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Анализируются стратегии презентации как 
инструменты формирования имиджа поли-
тика на ранних этапах избирательной кам-
пании. Они дифференцируются на самопре-
зентацию и медиапрезентацию. Рассматри-
вается как бытийный, так и дискурсивный их 
аспект, т.е. текущая речедеятельностная ак-
тивность политика и то, как она отражена в 
новостных телетекстах основных российских 
телеканалов.
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В настоящее время, когда мы приближа-
емся к завершению очередного парламентско-
го электорального цикла  – работы Государ-
ственной Думы РФ пятого созыва (2011–2016), 
а планы на следующий президентский цикл 
(2018–2024) уже активно обсуждаются, стано-
вится особенно актуальным вопрос формиро-
вания имиджа политика федерального уровня. 
Важно проанализировать такой имиджевый 
инструмент, как коммуникативные стратегии 
презентации, а также телевидение как основ-
ной медиаканал и теленовости как едва ли не 
основное средство воздействия на электораль-
ные предпочтения. 

Слово имидж обладает вполне конкрет-
ной семантикой. В одном из словарей ино-
странных слов дано определение: «Имидж  – 
целенаправленно формируемый (средствами 
массовой информации, литературой и др.) об-
раз какого-либо лица, предмета, явления, при-
званный оказать на кого-либо эмоциональное 
и психологическое воздействие с целью рекла-
мы, популяризации и т.п.» [1, с. 195]. Имидж 
понимается как стереотип человека, закрепив-
шийся в массовом сознании, призванный в 
концентрированной форме отражать суть че-
ловека или партии [7, с.  18]. Подчеркивает-
ся, что под имиджем подразумевается «созна-
тельно сконструированный образ» [10, с. 473], 
необходимый для продвижения кого/чего-
либо в массы.

В публичной политике имидж приобрета-
ет особую значимость: «Есть область социаль-
ной жизни, где имидж обладает силой, при-
водящей в движение весь механизм, – это по-
литика» [4, с. 197]. Необходимо еще раз под-
черкнуть, что имидж не является самоцелью. 
«Когда мы занимаемся формированием или 
улучшением своего имиджа, неважно, делаем 
мы это самостоятельно или прибегаем к помо-
щи специалистов, мы предполагаем, что хо-
роший имидж нам нужен для чего-то, что при 
его помощи мы сможем достичь определен-
ных целей, более эффективно решать какие-то 
задачи, сделать более успешной деятельность, 
которой мы занимаемся. Создание и измене-
ние имиджа предполагает передачу информа-
ции или коммуникативный процесс» [6, с. 53]. 
Кроме того, более сложное понятие «имидж» 
включает понятие «образ», при этом акцент 
делается на прагматичных предпосылках соз-
дания имиджа. Предполагается, что имидж – 
это образ, сконструированный с определенной 
целью. 

В свою очередь, презентация, или пред-
ставление, – актуальный термин современной 
лингвистики, к исходному значению («пред-
ставление, знакомство») которого, характер-
ному для этикетных аспектов повседневно-
сти, добавилось новое, возникшее в рекламно-
маркетинговой деятельности  – «представле-
ние=предъявление продукта в широком смыс-
ле: товара, идеи, политика» [5, с. 57]. Конеч-
ным адресатом презентационной информации 
является не просто реципиент, а потребитель – 
тот, кто купит продукт или примет идею, пой-
дет голосовать за политика на выборах. Ведь 
в современном мире, где законы рынка опре-
деляют большинство глобальных процессов, 
политика также подвержена этому влиянию – 
она осуществляется по маркетинговым зако-
нам. Подобно тому, как производящие корпо-
рации вынуждены продвигать свой продукт, 
чтобы люди его купили и, в конечном счете, 
обеспечили существование самих корпораций, 
так и политики, чтобы победить на выборах, а 
затем оставаться «у руля», должны каждый раз 
представлять/ презентовать себя обществен-
ности «в лучшем виде». 

Для презентации существен и ее времен-
ной параметр. В современных концепциях воз-
действующая функция языка четко дифферен-
цирована; например, она представлена 1)  ат-
трактивной функцией – привлечение, удержа-
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ние внимания, 2)  персуазивной  – убеждение, 
побуждение и 3) суггестивной – внушение [3, 
с. 52–53]. Между этими функциями обнаружи-
вается и хронологическая разница: привлече-
ние внимания предшествует убеждению или 
внушению. Так как презентация с прагмати-
ческой точки зрения – это построение необхо-
димого имиджа, «делание» объекта привлека-
тельным для аудитории, она может считаться 
фундаментом, на котором выстраивается даль-
нейшее воздействие.

Мы опираемся на концепцию речевого 
воздействия, предложенную О.С. И ссерс: «В 
большинстве случаев под речевым воздей-
ствием  – в широком смысле  – понимают ре-
чевое общение, взятое в аспекте его целена-
правленности, мотивационной обусловленно-
сти. Хорошо известно и не раз научно обосно-
вано, что в любом акте речевого общения ком-
муниканты преследуют определенные нерече-
вые цели, которые в конечном счете регулиру-
ют деятельность собеседника» [4, с. 21]. Рече-
вое воздействие принято рассматривать в ши-
роком и узком смысле. В широком смысле – 
«это произвольная и непроизвольная переда-
ча информации в процессе речевого общения в 
устной и письменной формах. Осуществляет-
ся при помощи лингвистических, паралингви-
стических, нелингвистических символических 
средств и определяется интенциями адресата 
и целями коммуникации  – предметной, ком-
муникативной или информационной, а так-
же пресуппозициями и конкретной знаковой 
ситуацией» [11, с.  36]. Речевое воздействие 
в узком смысле – «это влияние, оказываемое 
субъектом на реципиента с помощью лингви-
стических, паралингвистических и нелингви-
стических символических средств, отличаю-
щееся особыми предметными целями говоря-
щего, которые включают изменение личност-
ного смысла для реципиента, изменение пове-
дения или психического состояния» [Там же].

Речевое поведение вариативно  – в том 
смысле, что решение коммуникативной зада-
чи допускает несколько способов (ходов). По 
определению Т.А.  ван Дейка, коммуникатив-
ный ход – это функциональная единица после-
довательности действий, которые способству-
ют решению локальной или глобальной зада-
чи под контролем стратегии [2, с. 274]. Участ-
ники диалога корректируют свои действия в 
зависимости от сложившейся ситуации, оста-
ваясь в рамках единой сверхзадачи. Сверхза-
дача и коммуникативные ходы соотносятся с 
понятиями стратегии и тактики [4, с. 52]. По 

определению Иссерс, «если речевую страте-
гию понимать как совокупность речевых дей-
ствий, направленных на решение общей ком-
муникативной задачи говорящего, то речевой 
тактикой следует считать одно или несколь-
ко действий, которые способствуют реализа-
ции стратегии» [Там же, с. 110]. Этот принцип 
положен в основу предложенной ею класси-
фикации коммуникативных стратегий: «В са-
мом общем смысле речевая стратегия включа-
ет в себя планирование процесса речевой ком-
муникации в зависимости от конкретных усло-
вий общения и личностей коммуникантов, а 
также реализацию этого плана. Иными слова-
ми, речевая стратегия представляет собой ком-
плекс речевых действий, направленных на до-
стижение коммуникативной цели» [Там же, 
с. 54].

В зависимости от цели говорящих страте-
гии подразделяются на общие и частные. На-
пример, общая стратегия дискредитации реа-
лизуется в частных стратегиях обвинения, на-
смешки или оскорбления. Общие стратегии 
могут подразделяться на основные и вспомо-
гательные: первыми считаются те, которые на 
данном этапе общения представляются наибо-
лее значимыми с точки зрения мотивов и це-
лей говорящего, а вторые способствуют опти-
мальному воздействию на адресата [Там же, 
с.  105–106]. К вспомогательным исследова-
тельница относит прагматические, диалого-
вые и риторические типы стратегий.

О.С. Иссерс подчеркивает, что данное раз-
деление лишь приблизительно, т.к. конеч-
ное число стратегий установить крайне слож-
но. Тем не менее это помогает понять основ-
ной принцип стратегического построения ком-
муникации, базирующийся на целеполагании 
собеседников и конкретных условиях обще-
ния. Иссерс говорит о «сверхзадаче», кото-
рая обусловливает выбор той или иной стра-
тегии и формирует тактики общения. Сверх-
задача «построение имиджа» определяет пре-
зентационные стратегии, в том числе самопре-
зентацию как самоподачу политика речевыми 
и внеречевыми средствами. Но огромное зна-
чение для презентации имеет и окружение по-
литика: «Создание имиджа находится в пря-
мой зависимости от того, как складывается 
взаимодействие коммуникантов в диалоге, от 
приемов, которые использует говорящий для 
оптимизации речевого воздействия» [Там же, 
с. 193]. Также результативность презентации, 
если мы говорим о презентации на телевиде-
нии, конечно, будет зависеть от журналиста, 
чьими глазами мы смотрим на политика. 
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Говоря о структуре имиджа, большая 
часть исследователей включает в это поня-
тие не только слова человека, но и практиче-
ски все характеристики, доступные восприя-
тию: как человек одевается, какие у него ма-
неры, жесты и т.д. [6, с. 2]. Кроме того, кон-
цепция, основоположницей которой являет-
ся С.В. Светана-Толстая, предполагает анализ 
любых телевизионных текстов только с пози-
ции телевизионной триады «речь – звук – изо-
бражение» [9, с. 39]. Мы опираемся именно на 
эту концепцию.

Анализ устных выступлений политиков 
обнаруживает два пути создания речевого 
имиджа: с одной стороны, автор в своей речи 
может акцентировать специфические особен-
ности своей личности, с другой – политик не 
акцентирует личностные черты, а выбирает 
для себя некую роль (или роли) и соответству-
ющую ей речевую маску [4, с.  198]. В рабо-
тах Иссерс уже есть необходимый инструмен-
тарий для подобного анализа, но для изучения 
вербальной презентации вкупе с невербальной 
составляющей мы обратимся к презентацион-
ной теории дискурса А.В. Олянича.

Исследователь вводит понятие презенте-
мы  – мельчайшей информационной едини-
цы воздействия, представляющей сложный 
лингвосемиотический комплекс (вербально-
невербальный), состоящий из концептов, пе-
реданных от одного субъекта к другому с це-
лью воздействия на последнего [5, с. 182].

Олянич выделяет следующие гипертипы 
презентем:

•  вербальные; 
•  невербальные; 
•  вербально-невербальные.
Вербальный уровень презентации край-

не важен, как мы уже отмечали, и представ-
лен основными классами презентем: просо-
дико-фонационными, лексико-семантическими,  
словообразовательными, синтагматическими 
[Там же, с. 223].

Просодико-фонационные презентемы до-
полняют смыслы, заложенные объектом ком-
муникации, с помощью интонации и произно-
шения. Таким образом, они, как правило, игра-
ют декорирующую роль. 

Лексико-семантические презентемы пре-
жде всего опираются на концептуальный об-
раз, заложенный в отдельных лексемах, будь 
то жаргонизмы, профессионализмы, канцеля-
ризмы и т.д.

Презентационный потенциал словообра-
зовательных презентем зиждется на креатив-
ности автора сообщения, который использует 

языковые инструменты для передачи смысла в 
новообразованном слове.

Наконец, синтагматические презентемы 
используют весь богатый потенциал синтакси-
са русского языка для создания структур, спо-
собствующих привлечению внимания адреса-
та сообщения, например инверсию.

Переходя к невербальному уровню пре-
зентем, необходимо подчеркнуть, что они осо-
бенно важны для презентации на телевидении 
как аудиовизуальном СМИ. К невербальному 
уровню презентации в первую очередь отно-
сятся визуальные презентемы. 

Это жесты, мимика, поза, фигура, осан-
ка, вещи, которые носит человек или находят-
ся рядом с ним, а также так называемые дис-
танционные презентемы (проксемы)  – поло-
жение человека в пространстве (место за сто-
лом относительно других участников встречи, 
например). Эти презентемы могут очень мно-
гое сказать о человеке, и сам он при умелом 
использовании может с их помощью произве-
сти крайне благоприятное впечатление. 

Еще одна важная деталь – это жесты по-
литика. Всем известен такой жест-клише, как 
сжатый кулак. Часто он предстает как символ 
борьбы, но есть и другие жесты, которые ча-
сто дополняют высказывание, например, ука-
зание говорящего на что-то рукой, как в слу-
чае с презентемами-демонстративами, или 
рукопожатие в презентемах-интродуктивах 
(знакомство). Эти презентемы относятся к 
вербально-невербальному уровню презента-
ции. Например, отказ от рукопожатия расце-
нивается как прямая демонстрация пренебре-
жения, неуважения (отсюда негативная харак-
теристика человека как «нерукопожатного»); 
и здесь вербальный аспект играет второсте-
пенную роль. Получается, что презентема  – 
это одновременно средство воздействия в са-
мопрезентации и компонента имиджа как це-
лостного инструмента воздействия. Использо-
вать ее при этом могут как сами политики, так 
и журналисты, презентующие их. 

Как это происходит, разберем на приме-
рах из теленовостей на российских федераль-
ных каналах; для анализа возьмем текст репор-
тажа Виталия Калугина, посвященный ликви-
дации последствий лесных пожаров, по НТВ 
30 июля 2010 г., т.е. как раз в анализируемый 
нами период «раннего старта» избирательной 
кампании выборов Президента РФ 2012 (см. 
полную версию – Пожары // НТВ. URL:http://
www.youtube.com (дата обращения: 14.09.15)).

Лексический/вербальный уровень презен-
тем, к которому А.В. Олянич относит в первую 
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очередь лексико-семантические, словообра-
зовательные и синтагматические презенте-
мы, в нашем случае представлен следующими 
примерами: В Центральном и Приволжском 
округах сгорели 1170 домов, без крова оста-
лись 2178 человек – такие цифры сегодня при-
вели в МЧС (это синтагматическая презенте-
ма, идущая от журналистов: перечисление не-
гативных моментов, нагнетание обстановки); 
Сегодня на пепелище Верхней Вереи отправил-
ся Владимир Путин. Доехать до деревни пре-
мьер не успел. Кортеж обступили погорельцы 
(короткие рубленые фразы создают динамику 
повествования, а также соответствуют дина-
мичному имиджу самого Путина).

«Короля играет свита»: образ полити-
ка создается и благодаря речевой активности 
и поведению персонажей: Мы еще вас очень 
просим: накажите тех людей, которые допу-
стили это. Слово «очень» подчеркивает, что 
люди умоляют премьер-министра наказать ви-
новных, а затем благодарят его: Мы очень вам 
благодарны; в повторении слова «очень» про-
явилась высокая степень доверия к В.В. Пути-
ну.

Лексико-семантические презентемы в речи 
самого политика: Я понимаю. По закону поло-
жена небольшая сумма, всего 50 тысяч на се-
мью – глагол «понимаю» (вас) свидетельству-
ет о единой позиции Путина и местных жи-
телей. Инклюзивные формы: Мы сделаем по-
другому. Имея в виду масштаб того, что про-
изошло. Значит, мы сделаем так – местоиме-
ние «мы» также подчеркивает общность взгля-
дов Путина с пострадавшими людьми и отож-
дествление с ними: «мы в одной команде». Из 
этих головешек ничего восстанавливать не 
будем, будем строить новые дома – глаголы 
во множественном числе первого лица как бы 
обещают, что премьер-министр Путин будет 
все делать вместе с жителями, «головешки» – 
метафора, которая подчеркивает, с одной сто-
роны, простоту в общении, с другой – прене-
брежительное отношение к тому, что оставил 
пожар. На контрасте проходит общение с чи-
новниками (журналисты показывают это, ког-
да в следующем кадре Путин обращается к 
подчиненным): Там все выглядит как в филь-
ме ужасов  – здесь уже нет смысла успокаи-
вать, здесь нужно пугать, сравнение с филь-
мом ужасов должно произвести устрашаю-
щее впечатление. Разговорное слово «прима-
зываться» в предложении Не нужно, конечно, 
допускать, чтобы кто-то примазывался к по-
страдавшим употреблено, чтобы усилить эф-
фект от слов политика.

Словообразовательные презентемы: в ре-
плике В.  Путина Прошу здесь присутствую-
щих руководителей не забюрокрачивать ре-
шение проблем окказионализм «забюрокра-
чивать» (производное от бюрократия) – это, с 
одной стороны, камень в огород чиновников, с 
другой – стремление дистанцироваться от них 
в пользу простого народа.

Визуальные презентемы: корреспондент в 
льняной рубашке, у него загорелое лицо, как 
будто даже в копоти от пожаров; под стать ему 
Путин (социальная иерархия перевернута) – в 
рубашке с засученными рукавами, обходящий 
пепелище и общающийся с местными жителя-
ми. Это говорит о желании Путина буквально 
«своими руками» расчищать завалы и строить 
новые дома пострадавшим. При этом Путин, 
общаясь с местными жителями, говорит четко 
и аргументированно, даже подкрепляя свои ар-
гументы характерным жестом загибания паль-
цев. Выражение лица Путина при общении с 
чиновниками: взгляд «из-под бровей». Чинов-
ники одеты по-разному: кто в военную форму, 
кто тоже в рубашки с засученными рукавами. 
Смысл этой презентемы: все готовы работать. 

Дистанционные презентемы (проксемы) 
проявляются в положении человека в про-
странстве относительно других участников со-
бытий. Когда Путин общается с местными жи-
телями, между ними нет никакой дистанции: 
он окружен ими, он берет за руку и успокаи-
вает тех, кто все потерял. За столом же с чи-
новниками Путин визуально отделен от них, 
он сидит во главе стола.

Тут нужно отметить и монтаж  – исполь-
зована склейка двух планов: крупного  – Пу-
тин, окруженный людьми, и дальнего плана 
сверху, где видно толпу, пришедшую на встре-
чу с Путиным. Массовость тоже имеет смысл: 
показать, как много людей собралось вокруг 
политика в ожидании помощи и как он им по-
могает.

Просодико-фонационные презентемы до-
полняют смыслы, заложенные объектом ком-
муникации, с помощью интонации и произ-
ношения. Таким образом, они, как правило, 
играют декорирующую роль. При этом невер-
бальная информация, которая доносится по-
средством этих презентем, также очень важ-
на: женщина в домашнем халате, окруженная 
толпой местных жителей, обращается к Пути-
ну; лицо изможденное, голос надрывается. На 
контрасте с этими особенностями голоса жен-
щины, которая говорит нам о ее отчаянии, зву-
чит голос Путина – спокойный и уверенный. 
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языкознание

Местные жители постоянно сбиваются, пере-
бивают Путина, он же говорит твердым то-
ном с паузами и четким голосом. На контрасте 
проходит общение Путина с чиновниками: его 
тон меняется, он жестко отчитывает тех, кто, 
по его мнению, допустил эту трагедию. Шумы 
также имеют большое значение: шум толпы 
местных жителей, когда они жалуются Пути-
ну, и гробовое молчание чиновников в зале за-
седаний, когда Путин отчитывает их; вскрики 
в толпе и спокойный тон Путина.

В итоге мы видим, как все элементы само-
презентации Путина, а также приемы его пре-
зентации журналистом работают на имидж 
политика. Внешний вид Путина, прибывше-
го на место бедствия подготовленным и «по-
спартански» одетым (засученные рукава сим-
волизируют, что он и сам готов расчищать пе-
пелище и строить новые дома). Слова Путина 
в разговоре с местными жителями подчерки-
вают общность взглядов и интересов у полити-
ка и пострадавших граждан. Обращает на себя 
внимание и то, как общается Путин с народом: 
успокаивает, берет за руки. При общении с чи-
новниками Путин, наоборот, жёсток. Критика 
чиновников Путиным как бы снимает с него 
самого ответственность за трагедию. Сам же 
он обещает помочь и наказать виновных.

Отдельно необходимо подчеркнуть, как 
автор репортажа визуально подчеркивает мас-
штаб бедствия, показывая количество людей, 
окруживших Путина, с помощью кадров с тол-
пой, снятых сверху. Мы видим также, как до-
бавление закадрового текста корреспонден-
та для пояснения происходящего работает на 
имидж Путина, помогающего простому наро-
ду, пострадавшему от стихии, и справедливо 
наказывающего нерадивых чиновников. 

Итак, самопрезентация политика поддер-
живается приемами его презентации журнали-
стом. Это доказывает, что на телевидении эти 
два коммуникативных явления тесно связаны. 
Именно поэтому нам представляется возмож-
ным говорить о 1) самопрезентации в телено-
востях как самостоятельной активности поли-
тика и о 2) журналистских приемах отражения 
этой самопрезентации. Все вместе есть пре-
зентация политика, направленная на создание 
и продвижение определенного имиджа как ин-
струмента воздействия на потенциальных из-
бирателей. Остается открытым вопрос, всег-
да ли журналист «отвечает взаимностью» по-
литику, может ли он идти наперекор его пре-
зентационным интенциям, но это уже вопросы 
для других публикаций.
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Presentation strategies as the instruments 
of a politician’s image formation at the 
early stage of election campaign
There are analyzed the presentation strategies as the 
instruments of a politician’s image formation at the 
early stage of election campaign. They are divided 
into self-presentation and media presentation. 
There are considered both existence and discursive 
aspects, i.e. the current speech activity of a politician 
and the way it is reflected in TV news of the basic 
Russian TV channels.

Key words: politician, image, election campaign, 
presentation, self-presentation, TV news.
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XIX–XX вв.: ОСОБЕННОСТИ 
УПОТРЕБЛЕНИЯ И ФУНКЦИИ

Рассматривается специфика функциониро-
вания архаизмов в письмах русских писателей 
XIX–XX вв. Выявлены стилистические функ-
ции архаизмов, контекстуальное окруже-
ние, способствующее реализации иронической 
или патетической тональности высказыва-
ния. Установлены особенности эпистолярно-
го стиля авторов, связанные с употреблени-
ем архаизмов, а также тенденции изменения в 
употреблении архаизмов в течение двух веков.
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Письма, прежде всего неофициальные, по 
сложившейся лингвистической традиции рас-
сматриваются как разновидность разговор-
ного стиля речи. В них «речевое поведение 
участников общения не предполагает задан-
ности, осознанности, контроля за использова-

нием языковых средств общения» [11, с. 123]. 
Именно в таких жанрах, по мнению исследо-
вателей, наиболее отчетливо проявляются осо-
бенности идиостиля создателя текста.

Исследователи отмечают, что эпистоляр-
ный стиль имеет ярко выраженные языковые 
особенности, которые могут быть выделены 
практически на всех уровнях лингвистическо-
го анализа: «на уровне фонетики – в плане ее 
проникновения в орфографию текста  – эпи-
столярный стиль обладает особенностью сти-
лизованного воспроизведения звучащей речи. 
<…> Анализ лексики писем показывает, что 
значительное место в ней занимают слова, 
связанные с процессом письменной комму-
никации. <…> Главной особенностью син-
таксиса эпистолярного текста является… 
синтез разговорных и книжных конструк-
ций» [9, с. 61–62].

К анализу языковых единиц, представлен-
ных в эпистолярном наследии писателей (преи-
мущественно А.П. Чехова), на протяжении по-
следних десятилетий лингвисты обращались 
неоднократно. Так, были рассмотрены осо-
бенности функционирования изобразительно-
выразительных средств [3; 4], начальные об-
ращения [5], глаголы [7], сложноподчиненные 
предложения [10].

Материалом для нашего исследования по-
служило эпистолярное наследие А.С. Пушки-
на, Л.Н. Толстого, А.П. Чехова, М. Горького, 
М.А. Шолохова и В.П. Астафьева. Данные ав-
торы, без сомнения, представляют элитарный 
тип языковой личности, т.е. «обладают истин-
ным мастерством владения языком, всем его 
богатством при соблюдении всех правил и 
ограничений» [11, с. 228].

Объектом данного исследования являются 
архаизмы. При узком понимании данного тер-
мина к архаизмам относят только «устарелые 
обозначения понятий, имеющих в современ-
ном языке другие, общеупотребительные на-
звания, при сравнении с которыми их устаре-
лость, необычность в современном языке вы-
ступает особенно отчетливо» [2, с.  68]. При 
широком понимании, которого мы придержи-
ваемся в данной работе, архаизмами являют-
ся «устаревшие слова, словосочетания, грам-
матические формы, синтаксические конструк-
ции» (СЛТ: 23). Полагаем, что выявление осо-
бенностей употребления архаизмов в письмах 
анализируемых авторов позволит не только 
охарактеризовать особенности их эпистоляр-
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