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Аннотация. В статье исследуется понимание голоса бренда как составляю-
щей его коммуникации с потребителем. Приводится описание характеров ton of 
voice и рассматривается идентичность бренда в коммуникационной стратегии. 
Архетипы бренда как основа голоса бренда представляют инструмент ценностно-
го позиционирования. Предлагаются шаги для коммуникативной стратегии с ис-
пользованием архетипов и голоса бренда.
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Формирование идентичности бренда – это очень важный этап его развития. 
Идентичность бренда представляет собой сочетание его визуальных характери-
стик, ценностей, эмоционального восприятия и коммуникационного стиля. В ус-
ловиях постоянно увеличивающегося объема контента, транслируемого брендами 
в адрес потребителей, и общего информационного шума, генерируемого вокруг 
него, каждому отдельному бренду становится все сложнее привлечь к себе внима-
ние и тем более сформировать устойчивый контакт с аудиторией. На наш взгляд 
последние месяцы ситуация также усложнилась тем, что все коммуникационные 
каналы стали использоваться официальными СМИ для освещения политической 
и экономической обстановки в стране, что повышает уровень информационного 
шума, а также порождает «усталость» потребителя от отдельных информацион-
ных каналов, а иногда даже и снижает уровень их доверия к ним. 

В сложившихся условиях из всех элементов, отвечающих за формирование 
идентичности бренда, перечисленных выше, особое внимание, на наш взгляд, сто-
ит уделить поиску и формированию коммуникационного стиля. В рамках данной 
статьи мы постараемся разобраться в том, что же такое коммуникационный стиль 
бренда и из чего он состоит.

Часто в литературе можно встретить такое понятие как голос бренда (tone of 
voice). Так, например, Л.А. Чернуха и Л.В. Томильцева в своей статье рассуждают 
на тему того, как найти внутренний голос бренда и «направить» его на потреби-
теля [1]. 

М.А. Крылова формулирует понятие следующим образом: «голос бренда – это 
образ, эмоции, которые возникают в ходе осуществления коммуникации с ним» [2]

На наш взгляд, эмоциональный фон взаимодействия бренда с потребителем 
создает выбранный тон голоса, которым бренд общается со своей целевой аудито-
рией. В этом аспекте интересна статья А.М. Дружининой и А.А. Фадеевой, кото-
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рые рассматривают отдельные виды tone of voice – по результатам проведенного 
исследования формулируют перечень задач, которые может решать бизнес по-
средством правильной «настройки» голоса бренда. Под tone of voice авторы под-
разумевают «манеру подачи информационных массивов в фирменном для опреде-
ленной организации стиле» [3].

Говоря о tone of voice нельзя обойти стороной компанию Nielsen Norman 
Group, которая придумала каркас для tone of voice с 4 парами определений: смеш-
ной/серьезный, официальный/разговорный, уважительный/дерзкий, восторжен-
ный/сдержанный. А затем предложила «шпаргалку», состоящую из 37 прилага-
тельных, которые позволят компании определиться с tone of voice подробнее [4].

Многие авторы сходятся во мнении, что выбрав тональность общения с по-
требителями необходимо выдерживать ее во всех коммуникационных каналах, так 
у потребителя сформируется целостное восприятие бренда, и появится ответ на 
вопрос, ассоциирует ли он себя с эти брендом. Также нельзя копировать чужой 
tone of voice и нельзя резко менять стиль коммуникации. Не всегда бренду удается 
на начальном этапе сформировать подходящий tone of voice и правильно транс-
лировать его во всех используемых каналах коммуникации. Это, чаще всего, при-
ходит со временем и очень большую роль в формировании tone of voice играет 
детальное знание и понимание поведенческого и психографического портретов 
целевой аудитории бренда.

В статье «Tone of voice бренда: практическое руководство и примеры» авторы 
говорят, что выбранная тональность голоса бренда складывается из требований 
к стилю языка, форме и подаче информации. 

Отдельное место в понятии tone of voice занимает аудиосистема бренда. Так, 
В.А. Кондакова в своей статье под аудиобрендингом понимает «комплекс мер 
по созданию звуковой идентичности бренда, направленной на создание опреде-
ленной атмосферы, передающей основные ценности и идеи бренда» [5]

Сегодня tone of voice это важнейшее направление формирования идентич-
ности бренда и, как отмечает автор статьи «Tone of Voice: как стать узнаваемым 
брендом, отличным от других», это «не просто модный тренд, а стратегия, которая 
делает из безликих брендов уникальные, повышает доверие, узнаваемость, помо-
гает отстраниться от конкурентов и очеловечивает бренд» [6].

С коммуникативной позиции бренд привыкли рассматривать как систему 
символов, которые передают семантику ключевых посланий бренда. В этой свя-
зи у бренда появляется свой образ, а коммуникация обретает персональный вид. 
Так, молодежные бренды сферы общественного питания и одежды часто взаимо-
действуют с пользователем на уровне приятельской коммуникации и типом об-
ращения «на ты». Бренды товаров для дома и уюта привлекают внимание и кон-
центрируют коммуникацию на дружеском, но теплом и уважительном общении, 
предпочтительно «на вы». 

Рекламные кампании брендов «OnNomNom» и «MyBox» по тону голоса будут 
существенно различаться даже при видимой близости к паназиатской кухне. Если 
в первом случае компания ориентирована на любителей аниме и представляется 
«на ты» с погружением в атмосферу беззаботности, то во втором случае ориен-
тация на микро-коллективы и сервис доставки будет диктовать появление более 
серьезного голоса бренда с приятными бонусами для компании. 

Внимание к архетипам бренда в Интернет-среде привлекает работа брендмей-
кера агентства «BrandMagia» Алины Адт – она объясняет, почему технологические 
стартапы в большей степени эффективно воплощают стратегию инфлюэнс-марке-
тинга в формировании образа бренда [7]. Причина лежит на поверхности – люди 
воспринимают других людей. В этой связи бренд выходит за пределы метафори-
ческой сущности и становится, по сути, личностью, которую запоминают. 



437

В методологии Алина Адт переосмыслила классика брендинга К. Пирсона и 
выделила «колесо архетипов» бренда: бунтарь, балагур, гедонист, друг, хранитель, 
правитель, создатель, идеалист, мудрец, искатель, герой, маг [8]. Каждый архетип 
представлен хрестоматийными примерами и повторяется в технологических сферах. 

Д. Каменская развивает классификацию и при этом добавляет, что архетип 
создает эмоционально-психологический климат взаимодействия бренда с потре-
бителем. Вместо прямой продажи или имиджевых заявлений, бренд «берет по-
требителя» за руку и проводит по полному циклу коммуникаций – на успех такого 
путешествия напрямую влияет коммуникационная стратегия бренда [9]. 

Отметим, что сама установка архетипа еще не определяет, насколько пози-
ционирование будет удачным. В практике компаний позиционирование бренда 
складывается годами, каждая следующая коммуникация должна доказывать, что 
потребителю оставаться с этим брендом лучше и комфортнее, чем переключаться 
на конкурентов. Поэтому в формировании позиционирования бренда ton of voice 
выступает основой для коммуникативной позиции, точкой отсчета для текстов 
и визуальных образов бренда. 

М.Р. Арпентьева и С.В. Брайцева упоминают концепт «мастеров спирали». 
Здесь люди и сообщества, которые достигают верхнего уровня позиционирования, 
способны контролировать и влиять на других участников сообщества. 

Ролевые модели бренда сменяются под влиянием мировосприятия поколе-
ний, адаптируются под запрос способных на рефлексию потребителей [10]. Для 
бизнес-сообщества эти знания полезны в двух направлениях: ребрендинг как ре-
зультат рефлексии и разницы мышления поколений, в которой бренд выступает 
связующим звеном, и периоды стабильности, когда бренды обращены к созданию 
потребностей поколений и подгрупп, в интересах которых стейкхолдеры находят 
источник для изменений бренда.

С применением архетипа бренда в коммуникационной стратегии становится 
легче сгенерировать ton of voice и поддерживать связи с имеющимися и потенци-
альными потребителями. 

Мы рассматриваем ton of voice в связи с трансформацией цифровых комму-
никаций бренда. Здесь должная роль отводится формированию коммуникативной 
функции контента[11]. При реализации коммуникативной составляющей контен-
та формируется обратная связь, включение пользователя в создание бренда, или, 
по крайней мере, создание такой иллюзии. Важно отметить, что при разработке 
контента имиджевая задача решается за счет позитивного опыта взаимодействия 
с брендом в контексте ton of voice. А имиджевая задача контента стоит в триаде 
важнейших опор контент-менеджмента [12]. 

Если человек сталкивается с сообщениями бренда, которые подкрепляют его 
убеждения или опровергают их, и демонстрирует позитивную активность – мож-
но говорить, что голос бренда работает на позиционирование. Так и достигается 
коммуникативный эффект бренда. 

Для закрепления ton of voice предлагаем выделить основные этапы в постро-
ении коммуникативной стратегии: 

– определяем портреты потребителей с учетом поведенческих характеристик 
и мотивов;

– для каждого портрета выделяем несколько ключевых посланий;
– с позиции архетипа бренда выделяем направления и главные темы, кон-

струкции и речевые обороты при взаимодействии;
– конструируем Ton of voice на основе обращения к пользователям и ключе-

вых посылов в сообщениях;
– описываем риски и сценарии взаимодействия по выбранным параметрам 

голоса бренда;
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– на основе коммуникативных смыслов формируем контент-план и тематику 
сообщений.

Голос бренда нельзя назвать панацеей с молниеносным эффектом. Как часть 
стратегии коммуникации бренда поиск подходящего ton of voice может стоить не-
малых усилий – потребуется не одна креативная сессия. Коммуникативная страте-
гия на основе голоса бренда будет результативной при понимании нужд целевой 
аудитории и восприятии текущих ценностей. Бренд, который становится лично-
стью для других, способен удерживать внимание и преданность аудитории без до-
полнительных коммуникативных вложений.
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