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Спичрайтинг (от англ. speech writing) – 

это написание «речей» или текстов для (как 

правило, но не исключительно) публичных 

выступлений. Это может быть заготовка для 

интервью, дебатов, деловой презентации, 

приветственной речи для открытия меро-

приятия, конференции, текст публичного за-

явления (заявления для прессы), обращения 

к избирателям, устный комментарий по кон-

кретному событию. 

Спичрайтерский текст представляет собой 

«разновидность PR-текста», поскольку обла-

дает основными характеристиками PR-

текста: «мнимым авторством» (произносится 

от лица субъекта PR, но пишется спичрайте-

ром), направленностью на «формирование 

или приращение паблицитного капитала» [6, 

7]. При этом спичрайтерский текст имеет 

свои особенности. 

Прагматика спичрайтинга состоит в том, 

что данные тексты всегда ориентированы на 

устное воспроизведение. Именно поэтому 

результатом качественного, высококлассного 

спичрайтинга должно быть ощущение им-

провизации. Именно такое впечатление 

должно возникать у аудитории во время про-

слушивания данного текста: впечатление не-

принужденности и естественности.  

«Цель спичрайтера – передать мысли по-

литика максимально интересно для электо-

рата. Выступление политика должно запом-

ниться и оставить приятное впечатление у 

слушателей. Люди очень часто заняты свои-

ми размышлениями, и речь извне восприни-

мают как фоновый шум, поэтому привлече-

ние внимания слушателей к словам политика 

– первостепенная задача спичрайтера» [8]. 

В идеале спичрайтинг – это сотрудниче-

ство двух сторон: автора текста (спичрайте-

ра) и выступающего (публичной персоны, 

для которой, собственно, пишется текст). 

Если такое сотрудничество или взаимопони-

мание отсутствуют, то на вышеупомянутое 

«впечатление импровизации, непринужден-

ности и естественности» рассчитывать не 

приходится. Эффект, как правило, возникает 

обратный – ощущение заученности, неесте-

ственности публичного выступления, невла-

дения текстом и, как результат, неспособно-

сти реагировать на вопросы. 

Более детальная схема такого сотрудниче-

ства между спичрайтером и руководителем 

(в данном случае - губернатором) представ-

лена в следующей таблице 1 [3]. 

 

 

Таблица 1 - Сотрудничество между спичрайтером и руководителем 

Вид  работы 
С кем предстоит ра-

ботать 
Технология работы 

1. Руководство 

подготовкой 

материалов 

для речей 

1. Руководитель ап-

парата 

2. Подразделения 

Администрации, от-

1. Получает от  начальников соответствующих подразделе-

ний Администрации необходимые материалы, в которых 

содержится справочная информация о том событии, где  

предстоит выступать губернатору 
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ветственные за под-

готовку  материалов. 

3. Руководство 

предприятий (терри-

торий), где предсто-

ит выступать 

4. Социологичес-кая 

служба 

2. Связывается с руководством предприятий (территорий), 

где предстоит выступать губернатору. Узнает их мнение от-

носительного того, что ожидает аудитория от предстоящего 

выступления 

3. Запрашивает у социологической службы необходимую 

информацию по предприятию (территории), где предстоит 

выступление 

4. Отчитывается перед руководителем аппарата о проделан-

ной работе  

2. Написание 

речи 

Руководитель аппа-

рата 

1. Пишет текст выступления 

2. Предоставляет текст руководителю аппарата в соответст-

вии с установленным сроком  

3. Работа с гу-

бернатором 

перед речью 

1. Губернатор 

2. Руководитель ап-

парата 

  

1. Внесение изменений в речь по желанию губернатора. 

2. Репетиция речи. Обсуждение ее ключевых моментов. 

Цель: закрепить «сверхзадачу», преследуемую выступлени-

ем   

4. Передача 

текста 

 в пресс-

службу 

1. Руководитель 

пресс-службы 

2. Пресс-секретарь 

губернатора 

  

Передача окончательного варианта речи в пресс-службу и 

пресс-секретарю губернатора 

Цель: составление на основе речи пресс-релиза предстояще-

го события, рассылка пресс-релиза в СМИ с целью привле-

чения их внимания к ключевым моментам выступления 

(только в этом случае речь будет иметь нужный резонанс)    

5. Сбор ин-

формации о  

впечатлениях 

аудитории   

(анализ обрат-

ной реакции) 

1. Слушатели 

2. Журналисты. 

3. Социологи 

4. Губернатор 

5. Пресс-служба 

1. Присутствует на месте выступления, наблюдает за  реак-

цией аудитории 

2. Фиксирует сильные и слабые стороны выступления гу-

бернатора 

3. Отслеживает все сообщения СМИ, отразившие выступле-

ние. Обращает внимание на интерпретацию журналистами 

речи губернатора, на те плюсы и минусы, которые они под-

метили 

4. Узнает мнение социологов и психологов относительно 

выступления 

5. Анализирует работу пресс-службы по подготовке пресс-

релиза 

6. Доводит собранную информацию до  губернатора. 

7. Узнает у губернатора, в каких местах речи тот испытывал 

затруднения, почему (чтобы подстроится под его стиль об-

щения) 

8. Отчитывается перед руководителем аппарата о проделан-

ной работе 

  

Сотрудничество предполагает в случае 

спичрайтера умение «брифинговать» своего 

руководителя по теме выступления, то есть 

знакомить его со структурой и ключевыми 

моментами текста, которые необходимо под-

черкнуть и которые могут стать «сильной 

стороной» речи. Со стороны выступающего 

сотрудничество предполагает умение не 

только механически «запоминать» предла-

гаемый текст, но (и это главное) умение ра-

ботать не со словами, а со структурой текста. 

На практике это умение выражается в спо-

собности «отрываться» от текста (либо пол-

ностью, либо работать с «опорой» на запи-

си).  

Профессионализм руководителя заключа-

ется в еще одном умении – умении редакти-

ровать предлагаемый текст, вносить в него 

изменения и дополнения или, с другой сто-

роны, исключать из текста то, что, возможно, 

не согласуется с имиджем выступающего 

или содержит неверную оценку события.  

В политическом спичрайтинге данное 

«вертикальное» взаимодействие заказчика и 

спичрайтера имеет давнюю традицию. Ос-

новной характеристикой советской референ-

туры (круга должностных лиц, готовивших 
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доклады для советских политиков) называет-

ся «сильное влияние клиента-заказчика по-

литического текста» [8]. Подготовленные 

референтами и консультантами тексты пуб-

личных выступлений отдавались на личное 

рецензирование «заказчикам». Известно, что 

Н.С. Хрущев часто надиктовывал фрагменты 

текстов для собственных выступлений,     

Л.И. Брежнев лично обсуждал предложен-

ные тексты со своими ассистентами. 

Данная традиция перешла и в современ-

ный российский спичрайтинг. Особенно она 

характерна для современной референтуры 

президента В.В. Путина, где роль спичрайте-

ра сведена к речевой обработке тезисов вы-

ступлений, предлагаемых особым эксперт-

ным управлением. 

Сотрудничество спичрайтера и журнали-

ста – еще один аспект работы спичрайтера. 

Оно носит имплицитный характер, то есть не 

относится к разряду очевидного. Наоборот, 

формально спичрайтер и журналист относят-

ся к разным, зачастую «враждующим» лаге-

рям. 

Данная ситуация обусловлена тем, что 

СМИ нередко стоят на позиции атакующего 

по отношению к своим источникам инфор-

мации, будь то официальный представитель 

власти или бизнеса. Для журналиста важно 

получить материал для печати, чем объясня-

ется нередкая «агрессивность» или провока-

ционность исходящих от СМИ вопросов. 

Однако не стоит относиться к журнали-

стам, задающим «неудобные» вопросы, как к 

врагам. Такой вопрос – это всегда кризисная 

ситуация в миниатюре, однако одновремен-

но это и возможность использовать вопрос в 

свою пользу, ответив на него именно в том 

ключе, который нужен спикеру, а не его кон-

курентам. 

Поэтому залогом эффективного спичрай-

тинга можно считать понимание «психоло-

гии» журналистики, «механики» написания 

газетно-журнальных текстов, а также их сти-

листических особенностей. Необходимость 

такого понимания обусловлена тесной свя-

зью спичрайтинга с журналистской профес-

сией. Несмотря на то что в настоящее время 

профессия спичрайтера обособлена от жур-

налистики, тем не менее, связь между этими 

двумя сферами очевидна. Особенно ярко это 

сходство проявляется при стилистическом 

анализе газетно-журнальных текстов и тек-

стов из области спичрайтинга, авторы кото-

рых пишут в сходном стиле.  

Спичрайтер должен иметь представление 

о структурно-композиционных и лексико-

стилистических особенностях газетных со-

общений и статей. Это объясняется тем, что 

аудитория спичрайтера отнюдь не ограничи-

вается руководителем, для которого пишутся 

тексты. Аудитория спичрайтера «автомати-

чески» включает аудиторию руководителя. В 

случае пресс-мероприятий это те журнали-

сты, с которыми он общается. Журналисты, в 

свою очередь, работают с гораздо более ши-

рокой аудиторией читателей (потенциальных 

избирателей или, в бизнесе, - покупателей). 

Именно эта аудитория становится главным 

ориентиром для спичрайтера. 

Структуру аудитории спичрайтера можно 

представить следующим образом: 

спичрайтер   → руководитель → журна-

листы  → аудитория СМИ . 

Чтобы повлиять на конечного получателя 

информации (аудиторию СМИ), спичрайтер 

должен максимально эффективно воздейст-

вовать на журналистов. Другими словами, он 

должен предложить им очень привлекатель-

ный материал, который они захотели бы 

опубликовать. 

Главными характеристиками данного ма-

териала должны стать: 

- интересное содержание публичного 

выступления (реальная информационная 

значимость); 

- актуальность информации (печатные 

издания заинтересованы в «злободневной» 

информации, связанной с текущими собы-

тиями – если таковая не предоставляется, то 

они обращаются к другому источнику); 

- удобство «перевода» текста публич-

ного выступления в формат газетно-

журнальной статьи. 

Последняя характеристика, которая почти 

целиком зависит от таланта спичрайтера, яв-

ляется наиболее интересной. Она предпола-

гает создание текста, «удобного» для СМИ. 

«Подготовка политического выступления 

предполагает его адаптацию к формату рабо-

ты журналиста. Политический спичрайтер 

заранее приспосабливает речь под будущие 

цитаты в газетах и на телевидении» [8]. 
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«Удобным» для СМИ текстом является 

тот, который нуждается в минимальном ре-

дактировании со стороны журналиста. Тако-

го качества текста сложно достичь в случае 

публичного выступления, однако спичрайтер 

может обеспечить наличие в тексте фрагмен-

тов («саунд-байтов»), которые будут идеаль-

но подходить для потенциальной журнали-

стской статьи. 

Данные фрагменты должны обладать сле-

дующими качествами: 

- не нуждаться в каких-либо коммента-

риях от журналиста (т.е. содержать четкое 

описание контекста и проблемы, дабы легче 

было оформить данный фрагмент в виде 

прямой цитаты в будущей статье); 

- выступающий должен говорить пол-

носоставными, связанными предложениями, 

построенными по максимально простой син-

таксической схеме: подлежащее – сказуемое 

– дополнение. 

В случае интервью или пресс-

конференции для достижения такого качест-

ва рекомендуется повторять вопрос журна-

листа в своем ответе ("echo-answer") [9]. На-

пример: «В чем состоит особенность соци-

альной стратегии компании?» – «Особен-

ность социальной стратегии компании со-

стоит в том, что…». 

Последняя характеристика (синтаксиче-

ская простота высказывания) позволяет сде-

лать текст доступным для самой широкой 

аудитории СМИ. 

Для написания эффективного текста не-

обходимо иметь четкое представление о том, 

каким должен быть стиль текста публичного 

выступления. 

Современный стиль публичных выступ-

лений отличается большей демократично-

стью, если сравнивать его со стилем, приня-

тым в 1970-е – 80-е годы (не говоря о более 

ранних публичных выступлениях). Сегодня 

основной текст публичного выступления 

пишется в деловом (официальном) стиле. 

При этом приветствуются (считаются «хо-

рошим тоном») отступления от данного сти-

ля в сторону более неформального общения. 

Ярким примером может служить шутка в от-

вет на вопрос журналиста или ироничный 

комментарий по какому-либо вопросу. Од-

нако нельзя допускать, чтобы данные отсту-

пления преобладали, поскольку основной 

стиль выступления по-прежнему остается 

официально-деловым. 

Допустимость неформальных отступле-

ний от делового стиля связана с тем, что вся 

деятельность современных политиков во 

многом ориентирована на получение «паб-

лисити» или максимального освещения в 

СМИ. Данные неформальные высказывания 

выделяются на общем сугубо официальном 

фоне выступления и всегда попадают в фо-

кус зрения журналистов, запоминаются ау-

диторией, служат хорошим материалом для 

написания яркой, необычной статьи. Неред-

ко такие высказывания сами по себе создают 

информационный повод и даже «заслоняют» 

собой основное содержание выступления. В 

качестве примера такого яркого неформаль-

ного высказывания, послужившего инфор-

мационным поводом, можно привести сле-

дующее краткое информационное сообще-

ние: 

«В Вене начался рабочий ужин министров 

иностранных дел «шестёрки» международ-

ных посредников. Об этом сообщила замди-

ректора департамента информации и пе-

чати МИД РФ Мария Захарова. 

«Российский министр, завершив совеща-

ние со своими экспертами, прибыл в назна-

ченное место последним», — написала Заха-

рова на своей странице в Facebook. 

«Вы тут с меню сидите, а я вам бумаги 

привёз», — сказал коллегам С. Лавров и по-

ложил на стол оранжевую папку», — отме-

тила представитель МИД РФ» [7]. 

Данный пример наглядно демонстрирует, 

насколько эффектно может выглядеть резкая 

смена стиля (с делового на неформальный) и 

стилистического регистра (с нейтрального на 

разговорный). Такую смену можно сравнить 

с ломкой принятых стандартов или шабло-

нов, что никогда не остается незамеченным. 

Естественно, что такое отступление исполь-

зуется журналистами как информационный 

повод, как бы вытесняя при этом основную 

новость: сам факт и содержание встречи ми-

нистров иностранных дел. 

Таким образом, стиль публичного высту-

пления определяется следующими противо-

речивыми, но не взаимоисключающими фак-

торами: 
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- официальным и профессиональным 

характером ситуации, что диктует использо-

вание делового стиля; 

- как правило, устной формой общения, 

что, наоборот, предполагает употребление 

разговорного стиля (стиля неформального 

общения). 

Специфика устной деловой коммуника-

ции накладывает определенные требования 

на работу спичрайтера. Современный дело-

вой стиль общения, особенно там, где принят 

демократичный и либеральный стиль ком-

муникации, не исключает внесения «нефор-

мальных» элементов в публичные выступле-

ния. Именно поэтому сегодня официальная 

презентация нового продукта может вклю-

чать в себя слайды, направленные на то, что-

бы развлечь аудиторию: это может быть 

шутка на профессиональную тему или «при-

знание» автора в том, как нелегко ему было 

делать эту работу. Речь современных извест-

ных политиков также может содержать по-

добные «отступления» от официального де-

лового стиля. Однако такие отступления не 

должны преобладать, и общий контекст 

должен оставаться сугубо деловым.  

Это связано с тем, что публичные выступ-

ления представляют собой одну из форм де-

ловой коммуникации – совокупности рече-

вых актов, направленной на решение кон-

кретной проблемы или достижение важного 

результата исходя из общих интересов и це-

лей коммуникантов [4]. Нельзя допускать, 

чтобы конечная цель делового общения 

(достижение результата) «растворилась» в 

неофициальной составляющей. 

Практический навык публичных выступ-

лений является важным профессиональным 

качеством в самых разных областях (ме-

неджмент, маркетинг, PR, госслужба). Удач-

ное публичное выступление, как правило, 

действует как «визитная карточка» и опреде-

ляет успешность последующих (устных или 

письменных) коммуникаций.  

Проблема, связанная с освоением стиля и 

приобретением практического навыка пуб-

личных выступлений, состоит не только в 

резком различии делового и неформального 

стилей, но и в различии двух областей дело-

вой коммуникации: письменной и устной. 

Первая подчиняется строгим, во многом ар-

хаичным канонам, вторая соответствует со-

временным нормам устного делового обще-

ния, которые постепенно избавляются от ар-

хаичных клише (таких как, например, «спе-

шу вам сообщить» или «настоящим уведом-

ляю вас»). Необходимо четко различать ха-

рактер коммуникативной ситуации и пра-

вильно употреблять стиль общения. Непра-

вильный выбор может поставить под угрозу 

успешность проведения мероприятия. 

Несмотря на то что стиль публичных вы-

ступлений обладает менее высокой степенью 

консервативности, чем письменная деловая 

коммуникация, он, тем не менее, имеет свои  

стандарты и способы выражения, свой «ка-

нон» (хотя и не столь строгий, как в пись-

менной деловой речи), ряд традиционных 

норм и правил, как языковых, так и поведен-

ческих (деловой этикет). В языковом плане 

это выражается в наличии общепринятых 

типовых формулировок (лексико-

фразеологический уровень), а также опреде-

ленных структурных параметров (граммати-

ко-синтаксический уровень), которые явля-

ются характерным признаком этого вида ре-

чевой деятельности.  

Спичрайтер должен учитывать вышена-

званные особенности при написании текста 

публичного выступления. При этом приори-

тетными являются именно структурные па-

раметры текста. Это связано с тем, что лек-

сические формулировки могут в самом про-

цессе выступления быть заменены или ис-

ключены из текста. Акцентировать внимание 

выступающего стоит лишь на так называе-

мых «саунд-байтах» - наиболее удачных 

фрагментах текста, которые желательно за-

учить наизусть, поскольку они ориентирова-

ны специально на аудиторию и могут впо-

следствии воспроизводиться и тиражиро-

ваться СМИ как наиболее «яркие» фрагмен-

ты выступления. 

Таким образом, для создания полноценно-

го и эффективного текста от спичрайтера 

требуется: 

- умение правильно и логично структу-

рировать текст; 

- умение уместно использовать лекси-

ческие средства;  

- умение с помощью текста воздейст-

вовать на аудиторию с целью изменить ее 

поведение в необходимую сторону. 
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Последняя, прагматическая функция осо-

бенно важна для спичрайтера, поскольку 

предполагает наличие в тексте своеобразно-

го «призыва» (прямого или скрытого) к ау-

дитории с целью мотивировать ее на какие-

либо действия (купить товар, проголосовать 

за кандидата, поддержать какую-либо идею) 

[5]. 

Поэтому, несмотря на то что для делового 

стиля характерно использование «застыв-

ших» форм, акцент в публичных выступле-

ниях должен делаться на экспрессивном син-

таксисе, то есть формах синтаксической ор-

ганизации высказывания, представляющих 

собой «намеренные, целесообразные откло-

нения от нейтральной синтаксической нор-

мы, ведущие к стилистической отмеченности 

текста, к приращению его семантико-

стилистической информационной емкости» 

[2], и на его так называемой «аттрактивной» 

функции, заключающейся в том, чтобы 

«привлечь внимание адресата, заинтересо-

вать его в передаваемой информации» [1]. 
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