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Актуальность исследования. В современной медиасреде, характеризующейся пе-
реизбытком информации и снижением концентрации внимания (согласно исследованиям,
до 8 секунд), традиционных визуальных инструментов коммуникации становится недоста-
точно для удержания потребителя. Бренды вынуждены искать новые каналы воздействия
на целевую аудиторию. В этой связи ключевым инструментом становится аудиобрендинг,
а именно джинглы и аудиологотипы. Их ценность заключается не только в трансляции
ценностей бренда через звук, но и в способности воздействовать на потребителя даже
при его расфокусированном внимании. Звук проникает в сознание параллельно с дру-
гими раздражителями, что делает аудиологотип эффективным средством формирования
«отпечатка» бренда в сознании потребителя и выделения компании среди конкурентов.

Проблематика и научная новизна. Несмотря на обилие исследований феномена запо-
минаемости музыки («ушные черви»), в академической среде наблюдается дефицит работ,
рассматривающих применение музыкальных факторов запоминаемости именно в контек-
сте рекламы и брендинга.

Научная новизна работы заключается в попытке переноса факторов, обеспечивающих
«застреваемость» музыкальных композиций, на сферу создания джинглов. Ключевой те-
зис: запоминаемость аудиологотипа напрямую зависит от специфических музыкальных
факторов (структура, гармония, ритм), которые ранее изучались лишь в психологии му-
зыки, но не в маркетинге.

Объект и предмет исследования.
• Объект: Джинглы и музыкальные логотипы современных брендов.
• Предмет: Музыкальные факторы, обеспечивающие запоминаемость аудиологотипов.

Цель и задачи. Целью работы является исследование возможности переноса выявлен-
ных музыкальных факторов запоминаемости на джинглы для повышения эффективности
позиционирования бренда в условиях информационной перегрузки.

Задачи:
1. Уточнить понятийный аппарат («джингл», «аудиологотип») в контексте аудиобрендин-
га.
2. Проанализировать и классифицировать параметры (факторы) запоминающихся музы-
кальных композиций на основе трудов С. Финкеля, Л. Стюарт и др.
3. Провести сравнительный анализ факторов «застреваемости» музыки и структуры су-
ществующих аудиологотипов.
4. Экспериментально проверить причинно-следственную связь между применением выяв-
ленных факторов и уровнем запоминаемости бренда.
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