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                                                      ВCТУП
XXI століття – це початок зародження інформаційного суспільства, яке тісно пов’язане з рекламою. Особливе місце в Україні посідає політична реклама, адже в часи політичної кризи саме реклама допомагає вирішити  проблему вибору майбутнього кандидата. Проте не завжди іміджмейкери та рекламісти дають змогу зробити вибір  електорату самостійно, і вдаються до маніпулювання, яке можна вважати основою метою будь-якої політичної реклами. Дослідження політичної реклами зумовлено тим, що політична реклама є доволі популярною та актуальною у сучасному політизованому суспільстві. Вона охоплює широку низку проблем та задач. У більшості робіт, присвячених політичній рекламі, виділялися мовні особливості, властиві політичного рекламного тексту, зокрема: згорнутість рекламного тексту, його сигнальний характер, інформативність, особливе семантичне навантаження на бренд і слоган, що виражає саму суть пропозиції, проте дослідження маніпулятивного навантаження не є достатньо вичерпними. Не зважаючи на те, що така реклама є найбільш важливим та впливовим інструментом у проведенні виборчих кампаній, проведені дослідження не мають комплексного характеру, тому для дослідження та аналізу нами було обрано політичну рекламу, а саме політичний слоган як центральний елемент усієї  рекламної кампанії. 
Зацікавлення вченими феноменом маніпуляцій зумовлений тим, що маніпулятивний вплив вважається найефективнішим порівняно із іншими різновидами комунікативного впливу, незважаючи на його аморальність і некоректність. Однак лінгвістичні публікації, які торкаються цього явища, не мають комплексного характеру й зосереджуються лише на окремих аспектах маніпуляції, крім того, численні питання психолінгвістичного аспекту маніпуляції все ще залишаються поза увагою дослідників.
Актуальність нашого дослідження полягає в тому, що маніпулятивні елементи рекламних повідомлень дедалі більше витісняють інформацію раціонального, переконувального характеру, й у такому разі фіксуємо перевагу відповідно маніпулятивних стратегій, реалізованих у політичних рекламних дискурсах загалом і політичних слоганах зокрема, де останні визнано сугестивним концентром рекламної кампанії багатьма вченими, такими, як Т. Ю. Ковалевська, Н. В. Кондратенко, Н. В. Кутуза, І. Морозова, В. В. Кеворков та ін. Тому до таких констант виявляється загальний інтерес як рекламістів з метою підвищення їхньої впливової ефективності, так і вчених, котрі виявляють актуальні маніпуляції з метою подальшого вивчення та нівелювання їхнього ефекту, оскільки, як зазначалось, маніпуляції є некоректним явищем у масовоінформаційному просторі.  
Об’єктом  роботи стала політична реклама, котра функціонувала в Україні восени 2015 року в період виборчого процесу депутатів до Верховної Ради, міських і сільських  рад України, предметом –  маніпулятивні стратегії, реалізовані в політичних слоганах. 
Фактичним матеріалом слугували 50 слоганів різних політичних партій. 
Метою роботи є дослідження маніпулятивних стратегій і тактик у політичних слоганах. Для досягнення мети потрібно розв’язати низку завдань: 
1) розглянути специфічні риси політичної комунікації та політичної реклами;
2) виявити особливості, функції слоганів як основного компонента рекламної кампанії; 
3) дослідити явище маніпуляції;
4) з’ясувати механізми стратегій і тактик маніпулятивного впливу   політичних слоганів; 
5) провести експеримент на відтворення запам’ятованих слоганів.
Гіпотеза дипломної роботи: у зв’язку із частотними виборами в Україні, і як наслідок – збільшенням різноманітних політичних партій, виникла надмірна кількість політичної реклами, яка застосовує маніпулятивні технології. Нас зацікавив вибір маніпулятивної стратегії і її запам’ятовування. Та проведення експерименту на відтворення запам’ятованих слоганів.  
              При написанні роботи було застосовано низку загальнонаукових і спеціальних методів. Застосування описового методу допомогло пояснити особливості політичної реклами та політичної комунікації, функції слоганів політичної реклами. Синтез попередніх досліджень слогану та явища маніпуляції, дав змогу застосувати результати теоретичних досліджень цих явищ. Аналіз маніпулятивних стратегій допоміг класифікувати їх. Когнітивно-дискурсивний підхід застосовується для розгляду маніпулятивного впливу на підсвідомість. Аналіз маніпуляції, що реалізується за допомогою мовних засобів, передбачає інтегративне застосування низки методів дослідження: психолінгвістичного, описового та кількісного. 
Теоретичне значення роботи полягає в дослідженні явища маніпуляції, стратегій і тактик, а також поглибленого вивчення політичних слоганів з виявленням їхніх ефективних домінант та специфіки сприйняття слоганів, де наявні стратегії маніпуляції. 
Практичне значення дипломної роботи полягає у можливості застосування результатів у практичних розробках слоганів та як рекомендації рекламістам при конструюванні політичної реклами, а також для широкого загалу з метою застосування контрманіпулятивних засобів. 
Апробація результатів дослідження. Основні положення, результати та висновки, що сформульовані в дипломній роботі були представлені на щорічних студентських конференціях ОНУ імені І. І. Мечникова (2017, 2018), на науковій студентській конференції кафедри англійської мови гуманітарних факультетів ОНУ імені І. І. Мечникова  (2016), та науковій студентській конференції кафедри німецької мови гуманітарних факультетів ОНУ імені І. І. Мечникова  (2017).
Публікації. За матеріалами дослідження опубліковано наукову працю у збірнику студентських наукових праць «Філологічні студії» (Філологічні студії: збірник наукових статей студентів філологічного факультету / Одеса: «Одеський національний університет імені  І. І. Мечникова», 2017 – Вип. 8. – 248 с.).  
Структура роботи. Робота містить вступ, три розділи з підрозділами, висновки, список використаної літератури. У вступі обґрунтовано актуальність, об’єкт, предмет, фактичний матеріал, мету, завдання, гіпотезу, теоретичне та практичне значення. Перший розділ «Слоган як елемент політичної реклами: специфіка впливу» подає відомості про специфіку політичної комунікації, її характер і принципи, про особливості політичної реклами, функції та різновиди слоганів. У другому розділі «Маніпулятивні стратегії впливу» – висвітлено стратегії й тактики маніпуляції підсвідомістю адресата за допомогою вербального оформлення інформації. Третій розділ «Експериментальне дослідження маніпулятивних стратегій» містить інформацію про методику проведення та результати експерименту. Висновки узагальнюють результати роботи й окреслюють перспективи подальшого вивчення проблеми. Додатки у вигляді анкет містять інформацію  отриману від реципієнтів у процесі дослідження. 


















[bookmark: _GoBack]                                                 ВИСНОВКИ 
У бакалаврській роботі нами було досліджено застосування маніпулятивних стратегій в політичних слоганах на прикладі виборчої кампанії 2015 року. 
Ми розглянули явище політичної комунікації і розуміємо його як  процес, за допомогою якого відбувається спілкування між органами влади, політичними партіями, громадськими організаціями і рухами, посадовими особами і населенням, йому притаманна безперервність, але цей процес має період активізації ‒ виборчий період. Однією з форм передвиборної агітації є політична реклама. 
Політична реклама на території України розвивається все більше, адже з кожним роком з’являються нові проблеми та фактори, з якими вона зіштовхується. Розглянувши специфічні риси політичної реклами, ми можемо зазначити, що вона є однією з найбільш сугестивно навантажених, адже має на меті вплинути та переконати виборця віддати свій голос за досить короткий проміжок часу. 
 Одним із провідних компонентів політичної реклами є слоган, котрому притаманний потужний маніпулятивний вплив, завдяки повторювальності, лаконічності, наскрізної позитивності.
Аналіз політичних слоганів дозволив виділити й дослідити особливості застосування маніпулятивних стратегій, у рамках яких реалізуються конкретні тактики. 
Реалізуючи маніпулятивну функцію, політики застосовують низку стратегій у межах яких використовуються конкретні тактики. Сприйняття повідомлень значною мірою залежить від певної стратегії і тактики. 
Маніпуляція завжди спрямована на переживання певних емоцій і зміни думки до об'єкту критики. Маніпулятивний вплив коригує ставлення аудиторії і змінює систему цінностей масової аудиторії. Застосовуючи дане поняття до самих себе, ми маємо на увазі вплив на нас третіми особами, в результаті яких ми залишаємося зі збитками. 
Ми дослідили класифікації маніпулятивних стратегій. Серед яких виокремили класифікацію О. Л. Міхальової та розглянули її класифікацію більш детально та класифікували слогани для проведення експериментального дослідження.  
Нас зацікавила взаємозалежність процесу запам’ятовування і вибору певної маніпулятивної тактики. Нами був проведений експеримент DAR. За допомогою цього дослідження ми виявили закономірність запам’ятовування та відтворення  стратегій реципієнтами. За результатами експерименту можна стверджувати що при створенні політичних слоганів потрібно враховувати цей психолінгвістичний аспект. Адже ми отримали такі результати : «Прописка коррупционера – тюрьма!» - відсоток згадуваності 94,11%. Число респондентів що згадали 32. «Пока светлые обещают, темные делают» - відсоток згадуваності 85,29%. Число респондентів що згадали 29. «Не звери – поможем» - відсоток згадуваності 82,35 %. Число респондентів що згадали 28. «Благополучие нашего края – в наших руках!» - відсоток згадуваності 73,5%. Число респондентів що згадали 25. «Тёмные начинают и выигрывают» - відсоток згадуваності 64,7%. Число респондентів що згадали 22. «Вони будуть покарані» - відсоток згадуваності 64,7%. Число респондентів що згадали 22. «Вернем мир на нашу землю» - відсоток згадуваності 61,76%. Число респондентів що згадали 21. «Страна меняется» - відсоток згадуваності 58,8%. Число респондентів що згадали 20. «Скасувати грабіжницькі тарифи уряду.» - відсоток згадуваності 38,23%. Число респондентів що згадали 13. «Мы ЗА возрождение безопасного города» - відсоток згадуваності 29,41%. Число респондентів що згадали 10
За результатами нашого експерименту ми отримали певні дані, а саме відсоток згадуваності реклами. На основі цих результатів можна стверджувати, що від підбору вдало скерованої маніпулятивної стратегії залежить процес запам’ятовування. За результатами експерименту стратегії представлені у політичних слоганах мають високий показник DAR. Зазвичай відсоток DAR коливається від 15 до 30. Проте у нашому дослідженні амплітуда цього показника коливалась від 30 до 94 відсотків. На нашу думку це свідчить про ефективність маніпулятивних стратегій. 
Найвищий відсоток згадуваності отримав слоган стратегії на зниження: «Прописка коррупционера – тюрьма!» - відсоток згадуваності 94,11%. Найнижчий відсоток отримав слоган стратегії театральності: «Мы ЗА возрождение безопасного города» - відсоток згадуваності 29,41%.
Проте варто враховувати і той факт, що слоган в порівнянні з текстом має менший обсяг, саме тому його запам’ятовування  та  відтворення стає більш можливим.
Подальше вивчення проблеми маніпулятивного впливу на свідомість людини дозволить розширити межі дослідження, поглибити аналіз стратегій, тактик та конкретних прийомів, які використовуються сучасними політиками. Перспективним є розгляд мовних тактик маніпуляції, які застосовуються конкретними політичними партіями, оскільки це допоможе визначити маніпулятивні стратегії, які впроваджуються урядом. Результати аналізу маніпулятивного впливу на свідомість можуть бути враховані в розробці нових комунікаційних технологій, при конструювання політичної реклами, а також для широкого загалу з метою застосування контрманіпулятивних засобів.
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