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-контент-маркетинг; 
-email-маркетинг; 
-SMM; 
-контекстная, медийная рекламы; 
-SEO. 
Данные каналы необходимы не только компаниям для развития товаров и услуг, но и людям 

для продвижения личности в том числе. 
Личный брендинг – это репутация человека, то, как о нем думают люди. Он существует 

независимо от того, создаете вы его для себя или нет. Например, когда человек публикует 
сообщение в блоге, он раскрывает аспекты своей личности читателям. 

Маркетинг личности – это сфера деятельности, направленная на выявление определенных 
правил, которые принимает человек для создания, поддержания или изменения мнения у 
конкретного индивида с целью обеспечения удовлетворения его потребностей и анализа 
возможностей. 

Рост брендинга на личном уровне произошел совсем недавно. Долгое время он 
ассоциировался со спортсменами, моделями и голливудским знаменитостями. Но теперь имидж – 
это ключ к успеху во многих сферах жизни. 

У каждого человека есть свои сильные и слабые стороны. Прежде чем люди начинают 
представлять миру свою онлайн-личность, они решают, чем необходимо делиться со своими 
подписчиками, а чем нет. Так, для многих семья – закрытая тема. Большинство личностей не хотят 
подвергать своих близких онлайн-проверке. У других нет проблем с размещением анекдотов, 
фотографий и другой информации о своих семьях в Интернете. Здесь нет неправильного ответа, 
каждый должен выстроить границы самостоятельно. 

Многие из самых популярных представителей личных брендов даже рассказывают о своих 
недостатках. Например, Хизер Армстронг, более известная как Dooce, построила успешный блог и 
бизнес вокруг материнства и своей борьбы с психическим заболеванием. 

Это не означает, что все должны идти по стопам Армстронг. Необязательно раскрывать 
личные данные о себе на всеобщее обозрение. Однако создание имиджа требует, чтобы люди 
оставались честны. 

Сегодня, в эпоху личности, каждый человек должен создать свой собственный бренд. 
Независимо от возраста, должности и того, чем мы занимаемся, все должны понимать важность 
брендинга. Так, по данным Nielsen, 92% людей доверяют рекомендациям отдельных лиц (даже если 
они их не знают), а не брендам [1]. Это говорит о том, что круг доверия потенциального клиента 
состоит не из рекомендаций отдельных брендов, а из личностных предпочтений. 

Digital-инструменты применяются здесь с очень простой целью: они помогают сформировать 
систему, благодаря которой удается выявить уникальность личности и начать взаимодействовать 
со своей аудиторией. 

Чтобы быть востребованным, важно стать главным маркетологом бренда под названием “Я”, 
и сделать это возможно, используя digital-инструменты. 
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Мужчина - уверенный успешный бизнесмен, который ценит свое время и комфорт, или 

обаятельный весельчак с творческим потенциалом. Женщина – домохозяйка, занятая 
исключительно чистотой в доме и приготовлением вкусных обедов для семьи, охотится за мужским 
вниманием, с модельной внешностью. 

Эти растиражированные образы десятилетиями процветали во всех форматах рекламы, но в 
последнее время в этой области наблюдается заметный сдвиг. Эта тенденция связана с тем, что и 
в реальной жизни гендерные роли меняются, и все большую популярность во всем мире набирают 
феминизм и толерантность. 

Внешность и тело. Право на естественность, индивидуальность и свои границы. Одна из 
тенденций — это постепенный сдвиг от универсального типа красоты к популяризации естественной 
и уникальной внешности, от бодишейминга к бодипозитиву. В частности, очень долго в тренде был 
образ «безупречной красотки», идеализирующий женщин, которые стремятся выглядеть идеально 
в любой ситуации: с ярким макияжем, блестящими волосами в облегающей одежде, всегда на 
каблуках и непременно в выгодных постановочные ракурсах. Сегодня же он постепенно теряет свою 
актуальность. Вместо этого применительно к женской внешности доминантным стал более 
естественный образ, который отражает идею о том, что красота женщин в их естественности: в 
рекламе набирает обороты и образ «уникальная и свободная», который отражает эстетику 
разнообразия и уникальную внешность, к чьим проявлениям можно отнести размеры плюс сайз, 
нарушение пигментации кожи, седину, гетерохромию, шрамы, ожоги, протезы, асимметрию. 

В рекламе постепенно меняется не только отношение к женской внешности, но и к праву 
женщины распоряжаться собой, своим телом и временем. В частности, постепенно уходят в 
прошлое установка «тело женщины - чужая собственность», которая выражает идею о том, что тело 
женщины ей не принадлежит, а ее сексуальная жизнь должна быть подчинена патриархату. 

Еще одна тенденция заключается в том, что применительно к сфере самоопределения в 
рекламе все больше теряет актуальность образ женщины, которая просвещает себя исключительно 
семье и быту. На смену идеальной хозяйке, главное предназначение которой это забота о семье и 
доме, безупречной хранительнице очага, всегда красивой, в хорошем настроении в рекламе 
постепенно приходит женщина, жизнь которой полна возможностей для развития в любом возрасте, 
а также в любом хобби или профессии. Доминантой в сфере самоопределения сегодня и в семье, и 
на работе описывающий женщин которые стремятся сохранить баланс между профессиональной 
реализацией и личной жизнью 

Об этом заговорили и классические мужские бренды. Например, Gillett в начале года 
отказался от своего фирменного слогана «The best man can get» использовался более 30 лет и 
представил новую социальную кампанию «The best man can be». 

Некоторые зарубежные бренды заговорили и об усталости самих мужчин от навязывания их 
им стереотипов истинно мужского поведения, о природе мужественности и маскулинности. Так, 
компания AXE призывает мужчин наслаждаться собственной индивидуальностью, в том числе 
гладить котят или носить обувь на каблуках, если того велит душа самоопределения. 

В рекламе постепенно развивается идея о том, что с домашними делами может справиться 
и мужчина: постирать, сделать уборку или приготовить ужин для семьи. Постепенно меняется не 
только образ матери, но и отца. Папа все чаще изображается в активной роли, как в ролике 
фрутоняни «В помощь маме. И папе», а иногда и вовсе берут на себя ребенка полностью давая 
возможность супруге отдохнуть. Многие рекламные кампании направлены на демонстрацию 
моментов, которые превращают отцовство в счастье, а также на какие жертвы папы готовы ради 
своих детей и так далее. 

Помимо этого, постепенно набирают обороты новые форматы семьи полиамория, чайлдфри 
сологамия и так далее, а также право на выбор любым человеком своей гендерной идентичности и 
прочих предпочтений. Например, в ролике Raffaello «Любви все равно» переосмыслены многие 
предрассудки и клише. Среди его героев встречаются инфантильный мужчина, который 
коллекционирует игрушечные автомобили; мужчина, которому весело играть с детьми; женщина, 
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которую муж забирает после тяжелой тренировки; женщина на военной службе; страстно 
влюбленная пара пожилого возраста - и все эти люди счастливы в любви. 

Освобождение от стереотипов: существует ли нейтральная реклама? Нейтральный подход 
был использован и известной компанией Barbie, которая всегда производила игрушки для девочек, 
теперь выпустила мебель для кукол, где девочкам необходимо проявить инженерные навыки, а 
также вместе с брендом Moschino запустила рекламный ролик, в котором мальчик играет с куклой. 
Еще один пример гендерно-нейтральной рекламы — ролик от H&M с новой рекламой коллекции 
Denim United. 

Несмотря на то, что белорусский рынок рекламы пока еще довольно консервативен в 
освещении отдельных тем, в целом, вслед за мировым он постепенно освобождается от многих 
гендерных стереотипов. Помимо запроса аудитории, которая желает, чтобы реклама была ближе к 
реальным людям, а не тиражировать классические и местами картонные образы, это связано еще 
и с тем, что любая реклама с нестандартной подачи гендерных ролей как правило привлекает 
повышенное внимание общественности, пусть оно и не всегда однозначно. 

В Итоге можно сказать, что гендерная окраска помогает дополнительно одушевить бренд, 
создать ему историю, тем самым помогая стать полноценной личностью. 

Стоит ли придавать гендерную окраску личности бренда? Ответ на этот вопрос напрямую 
зависит от анализа личности потребителя и ситуации потребления. 

У рекламы и брендов высокий потенциал влияния на социум. Рекламные образы передают не 
только информацию о товаре или услуге, но и показывают взаимоотношения в обществе. 
Использовать стереотипы следует только в тех случаях, когда они благоприятно действуют на 
бренд, и не вредят ни женщинам, ни мужчинам. Гендерные стереотипы должны подчёркивать 
достоинства определённого продукта, и никаким образом не принижать ту группу людей, которая 
этот товар не приобретает. 
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