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Цель данной статьи заключается в определении роли фразеологических еди-

ниц в сложном процессе формирования образа политического деятеля в рамках 

медиадискурса. Объектом исследования становится фразеологический оборот, 

функционирующий как продуктивное средство оценки и воздействия на адресата.  
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The purpose of this article is to determine the role of phraseological units in the 

complex process formation of the image of a politician in media discourse. The object 
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of the research is the phraseological unit, which functions as a productive means of as-

sessing and influencing the addressee. 

Key words: phraseological units; the image of the politician; media discourse. 

Понятие образ является одним из ключевых в рамках нашего иссле-

дования. В лингвистике под образом понимают «объединение различных 

признаков, его составляющие служат результатом как чувственного, так 

и рационального, сознательного восприятия» [1, с. 127]. 

«Образ — это отражение внешнего мира в сознании человека. Между 

тем образность абстрактна, так как связана с такими понятиями, как оце-

ночность, экспрессивность, выразительность» [2, с. 154]. 

Обладая высокой эмоциональностью, метафорическим потенциалом  

и выразительностью, фразеологические единицы являются одним из ин-

струментов, которые помогают проецировать в умах аудитории нужный 

автору образ. 

Материалом исследования послужили информационно-

аналитические статьи немецкого медиа-дискурса, опубликованные в 

электронных версиях «Süddeutsche Zeitung», «Spiegel» и др.  

Узнаваемость фразеологизмов – это их особая черта, которая привле-

кает адресата, наряду с образностью, «потенциальной возможностью по-

ложительно или отрицательно оценивать явления, выражать одобрение 

или осуждение» [3, с. 1]. 

А. М. Прима и Н. В. Бурдун отмечают: «В образах особую важность 

имеет эмоционально-оценочная составляющая. Именно поэтому журна-

листы зачастую используют ресурсы фразеологии, обладающие такими 

качествами, как метафоричность, экспрессивность, эмоциональность» [4, 

с. 325]. 

Существуют разные определения понятия «фразеологизм». «Фразео-

логизм – это самостоятельная номинативная единица языка, представля-

ющая собой устойчивое сочетание слов, которое выражает целостное 

фразеологическое значение и по функции соотносима с отдельными сло-

вами: как и слова, фразеологизмы служат наименованиями предметов, 

явлений, признаков, действий и состояний» [5, с. 87]. Фразеологизмы – 

«устойчивые, воспроизводимые, экспрессивные сочетания слов, которые 

имеют целостное значение и в предложении выполняют единую синтак-

сическую функцию» [6, с. 684], совокупность любых сочетающихся друг 

с другом слов [7, с. 15].  

«Фразеологические единицы характеризуются образностью. В основе 

образности лежит «совмещенное видение двух картин», одна из которых 

создает образное (переносное) значение слова (или выражения), а другая 

соответствует его буквальному (исходному) значению. Указанные карти-
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ны, соответствующие двум различным значениям, накладываются друг 

на друга, причем образное значение находится на первом плане, а бук-

вальное — на втором, исходном» [8, с. 105]. «Характер внутренней об-

разности и смыслов, заложенных во фразеологизм, определяется специ-

фикой национального менталитета этноса и обусловливается культурой 

народа» [9, с. 232]. 

Мы придерживаемся определения Н. М. Шанского, где фразеологи-

ческий оборот – это «воспроизводимая в готовом виде языковая единица, 

состоящая из двух или более ударных компонентов словного характера, 

фиксированная (т. е. постоянная) по своему значению, составу и структу-

ре» [10, с. 44]. «В соответствии с данным подходом основными типами 

фразеологических единиц считаются не только фразеологические сраще-

ния, фразеологические  единства, фразеологические сочетания, но и так-

же фразеологические выражения (идиоматические обороты, пословицы, 

поговорки, афоризмы)» [4, с. 325]. 

В нашем исследовании мы постарались рассмотреть фразеологические 

единицы с точки зрения их влияния на формируемый образ политика. 

В статье, посвященной победе Эрдогана на президентских выборах, 

говорящее название Die fetten Jahre sind vorbei [11] – ‘Прошли хорошие 

времена’ – этот фразеологизм отсылает нас к строкам из Библии про die 

sieben fetten und die sieben mageren Jahre – ‘семь лет хороших и плохих’. 

Эта фраза употребляется обычно в значении хорошие и плохие времена. 

Усеченный ее вариант в названии используется для того, чтобы настро-

ить нас на пессимистичный лад, в статье выстраивается далекий от поло-

жительного образ Эрдогана: Erdoğan hat den Türken in den vergangenen 

zwei Jahren nach einem blutigen Putschversuch – und auch schon davor – 

sehr viel zugemutet. Und doch vertraut eine konservative Mehrheit dem star-

ken Mann der Türkei weiterhin [11] – ‘Эрдоган много бед принес туркам за 

последние два года после кровавой попытки государственного переворо-

та – и даже до нее. И все же консервативное большинство продолжает 

доверять сильному человеку Турции’. Несоизмеримость поступков Эрдо-

гана и оказываемого ему доверия слышится в этих словах. Недосказан-

ность заголовка про прошедшие хорошие времена говорит невысказан-

ную «правду» о плохих временах, которые настали. 

В интервью об избранном президенте Эрдогане говорящее название: 

Es ist noch nicht aller Tage Abend [11] – ‘Ещё не вечер’. Данный фразеоло-

гизм – о неопределенности будущего Турции с «новым» президентом 

Эрдоганом и неоднозначности образа самого президента. 

В споре о политике в отношении беженцев Зеехофер предъявляет 

следующие упреки Ангеле Меркель: Seehofer hat Merkel vorgeworfen, 

https://www.multitran.com/m.exe?s=%D0%B5%D1%89%D1%91+%D0%BD%D0%B5+%D0%B2%D0%B5%D1%87%D0%B5%D1%80&l1=2&l2=3
https://www.multitran.com/m.exe?l1=3&l2=2&s=die+sieben+fetten+und+die+sieben+mageren+Jahre
https://www.multitran.com/m.exe?l1=3&l2=2&s=die+sieben+fetten+und+die+sieben+mageren+Jahre
https://www.multitran.com/m.exe?s=%D1%85%D0%BE%D1%80%D0%BE%D1%88%D0%B8%D0%B5+%D0%B8+%D0%BF%D0%BB%D0%BE%D1%85%D0%B8%D0%B5+%D0%B2%D1%80%D0%B5%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B0&l1=2&l2=3
https://www.multitran.com/m.exe?s=%D0%B5%D1%89%D1%91+%D0%BD%D0%B5+%D0%B2%D0%B5%D1%87%D0%B5%D1%80&l1=2&l2=3
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beim Thema Abweisungen aus einer Micky Maus einen Elefanten gemacht zu 

haben [12] – ‘Зеехофер обвинил Меркель в превращении Микки Мауса 

в слона, в вопросе относительно беженцев в Германии’. Данная транс-

формация фразеологизма aus einer Mücke einen Elefanten machen – ‘делать 

из мухи слона’ – производится Зеехофером для еще большего эффекта от 

его обвинения, к нему еще добавляется таким образом оттенок комично-

сти, инфантильности. Ангела Меркель в свете этой фразы выглядит не 

лучшим образом: как несерьезный деятель, поднимающий много шума из 

ничего. Это позиция ее оппонента и это его образ Ангелы Меркель, кото-

рый он создает для нас. 

Таким образом, в результате проведенного нами анализа употребле-

ния фразеологических единиц можно сделать следующие выводы: 

1. Фразеологизмы – это яркие высказывания, которые известны и по-

нятны всем, а значит, являются универсальной коммуникационной еди-

ницей. 

2. Политики, а также тексты о политиках чаще употребляют не какие-

то особенные «политические» фразеологизмы, а общепринятые и обще-

известные пословицы, устойчивые и крылатые выражения. 

3. Во фразеологизмах как инструменте формирования образа полити-

ка – положительного или отрицательного – заключен огромный потенци-

ал. Это одно из наиболее продуктивных средств, создающих яркие, запо-

минающиеся образы. 
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Статья посвящена рекламному тексту как целенаправленному речевому воз-

действию. В статье затрагиваются вопросы о специфике построения рекламных 

тестов, их направленности и стратегии. Автор подробно рассматривает элементы 

рекламы и их роль в речевом воздействии. 
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The article is devoted to advertising text as a purposeful speech influence. The ar-

ticle reviews the specifics of building advertising tests, its aim and strategy. The author 

examines in detail the elements of advertising and their role in speech influence. 
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В определенных сферах жизни очень часто практикуются речевое 

воздействие, в частности, языковые манипулирования. Прежде всего, это 

коммуникация в политической и рекламной сферах. Их формы и методы 

воздействия очень похожи. Каким же продуктом является реклама? Яв-

ляясь словом иностранного происхождения, слово «реклама» использует-
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