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ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ СТРАТЕГИИ УБЕЖДЕНИЯ В PR:  

АНАЛИЗ РИТОРИЧЕСКИХ ПРИЕМОВ И ЛЕКСИЧЕСКИХ СРЕДСТВ, 
ИСПОЛЬЗУЕМЫХ В PR-ТЕКСТАХ 

 
Современные коммуникации в сфере связей с общественностью 

все чаще рассматриваются через призму языковых стратегий, 
позволяющих формировать доверие и управлять восприятием 
аудитории. В условиях информационной конкуренции и насыщенности 
медиапространства именно лингвистические средства становятся 
главным инструментом убеждения, обеспечивая эффективность PR-
текстов. Язык здесь выступает не только в роли канала передачи 
информации, но и как средство конструирования социальной реальности: 
он формирует образ компании, задает интерпретацию событий 
и программирует эмоциональное отношение аудитории. 

Особое значение в этом процессе имеет использование 
риторических приемов, которые известны еще со времен античности. 
Риторическая модель Аристотеля, основанная на триаде «этос – пафос – 
логос», находит прямое отражение в современных PR-практиках. Этос, то 
есть создание образа компетентного и надежного источника, проявляется 
в текстах через ссылки на экспертов, статистику от авторитетных 
агентств, использование профессиональной терминологии. Например, 
в пресс-релизах крупных банков и корпораций мы видим обязательное 
присутствие цитат топ-менеджеров или специалистов отрасли, что 
создает эффект достоверности. Пафос, апелляция к эмоциям, 
выражается через метафоры, яркие сравнения и обращение к ценностям 
аудитории: заботе о семье, безопасности, социальной ответственности. 
Так, экологические кампании используют эмоционально окрашенные 
образы «зеленого будущего» или «поколения, которому важно сохранить 
планету». Наконец, логос, рациональная аргументация, проявляется 
в четко структурированных доводах, фактах, цифрах и результатах 
исследований. В корпоративных отчетах или заявлениях официальных 
структур статистические данные нередко становятся ключевым 
инструментом убеждения, особенно когда речь идет о необходимости 
инвестиций или принятия новых законов. 

Наряду с классическими риторическими стратегиями важную роль 
играют конкретные лексические приемы. Одним из них является 
эвфемизация, позволяющая смягчить восприятие неприятных новостей. 
Формулировка «оптимизация штата» звучит гораздо мягче, чем 
«сокращение работников», а выражение «коррекция тарифов» заменяет 
прямое «повышение цен». Это связано с психологическим эффектом: 
нейтральные или позитивные формулировки снижают уровень 
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тревожности и сопротивления аудитории. Еще один важный прием – 
повтор, который способствует лучшему запоминанию месседжа. Именно 
поэтому в слоганах и рекламных текстах мы часто встречаем повтор 
ключевых слов или ритмических конструкций. Метафоры и сравнения 
формируют образность, позволяя выстраивать ассоциации, которые 
закрепляются в сознании. Когда компания говорит о «цифровом мосте 
в будущее» или о «технологиях, соединяющих людей», она переводит 
абстрактные идеи в наглядные образы. 

Здесь же стоит отметить взаимодействие PR с психологией 
убеждения. Современные исследования показывают, что восприятие 
текста зависит от когнитивных механизмов: люди лучше запоминают 
эмоционально окрашенную информацию и склонны доверять источнику, 
если он демонстрирует авторитетность и экспертность. Теории 
социальной психологии, например теория когнитивного диссонанса 
Леона Фестингера, объясняют, почему PR-тексты часто строятся так, 
чтобы снизить возможное противоречие между убеждениями 
и поступками аудитории. Когда компания говорит о том, что «выбор ее 
продукта – это вклад в экологию», она формирует у человека ощущение, 
что его личное потребление связано с морально значимыми действиями, 
и тем самым уменьшает внутренние сомнения [1]. 

Особый интерес представляет сравнение современных стратегий 
PR с практиками пропаганды в СССР. Исторический опыт показывает, 
что многие приемы убеждения были апробированы еще в XX веке. 
Советская пропаганда активно использовала апелляцию к коллективным 
ценностям, бинарные оппозиции «свои – чужие», образ светлого 
будущего как общей цели. На плакатах и в лозунгах язык конструировал 
не просто сообщение, а целую систему координат, в которой аудитория 
должна была ориентироваться. Разница же с современными практиками 
заключается в том, что нынешний PR лишен жесткой идеологической 
монополии. Сегодня он строится на гибридности – сочетании 
рациональной информации с доверительным, почти личным тоном, на 
адаптации языка под целевую аудиторию и сегментацию коммуникации [2]. 

Примеры можно увидеть и в современных антикризисных 
коммуникациях. Когда корпорация сталкивается с репутационным 
скандалом, важно не только сообщить факты, но и подобрать лексику, 
которая минимизирует негатив. В таких случаях часто используются 
стратегии смещения акцентов: компания подчеркивает, что 
«случившееся стало стимулом для обновления стандартов» или что 
«были предприняты дополнительные меры безопасности». Эти 
формулировки представляют проблему как этап развития, а не 
поражение. Здесь мы видим работу одновременно логоса (факты 
о мерах), этоса (демонстрация ответственности) и пафоса (обращение 
к заботе о людях). 

Нельзя не упомянуть и цифровую среду, которая усилила роль 
лингвистических стратегий. В условиях социальных сетей каждое 
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сообщение должно быть максимально кратким и при этом насыщенным. 
Появляются новые формы риторических средств: эмодзи как способ 
усиления эмоционального воздействия, хештеги как инструмент 
акцентирования и структурирования информации. Однако за внешней 
простотой скрывается сложная работа с психологией восприятия: 
сообщения должны быть построены так, чтобы вызывать доверие, 
соответствовать ожиданиям аудитории и оставаться в ее памяти. 

Еще одной особенностью современной PR-коммуникации является 
межкультурное измерение. Лингвистические стратегии должны учитывать 
национальные и культурные особенности восприятия языка. То, что 
воспринимается как убедительное и уместное в одной стране, может 
вызвать непонимание или даже отторжение в другой. В международных 
корпорациях это приводит к необходимости адаптации слоганов и пресс-
релизов, а иногда и полной переработки образов [3]. Известны случаи, 
когда дословный перевод рекламных лозунгов вызывал комические 
ассоциации или нарушал культурные табу, что снижало эффективность 
кампаний. Именно поэтому глобальные бренды все чаще используют 
локальные команды, создающие тексты на основе культурных кодов 
конкретной аудитории. 

Не менее важно отметить роль визуального сопровождения текста, 
которое также встроено в систему убеждения. Современные  
PR-материалы редко существуют без инфографики, фото- 
и видеоконтента. Однако визуальный ряд не является самодостаточным: 
его эффективность напрямую связана с языковым оформлением. 
Подписи, комментарии, заголовки становятся проводниками смысла, 
задают нужную интерпретацию. Одно и то же изображение может 
вызывать разные реакции в зависимости от того, какие слова 
сопровождают его. В этом проявляется интегральная роль языка как 
ключевого элемента всей коммуникационной стратегии. 

Ключевой тенденцией последних лет становится персонализация 
языка. PR-тексты все чаще создаются не для абстрактной «широкой 
публики», а для четко сегментированных целевых групп. Это требует 
особой гибкости лексики: в молодежной аудитории допустимы 
неформальные выражения, аллюзии на популярную культуру, 
использование сленга и англицизмов. В коммуникации с деловыми 
кругами напротив, преобладают нейтральные и официальные 
формулировки, подчеркивающие профессионализм и надежность. Таким 
образом, язык PR не является фиксированным набором приемов, 
а представляет собой динамическую систему, постоянно приспосаблива- 
ющуюся к ожиданиям аудитории. 

В перспективе развитие искусственного интеллекта и алгоритмов 
обработки больших данных открывает новые горизонты для 
лингвистических стратегий убеждения. Уже сегодня компании используют 
автоматизированные системы анализа тональности и семантики 
сообщений для точной настройки коммуникаций. Это означает, что язык 



471 

PR-текстов в ближайшие годы станет еще более адаптивным, 
нацеленным на микросегментацию и персонализированное воздействие. 
Однако именно это обстоятельство усиливает значимость этических 
аспектов: слишком навязчивое использование психологических 
и лингвистических приемов может вызвать обратный эффект и снизить 
доверие к источнику. 

Таким образом, лингвистические стратегии убеждения в PR 
представляют собой сложный синтез риторических и стилистических 
средств, сочетающих классическую теорию и современные 
психологические практики. Эффективность коммуникации во многом 
зависит от того, насколько органично в тексте соединяются этос, пафос 
и логос, а также от умения автора использовать метафоры, повторы 
и эвфемизмы для усиления воздействия. Исторический опыт, начиная от 
советской пропаганды и заканчивая современными антикризисными 
кампаниями, демонстрирует универсальность некоторых приемов, но 
именно индивидуализация и адаптация языка под конкретные аудитории 
становятся определяющими факторами успеха. В условиях 
информационного шума и конкуренции за внимание аудитории PR-текст 
превращается в инструмент тонкой психологической работы, где каждое 
слово имеет значение, а каждое риторическое решение может либо 
укрепить доверие, либо его разрушить. 
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