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Вступ
У сучасному мовознавстві актуальним є аналіз впливових тенденцій мови (див. праці В. Зірки, Т. Ковалевської, Д. Коена, Т. Краско, В. Кробер-Риля, Н. Кутузи, О. Олексюк, Р. Мекрідіса, О. Мецлера, В. Різуна, Н. Слухай, Дж. Телліса, В. Феофанова, Г.Франке, Л. Хавкіної, Г. Чуби та ін.). Увагу дослідників в цьому плані привертають медійні дискурси, особливо політичні рекламні тексти (див. праці Ф. Бацевича, А. Загнітка, А. Ковалевської-Славової, Н. Кондратенко, Н. Кутузи та ін.) з точки зору використання в них елементів нейролінгвістичного програмування як комплексного надпотужного наукового напряму вивчення мовленнєвого і комунікативного впливу (Р. Бендлер, Д. Гріндер, Р. Ділтс, М. Еріксон, Т. Ковалевська, Н. Кутуза, А. Романченко, Д. Співак та ін).  Відзначимо, що увагу лінгвістів привернули функційні та структурні характеристики рекламних текстів, і особливо процес їхнього створення. У сучасному світі реклама виступає як основний рушій торгівлі, як засіб привернути увагу до соціальних проблем суспільства, як елемент політичної гри. Тому методи конструювання максимально впливових рекламних текстів повинні бути вкрай ефективними і потребують вивчення з точки зору їхньої сугестивності. Йдеться про новітній нейролінгвістичний механізм використання технологій нейролінгвістичного програмування, який приховано впливає на аудиторію, призводить до змін думок у непомітний спосіб. На цьому наголошує і Т. Ковалевська, зауважуючи, що «У періоди радикального суспільно-політичного реформування закономірно підвищується увага до аспектів соціального життя, здатних визначити подальшу побудову нової системи аксіологічних координат з іншим акцентуванням рубрик ціннісних шкал. Розвиток же засобів масової комунікації зумовлює те, що саме слово стає основним інструментом політичнї боротьби, у зв’язку з чим політичний дискурс є актуальним об’єктом аналізу як для представників галузей психології, соціології та ін., так і для лінгвістів, що засвідчує велика кількість відповідних публікацій, теоретичних та практичних розробок у цій галузі» [31; 269]. Ця тема на даний час активно вивчається, але залишається чимало не вивчених дослідниками аспектів, зокрема це стосується аналізу складників політичної реклами в динаміці (із залученням сучасних процесів воєнного стану в Україні), виявлення частиномовних пріоритетів в укладанні політичних текстів, опису активних нейролінгвістичних маркерів тощо. Саме тому важливо приділити увагу дослідженню механізмів застосування технологій НЛП у політичному дискурсі, особливо в рекламних текстах, як огляду на усталені тенденції поітчного мовлення, так і з урахуванням новітніх тенденцій, зумовлених воєнним станом в Україні. Наведене визначає актуальність нашого дослідження. 
Впливовим складником рекламного повідомлення, який максимально стисло концентрує його головну ідею й легко запам’ятовується в свідомості, є слоган. Будь-який слоган містить ключове слово, яке є «сенсовою домінантою повідомлення» [62; 509–518]. Особливостям ключових слів і їхній ролі в рекламних текстах присвячені дослідження Л. Баркової, О. Олексюк, І. Соколової, С. Форманової та інших.
З огляду на зазначене, об’єкт нашого дослідження – слогани політичної реклами. Предметом дослідження є мовні сугестогени в текстах рекламних повідомлень на лексико-семантичному та граматичному рівнях, що співвідносні з поняттям кючових слів рекламного повідомлення.
У нашій розвідці ми використовували загальнонаукові методи дослідження: описовий, метод спостереження над матеріалом політичної реклами, аналіз та узагальнення отриманих фактів, кількісний аналіз. Через складність дослідження політичного дискурсу, зокрема реклами, яка є об’єктом вивчення декількох наук, було залучено методологічні бази інших наукових напрямів – нейролінгвістичного програмування, що містить метод метамодельної та Мілтон-модельної ідентифікації, який є вкрай ефективним щодо аналізу лінгвальних маркерів. Цей метод дав змогу виокремити і систематизувати актуальні сугестогени політичної реклами. Також принагідно застосовувалися метод компонентного аналізу, стилістичного аналізу тощо.
Мета дослідження – встановлення лексико-семантичних і граматичних маркерів сугестії у слоганах політичної реклами у їх динаміці та частиномовній оригінальності. 
Для досягнення цієї мети було поставлено такі завдання:
· з’ясувати роль реклами у сучасному комунікативному просторі, виокремити її головні функції, цілі і жанрові різновиди; 
· виявити показники різних мовних рівнів, які сприяють реалізації сугестійної функції рекламного слогана;
· виявити ключові слова і їхні функції в рекламних слоганах;
· схарактеризувати виявлені ключові слова, їхню динаміку з позицій нейролінгвістичного програмування в аспекті їхньої метамодельної та Мілтон-модельної маркованості;
· встановити частиномовні пріоритети зафіксованих маркерів;
· виявити зміни і спеифіку політичної реклами під час війни.
Основним фактичним матеріалом дослідження стали приклади політичної реклами, використані українськими політиками в останнє десятиліття під час президентських та парламентських виборів. Джерельною базою фактичного матеріалу стали реклами на білбордах, телебаченні, в соцмережах та ін. Загалом проаналізовано понад 100 рекламних слоганів політичної реклами, за час війни ми зібрали близько 25 слоганів, які також залучили до аналізу.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами
Магістерське дослідження виконано у межах планової наукової теми № 197 кафедри української мови Одеського національного університету імені І. І. Мечникова «Дослідження дискурсивної специфіки комунікативного впливу» (номер державної реєстрації 0119U103569). 
Наукова новизна дипломної роботи полягає в тому, що в ній виокремлено лексико-граматичні маркери сугестії в текстах політичної реклами в Україні у їхній проєкції на положення нейролінгвістичного програмування, а також частиномовну специфіку.
Теоретичне значення. Висновки і узагальнення проведеного дослідження становлять певний внесок у теорію комунікації, вивчення мовленнєвого і комунікативного впливу, теорії комунікативної і психолінгвістики в аспекті сприйняття і синтезу впливових повідомлень. 
Практична цінність магістерської роботи полягає у можливості використання матеріалів дослідження при вивченні таких дисциплін, як «Основи нейролінгвістичного програмування та сугестивної лінгвістики», «Комунікативної лінгвістики», «Психолінгвістики», спецкурсів з проблем мовленнєвого і комунікативного впливу.
Структура роботи зумовлена її метою та завданням. Робота складається зі вступу, трьох розділів та загальних висновків. У першому розділі досліджена роль реклами у сучасному комунікативному просторі, мовні проритети у функціюванні мовної системи в цілому, з’ясована специфіка жанрових різновидів реклами, визначені актуальні напрями вивчення політичної реклами як однієї з раритетних у сучасному комунікативному просторі та узагальнена інформація про слоган (щонайперше слоган політичної реклами) як стрижень рекламного повідомлення. 
У другому розділі розглядається власне політична реклама як сугестогенний дискурс, прослідкована історія створення та основні ідеї НЛП як однєї з найбільш актуальних галузей аналізу сучасних сугестогенних дискурсів, надана характеристика метамоделі та Мілтон-моделі мови як надпотужних системних моделей сугестійних характристик. 
Третій розділ присвячено нейролінгвістичному аналізу слоганів політичної реклами. Виділено лексико-семантичні і граматичні метамодельні та почасти Мілтон-модельні маркери політичної реклами, виявлено маркери упущення, узагальнення та викривлення в рекламних слоганах, з’ясовано їхні частиномовні та кількісні показники у проєкції на довоєнні та власне воєнні часи, виявлено константні та периферійні показники. 
У висновках узагальнено результати проведеного дослідження.
Апробацію роботи здійснено на конференціях: I Міжнародний конгрес «Прикладна лінгвістика на півдні України: здобутки і перспективи» (22–23 вересня 2021 р., м. Одеса); Сьомі міжнародні наукові читання пам’яті члена-кореспондента НАН України Юрія Олександровича Карпенка (29-30 вересня 2022 р., м. Одеса).
Список літератури містить85 позиції.






























ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ
Реклама – сфера людської діяльності, що постійно зазнає активних змін та відкликається на процеси, які відбуваються в суспільстві. В сучасному світі вона живе і розвивається за власними законами, стала джерелом крилатих виразів, пародій, увійшла в літературні твори і кінофільми. Роль реклами в сучасному комунікативному просторі важко переоцінити, тому мова реклами, її сугестивний вплив, принцип організації рекламного тексту стали предметом багаточисельних досліджень лінгвістів. Розглядаючи роль реклами в сучасному медійному дискурсі, в нашому дослідженні ми зробили акцент саме на політичних рекламних текстах і їхньому нейролінгвістичному аналізі, який спирається на метамодельні і Мілтон-модельні показники нейролінгвістичного програмування. Результати нашої роботи такі:
1. Рекламний текст є важливою одиницею комунікації, яка має складну внутрішню і зовнішню організацію. Реклама виконує багато функцій, серед яких слід відзначити інформувальну, мотивувальну, спонукальну, соціальну естетичну, економічну, просвітницьку тощо, проте провідною є функція впливу. 
2. Сучасна українська наука дотримується поділу реклами на три групи – комерційну, соціальну та політичну. Кожна з груп має свої особливості, і аналіз жанрових різновидів реклами дав змогу виокремити такі відмінності:
· мета комерційної реклами – просунути товар, послугу, ідею. Вона є чинником, що змінює нашу споживацьку поведінку;
· мета соціальної реклами – популяризувати загальнолюдські цінності, досягти суспільно корисних цілей. Соціальна реклама впливає на нашу соціальну поведінку і змінює її;
· мета політичної реклами – привабити виборця, переконати і спонукати його проголосувати за певного кандидата. Вона є потужним інструментом інформаційного впливу і змінює електоральну поведінку.
0. Кожен із видів реклами має свою оцінку ефективності. Комерційна реклама вже за короткий проміжок часу дає зворотній зв’язок і показує свою результативність або нерезультативність. Ефект соціальної і політичної реклами можна оцінити далеко не одразу. Спочатку вони повинні стати впізнаваними в суспільстві, змінити соціальну думку і сформувати нову громадську позицію. 
1. Політичний дискурс є предметом активного інтересу лінгвістів, у тому числі вітчизняних. До його вивчення застосовується декілька підходів: комунікативний, що акцентує увагу на вербальному аспекті спонтанного мовлення політиків; дискурсивний, який розглядає параметри функціонування політичного дискурсу та особливості мовного маніпулювання в політиці; лінгвопрагматичний – який дає змогу проаналізувати мовленнєві жанри у політичній комунікації та проаналізувати комунікативні стратегії і особливості мовної поведінки у політичній комунікації. Політичний дискурс має свою специфіку, яка відбивається і на доборі тих засобів впливу, які застосовують політтехнологи і рекламісти.
2. Потужним засобом впливу на аудиторію є рекламне гасло, або слоган. Він має чималий сугестійний потенціал та свої специфічні ознаки: лаконічність, доступність для сприймання, оригінальність, відповідність поставленій меті і цінностям цільової аудиторії, формування іміджу тощо. Процес впливу слогану складається з таких етапів: сприйняття – запам’ятовування – залучення, найважливішим з яких є процес залучення. 
3. Розвиток новітніх напрямів мовознавства, серед яких найбільш актуальними є сугестивний, комунікативний, дискурсивний та інші, дав поштовх до вивчення функціювання мови в різних площинах. Традиційні функції були переосмислені з точки зору сугестивних можливостей мови і форм їхнього вияву. Сугестія є невід’ємною частиною розвитку мови і суспільства і специфічною формою впливу на людську свідомість. 
4. Активний науковий напрям вивчення комунікативного впливу – нейролінгвістичне програмування. Вивчення його ідей, стратегій і тактик дає можливість зрозуміти, як результати нейрологічних процесів знаходять своє вербальне і невербальне відображення. 
5. Мова і мислення тісно пов’язані між собою і являють єдину систему. При створенні моделі світу у людській свідомості відбуваються специфічні процеси, які отримали назву упущення, узагальнення та викривлення інформації і відбуваються у мисленні несвідомо, а в мові виявляються завдяки певним маркерам. Допомогти розібратися в цих процесах на лінгвістичному рівні допомагає метамодель мови, спрямована на ідентифікацію впливових компонентів.  
6. Центрами втілення сугестійності рекламного повідомлення є ключові слова, які концентрують основну ідею повідомлення, привертають увагу реципієнта і залишаються в пам’яті, тим самим здійснюючи потужний впливовий ефект. Аналіз ключових слів політичної реклами у наведених нами прикладах підтвердив думку дослідників, що пріоритетними частинами мови в цьому типі рекламних текстів є дієслова із семантикою процесуальності, а також чималу роль грають ключові слова іменники, що засвідчує їх імманентну сугестивність. 
7. Аналіз зафіксованих ключових слів у їхній проєкції на положення нейролінгвістичної метамоделі та Мілтон-моделі дав змогу виокремити такі маркери лексико-семантичного та граматичного рівнів:
· маркерами процесу упущення є: неспецифічні іменники – 30%, номіналізації – 20%, неспецифічні дієслова – 40%, компаративні конструкції – 10%. Судження практично не представлені;
· маркери процесу узагальнення майже на 100% репрезентовані універсальними квантифікаторами. Модельні оператори можливості/необхідності майже не зафіксовані;
· маркери процесу викривлення у переважній більшості представлені пресупозитивними елементами.
0. Політична реклама під час повномасштабної війни в Україні зазнала кардинальних змін. Наразі їй більш притаманні функції соціальної реклами, і метою її стала підтримка суспільства у важкі часи, донесення інформації про досягнення уряду на дипломатичному фронті, героїзація ЗСУ і активізація національно-патріотичних почуттів українців. Серед характерних особливостей реклами воєнного часу на рівні сприйняття можна назвати прийоми мовної гри, сленгізми, використання регіональних особливостей мови, цитації, обсценну лексику тощо.
1. Перспективи подальших досліджень зазначеної проблематики вбачаємо у поглибленому вивченні нейролінгвістичних маркерів політичної реклами, залученні більшої кількості фактичного матеріалу, виокремленні специфіки рекламних жанрів під час воєнного стану та виявлення відповідних особливостей на рівні вербального і невербального втілення.
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