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ПРАКТИКА ВИЗУАЛИЗАЦИИ В ПОЛИТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЕ

Низкая степень доверия наиболее явно проявляется по отношению к политической рекламе в период избирательных кампаний. Это вполне объяснимо, так как все кандидаты в органы власти предлагают практически одинаковые программы, касающиеся болевых точек общественной жизни.  Поэтому содержание рекламных материалов не привлекает внимания электората, тем более что и их визуальное оформление, как правило, не отличается оригинальностью. Например, в биографической листовке практически всегда фото кандидата размещается в левом верхнем углу листа 11 формата в книжной ориентации. На губернаторских выборах в одном из российских регионов из десятка кандидатов только у одного листовка отличалась от конкурентов. Таким образом, визуализация в политической рекламе может компенсировать однообразие содержания рекламных материалов. Еще в более существенной степени это важно для рекламных роликов. На выборах в Госдуму РФ в Санкт-Петербурге в 1995 году практически все кандидаты в своих рекламных роликах из тоннеля метро обещали горожанам в случае их избрания добиться выделения федеральных средств на ликвидацию размыва между станциями «Лесная» и «Площадь Мужества». Ролики были настолько похожи, как будто снимались все в одном месте и даже одним оператором, а кандидаты стояли в очереди, сменяя друг друга и передавая следующему очереднику каску и комбинезон. Более того, существует стандартный набор сюжетов для  рекламных роликов кандидатов: семья, дети, животные, ветераны и т. п. В результате визуальная составляющая роликов настолько однообразна, что не привлекает внимания избирателей, а текст в таких рекламных материалах практически отсутствует. К казусам иногда приводит использование в роликах известных персон: на выборах в Госдуму РФ в 2011 году один очень известный актер ухитрился сняться в рекламных роликах сразу двух конкурирующих рекламных партий.
