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Цель. В статье отображен анализ политической рекламы как части современной «креативной индустрии». 
Научная новизна. Учитывая использование креативных технологий для создания качественной рекламной 

коммуникации, возникает необходимость рассмотрения наиболее популярных из них: концептуального веера, 
прогрессирующего абстрагирования, методов воображения, синектики, ассоциации – с анализом их примени-
мости к политической рекламе. Каждая из упоминаемых технологий, при использовании имеет свои плюсы 
и минусы. 

Результаты. Исследование направлено на выявление таких технологий, которые помогут повысить качество 
современной политической рекламы.
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Purpose. In the article, the author introduced a political advertisements analysis as a part of modern “creative indus-
try”.

Scientifi c novelty. Considering use of creative technologies for production of qualitative advertising communication 
there is necessity to consider the most popular ones: conceptual fan, progressing abstraction, imagination methods, synec-
tics, and association with analysis of their applicability to political advertising. Each of them its own pluses and minuses. 

Results. The research is aimed at identifi cation of such technologies, which can improve the quality of modern polit-
ical advertising. 
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Актуальность. В течение достаточно долгого вре-
мени политическая реклама занимает немаловажное 
и очень активное место в жизни современного обще-
ства, являясь обязательным элементом коммуника-
тивной деятельности. Часто сами политтехнологи, 
на плечи которых ложится бремя создания креатив-
ной рекламы для очередной избирательной кампании, 
не вполне осознают значимости ее влияния. Как одно 
из ключевых звеньев политической коммуникации, 
реклама берет на себя ответственность за формирование 

политического мировоззрения социума, способствует 
созданию в сознании общества определённого пред-
ставления о политической реальности. Исходя из этого, 
не сложно заключить, что «искусство пропаганды в том 
виде, как его понимают современные политики, напря-
мую связано с искусством рекламы» [5. с. 218], потому 
что последняя является значимым инструментом, тех-
нической «оснасткой» политической борьбы.

Если исходить из таких позиций, то не может не 
показаться странным то, что теоретический базис 
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рекламной коммуникации – в сравнении с ее практи-
ческим воплощением – является фактически не разра-
ботанным: в информационном сообществе представ-
лена достаточно большая база руководств по созданию 
рекламы с примерами из жизни, наличествуют сотни 
научных разработок по этой проблематике, но систе-
матизирующих работ, результатом которых было бы 
рассмотрение большинства разработанных техник 
воплощения рекламы или хотя бы выведение теоре-
тического, а не рабочего определения сущности поли-
тической рекламы, практически нет. Конечно, ещё 
рекламный класик К. Хопкинс говорил, что «реклама 
сопряжена с таким количеством проблем, как строи-
тельство небоскреба. И большая часть этих проблем 
связана с фундаментом» [6. с. 110]. Такое положение 
вещей неизбежно приводит к кризису идей и разрабо-
ток, при котором целенаправленное послание в массы 
превращается, по словам М. Маклюэна, из одного из 
величайших искусств ХХІ века в определённое гипно-
тизирование, лишенное любой смысловой подоплёки, 
а также логической семантики. Иначе говоря, кризис 
фундаментальных теоретических основ в рекламной 
коммуникации неизбежно тянет за собой кризис кре-
ативных идей.

Анализ предыдущих исследований. Резюми-
руя актуальность выбранной нами проблематики, 
стоит всё же назвать тех немногочисленных россий-
ских авторов, которые посвящают свои научные изы-
скания раскрытию стратегий и технологий в создании 
креативных рекламных концептов: Ю. Аверин («Осо-
бенности формирования популизма в деятельности 
представительного органа государственной власти: 
теоретико-методологический анализ»), В. Ваcильев 
(«Основы рекламы»), Е. Малкин («Политические тех-
нологии»), А. Максимов («Дискурс политического 
бренда»), Е. Морозова («Политический рынок и поли-
тический маркетинг: концепции, модели, техноло-
гии»), А. Поcтников («Путеводитель по избиратель-
ному праву России. Пособие для кандидатов и членов 
избирательных комиссий.»), И. Cлепенков («Избира-
тельная кампания: стратегия, тактика, психологиче-
ские аспекты»), Е. Cучков («Основы избирательных 
технологий и партийного строительства»), Б. Уcманов 
(«Эффективность избирательного процесса») и дру-
гие. Рассмотрение исследователями этой темы зача-
стую носит не целостный, а сегментативный харак-
тер, поэтому можно выделить целый ряд направлений 
политтехнологий, в которых анализируются отдельные 
аспекты и проблемы теории политической рекламы. 
Наиболее разработанной проблематикой тут можно 
назвать тему существенности рекламных техноло-
гий в формировании имиджа политического субъ-
екта, которую разрабатывают O. Бударина («Имидж 

власти: сущность, структура, восприятие»), Г. Грин-
берг («Политический портрет в системе рекламы»), 
Е. Орлова («Имидж политической власти»), A. Цуладзе 
(«Формирование имиджа политика в России»). А соб-
ственно анализом проблемы креативности в реклам-
ном поле занимались такие российские исследова-
тели, как А. Борисов («Креатив в рекламе») Д. Буянов 
(«Креативная система в рекламе: культурологиче-
ский анализ»), А. Д. Джулер («Креативные стратегии 
в рекламе»), Л. Дмитриева («Разработка и технологии 
производства рекламного продукта»), И. Имшинец-
кая («Креатив в рекламе»), М. Ковриженко («Креатив 
в рекламе»). В своих исследованиях они акценти-
ровали внимание на системно-аналитическом под-
ходе, анализируя основные тенденции современной 
рекламы и моды, в том числе, – с позиций таких трен-
дов в психоанализе, как бессознательное и сексуа-
лизм. Среди зарубежных авторов можно выделить 
как минимум две основные тенденции к рассмотре-
нию теории политической рекламы: первая примеряет 
на неё технологии и методы общей теории рекламы 
(таким подходом характеризуются работы У. Арене, 
К. Бове, А. Дейан, Д. Огилви, И. Ротцолл, В. Фрай-
бургера и др.); вторая и более распространенная тен-
денция аккумулирует в себе труды тех специалистов, 
которые рассматривают политическую рекламу в кон-
тексте политического маркетинга и технологий public 
relations (к этой тенденции можно отнести Э. Бернейза, 
С. Блэка, Ф. Буари, Д. Доти, Ф. Котлера, У. Липпмана, 
Д. Ньюсса). Эти работы нам особенно интересны, 
поскольку большинство их авторов руководствуется 
структурно-функциональным подходом, рассматривая 
механизмы изучения и формирования мнения избира-
телей, технологии сегментирования реципиентов поли-
тической рекламы и воздействия на них.

В связи со всем вышеизложенным, целью нашего 
исследования становиться определение наиболее под-

ходящих креативных технологий, используемых при 

создании рекламной коммуникации в сфере политики.

Основной текст работы. Если обратиться к зарож-
дению идеи креативных технологий, можно заме-
тить, что у истоков психологии творческой деятель-
ности в целом и творческой реализации в рекламе 
в частности стоят такие корифеи западноевропейской 
и отечественной мысли, как Л. Выготский, В. Зазы-
кин, А. Лебедев-Любимова, А. Маслоу, Р. Мокшанцев, 
Е. Назайкинский, А. Осборн, З. Фрейд, К. Юнг. Лишь 
к средине ХХ века исследователи из разных сфер (куль-
туры, экономики, социальной политики) начали переос-
мысливать прикладной аспект креативных технологий: 
с одной стороны, это такие неизменные характеристики 
творческой личности, как свободный поиск, ориента-
ция на духовный пласт культуры, на самовыражение, 
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на эстетические и этические аспекты воплощения идеи; 
с другой стороны выступают прагматические характе-
ристики современной индустриальной эпохи, среди 
которых особо ярко выделяются стремление к лич-
ной и корпоративной выгоде, качественное внедрение 
в общественное сознание государственного и регио-
нального управления, ориентация на ценности укреп-
ления и развития нации. Здесь налицо противопостав-
ление индивидуального и общественного, внутреннего 
и внешнего аспектов жизни, духовности и бизнеса. 

Итак, в 1947 году социологами франкфуртской 
школы М. Хоркхаймером и Т. Адорно был впервые 
введен термин «культурная индустрия», впоследствии 
осмысленный также Г. Маркузе и Ж. Бодрияром с более 
глубоких социокультурных позиций как орудие мате-
риализации «тотальной» формы господства «организо-
ванного общества» – «технологической рационально-
сти» – над человеком [3, с. 25]. Ж. Бодрийяр, Т. Адорно 
и М. Хоркхаймер развивают мысль о рождении нового 
типа социума – общества потребления – со своими 
специфическими потребностями, закономерностями 
и спецификами. Особую роль в этом новом сообществе 
потребления, с точки зрения мыслителей, играют сред-
ства коммуникации – как вербальные, так и невербаль-
ные, как горизонтальные (и в среде самих мас, и в эли-
тарных слоях), так и вертикальные (от элит к масам, 
и даже иногда наоборот) и так далее. Таким образом, 
современная реальность выходит за пределы класси-
ческого понимания реальности – в неё теперь входят 
«искусственная» реальность СМИ и виртуальная реаль-
ность интернет-сетей, что также влияет на смещение 
ценностных характеристик творческого процесса в гра-
ницах этих сфер влияния. Таким образом, в современ-
ном дискурсе термин «культурная индустрия» объеди-
няя два измерения – творчество и прагматику – в общей 
концепции постиндустриального бытия, что и способ-
ствовало порождению такого явления как «креатив».

Сам термин «креатив» ввел в 1950-ом году автор 
модели структуры интеллекта, американский пси-
холог Дж. Гилфорд. В своей статье Creativity он 
констатировал наличие двух типов мыслительных 
актов – конвергенции и дивергенции. Конвергент-
ное мышление действует при линейном поиске един-
ственно верных решений (т.е. правильных реше-
ний теоретически может быть достаточно много, но, 
в любом случае, их будет ограниченное количество). 
Дивергентное мышление можно определить как «тип 
мышления, идущего в различных направлениях» [8, 
с. 444–454]. Из этого следует, что термин «креатив-
ность» обозначает акт дивергентного мышления, от 
английского слова create – создавать, делать нечто 
новое и оригинальное. 

Теория Дж. Гилфорда имела достаточный резо-
нанс среди современных мыслителей, чьи изыскания 

принадлежат к таким сферам, как социология, полито-
логия, философия, технологии рекламы и PR. К при-
меру, коллега Дж. Гилфорда П. Хатгинс после выхода 
вышеупомянутой статьи в своем исследовании также 
рассматривала тип дивергентного мышления, включая 
такие его отличительные способности, как: стремление 
к ситуациям неопределённого характера, что предпо-
лагает определённый риск; склонность к креативным 
решениям и постоянная практика творческого анализа 
окружающей среды; наличие у субъекта мышления 
чувства юмора и достаточно скептического отноше-
ния к внешним событиям.

Ещё за четверть века до этого схему процесса 
творческого мышления предложил Г. Уоллес. Пред-
лагаемая схема включает в себя следующие шаги: 
подготовительный этап, на котором тщательной про-
верке поддается как сам субъект творческого мышле-
ния, так и окружающая его обстановка; инкубацион-
ный период, во время которого мышление погружается 
в абстрагирование и очищается от всего лишнего; соб-
ственно само озарение; и – как окончание этого про-
цесса – проверка и анализ идей, полученных на преды-
дущем этапе, их сопоставление с реальной практикой 
[10, с. 193]. 

Следующий мыслитель, чьи разработки касались 
творческого мышления и креатива, считается соб-
ственно отцом креативных технологий. А. Осборн ещё 
в одной из своих первых книг «How to “Think Up”» 

(1942 г.) вывел семь шагов в достижении качествен-
ного творческого материала: определение цели, подго-
товка, анализ, развитие и воссоздание наличных идей, 
их взращивание, синтез и оценка. В одной из более 
поздних работ А. Осборн утверждал: «Можно счи-
тать аксиомой тот факт, что количество идей перехо-
дит в качество. Логика и математика подтверждают, 
что чем больше идей порождает человек, тем больше 
шансов, что среди них будут хорошие. Причём лучшие 
идеи приходят в голову не сразу» [9, с. 67]. Именно он 
ввел в обиход первую креативную технологию – моз-
говой штурм (часто это название употребляется в каче-
стве общего наименования для всех современных креа-
тивных технологий вне зависимости от их ментальной 
специфики). Эта технология, благодаря своему поли-
фоническому характеру, который обеспечивает актив-
ное вовлечение каждого члена коллектива, является 
достаточно репрезентативной и в наши дни. Во время 
общего обсуждения актуальной проблематики прово-
цируется катализация потока идей, критика которых не 
допускается. Однако в результате совместного анализа 
и оценки отбираются самые лучшие идеи, синтезиро-
вание и воплощение которых проводится уже в менее 
напряженной обстановке. 

Далее мы попытаемся очертить суть основных 
современных креативных технологий, применяемых 
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для поиска творческих идей, и их применяемость 
к сфере политики, однако заранее отметим, что при-
ведённые ниже разграничения в технологиях, а также 
их названия относительно условны, поскольку имеют 
свойство варьироваться от автора к автору.

Одной из наиболее применяемых практик можно 
назвать «концептуальное абстрагирование», в которой 
обычно выявляют две вариации: «концептуальный 

веер» Э. де Боно и «прогрессирующее абстрагирова-

ние» Х. Гешка. Техника де Боно базируется на визу-
альном построении иерархии вариантов решений, где 
принципом расположения анализируемых идей пред-
стаёт веерообразная форма: каждому лепестку веера 
соответствует определённая творческая синтагма, что 
не препятствует возможности их свободного синтеза 
в любой момент [4, с. 120–123]. Техника Х. Гешка пред-
полагает многоуровневое «очищение» сути проблемы 
от её внешнего оформления, что в итоге должно – по 
задумке автора – привести к единственному наиболее 
логичному решению. Общий принцип работы изло-
женных выше техник следующий: либо же само фор-
мулирование проблемы, либо же наиболее логичное 
её решение (но абсолютно неприемлемое) подверга-
ются нескольким уровням анализа, вследствие чего 
они с каждым разом выводятся на все более высокий 
уровень абстракции. Это помогает разобраться в том, 
какая же концепция лежит в основе неудачного реше-
ния или же самой проблемы, то есть каков «каркас» 
рассматриваемого вопроса и на чем зиждется его суть.

Кроме чисто рациональных техник, в которых 
задействованы лишь аналитические способности 
нашего разума, специалисты выделяют также техники 
воображения, задача которых – способствовать сня-
тию ментальных ограничений, разбивать выстроен-
ные нами и нашим окружением стереотипы в мыш-
лении, помогать абстрагироваться от субъективных 
эмоций для того, чтобы рассмотрение проблемы имело 
максимально объективный и непредвзятый характер. 
Уже упомянутый нами Э. де Боно вывел ещё более 
популярную технику «шести шляп». Она актуальна 
в тех случаях, когда проблема выглядит достаточно 
туманно, а ее всесторонний анализ предполагает опре-
делённые трудности. Каждая из шести «шляп» акку-
мулирует в себе черты какой-либо специфической 
точки зрения, которые необходимо «примерять» на 
себя, подобрав наиболее подходящую, или же синте-
зировав полученные результаты в единое целое. Итак, 
«белая шляпа» концентрирует своё внимание на наи-
более доступной информации и тех актах, которые 
не вызывают никакого подозрения; «красная шляпа» 
символизирует акцентирование внимания на эмоцио-
нальном плане восприятия, где главную роль играет 
интуиция, поскольку на этом этапе не требуется логи-
ческое мышление или же построение аргументации; 

«черная шляпа» представляет собой позицию беспо-
щадного скептика, антифаллибилиста и критика, для 
которого характерно логическое обоснование своего 
нигилизма; «жёлтая шляпа» предполагает нахождение 
позитивных аспектов в любой из предложенных идей, 
её акцент всегда сдвигается к преимуществам имею-
щегося положения вещей; «зелёная шляпа» аккумули-
рует всю суть творческого процесса, ведь в её задачи 
как раз и входит либо продуцирование новых вари-
антов решения проблемы, либо же креативное синте-
зирование уже наличных идей; «синяя шляпа» пред-
полагает позицию наблюдателя, который следит за 
последовательностью в прохождении всех этапов 
творческого процесса. Среди преимуществ этой кре-
ативной техники можно выделить, во-первых, то, что, 
отстаивая позицию «шляпы», человек абстрагируется 
от собственных стереотипов и мыслит более раскрепо-
щённо, что значительно стимулирует творческий про-
цесс; а, во-вторых, этот метод можно использовать как 
в индивидуальном порядке, так и коллективно: точно 
так же, как «шляпы», человек может последовательно 
«примерять» имеющиеся позиции, чтобы «присвоить» 
себе одну, и затем именно с этой точки зрения вести 
«мозговой штурм».

Следующую технику – синектику – часто рас-
сматривают с разных позиций. Те специалисты, кото-
рые считают автором данного метода Дж. Вильяма, 
фактически отождествляют данное направление 
с техникой «мозгового штурма». Разница между ними 
состоит в том, что в синектике обсуждение начина-
ется с любой темы, и лишь позднее модератор рас-
ставляет акценты в дискуссии на нужных идеях, кото-
рые помогли бы в решении изначально актуальной 
проблемы. Такое «обычное» рассмотрение всего веро-
ятностного набора возможных тем и идей имеет те же 
негативные и позитивные характеристики, что и моз-
говой штурм. С точки зрения других исследователей, 
этот метод был предложен Дж. Гордоном как эври-
стический и предполагает использование аналогий 
четырёх уровней: прямой (для анализа используется 
абсолютно схожий предмет); символической (пара-
доксальное формулирование сущности проблемы); 
фантастической; личной. При использовании этой 
методики задействованными оказываются все аспекты 
воображения, что способствует снятию инертности 
мышления и его креативизации. 

Ещё один рассматриваемый нами метод – метод 
ассоциаций. Интересно, что его используют как в пси-
хоаналитике (метод свободных ассоциаций наиболее 
объективно репрезентирует основные специфические 
характеристики индивидуального бессознательного), 
так и в мнемонике (для развития памяти). Наибо-
лее действенен он именно в коллективе, когда зада-
ется определённая идея или же проблема, и каждый 
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из участников высказывает возникшие у него в связи 
с этим ассоциации. В таком предприятии желательно 
наличие модератора, который бы фиксировал, систе-
матизировал и отсеивал продуцируемые ассоциации, 
выявляя наиболее удачные для реализации в дальней-
шем [7, с. 385–392]. 

Можно подытожить, что все эти креативные тех-
ники используются в современной индустрии рекламы 
во всех её отраслях и на всех её уровнях, что значи-
тельно способствует повышению уровня креативности 
её продукта. 

Рассмотрим специфику применения некоторых из 
этих техник в политической рекламе. Начнём с мето-

дики ассоциаций, необходимой для создания в элек-
торальной рекламе образа сильного лидера, представ-
ляющего партию. В этом случае PR-группа должна 
провести «мозговой штурм» этой темы в два под-
хода: сначала выявить наиболее актуальные ассоци-
ации с идеализированным образом сильного лидера, 
а затем точно так же проанализировать образ реаль-
ного политического объекта-лидера. Это позволит 
точнее учесть психологический настрой и менталь-
ную заангажированность электорального реципиента 
(в идеале, конечно, необходимо было бы провести 
соцопрос, который бы максимально выявил наиболее 
распространённые ассоциации, укоренённые на бес-
сознательном уровне). Кроме того, модератор про-
ведения данного исследования сможет в результате 
подобной сегментации провести ряд параллелей между 
выявленными ассоциациями, что поспосбоствует гене-
рации новых наиболее креативных идей, результат 
которых имел бы наибольший резонанс среди обще-
ственности. К примеру, образ сильного лидера ассо-
циируется у многих с хорошо поставленной дикцией, 
волевым тоном голоса, хорошей осанкой, жёсткими 
политическими заявлениями, которые бы в то же 
время учитывали позицию его оппонентов (как показа-
тель того, что «сила» данной политической фигуры не 
подменяется налётом элитарного высокомерия) и так 
далее. Эти ассоциации накладываются на характерные 
черты имеющегося политического объекта, и послед-
ние корректируются, видоизменяются либо же гипер-
болизируются в зависимости от выявленного «идеала». 
Недостаток этого приёма в том, что он ограничен как 
раз бессознательными стереотипами, которые харак-
терны для большинства людей, и предполагает рефлек-
сию лишь на последнем этапе применения методики.

Аналогичную процедуру можно провести и с мето-
дом «концептуального веера», где основные харак-
теристики сильного лидера будут абстрагироваться 
по мере наложения на нужной величины «лепестки» 
веера. В итоге, при «складывании» этого веера мы 
получим необходимый образ, который можно было 
бы использовать уже в создании рекламной кампании. 

Недостаток этого метода состоит в том, что распреде-
ление идей в иерархической структуре «веера» явля-
ется абсолютно субъективным, и прийти к согласию 
в определённой расстановке «лепестков» в достаточно 
большом креативном контингенте политтехнологов 
будет крайне проблематично и, в конечном итоге, не 
слишком репрезентативно.

Выводы.
Проанализировав ключевые креативные техноло-

гии и возможности их использования в политической 
рекламе, мы пришли к выводу, что приемлемым мето-
дом для создания рекламной кампании в политиче-
ской сфере является синектика. Она объединяет в себе 
основные позитивные черты всех названных техник, 
активизируя ментальные процессы, которые касаются 
как чисто логических действий, так и силы воображе-
ния, позволяя прийти к наиболее объективному реше-
нию. Это обеспечивается тем, что в технике синер-
гии используются аналогии четырёх уровней, которые 
обеспечивают достаточное абстрагирование, всесто-
роннее рассмотрение, активизирование процесса реф-
лексии и осознанного отбора вариантов. К примеру, 
образ сильного лидера выводится на четырёх уровнях 
аналогии: как человека достигшего профессиональ-
ных высот в экономике (прямая аналогия); как отца 
нации (символическая аналогия); как орла (фантасти-
ческая аналогия) и как человека, добившегося всего 
собственным трудом из самых низов (эмпатия, личная 
аналогия). Такое наслоение смыслов позволит постро-
ить семантику настолько качественно, что её анализом 
с удовольствием занялся бы Ролан Барт (рекламу с сол-
датом именно такого уровня он анализирует в своем 
исследовании [1, с. 72–130].

Наши дальнейшие исследования в области креа-
тивных технологий будут посвящены технологии соз-
дания ментальных карт, методу фокальных объектов, 
а так же использованию предложенных методик в соз-
дании социальной рекламы.
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