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— Папа, а правда, что все сказки в мире начинаются 

со слов: «Once upon a time…»? 

— Нет, сынок, многие сказки начинаются со слов: «Ес-

ли избиратели остановятся на моей кандидатуре и я 

приду к власти…» 

Популярный американский анекдот 

Материалы Международной научной конференции «Один пояс — один путь. Лингвистика 

взаимодействия» (Екатеринбург, 16—21 октября 2017 г.). 

В политологии, теории и практике Public 
Relations, имиджмейкинге, консалтинге и 
других областях в настоящее время все бо-
лее активно используются технологии 
нейролингвистического программирования. 
Как известно, с позиций NLP-технологий 
(neuro-linguistic programming), в опыте чело-
века нет ничего, кроме эмоций, ощущений и 
образов. Слово — это сигнал образов (вторая 
сигнальная система, согласно учению 
И. П. Павлова). В современном политиче-
ском консалтинге ведущая роль отводится 
речевому программированию аудитории, с 
точки зрения которого человек рассматрива-
ется своего рода биокомпьютером. Цен-
тральным звеном вербального программи-
рования является удачный выбор ключевых 
слов, т. е. в создании имиджа любого поли-
тического деятеля главную роль играет сло-
во. Слово, обладающее изначальной импе-
ративностью, может менять семантику в со-
знании. Посредством грамотного использо-
вания слов в предвыборной листовке в мас-
совом сознании может быть создан как по-
ложительный, так и отрицательный имидж 
политического лидера, который необходимо 
либо поддерживать, либо корректировать в 

дальнейшем. 
Различные печатные материалы могут 

по-разному преподнести тот или иной фраг-
мент речи политика, вложить в него особое 
значение, которое может быть далеким от 
истинного содержания. Автор статьи, публи-
куя свои материалы, может вкладывать свой 
смысл — и все это происходит посредством 
использования слова. Речь политического 
деятеля представляется, выражаясь языком 
политической лингвистики, инвариантом, 
т. е. неизменяемой частью, а появляющиеся 
в предвыборных листовках слова и словосо-
четания являются соответственно варианта-
ми этой речи. Варианты имеют, как правило, 
разную форму, разное содержание и функ-
цию (информационную, оценочную и т. д.). 

Слова должны актуализировать нужные 
семантические структуры у аудитории, вы-
зывать образы и эмоции, соответствующие 
целям воздействия. Например, слова долж-
ны быть конкретны и образны, необходимо 
избегать использования отрицательных ча-
стиц «не» и «нет», использовать крылатые 
выражения, встроенные в семантику созна-
ния электората, и т. д. Для имиджмейкинга, 
консалтинга, политологии, теории и практики 
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Public Relations и других сфер наибольшее 
значение имеют операции со словами, выра-
жениями, высказываниями и их смыслами, для 
представления действительности в том виде, 
который выгоден политконсультанту и соот-
ветствует интересам политического лидера. 

Не секрет, что каждый политический де-
ятель должен уметь завоевывать симпатии 
населения. Один из способов это сделать — 
распространить в народе те убеждения, ко-
торые соответствуют целям данного полити-
ка, но завуалированы под мнения широких 
масс. Поскольку отнюдь не всегда эта зада-
ча может быть решена с помощью «коррект-
ного» рационального убеждения, основанно-
го на логическом доказательстве, есте-
ственно, что политконсультанты прибегают к 
иным способам воздействия — к определен-
ным тактикам речевого воздействия на чув-
ства, эмоции, подсознание адресата. 

Для победы в политической борьбе по-
литическому лидеру прежде всего необхо-
дима грамотно составленная предвыборная 
листовка. Анализ многочисленных предвы-
борных листовок разных городов РФ пока-
зал, что несколько тактик речевого воздей-
ствия являются основными и используются 
практически во всех изданиях данного типа. 
Мы проиллюстрируем эти тактики речевого 
воздействия примерами из русскоязычных 
предвыборных листовок, а именно из тек-
стов предвыборных материалов разных го-
родов СНГ (примеры берутся из текстов ре-
альных предвыборных листовок). Наш вы-
бор не случаен, озвученную проблему мы 
считаем одной из наиболее важных и инте-
ресных в современной лингвополитологии. 
Данная статья представляет интерес как для 
лингвистов, так и для практикующих полит-
консультантов. 

Итак, перечислим основные тактики ре-
чевого воздействия, которые используются в 
предвыборных листовках. Данные тактики 
приводятся в соответствии с частотой их 
использования в предвыборных листовках 
(в порядке от наиболее до наименее частот-
ной тактики). 

1. Различные положительные оценочные 
номинации личностных качеств кандидата, 
наиболее лестные из которых даются с ис-
пользованием ссылки на авторитет извест-
ных в городе или стране людей. Можно при-
вести следующий пример: У нас были близ-
кие, даже дружеские отношения с Юрием 
Владимировичем, и все же я сказал: „Юрий 
Владимирович, разрешите остаться“. Он 
все-таки настоял, и я переехал в Москву. 
Однако подобный прием не всегда способ-
ствует формированию положительного ими-
джа кандидата, привлечению голосов изби-

рателей, так как не у всех потенциальных 
избирателей совпадает список авторитетов, 
нет людей, которые обладали бы положи-
тельным имиджем в глазах всего электора-
та. Так, например, один из кандидатов, раз-
местив в своих листовках положительные 
отзывы о себе бывшего мэра, еще раз под-
черкнул, что находится в довольно «теплых» 
с ним отношениях, в то время как уход мэра 
города с занимаемой должности был весьма 
скандальным. Данный прием имплицитно 
моделирует привычную для русского чело-
века ситуацию, обозначенную известной 
народной мудростью: Скажи мне, кто твой 
друг, и я скажу, кто ты. Только вот реакция 
избирателя не всегда оказывается на пользу 
кандидату. 

2. Прием метафорического моделирования 
социально-политической действительности 
города в негативном ключе. Метафора явля-
ется мощным средством воздействия на ад-
ресата, в ее основе лежит эмоционально-
ценностное отношение к описываемым яв-
лениям, формируемое прагматической со-
ставляющей сферы-источника. Так называ-
емая «медицинская метафора» характерна 
для текстов большинства кандидатов. Город 
с его застаревшими проблемами осмысля-
ется как больной организм, требующий не-
медленного и серьезного лечения. Напри-
мер: «рецепты для ивановского ТСЖ»; «ге-
моррой старых властей»; «зубная боль 
коммунальщиков»; «новый геморрой ЖКХ» 
и т. д. Подобная метафорика является свое-
го рода модулятором, усиливающим нега-
тивное отношение жителей города к дей-
ствующей власти и имплицитно транслиру-
ющим призыв к переменам, а следователь-
но, к активному участию в выборах. 

3. Использование индивидуальных, «имид-
жевых» метафор, разворачивающихся как в 
отдельных агитационных текстах, так и в 
агитационном дискурсе политика в целом. 
Согласно нашим наблюдениям, за «имидже-
выми» метафорами, которые используются 
известными людьми, баллотирующимися на 
определенный политический пост, часто 
стоит их основная профессиональная дея-
тельность: развернутые медицинские мета-
форы широко распространены у кандида-
та — бывшего главврача детской больницы; 
военные метафоры и в целом стилизация 
агиток под боевой листок — у бывшего пол-
ковника; банковская и строительная мета-
форы — у кандидата — председателя прав-
ления единственного в городе самостоя-
тельного банка, а по совместительству — 
руководителя городского строительного тре-
ста; педагогическая метафора — у бывшей 
руководительницы известного в городе 
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учебного учреждения и т. д. Подобными 
«имиджевыми» метафорами кандидаты в боль-
шинстве случаев стремятся доказать избира-
телям, что их прошлая или нынешняя про-
фессиональна деятельность — это залог 
успеха на определенном государственном 
посту. Например, бывший главный врач рай-
онной больницы Татьяна Владимировна 
Яковлева в 2003 г. на выборах в городскую 
думу г. Иваново использовала в своей пред-
выборной кампании такой слоган: Врач при-
дет на помощь всегда! 

4. Обращение к прецедентным феноменам 
(каноническим и трансформированным) как 
весьма действенному приему скрытой поли-
тической агитации. Прецедентные феноме-
ны демонстрируют знание кандидатом куль-
турно-исторических реалий страны, указы-
вают на его культурные предпочтения и об-
ладают некоторой эстетической ценностью. 
Отметим, что данные единицы могут быть 
гендерно и профессионально маркирован-
ными. Прецедентные феномены — это свое-
го рода лакмусовые бумажки, с помощью 
которых проницательный читатель-избира-
тель открывает для себя истинное лицо кан-
дидата. Например: Я, конечно, интересо-
вался религией. Я с интересом читал на 
русском языке Коран и многое другое из 
религиозной литературы. Знакомился с 
историей Ислама, историей Мекки, Меди-
ны. Иногда прецедентные феномены не 
столько «украшают» кандидата, сколько вы-
дают его и становятся антиагитационными. 

5. Использование личного местоимения мы 
с прагматическим смыслом я и вы — жите-
ли города, формирующим у избирателя 
представление о собственной значимости в 
контексте социально-политического устрой-
ства города, о возможности совместной с 
будущей властью деятельности. Особенно 
продуктивно в этом и особенно широко рас-
пространено употребление местоимений мы 
и наш в русском языке. В графическом 
плане это может подкрепляться написанием 
Мы с заглавной буквы, которое должно 
сформировать представление значимости 
избирателя в его собственных глазах. По-
хвала акционеру, избирателю, покупателю 
и т. д. в той или иной форме содержится по-
чти в каждой предвыборной листовке. 
Например: «Это наш город. Кто за него в 
ответе? — Мы»; «Мы сделаем город чи-
ще, красивее, более благоустроенным»; 
«Мы за коммунистов» и др. Данный прием 
путем повтора позволяет «закрепить» в со-
знании адресата определенную идею. 

6. Использование приема метафоризации 
явлений живой и неживой природы. Этот 
прием связан с созданием четких концепту-

альных моделей. Политические оппоненты 
часто представляются как хищники, кровосо-
сущие насекомые. Город — это засеянная 
земля, которую необходимо удобрять, поли-
вать, рыхлить, орошать и т. д., — другими 
словами, все время за ней ухаживать, чтобы 
собрать урожай, т. е. получить достойную 
жизнь при новом мэре или губернаторе. Са-
мо собой разумеется, что сам участник 
предвыборной гонки относит себя к опытно-
му «полеводу», в то время как все другие 
политики не могут быть хорошими «земле-
дельцами». Приведем следующий пример: 
«Наш регион — это аграрный регион, а на 
земле должен быть хороший хозяин, земля 
должна быть в надежных руках». 

7. Употребление в предвыборных текстах 
оценочной лексики, которая несет суще-
ственную часть смысловой нагрузки. В язы-
ке существует немало слов, которые упо-
требляются в некотором сообществе с до-
статочно определенной окраской. В частно-
сти, в нашем обществе сейчас определен 
знак оценочности для таких слов и слово-
сочетаний, как коммуняки, совки, по-
совковому, фашист и др. Можно привести 
следующие примеры: «Во всем были вино-
ваты коммуняки»; «Они привыкли жить 
по-совковому». 

8. В предвыборных текстах используются 
такие речевые акты, для которых осуществ-
ление иллокутивного акта обязательно вле-
чет за собой вполне определенный перлоку-
тивный эффект, для усиления которого ис-
пользуются специальные инструменты воз-
действия, в том числе: 

а) выбор синтаксических конструкций. 
Синтаксис предоставляет исследовате-

лю широкий спектр средств речевого воз-
действия, в том числе прием парцеллирова-
ния — использование одного высказывания, 
состоящего из нескольких фраз. «Цены были 
ниже, денег было достаточно…»; 

б) использование контекстуального или 
конситуативного эллипсиса. 

В этом случае наблюдается пропуск того 
или иного члена синтаксической конструкции 
высказывания, ясного только из контекста 
или конситуации (т. е. при определенных ус-
ловиях). «Кажутся СТРАННЫМИ…»; «Изу-
чаете главные причины инфляции?». Ис-
пользуя более короткие, лаконичные фразы, 
политики — адресанты коммуникации ста-
раются придать своей речи динамичность, 
сделать ее более оживленной. Перлокутив-
ный эффект усиливается также за счет ис-
пользования средств метаграфемики, к ко-
торым относится употребление различных 
шрифтов для осуществления экспрессивной 
функции политической коммуникации. 
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9. Представление субъективного мнения в 
виде объективного факта или истины, не 
требующих доказательств, в форме катего-
рического суждения. Эта тактика речевого 
воздействия обходится без слов-эписте-
миков. Например: «Как всем известно, Рос-
сия — это аграрная страна»; «Ивановская 
область — это текстильный край» (это 
давно уже не так). 
10. Выражение уверенности политика в со-

гласии адресата. При этом может быть ис-
пользована фраза «каждый, я думаю, дав-
но уже решил для себя…». Например: 
Каждый, я думаю, давно уже решил для 
себя, за кого он будет голосовать на 
этих выборах. 
11. Использование специфичной для пред-

выборных листовок риторической страте-
гии — «стратегии демобилизации» обще-
ственного мнения. Мы можем утверждать, что 
при этой стратегии ситуация подается как 
нормальная, хотя и сложная, а события — как 
идущие своим чередом, требующие терпе-
ния от членов общества. Например: К сожа-
лению, в переходный период после 1988—
1989 годов многое из того, что мы создали, 
разрушили. Первый удар был нанесен, когда 
Горбачев начал антиалкогольную кампанию, 
и стали вырубать плантации. Затем, став 
независимым государством, мы лишились 
той экономической интеграции, которая бы-
ла в Советском Союзе. 

Итак, выше мы проанализировали ос-
новные тактики речевого воздействия, ис-
пользуемые в предвыборных листовках, с це-
лью создания условий для построения пред-
сказуемых моделей в политологии и выра-
ботки оптимальных тактик политической де-
ятельности. 

Данные тактики коммуникации и воздей-
ствия на аудиторию универсальны, но их 
языковое, терминологическое наполнение 
национально-специфично, вот почему весь-
ма перспективным представляется изучение 
речевых тактик воздействия, используемых 
в предвыборных листовках, в сравнительно-
сопоставительном аспекте. 

В заключение необходимо добавить, что 
речевое программирование предполагает 
грамотный выбор не только словаря, но и 
вербальной стратегии, времени и места 
вербализации и т. д. Передаваемая инфор-
мация должна адекватно усваиваться полу-
чателем. В связи с этим особую роль имеет 
выбор языкового кода. На его выбор влияют 
тематика, жанр публикации, тип радио- и 
телепередач. Выбор кода определяется ре-
ально функционирующими в прессе, на ра-
дио и телевидении видами языков. Свой 
языковой код подбирается для людей соот-

ветствующего образовательного и культур-
ного уровня, при этом необходимо учиты-
вать национальные языки и особенности 
вербальной и невербальной коммуникации, 
знакового характера определенных явлений. 
В настоящее время особую важность приоб-
ретают используемые графические средства 
оформления текста, выбор цвета. О важно-
сти визуальной коммуникации можно судить 
по предвыборным и протестным кампаниям 
на Украине, где сигнальная роль цвета при-
обретает большое значение: например, 
оранжевый или голубой галстук политиче-
ского деятеля, использование протестую-
щими двухцветных георгиевских ленточек 
или желто-голубых, белых, красных, синих 
цветов национального флага и т. д. — все 
это говорит больше, чем слова, о политиче-
ской ориентации демонстрантов. Визуализа-
ция становится еще более многомерной, по-
скольку появился технологический аспект, 
который усиливает эффект визуализации 
в политтехнологиях, теории и практике Public 
Relations, имиджмейкинге, консалтинге и дру-
гих сферах. В политическом дискурсе нет ме-
лочей, здесь важно все: владение ситуацией, 
концептами, знание психологии и др. 

Коммуникативная направленность речи 
ориентирована на понимание другими 
людьми с целью воздействия на их сознание 
и деятельность, а также на социальное вза-
имодействие. Таким образом, мы приходим к 
выводу, что использование различных так-
тик воздействия при помощи слова в поли-
тических листовках, а также факторов, спо-
собствующих воздействию на индивидов и 
социальные группы, позволяет политкон-
сультанту направлять процесс информиро-
вания в нужное русло и добиваться постав-
ленных им целей, а именно побуждать изби-
рателей проголосовать за определенного 
кандидата на выборах. 

Указанные в данной статье тактики ре-
чевого воздействия, используемые в пред-
выборных листовках, направлены на фор-
мирование выгодных адресанту-политику 
представлений и установок у избирателя, 
однако недальновидность политика и его 
политконсультантов способна превратить 
эти тактики в тактики формирования антии-
миджа. 
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