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ЗАСОБИ МОВЛЕННеВОГО ВПЛИВУ 
В ПОЛ1ТИЧНОМУ ДИСКУРС1 

(на материал! передвиборних кампанш 2004-2007 роюв)

Поняття впливу останнш часом широко використовуеться як пров1дна 
категор1я новоТ галуз1 мовознавчоУ науки -  сугестивноУ лшгвютики. Фах1вщ 
виокремлюють р!зн1 типи впливу, наслцщом яких е завжди змша поведшки 
рецитента -  незалежно вщ того, експлщитний чи ¡мплщитний вплив 
зд)'йснено. Для передвиборноУ пропаганди основний ¡нтерес становить той 
р1зновид впливу, що прийнято називати сугесгпею, або навиваниям . 
I. Черепанова ш дкреслю е уш версальш сть сугестп як компонента 
м1жособистюного спшкування, який «може виступати 1 як спещально 
оргашзований вид комушкацп, що формують за допомогою основного -  
вербального (словесна продукщя) 1 допом1жних- невербальних (мшжа, 
жести, дп сшврозмовника, навколишня дiйcнicть тощо) засоб!в» [6, 21]. 
Нав!ювання (сугест1я) передбачае, кр1м того, спрямовашеть д !й суб’екта 
стосовнооб’екта (рецитента) впливу. Воно пов’язано «з1 зниженням р1вня 
усвщомлення \ критичности при сприйманш активного розумшня змюту 
повщомлення» [4, 38]. 3 огляду на таке широке тлумачення впливу та 
особливост! сугестп як одного з його р1зновид1в, вваж аемо, що 
специфжа передвиборчоУ пропаганди полягае в тому, що рецишенти, 
з одного боку, усвщ ом лю ю ть ¡нтенщ ю  су б ’ект1в впливу (тобто 
розум!ють загальну мету аптаци  -  прийти на вибори ! шдтримати 
вщповщну пол1тичну силу або особу), а з ¡ншого боку -  е об’ектами 
сугестивного, неусвщ ом леного впливу, що мае м анш улятивний 
характер. Саме в другому випадку йдеться про сугестивний вплив, 
мета якого -  досягти певного результату на виборах за допомогою 
Д1Й напщсвщомють рецишенпву «форм! прихованоТ, аношмноУ переваги, 
що здшснена ,.ненасильницьким“ способом» [1, 702].
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Сферою застосування п]Лхованого впливу передуам е реклама, зокрема 
пол1тична. УкраУнська дшсшсть останшх рок!в вщкривае широю можливосп 
для доогпдження пол1тичноУ реклами, аптащУ, пропаганди, полпичних 
технолопй загалом. У зв’язку з там, що останн\м часом вибори в УкраУш 
в1дбулися трич1 (2004 р1к -  вибори Президента УкраУни, 2006,2007 роки -  
вибори до Верховно!' Ради УкраУни), передвиборч1 перегони щ чотири роки 
майже не припинялися. Протягом цього пер ¡оду мехашзми та засоби 
впливу, зокрема мовленневого, дещо видозмшювалися, модиф1кувалися, 
але, безумовно, були спрямоваш  на один результат 1 здебш ьш ого 
грунтувалися на н еусвщ ом лю вани х впливових м ехаш зм ах . До 
мовленневого впливу ми насамперед зараховуемо рвном аш тт аптацШш 
тексти, пол1тичну рекламу (вербальну! невербальну), виступи пол1таюв, 
публжащУ в ЗМ1 матер1ал1в п о л и ч н о го  характеру, тобто все те, що 
у сукупносп здшснюе потужний вплив на свщ омкть 1 шдсвщом1сть 
переачного украУнського громадянина.

Розглянемо детально особливосп кожноУ виборчоУ кампанн, зважаючи 
на використання мовленневих засоб1в впливу на рецишен'пв.

I. Хронолопчно першими вщбулися вибори Президента УкраУни, 
виборч1 перегони яких тривали майже швроку -  л1то та осшь 2004 року, 
враховуючи вс1 тури виборш. Саме цей перюд засвщчив суттев1 зрушення 
в галуз1 пол1тичноУ аптащУ та пропаганди. УкраУнський пол1тичний дискурс 
остаточно сформувався як вщображення особливоУ комунжативноУ 
ситуащУ, що склалася в краУш на той час. Серед засоб1 в, що було активно 
використано з метою впливу на рецишенпв, провщне мюце належить 
полгтичним слоганам, що набули масштабносп саме гад час президентськоУ 
кампашУ. I. Морозова визначае слогани як «коротке самости не рекламне 
повщомлення, що може юнувати ¡зольовано вщ ¡нших рекламних продукт!в 
та становить згорнутий змшт рекламноУ кампашУ» [3, 7]. Цей вид 
пол¡тимного тексту не е новим для УкраУни, тому що кожна пол1тична 
сила мала \ мае власне гасло, що стисло формулюе пол1тичне кредо, 
полгтичну позищю. Але саме т д  час президентеьких вибор!в, шд час 
ПомаранчевоУ революцп виникли \ поширилися слогани, що функцюнували 
виключно в уенш формк жодна акщя протесту або непокори не вщбувалася 
без заклиюв полп ичного характеру. 3 того часу не лише стали вщомими, 
а й набули прецедентного характеру таю тексти, як Разом нас багато, 
нас не подолати!, Схгд г Зах1д разом !; С вободу не спинити.
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Л. Ставицька, аналпуючи дискурс ПомаранчевоТ револющУ, зазначае, що 
«украУнський дух 1 адекватна словесна форма панувала в pитмiзoвaнiй, 
дивовижно гармоншнш за змютом 1 звучаниям с труктур!, вона розкрила 
дос! небачений 1 нечутий шким революцшний пафос укра'Унсько'У мови» [5, 
3]. Революцшж слогани вщр1знялися тим, що переважно мали римоваш 
форму та в н у т р ш н ю  ритм ж у, що сп ричин ен о особливостям и  
функцюнування -  Гх слщ було виголошувати голосно уЫм натовпом, 
причому основними вимогами була запам ’ятовуваш сть, ч1™ сть, 
стислють. Це дозволило шзш ше створювати шсш , грунтуючись на 
слоганах, як\ стали популярними. Цю тенденщю можна визначити як 
афористичшсгь, що сиричинена специф1кою функцюнування слогашв: 
вщ вираження стало']' ¡деТ гоштичноУ кампанн до скандування на мшшгах. 
С логани  н асп л ь к и  Ч1тко впливали  на свщ ом1сть, що добре 
запам’ятовувалися, переказувалися, переосмислювалися I нав1ть ставали 
об’ектом для чорного РЯ. Основною ознакою такого закршлення в масовШ 
свщомосп е перекручування гасла в «чорних» пол!ттехнолопях, тобто 
рецишенти одразу реагують на антирекламу, сшзнаючи гасло пол^ика, 
якого критикують, напр.: Не так! -  Ющенко!, Одесити, так?.

Другим визначальним моментом президентських перегошв була 
актуалващя млфолопчноУсв!Домосп реципиентов. I. Черепанова вживае 
нав1ть поняття «м!фолопчний текст», який скерований на створення 
мк|юлопчного образу Героя, сконденсований «М1ф, легенда, метафора, 
вербальна ¡кона, що створюе мщну позитивну установку,* своерщний 
емоцшний фонд для реклам но! кампанн» [7,257]. Такий м1фолопчний текст 
повинен вщповщати створюваному м1фолопчному образу пол ¡тика. Так, 
напр., шд час теледебапв кандидат!в на посаду президента було м1ж шшим 
актуал13овано м1фолопчш модел! «син» I «батько». На нашу думку, 
В. Я нукович обирае м1ф олопчну роль «батько», реалЬ ую чи  п 
м асш таб н о  -  як ортентую чись на сш в р о зм о в н и к а , так  4 на 
комушкативну ситуащю, тобто виконуе роль «батька» для власноУ 
родини, колекгиву, краТни. Це ч1тко видно у вступному 1 заключному 
слов1 на кожиих теледебатах, де кандидат висловлюе свою пол1тичну 
позищю: Я  вам это обещал и я это сделаю, Я  весь час думав, що 
зробити, щоб сплатити зарплату пращвникам тдприемства, на 
якому я працював, що треба зробити, щоб заспокоИти людей...,
Я  отвечу на каждое ваше письмо..., ...наши старики должны быть
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спокойны, что мы их*защитим. К лю човим и  м ом ентам и  щ е ’У 
комунжативноУ рол1 е демонстращя шклування, спокою, висловлення 
порад, в^дверта вказ1вка на силу, на роль б атьк а  в р о д и ю . 
Простежуеться ч1тка паралель: як пжлуеться справжнш батько про 
власну с1м’ю, так вш буде дбати I про всю краУну. Цей комушкативний 
х1д справляе сильне враж ення, вш  апелю е до стереоти ш в, до 
шдсвщомост!, на р1вш якоТ людини сприймае мовця як голову роду, 
кер1вника, лщера, якому можна дов1рити життя свое 1 своУх близьких.

В. Ющенко обирае ¡ншу м1фолопчну роль, яка здаеться шбито 
симетричною -  це роль «сина», проте вш позиц'юнуе себе не в контраст! 
до опонента, а в загальнш комушкативнш ситуацп. I тод1 В. Янукович 
виступае «батьком» УкраУни, а В. Ю щ енко и «сином», напр.. 
...я виховувався на морали свого батька, який був вотом РадянськоЧ 
арми, прикордонником. Я  теж був прикордонником (= я син свого 
батька), Дякую чи йому [б ат ьков/] я полюбив Вгтчизну, яка  
називасться Украша, Коли я ¿ду на Сумщину до своеН мами, немае 
такого поля, де б  не стоячи кургани (= там загинули сини У краТни).

Трет1м характерним моментом президентських перегош в стало 
активне залучення «чорних» по.шттехнолопй, зокрема шд час створення 
р1зномаштних ш штичних тексте. Насамперед, це стосуеться численних 
вар1ант1в п о л тт ч н и х  бю граф ш , написаних опонентами кожного
з кандидатов. Наведемо приклади:

Официально известно о двух судимостях Януковича, которые он 
сам указал в своей авт обиограф ии 18 ноября 2002 года  при 
рассм от рении его  кандидат уры на пост премьер-минист ра  
Украины. Он честно признался, что первый раз был осужден в 1968 
году, но умолчал, за что именно. А судили его по ст ат ье 142 
Уголовного кодекса (грабеж). Причину второй судимости (в 1970 
году) Янукович в автобиографии не скрывал -  нанесение телесных 
повреждений средней тяжести, т.е. не просто обычная уличная 
драка, так как, согласно тому же Уголовному кодексу, к таким 
повреж дениям относится длительное расст ройст во здоровья  
и значительная утрата работоспособности (3 передвиборчоУ листовки 
«Виктор Федорович Янукович без ретуши»),

Б ю граф ш ш  даш  стають предметом спекулящУ на вЫх етапах 
пол1тичного життя. Наведемо уривок з «чорного» РЛ-тексту шд назвою
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Чесна бюграф1я Вштора Ющенка
...1975 — зактчуе найкорумпованший, за св1дченням експерпив, 

у  РадянськШ  Укра1н1 Тернотлъсъкий фхнансово-економхчний 
тститут...

...1975, жовтень — 1976, листопад — служить у  прикордонних 
вшськах, що входили до структури КГБ СССР...

...1985 , липень -  з ’являетъся в Киев1, де влаш товусться 
вреспубл'хканську контору Держбанку СССР...

О тж е, п резиден тсью  вибори засв1дчили дом ш уван н я таких 
мовленневих засоб!в, як розвиток афористично!' слоган ¡стики, актуалпащя 
\пфолопчних образ1в та реал^защя «чорних» пол1ттехнолопй. Якщо 
говорити про невербальш засоби комушкаци, то в 2004 рощ було 
актуал1зовано й символ ¡зацпо кольору як своерщного гасла полггичних сил.

П. Вибори до Верховно?Ради в 2006 рощ мали шип характерш ознаки 
з огляду на застосування засоб1в впливу. ОсобливоТ рисою щеУ кампана 
було широке залучення вс1х жанр1в друкованоТ аптацшноУ продукцП': до 
уваги виборщв було представлено безл1ч буклет! в, брошур, л и ставок, 
календ ар1 в, плаката тощо. На змютовому р! в к! щ текста вщрпнялися 
наявшстю ексшпцитного впливу, а саме прямих заклиюв до шдтримки 

голосування, тобто переважали агггацшш текста, в яких домшував 
«лобовий» ефект, розрахований на спрямований вщкритий вплив, а не на 
навновання.

Низку агтацшних текст ¿в було подготовлено Парт ¿сю регюшв. 
Так, напр., лист ¡в ка «5 причин, по которым нужно вступать в Партию 
регионов» мютить заклик Ждем Вас в нашей команде! Станем сильней 
вместе!, а наступна лиепвка мае заголовок «Присоединяйся! Прочти 
и действуй!». У цш листащ  наявний класичний агпащйний текст:

• Вступи в Партию регионов, участвуй в ее мероприятиях, 
разъясняй ее политику. Будущее рождается в регионах!

• Приведи в ряды партии своего товарища, коллегу, друга, 
вместе мы сильней!

Для аптацшних текст ¡в взагал1 характерно використання ¡мператив!в, 
здебшыиого у форм1 прямого спонукання до дн, вираженого за допомогою 
означено-особових конструкцш. Скажи свое «НЕ ТАК!» тем, кто 
уничтожает одесские стоянки! Не поТАШай ворам! (Не так!); Щоби 
хл1б був на столх — голосуй ЗА номер 3! (Блок Костенка-Плюща);
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Хот ит е ж ит ь лучш е $ж е сей час -  голо суй т е за  социалист ов! 
(Сощ ал¡стична парпйя Украти). А п тац ш ш  тексти скеровано на 
отримання вщповщноУ реакци рецип¡ентау випшп пщтримки на виборах. 
Не дивно, що саме цей рЬновид переважав наукраУнських виборах 2006 року.

Безпрограшним елементом аптацшних текста е те, що вони мають 
особисту адресованкть, напр., аптацш ний текст виборчого блоку
«Гражданская позиция»:

Одессит, пора проявить гражданскую позицию!
Не верь предвыборным обещаниям правящих кланов: 

Киевских, донецких, днепропетровских!
Отдай свой голос за сограждан!

Проголосуй за №  20 
В Одесский городской совет.

Особливютю аптацшних текспв, представлених на цих виборах, була 
1хня шформатившсть, зумовлена необхщшстю подати рецишентам 
вщомост1 про кандидате вщ вщповщноУ парта.

Проте чем тоном серед текста щеУ кампанн, безумовно, стали лиспвки. 
Вщсутшсть жорстких зм1стових 1 структурних меж уможливлюе активне 
застосування л и с^ во к  у маншулятивних технолопях: рецишенти 
сприймають таку шформащю поб1жно, як фонову, додаткову, тому не 
висувають до неТ високих вимог щодо в1дпов1дност! дш сност1, 
достов1рность

Досягти результату за допомогою мовноУ маншуляцп можна лише за 
умови некритичного сприйняття поданоУ ¡нформацп адресатом, однак така 
¡нформащУ мае подаватися приховано, у вигляд1 ¡мплкатур. Наведемо 
приклад з аптацшноУ листовки, побудованоУ як порада виборцям у технологи 
голосування:

Придите на участ ок и найдите себя в списке избирателей, 
проверьте свою фамилию, имя и отчество, год рождения, адрес. 
Проверьте, есть ли в списке все, кто проживает в вашей квартире, 
есть ли ваши соседи, не «прописали» ли к вам чужих людей?  
Напомните друзьям, чтобы они убедились, что их внесли в списки 
избирателей. Помогит е это сделат ь бабуш кам и дедушкам. 
Позвоните родственникам и знакомым. Пообщайтесь с теми, кто 
не определился за кого голосовать, и посоветуйте им поддержать 
демократичш сил и..

Н. Кондратенко. Засоби мовленневого... 239



У цш лиспвщ  перша частина тексту мютить реальш поради щодо 
захисту права голосу на виборах, проте щ рекомендацп оргашчно 
переходять у прямий заклик ш дтримати конкретного кандидата, 
«оминаючи процедуру аналогично? обробки ¡нформацн» [4,118]. Рецишент 
не здатний критично сприймати подалыиий текст, тому що його увагу 
зосереджено на рекомендащях загального характеру, адресат не чекае 
жодних аптацшних пасашв, що уможливлюе некритичне сприйняття 
заклику.

У розглянутому матер!ал1 домшантним машпулятивним прийомом 
виступае використання полюем1чних лексем, що створюють семантичш 
лакуни. I. Черепанова вважае, що за умови вщсутност1 ¡нформацн про 
об’ект можна використовувати будь-яю висловлення, що не мають 
значения в сощальному контексп [7,257]. Передвиборш лист1вки рясшють 
конструкщями ¡з лексемами добро, справедлив/стъ, честстъ, порядок, 
воля тощо, напр.: Мы делали все для победы над злом, и сделаем все 
возможное для каждого из Вас (Парт¡я захиснитв Втчизни); Все 
мы -  за п орядок  и порядочност ь в политике, за прозрачный  
и ответственный диалог с граж данами, за принятие решений  
с учетом ваших интересов и вашего мнения {Парт¡я В1дродження); 
1деали добра I справедливост/ (Соц1ал1стична парт1я). Використання 
багатозначних понять, з одного боку, спричинюе семантичш лакуни, проте, 
з шшого боку, заповнення цих лакун вщбуваеться р1зними рецишентами 
та трупами рецишенпв ¡з застосуванням власних ¡нтерпретацш. Так, 
«додумуючи отриману багатозначну ¡нформащю, аудитор^ самостшно 
переформульовуе запропоноваш Тй тем! в бшьш близью для себе» [4, 114]. 
Однак зловживання семантично порожшми фразами уможливлюе 
отримання прогилежного ефекту, напр.:

Характер политического поведения, которое пытаются навязать 
гражданам Украины эти политические силы, выходит за границы 
цивилизованных норм и угрожает основам конституционного строя, 
а именно таким его базовым ценностям, как демократ ические  
принципы организации государственной власти и общественной 
жизни, прав граждан, суверенитета государства.

Семантично перенасичений полюем1чною й абстрактною лексикою 
такий текст створюе ефект суцшьноУ смисловоТ лакуни, не затримуючи 
увагу реци тен та, тому що е нешформативним.
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Отже, виборч1 перегони 2006 року характеризуеться мЫ мальним 
використанням сугестивних текс^в на противагу попередшм виборам, 
тут, навпаки, переважають «лобовЬ> аптацшш заклики, наявш в масштабнш 
друкованш продукцп. Якщо вибори президента здебшыиого породили усш 
полггичш тексти: пол1тики реал!зували себе як мовш особистосп, бшышсть 
афористичних текспв функщонували в уснш форм1, полпики прагнули 
живого сшлкування; то вибори до ВР 2006 року засвщчили тенденцш  до 
дистанщювання п о л т ш в  вщ народу -  комушкащя набула е т с  голярносп, 
набула вигляду директив, що регламентують д1Т рецитентш . Замють 
прихованого впливу на тдсвщомють домшували вщверп заклики свщомого 
характеру. Невербальна аптащ я досягла апогею: кожна политична сила 
виготовили кольорову та сувешрну сим вол ¡ку; що вперше «запрацювала» 
в 2004 рощ.

III. Позачергов1 вибори 2007 року вщр1зняються пор1вняно невеликим 
перюдом передвиборчо '1 ап тац п  (якщо взагал! вважати, що вона 
припинялася). Саме це, на нашу думку, спричинило, зведення до мшшуму 
друковано! продукцп, зокрема поршняно з виборами 2006 року. Проте 
останш вибори демонструю ть активне застосування телевЫйноУ 
реклам и в передвиборчих технолопях. Телебачення ! рашше ставало 
ноаем полпичних програм 1 заклиюв, але цього року воно стало основним 
каналом комушкацп полпиюв з виборцями.

Полиичш сили намагалися ур!зноман!тнити телев!зшш ролики, тому 
використовували документальн! кадри, хронжу, аншацно тощо. На увагу 
заслуговують приклади партш, що не прагнули подолати прохцщий бар’ер, 
але працювали на створення певного образу пол!тичних сил-л1дер!в. Так, 
ашмацшш ролики «парт!Т вшьних демократш», побудоваш на вщомих 
радянських мультф!льмах про «Бременських музик» мютили перероблену 
шсню з того ж мультфшьму:

Ничего на свете лучше нету,
Чем искать пути к добру и свету.
Нам дворцов заманчивые своды 
Не заменят никогда свободы.

Парпи'я вшьних демократов:
Чим биьш е нас, тим менше Ух.

Телебачення належить до майвпливовпиих форм масовоТ комушкацп. 
тому що поеднуе майже веч канали впливу, зокрема вгзуальний та аудю
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вплив. Створення телероли к ¡в. що мають смислове навантаження як на 
р1вш змкту (закадровий текст), так 1 на р1вш форми (яскрава, переконлива 
картинка), уможливлюе високий ступшь впливовост{ такоТ аптацн. Проте 
саме телебачення мае потужний маншулятивний гтотеши'ал: воно здатно 
моделювати реальшсть, що заступав, витюняе об’ективну дшсшсть. На 
жаль, рецишенги можуть скласти уявлення про полпитп  под ¡У переважно 
за допомогою ЗМ1, як1 не виконують функщю передач!, повщомлення 
¡нформащУ, ас  креаторами новоУреальность

К онцепуальною  специф ж ою  телереклам и остан ш х перегош в 
е використання контрастного принципу подання ¡нформацн: полиичш сили 
не формулюють власш пропозищУ, а критикують профами 1 дп опонент1в, 
напр., реклама Парта регюшв: Нащо обирати кандидата в прем’ер- 
миистри, яку еже звыьнили за некомпетентность? Уряд Тимошенко 
був в{дправлений у  в1дставку, бо и б езв1дп ов1дальна пол1тика 
призвела до згортання економти, штучных мгжнародних конфл'тт1в 
та зростання цт. Зараз вона не хоче глянути правдх у  вг’ч/, кажучи, 
що вона досягла шбито великих устх1в. (...) Люди знають правду 
/ не дозволять себе ошукати. Така реклама суперечить основному 
принципу подання аптацшноУ ¡нформащУ: «полггична реклама повинна 
викликати мЫмум негативнихемощй» [8, 160].

Проте остання виборча кампашя -  це не аптащ’я «за», а агггащя «проти» 
опоненпв. Так, телевЫйний ролик КомушстичноУ п а р т  побудована 
з використанням вщеоряду з вщомоУ кшостр1чки «За двома зайцями» ¡з 
замшою тексту та слоганом: Не в1р полтичним банкрутам! Полпичш 
опоненти вщповши у такий споаб: блок Юли Тимошенко шдготував 
ашмацшну реклама шбито ¡з закликом взяти участь у виборах. Перша 
частина ролика мштила побутову розмова подружньо'У пари, де дружина 
звертаеться до чоловжа; - Так що, Колю, на вибори тдемо? Чоловж 
вщмовляеться, пропонуючи залишитися вдома. Але раптом з неба злпае 
жахливе створшня, що нагадуе пекельну ¡стоту, лякаючи людей. Друга 
частина ролика завершуеться термшовими зборами родини на вибори, 
пошуком паспорте I такою шсенькою:

За сет , волю, щастя I долю 
Шдемо голосувати,
Щоб не посм'иш жодна тварюка 
Наше життя зтсувати.
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Тут мехашзми вплив^Г досить прозорк змалювання ситуацп жаху, 
майбутнього апокалшсису показано як таке, що спричинено не тшьки 
вщмовою взяти участь у виборах, а й тим, що В1дцати свш голос не за ту 
полиичну силу. Поеднання гротеску з гумором справляе враження як на 
свщомють, так 1 на шдсвщомють рецишен™ .

Вербальш формули навтовання досить широко були застосоваш 
в телереклам)' на останшх виборах. Тексти М1'стили таю прийоми, як 
фрагментащя ¡нформащУ -  розчленування тексту на фрагменти з метою 
його актуалпаш’У/ Десятки тисяч сш не мають жодноИмашини швидкоЧ 
допомоги. Це небезпечно. Це несправедливо. Ми скоротимо парк 
урядових машин. I  забезпечимо кож ному селу машину швидког 
допомоги. Ц е захист. Це справедливость. Час змш настав. Наша 
Украта / народна самооборона. Закон один для вслх. У наведеному 
закадровому текст! наявна не лише фрагм ентащ я, а й внутр1шня 
ритм!чшсть, що грунтуеться на чергуванш номшативних речень подюноУ 
будови та анафоричних елементах. Принцип створення тексту -  вщомий 
здавна перюд, що характеризуеться паралельною будовою частин, 
ритм!чшстю, анафоричшстю тощо. Це класичний приклад сугестивного 
тексту.

Таку ж будову мае закадровий текст ¡ншоУ реклами Парта регюшв: 
Майбутне Украти у  ваших руках. Я кщ о ви вваж ает е, що нам 
потр1бен стабыъний уряд, для якого створення робочих М1сць, 

полтшення р'ктя життя народу е найвищим прюритетом. Якщ о 
ви вваж ает е, що ми пот ребуем о фундаментальных реф орм, 
незалежних суд ¡в / неупередженог влади. Якщ о ви вваж аете, що 
Украта повинна рухатися вперед, а не назад, приеднуйтесь до пас. 
Разом ми змтимо Украшу на краще.

О тж е, остання виборча кам п аш я засв1дчила м аксим альне 
дистанщювання вщ рецишенпв, засоби впливу знов стали прихованими, 
сугестивш тексти переважають, але вони вже поеднаш з вщповщним 
вщеорядом. 3 огляду на обмеження двох форм аптацн — безпосереднього 
сшлкування (дебати, зустр™, м пинги) та друкованих (газетних, рекламних, 
сувешрних) матер1а;пв. домшуе телев1з1йна реклама, що мае найбшьший 
потен щал до впливу на пщсвщомють рецишенпв. Проте вона, моделюючи 
штучну пол1тичну реалыпсть, вщдаляеться вщ людини, що, безумовно, 
впливае на результат.
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Лише коли виборець вщчувае себе частиною пол1тичного дискурсу, 
€ його активним учасником, тод1 bíh активно гпдтримус полггичну силу. 
Зважаючи на це, засоби впливу мають бути спрямоваш не на заклики до 
голосування, а до активацп рецит'ент1в, до залучення Тх у коло пол1тичних 
подш, нав1ть як пасивних учасниюв. За таких умов виборщ не лише 
прийдуть на вибори, а й будуть активно шдтримувати полмгичш сили та Ух 
лщер1в в p¡3HÍ способи (це i участь у m¡thигах, i уважний перегляд пол1тичних 
програм, i некритичне сприйняття пол1тично'1 пропаганди). Лише той, хто 
зараховуе себе до кола пол1тичних зм ш , вважае себе учасником 
шштичного театру (а не глядачем), буде постшно брати участь у виборах. 
Маншуляцп масовоТ cb¡;ío m ¡ctio лише з метою отримання потр1бного 
результату на виборах приречеш на провал, тому що кшьюсть активних 
виборц1в буде пос пйно зменшуватися, а штерес людей до пол!тики падати. 
ГИдсв1домо рециш'енти в1дчувають штучшсть створюваноУ реальноси, яку 
можуть сприймати виключно через текст, переважно медшний, тому 
i втрачають зац1кавлення. Вплив сл!д зд!йснювати на eTani привернення 
уваги до полгачних подш, створення такоУ моде л i пол1тичного дискурсу, 
яка б передбачала рецип1е т  !в як безпосередшх учасниклв процесу, а не 
адресапв полпичних текст1в р1зного гатунку. *
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