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Прецедентні тексти в сучасній політичній рекламі

У статті йдеться про використання прецедентних текстів у передвиборчій рекламі кандидатів у президенти України 2010 року  

 Політичні, соціальні, культурні, мовні зміни в суспільстві традиційно відбиваються у матеріалах ЗМІ. Текстам мас-медіа характерна інтертекстуальність, під якою розуміють взаємопроникнення текстів різних часових шарів, коли новий шар „перетворює” старий. Інтертекстуальність перебуває у тісному взаємозв'язку з прецедентністю, оскільки вона має інтертекстуальну природу. Г.Г. Слишкін під прецедентним текстом розуміє “будь-яку послідовність знакових одиниць, яка має ціннісну значущість для певної групи, і характеризується цілісністю та зв’язністю”.   А загалом прецедентні тексти формуються в результаті міжтекстової взаємодії і припускають діалогічну взаємодію в процесі функціонування. 

Українська преса багата прецедентними феноменами, які добре відомі представникам національної лінгвокультурної спільноти. Одним із пластів прецедентних мовних одиниць в сучасному інформаційному просторі є політичні рекламні тексти. У зв’язку з використанням прецедентних текстів виникає проблема їх адекватного сприйняття. Якщо адресатові доступне лише буквальне сприйняття тексту, що містить прецедентний вислів, то можна говорити про неадекватну інтерпретацію тексту читачем, оскільки суть прецедентного вислову полягає не в буквальному значенні лексичного складу, а в асоціаціях, які той має викликати. Джерелом прецедентних текстів часто є висловлювання політичних лідерів України. Це яскраво ілюструють гасла кандидатів у президенти України. Наприклад, Віктор Ющенко для свого передвиборчого сайту використав слоган “Україні – бути”. Цей слоган у 1988-1989 роках був гаслом рухівців. У 1991 р. В. Чорновіл, який балотувався в президенти, наголошував, що прагне, аби Україна стала країною вільних громадян. 

Гасло “Україна для людей”, що використав Віктор Янукович, є повною калькою промови президента США Авраама Лінкольна: “… this nation, under God, shall have a new birth of freedom – and that government of the people, by the people, for  the people”, в якій він висловив одну з головних своїх тез про існування держави. Гасло передвиборчої кампанії Володимира Литвина​ – “Час Литвина”. Це – універсальний слоган для тисяч маркетингових і політичних ходів – “Time of Grace” (Час Грейса) – релігійний сайт; “Time of Art” (Час Мистецтва) – мистецький сайт. Такий слоган свого часу обрав і мер міста    Л. Черновецький для назви телепередачі на ТРК “Київ” – “Час мера”. У пересічних читачів та глядачів це викликає асоціації з телепередачею “Час”  епохи СРСР. Назву французького фільму “Ворог держави №1” (режисер Жан-Франсуа Ріше) для свого передвиборчого слогану взяв Анатолій Гриценко: “Ворог цієї держави…” має продовження у вигляді фраз «…суддів-хабарників», «…депутатів-убивць», «…банкірів-мародерів» тощо.

У програмі блоку кандидата у президенти С. Тігіпка “Економічний блок Сергія Тігіпка” кожен розділ називається за звичним німецьким „понад усе”: “Економіка понад усе”, “Інтереси України понад усе”, “Людина понад усе”, що є калькою з першого рядка колишнього гімну “Німеччина понад усе” (“Deutschland über alles”). Джерелом для зовнішньої реклами Михайла Бродського став популярний серіал "Доктор Хауз" (автор ідеї – Девід Шор). Рекламні щити цього кандидата у президенти мають підпис ”Доктор Бродський”. 
У сучасній Україні помітно зростає інтерес до вивчення засобів політичної комунікації. Це багато в чому пов’язано з загостренням у країні політичної боротьби, де активно використовуються різні засоби, тактики і прийоми комунікативного впливу на свідомість і поведінку громадян.
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