временной журналистики усиливает значение 
профессионального бренда. Аудитория сегодня 
всё чаще следит за конкретными журналистами в 
социальных сетях, воспринимая их как основных 
носителей информации и ценностей. Люди фор-
мируют привязанность и доверие не столько к из-
данию, сколько к личности журналиста, что тре-
бует высокой степени ответственности в поддер-
жании имиджа. 

В журналистике важность профессионального 
бренда заключается в возможности формирования 
устойчивого имиджа, который привлекает внима-
ние аудитории, укрепляет доверие и даёт журна-
листу независимость в создании собственного ме-
дийного продукта. Основные стратегии, которые 
используются для формирования профессиональ-
ного бренда, включают: 

• Позиционирование – создание чёткого 
имиджа через выражение политических или соци-
альных взглядов, активное участие в обществен-
ных дискуссиях. 

• Курирование контента – выбор и предо-
ставление аудитории релевантной информации, 
отделение важных материалов от незначительных, 
что укрепляет доверие к журналисту как к экспер-
ту. 

• Персонализация – усиление связи с ауди-
торией через прямое взаимодействие, демонстра-
ция своих личных качеств и ценностей. 

• Специализация – глубокое погружение в 
узкую профессиональную сферу, что позволяет 
журналисту выделиться на фоне конкурентов за 
счёт экспертизы в конкретных вопросах. 

В рамках заявленной темы нами была изучена 
журналистская деятельность Павла Зарубина, в 
результате чего удалось выявить успешное приме-
нение всех вышеуказанных стратегий. Его образ 
строится на позиционировании как доверенного 
источника информации, приближенного к перво-
источнику – главе государства. Он курирует кон-
тент, связанный с деятельностью президента, 
обеспечивая аудитории доступ к эксклюзивным 
кадрам и комментариям, что повышает доверие и 
ощущение значимости получаемой информации. 
Персонализация осуществляется через активное 
присутствие в социальных сетях, где Зарубин пуб-
ликует закулисные моменты, делится личными 
наблюдениями, усиливая эффект сопричастности. 
Его специализация – внутренняя и внешняя поли-
тика на высшем уровне. 

Сравнение вовлечённости аудитории проектов 
с участием Павла Зарубина и других аналогичных 
программ телеканала «Россия-1» показывает, что 
передачи с его участием имеют существенно более 
высокие показатели. Программа «Москва. Кремль. 
Путин» регулярно попадает в топ-рейтинги про-
смотров по данным Mediascope, а публикации За-
рубина в Telegram и Instagram стабильно собирают 
больше реакций, чем посты других журналистов 
телеканала. Например, выпуски программы 
«Москва. Кремль. Путин» 2023 года в среднем со-
бирали более 2 миллионов зрителей, тогда как 
аналогичные политические проекты («60 минут», 
«Вести недели») – около 1,3-1,5 миллионов. В 
Telegram-канале Зарубина более 250 тысяч под-
писчиков, а публикации набирают от 100 до 200 
тысяч просмотров, что подтверждает высокий 
уровень доверия и интереса к личности журнали-
ста, а не только к формату передачи. 
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Рис. 1. Сравнение просмотров на YouTube. 

Fig. 1. Comparison of views on YouTube. 
 
Теория идентичности бренда Дженнифер Аакер 

подчёркивает, что восприятие бренда включает 
такие характеристики, как искренность, компе-
тентность, динамичность и надёжность. В контек-
сте деятельности Павла Зарубина эти качества 
прослеживаются в постоянстве образа, устойчивой 
коммуникационной стратегии и согласованности 
между содержанием, тоном подачи информации и 
реакцией аудитории. Это создаёт устойчивую 
привязку аудитории к личности журналиста. 

Таким образом, формирование профессиональ-
ного бренда журналиста – это не случайный про-
цесс, а результат целенаправленной стратегии. 
Пример Павла Зарубина показывает, как последо-
вательное применение инструментов брендирова-
ния может привести к формированию сильной 
личной медийной платформы, способной удержи-
вать и расширять аудиторию. 

Результаты исследования показали, что: 
• Программы с участием Павла Зарубина 

имеют более высокий уровень вовлечённости по 
сравнению с аналогичными проектами СМИ; 

• Аккаунты Зарубина в социальных сетях 
демонстрируют стабильный рост подписчиков и 
высокую активность аудитории; 

• Стратегии формирования бренда (позици-
онирование, персонализация, специализация, ку-

рирование контента) применяются им последова-
тельно и эффективно; 

• Аудитория идентифицирует себя не только 
с темами, но и с личностью журналиста, что по-
вышает вероятность перехода аудитории за ним в 
случае смены медиаплатформы. 

Таким образом, можно утверждать, что про-
фессиональный бренд журналиста оказывает зна-
чительное влияние на лояльность и поведение 
аудитории 

Выводы 
Профессиональный бренд журналиста является 

важным фактором в формировании лояльной 
аудитории и укреплении позиций СМИ на инфор-
мационном рынке. На примере Павла Зарубина 
видно, как личность журналиста становится цен-
тром доверия и источником информации, интерес 
к которому выходит за пределы телевизионного 
формата. 

Сформированный с помощью последователь-
ных стратегий, бренд журналиста способен при-
влекать и удерживать внимание, создавая эффект 
сопричастности и вовлечённости. Это особенно 
важно в условиях высокой конкуренции и фраг-
ментированного медиапотребления, где персони-
фицированный подход становится ключом к 
успешной коммуникации. 
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