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В современной системе маркетинговых коммуникаций формирование сильной айденти-
ки становится ключевым фактором конкурентоспособности бренда. Тема интересна тем,
что айдентика включает не только визуальные, но и аудиальные элементы, которые фор-
мируют целостное восприятие компании в сознании потребителя.

Особое внимание привлекает звуковая составляющая бренда, в частности джингл, ко-
торый выполняет функцию быстрого узнавания и эмоциональной связи с аудиторией. Это
делает тему актуальной, так как джингл становится не просто дополнением, а самостоя-
тельным инструментом коммуникации.

Интерес к теме усиливается тем, что музыка в рекламе выполняет не только привле-
кающую, но и символическую функцию. Это подкрепляется идеями многих всемирно-
известных Философов.

Актуальность исследования связана с ростом цифровых медиа и увеличением объё-
ма контента, с которым ежедневно сталкивается аудитория. В условиях информационной
перегрузки брендам необходимо использовать простые и запоминающиеся элементы иден-
тификации, и джингл идеально выполняет эту функцию.

Дополнительную значимость теме придаёт усиление конкуренции за внимание потре-
бителя. Короткие музыкальные формы позволяют бренду быстро выделиться среди дру-
гих и закрепиться в памяти аудитории даже при кратком контакте.

Интерес к теме также обусловлен развитием аудиобрендинга, который становится важ-
ной частью маркетинговых стратегий. Использование фирменных звуков и музыкальных
фраз позволяет брендам сохранять узнаваемость даже без визуального присутствия.

Значимость исследования усиливается тем, что джингл часто воспринимается как вто-
ростепенный элемент рекламы, хотя на практике он играет важную роль в формировании
имиджа бренда. Это делает необходимым его более глубокое исследование.

Практическая ценность темы заключается в возможности более эффективного исполь-
зования музыкальных средств в рекламе. Понимание функций и особенностей джингла
помогает создавать более запоминающиеся и эмоционально вовлекающие коммуникации.

Интерес исследования также связан с анализом структуры айдентики бренда, где объ-
ектом выступает сам бренд как система, а предметом- особенности функционирования
джингла в этой системе. Такой подход позволяет рассматривать аудиальные элементы
как полноценную часть брендинга.
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