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Аннотация. Сопоставление результатов групповой работы двух проектных сессий, про-
веденное в рамках полевого исследования с использованием методов эксперимента, наблюде-
ния, сравнения, структурно-семантического анализа и интегральной балльной оценки по за-
данным критериям, подтверждает эффективность использования креативных методов стиму-
лирования креативного процесса. Сравнение двух проектных сессий, в которых студенты рабо-
тали индивидуально — с использованием креативных методов и без, позволяет сделать вывод, 
что применение таких методов не дает значительных преимуществ, не повышает качества раз-
работанных проектов. Возможно, это свидетельствует о неэффективности выбранного для экс-
перимента метода POV. Результаты индивидуальных и групповых проектных сессий без ис-
пользования креативных методов опровергают выдвинутую гипотезу о более высокой эффек-
тивности групповой работы по сравнению с индивидуальной при разработке коммуникацион-
ных проектов. 
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Abstract. The relevance of this study is to optimize decision-making within group strategic 

sessions, that have become widespread in the educational and creative organizations` management, as 
well as the need to develop specific management tools and methods in the creative industries, includ-
ing advertising and communications. To identify the most productive methods for organizing the 
communication product development process, a field study was developed using experimental meth-
ods, observation, comparison, structural-semantic analysis, and integrated assessment based on speci-
fied criteria. Comparison of the results of group work in two project sessions, conducted as part of the 
field study, confirms the efficiency of using creative methods to stimulate the creative process. Com-
parison of two project sessions, where students worked individually (both with and without creative 
methods) leads to the conclusion that the use of creative methods does not provide significant ad-
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vantages and does not improve the quality of the developed projects. This may indicate the ineffec-
tiveness of the focal object method chosen for the experiment. The comparison of the results of indi-
vidual and group project sessions without the use of creative methods refutes the hypothesis that 
group work is more effective than individual work in developing communication projects and con-
firms this if creative methods are used in project sessions. 

Key words: communication creativity, communication product, creative activity, creative 
process, methods of creative activity, creative management, research of creative activity, creative 
personality 
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Введение 

Актуальность заявленной темы предопределяется необходимостью раз-
работки особых инструментов и методов управления в креативных индустри-
ях, в том числе в индустрии рекламы и коммуникаций, в соответствии с при-
нятым 8 августа 2024 г. Федеральным законом «О развитии креативных 
(творческих) индустрий в Российской Федерации» [URL: https://www. 
garant.ru/products/ipo/prime/doc/409395175/], а также потребностью опти-
мизации разработки решений в рамках коллективных стратегических сессий, 
получивших широкое распространение в практике управления образователь-
ными и креативными организациями. 

Цель исследования — сравнение методов управления креативным про-
цессом и оценка результатов проектного процесса и качества индивидуальных 
и групповых креативных проектов, разработанных с использованием различ-
ных методов управления креативным процессом, включая методы стимулиро-
вания креативной деятельности (МСКД). 

Задачи исследования: 
— выявление особенностей использования МСКД в коммуникационной 

сфере; 
— сравнение результатов проектных сессий: индивидуальных без ис-

пользования МСКД и индивидуальных с применением МСКД; 
— сопоставление результатов проектных сессий: групповых без исполь-

зования МСКД и групповых с применением МСКД; 
— сравнение результатов проектных сессий: индивидуальных без ис-

пользования МСКД и групповых без применения МСКД; 
— сопоставление результатов проектных сессий: индивидуальных с ис-

пользованием МСКД и групповых с применением МСКД; 
— апробация разработанной методики исследования и инструментария; 
— разработка рекомендаций, направленных на развитие методики и ин-

струментария исследования на основе выявленных в ходе пилотных сессий 
недостатков. 

Представленное в статье полевое исследование опирается на научные 
работы различных направлений изучения креатива, креативной деятельности, 
креативного процесса, коммуникационного креатива 2000–2010-х гг. Так, 
Р. Флорида социологически доказал существование нового креативного клас-
са и описал его характерные черты, дал обоснование тому, что работники, 
принадлежащие к новому креативному классу, нуждаются в особом управле-
нии в рамках своей профессиональной деятельности [Флорида, 2007]. В раз-
ных исследованиях [Гогац, Мондехар, 2007; Грязева-Добшинская и др., 2025; 
Gryazeva-Dobshinskaya et al., 2025] находим описание креативной личности, 
креативной идентичности и креативного мышления. Некоторые ученые [Ким, 
Моборонь, 2006; Кук, 2007; Хант, Базан, 2002] заложили теоретические осно-
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вы менеджмента креативных организаций. В одних работах [Друкер, 2006; 
Леонард, Рейпорт, 2006] представлена специфика креативных процессов, да-
ется обоснование положения, что креативные организации нуждаются в осо-
бом типе управления. В других трудах [Котлер, Триас де Без, 2004; Дрю, 2002; 
Крылова, Пономарева, 2017; Ponomareva, Ponomarev, Ponomarev, 2019; Ан-
дрюхина, 2025; Грушевская, 2025] находим описание МСКД, креативных при-
емов и возможностей их использования в креативной организации и в креа-
тивном процессе, в том числе при создании коммуникационных продуктов, а 
также доказательства того, что университет является креативной организаци-
ей, а креативный процесс — частью образовательного процесса [Ponomareva et 
al., 2021].  

Сформулируем гипотезы нашего полевого исследования: 
 — групповое творчество в рекламе более результативно по сравнению с 

индивидуальным; 
— управление креативным процессом на основе использования МСКД 

улучшает качество коммуникационных продуктов; коммуникационный про-
дукт, разработанный с применением МСКД, обладает более высоким каче-
ством по сравнению с коммуникационным продуктом, созданным в процессе 
свободного творчества. 

Материалы и методы 

Для проведения исследования было выбрано сочетание качественных 
методов исследования, как полевых, так и кабинетных: эксперимента, наблю-
дения, сравнения, структурно-семантического анализа, количественно-
балльной оценки по заданным критериям. Материалами исследования по-
служили исследовательские таблицы с разработками студентов, созданными в 
рамках проектных сессий и зафиксированными в цифровом формате. Для до-
стижения цели исследования и проверки гипотез разработали авторскую ме-
тодику. Исследование было разбито на этапы, что подразумевает проведение 
серии исследований на основе представленной в статье методики и инстру-
ментария с целью представления панели. Данное исследование является пи-
лотным, в том числе направленным на апробацию инструментария и методи-
ки исследования, разработанных авторами. Эта методика и инструментарий 
тестируются авторами в первой серии исследований. В дальнейшем планиру-
ется привлечение экспертов к оценке результатов креативных сессий, а также 
использование метода экспертного опроса для увеличения степени объектив-
ности его результатов. 

Подготовительный этап включал разработку дизайна исследования, его 
инструментария — специальной digital-формы (бриф), в которой должны 
фиксироваться результаты креативных сессий, референсы (примеры анало-
гичных креативных продуктов), протокол креативных сессий, листы согласия 
на участие в эксперименте его участников1. 

Реализация исследования представляла собой серию креативных сес-
сий, проводимых на базе ЮФУ с использованием разработанного брифа. Для 

 
1 В рамках проводимого исследования авторы придерживались этического кодекса ис-

следователей. Студенты подписали информированное согласие: «Я согласен (согласна) с тем, 
что результаты моего практического задания по разработке концепции музыкального фестива-
ля как инструмента продвижения территории будут использоваться в обобщенном, обезличен-
ном виде как материал исследования, посвящённого креативным методам при проектировании 
коммуникаций». 
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выявления специфики использования МСКД в рекламно-коммуникационной 
сфере в качестве задачи использовался бриф для музыкального фестиваля, 
направленного на продвижение бренда Ростовской области. Креативные сес-
сии проводились 2–4 апреля на базе Южного федерального университета. В 
качестве испытуемых выступили студенты 3-го и 4-го курсов направления 
«реклама и связи с общественностью» в количестве 86 чел. Их разбили слу-
чайным образом на четыре примерно равные группы и дали одинаковые зада-
ния — разработать по брифу концепцию музыкального фестиваля, продвига-
ющего бренд Ростовской области. Для групп были созданы абсолютно одина-
ковые условия, проектные сессии проводились по единому протоколу. Отли-
чие заключалось только в организации проектного процесса в группах. В пер-
вой группе студенты работали индивидуально, МСКД не использовались, во 
второй — индивидуально с применением МСКД, в третьей — коллективно, 
МСКД не использовались, в четвертной — коллективно с использованием 
МСКД (рис. 1). В рамках 4 сессий было разработано 66 проектов. Сравнение 
результатов четырех сессий должно дать ответы на вопросы: какое творчество 
имеет преимущества в рекламно-коммуникационной сфере — индивидуаль-
ное или коллективное, улучшает ли качество разработок управление креатив-
ным процессом на основе использования МСКД?  

 
 МСКД 
Форма проек-
тирования  

1. Индивидуальная/без ис-
пользования МСКД 

2. Индивидуальная/с исполь-
зованием МСКД 

3. Групповая/без использо-
вания МСКД 

4. Групповая/с использовани-
ем МСКД 

 
Рис. 1. Матрица исследования 

 
Перед проведением основного исследования протестировали различные 

МСКД в групповой проектной работе в ходе выполнения креативных комму-
никационных задач. В результате сравнения различных методов (методы 
POV, морфологического анализа, 6–3–5 и аналогий) по критериям «понят-
ность метода для участников сессии», «применимость метода для решения 
креативных задач в маркетингово-коммуникационной сфере», «применимость 
метода в условиях эксперимента с ограничением времени» в качестве МСКД 
для решения кейса был выбран POV (Point of View), или метод персонажа. 
Его использование в нашем исследовании опирается на теоретико-
методические положения и современные подходы [Андрюхина, 2025; Грушев-
ская, 2025; Грязева-Добшинская и др., 2025; Кутыркина, Суворова, Гришанин, 
2025].  

Студенты 2-й и 4-й групп выбирали роль, которую они должны были 
сыграть в процессе разработки решений в рамках креативной сессии. В прото-
коле сессии отводилось время для того, чтобы войти в роль: студенты должны 
были кратко описать персонажа, от имени которого будут выполнять задание, 
произвести какое-то действие, сказать какую-то фразу, охарактеризовать пер-
сонажа. В качестве персонажей студенты могли выбрать как реальных людей, 
так и персонажей из художественных произведений, архетипы. Так, например, 
студенты выбрали для переноса таких персонажей, как Баста, А. П. Чехов, 
Гарри Поттер, Пэрис Хилтон, домовенок Кузя, Петр I, Бруно Марс, Николай 
Василенко и др. Студенты ознакомились с референсами и брифом и присту-
пили к разработке концепции музыкального фестиваля. Результаты креатив-



200  А. М. Пономарева, Н. Б. Моткова 

 

ной сессии отображались в брифах. В качестве модераторов креативных сес-
сий выступали авторы статьи.  

Инструментарий исследования представлял собой креативный бриф в 
цифровом формате, в которой испытуемым предлагалось представить резуль-
таты креативных сессий в соответствии со следующими пунктами брифа: це-
левая аудитория (поведенческие, психографические характеристики ростов-
чан 18–35 лет); инсайты целевой аудитории; ценности целевой аудитории; 
мотивы участия в фестивале целевой аудитории; концепция фестиваля как 
инструмента продвижения г. Ростова-на-Дону: 1) время и продолжитель-
ность; 2) место; 3) содержание; 4) направления; 5) механика; 6) участники, 
нейм фестиваля; ключевое сообщение фестиваля [URL: https://forms.gle/ 
cmAwwNrF8Q6nd7Uu7]. В качестве дополнительного инструментария ис-
пользовались презентация для погружения участников сессий в проблемати-
ку, исследовательские таблицы для фиксирования результатов балльной 
оценки проектов по заданным критериям. 

Материалами исследования стали разработанные проекты музыкального 
фестиваля, зафиксированные участниками эксперимента в брифах и транс-
формированные по окончании эксперимента в исследовательские таблицы.  

На этапе систематизации результатов креативных сессий были составле-
ны исследовательские таблицы, наглядно представляющие результаты креа-
тивных сессий на основе использования разработанных авторами критериев 
анализа и системы балльной оценки проектов студентов, позволяющей снизить 
степень субъективности, которая обычно присутствует в качественных иссле-
дованиях, является их составляющей и недостатком. Данное исследование пла-
нировалось как первый этап серии панельных исследований, и одна из его це-
лей — апробация исследовательского инструментария, в частности критериев 
оценивания. Именно по этой причине задача оценивания выполнялась автора-
ми проекта в рамках первого этапа. В дальнейших исследованиях после апроба-
ции и доработки инструментария авторы планируют привлекать экспертов для 
оценки результатов креативных сессий. В качестве критериев выбраны:  

1. Степень соответствия брифу (по шкале от 0 до 4, где 0 — абсолютно не 
соответствует; 1 — частично соответствует; 2 — в целом соответствует; 3 — аб-
солютно соответствует; 4 — абсолютно соответствует брифу и развивает его).  

2. Степень полноты представления концепции фестиваля (по шкале от 0 
до 6, по одному баллу за каждый заполненный пункт: 1) время и продолжи-
тельность; 2) место; 3) содержание; 4) направления; 5) механика; 6) участники). 

3. Степень отражения в разработанной концепции территориальной спе-
цифики (по шкале от 0 до 4, где 0 — территориальная специфика не отражена; 
1 — территориальная специфика частично присутствует; 2 — в целом проект 
отражает специфику территории; 3 — проект полностью отражает специфику 
территории; 4 — проект создает новую ценность территории, развивает ее).  

4. Практическая реализуемость разработанного проекта (по шкале от 0 
до 3, где 0 — подобного рода проект не может быть реализован; 1 — отдельные 
элементы могут быть реализованы; 2 — в целом проект может быть реализо-
ван; 3 — проект может быть реализован).  

5. Степень соответствия имени и ключевого сообщения (по шкале от 0 
до 3, где 0 — имя и ключевое сообщение фестиваля не отражают концепцию 
фестиваля; 1 — имя и ключевое сообщение частично отражают концепцию 
фестиваля; 2 — имя и ключевое сообщение отражают концепцию фестиваля; 
3 — имя и ключевое сообщение отражают концепцию фестиваля и являются 
креативными).  
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6. Оригинальность, новизна представленных разработок в целом (по 
шкале от 0 до 4, где 0 — абсолютно стандартно; 1 — стандартно с элементами 
оригинальности и новизны; 2 — в целом оригинально с элементами стандарт-
ных решений; 3 — оригинально, 4 — очень оригинально).  

Составляющие оценки кажутся авторам равноценными, поэтому весо-
вые коэффициенты критериев не вводились. 

Для систематизации результатов исследования, отражения оценок и 
подсчета баллов использовался Excel.  

Исследование и его результаты 

Представим в обобщенном виде результаты четырех креативных сессий 
(таблица). 

 
Сравнение результатов оценивания четырех проектных сессий 

 

Критерий, 
min-max баллов 

Оцен-
ка, % 

Сред-
няя 

оценка 

Оцен-
ка, % 

Сред-
няя 

оценка 

Оцен-
ка, % 

Сред-
няя 

оценка 

Оценка, 
% 

Сред-
няя 

оценка 

Индивидуаль-
ные без МСКД 

Коллективные 
без МСКД 

Индивидуальные 
с использовани-

ем МСКД 

Коллективные  
с использовани-

ем МСКД 
1. Степень соот-
ветствия брифу, 
0–4 

62 2,5 28 1,1 44 1,8 66,7 2,7 

2. Степень пол-
ноты представ-
ления концеп-
ции фестиваля, 
0–6 

92 5,5 82 5,7 96,7 6 100 6 

3. Степень отра-
жения в разрабо-
танной концеп-
ции территори-
альной специ-
фики, 0–4 

18,5 0,7 19 0,8 17 0,7 22,2 0,9 

4. Реалистич-
ность проекта, 
0–3 

85,5 2,5 92 2,8 94,7 2,8 66,7 2 

5. Степень соот-
ветствия имени 
и ключевого со-
общения кон-
цепции фестива-
ля, 0–3 

51 1,5 41 1,2 52 1,6 77,8 2,3 

6. Оригиналь-
ность, новизна 
представленных 
разработок, 0–4 

15,2 0,6 11 0,4 13 0,5 36,1 1,4 

Итого 56,0 13,4 48 12,1 54,8 13,2 63,9 15,3 

 
Степень соответствия брифу. Худшие показатели получили проекты 

коллективной сессии без МСКД (28/1,1), лучший результат зафиксирован на 
коллективной сессии с использованием МСКД (66,7/2,7). Результаты про-
ектных сессий имеют сравнительно большой разрыв по баллам, который сви-
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детельствует, что применение креативных методов способствует созданию 
группой объемных, развернутых, оригинальных идей, структурирует ее рабо-
ту, стимулирует участников проектной деятельности дать максимально раз-
вернутое описание своих идей с опорой на аргументы.  

Степень полноты представления концепции фестиваля. Все сессии по-
казали практически одинаково высокий результат. Это говорит о высокой мо-
тивации и стремлению к системности во всех четырех проектных группах. 
Пилотное исследование показало, что этот критерий нуждается в дополнении, 
полноту представления концепции фестиваля нужно оценивать не только ко-
личественно, но и качественно по каждой составляющей — времени и про-
должительности мероприятия, описанию места, содержанию мероприятия, 
музыкальному направлению, механике и участникам. 

Степень отражения в разработанной концепции территориальной спе-
цифики. По данному критерию все сессии показали слабые результаты. Раз-
ница между лучшим и худшим показателем составила 6 %. Самые высокие 
показатели — у групповой проектной сессии с использованием МСКД 
(22,2/0,9).  

Реалистичность проекта. Проекты всех сессий являются реалистичными 
и жизнеспособными. Не было абсолютно нереализуемых проектов, что гово-
рит о серьезном подходе к решению поставленной задачи. Результаты, оцени-
ваемые по этому критерию, несколько парадоксальны. Наименьшие баллы 
получили проекты коллективной сессии с использованием МСКД (66,7/2) 
именно потому, что в рамках сессии были разработаны самые оригинальные, 
выходящие за рамки типичных представлений о музыкальном фестивале 
идеи, и именно поэтому они обладают низкой степенью реалистичности. И, 
напротив, самые высокие баллы получили сессии, в которых не было пред-
ставлены новаторские идеи. Высокие результаты по данному критерию пока-
зали проекты индивидуальной сессии с использованием МСКД (94,7/2,8) и 
групповые сессии без применения МСКД (92/2,8). 

Степень соответствия имени и ключевого сообщения концепции фести-
валя. Уровень качества имен и ключевых сообщений в значительной степени 
отличается. Проекты групповой сессии с использованием МСКД получили 
наивысшие баллы (77,8/2,3). Наименьшие баллы зафиксированы по резуль-
татам работы сессии без применения МСКД (41/1,2).  

Оригинальность, новизна представленных разработок. Оценки по дан-
ному критерию также значительно отличаются. Наивысшие баллы получили 
проекты групповой сессии с использованием МСКД (36,1/1,4), а наимень-
шие — проекты групповой сессии без МСКД (11/0,4). Отметим также низкий 
уровень качества у проектов индивидуальной сессии с применением МСКД 
(13/0,5). Это может свидетельствовать о неэффективности креативного мето-
да POV в случае индивидуальной работы.  

В целом анализ показал, что работа в команде с использованием креатив-
ных методов ведет к повышению качества проектов. Разработки в этом случае 
становятся более продуманными и структурированными, отсутствует потреб-
ность в обращении к искусственному интеллекту (ИИ). Сравнение результатов 
групповой работы двух проектных сессий подтверждает эффективность ис-
пользования креативных методов стимулирования креативного процесса. 

Сопоставление двух проектных сессий, в которых студенты работали 
индивидуально — с использованием креативных методов и без, позволяет 
сделать вывод, что применение креативных методов в индивидуальной работе 
не дало значительных преимуществ, не повысило качества разработанных 
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проектов. В индивидуальной работе — как с МСКД, так и без них — были по-
лучены средние оценки, что, скорее всего, говорит о неэффективности ис-
пользования конкретного креативного метода. Вообще говоря, существую-
щие МСКД разрабатывались для групповой работы, и вопрос, насколько они 
применимы в индивидуальной творческой деятельности, ждет своего иссле-
дования. 

Сравнение результатов индивидуальных и групповых проектных сессий 
без использования МСКД опровергает выдвинутую в начале нашего исследо-
вания гипотезу о большей эффективности групповой работы по сравнению с 
индивидуальной при разработке коммуникационных проектов. 

Гипотеза о том, что креативные методы улучшают качество и оригиналь-
ность разработки групповых коммуникационных проектов, подтвердилась. 

Индивидуальная работа с использованием МСКД показала неоднознач-
ные результаты и требует более детального исследования, в том числе с точки 
зрения применения существующих креативных методов стимулирования 
групповой проектной деятельности в индивидуальных проектах.  

В процессе исследования выявлено, что лучше всего с поставленной в 
эксперименте задачей справились участники групповой сессии с использова-
нием МСКД (рис. 2). 

0 20 40 60 80

Рис. 2. Сравнение результатов проектных сессий: средний балл  
и процент от максимально возможного балла 

 
Индивидуальные сессии дали практически идентичные результаты как с 

использованием, так и без использования МСКД. Худшие результаты проде-
монстрированы в рамках групповой сессии без применения МСКД.  

Заключение 

Исследование позволило апробировать разработанные авторами мето-
дику и инструментарий, выявить их недостатки и описать возможности 
улучшения и развития. Так, в брифах проектных сессий без использования 
МСКД отчетливо прослеживается применение ИИ в таких пунктах, как «це-
левая аудитория», «инсайты целевой аудитории», «мотивы участия в фести-
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вале целевой аудитории», «концепция фестиваля как инструмента продвиже-
ния г. Ростова-на-Дону». Возможно, в ходе проведения последующих сессий 
стоит исключить применение телефонов и ПК или же ввести такой критерий 
оценивания, как «использование ИИ». Кроме того, анализ полученных в ходе 
исследования материалов натолкнул авторов на идею развития исследований. 
Кажется актуальной задача изучения влияния инструментов ИИ на результа-
ты креативных сессий. В процессе подобного исследования можно сравнить 
результаты индивидуальной и креативной работы в двух группах: в первой 
группе проект разрабатывается с помощью программ ИИ, во второй – без. 
Для реализация подобного рода исследования с целью получения релевант-
ных материалов нужно разработать рекомендации и параметры использова-
ния ИИ в ходе креативной сессии. 

Пункт брифа «инсайты целевой аудитории» оказался непонятным для 
многих участников сессий. Так, возникали вопросы по этому пункту непо-
средственно во время работы с формой, кроме того, некоторые ответы не со-
ответствуют поставленному вопросу, что также указывает на то, что содержа-
ние этого пункта следует снабдить пояснениями.  

Анализ ответов респондентов показал, что было бы целесообразно рас-
ширить структуру задания пунктом «Проблема, которую призван решить му-
зыкальный фестиваль». Благодаря ему перед выбором целевой аудитории и 
разработкой концепции фестиваля респонденты проанализируют существу-
ющие проблемы территории, поставят перед собой цель и, исходя из пробле-
мы и цели, будут сегментировать аудиторию, выявлять инсайты целевой 
аудитории и разрабатывать содержание мероприятия. Таким образом, у ре-
спондентов появится точка отсчета, к которой они смогут каждый раз возвра-
щаться и проверять свои проектные решения, что, по нашему мнению, улуч-
шит качество креативного процесса и приведет к разработке более целостных 
и обоснованных проектов.  

Еще один важный вывод заключается в том, что метод POV мало подхо-
дит для индивидуальных проектных сессий. Существующие МСКД в основ-
ном создавались для групповой работы, и они ждут своей адаптации и даль-
нейшей апробации в процессе индивидуального творчества для выявления их 
эффективности в процессе управления креативной деятельностью в комму-
никационной сфере. 
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