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Тактика отстройки от конкурентов в политическом дискурсе 

президента РФ В. В. Путина 
АННОТАЦИЯ. В статье рассматривается один из актуальных для позиционирования политика приемов ре-

чевого воздействия — тактика отстройки от конкурентов. Предпринята попытка проецирования идеи позициони-

рования из сферы маркетинга на политическую сферу и переноса ряда ключевых коммерческих понятий, таких как 

«конкурентные преимущества», «позиционирование», «уникальное ценностное предложение» и «отстройка от 

конкурентов». Маркетинговые приемы позиционирования за счет отстройки от конкурентов рассматриваются в 

аспекте стратегий политического дискурса. Цель исследования — выявить и проанализировать типичные комму-

никативные ходы, реализующие тактику отстройки в риторике российского лидера. Cпособы отстройки от кон-

курентов анализируются на материале наиболее значимых для позиционирования выступлений В. В. Путина за пе-

риод с 2018 по 2021 г. В ходе анализа были выявлены фрагменты речи, в которых явно или имплицитно присутству-

ет образ конкурентов и оценка их деятельности. В каждом анализируемом выступлении В. В. Путина выявляются 

эксплицитные и имплицитные коммуникативные ходы и их последовательности, реализующие идею успешного по-

зиционирования главы государства. Все примеры сгруппированы по общности семантики и представляют различ-

ные языковые способы выражения отстройки и их особенности. Особое внимание уделяется цепочкам коммуника-

тивных ходов, состоящим из нескольких последовательных шагов. На основе обобщения функций всех выявленных 

коммуникативных ходов представлены ключевые приемы отстройки от конкурентов в дискурсе президента России 

В. В. Путина как на личностном, так и на государственном уровнях. 
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The Tactic of Separation From Competitors in the Political Discourse 

of President Vladimir Putin 
ABSTRACT. The paper studies one of the urgent tactics of politicians – the tactic of separation from competitors, 

which is important for positioning the political figure in their activity. The author attempts to transfer the idea of positioning 

and such essential marketing notions as “competitive advantages”, “positioning”, “unique value proposition” and “separa-

tion from competitors” into political sphere. The marketing tactics of positioning through separation from competitors are 

considered in the context of political discourse strategies. The purpose of the study is to explore and analyze common com-

munication moves realizing the tactic of separation from competitors in the rhetoric of the Russian leader. The means of 

realization of the tactic of separation from competitors are analyzed in the most significant speeches of Vladimir Putin from 

2018 to 2021. In the course of analysis, the authors have singled out speech fragments, which contain images of competitors 

and their evaluation in a direct or indirect way. Explicit and implicit communication moves and their sequences realizing the 
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idea of successful separation from competitors are distinguished in every speech under analysis. All utterances are classified 

into thematic groups and represent various language means of separation from competitors and their characteristic features. 

Special attention is paid to sequences of communication moves consisting of several consecutive steps. Based on the general-

ization of the functions of all communication moves identified, the key techniques of separation from competitors in the dis-

course of Russian President Vladimir Putin are presented both at the personal and state levels. 

KEYWORDS: V. V. Putin’s rhetoric, political rhetoric, politicians, political speeches, political texts, political dis-

course, Russian Presidents, political positioning, competitive advantages, unique value propositions. 
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ВВЕДЕНИЕ 

«Родовая зависимость» политического 
маркетинга от коммерческого обусловила 
рациональность перевода ряда коммерче-
ских понятий в понятия политического рынка 
[Гунаре 2001: 3]. Рыночный подход к политике 
стал причиной заимствования у экономиче-
ской науки не только теоретических конструк-
тов, но и ряда технологий решения управлен-
ческих задач. Так появилась концепция «поли-
тического маркетинга», которая исходила из 
того, что деятельность политических акторов, 
преследующих цели расширения своего влия-
ния на массы, следует рассматривать как дей-
ствия, направленные не только на создание, 
но и продвижение на политическом рынке 
специфических политических товаров [Пушка-
рева 2005: 106]. 

Коммерческий и политический маркетинг 
главным образом отличаются лишь по пре-
следуемым ими целям. Если в первом слу-
чае это увеличение необходимого произво-
дителю объема продаж, то во втором —
усиление желаемой поддержки электората 
[Морозова 1998: 62]. 

Фактически же можно говорить об ото-
ждествлении политического маркетинга с 
коммерческим. Как отмечает Ф. Котлер в 
предисловии к книге Г. Маузера, «хотя мар-
кетинг политический и маркетинг коммерче-
ский несколько отличаются друг от друга, то 
общее, что у них имеется, достаточно вели-
ко, чтобы оправдать заинтересованность 
первого в инструментарии второго» 
[Mauser 1983: VI]. 

Маркетинговый инструментарий может 
быть применим к политической сфере за 
счет сходства между коммерческим и поли-
тическим товаром. Следует обратить особое 
внимание и на то, что идентификация поли-
тика с продуктом является одним из цен-

тральных аспектов маркетингового подхода 
к изучению политических кампаний. Е. Г. Мо-
розова отмечает, что, как и любой товар, 
политик имеет «определенную репутацию» и 
у него могут быть конкуренты. Подобно то-
вару, политик предлагает набор благ своим 
избирателям, и, наконец, для получения из-
вестности у потребителей в обоих случаях 
используются похожие методы продвижения 
[Морозова 1998: 64–70]. 

Область практического применения по-
литического маркетинга распространяется 
на все пространство взаимодействия госу-
дарства и общества. Как отмечает россий-
ский социолог В. Е. Шинкевич, в политике 
постепенно сформировалась маркетинговая 
стратегия как система методов и приемов 
целенаправленного воздействия на полити-
ческом рынке, одним из которых является 
позиционирование как прием политического 
маркетинга [Шинкевич 2004: 147–154]. 

Принято считать, что концепция пози-
ционирования зародилась в 1972 г. после 
выхода серии статей Э. Райса и Дж. Траута 
под заголовком «Эра позиционирования» 
(«The Positioning Era») в специализирован-
ном издании «Advertising Age». По мнению 
Э. Райса и Дж. Траута, позиционирование 
начинается с товара и всегда подразумевает 
воздействие на сознание потребителя. Имен-
но это определяет цель позиционирования — 
выявить и обозначить выгодные позиции то-
вара [Райс, Траут 2001: 12–13]. Другими сло-
вами, речь идет о необходимости определить 
конкурентное положение товара на политиче-
ском рынке и, как следствие, создать условия 
для его продвижения. 

Позиционирование базируется на предло-
жении ценности, которое активно доводится 
до сведения целевой аудитории средствами 
коммуникации и показывает его преимущества 
перед конкурентами [Аакер 2003: 97]. 
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Политические деятели всегда вынужде-
ны позиционировать себя наиболее выгод-
ным образом, что обусловлено всей про-
блематикой и законами политического мар-
кетинга и конкуренцией в целом. Речь идет о 
демонстрации конкурентных преимуществ, 
то есть «желательной» для целевой аудито-
рии «характеристики, которая отсутствует 
у конкурентов» [Форкуш, Банкет 2005: 132]. 

Известный французский социолог и по-
литолог П. Бурдье, говоря о позиционирова-
нии, особое внимание уделяет политической 
искушенности, позволяющей игроку ориен-
тироваться в пространстве существующих 
или потенциальных позиций, улавливать 
диспозицию тех, кто уже определился, про-
гнозировать возможные и невозможные из-
менения тактики держателей различных по-
литических позиций. Именно «чутье», по его 
мнению, позволяет предвидеть позициони-
рование соперников, делает всех игроков 
предсказуемыми и надежными партнерами, 
играющими «без сюрпризов и шулерства ту 
роль, которая предписана структурой игро-
вого пространства» [Бурдье 1993: 191]. 

В этом случае изучение такого приема 
позиционирования в политической коммуни-
кации, как отстройка от конкурентов, пред-
ставляется крайне важным. Выявление яв-
ных и неявных преимуществ политического 
деятеля по сравнению с его конкурентами 
позволяет воздействовать на целевую ауди-
торию путем аргументации через «уникаль-
ное ценностное предложение (Value Proposi-
tion)». Соперничество может наблюдаться 
даже там, где, казалось бы, вероятность 
конкуренции достаточно низкая. Ярким при-
мером может быть политическая кампания 
или политические действия между электо-
ральными циклами действующего президен-
та, цель которых — повысить его авторитет 
и укрепить поддержку электората. 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ 
ИССЛЕДОВАНИЯ 

В качестве материала исследования ис-
пользовались тексты ряда знаковых для по-
зиционирования Президента выступлений 
В. В. Путина за период с 2018 по 2021 год: 
Выступление на церемонии вступления в 
должность 2018 г.; Медиафорум региональ-
ных и местных СМИ «Правда и справедли-
вость» 2019 г.; Большая пресс-конференция 
Президента России Владимира Путина 2019 г.; 
Прямая линия с Владимиром Путиным 
2021 г. и Послание Президента Федераль-
ному собранию 2021 г. Выбор эмпирического 
материала обусловлен в первую очередь 
масштабом и схожей проблематикой анали-
зируемых событий. 

Для целей исследования в каждом из 
выступлений были выявлены фрагменты 
речи, в которых явно или имплицитно при-
сутствует образ конкурентов и оценка их 
деятельности. Результатом явилась систе-
матизация приемов экспликации / имплика-
ции соответствующих смыслов. На основа-
нии их прагматического анализа были выяв-
лены интенции говорящего, объединенные 
общей установкой позитивной самопрезен-
тации и создания отрицательного фона за 
счет других политических фигур, что рас-
сматривается нами как тактика отстройки от 
конкурентов. Заметим, что идея отстройки 
предполагает наличие «негативного объекта 
сравнения». Он может быть персонифици-
рован либо представлять собой некую си-
туацию, факт или даже явление, которое 
представляется фоном для выделения оп-
ределенных преимуществ. В этом смысле 
конкурентом может быть не только человек, 
но и образ, например, негативного прошло-
го, негативного настоящего, которое так или 
иначе ассоциируется с какими-то политиче-
скими персонами. Все представленные при-
меры сгруппированы по общности семантики 
и отличаются языковыми способами выра-
жения отстройки. Рассматриваются два воз-
можных уровня отстройки: личностный (от-
стройка от других политиков) и государст-
венный (отстройка от других стран по коли-
чественным и качественным показателям 
развития). На обоих уровнях выявленные 
эксплицитные и имплицитные коммуника-
тивные ходы представляют определенный 
способ отстройки от конкурентов и, как след-
ствие, решают задачу успешного позициони-
рования главы государства. 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

Для политической коммуникации огром-
ную важность представляют ресурсы инсти-
туционального выражения власти, к числу 
которых относятся дискурсивные практики 
главы государства. Их изучение позволяет 
определить роль высшего должностного ли-
ца в политическом пространстве государст-
ва и степень эффективности его лидерского 
потенциала [Ульмаева 2009: 3]. 

На наш взгляд, дискурсивные практики 
президента следует рассматривать как не-
кую особую политическую технологию, кото-
рая используется как для эффективного 
управления, так и для успешного позицио-
нирования. 

Термин «отстройка от конкурентов» поя-
вился в обиходе рекламистов в 1993 году. 
В западной теории маркетинга, рекламы и 
PR с 1950–1960-х гг. закрепился термин «диф-
ференцирование». Автор русскоязычной 
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версии термина «отстройки от конкурентов», 
специалист консалтинговой системы «ТРИЗ-
ШАНС» И. Л. Викентьев, трактует ее как по-
зиционирование того или иного продукта в 
условиях конкуренции, «возвышение одного 
имиджа при снижении другого» [Викентьев 
2002: 20]. Другими словами, отстройка от 
конкурентов всегда подразумевает акценти-
рование реальных или вымышленных дос-
тоинств одного товара / услуги на фоне не-
достатков остальных. Приемы отстройки от 
конкурентов можно отнести к разработанной 
области теории маркетинга [Федоров 2003; 
Есипова 2005; Василевский 2006; Квят 2010; 
Клоуда 2016; Сиротинина 2018 и др.]. 

Как уже отмечалось, в данной статье 
тактика отстройки от конкурентов рассмат-
ривается как один из актуальных для поли-
тического позиционирования приемов рече-
вого воздействия и аргументации. Кроме 
того, это надежный способ создания собст-
венного имиджа на фоне соперников. Дело в 
том, что политику необходимо выгодно вы-
делиться на фоне других политиков и тем 
самым отстроиться от возможных конкурен-
тов. При этом важно разграничивать субъект 
и объект отстройки. Субъект может быть 
представлен как самим политиком, так и 
Правительством и страной в целом («Я как 
знаковый представитель своей страны»). 
В свою очередь, объектом отстройки может 
быть как отдельный политик или политики, 
так и другие страны, политические режимы, 
концепции и т. д. 

Применительно к задачам нашего ис-
следования необходимо сосредоточить вни-
мание на тех способах отстройки, которые 
апробированы в маркетинге и не противоре-
чат законам политического позиционирова-
ния, поэтому могут быть перенесены в поли-
тическую сферу. 

Акцентируем внимание и на том, что от-
стройка от конкурентов — это не стратегия, 
а именно тактика в рамках стратегии пози-
ционирования. Это объясняется тем, что 
речевые действия отстройки подчинены за-
дачам более высокого порядка — например, 
получить поддержку и доверие целевой ау-
дитории, продемонстрировав собственные 
конкурентные преимущества. 

Инструментом реализации тактики вы-
ступают коммуникативные приемы более 
низкого порядка — коммуникативные ходы 
(далее — КХ) [Иссерс 2008: 114], которые 
позволяют выявить и проследить особенно-
сти ее реализации. Тактика отстройки от 
конкурентов в политическом дискурсе В. В. Пу-
тина представлена набором коммуникатив-
ных ходов, каждый из которых логически 
взаимосвязан со всеми остальными. Комму-

никативные ходы различаются по степени 
экспликации сравнения с конкурентами. 
Дальнейшее описание построено по принци-
пу перехода от эксплицитных к имплицит-
ным приемам позиционирования на основе 
отстройки от конкурентов. 

Наиболее частотным, по нашим наблю-
дениям, в риторике В. В. Путина оказался 
КХ 1 — «В отличие от других, я работаю 
не на процесс, а на ощутимый результат»: 

1) Нам нужно не просто освоение де-
нег, нам нужны результаты этих вложе-
ний — так, чтобы люди чувствовали эти 
результаты, чтобы страна развивалась, 
укреплялась, становилась мощной, удоб-
ной для жизни и имела перспективы раз-
вития на будущее (Медиафорум регио-
нальных и местных СМИ «Правда и спра-
ведливость», 2019); 

2) Первое, что мы сделали в этой 
сфере, мы смогли обновить производст-
венную базу.<…>. Мы просто сделали это 
своевременно и последовательно. И, как 
показывает жизнь, как показывает практи-
ка, добились хорошего результата (Боль-
шая пресс-конференция В. Путина, 2019). 

Использование семантических пресуппо-
зиций является самым распространенным 
приемом языковой манипуляции при от-
стройке от конкурентов. В частности, вклю-
чение в текст конструкции с отрицанием — 
типичный способ импликации утвердитель-
ного смысла по отношению к «другим/ дру-
гому положению дел». Особенностью при-
мера (1) является синтаксическая противи-
тельная конструкция «не просто …, (а)…». 
Актуализированная здесь семантика проти-
вопоставления видимых результатов иному 
положению дел, когда результаты отсутст-
вуют либо создается их видимость, является 
типичным приемом прямой отстройки. 

Следует отметить, что в представленных 
выше примерах субъект отстройки пред-
ставлен коллективным образом МЫ (руково-
дство страны в целом). Примечательно, что 
объектом сопоставления в плане достигну-
тых в определенной области показателей 
могут быть как другие страны, так и другие 
мировые лидеры, реализующие свой поли-
тический курс. 

Представленные примеры также показы-
вают, что использование глаголов с семан-
тикой результативности в форме прошедше-
го времени совершенного вида («сделали», 
«смогли обновить», «добились» и др.) по-
зволяет главе государства представить ощу-
тимые результаты своей работы на посту 
президента, которые были достигнуты на 
фоне не всегда результативной деятельно-
сти его предшественников. 
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С помощью КХ 2 — «В отличие от дру-
гих, я открыт для конструктивной крити-
ки» президент отстраивается от политиче-
ских деятелей, не готовых воспринимать 
критику в свой адрес. Проиллюстрируем 
этот коммуникативный ход на примере си-
туации, когда вице-спикер Госдумы, член 
Центрального штаба ОНФ Ольга Тимофеева 
заметила: «…Нас, журналистов, не очень-
то любят, не все любят критику». Реакция 
президента строится на сравнении журнали-
стов с собой — и те, и другие являются объ-
ектами критики: 

3) Не любит никто. Может быть, лю-
бят, но только очень умные люди, наце-
ленные на реальный результат. Почему? 
Потому что эта критика, если она, конеч-
но, конструктивная, она помогает оце-
нить свои собственные усилия, сде-
лать выводы из того, что не получилось, 
ошибки какие-то вскрыть (Медиафорум 
региональных и местных СМИ «Правда и 
справедливость», 2019). 

Особенность этого примера в том, что он 
реализует три языковых способа отстройки. 
Во-первых, это косвенная самоидентифика-
ция через причисление себя к «престижной» 
референтной группе («Может быть, лю-
бят, но только очень умные люди, наце-
ленные на реальный результат»). Во-вто-
рых, введение дифференцирующего опре-
деления (не просто критика, а конструктив-
ная) позволяет отстроиться от тех, кто кри-
тикует неконструктивно. Наконец, использу-
ется генерализация (не любит никто) в це-
лях моделирования «плотного социума», то 
есть «большинства», — тех, кто не слишком 
умен и потому не способен воспринимать 
критику, и отстройка от этого социума. 

Дополнительный способ интерпретации 
представленного хода обнаружен в готовно-
сти президента не только к конструктивной 
критике, но и к самокритике, что определило 
следующий КХ 3 — «В отличие от других, 
я готов к самокритике». По сути, это может 
рассматриваться и как готовность к само-
анализу, и как признание ошибочности ка-
ких-то действий, несвоевременного регули-
рования тех или иных вопросов. И такой 
уверенный в себе и очень сильный лидер, 
как В. В. Путин, умело применяет данный 
ход, не боясь, что это может вызвать нега-
тивную реакцию аудитории: 

4) Я уже, честно говоря, думал, что 
у нас такого и не бывает. Какая на-
глость! Резонансная история из Рязани о 
строительстве детской площадки, кото-
рая существует только по документам 
(Медиафорум региональных и местных СМИ 
«Правда и справедливость», 2019). 

То, что представлено в примере (4), на 
языке маркетинга обозначается как умение 
работать с возражениями, готовность про-
анализировать то, что необходимо испра-
вить, и не допустить впредь. Данный ход 
имеет логическое продолжение в КХ 4 — 
«В отличие от других, я осознаю необхо-
димость дальнейших изменений». 

Следует отметить, что задача построе-
ния образа позитивного будущего — одна из 
актуальных в риторике любого президента. 
Здесь тоже логически возможно позициони-
рование через отстройку своего политиче-
ского курса от консерваторов, не готовых к 
новым вызовам: 

5) Многое, но ещё далеко не всё вос-
становлено, не все исторические раны 
залечены, не все потери, сложности 
преодолены, а жизнь постоянно ставит 
перед нами новые вызовы, новые непро-
стые задачи, и над их решением нам ещё 
предстоит напряжённо работать. Вре-
мени на раскачку нет (Путин В. В. Выступ-
ление на церемонии вступления в долж-
ность Президента России, 2018); 

6) У нас в здравоохранении, как и в 
других социальных отраслях, до сих пор 
немало нерешенных вопросов: техниче-
ских, финансовых, управленческих (По-
слание Президента Федеральному собра-
нию, 2021). 

Данный коммуникативный ход строится на 
эксплицировании «негативного настоящего», 
однако может рассматриваться как косвенная 
отстройка от него («осведомлен — значит 
вооружен»). Он позволяет В. В. Путину пози-
ционировать себя главным образом как поли-
тика, осознающего все нерешенные вопросы и 
демонстрирующего готовность решить их и 
приступить к новым задачам. Способ решения 
представлен оценочным словосочетанием 
«напряженная работа», а срок исполнения — 
ставшей популярной фразой «Времени на 
раскачку нет», которую глава государства 
начал активно употреблять в 2007 г. 

КХ 5 — «В отличие от других, я считаю 
диалог способом решения проблемы» — 
представляет государственный уровень от-
стройки и позиционирует лидера России как 
опытного в дипломатической сфере челове-
ка, готового на сотрудничество со всеми 
странами в интересах общего мира и про-
цветания: 

7) Это, понимаете, нужно не пере-
тягивать канат и не ругаться друг 
с другом, а сесть и договориться (Ме-
диафорум региональных и местных СМИ 
«Правда и справедливость», 2019); 

8) Если встать на эту позицию, на по-
зицию договорённостей, диалога, то то-



Ekhlakova N. F., Issers O. S. Political Linguistics. 2022. No 6 (96). P. 22–30. 

27 

гда проблема будет решена. Если будут 
предприниматься и дальше попытки сило-
вым способом задушить, я думаю, что 
вряд ли это можно будет сделать (Боль-
шая пресс-конференция В. Путина, 2019). 

Приведенные примеры имплицитно 
представляют идею отстройки от тех поли-
тиков, которые не решают проблемы путем 
сотрудничества и диалога, а «перетягива-
ют канат» и «ругаются друг с другом». 
Президенту представляется неэффектив-
ным конкурирующее решение — «силовые 
способы решения проблем». На этом фоне 
диалог действительно воспринимается как 
кардинально противоположный метод с пре-
имуществами для всех участников. 

Описанные выше пять коммуникативных 
ходов в большей степени характеризуют 
стиль и принципы политического курса рос-
сийского лидера и подчеркивают имеющиеся 
у него конкурентные преимущества. Они не 
ограничиваются стилем управления самого 
Президента, но находят воплощение в дос-
тигнутых результатах реализуемого им курса 
управления государством. 

КХ 6 — «Наши конкурентные преиму-
щества» — является доказательством пра-
вильности и целесообразности избранного 
курса. Он может быть реализован эксплицит-
но — в таком случае актуализируется лексика 
с семантикой лидерства (наши преимущест-
ва, мы номер один и т. п.), либо используются 
оценочные высказывания, построенные на 
сопоставлении с другими странами: 

9) То, что сделано в нашей стра-
не, — в принципе, это беспрецедентные 
социальные проекты, которых в мире 
нет (Медиафорум региональных и местных 
СМИ «Правда и справедливость», 2019); 

10) У нас очень уважительное отноше-
ние к науке и образованию, а будущее че-
ловека связано именно с этим. И у нас 
здесь колоссальные конкурентные пре-
имущества (Прямая линия с Владимиром 
Путиным, 2021). 

Следует обратить внимание на то, что 
примеры представляют позиционирование 
по принципу «метонимического переноса»: 
глава государства рассматривает достиже-
ния страны как результат своих личных уси-
лий, тем самым расширяя спектр возможных 
конкурентов. Глава Российского государства 
неоднократно конкретизирует конкурентные 
преимущества страны через обозначение 
достижений в самых разнообразных отрас-
лях, что более аргументированно позволяет 
продемонстрировать сильные стороны 
не только государства, но и президента: 

11) Россия — самый крупный по-
ставщик пшеницы на мировой рынок. 

Мы — номер один. Мы обошли и Соеди-
нённые Штаты, и Канаду (Большая пресс-
конференция В. Путина, 2019). 

Превосходная степень прилагательных 
(«самый крупный») эксплицитно передает 
идеи достижения значительных показателей 
и результатов в определенной сфере. В ито-
ге декларируется новый уровень политиче-
ского превосходства («Мы — номер один»). 

В числе выявленных коммуникативных 
ходов отстройки от конкурентов можно вы-
делить комбинации приемов, псоледова-
тельности более сложного порядка, в состав 
которых включаются несколько ходов (далее 
СКХ — сложный коммуникативный ход). 

Так, СКХ (сложный коммуникативный 
ход) 7 может быть представлен последова-
тельностью из трех простых коммуникативных 
ходов: «В отличие от других, я считаю диа-
лог способом решения проблемы» + 
«В отличие от других, я работаю не на про-
цесс, а на ощутимый результат» + «В от-
личие от других, я готов к самокритике». 

12) Нужно наладить совместную, 
взаимную высокоэффективную работу. 
Надеемся, что так оно и будет. Это не зна-
чит, что такой работы нет. Есть. 
Но уровень и характер её пока недоста-
точный (Большая пресс-конференция В. Пу-
тина, 2019). 

В данном примере субъект отстройки 
представлен комплексно: «Я как президент 
страны» + работа правительства и ее ре-
зультаты + новые политические решения + 
граждане страны». То же самое можно ска-
зать и об объекте отстройки, добавив в каж-
дое из высказываний «по сравнению с дру-
гими государствами». Вполне закономерно в 
данном ходе и наличие компонента «Я, в от-
личие от других, готов к самокритике»: цель 
поставлена, работа в заданном направлении 
ведется, есть результаты, но поиски наибо-
лее оптимальных и эффективных способов 
решения проблем продолжаются. В свою 
очередь, имплицитно представленный КХ 
«В отличие от других, я считаю диалог 
способом решения проблемы» главным 
образом за счет лексических единиц «со-
вместный», «взаимный» может являться 
возможным решением. 

Таким образом, выявленные и описан-
ные тактики отстройки, коммуникативные 
ходы и языковые средства их выражения в 
дискурсе В. В. Путина позволяют прийти к 
ряду выводов, демонстрирующих стратегию 
позиционирования российского президента 
за счет тактики отстройки от конкурентов. 
Показателем успешности стратегии пози-
ционирования главы государства является 
формирование в сознании массовой аудито-



Ехлакова Н. Ф., Иссерс О. С. Политическая лингвистика. 2022. № 6 (96). С. 22–30. 

28 

рии представлений о конкурентных преиму-
ществах страны, поскольку это может рас-
сматриваться как результат ее политическо-
го управления. Это, в первую очередь, образ 
сильной страны в самых разных аспектах. 
Декларируемые в выступлениях президента 
достижения следует проецировать на дея-
тельность президента, рассматривать в кон-
тексте его конкурентных преимуществ — как 
доказательство эффективности политиче-
ского курса, проводимого в стране под его 
руководством. 

Таким образом, на материале проанали-
зированных выступлений представлены 
примеры коммуникативных ходов, реали-
зующие эксплицитные и имплицитные спо-
собы политического позиционирования. На-
блюдения за активно используемой в речи 
В. В. Путина тактикой отстройки от конкурен-
тов позволяют сделать вывод об основных 
векторах отстройки: глава государства от-
страивается от тех политиков, для которых 
важен лишь процесс, а не результат, от тех, 
кто замалчивает существование нерешен-
ных вопросов, от тех, кто не готов к диалогу 
для решения проблем и закрыт для критики 
и самокритики. Как следствие, объект от-
стройки расширяется до сравнения с други-
ми государствами. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В результате исследования выявлены 
актуальные для риторики В. В. Путина ком-
муникативные ходы, реализующие тактику 
отстройки от конкурентов и, таким образом, 
представляющие концепцию успешного по-
зиционирования главы государства: 

КХ 1 — «В отличие от других, я рабо-
таю не на процесс, а на ощутимый ре-
зультат»; 

КХ 2 — «В отличие от других, я открыт 
для конструктивной критики»; 

КХ 3 — «В отличие от других, я готов к 
самокритике»; 

КХ 4 — «В отличие от других, я осознаю 
необходимость дальнейших изменений»; 

КХ 5 — «В отличие от других, я считаю 
диалог способом решения проблемы»; 

КХ 6 — «Наши конкурентные преиму-
щества»; 

СКХ 7 — «В отличие от других, я считаю 
диалог способом решения проблемы» + 
«В отличие от других, я работаю не на про-
цесс, а на ощутимый результат» + «В отли-
чие от других, я готов к самокритике». 

Обобщив функции выделенных комму-
никативных ходов, можно сформулировать 
ключевые идеи отстройки президента РФ как 
на личностном уровне, так и на государст-
венном: 

«То, что я делаю, имеет положитель-
ный результат и приносит пользу» — 
в отличие от других, кто «работает на 
процесс» (отстройка на личностном уровне); 

«Конструктивная критика и самокри-
тика позволяют увидеть имеющиеся не-
доработки и устранить их» (отстройка на 
личностном уровне); 

«В отличие от других, я осознаю не-
обходимость изменений, применение но-
вых методов и, как следствие, постоян-
ного движения вперед к новым конку-
рентным результатам» (отстройка на лич-
ностном уровне); 

«В отличие от других, я всегда готов к 
диалогу и командной работе» (отстройка 
на государственном уровне); 

«В силу имеющихся достижений на 
нас равняются / Мы — пример для дру-
гих» (отстройка на государственном уровне). 

В числе активно используемых языковых 
средств реализации тактики отстройки от кон-
курентов в дискурсе российского президента 
можно выделить ключевые слова и словосо-
четания со значением конкурентных преиму-
ществ («мы единственные», «номер один», 
«беспрецедентность» и т. п.), актуализирую-
щие семантику достижений, преимуществ и 
лидерства. Кроме того, для реализации рас-
смотренных ходов регулярно используются 
оценочные высказывания, прилагательные 
в сравнительной и превосходной степени, 
а также различные синтаксические конструк-
ции, эксплицирующие прямое или косвенное 
сравнение с конкурентами. 

Таким образом, отстройка от конкурен-
тов и, как следствие, успешное позициони-
рование строятся у Президента РФ В. В. Пу-
тина по определенной схеме: обозначив ос-
новные принципы своей политической дея-
тельности и важные аспекты ее эффектив-
ной реализации, он демонстрирует конку-
рентные преимущества как результат своего 
политического курса, при этом не закрывая 
глаза на нерешенные проблемы и остав-
шиеся вопросы, волнующие целевую ауди-
торию в масштабах всей страны. Позицио-
нируя себя как ответственного политика, он 
тем самым не только отстраивается от всех 
тех политиков, кто обещает и не делает, не 
настроен на сотрудничество и уважение ин-
тересов другой стороны, но и показывает 
пример серьезного отношения к делу. 

На основании проведенного анализа мож-
но сделать вывод о том, что, отстраиваясь от 
возможных политических конкурентов (быв-
ших, настоящих и будущих) по описанной схе-
ме, В. В. Путин позиционирует себя как поли-
тик, умеющий оперативно реагировать на ост-
рые вопросы и вызовы современности. Высту-
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пая с решительными заявлениями и ставя ам-
бициозные цели, он настроен на конкретные 
действия и политические решения, при этом 
оценивает возможные трудности и уровень 
личной ответственности. Именно так он еще 
раз убеждает граждан страны в том, что он 
достойный и конкурентоспособный президент, 
а его политическая деятельность приносит 
желаемые ощутимые результаты. 
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