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Аннотация. В статье представлены результаты анализа инструментов креатив-

ного политического маркетинга в современной России. Рассматриваются причины 

обращения политических субъектов к креативным технологиям, основные виды та-

ких технологий и их специфика в условиях цифровизации политической коммуни-

кации. Особое внимание уделено вирусному маркетингу, сторителлингу, инфлюенс-

маркетингу, геймификации VR-технологий. Успешное использование креативных 

инструментов в политическом маркетинге требует глубокого понимания социальной 

динамики и ценностных установок целевой аудитории. Сделан вывод о перспективах 

развития креативных технологий в российском политическом пространстве как 

неотъемлемого фактора повышения гражданской вовлечённости и эффективности 

политической коммуникации. 
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Abstract. The article presents the results of an analysis of the tools of creative political 

marketing in modern Russia. The reasons for the appeal of political actors to creative tech-

nologies, the main types of such technologies and their specifics in the context of digitali-

zation of political communication are considered. Special attention is paid to viral market-

ing, storytelling, influencer marketing, and gamification of VR technologies. The success-

ful use of creative tools in political marketing requires a deep understanding of the social 

dynamics and values of the target audience. The conclusion is made about the prospects for 

the development of creative technologies in the Russian political space as an integral factor 

in increasing civic engagement and the effectiveness of political communication. 
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Современное развитие политического маркетинга в России обусловлено ради-

кальными изменениями в сфере коммуникаций, глобальной цифровизацией обще-

ственного пространства и изменением характера взаимодействия между политиче-

скими субъектами и гражданами. В настоящее время традиционные методы полити-

ческой рекламы, опирающиеся на стандартизированные образы и лозунги, утрачи-

вают свою эффективность, уступая место креативным стратегиям, способным при-

влечь внимание аудитории, преодолеть коммуникативные барьеры и активизировать 

гражданскую и электоральную вовлечённость [1]. 

Переход к использованию креативных технологий в российском политическом 

маркетинге стал реакцией на снижение интереса граждан к политическим процессам, 

что отображается в результатах ряда социологических исследований последних лет. 

Согласно данным исследования Левада-центра (признан иностранным агентом), 

опубликованного в июне 2023 года, существенная доля аполитизма в среде граждан 

России сохраняется на достаточно значимом уровне. 78% респондентов не выразили 
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готовности более активно участвовать в политической жизни, мотивируя это отсут-

ствием реальной возможности влиять на события, низким уровнем понимания поли-

тических процессов или занято- 

стью повседневными делами. Только 22% опрошенных заявили о потенциальной го-

товности к политическому участию, причём наибольшую активность демонстри-

руют респонденты в возрасте от 18 до 24 лет [7]. Эти данные объективно свидетель-

ствуют о необходимости переориентации на эксплуатирование наиболее эффектив-

ных, ориентированных на эмоциональное вовлечение граждан, инструментов поли-

тической коммуникации. Проблема состоит не только в снижении электоральной ак-

тивности, но и в глубокой апатии и недоверии к традиционным каналам политиче-

ской информации, что требует кардинального обновления способов взаимодействия 

политических акторов с обществом. 

В настоящее время крайне очевидным представляется тот факт, что интернет-

коммуникации заняли прочные ключевые позиции в комплексной совокупности 

средств креативного политического маркетинга. Виртуальные платформы предо-

ставляют уникальные возможности для непосредственного и интерактивного кон-

такта политиков с избирателями, позволяя оперативно адаптировать сообщения 

под интересы различных целевых аудиторий. Активное использование социальных 

сетей, блогов, мессенджеров и видеохостингов становится неотъемлемой частью 

избирательных кампаний, формируя новую культуру политического взаимодей-

ствия, основанную на принципах сетевой горизонтальности и партисипативности 

[6]. 

Неоспоримым следует признать и то обстоятельство, что вирусный маркетинг, 

персонализация и сторителлинг, инфлюенс-маркетинг, интерактивные акции и 

флешмобы, креативная наружная реклама, таргетированная реклама, а также гейми-

фикация и технологии дополненной и виртуальной реальности (AR/VR) имеют непо-

средственное отношение к креативным технологиям политико-маркетинговой дея-

тельности.  

Особое значение в современных кампаниях приобретает вирусный маркетинг, 

предполагающий стремительное распространение агитационных материалов через 

социальные сети за счёт самих пользователей, с упором на новый креативный кон-

тент и менее агрессивную подачу по сравнению с традиционной рекламой [5]. Такой 

подход позволяет добиться максимального охвата при минимальных затратах ресур-

сов и формирует восприятие информации как более достоверной и привлекательной. 

Идентичные ролевые позиции занимает инфлюенсер-маркетинг, подразумевающий 

привлечение для продвижения политических идей известных личностей или попу-

лярных блогеров [3]. Инфлюенсер-маркетинг усиливает эффект доверия, поскольку 

лидеры мнений обладают значительным влиянием на аудиторию в силу авторитета 

и популярности [10]. Персонализация предвыборных сообщений и сторителлинг 
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подразумевают адаптацию агитационных посланий под конкретные группы электо-

рата и их подачу в форме нарратива, что способствует установлению эмоциональной 

связи с аудиторией [2].  

Креативные политические технологии проявляются также в изменении формата 

проведения агитационных мероприятий. Интерактивные акции, массовые флеш-

мобы и культурные события становятся частью политического процесса, способ-

ствуя эмоциональной вовлечённости и укреплению идентификации граждан с опре-

делёнными политическими проектами. 

 Наружная реклама в современном политическом маркетинге приобретает креа-

тивный характер через нестандартные визуальные решения, рассчитанные на при-

влечение максимального внимания [8]. Важным направлением становится также тар-

гетированная реклама, обеспечивающая персонализацию сообщений различным сег-

ментам аудитории. Внедрение игровых элементов через геймификацию, использова-

ние дополненной и виртуальной реальности повышают вовлечённость аудитории, 

делая процесс потребления политической информации интерактивным и более ин-

тересным. 

Политический брендинг как инструмент креативного маркетинга включает в 

себя разработку уникальных идентификационных образов политических акторов, 

партий и движений. Современные кампании ориентируются не столько на продви-

жение программных положений, сколько на конструирование привлекательного, за-

поминающегося имиджа, соответствующего ценностным ожиданиям целевых групп. 

Анализ российской практики показывает, что активное внедрение креативных 

технологий связано прежде всего с деятельностью оппозиционных структур. Ис-

пользование нестандартных стратегий позволяет им эффективнее конкурировать за 

внимание аудитории. Достаточно показательными представляются примеры ряда 

предвыборных видеороликов политических кампаний 2013 года. Их специфическая 

черта состоит в намеренном отсутствии навязчивых лозунгов или негатива в адрес 

оппонирующих сторон, а вместо этого задействованы простые и понятные визуаль-

ные образы, вызывающие у представителей электоральной среды положительные 

эмоции. Данные ролики многие исследователи приводят как яркие свидетельства за-

рождения креатива в российских политтехнологиях. Настоящий опыт демонстри-

рует, что гибкое реагирование на запросы аудитории и отказ от устаревших методов 

агитации способны повысить эффективность политического маркетинга. Властные 

политические акторы также постепенно интегрируют элементы креативных техно-

логий в свою деятельность, осознавая их эффективность. Одним из важных шагов 

стало усиление присутствия официальных кандидатов в интернете. Рост аудитории 

Рунета делает онлайн-кампании практически обязательным элементом современ-

ного политического маркетинга.  
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На современном этапе наблюдается активная адаптация зарубежного опыта кре-

ативного политического маркетинга в российских реалиях. Практики американских 

и европейских избирательных кампаний, основанные на использовании Big Data, 

микронацеливания рекламы, вовлечения лидеров мнений и сетевых сообществ, пос- 

тепенно находят отражение в отечественной политической практике [9]. Однако спе-

цифические культурные и институциональные особенности России требуют моди-

фикации данных моделей, что обуславливает развитие оригинальных форм креатив-

ного взаимодействия с обществом.  

Эффективность креативных инструментов определяется не только их инноваци-

онностью, но и способностью учитывать особенности общественных настроений, 

политической культуры и медийной среды. Применение креативных стратегий без 

глубокого понимания ценностных установок аудитории может привести к росту не-

доверия и отчуждения. В этой связи особое значение приобретает комплексный ана-

лиз социокультурной динамики как основа для разработки эффективных политиче-

ских кампаний [4]. 

Таким образом, креативные технологии в российском политическом маркетинге 

представляют собой необходимый ответ на вызовы современной информационной 

эпохи. Они способствуют обновлению форм и методов политической коммуника-

ции, повышению уровня электоральной и гражданской активности, укреплению эмо-

циональных связей между политическими субъектами и обществом. Внедрение кре-

ативных инструментов позволяет выходить за рамки традиционных агитационных 

моделей, осваивать новые пространства взаимодействия и повышать эффективность 

политических кампаний. Перспективы развития политического маркетинга в России 

будут напрямую зависеть от способности политических акторов адаптировать креа-

тивные практики с учётом особенностей социальной динамики и запросов современ-

ного общества. 
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