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Аннотация. Цель исследования – анализ визуальной и вербальной составляющих политических плакатов, ха-
рактерных для медиаурбанистического пространства Франции в период предвыборной прези-
дентской кампании 2022 года. Материалом для исследования послужили политические плакаты, 
выпущенные французским компанией «Ziggi». При работе с языковым материалом применялись 
методы сплошной и целенаправленной выборки и дефиниционного анализа, а также эле менты 
дискурс-ана лиза. Вербальная составляющая проанализированных плакатов носит лояльный харак-
тер, что способствует диалогу между обществом и властью. Кроме того, авторы плакатов исполь-
зуют аллюзии и языковую игру для достижения комического эффекта.
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ВВЕДЕНИЕ

В лингвистическом поле широкое распространение 
получают исследования манипулятивных стратегий 
и тактик в выступлениях политических деятелей. 
Манипулятивные модели общения наблю даются 
как в межличностной коммуникации политиков, так 
и в коммуникации власти с  народом. Безусловно, 
эксплуатация манипулятивных стратегий тесно свя-
зана с легитимацией власти, однако подобная ком-
муникация не только не благоприятствует развитию 
кооперации, но и противоречит инициальной идее 
выстраивания диалога между властью и обществом 
[Гулинов, Федоров, 2024].

Весомый вклад в становление взаимоотноше-
ний между властью и обществом вносят средства 
массовой информации. Неоспорим тот факт, что 
с  появлением электронных СМИ степень опосре-
дованности взаимоотношений в связке власть – 
обще ство значительно снизилась, однако данная 
система сотрудничества на сегодняшний день раз-
вита не в полной мере и требует отдельного изу-
чения. Вышесказанное подтверждает актуальность 
предпринятого исследования.

Реальность такова, что для органов власти раз-
личные медиаресурсы становятся площадками для 
трансляции четко отфильтрованной информации, а 
также действенным инструментом при формирова-
нии определенного политического имиджа. Кроме 
того, опыт последнего десятилетия ярко демонстри-
рует суггестивный потенциал СМИ, который в наи-
большей степени реализуется в таких феноменах, 
как фальшивые новости (fake news) или же под-
дельное аудио- или видеоизображение (deep fake) 
[Желтухина, Бородина, 2015].

Тем не менее общественность испытывает 
острую потребность в выражении своей позиции 
по отношению к социально важным вопросам 
и  высказывает свое мнение о правящих элитах 
или принятых ими решениях, будь то посредством 
медиа площадок или же, напротив, прибегая к бо-
лее традиционным способам.

Научная новизна настоящего исследования 
заклю чается в уточнении роли политического пла-
ката как формы диалога между обществом и вла-
стью, а также в анализе визуальной и вербальной 
составляющих политических плакатов, характер-
ных для медиаурбанистического пространства 
Франции в период предвыборной президентской 
кампании 2022 года.

Среди ученых, которые внесли определенный 
вклад в изучение политического текста и полити-
ческого плаката, нужно отметить прежде всего ра-
боты А. Г. Алтуняна, Е. Е Анисимовой, Ю. М. Лотмана, 
Т. С. Магеры, А. П. Чудинова, Е. И. Шейгал [Алтунян, 

2006; Анисимова, 2004;  Лотман, 1999; Магера, 
2006; Чудинов, 2001; Шейгал, 2000].

Поставленная цель достигается нами путем 
реше ния следующих задач:

– изучить смежные понятия политического 
плаката и политического текста;

– уточнить роль политического плаката как 
формы диалога между обществом и властью;

– описать приемы визуализации политической 
информации, изображенной на плакате;

– выявить способы достижения комического 
эффекта политического плаката.

Практическая ценность данной работы заклю-
чается в том, что полученные результаты могут быть 
использованы в вузовском образовательном про-
цессе, например, в курсах стилистики и политиче-
ской лингвистики.

Корпус практического материала исследова-
ния составили французские политические плакаты 
2022 и 2023 годов в количестве 23 единиц, которые 
были отобраны методом сплошной выборки.  Среди 
них были выделены агитационные плакаты, подго-
товленные для кандидатов на президентский пост, 
и политические плакаты, адресованные электорату.

В данном исследовании анализируются 4 плака-
та французской компании «Ziggy»1, увидевшие свет 
в 2022 году в период предвыборной президентской 
кампании во Франции (см. рис. 1–4). «Ziggy» специа-
лизируется на произ водстве корма для животных. 
Она предло жила поли тические плакаты с аллюзи-
ями как на извест ных французских политиков, так 
и на некоторые политические события.

Полагаем, что полученные результаты не явля-
ются окончательными, поскольку могут послужить 
перспективой для дальнейшего исследования, свя-
занного, например, с изучением воздействующего 
потенциала политических плакатов.

На различных этапах работы нами применя-
лись следующие методы:

– методы сплошной и целенаправленной 
выбор ки для сбора фактического материала; 

– метод дефиниционного анализа для иссле-
дования ключевых терминов;

– элементы дискурс-анализа для выявления 
визуальной и вербальной составляющих по-
литических плакатов.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
И ДИСКУССИЯ

В современной политической лингвистике особое 
внимание уделяется изучению политических пла-
катов. Первые политические плакаты датируются 
1URL: https://ziggyfamily.com/pages/campagne-felinentielle (дата обра-
щения: 10.04.2025).
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XIX веком. Слово плакат имеет неоднозначную 
этимологию: данное слово пришло из немецкого 
языка в конце XVII – начале XVIII века. Бытует мне-
ние о том, что впервые термин появился в XVI веке 
в Нидерландах, а его происхождение связывают 
с  глаголом plaken – приклеивать [Вальтер, 2016]. 
Так, например, в период нидерландской буржуаз-
ной революции, сочетавшей антииспанскую 
нацио нально-освободительную борьбу с борьбой 
против феодального режима, голландцы размеща-
ли на стенах домов соответствующие пропаган-
дистские листовки, именуемые plakatten.

Немецкий термин, в свою очередь, образовался 
от французского placard – объявление, афиша1. 
В толковом словаре С. И. Ожегова зафиксировано 
следующее определение:

ПЛАКАТ, -а, м. Настенный лист крупный рисунок 
с  пояснительным агитационным, рекламным 
или учебным текстом2.

Политический плакат тесно связан с исследова-
нием политического текста, который Ю. Б. Федене-
вой определяется как «законченное речевое про-
изведение политической коммуникации, формой 
реализации которого является политический дис-
курс» [Феденева, 1998, с. 43].

Кроме того, исследователи сходятся во мнении, 
что одна из основных функций политического 
текста – воздействие. В борьбе за власть правя-
щие элиты стремятся не только удержать внима-
ние электората, но и оказать непрямое влияние на 
общественное сознание.

Так, Т. С. Магера отмечает: «политические тек-
сты – это тексты, обладающие определенной интен-
цией, под которой понимается общая установка, 
направ ленность текста на достижение того или ино-
го результата» [Магера, 2005, с. 24].

Х. Вальтер, в свою очередь, указывает на воз-
действующую функцию плаката, «текст которого 
должен привлекать внимание и вызывать интерес, 
активизировать восприятие, нацеливать в нужном 
направлении сознание и волю к действию. Пла-
кат стремится к изменению действительности. Это 
стремление заложено внутри самой структуры» 
[Вальтер, 2016, с. 145].

Политический текст находит отражение в опре-
деленных жанровых разновидностях креолизован-
ного текста. На данный момент среди ученых, зани-
мающихся креолизованные тексты, нет единодушия 
по вопросу дефиниции. Более того, отличаются не 
только сами определения, но и терминология: крео-
лизованный, поликодовый, видеовербальный тексты.
1URL: https://lexicography.online (дата обращения: 10.04.2025).
2URL: https://slovarozhegova.ru/ (дата обращения: 10.04.2025).

В данном исследовании мы придерживаем-
ся мнения Ю. А. Сорокина и Е. Ф. Тарасова, кото-
рые используют термин «креолизованный текст» 
и дают ему следующее определение: «тексты, фак-
тура которых состоит из двух негомогенных частей: 
вербальной (языковой / речевой) и невербальной 
(принадлежащей к другим знаковым системам)» 
[Сорокин, Тарасов, 1990, с. 180].

Среди жанровых разновидностей креолизован-
ного текста политического дискурса стоит отметить 
политический плакат, политическую карикатуру, 
агитационную листовку и др.

Как было указано ранее, в центре внимания 
наше го исследования находится политический 
плакат. Политический плакат содержит вербальный 
компонент (сообщение, передаваемое в краткой, но 
емкой форме) и визуальную составляющую. Стоит 
отметить, что в большинстве случаев визуализация 
информации занимает доминирующую позицию, 
а  вербальный компонент применяется для уси-
ления уже имеющегося воздействующего эффек-
та. Это объяснятся тем, что политический плакат, 
являясь частью медиаурбанистического простран-
ства, нахо дится в открытом доступе для людей и 
воспринимается как нечто естественное, присущее 
городской среде.

В нашем исследовании мы опираемся на опре-
деление политического плаката, предложенного 
Х. Вальтером, который трактует его как «коммуни-
кацию посредством визуального образа и слова» 
[Вальтер, 2016, с. 1].

План выражения и план содержания политиче-
ского плаката не универсальны и варьируются от 
случая к случаю как с точки зрения вербальной, так 
и невербальной составляющих.

Говоря о визуальная стороне политическо-
го плаката, стоит отметить широкое употребление 
разнообразной цветовой и графической органи-
зации текстов. Авторы плакатов часто используют 
смелые цветовые решения, что позволяет привлечь 
и удержать внимание целевой аудитории. Вербаль-
ная составляющая плакатов также обладает рядом 
характерных признаков, среди которых смысло-
вая наполненность, краткость, экспрессивность, 
емкость. Нередко в текстах кроются аллюзии на 
значимых людей или же события уже прошедших 
лет, которые могут быть релевантны социальному 
фону в данный момент. К тому же, в текстах полити-
ческих плакатов всегда отражаются происходящие 
политические события.

Политические плакаты используются обоими 
агентами процесса, как государственными деятеля-
ми, например, в период предвыборной кампании, 
так и гражданами, в качестве ответной реакции на 
то или иное событие государственного масштаба.
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Существует несколько форм участия граждан 
в решении проблем государственного уровня. 
И. В. Тепляшин утверждает в этой связи, что «осно-
вываясь на политической и конституционно-пра-
вовой практике, можно обозначить три группы 
таких форм: классические, перспективные и до-
пустимые» [Тепляшин, 2017, с. 11]. В соот ветствии 
с данной точкой зрения, политический плакат – 
одна из классических форм проявления граждан-
ской вовлеченности в решение проблем государ-
ственного уровня.

Особый интерес во Франции проявляется к по-
литическим плакатам периода очередной предвы-
борной президентской кампании.

Пока потенциальные кандидаты пытаясь про-
двинуть свои кандидатуры на пост главы респуб-
лики, готовились к предстоящим дебатам и высту-
пали перед электоратом с предвыборными речами, 
французская компания «Ziggy», специализирую-
щаяся на производстве кошачьего корма, предло-
жила оригинальное решение в отношении нового 
формирующегося состава руководства страны.

Представленные ниже политические пла-
каты в  значительной степени отличаются от тех, 
что мы привыкли видеть. Учитывая специфику 
компании-производителя, стоит отметить и ре-
кламный потенциал данных изображений.

В качестве визуальной составляющей авторы 
решили поместить на плакаты самых ярких пред-
ставителей своей целевой аудитории, а именно: 
котов, одетых в классические костюмы, как и дик-
туют каноны протокольного дресс-кода. Особен-
ность данных плакатов заключается не только 
в визуальной, но и в текстовой составляющей.

На рисунке 1 плакат с текстовым сопровожде-
нием «La République en sieste!»1 – «Республика 
на сиесте»2. В данном случае мы видим прямую 
отсыл ку к прежнему названию политической пар-
тии «Renaissance». (До 5 мая 2022 года партия но-
сила название «La République en Marche!» – «Впе-
ред, Республика!»)

Эмманюэль Макрон – действующий прези-
дент Франции был одним из самых инициатив-
ных кандидатов на президентский пост. С первого 
дня своего появления на политической арене он 
воспринимался общественностью как политик-ак-
селератор. Cтремительное развитие политических 
процессов во всех важных сферах и широкий ох-
ват деятельности – отли чительные признаки, иллю-
стрирующие личный стиль правления Э. Макрона. 
Именно по этой причине авторы плаката моди-
фицируют амбициозное название партии нынеш-
него президента, добавляя в него более инертный 
характер. Кроме того, характер президента и его 
стиль правления явно зафиксированы авторами и 
в визуальной состав ляющей плаката. Обратим вни-
мание на внешний вид кота. Привычный костюм-
ный ансамбль переосмысливается с точки зрения 
амбициозности, склонности к инновациям и нон-
конформизму Э.  Макрона и заменяется на более 
расслабленный, современный вариант.

В другом примере (рис. 2) политического пла-
ката с котом-кандидатом содержится аллюзия на 
экс-президента Франции Франсуа Олланда.

22 января 2012 года президент от Социа-
листической партии выступил со своей предвыборной 
1URL: https://ziggyfamily.com/pages/campagne-felinentielle (дата обра-
щения: 10.04.2025).
2Здесь и далее перевод наш. – Д. Г., Э. Г.

Рис. 1 Рис. 2
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программой под названием «Le changement – c’est 
maintenant».1 – «Перемены – это сейчас». Обнаде-
живающий лозунг и 60 обещаний, сделанных по-
литиком, обеспечили ему убедительную победу. 
Вместе с тем его правление не увенчалось успехом 
и в первые 100 дней после инаугурации Ф. Олланд 
стал самым непопулярным президентом.

Компания «Ziggi», в свою очередь, тоже пред-
лагает весьма перспективный внутриполитиче-
ский курс: «Le changement d’alimentation c’est 
maintenant». – «Перемены в рационе – это сей-
час». Сам же плакат похож на предвыборный пла-
кат Ф.  Олланда: поза, устремленный влево взгляд 
и строгий дресс-код. 

На рисунке 3 известный лозунг, модифициро-
ванный авто рами плаката, а также внешний вид 
потенциаль ного кандидата отсылает нас к прав-
лению Нико ля Саркози. Авторы постарались в точ-
ности повторить предвыборный плакат политика. 
В своей версии они учли не только официальный 
стиль, но и повто рили расположение и позу потен-
циального кандидата.

Николя Саркози, возглавлявший страну с 2007 
по 2012 год, в своей предвыборной програм-
ме предлагал модернизации, реформы и курс на 
обнов ление. Его имя нередко ассоциируют с ради-
кальными реформами, активным сторонником кото-
рых он был во время президентского правления.

«Travailler plus, pour gagner plus».2 – «Боль-
ше работать, чтобы больше получать» – главный 

1URL: https://ziggyfamily.com/pages/campagne-felinentielle (дата обра-
щения: 10.04.2025).
2URL: https://ziggyfamily.com/pages/campagne-felinentielle (дата обра-
щения: 10.04.2025).

поли тический лозунг Н. Саркози, который опреде-
лил вектор проводимой им политики. Лидер нео-
голлистов называл 35-часовую рабочую неделю 
главной причиной социально-экономического 
кризиса и выступал против сокращения рабо-
чей недели, однако подобные заявления вызва-
ли огромную волну социального негодования. 
К тому же отголоски того общественного порица-
ния слышны до сих пор. Альтернативный вариант 
выхода из кризисных ситуаций государственного 
масштаба предлагают представители компании 
Ziggy – «Travailler moins, pour manger plus». – «Ра-
ботать меньше, чтобы есть больше».

Еще один пример (рис. 4) отсылает нас к собы-
тиям политического характера, произошедшим 
в мае 1968 года.

В данном случае речь идет о французском 
протестном движении, развернувшемся во время 
второго президентского срока Шарля Де Голля. Дух 
свободы и революции прошел красной нитью по 
Франции. Национальным союзом студентов Фран-
ции была организована серия протестных забасто-
вок в борьбе за свои права. Один из часто употреб-
ляемых лозунгов «Sous les pavés, la plage!»3 – «Под 
булыжниками мостовой – пляж!» Массовые стычки 
с полицией переросли в пост роение баррикад, 
а  брусчатка разбиралась на булыжники, которые 
использовались в качестве оружия. Авторы плаката 
решили напомнить о важности демократического 
режима для французского народа, однако фраза 
данного политического плаката, безусловно, вы-
зывала и комический эффект, поскольку слово la 

3URL: https://ziggyfamily.com/pages/campagne-felinentielle (дата обра-
щения: 10.04.2025).

Рис. 3 Рис. 4
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plage (пляж) из оригинальной фразы заменено на 
лексему la litière (кошачий наполнитель). Это может 
интерпретироваться следующим образом: не толь-
ко сами французы, но и французские коты готовы 
бороться за свои права и свободы.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Проведенное исследование позволяет сделать 
вывод о том, что политический плакат смежен 
с  понятием политического текста. Однако отли-
чительной особенностью политического плаката 
явля ется наличие как вербальной, так и визуаль-
ной составляющей.

Рассмотренные в рамках настоящего иссле-
дования примеры в полной мере иллюстриру-
ют попыт ку французского общества выстроить 
диалог с  властью, а также привлечь внимание 
к  тем вопросам государственного уровня, кото-
рые вызывают определенные волнения внутри 
общества.

Стоит также отметить, что вербальная составля-
ющая проанализированных плакатов организова-
на в достаточно лояльной форме. Авторы плакатов 
грамотно используют возможность визуализации 
важной политической информации, а также прибе-
гают к аллюзиям и языковой игре, за счет которых 
достигается комический эффект.
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