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Введение 
С каждым годом существенно видоизменяется 

коммуникационная сфера, меняется информаци-
онная среда, расширяется коммуникативный дис-
курс. Чтобы остаться в современном коммуника-

ционном пространстве, бренды осваивают новые 
форматы коммуникаций. 

Интернет-коммуникация сегодня уже не огра-
ничивается одним продвижением и предполагает 
такое погружение бренда в виртуальный мир, ко-
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гда интерактивными становятся все этапы созда-
ния и коммуникаций бренда. Разнообразие совре-
менного digital-инструментария позволяет разви-
вать все больше направлений для взаимодействия 
брендов с потребителем, тем самым повышая уро-
вень вовлеченности в коммуникации бренда [1-3]. 

Сложились совершенно новые модели пользо-
вательского поведения, что ведет к динамичному 
переходу к «цифровым» формам общения. Согла-
шаясь с А.В. Полонским, что цифровые техноло-
гии «стали тем концептуальным предложением, на 
которое ориентированы практически все духовные 
запросы человека, сконцентрировано все его вни-
мание, все его силы, весь его интеллектуальный и 
эмоциональный потенциал» [5, с. 233], отметим, 
что появление новых технологических возможно-
стей «цифры» в формировании социального про-
странства сделало коммуникации по большей ча-
сти персонализированными. Широта и интенсив-
ность информационного потока дает возможность 
личностного освоения окружающего мира [4].  
Интернет-сервисы предоставляют новые способы 
взаимодействия человека с информацией, ее акту-
ализации в режиме реального времени, становятся 
самостоятельным инструментом, который позво-
ляет наполнить бренд дополнительной ценностью 
для клиентов. 

Материалы и методы исследований 
Методологической основой статьи стал ком-

плексный теоретико-аналитический подход, 
включающий интердисциплинарный анализ науч-
ной литературы в области медиакоммуникаций, 
цифрового маркетинга и теории брендинга, а так-
же изучение актуальных кейсов использования 
UGC (User Generated Content) в коммуникацион-
ных стратегиях российских и зарубежных брен-
дов. Были использованы методы сравнительно-
сопоставительного анализа, дискурсивного анали-
за пользовательского контента, размещенного на 
популярных цифровых платформах (социальные 
сети, маркетплейсы, сайты электронных продаж), 
а также контент-анализ официальных гайдлайнов 
по коммуникационной политике брендов. Эмпи-
рическую часть исследования дополнил авторский 
эксперимент по выявлению предпочтений потре-
бителей в выборе платформ для взаимодействия с 
UGC, в рамках которого анализировалась реакция 
целевой аудитории на различные формы пользова-
тельского контента (видео, текст, визуальные ма-
териалы) с учетом степени вовлеченности, эмоци-
онального отклика и доверия к бренду. 

Российские компании проявляют активный ин-
терес к одной из релевантных дискурсивных мо-
делей современных коммуникаций бренда – UGC 
(User Generated Content). «Контент, создаваемый 

пользователями» (UGC) приобрел популярность в 
начале 2000-х [6] годов и в настоящее время явля-
ется эффективным и заслуживающим доверия ин-
струментом вовлечения пользователей  в процесс 
формирования их лояльности к бренду. Бренды 
начали активно использовать UGC для продвиже-
ния значимой информационной нагрузки в комму-
никациях. 

Безусловно, цифровые технологии являются 
ключом к использованию преимуществ UGC. Ос-
новные платформы для UGC в России: сайты мар-
кетплейсов, сайты электронных продаж компаний, 
социальные сети ВКонтакте, Одноклассники и др. 
Эти платформы позволяют пользователям обме-
ниваться постами, фотографиями, видео и вовле-
кающими историями. Создание и распространение 
контента расширяет коммуникационное простран-
ство, что позволяет брендам вести более искрен-
ний диалог со своими клиентами. помогает гораз-
до более эффективно конкурировать на рынке то-
варов и услуг, особенно в сложных нишах и вы-
страивать доверительные отношения с потребите-
лями бренда. В бизнес-стратегию формирования 
лояльности к бренду входит установление обрат-
ной связи, которая повышает адресность контакт-
ной аудитории и позволяет проводить анализ по-
ведения потребителей в сети, тем самым расширяя 
свои целевые аудитории [10]. 

Очевидны преимущества использования UGC 
новыми медиа для взаимодействия с брендом, та-
кие как: широкий охват новых пользователей, 
эмоциональная связь с клиентом, повышение до-
верия к бренду, персонализация, SEO-
продвижение. 

В сложившихся условиях цифровизации мно-
гие бренды все больше и больше коммуницируют 
со своей аудиторией онлайн, налаживают контакт 
с мобильными авторами для формирования «tone 
of voice» компании, следования фирменному сти-
лю и др. Потребитель продвигает «голос компа-
нии», соответствующий желаемой идентичности 
бренда, передает свое впечатление о бренде, но 
главное – воспринимает себя как «друга бренда». 
В практике работы с потребителем для раскрытия 
характеристик предложенного стиля коммуника-
ции нередко бренды составляют гайдлайн «tone of 
voice», который помогает ориентироваться в том, 
что нужно делать, а чего не стоит. На наш взгляд, 
таким образом можно выстроить единое представ-
ление о бренде в глазах потребителя, который в 
результате и представлен в UGC качественным 
содержанием и соблюдением этических норм при 
продвижении контента. В этом контексте пользо-
вательский контент создает более широкое ин-
формационное поле вокруг бренда [9]. 
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Результаты и обсуждения 
Для поддержания лояльной аудитории решаю-

щее значение имеют стратегии стимулирования 
пользовательского контента. Бренды могут ис-
пользовать такие стратегии, как: поощрение за об-
ратную связь и оценку; использование хэштегов и 
упоминаний, что улучшает вовлечение пользова-
телей. 

Существует несколько инструментов оценки 
UGC в режиме реального времени. Чтобы оценить 
вовлеченность, необходимо рассмотреть некото-
рые важные показатели: вовлеченность пользова-
телей (ее можно измерить, проанализировав лай-
ки, комментарии и репост контента); анализ 
настроений (это можно сделать с помощью анали-
за текста и интеллектуального анализа данных); 
влияние UGC на продажи (это можно измерить, 
проанализировав данные о взаимодействии с 
пользователями). Благодаря анализу данных брен-
ды могут лучше понять влияние UGC на  построе-
ние доверия с пользователями. 

Крайне важно знать, какие площадки более 
востребованы потребителями. Проведенный авто-
ром статьи эксперимент показал, что выбор пло-
щадки зависит от ожидаемого результата, а имен-
но: расширение коммуникационного пространства 
бренда, его востребованности у потребителей, по-
лучения ими эмоционального отклика и включен-
ности в нарративный дискурс как на уровне от-
дельного пользователя, так и комьюнити бренда. 

С точки зрения эффективности выбора плат-
формы для размещения контента и его качества, 
позволим сделать следующие выводы: образцы 
UGC не должны диссонировать с контентом плат-
формы размещения. Результаты проведённого ав-
тором исследования показывают, что размещение 
UGC оказывает воздействие на качество восприя-
тия информации, на типовые смыслы, которые 
формируют его ценность и, в итоге, влияют на 
эффективность контента в целом. Можно сделать 
предварительный вывод о том, что размещение 
текста, адаптированного к выбранной интернет-
платформе, позволяет выявлять предпочтения 
пользователей. Данный коммуникативный подход 
формирует ценность контента социальной сети и, 
в итоге, определяет выбор пользователя. Также 
исследование подтвердило предположение о том, 
что цифровые практики UGC позволяют не только 
формировать лояльное отношение целевой ауди-
тории, но и не терять его в предпочтениях потре-
бителя. 

Также результаты проведенного исследования 
показывают: потребителями запоминается 95% 

видеосообщений, а текстовых только 10%; поэто-
му пользователи выбирают соцсети, позволяющие 
размещать разнообразный визуальный контент. 
86% пользователей доверяют брендам, использу-
ющим популярные площадки, на которых потре-
бители могут прочесть отзывы и ознакомиться с 
рейтингами при выборе покупки. 

Исходя из этих данных становится ясно, что 
UGC является важной стратегией для развития  
брендов, установления эффективных контактов с 
клиентами и формирования четкого потребитель-
ского поведения. Для этого крайне важно, чтобы 
клиенты взаимодействовали друг с другом. Уча-
стие в беседах о бренде, дает возможность выяс-
нить мнение клиентов о качестве обслуживания, 
проблемах поддержки клиентов, связанных с эф-
фективностью социальных сетей, таких как коли-
чество подписчиков, ретвитов, показов, кликов 
или упоминаний. Также анализ входящих запро-
сов потребителей дает бренду возможность сти-
мулировать значимое взаимодействие с клиентом 
и укреплять защиту бренда, разрешая проблемы. 

Работая над темой исследования, мы выделили 
как приоритетный дискурс бренда, представлен-
ный в UGC, – обращение к философии бренда и 
эмоциональный отклик. Пользовательский кон-
тент становится перспективной коммуникацией, 
определяемой ее преимуществами: точечные кон-
такты с потребителями бренда в режиме диалога, 
заинтересованность клиента в получении комму-
никационного послания в качестве «обратной свя-
зи» [8]. 

Выводы 
Сейчас пришло понимание, что цифровые тех-

нологии развиваются быстрее, чем формирование 
навыков их использования. Исходя из вышеска-
занного, можно предположить, что по мере накоп-
ления опыта использования UGC как инструмента 
коммуникации бренда с аудиторией, бренды про-
должат использовать UGC, будут создавать новые 
направления в интеграции разных видов UGC, ак-
тивно привлекая самих пользователей к этому 
процессу. 

Компании, в чьи планы входит технологиче-
ское лидерство и инновационное развитие в весь-
ма сложных конкурентных условиях, должны 
предлагать стратегию «постоянной генерации но-
визны» [7] для создания успешного бренда и 
включение UGC в коммуникационный дискурс 
брендов как мощный драйвер для их дальнейшего 
роста и развития. 
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