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МОЖЛИВОСТ1 ПРЕЦЕДЕНТНЫХ ФЕНОМЕН1В 
У ВИКЛАДАНН1 У М

Натал1я Скиба

Abstract
The article analyses the peculiarities o f  precedential phenomena in the process o f  

studying the Ukrainian as a foreign language. Various kinds o f  precedential phenomena 
(names, expressions, situations) are used in modem mass média are considered. Commu- 
nicative efficiency o f  using precedencies with the phraseological foreground is grounded. 
Attention is given to multilevel ethnocultural information encoded in phraseological units. 
In the article the possibility o f  using these transformed phraseological units in the process 
o f leaming a foreign language is analyzed. Changes in the phraseological structures are 
considered the author’s own stylistic device.

Keywords: precedence, precedential phenomena, phraseological unit, structural 
semantic transformation.

Вивчення шоземних мов нерозривно пов’язане з освоениям íh- 
шомовноУ культури, яка передбачае не тшьки здобуття певного обсягу 
культуролопчних знань, а й формування здатноеп i totobhoctí розу- 
míth i приймати культуру носй'в мов. Важливим е вивчення шоземно*1 
мови як феномену нацюнально1 культури через усвщомлення вщмш- 
ностей у ментал1тетах народ1в -  творщв цих мов. Це сприяе Bnpi- 
шенню багатьох проблем \пжкультурно1 комушкацй'. На просунутому 
eTani вивчення мови вщбуваеться залучення неадаптованих текспв з 
мереж11нтернет, друкованих 3aco6ie масово'1 шформацй', телев1зшних 
телепередач, рекламних тексНв тощо. Активна позищя творщв мед1а- 
текспв утшюеться у свщомому мовотворчому npoueci, цшеспрямо- 
ваному Biflöopi i орган1заци велико1 юлькосН прийом1в з метою фор
мування i закр1плення у споживач1в певного позитивного або нега
тивного образу. До таких прийом1в, зокрема, належить застосування 
р1зноман1тних емощйно-експресивних засоб1в, серед яких особливе 
мюце належить одиницям вербал1защ1 л1нгвокультурно1 компетенщ!' 
mobi;íb -  прецедентним феноменам, яю е основними складовими на- 
ц1онально1 KorHÍTHBHo‘í бази i вщображають uíhhíchí ор1ентацп, куль- 
турний досв1д i ментал1тет сп1льноти. Використання прецедентних 
феномешв зумовлене прагненням до створення шформацшно-образ-
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них, експресивно-сугестивних ефекпв, що виникають у результат! за- 
лучення аудитор!'! до прецедентного поля, у якому автор апелюе до 
образу i oőirpae його.

Прецедента! феномени привертають увагу багатьох в1тчизня- 
них та закордонних учених (Ю.В. Гаврилова, Д.Б. Гудков, Ю.М. Ка
раулов, В.В. Красних, О.В. Найдюк, Т.В. Крутько та íh.). Дотепер у 
лшгвютищ не icHye однозначного визначення поняття прецедент- 
шсть. Це явище дослщжуеться через поняття прецедентного тексту, 
яке уперше запровадив i теоретично обгрунтував Ю.М. Караулов, 
включивши до складу цих феномешв найр!зноман!тшип одинищ -  
лексеми, фразеолопзми, речения, а також невербальш одинищ (Ка
раулов 1987). Згодом це визначення було екстрапольоване на пре
цедента! феномени загалом. Створена I.B. Захаренко, В.В. Красних, 
Д.Б. Гудковим i Д.В. Багаевою Teopia прецедентних феномешв е на- 
ступним кроком у дослщженш цього явища. Модифжуючи визна
чення Д.Б. Гудкова, зазначимо, що до прецедентних вщносять фе
номени, яю “добре BiflOMÍ значн!й частин! представник!в нацюнально- 
лшгвокультурно! спшьноти; актуальн! в когнитивному план! та по- 
стшно вщтворюються у мовленн!” (Гудков 2000: 44—45). Це дае шд- 
стави дослщникам розглядати прецедента! феномени як приклади 
певних bhhhkíb i характеристик, як модел!, як! задають певну парадиг
му поведшки. За класиф!кац!ею В.В. Красних, типами прецедентних 
феномешв е ím’h (шдивщуальне ím’b вщомо! людини, персонажа тво- 
ру, артефакту, тобто “пов’язане з широко вщомим текстом або Í3 пре
цедентною ситуащею”); ситуац!я (значуща под!я, яка реально вщбу- 
валася в житт! етносу й цивш!зацп; “и знаком може бути прецедентне 
ím’b , або прецедентне висловлення або непрецедентний феномен”); 
текст (вщомий TBip, актуал!зований в шших текстах, повернення до 
якого кероване мехашзмами !нтертекстуальност!) i висловлювання -  
“репродукований продукт мовно-мисленнево'1 д!яльност!; завершена й 
самодостатня одиниця, яка може бути предикативною; складний знак, 
сума значень якого не дор!внюе його смислу: останнш завжди «шир- 
ше» просто!' суми значень; до когштивно! бази входить саме преце
дентне висловлювання; воно неодноразово вщтворюеться в мовленн! 
hocí'íb” (Красных 2002: 47—48). Розумшня тексте, що м!стять преце
дента! феномени грунтуеться на фонових й енциклопедичних знаниях 
адресат!в.
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Традицшним пщходом до вивчення прецедентних феномешв е 
розгляд сфер культурного знания (штература, полынка, розваги, нау
ка, рел1пя, економ1ка, мистецтво, кримшал) або джерел прецедентних 
феномешв. Так, переважна бшышсть науковщв серед першоджерел 
прецедентное^ виокремлюе фрази з художшх фшьм!в; цитата з л1те- 
ратурних TBopie; рядки з вщомих шеень; присл1в’я, приказки, крила™ 
вирази; фразеолопчш одинищ; вщом1 висловлювання громадських дь 
яч1в, пол^имв; б!блшний текст.

Для медшного тексту характерш два способи використання 
прецедентних феномешв:

1) доошвне вщтворення, коли введения прецедентно! одинищ е 
засобом експресй";

2) трансформащя етшкого виразу або цитати, унаслщок чого 
народжуються hobí смисли.

Джерела i способи введения (досл1вне або трансформоване 
цитування) прецедентних феномешв pÍ3HÍ. Найчаспше оригшальний 
текст шддаеться р1зномаштним деформащям, i цитування вщбуваеть- 
ся у трансформованш форме Проте, незалежно вщ того, чи е воно до- 
ошвним чи деформованим, будь-яка цитата набувае нового смислу, 
адже змшюеться вербальний i ситуативний контекст, що супроводжуе 
прецедентний феномен.

Д1апазон прецедентних феномешв надзвичайно широкий. М1ж 
ними немае жорстких меж. Це вербальш прецедента! !мена i текста, 
невербальш прецедента! ситуацп -  вигадаш або реальн! ситуащ!', ди- 
ференцшш ознаки яких е частиною “ушверсального когн!тивного 
простору” (Красных 2003: 51). Звернення до останшх в!дбуваеться, як 
правило, за посередництва символ!в, у poni яких зазвичай виступають 
прецедента! !мена й висловлювання.

Наприклад, використання в текст! реклами прецедентного ÍMe- 
hí, яке мае високий асощативний потенц!ал та апелюе до вщповщних 
культуролопчних знань адресата, сприяе MÍHÍMÍ3auii‘ тексту та дозво
ляв передавати !нформац!ю в емотивно-образн!й форм!. Прецедентне 
!м’я як структурний елемент рекламного тексту проходить чотири 
етапи схеми опису рекламно'! комушкацп: сприймання — розумшня — 
запам’ятовування -  залучення. Наприклад, у реклам! цукерок “Мон- 
me-Kpicmo” ( “Монте-Kpicmo -  романтика справжнього кохання”), 
прецедентне ím’h на першому етат стае стимулом. На другому -  за-
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порукою розумшня завдяки вщомому роману О. Дюма. На третьому -  
сприяе автоматичному запам’ятовуванню. На четвертому -  ím’b пер
сонажа, що асощюеться з романтичними почуттями, викликае защ- 
кавлення споживач1в. Прецедентш!мена належать до пласту лексики, 
який робить рекламу усшшною. Передушм це знайома для реци- 
nieHTÍB лексика, яка мае шгерентну цшшсть i сприяе створенню екс- 
пресивного ефекту рекламного тексту. Спостершаеться тенденщя до 
використання у текстах реклами прецедентних ímch «позитивних» 
персонаж1в, ímch видатних письменниюв, посилань на авторитет bí- 
домих особистостей, полИичних i суспшьних лщер1в, юторичних пер- 
сонаж1в, лИературних або казкових repo'ÍB. Наприклад, Карлсон, То- 
тошка, Бемб1 -  одяг для д1тей; Птоккю -  дитячий магазин (repo'í ди- 
тячих книг, мультфшьм1в); Умка (ím’b героя радянського мультфщьму 
— бшого ведмедика та словесна гра вщ рос. “ум ” -  “умный ” -  Умка) i 
Сократ (ÍM’a давньогрецького фшософа i вченого) -  назви магазишв 
канцтовар1в тощо. Цукерки “Наталка Полтавка” — прецедентним 
мотиватором виступае Наталка Полтавка -  персонаж одноименно! 
п’еси I. Котляревського. Юишка жшочого здоров’я та гшекологи по- 
слуговуеться ím’bm Adonis (Адошс -  бог весни та оновлення) та закли- 
кае: Настройтеся на здоровий лад! (до сл1в реклами додаеться не- 
вербальне зображення жшки 3Í скрипкою, що пор1внюе налаштування 
жшки на здоров’я з настроюванням музичного шструмента). Мага
зинам жшочо'1 бшизни i косметики дали назву “€ва”, оскшьки вико
ристання ще! лексеми викликае в адресата реклами необхщш асо- 
щацп Í3 жшочшстю та спокусою. Конотацп, притаманш цьому ímchí, 
дозволяють використовувати його у назвах товар!в i магазишв, opieH- 
тованих на жшочу аудитор^. Назва кафе “Солоха” грунтуеться на 
метафоричному зютавленш гарно! господин!, смачних i поживних 
страв! з персонажем noeicTi М. Гоголя (Солоха була гарною й гостин- 
ною господинею). Проте ефективним стае цей cnociö лише тод1, коли 
особа, яка характеризуе товар, дшсно вщома i користуеться популяр- 
нютю й авторитетом у споживач1в. Саме цю !мплщитну шформащю 
викладач мае донести до студента-шоземця. Наприклад, назва ресто
рану “Тарас”, який е зосередженням украТнських кулшарних тради- 
цш i високо! bkoctí обслуговування, асощюеться з ím’bm Шевченка. 
1нший, нещодавно вщкритий, ресторан у Khcbí назвали “Шевченко”
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-  гастроном!чний Кобзар, вщтворюючи гастронсншчш традицп того 
часу за сторшками “Щоденника” Тараса Шевченка.

Не меншим за експресившстю та емоцшним впливом на реци- 
шента е потенщал прецедентних назв. Наприклад назва цукерок “Ве- 
нещанська тч” -  Даруйте сражения! -  викликае асощаци з Иалш- 
ським míctom Венешя та незабутшми враженнями вщ нього.

Мережа супермаркеНв техшки мае назву “Ельдорадо” i воче- 
видь натякае на м1ф1чну краУну Ельдорадо, де надзвичайно легко зба- 
гатитися. У рекламному слогаш автори звертаються ще й до преце
дентного вислову Все включено! — All inclusive, -  переконуючи нас у 
яюсних послугах за вщносно стабшьну та невисоку цшу.

Продуктивним з точки зору прецедентное^ е анал!з назв bí- 
домих ресторашв, як1 апелюють до нацюнально\' традицй'. У них tícho 
взаемопов’язан1 pÍ3HÍ види прецедентних феномен1в: прецедентш ÍMe- 
на, ситуацй', висловлювання, як1 виступають символами один одного. 
Актуал1защя одного з них спричиняе актуал1защю íhhihx. Зокрема, 
вже згадан1 назви ресторан!в украУнськоТ нац1онально1 кухн1 та низка 
шших: “Червона калина”, “Первак”, “Pidua хата”, “Батъювська 
хата”, “Укратсъке село”, “Козачок”, “Диканька”, “Гулянка”, “Ху- 
тгрець”, “Пузата хата” тощо. Так, наприклад, апелящя до образiв з 
вщомого твору М. Гоголя в назв1 ресторану “Диканька” викликае асо- 
uiaui'í i з прецедентною назвою, i з прецедентним текстом (сюжетною 
лш1ею). Очевидно, мотивац1ею вибору цих назв е те, що вони вщ- 
ображають колорит i традицй- украУнського заст1лля: гостинн1сть, до- 
машн1сть, bmíhhb гарно погуляти та смачно i багато готувати.

Актуал!защю вщповщних екстрал1нгв1стичних знань передба- 
чае використання у назвах заклад1в харчування, що представляють на- 
ц1ональну кухню певноУ краУни, лексичних одиниць, що сшввщно- 
сяться Í3 конкретними прецедентними ситуащями та !менами. Напри
клад: “Золоте руно”, “Казбек”, “Хткал1 Хаус” (у назвах грузин- 
ських ресторашв), “Казанова”, “Quanta costa”, “Маф!я” (!талшська 
кухня) тощо. Тут уже шоземний студент може допомагати виклада- 
4eei додавати вщому йому лшгвокультуролопчну !нформац1ю.

У теорн комун1кацй набуло поширення розумшня рекламного 
дискурсу як комунжативноУ поди, яка передбачае наявнють учасник1в 
сп1лкування та Ухню взаемод!ю (!нтеракщю) в р1зноман1тних ситуащ- 
ях. Зокрема, значне мюце вщводиться образним засобам мови, включно
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з фразеолопею (Пелепейченко 2007: 7). Фразеолопзми як прецеденты! 
феномены, “уживаються шд час здшснення маншулятивного впливу” 
(Шюцька 2012: 142-143), вони е важливим знаряддям мовленневого 
акту i значно посилюють ефективнють аргументащУ. Цшком законо- 
MipHO, що лексико-семантичш характеристики фразеолопчних оди- 
ниць (образн1сть, семантична трансформащя компоненте, виразнють, 
багатозначнi сть) дають можливють ефективно вживати Ух не тшьки у 
рекламных текстах, але й у будь-якому медшному тексте

КрилаИ вислови та паремй' так само, як i фразеолопзми, е при- 
хованими маншуляторами. BiflOMÍ метафори у заголовках видань на- 
цшюють на кушвлю, у полггищ — впливають на наш виб1р, на теле- 
баченш у реклам! використовуються для просування товару. Таю ма- 
н!пуляцй‘ з крилатими словами та парем!ями застосовуються ц1леспря- 
мовано та ситуативно. Наприклад: “Ще один 3zopie на poöomi [...] 
без кондицюнера”.

Фразеолопчш одинищ -  не просто стшю словосполучення та 
стилютичш засоби, а частина ментал!тету будь-якоУ нацй', культури, 
icTopii, св!тогляду. Фразеолопзм -  це образ, зрозум!лий багатьом i 
водночас стиснутий, сконденсований, часто символ1чний або acouia- 
тивний. Незважаючи на семантичну злитють компоненте ФО, uiaic- 
híctb значения й автоматичне вщтворення у мовленн!, можна гово
рите про “рухлив!сть” фразеолог!зму. ФО може змшюватися, а, отже, 
звучати щоразу по-новому. Така рухлив!сть i динам!чн!сть е необх!д- 
ною вимогою нишшнього й мед!апростору, який прагне р!зномашт- 
hoctí та нових форм, а авторсью 3míhh називають стилютичними при- 
йомами застосування ст!йких словосполук. Незважаючи на р!знома- 
híthíctb, yci прийоми зосереджуються довкола того образу, що ле
жите в ochobí спйкоУ словосполуки. Необхщною умовою цього сти- 
л!стичного прийому е правило: перефразуй, але не руйнуй.

В актуал!защУ фразеолопзм!в пом!тну роль вццграе трансфор- 
мац!я. Фразеолог!зми як експресивш одиниц! у контекст! п!ддаються 
авторським модифшащям, набувають комб!нованоУ, додатковоУ екс- 
пресивност!. Для посилення волюнтативноУ функщУ у mobí мас-мед!а 
фразеолопзми часто пщлягають “оновленню”, що приводить до фор- 
мування оказ!ональноУ фразеологй. А з шшого боку, мова 3MI е де- 
монстрац!ею моб!льност! фразеолопчного матер!алу. Процес транс- 
формування ФО (процес авторського вартовання ФО, “модершзащУ”,
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“оновлення” ФО, оказюншшаци) вщбуваеться в результат! шдивщу- 
ально! мовотворчо! практики, художньо-естетичного новаторства. Ви- 
користовуючи модель узуально!' ФО, автор оргашчно вводить ока- 
3ÍOHaaÍ3M у контекст з певною стшпстичною, експресивною метою, з 
метою уникнення одномаштност! та прагненням зробити висл1в бшын 
míctkhm, образним. Якщо виразова сила мовного елемента збшьшу- 
еться у мовленш за допомогою р!зномаштних cnoco6ÍB i прийом1в 
(модифжащя узуально!' форми, градащя, подвшна актуал!зац!я, суб- 
ститущя, контамшащя), то, вщповщним чином, i виникае “мовлен- 
нева комбшована експресившсть” (В.А. Чабаненко) або “подвшна екс- 
пресивн!сть” (В.М. Моюенко). Йдеться насамперед про фразеолопз- 
ми, яю у мед!а “обростають” особистам баченням комзш1катора, за- 
знаючи структурно-семантичних модиф!кац!й. Одн1 л!нгв!сти назива- 
ють !'х експресемами, ми умовно назвемо !'х фразеолопзмами-транс- 
формами.

У медшних текстах спостер1гаемо так! трансформацн: 1)се- 
мантичн! трансформащ!' ФО: а) власне семантичш трансформацй'; 
б) подвшна актуал!защя ФО (буквал!зац!я); 2) структурно-семантичш 
трансформацй' ФО: a) aKicHi змши або лексична субституц!я компо- 
ненив ФО; б) KmbKicHi 3míhh, пов’язаш з розширенням (нарощення / 
поширення фразеолопзму) та звуженням (ус!чення або елшсис та фра- 
зеолопчний натяк або компреая ФО) традиц!йних меж ФО; в) ком- 
6ÍHoeaHÍ змши або контамшащя фразеолопзм!в.

Залучення фразеолопчного MaTepiany до вивчення !ноземно!' 
мови з метою формування комун!кативно!' компетенцй' вимагае ycei- 
домлення MexaHÍ3MÍB збереження i трансляци культурних код!в фра- 
зеолопчними одиницями, а також навичок виявляти, розшифрову- 
вати, коментувати культурну !нформац!ю, закладену у фразеолог!змах 
pÍ3Horo типу. Засвоення фразеолопзм!в ÍHmo'í мови в контекст! !'хньо!' 
культурно! значущосп передбачае виявлення в i'xHifi природ! р!зних 
raniB екстрал!нгв!стичних зумовлень, як! сшввщносять фразеолопзми 
з предметною сферою культури -  з одного боку, а з шшого -  вироб- 
лення ц!лого комплексу навичок сприйняття, декодування i трансляц!'! 
невербально! шформацн (так званих ‘фонових знань’), ноЫями яко! е 
фразеолопзми. Це слщ реал!зовувати поетапно на р!зних р!внях ви
вчення мови. Перш за все слщ звернути увагу на функцюнування 
значно! кшькосп фразеолопзм!в на сторшках украшських журнал!в i
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газет. Це ускладнюе адекватне й повноцшне розумшня текспв, при 
опрацюванш яких в шшомовнш аудитор!'! спочатку треба з’ясувати 
семантику, сформувати цйпсне сприйняття Tie'í чи íhuioí фразеолопч- 
ho'í одинищ, визначити стилютичну роль, яку вадграе ФО у тексн та 
‘вловити’ прагматичну частину ff семантики. Для посилення волюнта- 
тивноТ функцп у mobí мас-мед1а фразеолопзми часто зазнають ‘онов- 
лення’, що приводить до формування оказюнально'! фразеологй, яку 
шоземцев! складно проанагпзувати та пояснити.

Довкола певно'! фразеолопчно'! одинищ, крилатого вислову або 
паремп може будуватися центральна щея всього тексту. Фразеолопч- 
ним одиницям притаманш експресившсть, кумулятившсть, щшьшсть 
шформацп, лакошчшсть, семантична емшсть, яю переносяться й на 
вщповщний медшний текст. Наприклад: Bei дороги ведуть у  MacDo- 
nalds. Тут вщбуваеться ситуативна замша вщомого середньов1чного 
присл1в’я, актуал1зованого Лафонтеном, yci дороги ведуть до Рима, 
що означае ‘р1зними засобами можна досягти мети’. Очевидно, що ав
тор цього рекламного тексту пор!внюе значения MacDonalds у  сучас- 
ному cbítí Í3 значениям Рима у середньов1чч1. Шдпочинок у  ХорватШ 
Краса не потребуе жертв. У реклам! туристично'! ф1рми вживаеться 
вщомий вираз краса потребуе жертв, однак Í3 запереченням, щоб на- 
голосити на легкосп отримання прекрасних вражень т д  час подорож! 
Í3 щею туристичною ф1рмою. Наша Ряба -  найсв1ж1ша курятина: 
одна нога там — друга тут. Фразеолопзм супроводжуеться невер- 
бальним символ!чним зображення лапки курки на сшгу та курячоТ но
ги — фактично фразеолопзм дефразеолопзуеться, однак тут актуаль 
зоване й фразеолопчне значения ‘дуже швидко’, що шдкреслюе cbí- 
жють продукцн. Visine -  погляньте на ceim тшими очима. У рек
лам! крапель для очей фразеолопзм Í3 семантикою “подивитися на 
щось з íhuioí' точки зору” отримуе шшу !нтерпретац!ю: “закрапайте 
04Í краплями, прол!куйте i'x, отримаете !нший -  кращий 3Íp”, що шд- 
креслюеться в!зуальним зображенням на рекламному постер! здоро
вого ока. Под!бний прийом застосовуеться й в реклам! л т в  в!д засту
ди: Коли застуда бере за горло, питайте про справжнт англшський 
Strepsils. Фразеолопзм брати за горло ‘змушувати когось робити 
щось певним чином’ семантизуеться: коли застуда, тод! болить горло, 
i тод! вам у нагод! стане справжнт англшський Strepsils. Мудре при- 
сл!в’я готуй сани влшку, а воза взимку ‘роби все вчасно’ отримуе но-
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ве бачення у р1зномаштних контекстах. Наприклад, у реклам! ком- 
панп з виготовлення й замiни bíkoh Готуй саш вл'ипку, зм'тюй втна 
взимку; у реклам! кондицюнер!в: Купуемо кондицюнер або готуй eh 
узимку; у реклам! зимових шин та мастил: Готуемо сани влгтку i 
тдбираемо 3imoei шини; Готуй eÍ3 узимку -  Готуйте ВАЗ взимку! 
У реклам! страхово!' компанй' АСКА Береженого Бог береже, а за- 
страхованого -  страховий nőnie трансформуеться друга частина при- 
сл!в’я Береженого Бог береже, а козака шабля стереже.

Через усталешсть, образшеть, своерццпсть, яскрав!сть, повто- 
рюван!сть (через 3MI) можливий i зворотн!й процес, коли рекламний 
слоган, створений не на фразеолопчнш 6a3Í, набувае другого життя, 
тобто фразеолопзуеться та переходить у категор!ю або фразеолопч- 
них шновацш, або у власне фразеолопзм. Наприклад, Gala: Навгщо 
платити бгльше?; Jacobs Монарх: сила аромаксомиту; Рошен: 
Зроблено з любов’ю; Марс: Все буде в шоколад/;  Philips: Змшимо 
життя на краще. Yci ц! рекламш вислови та под!бш широко вжива- 
ються у повсякденному мовленн!, набувають !нших смисл!в, зазнають 
семантичних зрушень.

Трансформован! фразеолопзми надають рекламному тексту 
ново'! образност!. 3 одного боку, у споживача з’являються асощащ! з 
фразеолопчною моделлю, за якою був створений фразеолопзм у рек
лам!, з шшого — постае нова ситуативна одиниця. Наприклад, фразео
лопзм мш дш -  моя фортеця модифшуеться у реклам! буд!вельних 
комплекс!в: Мш дш — мог правила; Мш дш. Мш Bergen. Рибам 
добре у  eodi, депозитам в ОТП — депозитт програми eid ОТП Банку — 
пор!вняйте з фразеолопзмом (почувати себе) як риба у  eodi ‘вшьно, 
добре, невимушено’. Не вгдкладайте на завтра те, що можно поба- 
чити сьогодш (реклама офтальмолопчноУ юпшки Екс1мер) -  nopie- 
няйте не вгдкладайте на завтра те, що можно зробити сьогодш! 
Автоцивтка до Свропи довезе -  купуй страховий пол!с, вигравай по- 
дорож до Свропи (реклама страхово!' компанй' АХА) -  пор!вняйте: 
язик до Киева доведе. Використання фразеолопзм!в у маншулятив- 
ному дискурс! виконуе завдання щодо зменшення дистанцй м!ж кому- 
н!кантами, дозволяе висловити позитивш емоцй, показати наявн!сть 
почуття гумору, виявити симпат!ю до споживача. Зважаючи на те, що 
адресат медшного повщомлення е масовим, автор апелюе до широ
кого д1апазону прецедентних феномен!в, що зумовлюеться прагнен-



124

ням створити шформацшно-образний, експресивно-сугестивний ефект 
у результат! залучення рецитента до прецедентного поля. Прецедент- 
hí феномени функцюнують здебшыного у трансформованому виглядц 
що сприяе зануренню адресата реклами у гру, у якш bíh повинен вщ- 
новити штертекстуальш зв’язки для правильно!’ штерпретацй’ noei- 
домлення. Поеднання тексту з жошчним знаком допомагае спростити 
процес декодування прецедентного повщомлення, що в свою чергу 
сприяе пщсиленню прагматичного ефекту i позитивному сприйняттю. 
Донести цей код, пояснити, розшифрувати -  це головне завдання 
викладача укра'шськоТ мови як шоземно! (УМ1), оскшьки студент- 
шоземець часто позбавлений прецедентних aconiauift i не може взяти 
участь у лшгв1стичнш rpi.
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