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УДК 811-111
Наталія Кожемяченко

(м. Кременчук, Україна)

ЛІНГВІСТИЧНІ ЗАСОБИ МАНІПУЛЯЦІЇ 
В АНГЛОМОВНІЙ ПОЛІТИЧНІЙ РЕКЛАМІ

У статті аналізуються основні підходи до визначення 
маніпуляції, виокремлюються лінгвістичні засоби маніпуляції 
в англомовній політичній рекламі. Послуговуючись дискурс-
аналізом, політичну рекламу розглянуто як складну гетерогенну 
текстову форму зі специфічними комунікативно-прагматичними 
особливостями. Аналіз передвиборчих програм дає змогу довести 
відмінність авторських моделей або текстотипів політичної 
реклами. Окреслюються основні характеристики текстотипу 
політичної реклами, приймаючи до уваги маніпулятивну складову 
передвиборчої компанії як комунікативної події.

Ключові слова: політичний дискурс, політична реклама, 
комунікативна подія, текстотип, імідж, маніпуляція, вербальні 
засоби, сугестія.

В статье анализируются основные подходы к определению 
манипуляции, выделяются лингвистические средства манипуляции 
англоязычной политической рекламы. Используя дискурс-



Теоретична і дидактична філологія. Випуск 20, 2015.

198

анализ, политическая реклама рассматривается как сложная 
гетерогенная текстовая форма со специфическими коммуникативно-
прагматическими характеристиками. Анализ предвыборных 
программ дает возможность доказать отличия авторских моделей 
или текстотипов политической рекламы. Описаны основные 
характеристики текстотипа политической рекламы, принимая во 
внимание манипуляторную составляющую предвыборной кампании 
как коммуникативного события.

Ключевые слова: политический дискурс, политическая реклама, 
коммуникативное событие, текстотип, имидж, манипуляция, 
вербальные средства, сугестия.

The article provides the analysis of the main approaches to defi ne 
manipulation with pointing out the linguistic means of manipulation in 
English political advertisement. Providing the discourse analysis political 
advertisement proves a complicated heterogeneous text form with specifi c 
communicative and pragmatic characteristics. Having analyzed the pre-
election programs, we obtained the divergent author models or text types 
of political advertisement. Typical patterns of a texttypeareemphasized 
with considering the manipulative characteristics of pre-election campaign 
as a communicative event.

Key words: political discourse, political advertisement, 
communicative event, text type, image, manipulation, verbal elements, 
suggestion.

Маніпулятивний потенціал мови та мовлення належить 
до актуальних проблем сучасних лінгвістичних досліджень. 
Лінгвістичні студії останніх десятиліть демонструють 
інтерес науковців до системного вивчення маніпуляції 
у засобах масової комунікації та її ролі в соціальному 
просторі: описуються різні механізми та прийоми маніпуляції 
(Н. Гронська; Є. Доценко; М. Нікітін, Є. Юданова та ін.); 
аналізуються стратегії маніпулятивного впливу в різних 
дискурсах (О. Дмитрук; Л. Веретенкіна; А. Мартинюк). 
Оскільки однією з найважливіших функцій політичного 
дискурсу є функція переконання та політичної пропаганди, а 
найважливішою цільовою установкою політичного дискурсу 
є формування в соціумі тих думок та оцінок, які необхідні 
для автора дискурсу, – то такий тип дискурсу, перш за все, 
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зорієнтований на свідомість громадськості, тобто є достатньо 
вагомим інструментом впливу. Дослідження маніпулятивної 
складової політичного дискурсу найчастіше базується 
на промовах політичних діячів, тому політична реклама 
вважається актуальним об’єктом аналізу.

Будь-яка подія сучасності загалом та політична зокрема 
формується, закріплюється та передається через ускладнену 
форму тексту. Перевага дискурсу як одиниці операційного 
аналізу полягає в тому, що він дозволяє переходити від тексту 
як відносно завершеної, формально обмеженої одиниці до 
інших текстів, бо дискурс представляє комунікативну подію 
як інтегровану сукупність окремих висловлень або текстів. 
Зміст дискурсу розкривається не одним окремим текстом, 
а в комплексній взаємодії багатьох текстів. Це в свою чергу 
змушує по-новому подивитись на критерій текстуальності 
та розуміння тексту не як відносно завершеної одиниці, а як 
відкритої в метакомунікативний простір структури / форми / 
одиниці [6, с. 91–92]. Таким чином, предметом дискурс-
аналізу буде виступати «макротекст» або текстотип – своєрідна 
текстова форма з ускладненою структурою, яка в залежності 
від комунікативної мети, форми комунікації, кількості джерел 
передачі інформації, реалізується через сукупність типів 
текстів.

Політична реклама розглядається як складна комунікативна 
подія, в процесі розвитку якої створюються тексти, кожен з 
яких доповнює один одного. У результаті розгортання даної 
комунікативної події формується гетерогенна складна форма 
тексту, якій притаманні ознаки інституційної, ритуальної та 
риторичної комунікації, а єдність структури представлено 
семантично та семіотично. Структурні елементи даної текстові 
форми можуть існувати як окремі тексти, але в єдиній 
структурі – це уніфіковані зразки текстів, які мають набір 
певних прототипічних ознак. Окреслені уніфіковані зразки 
визначаємо як типи текстів письмової форми (поліграфічна 
рекламна продукція) або усної форми однонаправленої 
підготовленої комунікації (відео реклама та виступи перед 
виборцями). 
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Типи текстів політичної реклами поєднуються в 
єдину структуру, бо виражають авторську інтенцію у 
типових умовах спілкування, мають загальну прагматичну 
настанову, традиційно використовуються для досягнення 
визначених комунікативних цілей та володіють спільними, 
взаємообумовленими ознаками на різних рівнях текстової 
структури. На нашу думку, політична реклама як продукт 
мовленнєвої діяльності складається з типів текстів усної та 
письмової форм, які лише у сукупності реалізують повне 
розкриття теми/змістовно-смислового плану й авторської 
інтенції політика щодо створення власного позитивного іміджу.

Це дає можливість визначити текстотип політичної 
передвиборчої реклами як певну авторську модель або 
як одиницю вищої абстракції, яка реалізується через 
прототипічний композиційно ускладнений інваріант текстової 
форми – сукупність типів текстів однонаправленої політично-
орієнтованої маніпулятивної комунікації з прототипічними 
інваріантними та варіативними ознаками; яка обумовлена 
ситуацією комунікації, характеризується певним тематичним 
змістом та володіє специфічними комунікативно-прагматичними 
особливостями.

До основних цілей передвиборчої кампанії як 
комунікативної події можна віднести:

 – інформативну – надати інформацію про кандидата;
 – аргументативну – переконання виборця у перевагах 

кандидата;
 – спонукальну – спонукати виборця до конкретних дій;
 – маніпулятивну – викликати зворотні емоції виборця, – 

позитивні щодо власної кандидатури або критично негативні 
до образу опонента;

 – епідейктичну – вираження кандидатом оцінки поточної 
ситуації та її майбутнього розвитку.

Варто зазначити, що політична реклама виконує соціально-
орієнтуючу, ідеологічну функцію, оскільки політична реклама 
існує в умовах політичної конкуренції і покликана виділяти 
власний об’єкт комунікативної діяльності з-поміж інших. Текст 
політичної реклами базується на трьох елементах: обіцянок 
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політика, його апеляції до влади та критиці своїх опонентів, що 
вказує на типовість та алгоритмічний характер. Для створення 
знакової форми реклами використовуються семіотичні знаки 
національно-історичного, морально-ціннісного й особистісного 
характеру, які здатні здійснювати вплив на масового адресата 
або електорат.

Аналіз передвиборчих програм Барака Обами (The 
Blue Print for Change) та Девіда Кемерона (The Conservative 
Manifesto 2010) демонструє неоднорідність текстотипів їх 
політичних рекламних форм. 
The Blue Print for Change складається з:

 – фрагментів промов передвиборчого туру, в яких 
означається основна позиція кандидата щодо теми – Barack 
Obama’s Plan to Change Washington «I am in this race to tell 
the corporate lobbyists that their days of setting the agenda in 
Washington are over. I have done more thanany other candidate 
in this race to take onlobbyists – and won. They have not funded 
mycampaign, they will not get a job in my WhiteHouse, and they 
will not drown out the voicesof the American people when I am 
president» (Barack Obama, Speech in Des Moines, IA, November 
10, 2007);

 – основні тези програми, яка складається з:
AtaGlance – реклама кандидата, в якій представлені його 
досягнення та майбутні дії: 
A Leader for Reform – Obama reached… and challenged…
Close the Revolving Door– Obama will close…
Increase Transparency – Obama will increase ….
End Wasteful No-Bid Contracts – Obama will clean up
The Problem – аналіз ситуації та критика існуючого уряду 
Lobbyists Write National Policies – For example, Vice President 
Dick Cheney’s Energy Task Force…
Secrecy Dominates Government Actions – The Bush administration 
has ignored…
Wasteful Spending is Out of Control – The current administration 
has abused…
Barack Obama’s Plan – програмні положення (Shine Light 
on Washington Lobbying; Shine the Light on Federal Contracts, 
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Tax Breaks and Earmarks;Bring Americans Back into their 
Government; Free the Executive Branch from Special Interest 
Infl uence)
Obama’s Record – досягнення кандидата як політичного діяча 
(Federal Ethics Reform; Google for Government; Illinois Reform; 
A High Standard).

Наступні розділи мають тотожну структурну форму, це 
дає можливість стверджувати, що передвиборча програма 
Барака Обами The Blue Printfor Change – це текстотип 
передвиборчої політичної реклами, структурні елементи якої 
формують зміст та смисл рекламного повідомлення, направлені 
на розкриття ієрархічно поєднаних тем й обумовлені спільною 
прагматичною настановою на створення позитивного іміджу 
політика. 

The Conservative Manifesto 2010 Девіда Кемерона подібно 
до програми Барака Обами структурована:

 – Invitation to join the government of Britain – промова до 
електорату, в якій критикується поточна ситуація, визначаються 
основні проблеми та надається заклик до співпраці – Only 
together can we can get rid of this government and, eventually, 
itsdebt. Only togethercan we get the economy moving. Only 
together can we protect the NHS. Improve our schools. Mend our 
broken society. Together we can even make politics and politicians 
work better. Andif we can do that, we can do anything. Yes, 
together we can do anything;

 – основні тези програми подані за тематичними блоками 
(Change the economy; Change society; Change politics; Protect 
the environment; Promote our national interest), які в свою чергу 
поділяються на основні програмні положення. 

Change politics – A new agenda for a new politics; Make 
politics more accountable;Clean up Westminster; Give citizens 
more power; Make politics more transparent; Make politics more 
local. 

Кожен тематичний блок представлений різноплановою 
поліграфічною рекламою, в якій:

 – подається слоган POWER PEOPLE, BYE BYE 
BUREAUCRACY;
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 – демонструється позиція пересічного британцяJI went to 
a ‘Cameron Direct’ meeting in our local town hall where David 
Cameron answered questions from members of the public – and 
one thing he said that reallytook hold with me was that he wanted 
Britain to be one of the most family-friendlycountries… I think 
that’s just a great outlook to have – how brilliant would it be ifwe 
could achieve that? I think that the Tories have some great ideas 
and I believethat their policies on family, especially on fl exible 
working, are the best thing formy future and for my children’s 
future.

Можна стверджувати, що в текстотипі The Conservative 
Manifesto 2010 Девіда Кемерона переважають рекламні типи 
текстів, що в свою чергу обумовлює наявність невербальних 
компонентів в структурі та відрізняє аналізований текстотип 
від текстотипу Барака Обами. 

Політична реклама функціонує в рамках політичного 
дискурсу й виступає одним із видів комунікативної діяльності 
політичних партій, яка націлена на пропаганду ідей, поглядів, 
а також орієнтована на підтримку електорату; особливо 
актуальною вона стає в період передвиборчої кампанії. Як 
відомо, основна мета передвиборчої кампанії вплинути на 
виборців, щоб створити або змінити їх ставлення до кандидата 
задля отримання політичної та соціальної підтримки під час 
виборів, то в першу чергу, варто брати до уваги маніпулятивну 
складову комунікативної події та відповідно її текстової форми. 

Маніпуляцію, як правило, сприймають як вид 
психологічного впливу для прихованого впровадження в 
психіку адресата цілей, намірів, відношень чи установок, які 
не збігаються з наявними у адресата в конкретний момент. 
Маніпуляція – це психологічний вплив, спрямований на не явне 
спонукання іншого до здійснення визначених маніпулятором 
дій [4, с. 60]. 

Маніпуляцію в дискурсі здебільшого розуміють як 
комунікативну та інтерактивну практику, в якій маніпулятор 
контролює інших людей, здебільшого проти їхньої волі 
чи найкращих інтересів, тобто, цей контроль не явний, а 
прихований, неусвідомлений для адресата. За Т. ван Дейком, 
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маніпуляція передбачає здійснення неправомірного впливу за 
допомогою дискурсу: маніпулятори змушують інших вірити 
в те, що відповідає інтересам маніпулятора і суперечить 
найкращим інтересам об’єкта маніпуляції [7]. 

Політичною маніпуляцією називається специфічний тип 
впливу, який має на меті впровадження у свідомість, під 
виглядом об’єктивної інформації, прихованого, але бажаного 
для тих чи інших політичних груп змісту таким чином, щоб 
у адресата на основі даного змісту сформувалась думка, 
максимально наближена до тієї, що вимагається [2, с. 221]. 

Механізми маніпулювання невіддільні від мови, хоча 
жоден із мовленнєвих механізмів не призначений спеціально 
для маніпулювання, протее майже кожен із них може бути 
використаний для цього. З лінгвістичної точки зору маніпуляція 
реалізується через використання вербальних засобів, які в 
активній взаємодії з невербальними засобами, здійснюють 
психологічний вплив на адресата; метою ж маніпуляції є 
приховане укорінення певних відношень й установок у психіці 
адресата [3, с. 16]. 

Досліджуючи мову як інструмент соціальної влади, 
Р. Блакар покликається на прагматичний потенціал мови, – 
адресант обирає мовні знаки для створення певного 
повідомлення, щоб вплинути або маніпулювати адресатом – 
та виділяє шість «інструментів влади», які використовує 
адресант:

1) вибір слів та словосполучень; 
2) створення нових слів і словосполучень; 
3) вибір граматичної форми; 
4) вибір послідовності; 
5) використання суперсегментних ознак; 
6) вибір імпліцитних форм [1].
Вибір слів та словосполучень з відповідною семантикою в 

політичній рекламі розподіляється за принципом:
позитивний імідж кандидата – We will make Britain the 

most family-friendly country in Europe; I’m running, Democrats – 
to keep theAmerican Dream alive for those who still hungerfor 
opportunity, who still thirst for equality.
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негативний імідж опонента – The Bush administration has 
ignored public disclosure rules; Labour’s big government approach 
is making our social problems worse, notbetter – inequality and 
poverty on the rise; social mobility stalled; family breakdown a 
factof life for too many children.

Оцінні характеристики також подаються за допомогою 
однозначних епітетів, які створюють емотивне напруження в 
рекламному повідомленні, але в залежності від направленості 
на власний імідж чи імідж опонента можуть мати як 
позитивну, так і негативну семантику: healthy, secure-huge, 
radical, immense,critical, urgent.

Створення нових слів і словосполучень не часто 
спостерігається в проаналізованому матеріалі, але окремі 
слова та словосполучення набувають форми символьних або 
ключових лексем:

Our alternative to big government is the BigS ociety;
launch anannual Big Society Day; 
provide funding from the Big Society Bank.
Вибір граматичної форми в політичній рекламі, в першу 

чергу, пов’язаний з використанням займенника We, що 
підкреслює: співвіднесеність політика з електоратом (We now 
face anopportunity – and anobligation) або позиціонує його як 
представника певної політичної сили (As Conservatives, we trust 
people).

Яскраво виражена модальність закріплює роль обізнаного 
політика, який послідовно вибудовує програму дій електорату 
can – must – will. Повтори з використанням модальних дієслів, 
підвищують емотивну направленість тексту, створюючи певний 
ритм, який сприймається підсвідомо.

Якщо відкритий рівень маніпуляції реалізується на рівні 
змісту повідомлення політичного рекламного звернення, 
який легко декодувати, зчитавши інформацію з вербальних 
та невербальних компонентів тексту, то прихований рівень 
маніпуляції або сугестія спрямована на сферу підсвідомого 
й корелює з концептом навіювання. Навіювання постає 
як цілеспрямований процес впливу на психіку індивіда, 
орієнтований на її специфічне програмування. На мовному 



Теоретична і дидактична філологія. Випуск 20, 2015.

206

рівні сугестема корелює з оформленням висловлювання, а не 
з його змістом і втілюється не в конкретних мовних виразах, 
а в стилістичних (синтаксичних) фігурах мовлення. Найбільш 
поширеними серед них у рекламі є повтор, паралельні 
конструкції та протиставлення, а також директивна форма 
висловлювання, характерна для прототипних сугестивних 
текстів. Оскільки сугестема корелює з формальною 
організацією висловлювання, моделлю (патерном), що визначає 
його синтаксичну структуру, вона, як правило, співіснує з 
аргументемою або/та емотемою, які наповнюють цю структуру 
змістом [5, с. 161–165].

Таким чином, маніпуляція в політичній рекламі 
реалізується як відкрито й легко, декодується на рівні 
змісту, так і приховано. Прихований рівень маніпуляції 
можливо виявити лише при аналізі вертикального контексту, 
розглядаючи всю парадигму семантико-синтаксичних 
комплексів, які проявляються найчастіше у формі фігур 
мовлення та різнопланових повторів. На перспективу 
подальшого дослідження вважається доцільним виокремити 
вербальні засоби маніпуляції притаманні текстотипу певного 
політика, щоб встановити можливу характерну чи привалюючу 
модель мовленнєвої маніпуляції.
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КОНЦЕПТ-МІФОЛОГЕМА ЕЛЬФ 
У ДЗЕРКАЛІ МОВИ

У статті розглянуто вербальні репрезентації концепту-
міфологеми ЕЛЬФ у єндоєвропейських мовах. Етимологічні 
основи імен концепту аналізуються в контексті універсологічних 
і лінгвокультурологічних студій. Виділені базові ознаки міфічної 


