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РОЛЬ ДЖИНГЛОВ В ФОРМИРОВАНИИ ОБРАЗА БРЕНДА 
ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНЫХ КОМПАНИЙ

Аудиобрендинг, подразумевающий использование звуковых элементов в  создании и  продвижении 
брендов, считается одним из  наиболее перспективных инструментов маркетинговых коммуникаций. 
Эффективность рекламных кампаний, использующих звуковой контент, во многом определяется способ-
ностью элементов аудиобрендинга формировать в сознании потребителей устойчивый образ бренда. 
Одним из элементов аудиобрендинга, способствующих решению данной задачи, является джингл. Це-
лью данного исследования является оценка роли джинглов различного строения в формировании образа 
бренда высокотехнологичных компаний для потребителей. Для достижения цели используется ориги-
нальная методология исследования, основанная на сочетании социологических и психофизиологических 
методов. Результаты исследования показывают, что наибольшее количество положительных ассоциаций 
с джинглом и с брендом обеспечивает использование джингла с зигзагообразным строением.
Ключевые слова: джингл, образ бренда, высокотехнологичные компании, аудиобрендинг, цифро-
вой маркетинг.

The role of jingles in forming a high-tech company brand image

Sonic branding, which implies the use of sound elements in brand creation and promotion, is considered 
to be one of the most promising marketing communications tools. The effectiveness of advertising campaigns 
using sound content is largely determined by the ability of audio branding elements to form a stable brand 
image in  the  consumers’ minds. Jingle is one of the  audio branding elements that contribute to  solving 
this problem. This study aims to assess the  role of jingles in  forming a high-tech company brand image. 
To achieve the goal, we use an original research methodology based on combination of sociological and 
psychophysiological methods. The results of our study show that the largest number of positive associations 
with a jingle and with a brand is ensured by the use of a jingle with a zigzag structure.
Keywords: jingle, brand image, high-tech companies, audio branding, digital marketing.
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Использование звуковых элементов считается одним из наиболее перспектив-
ных направлений развития брендинга и маркетинговых коммуникаций [Jackson, 
2003; Gustafsson, 2019]. Процессы создания и управления брендом с использова-
нием аудиоконтента называются в литературе аудиобрендингом [Haaksman F. et 
al., 2017].

Интерес к  аудиобрендингу оправдан с  практической точки зрения: актуаль-
ные данные по российскому рынку рекламы свидетельствуют о том, что реклама 
на  радио является наиболее стабильным из  традиционных каналов маркетин-
говых коммуникаций, в то время как аудиореклама в онлайн-сервисах является 
самым быстрорастущим сегментом цифрового рекламного рынка [Объем рекла-
мы…, 2019].

C увеличением информационного шума люди становятся все более требова-
тельными к  потребляемому контенту, поэтому неправильно разработанная ау-
диореклама может остаться незамеченной [Jackson, 2003]. Маркетологам необхо-
димо решать сложную задачу разработки аудиоконтента, который был бы одно-
временно узнаваемым, запоминающимся и позитивно воспринимаемым целевой 
аудиторией [Gustafsson, 2015]. Одним из инструментов решения этой задачи мо-
гут быть джинглы — короткие звуковые фрагменты, выступающие в роли иден-
тификаторов брендов [Haaksman F. et al., 2017].

Джинглы мнемонически эффективны для связи слогана с брендом при отсут-
ствии других составляющих рекламы, которые могут напомнить о бренде [Yalch, 
1991]. Однако, существуют доказательства того, что музыка может отвлекать 
от когнитивной обработки рекламной информации [Park, Young, 1986]. В связи 
с этим использование джингла должно быть тщательно скоординировано с самим 
рекламным сообщением. Отвлекающий и неподходящий джингл может снизить 
эффективность рекламного сообщения [Chiranjeev, Leuthesser, Suri, 2007].

При разработке джингла важно понимать атрибуты бренда и постараться четко 
выразить эти атрибуты через джингл [Sound and Brand…, 1999], проработать эле-
менты дизайна джингла в соответствии с особенностями бренда [Jackson, 2003]. 
Такими элементами, например, являются тональность, строение и длина джингла. 
Эмоциональную окраску джинглу задает тональность (мажорная или минорная) 
[Kellaris, Kent, 1993], а также его строение: восходящая последовательность зву-
ков увеличивает эмоциональную интенсивность музыкального фрагмента, му-
зыка на высоких частотах воспринимается, как более счастливая, в то время как 
нисходящая последовательность звуков, напротив, успокаивает [Bruner, Gordon, 
1990]. Джинглы с зигзагообразным строением, как, например, у компании Intel, 
сложнее воспринимаются и  запоминаются, однако, ассоциируются с  новизной, 
а потому релевантны для высокотехнологичных компаний [Krishnan, Vijaykumar, 
Kellaris, 2010].

Нейромаркетинговых исследований восприятия джинглов до настоящего вре-
мени не проводилось, хотя отдельные аспекты восприятия звука в рекламе изу-
чались: например, в одном из опубликованных исследований с помощью ай-тре-
кинга, фиксирования выражений лица, а  также измерения кожно-гальваниче-
ской реакции (КГР) было выявлено, что версия видеорекламы с  музыкальным 
сопровождением вызывала больше эмоций у респондентов, при этом обе версии 
рекламы респонденты смотрели с  одинаковым вовлечением [Cuesta, Martinez-
Martinez, Nino, 2018].



211

Для исследования роли джинглов в формировании образа бренда высотехно-
логичных компаний было проведено двухэтапное эмпирическое исследование1. 
На первом этапе респонденты прослушивали ролики в нейромаркетинговой ла-
боратории, на втором этапе — заполняли анкеты. В нейромаркетинговой части 
исследовании применялись методы количественного сбора данных: измерения 
биоэлектрической активности головного мозга с помощью электроэнцефалогра-
фии (ЭЭГ), в социологической части проводилось анкетирование респондентов, 
включавшее вопросы на субъективную запоминаемость роликов, а также на сво-
бодные ассоциации с роликами и брендами.

Общее количество участников исследования составило 18 человек.
В качестве стимульных материалов в исследовании использовались рекламные 

аудиоролики девяти международных и российских высокотехнологичных (в том 
числе автомобильных, телекоммуникационных, компьютерных) компаний. Каж-
дый из роликов включал джингл бренда.

Результаты анкетирования представлены в табл. 12.

Таблица 1. Результаты анкетирования после проведения исследования (общее количе-
ство респондентов n=18)

Бренд, 
рекламируемый 
в аудиоролике

Субъективная  
запоминаемость Свободные ассоциации

Без  
подсказки С подсказкой

С джинглом С брендом
Положи-
тельные

Отрица-
тельные

Положи-
тельные

Отрица-
тельные

AUDI 5 7 6 6 17 0
BMW 6 11 9 5 15 2
Intel 4 10 14 0 15 1
LG 6 9 13 2 11 3
Mazda 8 14 8 6 11 5
Мегафон 2 7 9 5 10 5
Samsung 4 10 10 3 15 0
Sony 1 8 7 2 16 1
Связной 1 12 7 3 7 7

Ролик бренда Mazda, оцененный как наиболее скучный и затянутый, тем не ме-
нее имеет наибольшую субъективную запоминаемость (после исследования без 
подсказки о нем вспомнили 8 респондентов, с подсказкой — 14). Джингл Mazda 
является лидером по  количеству негативных ассоциаций (6 из  18), однако это 
не является препятствием для запоминания джингла: тест на спонтанное знание 
показал, что джингл Mazda узнали более половины респондентов (10 из 18)

Тест на свободные ассоциации показал, что для бренда Intel наблюдается наи-
большее совпадение по количеству положительных свободных ассоциаций у ре-
спондентов с джинглом и с брендом (14 и 16 соответственно). Кроме того, джингл 
Intel имеет зизгазгообразное строение, и именно этот джингл респонденты чаще 
характеризовали как техничный, технологичный (6 респондентов), электронный 
(2 респондента), цифровой (1 респондент).

1	 Эмпирическое исследование проведено на базе лаборатории АО «Нейротренд».
2	 Составлено авторами на основе обработки анкет.
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Проведенное нейромаркетинговое тестирование аудиороликов не позволило 
получить дополнительные результаты, свидетельствующие о  различиях в  вос-
приятии роликов. Это связано с тем, что при анализе биоэлектрической активно-
сти мозга всех респондентов (пример на рис. 1) не удалось обнаружить вызванных 
потенциалов, то есть слабых и сверхслабых реакций мозга на внешние стимулы.

Рис. 1. Биоэлектрическая активность мозга респондента Х в момент прослушивания ро-
лика бренда Sony

С учетом того, что вызванные потенциалы не были обнаружены ни в одном 
из замеров, полученный результат не означает то, что аудиоролики не вызыва-
ют интереса. Более вероятным объяснением является невозможность получения 
точных оценок восприятия звуковых рекламных стимульных материалов с помо-
щью метода вызванных потенциалов, дающего хорошие результаты при оценке 
восприятия видеорекламы [Анисимов и др., 2016]. Для тестирования звукового 
рекламного контента требуется разработка новых методов анализа регистрируе-
мых психофизиологических данных.
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