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Стаття присвячена лексичним та семантичним особливостям гасел у 

передвиборчому дискурсі США. Гасла як складова передвиборчого дискурсу 

залишаються потужним елементом впливу на свідомість адресата. Не 

зважаючи на свою лаконічність, вони здатні максимально точно донести 

інтенцію адресанта, чому сприяє добір лексичних одиниць. 
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The article is devoted to the lexical and semantic peculiarities of slogans in pre-

election discourse of the United States. The slogans as a part of the pre-election 

discourse are the powerful element of influence on the recipient’s consciousness. 

Despite their laconism, they can convey the intention of addressee as accurate as 

possible. The selection of the lexical units facilitates it. 
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Справа мовлення наради – схиляти та відхиляти, оскільки оратори, які 

вимовляють промову публічно, роблять одне з двох: або схиляють, або 

відхиляють [2, 25]. Основна дія, до якої «схиляють» політики, тобто закликають, – 

голосувати за того чи іншого кандидата, партію, блок і т.д., переслідуючи такі 

цілі: 



- завоювати авторитет та укріпити свій імідж, «сподобатись народу»; 

- створити певний емоційний настрій, викликати певний емоційний стан 

у адресата; 

- дати адресату нові знання, нові уявлення, інформувати про свої позиції; 

- спонукати адресата проголосувати на виборах за певного кандидата, 

партію, блок, рух і т.д. [6, 21]. 

Такий перелік цілей уособлює генезис політичного діяча на його шляху до 

влади, тобто передвиборчу кампанію та її соціально-лінгвістичний прояв. Тому, 

первинність емотивності та вторинність інформативності залишаються 

домінантами передвиборчої кампанії та передвиборчого дискурсу, в цілому, що 

висвітлено в роботах О.В. Гайкової, В.І. Карасика, М.Л. Макарова, 

О.М. Паршиної, І.В. Труфанової, О.А. Філінського, А.Б. Халатян, А.П. Чудінова, 

О.І. Шейгал та інших. 

Об’єктом дослідження виступають політичні гасла в рамках передвиборчого 

дискурсу США. 

Предметом – лексико-семантична складова політичних гасел. 

Актуальність дослідження обумовлена неабияким інтересом до 

передвиборчого дискурсу як з точки зору лінгвальних складових, так і з точки 

зору перехрестя дисциплін, на якому знаходиться передвиборчий дискурс, 

залучаючи знання політології, соціології, психології, риторики. 

Метою даного дослідження є аналіз лексико-семантичної складової 

політичних гасел для подальшого виокремлення семантичного (денотативного чи 

конотативного) компоненту, який відіграє вагому роль у створенні 

перлокутивного ефекту. 

Передвиборча кампанія – це проміжок часу, протягом якого політичні 

суб’єкти (особи, партії, суспільні організації) повинні постати перед виборцем, 

привернути до себе увагу електорату (об’єкту свого впливу) і заохотити людей 

проголосувати за кандидата тієї чи іншої політичної орієнтації, який обіцяє 

своєму електорату певні соціальні переваги [1; 13]. З лінгвістичної точки зору, 



передвиборча кампанія – це складна комунікативна подія, що відбувається між 

адресантом та адресатом у процесі комунікативної дії у часовому, просторовому 

та інших контекстах [10, 482].  

У передвиборчій кампанії особливу роль відіграє корпус фактів, які 

представляють собою агітаційний матеріал. Факти відбираються з метою 

спонукати виборців до участі у виборах та у голосуванні у суворо обмеженому 

часовому просторі [11, 40]. Виходячи з того, що будь-яка комунікація 

маніпулятивна, оскільки будь-яке використання мови, у тому числі і нейтральне, 

передбачає вплив на світосприйняття та спосіб його структурування [3, 68], у 

передвиборчому дискурсі така маніпулятивність набуває особливої вагомості 

Політичні гасла, в свою чергу, дозволяють коротко та лаконічно 

сформулювати ціль і завдання державної політики, а також стимулювати 

громадян до виконання цих завдань. Гасла – це свого роду зброя, яку необхідно 

застосовувати обережно. Вони дійсно можуть впливати на поведінку людини чи 

навіть великої групи осіб. На сьогодні поряд з терміном «гасло» досить часто 

зустрічається термін «слоган», що походить з англійської та означає «бойовий 

клич» [12]. 

Разом з тим, спостерігаємо і випадки, коли «старі» ідеї не тільки не 

забуваються, а й перебувають в активному використанні і на сьогодні: 

 Абрахам Лінкольн: «New Birth of Freedom» («Нове народження 

свободи»); 

 Теодор Рузвельт: «New Nationalism» («Новий націоналізм»); 

 Вудро Вільсон: «New Freedom» («Нова свобода»), «New Order of 

International Relations» («Новий порядок міжнародний відносин»); 

 Франклін Рузвельт: «New Deal» («Новий курс»); 

 Адлай Стівенсон: «New America» («Нова Америка»); 

 Джордж Буш: «New World Order» («Новий світовий порядок»)[5]. 

Запропоновані гасла демонструють різні епохи з історії демократії США. 

Разом з тим, кожне з них включає лексичний компонент «new» (1) recently made, 



developed, bought; 2) not used or owned by anyone before; 3) different from the 

previous one; 4) not experienced before [14, 1105]), що має на увазі перехід до 

нового етапу в житті країни. Більше того, у такому контексті семантика лексичної 

одиниці «new» набуває ще й конотативного нашарування, адже «новий етап», у 

будь якому разі, асоціюється виключно з щасливим майбуттям. Нова влада – нове 

життя. Це не завжди відповідає дійсності, але несе потужний вплив на 

підсвідомість населення, втілюючи маніпулятивну стратегію. 

Вплив здійснюється лише у тому разі, якщо адресант добре розуміє 

психологію аудиторії та враховує її, оскільки мистецтво промови глибоко 

психологічне та глибоко соціальне явище [4]. Знаючи про тенденцію обирати 

найбільш релевантні стимули, адресант може створювати стимул, що приваблює 

увагу та відтворює певні контекстуальні припущення, які підштовхнуть адресата 

до необхідного висновку. Маніпуляція здійснюється за допомогою повідомлення 

релевантної інформації. У результаті, сценою, на якій зустрічаються іміджі 

політиків, є соціально структурований «міфологічний простір», звернений до 

сфери ірраціонального (стереотипів, віри, емоцій) [1, 18]: 

 Фред Томпсон: «Security. Unity. Prosperity» («Безпека. Єдність. 

Добробут»); 

 Мітт Ромні: «True Strength for America's Future» («Справжня сила для 

майбутнього Америки») [5]. 

У кожному із запропонованих гасел іде звернення до універсальних 

принципів державності. У словах «security», «unity», «prosperity», «strength» 

денотативний та конотативний компоненти значення є нероздільними, створюючи 

позитивну оцінку ситуації, налаштовуючи реципієнта на прихильне ставлення до 

політичної програми політика-автора слів та його персони як особи, яка має 

втілити цю політичну програму в життя. 

Продовжуючи тему нового життя за нової влади, у гаслах часто звучить 

слово «change». Тлумачні словники дають наступне пояснення даної лексичної 

одиниці: 



1. to become different; 

2. to stop doing one thing and to start doing something else; 

3. to put or use something new or different in place of something else [14, 

244]. 

Такий семантичний набір не несе жодного конототивного забарвлення. Тим 

не менш, реалізація лексичної одиниці «change» у контексті слоганів чи гасел 

сприяє створенню конототивного нашарування, що надає емотивності, властивої 

передвиборчому дискурсу, позитивної оцінки: 

 Біл Клінтон: «It’s Time to Change America»(«Час змінити Америку») 

 Джимми Картер: «A Leader, for a Change»(«Лідер для змін») [8]; 

 Хілларі Клінтон: «Ready for Change» («Готові до змін»); 

 Барак Обама: «Change We Can Believe In» («Зміни, в які ми можемо 

вірити»), «Vote for change!» («Голосуй за зміни!»), «One voice can change the 

world» («Один голос може змінити світ»), «Change can happen» («Зміни можуть 

трапитися») [9].  

У кожному із запропонованих гасел слово «change» підкреслює авторське 

прагнення до покращення умов життя громадян, звернення до міфічного простору 

«щасливого майбуття». Використання політичної міфології є невід’ємною 

частиною будь-якої передвиборчої кампанії у будь-якій країні [7, 78]. Міф 

дозволяє спростити реальність та існуючі в ній численні протиріччя звести до 

декількох найбільш очевидних. Міф важливий своєю простотою, узагальненістю, 

впорядкованістю подій, надаючи смислу тому, що відбувається у політичному 

житті країни. Він зручний тим, що спрощує картину світу, малюючи її лише 

декількома яскраво насиченими фарбами, розташовуючи в центрі головного 

персонажа політичної кампанії [1, 18], який постає вже не реальним політичним 

діячем, а публічним образом, віртуальною реальністю. 

У кожному разі гасла як складова передвиборчого дискурсу залишаються 

потужним елементом впливу на свідомість адресата. Не зважаючи на свою 

лаконічність, вони здатні максимально точно донести інтенцію адресанта, чому 



сприяє добір лексичних одиниць. Разом з тим, вплив лексико-семантичної 

складової політичних гасел на емоції, когніцію адресата залишається полем для 

подальших розвідок у сфері когнітивістики, прагмалінгвістики. 
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