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КОГНИТИВНЫЕ МЕХАНИЗМЫ ПОЛИТИКИ 

В ЛИНГВОКУЛЬТУРОЛОГИЧЕСКОМ ПЛАНЕ

Понятие «дискурс» в последние годы определяется с новых сторон – во 

взаимных детерминациях с текстом, с коммуникацией, с лингвокультурными 

характеристиками различных объектов. Так, «с когнитивной и языковой то-

чек зрения понятия дискурса и текста связаны причинно-следственной свя-

зью: текст создается в дискурсе и является его «детищем» [1, с. 9]. Такие де-

терминации позволяют углубленно представить и политическую сферу, вы-

делив ее лингвокультурные характеристики.

Когнитивный аспект политики определяется достаточно специфично: он 

проявляется в связи с лингвопрагматической яркостью, рельефностью. Этим 

обусловлено как наличие лингвокультурных доминант в политическом дис-

курсе,  так  и  их  реализация.  В  данном  ракурсе  у  лингвокультурного  про-

странства выявляются особые измерения – в частности, так называемая спи-

раль узнавания, рамка референции и рамка ранжирования.

Важным  импульсом  к  обнаружению  доминант  считается  концепт  по-

вестки дня. При анализе президентских выборов 1968 года в США Маккоумз 

и Шоу обнаружили значимую корреляцию списка максимально часто упомя-

нутых в СМИ спорных вопросов (событий, ситуаций, проблем) со списком 

проблем, которые избиратели считали важными, и назвали феномен «уста-

новкой повестки дня» [2].  «Индивиды узнают об относительной важности 

спорных общественных вопросов,  ориентируясь  на  количество  новостей в 

масс-медиа» [3, с. 146]. Влияние СМИ на приоритеты общественности впо-

следствии в рамках теории установки дня неоднократно доказывалось в ряде 

исследований, в частности, посвященных выборам в Испании, референдуму 

об экономической реформе в Японии. Позднее эта специфика политического 

дискурса  подтверждалась  в  различных условиях,  в  том числе  в  России,  в 

США в 2008 г., получая фрагментарную лингвокультурную интерпретацию.
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Помня о подразумеваемых пространственно-временных рамках, определяют 

локальную медиаповестку дня как ранжированный список упомянутых в публи-

кациях СМИ в конкретный период времени спорных вопросов, также оказывает 

существенное влияние на формирование локальной общественной повестки дня 

как список приоритетных для большинства членов аудитории проблем. Для вы-

явления  медиаповестки  дня  подсчитывается  общее  количество  и  суммарный 

объем медиатекстов с конкретными вопросами, расположение медиатекстов в 

единичных выпусках СМИ, наличие иллюстраций, размер заголовков, регуляр-

ность освещения и другие параметры [4]. В результате каждому вопросу присва-

ивается порядковый номер в списке приоритетов масс-медиа, а в медиаповестку 

дня включаются вопросы с минимальными номерами, удостоверяющими их мак-

симальные медиаранги. Общественная повестка дня рассматривается как список 

объектов  общественного  мнения с  максимальными рангами и вычисляется  в 

ходе социологического исследования на тему: «какие проблемы считаются са-

мыми важными?».  В  краткосрочной перспективе  фиксируется  одностороннее 

влияние СМИ на общественную повестку, а в долгосрочной – взаимовлияние, 

что объясняется стремлением СМИ отвечать информационным запросам аудито-

рии [5]. Рельефное освещение в СМИ обеспечивает теме заметность, но не гаран-

тирует того, что общественность припишет ей ранг значимости, который обозна-

чен  СМИ.  Большая  зависимость  общественной  повестки  конкретизируется  в 

концепте «цикличность внимания к спорному вопросу»: «Каждая из проблем 

неожиданно выскакивает на первый план, ненадолго там задерживается и потом, 

оставаясь чаще всего неразрешенной, постепенно исчезает из фокуса обществен-

ного внимания» [6, 38]. Обнаружено пять стадий этого феномена:

1. Допроблемная стадия, когда вопрос еще не привлек внимание обще-

ственности;

2. Стадия смешанной с эйфорией тревожности, когда вопрос осознается 

как проблема;

3. Стадия растущего осознания того, что нет простых решений проблемы;

4. Стадия спада общественной обеспокоенности проблемой;

5. Постпроблемная  стадия,  когда  вопрос перестает  восприниматься как 

проблема, даже если объективные затруднения остались в силе.

Разработана «нелинейная модель установки повестки», путем деления во-

просов на четыре типа в зависимости от специфики S-образной кривой, отра-
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жающей динамику общественного внимания. К числу кризисов отнесены во-

просы с пятидесятипроцентной общественной обеспокоенностью и крутым 

подъемом, к «символическим кризисам» (например, «Уотергейт») – вопросы 

с меньшей долей и маленьким подъемом, к  затруднениям  (например, рост 

преступности) – спорные вопросы с максимальной обеспокоенностью, но без 

подъема  (плоский  склон).  Все  остальные  вопросы  попадают  в  разряд 

проблем (например, инфляция) [7]. 

Медиаповестка дня иногда не коррелирует или даже отрицательно корре-

лирует с реальной повесткой дня как иерархией социальных проблем, напри-

мер,  допустимый  уровень  безработицы или  допустимые темпы инфляции. 

Доминирование позитивных или негативных оценок вопроса в СМИ оказы-

вает разные эффекты. По наблюдениям Шифера, «чем больше «выпуклость» 

и чем негативнее представление в СМИ каких-либо вопросов, тем значитель-

нее доля респондентов, которые называют их важнейшими национальными 

проблемами» [8, 24]. В то же время позитивные интерпретации даже понижа-

ют ранг вопроса в общественной повестке. Помимо  объектного уровня  во-

просов в медиаповестке выделяются атрибутивный уровень, содержащий ве-

щественные (дескриптивные) характеристики, этические оценки и параметры 

оценки вопросов, а также – темы, фреймы, аффективные и моральные каче-

ства и «подробности».  Эти уровни тесно связаны друг с другом: согласно 

«гипотезе  убедительных  аргументов»,  акцент  масс-медиа  на  конкретных 

атрибутах повышает ранг вопроса на объектном уровне [9]. Таким образом, 

чем ярче атрибуты, тем рельефнее вопрос.

Чем выше объектный и атрибутивный ранги вопроса в медиаповестке,  

тем вероятнее  его  положительная или отрицательная,  но не  нейтральная 

оценка аудиторией. Киоусис продемонстрировал этот «эффект медиаполя-

ризации» на примере президентских выборов в США: рост числа дескрип-

тивных атрибутов кандидата в президенты привел к падению доли избира-

телей, которые занимали по отношению к нему нейтральную позицию [10]. 

Говоря о локальной политической повестке дня, следует отметить, что она 

выступает  как верхушка определенного списка проблем, которые полити-

ческие субъекты, действующие в конкретной административно-территори-

альной общности, рассматривают в качестве приоритетных в фиксирован-

ный период времени [11]. 
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Акцентируя внимание на политическом дискурсе в ходе президентских 

кампаний  в  США,  Чой  утверждает,  что  «основная  цель  президентского 

проблемного менеджмента – установить общественную повестку дня, кон-

курируя в публичном проблемном контексте с другими политическими де-

ятелями, в числе которых законодательная власть, судебная власть, оппо-

зиционная партия и группы интересов» [12, 1]. При этом «конкуренция во-

просов  имеет  место  как  внутри  системы  установщиков  повестки,  так  и 

между разными установщиками» [12, 7]. Вместимость любой повестки дня 

ограничена, прежде всего, объемом внимания и памяти самих установщи-

ков и их целевых групп.  В частности,  вынужденно фокусируясь на кон-

кретных вопросах, СМИ увеличивают их шансы на приоритетный обще-

ственный  статус  и  невольно  отвлекают  внимание  аудитории  от  других 

проблем: «Каждый новый вопрос добавляется в общественную повестку за 

счет другого вопроса (вопросов)» [13, 830].

Теория установки повестки дня объясняет, каким образом СМИ способ-

ствуют росту социальной значимости вопросов и формируют их социальные 

оценки. Главный акцент делается на мультипликации новостей, а не на их ка-

честве как убеждающих сообщений, воспринимаемых конкретными индиви-

дами в конкретных ситуациях. При этом остается неясным, почему аудито-

рия  соглашается  с  выраженными  в  СМИ  интерпретациями  событий  и 

проблем. СМИ за счет мультипликации публикаций, посвященных спорным 

вопросам или мнениям, создают у аудитории впечатление об общей значимо-

сти этих проблем и правильности этих мнений. Многократный повтор облег-

чает аудитории когнитивную обработку серии тематически связанных медиа-

текстов  и  усиливает  это  ощущение.  Существуют  ситуативные  социально-

психологические факторы, которые сказываются на эффективности установ-

ки повестки дня как коммуникативной технологии. Во-первых, чем выше со-

циальный статус и персональная привлекательность средства массовой ин-

формации, тем больше аудитория ему доверяет и тем сильнее оно влияет на 

общественную повестку дня. В гораздо меньшей степени это касается адреса-

тов с высокой когнитивной потребностью как «склонностью принимать уча-

стие в размышлениях и получать от этого удовольствие» Во-вторых, чем луч-

ше медиаповестка соответствует актуальным интересам аудитории, т.е. под-

нятые вопросы наполнены «личностными смыслами», воспринимаются как 
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жизненно  важные,  являются  релевантными,  тем  она  убедительнее  [14]. 

Например, публикации о гражданских правах сильнее влияют на афроамери-

канцев, чем на «белых»; истории о пенсионной системе – на пожилых людей, 

чем на молодежь. Слабая личная вовлеченность ведет к тому, что индивиды 

быстрее забывают сообщения, более уязвимы для контраргументации и ведут 

себя менее предсказуемым образом [15]. В-третьих, с ростом неопределенно-

сти социального контекста усиливается потребность  аудитории в ориента-

ции, ее информационная активность и как следствие податливость влиянию 

масс-медиа. В-четвертых, чем ближе публикации к когнитивным схемам ад-

ресатов, тем сильнее влияние медиаповестки. В соответствие с «моделью об-

работки информации», индивид хорошо запоминает сведения, которые сов-

местимы с его ценностями, диспозициями или знаниями. В то же время со-

гласно теории «когнитивного диссонанса» [16], индивиды испытывают пси-

хологический дискомфорт, когда им навязываются взгляды, идеи и сужде-

ния,  вынуждающие  их  сомневаться  в  собственных  убеждениях,  идеалах, 

ценностях. Чтобы избежать прогнозируемого дискомфорта, они либо уклоня-

ются от взаимодействия с источниками подобных угроз,  либо игнорируют 

противоречащие их мировоззрению сообщения, либо приступают к поиску 

дополнительных сведений для опровержения или подтверждения истинности 

сообщений: В целом, «если СМИ оказывают воздействие в одном направле-

нии с социокультурными стереотипами, их эффект усиливается, а если в про-

тивоположном –  ослабляется»  [17,  73].  Часто  утверждается,  что  медиапо-

вестка дня влияет на отбор и оценку адресатами только «ненавязчивых» во-

просов, которые не связаны с их повседневным личным опытом и межлич-

ностными контактами  [2].  Однако из гипотезы «когнитивного прайминга», 

наоборот, следует, что сообщения о повседневных проблемах серьезно влия-

ют на  общественное  мнение.  По всей  видимости,  степень «навязчивости» 

спорного вопроса изменяется во времени.

Согласно другому мнению, при одинаковой интенсивности освещения в 

масс-медиа «навязчивые» вопросы, связанные с хронически возбужденными 

узлами в памяти индивидов, активируются быстрее «ненавязчивых» [18]. Па-

мять состоит из сети узлов,  связанных ассоциативными путями, и доступ-

ность конкретного концепта (т.е. легкость извлечения из долговременной па-

мяти) зависит от частоты и «новизны» его прошлых активаций. Речь идет о 
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проявлении  феномена  прайминга:  ранее  предъявленный  стимул  (прайм) 

влияет на скорость и опознание индивидом последующих стимулов (объек-

тов, атрибутов, структур). Прайминг ускоряет опознание стимулов, которые 

идентичны прайму или входят с ним в одну смысловую категорию [19]. 

В контексте политической дискурсологии Иенгар и Киндер определили 

прайминг так: «Прайминг имеет отношение к изменениям в стандартах, кото-

рые используют люди, чтобы делать политические оценки» [20, 63]. Полити-

ческие кандидаты должны сделать выгодные для них проблемы «программи-

рующим смыслом выборов и критерием, используя которые избиратели дела-

ют свой выбор». Например, преобладание в масс-медиа во время избиратель-

ной  кампании  новостей,  посвященных  оборонной  политике,  подталкивает 

граждан  к  оценке  кандидатов  по  их  деятельности,  прежде  всего,  в  этой 

проблемной области, которая становится контекстом для вынесения сужде-

ний о кандидатах. Если же в новостях во время президентских выборов «вы-

свечиваются» перспективы ядерной катастрофы, «то граждане будут судить 

о президенте, в первую очередь, по его успеху, как они это видят, в уменьше-

нии риска войны» [20, 63]. Эти рамки референции задаются акцентом на вер-

бальных праймах.  Развивая идеи Джекобза и Шапиро  [21], определим  вер-

бальный прайминг как коммуникативную стратегию, суть которой – импли-

цитное акцентирование в сообщении релевантных критериев оценки вопроса 

(или заблаговременная активация когнитивных схем его интерпретации) для 

воздействия на последующие суждения и решения аудитории, связанные с 

этим вопросом. Вербальный прайминг минимизирует усилия аудитории на 

обдумывание вопроса и, в конечном счете, повышает убедительность сооб-

щения,  но его  влияние  сводится  к  нулю,  если  акцентированные критерии 

представляются неуместными для вынесения суждения по данному вопросу.

Итак, согласно концепциям установки повестки дня и прайминга, повыше-

ние рангов спорных вопросов, в которых освещаются «правильные вопросы» с 

«правильными атрибутами» и в неявной форме присутствуют «правильные 

критерии» их оценки, способствует транзиту этих вопросов в общественную 

и/или политическую повестку дня.  Формирование  медиа-повестки дня – это 

процесс  ее возникновения в ходе взаимодействий социальных субъектов, ко-

торые предпринимают попытки сделать выгодные для себя вопросы вместе с 

их атрибутами приоритетными для средств массовой информации. При этом 
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продвигаемые адресантами темы «конкурируют» за  место в  медиаповестке 

дня со спонтанными событиями как информационными поводами. С этой точ-

ки зрения «теория повестки дня во многих смыслах является теорией демокра-

тии, объясняющей, как распространяется общественное мнение и как оно фор-

мируется в демократии при взаимодействиях политических деятелей, которые 

конкурируют за установку повестки дня»  [12,  14].  Установка  медиаповестки 

дня – это коммуникативная  деятельность  индивида по управлению медиапо-

весткой дня с целью влияния на мнения и решения аудитории. 
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