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ВCТУП 

 

Aктуaльнicть дослідження. Aктуaльнicть дослідження. У сучасному світі 

реклама стала невід’ємною частиною повсякденного життя. Незалежно від того, 

чи ми сприймаємо рекламні оголошення лише як надокучливі сповіщення, чи як 

цікаві рекомендації для покращення якості життя, вони мають спільну мету – 

вплинути на потенційного споживача і мотивувати його до покупки. Не дивно, 

що з розвитком техніки та науки споживачі стають дедалі вимогливішими; якщо 

вони незадоволені, то «залишають» того чи іншого виробника, чим зменшують 

його прибуток. Щоб цього уникнути, виробники всіляко намагаються залучити 

людей, привернути їхню увагу, аби зрештою продати свій товар. 

Саме тому вміння висловлюватися у цій сфері називають справжнім 

мистецтвом переконання, а це чи не одна з основних особливостей реклами. 

Аналізуючи будову реклами, можна помітити, що література, фотографія, 

музика, кіно, використані для оформлення та подачі, не є головним складником. 

Адже не менш важливим є рекламне повідомлення, яке виробник має на меті 

донести до реципієнта. 

У XXI столітті комунікація в електронному середовищі стала сферою 

спілкування, що має найбільш динамічний розвиток. Це спричинило інтенсивний 

науковий пошук у цьому напрямі. Активний інтерес лінгвістів викликають 

рекламні тексти, як у мережі Інтернет, так і поза її межами. 

У мовному просторі Сербії лексичний аспект реклами має свої особливості, 

пов’язані з історією, культурою та сучасними тенденціями. Попри те, що роль 

лексики у рекламі та маркетингу досить ґрунтовно вивчено мовознавцями і 

бізнес-аналітиками, останнім часом реклама у віртуальному та «живому» 

середовищах привертає увагу когорти сучасних дослідників. Серед цих 

науковців варто відзначити В. Агєєва, О. Анісімову, А. Бєлову, І. Білюк, Т. 

Заболотну, В. Каратаєву, Л. Кияк-Редькович, Г. Колшанського, Т. Крутько, Ю. 

Сорокіна, Є. Тарасову. Чимало зосереджено на семантико-стилістичних 
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особливостях рекламного тексту. Специфіку структури та змісту рекламних 

текстів вивчали Л. Білоконенко, О. Косенко, Н. Коваленко, І. Морозова, Л. 

Павлюк. 

Рекламний текст є предметом вивчення у багатьох зарубіжних працях 

різних галузей: психології, соціології, журналістики, лінгвістики, маркетингу. 

Психологічний вплив тексту вивчали Дж. Кук, А. Кіфер, Т. Клеппер, М. 

Сазерленд, Р. Брігс (Кузебна та Зозуля, 2018, с.25-26). 

Варто зазначити те, що незважаючи на чималу кількість праць, присвячену 

дослідженню рекламних текстів та різних аспектів подачі реклами, поза увагою 

дослідників-мовознавців залишається низка інших питань, які ще не були 

достатньо висвітлені. Оскільки мова – «живий» організм, котрий завжди 

розвивається та змінюється, наповнюється новими лексемами, збагачується або 

й засмічується словами, цілком виправданим є те, що всі тонкощі використання 

інформації у рекламі потребують більш ґрунтовного вивчення та аналізу. 

Мeтa роботи пepeдбaчaє дocлiджeння лексичного аспекту реклами в мовному 

просторі Сербії. 

Oб’єкт дocлiджeння. Об’єктом дослідження є особливості використання 

лексики рекламних текстів та повідомлень як реалізація впливу на реципієнта. 

Пpeдмeт дocлiджeння – це лексика сербської реклами у 

комерційних і політичних рекламних повідомленнях 

Зaвдaння роботи: 

- пpoaнaлiзувaти рекламу в сучасному інформаційному 

просторі за допомогою цільового опитування, 

проведеного серед споживачів у Сербії; 

- поділити рекламні тексти за сферами і тематикою; 

- прослідкувати за етапами розвитку реклами у мовному 

просторі Сербії; 
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- дослідити вплив лексичних засобів на аудиторію, 

визначити ставлення та сприйняття лексики в рекламних 

повідомленнях за допомогою цільового опитування; 

- зpoбити виcнoвки нa ocнoвi викoнaнoї poбoти. 

Практичне значення роботи полягає в можливості використання дослідженого 

матеріалу в сферах лінгвістики, психології, маркетингу, B2B та B2C продажів. 

Для мовознавців та студентів, що вивчають сербську мову, ця робота може бути 

корисною для дослідження мовних особливостей, що використовуються в 

рекламі. Студенти можуть поглибити свої знання про мову та культуру Сербії, 

більше дізнатися про ментальність представників цієї країни, розширити свій 

словниковий запас і зрозуміти, як використовується мова для комунікації з 

цільовою авдиторією. 

Теоретичне значення роботи цього дослідження є доволі великим для 

відкривачів та лінгвістів. Теоретичні висновки, що можуть бути зроблені на 

основі даної роботи, такі: 

- дослідження лексичного аспекту рекламних текстів та інформаційних 

повідомлень у сербській мові може відкрити нові можливості для 

вивчення мови в контексті її використання для комунікації в певному 

соціальному середовищі;  

- результати аналізу можуть бути використані для розробки нових 

теоретичних концепцій і методів вивчення мови, слугувати основою для 

формування нових критеріїв оцінки ефективності рекламних кампаній. 

Проведене опитування можна вважати відправною точкою для 

подальших досліджень у сфері сприйняття лексичних особливостей 

реклами та їхнього впливу на цільову аудиторію; 

- дослідження лексичних особливостей сербської мови у рекламуванні 

також може сприяти дослідженню мовних процесів, які відбуваються у 

соціальному середовищі. Зокрема, вивчення способів використання слів 

та фраз у рекламних текстах може допомогти визначити, як 
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використовується мова для створення певних емоційних реакцій у 

реципієнта. 

Новизна роботи полягає в дослідженні лексичних особливостей реклами в 

мовному просторі Сербії, зокрема її впливу на культурні та соціальні процеси в 

сербському суспільстві. Робота вносить інноваційний вклад у вивчення взаємодії 

між мовними та культурними стратегіями в рекламі, аналізуючи їх на прикладі 

сучасних сербських рекламних кампаній. Застосування міжкультурного підходу 

та аналіз лексики в рекламі дозволяє нам виявити нові тенденції в рекламній 

практиці, зокрема вплив глобалізації та цифрових технологій на формування 

рекламних стратегій у Сербії. У роботі ми не лише досліджуємо еволюцію 

рекламної мови, а й демонструємо нові аспекти її функціонування в умовах 

цифрової ери та соціокультурних змін. 

Апробація роботи здійснена на конференції «Мозаїка наукової 

комунікації» 2024 року. 

Обсяг і структура роботи. Магістерська робота загальним обсягом 

налічує 111 сторінок, з яких 107 сторінок складають основний текст. Основна 

частина роботи складається з двох розділів. 

Розділ 1. Розвиток сербської реклами: від початків до нашого часу. 

Загальна класифікація – аналізується історія розвитку сербської реклами та її 

сучасні особливості. 

Розділ 2. Сприйняття та розуміння сербської реклами крізь призму 

лексичного простору – висвітлюється вплив лексичних і стилістичних засобів на 

сприйняття реципієнтів. 

Робота також містить Вступ, Висновки, Список використаних джерел 

позицій та Список використаної літератури (66 позицій) та резюме. На початку 

роботи подано зміст. 
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POЗДIЛ 1  

РОЗВИТОК СЕРБСЬКОЇ РЕКЛАМИ: ВІД ПОЧАТКІВ ДО НАШОГО 

ЧАСУ. ЗАГАЛЬНА КЛАСИФІКАЦІЯ 

1.1. Історія та витоки сербської реклами 

Про рекламу відомо ще з найдавнішої епохи культурного розвитку людства. 

Про неї писали відомі єврейські, єгипетські, халдейські, грецькі та римські митці. 

У всіх народів реклама трактувалась по-своєму, про що свідчать геологічні 

розкопки, знайдені прикраси, одяг та інші предмети побуту різних народів. 

Зокрема, і сербська реклама має свої витоки та особливості застосування.  

Країни Східної Європи почали процес переходу до ринкової економіки на 

початку 90-х років минулого століття. Прийняття нової бізнес-моделі, заснованої 

на ринкових принципах, створили умови для більш інтенсивного розвитку 

ринкових механізмів, у тому числі реклами як одного з найбільш впізнаваних 

маркетингових заходів. Розвиток ринку і поява конкуренції позитивно сприяли 

подальшому розвитку реклами. Учасники ринку відреагували на нові 

можливості створення сучасних рекламних агенцій, а також збільшенням 

інвестицій у рекламу ЗМІ. У той же час, інтенсивність впливу рекламних 

повідомлень на споживачів була значно вищою, ніж будь-коли раніше, і вони 

самі стали більш обізнаними у цій сфері. Усе це переконувало у тому, що реклама 

прийшла в Сербію у перехідний період, тобто це не нове явище, імпортоване із 

Західної Європи та США. Натомість Сербія є однією з країн, яка може 

похизуватися власною історією реклами у понад два сторіччя. Більше того, 

практичне застосування реклами в Сербії свідчить про те, що ця форма 

маркетингової комунікації була розвиненою бізнес-діяльністю та користувалася 

численними інструментами, котрі можна спостерігати і досі. 

Період з кінця XVIII століття до початку Першої світової війни можна 

вважати фазою раннього рекламування у Сербії. Перший приклад використання 

рекламної практики у Сербії датується кінцем XVIII століття, коли у 1791 році в 

газеті під назвою «Serbskija povsednevnija novini» було опубліковано перше 
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друковане рекламне оголошення (Ognjanov, 2016, s.217). 

Першою комерційною рекламою можна вважати оголошення від 30 грудня 

1791 року, в якому пропонується на продаж церковний календар ціною у 

двадцять крон. Реклама була призначена для сербського споживача, особливо 

для фермерів, оскільки у ній вказані дати, відповідні для сільськогосподарських 

робіт. В оголошенні зазначено, що календар можна замовити у видавництві, яке 

зобов’язується надіслати його покупцеві, а на більшу кількість примірників 

надається знижка. У період раннього зародження реклами друковані видання, 

призначені для сербського населення, друкувалися у Відні спочатку русько-

слов’янською, а згодом сербською мовою. Тому ми можемо поділити період 

раннього сербського рекламування на два етапи: т.зв. віденський етап, що тривав 

з 1791 по 1822 рр.; другий – власне сербський етап, що тривав з 1834 по 1914 рр. 

 

Рис. 1. Oglas za domaću robu. Реклама вітчизняних товарів  

Під час першого етапу у Відні друкувалися газети для сербського населення. 

Перш за все – газета «Serbskija povsednevnija novini», а з 1813 по 1822 рр. 

виходила газета «Novine Serbske», засновником якої був Димитрія Давидович. 

«Novine Serbske» – це перша газета, опублікована сербською народною мовою, 

яка також була першим щоденним сербським виданням. У цій газеті переважно 

публікувалися літературні оголошення про новинки книжкового ринку. Хоч і в 

1822 році, коли австрійська влада відібрала у Давидовича право на публікацію 

цієї газети, у 1834 році вона знову виходить друком у місті Крагуєваць під 
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назвою «Novine Srbske». Це й стало початком етапу сербської реклами, що дало 

поштовх до розвитку реклами на теренах Сербії в цілому. З 1835 по 1843 рр. 

газета випускалась у Белграді під тією ж назвою, проте з 1843 по 1914 рр. мала 

іншу назву – «Srpske novine». Уже в першому номері, що вийшов 5 січня 1834 

року, було опубліковано рекламне оголошення, в якому редакція презентувала 

свою продукцію читачам. У рекламі було зазначено вартість, періодичність 

видання (раз на тиждень, щонеділі) і його тематику (Ognjanov, 2016, s.218).  

Однак це рекламне оголошення не вважається першим загальноприйнятим 

у Сербії. Слободан І. Йованович вважав першою спражньою рекламою у Сербії 

буклет про лотерейні білети, опублікований у третьому номері цієї газети. Буклет 

містив інформацію про розіграні білети та вказував, коли відбудеться наступний 

розіграш. Проте ця «реклама» не спонукала читача до покупки білета, що не 

робило це оголошення рекламним. Зрештою, першим рекламним оголошенням 

сербською мовою можна вважати рекламу, опубліковану в 10 випуску 

тижневика. У рекламі було вказано, що книгу з німецької граматики можна 

придбати у Белграді, у Глигорія Вазаровича, за ціною 4 цванцихи. Спочатку 

реклама була переважно текстовою, лише з ледве виділеним заголовком і 

основним повідомленням без жодних ілюстрацій. Втім, у другій половині XIX 

століття у Сербії з’явилось більше газет і журналів, реклама в яких стала більш 

різноманітною за формою та змістом. В останній чверті XIX століття форма та 

зміст реклами дещо покращились: краще обрамлення, помітне різноманіття 

шрифтів, поява ілюстрацій, що впадали в око. 

Саме в цей період були створені умови для розвитку реклами як 

підпри’ємницької діяльності, докази цьому знайшла Загорка Янц. Вона 

дослідила, що в газеті «Domaći prijatelj», що виходила у Белграді на початку 1890 

року, з’явилася реклама першого сербської рекламної агенції. Засновниками цієї 

агенції були Мілан Більчевич і Роберт Найман. Оголошення підкреслювало 

важливість форми та змісту новин, (щоб вони були правильно складені та з 

відповідним типографічним дизайном), а також необхідність ретельного вибору 
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засобів масової інформації. Здається, що навіть це перша сербська рекламна 

агенція з кінця XIX століття прагнула надати клієнтам повну послугу – креативні 

рішення та медіапланування. З початку 1900 року рекламою в Сербії займається 

дедалі більше підприємців, виробників і торговців. Перед магазинами у великих 

містах (Белград, Новий Сад, Крагуєваць) промоутери закликали перехожих зайти 

до закладу і з тією ж метою використовували гасла на кшталт: «Šta nema u izlogu 

potražite u radnji» (Bjelica, 1992), що у перекладі «Чого немає на вітрині, шукайте 

в магазині» (Ognjanov, 2016, s.219). 

На початку XX століття (12.01.1904 р.) вийшла друком щоденна газета 

«Politika» – найстаріша щоденна газета, яка до сьогодні видається в Сербії. У 

першому номері повідомлялося, що видання приймає оголошення за доступними 

цінами. 

Перші оголошення було опубліковано для книгарні Геце Кона, придворної 

книгарні Міти Стаїча, аптеки Ніколи А. Деліна, а також крамниці модної 

мануфактури Д. Джукановича. Оповістки, що розміщувалися у газеті «Politika» 

до 1914 року, цікаві у багатьох відношеннях. По-перше, вони свідчили про 

активну рекламу страхових компаній і банків Сербії, рекламу продажу 

лотерейних квитків «Royal class lottery», рекламу вин і коньяку, засобів особистої 

гігієни тощо. По-друге, рекламодавцями були місцеві працівники фабрик і 

торговці сербського та іноземного походження. Крім того, цікаво відзначити, що 

ще у 1907 році серед місцевих виробників і торговців виникла ініціатива, 

спрямована на просування сербської продукції та купівлю вітчизняних брендів. 

Тамтешні виробники почали створювати місцеві бренди (торгові марки), про які 

вони інформували споживачів, переконуючи їх про те, що власна продукція 

краща, ніж іноземні бренди; а також використовували креативну тактику, яку 

сьогодні знають як порівняльну рекламу (Ognjanov, 2016, s.220). 

На початку XX століття світ побачив рекламу в повному розмаїтті кольорів. 

Наприклад, рекламу такого штибу публікувала пивоварня Вайферта (Vajfertovo 

pivo. Večernje novosti 1902. godine).  



 

 

 
11 

 

 

Vajfertova pivara, razglednica iz 1903. godine. 

Рис. 2. Пивоварня Вайферта, рекламна листівка, 1903 рік 

Крім того, наприкінці XIX – на початку XX століття, крім газетних 

оголошень, як важливий засіб реклами також використовувалися листівки. Серед 

прикладів – листівка Гранд готелю «Париж», на якій його власники вітають своїх 

гостей з Новим роком. На початку XX століття вже заговорили про рекламу як 

таку. Тоді й було видано книгу про рекламу, що була призначена для торговців. 

Судячи з архівів Національної бібліотеки Сербії, скоріш за все, йшлося про 

працю Мирослава Сурича «Reklama i njen značaj u trgovini», видану друкарнею 

«Osvit» у Белграді. Також на початку минулого століття рекламісти в Сербії 

змогли публікувати свої оголошення у спеціалізовану газету виключно для 

реклами.  

Йдеться про газету Ранджела Тодоровича під назвою «Reklama: besplatan 

oglasni list za trgovinu, industriju, privredu, saobraćaj i modu», що в перекладі 

звучить, як «Реклама: безкоштовні оголошення для торгівлі, промисловості, 

економіки, транспорту та моди», яку світ побачив у 1910 році (Ognjanov, 2016, 

s.221). 

Реклама продовжила інтенсивніше розвиватися після закінчення Першої 

світової війни та створення нової держави Королівства сербів, хорватів і 

словенців, тобто Королівства Югославія. 

Цей етап у розвитку реклами Сербії тривав до початку Другої світової війни. 
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Беручи до уваги роботу відомих тогочасних рекламних сербських брендів, цей 

період можна вважати золотим віком сербської реклами.  

На додаток до реклами у щоденній пресі, спеціалізована газета для реклами 

була започаткована у Белграді в 1921 році під назвою «Reklama: list samo za 

oglašavanje», видана Біро Орієнтом і редагована Б. Радуновичем, тоді як у 1931 

році у місті Панчево видана газета «Reklama Banat: nedeljni list za oglase i 

reklame». Окрім друкованих засобів масової інформації на плакатах і листівках, 

у цей період з’явилась реклама також у вигляді вивісок у крамницях і різних 

видах зовнішньої реклами (на білбордах, фресках і навіть на транспортних 

засобах).  

Варто згадати й про такий спосіб відтворення реклами, як радіо. Цей засіб 

масової інформації виник в середині 20-х років (перша радіопрограма вийшла в 

етер 1924 р.). З 1929 року набули популярності радіодрами, і радіо як медіа 

зазнало комерціалізації внаслідок транслювання переважно розважальних 

програм. У той час, коли німе кіно завойовувало зали кінотеатрів, один з перших 

рекламних роликів у відеоформаті транслювався у Югославії про зубну пасту 

Kalodont. Цей ролик було знято в Белграді у дусі тогочасного сербського 

кінематографу. Бренд Kalodont був популярним на сербському ринку завдяки 

тому, що він був одним з найбільш рекламованих у друкованих ЗМІ з початку 

XX століття.  

У період між двома війнами у Сербії існувала низка підприємців, серед яких 

було багато емігрантів та іноземців, котрі були відповідальними за розвиток 

тогочасних відомих сербських брендів та сербську рекламу (шоколад  

«Šonda», «Roda» i «Galeb», цукерки «Mentol i Negro», дитяче мило 

«Merima») (Ognjanov, 2016, s.221).  

Безумовно, найвідомішими марками того часу були вищезгадані шоколадні 

цукерки, однак не меншої популярності набув шоколадний банан – продукт, що 

став сильним сербським брендом. Рецептуру шоколаду «Šonda» створив Коста 

Шонда, македонець за походженням, котрий досяг успіху у Белграді, де спочатку 
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був бакалійником, потім власником цукерні, і зрештою – великої шоколадної 

фабрики. Продукція Кости Шонди публікувалась в оголошеннях у газеті 

«Politika» в 1905 році, а також у газеті «Večernje novosti» ще в 1897 році 

(Ognjanov, 2016, s.220). 

 

Brendiranje sapuna u Srbiji, Politika, 27.2.1906. 

Рис. 3. Реклама мила у Сербії, «Політика», 27.02.1906 рік 

 Реклама у міжвоєнний період, як про це свідчить історія, значною мірою 

відзначалась діяльністю осіб іноземного походження, які жили і творили в 

Сербії, передаючи свої знання та досвід, набутий в інших країнах. З іншого боку, 

значну роль у цьому відіграли саме видатні серби того часу, багато з яких 

здобуло освіту за кордоном. У цьому контексті варто згадати також внесок осіб 

сербського походження у розвиток реклами у світі. Зокрема, помітну роль у 

цьому відіграла видатна художниця Мілена Павлович Барілі. Хоч і народилась у 

Сербії, з кінця 1920-х років мисткиня жила і творила за межами Батьківщини: в 

Іспанї, Італії, Франції та Англії. Протягом 1930-1940-х років вона створювала 

перші сторінки та рекламні повідомлення для таких журналів, як «Vogue», «Life», 

«Harpers Bazaar» і «Town and Country». Також Барілі Створила і рекламу для 

кваліфікованої взуттєвої фабрики «Himelhoch’s», а також парфумів «Escape» і 

виробника шкарпеток «Hanes», які публікувалися у вищезгаданих журналах у 

1940-1943 роках. 

Наприкінці міжвоєнного періоду (1937 р.) опублікована книга «Veština 
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prodaje i reklame» автора Славка Станича. Ця праця стала наймасштабнішою 

письмовою роботою в цій галузі. Варто згадати й те, що того ж року на 

економічному факультеті університету в Белграді до навчального плану було 

введено дисципліну «Реклама і економічна публічність». 

Після закінчення Другої світової війни було створено спільний ринок із 

понад 22 мільйонами споживачів. Тим не менш, у перші післявоєнні роки 

прийнята економічна модель розвитку базувалася на централізованому 

плануванні, що перешкоджало подальшому розвитку ринкової економіки та 

застосуванню маркетингу. Реклама все ще існувала в первинній формі, але 

переважно домінувала політична пропаганда у Загребі. Хорватська рекламна 

агенція «Oglasni zavod Hrvatske», більше відомеа, як OZEHA, що була заснована 

в 1945 році, стала однією з провідних рекламних агенцій у колишній Югославії. 

Здебільшого робота агенції була спрямована на виробництво агітаційних 

плакатів, які мали сприяти приходу нового комуністичного уряду. У підсумку, 

після Другої світової війни термін «реклама» було скасовано як такий, що не 

відповідало практиці реклами в епоху соціалізму. Замість нього було введено 

новий термін «економічна пропаганда» (Ognjanov, 2016, s.223). 

В епоху соціалізму вважалось, що виняткова роль комерційної пропаганди 

полягала в донесенні правильної інформації до споживачів. Економічні реформи, 

на основі яких майже повністю відмовилися від моделі централізованого 

планування і почалась розробка нової концепції самоуправління, створили певну 

сприятливу основу для розвитку маркетингу та реклами. Проте слід підклеслити, 

що інституційний розвиток цієї професії розпочався наприкінці п’ятдесятих і на 

початку шістдесятих років із заснуванням нових агенцій національних 

пропагандистів.  

До 1963 року в Югославії було близько 40 рекламних агенцій. Найбільшою 

серед них була OZEHA, яка в 1957 році «відкрила» свої офіси у таких містах, як 

Белград, Сараєво, Скоп’є, Баня-Лука, Рієка, Спліт. На той час у Белграді також 

працювали місцеві сербські рекламні агенції «Jugoreklam» і «Standard». Ці дві 
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агенції також видавали професійні журнали: «Savremena privredna propaganda: 

list za ekonomsku propagandu» (1957-1958 рр.), (редактором якого був Мома 

Влайкович) і «Standard: časopis za unapređenje privredne propagande» (1955 р.), 

редактором якого був Вітомир Десантоло. 

26 грудня 1960 року у Сербії була створена «Асоціація економічних 

пропагандистів Сербії» («Udruženje ekonomskih propagandista Srbije) (UEPS), 

учасниками якої було надіслано листа тодішньому міністру внутрішніх справ 

Народної Республіки Сербія, з проханням про схвалення реєстрації організації. 

Список засновників UEPS включав аж 30 практиків у сфері економічної 

пропаганди та керівників успішних на той час компаній, відповідальних за 

розвиток маркетингової практики в Сербії. Відомо, що першим президентом 

ради директорів був Бранко Зрнич, який уже на той час працював на посаді 

керівника економічної пропаганди в промисловості сільськогосподарської 

техніки «Zmaj» у Земуні. 27 березня 1961 року UEPS опублікувало перший 

випуск свого бюлетеня «Ekonomska propaganda». У тому ж році було засновано 

Інститут економічної пропаганди за кордоном – Jugoslavijapublik. Усі 25 років 

його директором був Чедомир Джомба. На його честь відтоді і донині UEPS 

присуджує видатним професіоналам у сфері реклами в Сербії нагороду за 

досягнення під ім’ям Чедомира Джомби. 

Перші виставки у цій галузі були організовані в 1963-1964 роках на 

Белградському ярмарку. Завдяки журналам, що випускалися різними 

національними асоціаціями на Балканах, рекламним агенствам, вечірнім курсам 

та семінарам у галузі економічної пропаганди, знання про сферу реклами стали 

значно ширшими серед місцевих підприємців та населення.  

До середини 1960-х років у Белграді, Загребі та Любляні вже існувала група 

викладачів університетів, котрі згодом боролися за розвиток теоретичних знань 

про рекламу та маркетинг. Перша Югославська асоцація маркетингу 

(«Jugoslovensko udruženje za marketing») (JUMA) була заснована 1968 року за 

ініціативи професорів Белградського та Загребського університетів.  
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У 1975 році у її рамках було створено спеціальну Сербську асоціацію 

маркетингу – «Srpsko udruženje za marketing». З середини шістдесятих років 

термін «маркетинг» став використовуватися більш інтенсивно. Варто згадати й 

те, що в той час нова теорія маркетингу полягала у тому, що економічна 

пропаганда – невід’ємна частина маркетингових дій. Окрім вищезгаданих 

агенцій, яких наприкінці вісімдесятих було вже близько сотні, у колишній 

Югославії також існували рекламні агенції при газетах. Серед них – агенція 

«Studio Makreting Delo» – на той час найбільша, найсучасніша і найкреативніша 

агенція, директором якої був Драган Сакан. 

1960-ті, 1970-ті та 1980-ті роки у сфері реклами в Сербії цікаві у багатьох 

аспектах: було прийнято перший професійний кодекс, створено чимало широко 

відомих і до нашого часу брендів, таких як шоколад «Najlepše želje» і закуску 

«Smoki», шоколадний крем «Cipiripi», дитячий шампунь «Kosili». Серед 

легендарних рекламних кампаній того часу були ті, в яких можна було почути 

такі гасла, як: «Beobanka svuda sa vama» («Beobanka завжди поруч»), (Beobanka, 

1982), «Šetaju svetom, nastaju u Beogradu» («Мандрують світом, а 

народжуються у Белграді», (Obuća, 1986) i «Nužne su korenite promene» 

(«Потрібні докорінні зміни», (Sintelon, 1989). 

Не менш важливо згадати й про рекламу в «перехідну добу». Цим періодом 

розвитку реклами у Сербії можна вважати початок 90-х років XX століття. 

Офіційно перехід до ринкової економіки в країнах Центральної та Східної 

Європи розпочався у 1989 році. Її символічним початком вважається падіння 

Берлінської стіни, яке називали падінням залізної завіси.  

Кінець вісімдесятих років у Східній Європі ознаменувався виходом на 

місцеві ринки перших іноземних рекламних агенцій. У 1990 році в Сербії було 

засновано приватну агенцію «Studio marketing S» (SMS). Це об’єднання стало 

членом «Saatchi & Saatchi» – однієї з найбільших агенцій світу на той час. Цю 

подію можна вважати першим прикладом інтернаціоналізації сербської 

рекламної практики (Ognjanov, 2016, s.224). 
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Подальша інтернаціоналізація сербської реклами відбувалася після 1992 

року, коли у Белграді було засновано нову асоціацію агенцій, рекламодавців та 

ЗМІ – «Međunarodno udruženje propagandista». Медійна сцена тут вже була дещо 

складнішою, порівнюючи з попереднім періодом. До початку 90-х років у країні 

було лише декілька найвідоміших радіо та телевізійних станцій, а друкованих 

ЗМІ – ще менше. Період після 2000 року вважається справжнім початком 

процесу переходу до ринкової економіки.  

Реклама, як і промисловість, продовжувала інтенсивно розвиватися. На 

додаток до вищезазначеного варто згадати про те, що сьогодні на ринку Сербії 

працюють сотні різних агенцій, незалежно від того, чи зареєстровані вони для 

надання повних та спеціалізованих послуг у цій галузі. Усталеними зараз можна 

вважати такі терміни, як «реклама», «ринкова комунікація», «маркетингові 

комунікації». Рекламування навіть регулювалось Законом «Про рекламу» з 2005 

року, а новий Закон «Про рекламу» набув чинності в травні 2016 року (Ognjanov, 

2016, s.225). 

Цікаві факти з історії сербської реклами: 

1. Одним із перших рекламних оголошень у Сербії можна вважати 

повідомлення, що було опубліковане в 1839 році в газеті «Hronika Srbije». 

У цьому оголошенні йшлося про послуги італійського лікаря, який 

спеціалізувався на операціях з видалення каменів з нирок (Janc, 1978). 

2. У 1930-ті роки компанія «Jugoaerodrom» провела одну з перших 

масштабних рекламних кампаній у країні, використовуючи літаки для 

розкидання рекламних листівок над містом (Janc, 1978). 

3. У 1960-х компанія «Cvejk» створила культовий плакат для популярного 

сербського пива «Jelen». На плакаті було зображено оленя, що п'є пиво й 

дивиться прямо на глядача, супроводжуючи це гаслом: «Jelen pivo, to je 

to!» («Пиво «Jelen» – саме те, що потрібно!») (Lončar, 2009). 

4. У 1990-ті роки в Сербії проводилося багато рекламних кампаній, 

спрямованих на підтримку національної єдності. Наприклад, цукрова 
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фабрика «Bečej» випустила плакат із написом «Ne prodamo našu slobodu za 

šećer» («Ми не продамо свою свободу за цукор»), що підкреслював 

важливість свободи (Stanković, 2011). 

1.2. Класифікація сучасних рекламних текстів за сферою вжитку та 

тематикою 

Сучасна реклама має чітке наукове підґрунтя. Вона вміло оздоблена 

художніми висловами, озброєна науковими засобами, підживлена 

психологічними прийомами. Якщо класифікувати рекламу як процес, 

доцільнішим терміном є «рекламування», якщо ж як сировину, продукт, варто 

розглядати її як рекламне звернення чи повідомлення, яке потрібно донести до 

потенційного покупця. Перш ніж поділяти рекламу за сферами та тематикою, 

потрібно звернути увагу на ознаки, за якими можливо здійснити цей поділ. А 

саме на вид реклами, мету, предмет та суб’єкт рекламування, інтенсивність, 

метод та спосіб висвітлення інформації тощо (Прищенко, 2018). 

За сферою вжитку рекламу можна класифікувати як політичну та 

комерційну. 

Політична реклама має особливі, неподібні до інших видів, ознаки. Її 

метою є популяризація конкретних політичних діячів, лідерів чи партій. До 

створення такої реклами залучають справжніх професіоналів, здатних 

привернути увагу до нових аспектів авторитету політика, формуючи відповідний 

імідж для замовника. Сучасна політична реклама активно створюється із 

залученням веб-ресурсів. Проте варто зазначити, що таке рекламування впливає 

далеко не на всіх. У жодному разі не варто вважати, що Інтернет доступний лише 

для молоді, проте, як свідчить статистика, люди старшого покоління звикли 

довіряти тому, що бачать наживо, а не яскравим картинкам на екрані. Політичну 

рекламу також можна класифікувати за типом взаємодії з аудиторією. Така 

реклама відображає суть політичної платформи певних політичних сил, спонукає 

виборців до підтримки, формує і впроваджує у масову свідомість певне уявлення 

про сутність цих політичних угрупувань і створює установку під час 
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голосування. Вона поєднує у собі знання зі сфери політичних наук (соціології, 

політології, психології, політичної філософії), реклами, маркетингу. 

Вивчення політичної реклами є предметом дослідження багатьох 

українських вчених, зокрема В. Бабіної, М. Гурицької, І. Пантелейчука, І. 

Терлецької, О. Шпортько та І. Шовкуна. Серед зарубіжних науковців, що 

досліджували різні аспекти політичної реклами та маніпулятивні технології, 

можна виокремити А. Деяна, І. Дзялошинського та С. Лісовського. Питання 

основних характеристик політичної реклами було висвітлено в роботах М. 

Гурицької, а особливості політичної реклами як комунікативного процесу — в 

дослідженнях І. Шовкуна та О. Шпортько (Мишаковська, 2016). 

Політична реклама це своєрідний ретранслятор ідей та рушійна сила 

переконань, мітів, стереотипів та поглядів. Цей вид реклами функціонує не лише 

в період виборчої кампанії, але й у проміжках між ними; слугує підмогою для 

залучення партією прихильників і донесення до широких мас ідей або принципів 

політичної сили. 

 З огляду на характер і контакт зі слухацтвом чи глядацтвом рекламні 

звернення поділяють на такі, як політичні заклики, мітинги й зустрічі, подарунки 

з політичною символікою (значки, наклейки, аксесуари, канцелярія), зовнішня 

реклама (постери, відеоекрани, плакати, вуличні табло). Особливо дієвою під час 

парламентських та президентських виборів є телевізійна реклама. Ефективний 

психологічний вплив на виборців чинять рекламні відеоролики, у яких політика 

зображено як земну людину: лікаря, вчителя, охоронця чи маленького хлопчика, 

який бавиться у пісочниці. У такій рекламі працює так званий «метод ворожки», 

– зображають те, що глядачі бажають побачити, озвучують те, що слухачі 

воліють почути. Дослідження показують, що зорова пам’ять у більшості людей 

працює краще, ніж інші типи пам’яті. Тому потенційні виборці, свідомо чи ні, 

переглядають політичну рекламу, частково або повністю сприймаючи її як 

реальність, що спонукає їх віддати свій голос. Саме цього прагне замовник 

реклами (Бебик, 2003). 
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Комерційна реклама – найпоширеніший вид реклами, вона наявна скрізь 

– на білбордах, у друкованих ЗМІ, у підземних переходах і, звичайно, на 

телебаченні. Завданням комерційної реклами є заохотити потенційного покупця 

придбати той чи інший товар або послугу або ж сформувати думку про нього, 

стабілізувати становище на ринку. Аби переконати споживача обрати саме цей 

продукт з-поміж інших, комерційна реклама повинна бути: 

- таргетованою; 

- доступною; 

- оригінальною; 

- спонукаючою. 

Проте разом з цим комерційні медіа також зобов’язані інформувати 

правдиво та неупереджено, поважати права людини, запобігати розпалюванню 

ворожнечі, захищати дітей та неповнолітніх – пропонувати якісні та різноманітні 

продукти.  

Цікавим є те, що зазвичай комерційні агенції першочергово розглядають 

розважальні програми та інші етери у прайм-тайм як майданчик для розміщення 

своєї реклами. Такі шоу вони обирають на противагу інформаційним, вважаючи, 

що саме авдиторія гумористичних, приміром, програм буде більш рентабельною, 

ніж в інформаційних.  

Про це також висловилась наукова співробітниця Інституту соціальних наук 

Йованка Матич: “Komercijalni mediji i inače ne posvećuju veliku pažnju 

informativnom programu. Komercijalni mediji su nastali kao takvi da oni mnogo više 

zarađuju od drugih, popularnijih programa nego što su informativni. Informativni 

programi njima obično zauzimaju jedan mali procenat u medijskoj šemi” 

(«Комерційні ЗМІ зазвичай не приділяють особливої уваги інформаційній 

програмі. Комерційні медіа створені так, що на інших, більш популярних 

програмах вони заробляють значно більше, ніж на інформаційних. Для них 

програми новин зазвичай займають невеликий відсоток у медійній схемі») (Pravo 

na medije: Kakva je uloga komercijalnih medija? [онлайн]. Доступно:  (UNS :: Vesti 

https://uns.org.rs/sr/desk/vesti-iz-medija/45949/pravo-na-medije-kakva-je-uloga-komercijalnih-medija.html?print=true
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:: Pravo na medije: Kakva je uloga komercijalnih medija? / print=true [Дата 

звернення: 4 липня 2024]). 

Роль комерційної реклами неможливо переоцінити, недарма її називають 

«двигуном торгівлі». Часто від неї залежить, чи буде продукція 

конкурентноспроможною та затребуваною на ринку. Таким чином комерційна 

реклама впливає на прибуток компанії завдяки зміні попиту на її продукцію. 

Предметом комерційної реклами може бути сам товар, бренд, послуга, торгова 

марка абощо.  

Сучасна сербська реклама відображає тенденції розвитку суспільства та 

рівень культури, включаючи нові технології та соціальні мережі. Реклама стає 

дедалі креативнішою та емоційно насиченішою, з акцентом на естетику та 

враження, яке вона справляє на аудиторію (Пічик та Будняк, 2019). 

Однією з новітніх тенденцій у сербській рекламі є застосування 

інтерактивних технологій, таких як віртуальна та доповнена реальність. Цей 

підхід є дуже ефективним, адже надає споживачам можливість взаємодіяти з 

продуктом або брендом і відчути його переваги. 

Ще однією тенденцією є використання гумору та іронії. Це дозволяє рекламі 

привернути увагу потенційного покупця та сприяти запам’ятовуванню продукту.  

Також можна зазначити зростання популярності реклами, яка спрямована на 

підтримку соціально важливих питань, таких як екологія, рівність та 

справедливість. Це допомагає бренду залучити увагу авдиторії, особливо серед 

молоді, яка все більше звертає увагу на соціальну відповідальність компаній. 

Не менш важливо знати й те, що в сербському рекламуванні дедалі частіше 

використовується міжнародний досвід та стандарти, щоб відповідати вимогам 

сучасного ринку та конкурувати з іншими країнами.  

  

https://uns.org.rs/sr/desk/vesti-iz-medija/45949/pravo-na-medije-kakva-je-uloga-komercijalnih-medija.html?print=true
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Висновок до першого розділу 

У підсумку розділу про розвиток сербської реклами від зародження до 

нашого часу та її класифікації можна зробити декілька ключових висновків, що 

підкреслюють еволюцію реклами від зародження до сьогодення, а також її 

класифікаційні особливості.  

По-перше, витоки реклами в Сербії нерозривно пов'язані з індустріальним 

піднесенням, коли суспільство почало звертати увагу на необхідність 

популяризації нових товарів та технологій. Перші рекламні прояви виникли для 

задоволення зростаючих потреб споживачів, що прагнули бути в курсі інновацій. 

Початково реклама була спрямована на задоволення потреб споживачів у нових 

технологіях та продуктах. 

По-друге, розвиток сербської реклами відбувався синхронно з політичною 

та економічною історією держави. Кожен новий етап мав свій вплив на характер 

рекламних кампаній. Відповідно до того, як змінювалися суспільні умови, 

реклама поступово набувала дедалі більшого значення як для бізнесу, так і для 

суспільства в цілому. Зокрема, у періоди економічної нестабільності або 

зростання конкуренції, реклама ставала важливим інструментом для виживання 

та розвитку бізнесів. Саме тому протягом десятиліть реклама розвивалася разом 

з розвитком Сербії як держави, що проходила через різні економічні та політичні 

періоди.  

По-третє, технологічний прогрес, зокрема поява нових медіа, таких як 

телебачення та інтернет, сприяв значним змінам у сфері реклами. Вона стала 

мультимедійною, почала охоплювати різні платформи, що дозволило компаніям 

ще ефективніше доносити свої повідомлення до авдиторії. Зміна каналів 

комунікації трансформувала як візуальну, так і змістову сторону рекламних 

кампаній. 

По-четверте, загальна класифікація сербської реклами за сферами вжитку 

включає різні види реклами. Серед них – політична та комерційна. Рекламні 

кампанії можуть бути націлені на різні авдиторії, від споживачів до бізнесу, 
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використовуючи різні стилі та техніки. 

Отже, розвиток реклами у Сербії відображає загальносвітові тенденції, 

проте має і свої унікальні риси. Вона стала невід'ємною частиною сучасного 

суспільства, демонструючи здатність до адаптації під впливом як глобальних, 

так і внутрішніх факторів, включаючи економічні, політичні та культурні зміни. 
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РОЗДІЛ 2 

 СПРИЙНЯТТЯ ТА РОЗУМІННЯ СЕРБСЬКОЇ РЕКЛАМИ КРІЗЬ 

ПРИЗМУ ЛЕКСИЧНОГО ПРОСТОРУ 

2.1. Лексичні особливості рекламних повідомлень політичного характеру 

На нашу думку, Сербію не можна вважати країною-взірцем у плані 

політики, однак за весь період використання реклами у цій країні, можемо 

спостерігати чимало політичних оголошень та рекламних кампаній різного 

ґатунку: як відверто невдалих, так і об’єктивно якісних, які залишили великий 

відбиток у історії не лише Балкан, а й усього світу. Далі ми розглянемо 

найцікавіші серед таких прикладів.  

Слід звернути увагу на політичні гасла – лаконічні й привабливі 

повідомлення, що відіграють важливу переконливу та інформативну роль у 

політичній комунікації. Політичний маркетинг відіграє значну роль не тільки під 

час поширення та представлення політичних повідомлень, а й у контексті 

відбору та створення політичних програм. Іншими словами, політичний 

маркетинг слугує не лише для поширення повідомлень, але й використовується 

для вибору та створення тем, поширення ідей, стратегій та контенту. На 

маркетинговому жаргоні слоган означає коротку крилату фразу 

«використовується в рекламі та рекламних заходах». Гасла також можна 

визначити як «об’єднуючий клич», тобто «коротке повідомлення, яке має на меті 

збудити, підбадьорити або надихнути». Згідно з цим визначенням, суттєве 

визначення слогану полягає в його переконливому характері, який 

відображається в спробі викликати емоційну реакцію в реципієнта, в політиці – 

у потенційного виборця (Проноза, 2021).  

За D. Amarilis слоган – це «krilatica, geslo, moto, fraza koja izražava neki cilj 

ideju; savremena upotreba reči slogan se vezuje za marketinške i političke kampanje i 

promocije» (крилата фраза, гасло, девіз, фраза, яка виражає певну мету або 

ідею; сучасне використання слова «слоган» пов'язане з маркетинговими та 

політичними кампаніями та промоціями» [онлайн]. Доступно:  (slogan | Dragana 

https://amarilisonline.com/glossary/slogan-znacenje/
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Amarilis [Дата звернення: 21 серпня 2024]). 

Як і в будь-якій країні, політична реклама у Сербії має на меті переконати 

виборців голосувати за конкретну політичну партію або кандидата.  

Ось приклади інформаційних слоганів та повних рекламних повідомлень 

політичного характеру у сербській рекламі: 

1. «Svi za naš grad!» («Усі задля нашого міста!») – політичні партії 

використовують такі слогани, щоб підкреслити свої зусилля зробити місто 

кращим для життя. Рекламні банери та плакати з цими гаслами можна бачити 

по всьому місту [онлайн]. Доступно: (Svi za naš grad | Facebook [Дата звернення: 

27 червня 2023]). 

 

Рис. 4. Stranka (politički pokret) „Svi za naš grad“, Crna Gora, 2022. godine  

Партія (політичних рух) «Всі для нашого міста», Чорногорія, 2022 

2. «Zajedno promenimo Srbiju!» і «Zajedno možemo sve!» («Разом змінимо 

Сербію!» і «Разом ми можемо все!») – приклад політичного слогану, який 

використовують партії, щоб підкреслити щире визнання свої зобов’язань 

зробити країну кращою для усіх громадян. Ця реклама є яскравим прикладом 

політичної риторики, яка апелює до колективної свідомості громадян. Вони 

використовують позитивні заклики до дії, обіцяючи спільні зусилля в 

досягненні великої мети. Мета таких повідомлень — створити відчуття єдності 

та впевненості, підкреслюючи можливість змін на краще завдяки спільній 

роботі. Ці слогани орієнтовані на залучення виборців до спільної місії та 

встановлення довіри до політичної сили [онлайн]. Доступно: („Zajedno možemo 

https://amarilisonline.com/glossary/slogan-znacenje/
https://www.facebook.com/svizanasgrad/
https://www.koreni.rs/zajedno-mozemo-sve/
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sve“ | Koreni [Дата звернення: 6 квітня 2024]). 

 

 

Рис. 5. Aleksandar Vučić, predsednik Srbije, Srbija, 2022. godine 

Александар Вучич, президент Сербії, Сербія, 2022 

3.  «Jer volimo Srpsku!» («Адже ми любимо Сербію!») – приклад політичного  

гасла, яке побудоване досить просто та зрозуміло, що дозволяє кандидатові 

зблизитись із виборцем, як людина з людиною. На відміну від попередніх, цей 

слоган не має жодного заклику до дії, проте не менше приваблює тих, хто по-

справжньому любить Сербію [онлайн]. Доступно: ("Jer volimo Srpsku": Dodik i 

Cvijanovićeva predloženi za kandidate na izborima [Дата звернення: 16 листопада 

2023]).  

 

Рис. 6. Milorad Dodik, predsednik stranke SNSD, Srbija, 2022. godine  

Мілорад Додик, президент партії SNSD, Сербія, 2022 

4. «Za novu Srbiju – glasajte za nas!» («Задля нової Сербії голосуйте за нас!») – 

у цьому повідомленні використано лексему «nova» з метою підкреслення 

https://www.koreni.rs/zajedno-mozemo-sve/
https://www.atvbl.rs/republika-srpska/dodik-i-cvijanoviceva-predlozeni-za-kandidate-na-izborima-1-7-2022
https://www.atvbl.rs/republika-srpska/dodik-i-cvijanoviceva-predlozeni-za-kandidate-na-izborima-1-7-2022


 

 

 
27 

новизни і свіжості партії, що робить її більш привабливою для виборців, які 

втомилися від ледь помітних одноманітних політичних змін 1 [онлайн]. 

Доступно: (https://pink.rs/izbori-2024/589456/brnabic-pozvala-beogradjane-da-

budemo-jos-ponosniji-na-beograd-i-srbiju-glasajte-za-listu-broj-1 [Дата звернення: 

27 червня 2024]). 

Aleksandar Vučić, predsednik Srbije, Srbija, 2024. godine 

Александар Вучич, президент Сербії, Сербія, 2024 

5. «Srbija ne sme da stane» («Сербія не повинна зупинятися») – цей політичний 

слоган використовує прямий заклик до безперервного розвитку та стабільності. 

Лексика "ne sme da stane" (не повинна зупинятися) акцентує на важливості руху 

вперед, закликаючи до дії і підкреслюючи, що зупинка чи застій неприпустимі 

для майбутнього країни. Цей меседж спрямований на підтримку лідера, якого 

сприймають як гаранта прогресу і постійного вдосконалення. 

Aleksandar Vučić, predsednik Srbije, Srbija, 2023. godine. 

Александар Вучич, президент Сербії, Сербія, 2023 

6. «Za pristojan život naše omladine!» («За гідне життя нашої молоді!») – у 

цьому повідомленні слово «pristojan», себто гідний, використано з метою 

підкреслення справедливості та забезпечення молоді гідних умов для життя. 

 

Рис. 7. Білборди, на яких зображено політичних кандидатів та 

повідомлення політичного характеру, Балкани 

Ці приклади показують, що лексичні засоби є важливим елементом у 

https://pink.rs/izbori-2024/589456/brnabic-pozvala-beogradjane-da-budemo-jos-ponosniji-na-beograd-i-srbiju-glasajte-za-listu-broj-1
https://pink.rs/izbori-2024/589456/brnabic-pozvala-beogradjane-da-budemo-jos-ponosniji-na-beograd-i-srbiju-glasajte-za-listu-broj-1
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політичній рекламі, оскільки вони можуть відображати головні цінності та 

підкреслювати привабливість певної політичної сили для виборців. 

Проте варто зазначити, що інформаційні повідомлення не завжди короткі. 

Мотиваційні речення, за допомогою яких кандидати намагаються заволодіти 

голосом виборців під час промови, також можна вважати рекламними 

повідомленнями політичного характеру.  

Ось приклади таких поширених інформаційних повідомлень:  

1. «Glasajte za nas, mi smo partija koja je uvek uz narod, koja se zalaže za bolje 

uslove života i zaštitu vaših prava i interesa» («Голосуйте за нас, адже ми – партія, 

яка завжди стоїть на боці народу, ми – партія, яка виступає за покращення 

умов життя та захист ваших прав і інтересів»). У цьому зверненні мовець 

свідомо використовує слова, такі як «життя» (život), «права» (prava), «інтереси» 

(interesi), «народ» (narod), «захист» (zaštita), «завжди» (uvek), які мають глибоке 

емоційне значення. Кожне з цих слів резонує з базовими цінностями суспільства, 

викликаючи позитивні емоції та асоціації з безпекою, стабільністю та турботою. 

Лексика, яка обіцяє краще майбутнє, створює образ політичної сили, на яку 

можна покластися. Близькі та зрозумілі слова, що відображають важливі аспекти 

повсякденного життя, підсилюють довіру аудиторії. Завдяки цьому виборці 

можуть легко уявити власні прагнення і турботи в реалізації політичної програми 

кандидата. Формуючи позитивний емоційний фон та вселяючи віру в краще 

майбутнє, кандидат підвищує свої шанси на перемогу, роблячи акцент на тому, 

що його партія діє в інтересах кожного [онлайн] Доступно: (Politika - Pročitajte 

sve vesti dana iz minuta u minut | Alo.rs [Дата звернення: 26 жовтня 2023]). 

2. «Naša partija je jedina koja može da reši goruće probleme u društvu, kao su 

ekonomija, zdravstvo, obrazovanje i bezbednost» («Наша партія єдина, яка може 

вирішити нагальні проблеми суспільства, пов’язані з економікою, охороною 

здоров’я, освітою та безпекою»). На відміну від попереднього повідомлення, це 

звернення не сповнене позитивом і надією. Претендент акцентує увагу на 

гострих проблемах, спонукаючи аудиторію зосередитися на складнощах, які 

https://www.alo.rs/vesti/politika
https://www.alo.rs/vesti/politika
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потребують вирішення. Хоча його намір – розвіяти «темряву» та забезпечити 

краще майбутнє, саме лексема «проблема» (problem) не викликає приємних 

асоціацій і здатне створити відчуття тривоги [онлайн]. Доступно: (Politika vesti - 

Naslovi.net [Дата звернення: 13 листопада 2023]).  

Це слово, хоча й часто вживається у щоденній комунікації, не допомагає 

політику встановити емоційний зв’язок із виборцями. Замість об'єднання та 

підтримки воно підкреслює дистанцію між кандидатом і виборцем, адже 

«проблеми» асоціюються з труднощами та невизначеністю. Таким чином, це 

повідомлення звертається радше до раціонального, ніж до емоційного, прагнучи 

викликати у виборців бажання обрати сильного лідера, здатного подолати 

суспільні виклики.  

3. «Mi se zalažemo za ujedinjenu i jaku Srbiju, koja će biti ponosna na svoju istoriju 

i tradicije, ali koja će istovremeno biti otvorena za svet i spremna da se suoči sa 

izazovima savremenog doba» («Ми виступаємо за єдину та сильну Сербію, яка 

пишатиметься своєю історією та традиціями, та попри це за ту Сербію, яка 

водночас буде відкритою до світу та готовою протистояти викликам 

сьогодення»). – Це повідомлення використовується, аби наголосити на ідеї 

всенародньої єдності та національної ідентичності сербського народу. Однак 

варто зазначити, що інформаційні повідомлення про єдину Сербію та важливість 

збереження її традицій можуть також викликати конфлікти з іншими 

національностями, що мешкають у Сербії. Тому важливо зберігати баланс між 

наголошуванням на національній ідентичності та сприянням міжетнічній 

гармонії, коли йдеться про співіснування різних культур та традицій у Сербії 

[онлайн]. Доступно: (Da kažem kako mi Srbi na tu zemlju gledamo kao na utočište 

[Дата звернення: 28 червня 2024]). 

4. «Glasajte za nas, jer smo jedini koji se bore protiv korupcije i kriminala, koji su 

uništili naše društvo i našu ekonomiju» («Голосуйте за нас, бо ми єдині, хто 

бореться з корупцією та злочинністю, які зруйнували наше суспільство та 

економіку»). Це звернення викликає враження, що кандидат цілеспрямовано 

https://naslovi.net/politika/
https://naslovi.net/politika/
https://www.oslobodjenje.ba/vijesti/bih/dodik-ce-se-obracati-u-skupstini-srbije-da-kazem-kako-mi-srbi-na-tu-zemlju-gledamo-kao-na-utociste-970804
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маніпулює болючими для суспільства темами, акцентуючи увагу на негативах, 

які викликають у виборців почуття тривоги та розчарування. Тут не 

залишається місця для оптимізму чи надії на позитивні зміни – вибір подається 

як безальтернативний, і це обмежує аудиторію в можливості бачити 

перспективу світлого майбутнього. Кандидат зосереджує увагу на кризових 

явищах, таких як «корупція» (korupcija) і «злочинність» (kriminal), посилюючи 

у виборців відчуття безвиході, що може спонукати їх підтримати його радше 

через страх перед ситуацією, ніж через віру в його лідерство. Такий підхід 

посилює емоційний тиск, однак ризикує не викликати впевненості у позитивних 

змінах, натомість обмежуючи простір для надії на покращення [онлайн]. 

Доступно: (Nastavljamo borbu protiv korupcije i kriminala: Trivićeva se oglasila 

nakon izbora [Дата звернення: 15 жовтня 2024]). 

Ці приклади показують, що лексичні засоби є важливим елементом у 

політичній рекламі, оскільки вони відображають головні цінності та 

підкреслюють привабливість політичної сили – партії або кандидата – для 

виборців. 

2.2. Лексичні особливості рекламних повідомлень комерційного 

характеру 

Інформаційні повідомлення комерційного характеру – це повідомлення, що 

містять рекламу товарів або послуг, а також будь-яку іншу інформацію, яка має 

на меті просування товарів або послуг для їх подальшого продажу.  

Такі повідомлення можуть бути надіслані через канали комунікації, 

включаючи електронну пошту, SMS, соціальні мережі, телефонні дзвінки, 

рекламні білборди тощо. Проте при використанні повідомленнь такого змісту 

необхідно дотримуватися певних правил та законодавчих вимог. Наприклад, у 

багатьох країнах діє законодавство, яке регулює використання електронної 

пошти для розсилки комерційних пропозицій. Щоб комерційні інформаційні 

повідомлення по-справжньому спрацювали, потрібно дотримуватися таких 

принципів: 

https://srpskainfo.com/nastavljamo-borbu-protiv-kriminala-i-korupcije-triviceva-istice-da-je-narodni-front-parlamentaran-u-20-lokalnih-zajednica/
https://srpskainfo.com/nastavljamo-borbu-protiv-kriminala-i-korupcije-triviceva-istice-da-je-narodni-front-parlamentaran-u-20-lokalnih-zajednica/
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- бути чесними та чіткими щодо презентованого продукту та реальних 

витрат потенційного споживача; 

- звертати увагу не лише на якість продукту (що теж важливо), а й на спосіб 

подачі тексту при його рекламуванні, тобто забезпечувати коректність 

рекламного повідомлення; 

- використовувати якісні зображення та графічні елементи для підвищення 

привабливості повідомлення. 

Існують і такі поради щодо написання комерційних повідомлень: 

- персоналізація повідомлення для привернення уваги клієнта, 

використання імені потенційного споживача та іншої персональної 

інформації, яку він надав раніше; 

- використання простої мови задля доступності повідомлення для різних 

аудиторій; 

- акцентування на перевагах запропонованого продукту, особливо у 

порівнянні із рекламною лінійкою конкурентів (Дубовик, 2009). 

Можна помітити, що рекламні повідомлення у Сербії зазвичай мають 

яскравий та емоційний стиль з використанням великої кількості зображень і слів 

з англійської мови. Особлива увага приділяється стилістиці та формату 

повідомлень. Загалом, рекламні повідомлення створюються у форматі 

короткометражних роликів, відеороликів або світлин з текстом. Текст 

повідомлення переважно відображає ідею продукту або послуги, яку 

рекламують. Часто в рекламних повідомленнях комерційного типу 

використовують гумор, емоційність та іронію. Цікавим є те, що також у 

сербській рекламі часто можна натрапити на зображення національних символів 

і традицій, щоб підкреслити національну приналежність продукту.  

Використання першої особи однини в рекламних повідомленнях має 

сприяти швидшому процесу ідентифікації вибраної цільової групи з бажаним 

споживачем.  

Придбання певного продукту або використання послуги символічно 
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ототожнює споживача з «ідеальним споживачем» – особою, до якої звертається 

рекламодавець і яка може бути гідною такої пропозиції. Ф. Чолович та Д. 

Вукович (1979) вказують, що реклама діє так, що спершу переконує нас у 

важливості стилю життя, який ми ведемо, а потім переконує, що конкретний 

продукт є підтвердженням цього стилю, тим самим встановлюючи асоціацію між 

продуктом і способом життя. «Pravi predmet komunikacije je predloženi stil života 

i subjektivne vrednosti, a sam proizvod postaje podrška, simbol i racionalno 

opravdanje.» («Справжнім предметом комунікації є запропонований стиль 

життя та суб’єктивні цінності, а сам продукт стає підтримкою, символом та 

раціональним виправданням») [онлайн]. Доступно: (PDF) Retorical figures in 

advertising language [Дата звернення: 26 вересня 2024]. 

Рекламне оголошення: «Zdrava sam, lepa i konačno zadovoljna sobom» («Я 

здорова, гарна і нарешті задоволена собою» («Біоклініка») повідомляє, що після  

здоров'я краса є необхідною умовою самоповаги, тому споживач (у цьому 

випадку жінка) повинен ототожнити себе з зображеною жінкою, для якої 

здоров’я та краса є передумовами самозадоволення. Звісно, шлях до краси за 

критеріями цієї реклами – це рекламований продукт. 

М. Катнич-Бакаршич вважає, що використання першої особи інклюзивної 

множини виражає позицію та самовпевненість відправника повідомлення, що 

об'єднує відправника та отримувача повідомлення. Хоча творці таких 

повідомлень вважають, що вони створюють відчуття близькості між споживачем 

і рекламодавцем, з лінгвістичної точки зору це можна трактувати як те, що через 

використання інклюзивної множини споживач мимоволі, як пасивний одержувач 

повідомлення, залучається до процесу створення, розвитку та споживання 

зазначеного продукту. 

Інформаційні повідомлення комерційного характеру у сербській рекламі 

зазвичай містять інформацію про продукти або послуги, які пропонуються 

споживачеві, а також про можливі переваги при їх використанні. До прикладу: 

1. «Iskoristite našu veliku rasprodaju i uštedite na kupovini!» 

https://www.researchgate.net/publication/274828571_Retorical_figures_in_advertising_language
https://www.researchgate.net/publication/274828571_Retorical_figures_in_advertising_language
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(«Скористайтесь нашим великим розпродажем та зекономте при покупці!») – 

Це рекламне повідомлення використовує лексику, орієнтовану на створення 

позитивного образу вигідної покупки та заощадження, що приваблює 

потенційних споживачів. Лексичний вибір у тексті підкреслює ключові елементи 

спонукання: «iskoristite» (скористайтесь), «velika rasprodaja» (великий 

розпродаж), «uštedite» (заощадьте). Ці лексичні одиниці несуть позитивний 

емоційний зміст, підкреслюючи можливість отримання вигоди. Лексема 

«iskoristite» створює відчуття обмеженої пропозиції, наголошуючи на 

терміновості: покупцеві пропонується не втрачати шанс, а скористатися акцією. 

Це стимулює покупця діяти негайно, щоб не втратити можливості. З іншого боку, 

використання слова «velika» підсилює значимість пропозиції, створюючи образ 

чогось масштабного і цінного. Слово «uštedite» виступає як головний гачок, що 

звертає увагу на економію, яка приваблює споживача, оскільки пропонується 

вигода у вигляді фінансових знижок. У сербській культурі це слово є досить 

сильним стимулом, оскільки його асоціюють із розумним підходом до покупок. 

Такі лексичні конструкції загалом сприяють формуванню в рекламі образу 

товару як економічно вигідного та доступного, що стимулює бажання зробити 

покупку, особливо у тих, хто шукає знижки та раціональні варіанти витрат. 

 

Рис. 8. Великий розпродаж килимів, публікація в Instagram ikeytepih, 

Белград, 2022 

2. «Osvoji me!» («Завоюй мене!») – це приклад вдало підібраної рекламної 

лексики, що ефективно залучає аудиторію завдяки яскравим і спонукальним 

закликам до дії, спрямованим на активізацію інтересу користувачів. 

Використання дієслова в наказовій формі «osvoji» («завоюй») акцентує увагу на 
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динамічності і стимулює миттєвий відгук аудиторії. Лексичний вибір тут не 

випадковий – він створює певну емоційну напругу та викликає бажання досягти 

перемоги, що сприяє підвищенню залученості. Лексичні особливості такого 

повідомлення полягають у його стислості, конкретності та емоційності. 

Використання наказової форми дієслова робить текст чітким і зрозумілим, а 

також активізує почуття учасника – мотивує його до дії. Подібні імперативні 

форми часто застосовуються в рекламних текстах для створення тіснішого 

контакту з потенційними клієнтами. У поєднанні з яскравими візуальними 

елементами, такими як кольорова гамма і дизайн сумки, лексика стає потужним 

інструментом впливу на підсвідоме бажання взяти участь в акції. Ця стратегія 

об'єднує емоційний заклик до дії та візуальну привабливість, створюючи цілісне 

рекламне повідомлення, яке легко запам'ятовується. 

 

Рис. 9. Instagram-сторіз мережі «DM» 

3. «Otkrijte zašto je Sheba sve što one žele» («Дізнайтесь, чому «Sheba» – це 

все, що вони хочуть») – це рекламне повідомлення корму для котів бренду 

«Sheba», розміщене в каталозі магазину «IDEA». Основна мета слогану – 

привернути увагу власників домашніх тварин і викликати їхню цікавість щодо 

переваг продукту. Використання слова «otkrijte» (відкрийте або дізнайтесь) 

створює інтригу і відчуття загадковості, запрошуючи споживачів дослідити 

характеристики товару та переконатися у його перевагах. Це слово виконує 
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функцію залучення та мотивації до дії, активізуючи уяву та стимулюючи інтерес. 

Фраза «sve što one žele» (все, чого вони хочуть) підкреслює, що корм «Sheba» 

задовольняє всі можливі потреби котів, асоціюючи продукт з повнотою смакових 

відчуттів і поживної цінності. Така лексика створює позитивні емоції та сприяє 

формуванню у покупців уявлення про корм як про ідеальний вибір для 

улюбленця, що задовольняє навіть найвибагливіші смаки. 

Крім того, акцент на знижках, зазначених на рекламному зображенні, 

звертає увагу покупця на можливість економії, що підвищує привабливість 

пропозиції. Зображення кішки, яка облизується, візуально підкреслює 

задоволення від смаку корму та викликає в уяві споживачів образ щасливої 

тварини, яка насолоджується їжею. Це символізує апетитність і високі смакові 

якості продукту, водночас апелюючи до емоцій власників, які прагнуть 

забезпечити своїм улюбленцям найкраще. 

 

Рис. 10. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 

4. «Vreme je za Prrr Obrok!» («Час для муркотливого обіду!») – Це 

рекламне повідомлення корму для котів бренду «Whiskas», розміщене в каталозі 

магазину «IDEA». Слоган акцентує на задоволенні, яке приносить власникам 

годування улюбленців, підкреслюючи, що час для обіду з «Whiskas» стане 

радісною подією для кота. Реклама використовує емоційно насичену лексику, 

щоб створити відчуття задоволення та особливої події, пов'язаної з прийомом їжі. 

Фраза «Prrr Obrok» грає з ономатопеєю звуку, який видає кіт, коли він 

задоволений, що підсилює асоціацію зі щасливим та ситим улюбленцем. Крім 
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того, текст наголошує на радісних моментах, пов’язаних із годуванням, що 

робить спілкування з твариною більш емоційним. Знижки на різні продукти 

«Whiskas» додатково привертають увагу покупців до економічної вигоди. 

 

Рис. 11. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 

5. «Kupujte povoljno kad god poželite!» («Купуйте вигідно, коли 

забажаєте!») – Це рекламне повідомлення, що розміщене в каталозі магазину 

«DM», підкреслює доступність товарів за вигідними цінами в будь-який час. 

Акцент зроблено на зручності покупок, що дозволяє споживачам робити вигідні 

покупки тоді, коли їм це зручно. Лексика реклами орієнтована на створення 

враження постійної вигоди та легкості доступу до продуктів. Використання слів 

«povoljno» (вигідно) та «kad god poželite» (коли забажаєте) наголошує на 

гнучкості та економічній доцільності, привертаючи увагу споживачів до 

можливості заощадження без прив'язки до обмежених акцій чи термінів. Це 

сприяє формуванню позитивного іміджу бренду як доступного і завжди готового 

задовольнити потреби клієнтів. 

 

Рис. 12. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 
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6. «Najlepši način za mene da uštedim» («Найкращий спосіб для мене 

заощадити») – це рекламне повідомлення, представлене в експрес-каталозі 

магазину «DM». Воно підкреслює вигідність покупок і можливість економії на 

різних товарах, акцентуючи на доступних цінах протягом усього тижня. Лексика 

реклами спрямована на формування у споживачів позитивних асоціацій із 

процесом покупок, використовуючи слова «najlepši» (найкращий у цьому 

контексті або найгарніший дослівно) та «da uštedim» (заощадити), які створюють 

відчуття задоволення від вигідних придбань. Фраза «Od ponedeljka do nedelje – 

UVEK POVOLJNO» («З понеділка до неділі – ЗАВЖДИ ВИГІДНО») підкреслює 

постійну доступність низьких цін, що робить пропозицію привабливою для 

покупців. Використання великих літер у фразі «UVEK POVOLJNO» акцентує 

увагу на основній перевазі – постійній вигідності. 

 

Рис. 13. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

 

 

Рис. 14. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 
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7. «Ove cene su pravi užitak!» («Ці ціни – справжня насолода!») – Це 

рекламне повідомлення для продуктів бренду «DM», розміщене в каталозі 

магазину «DM». Слоган підкреслює вигідність цін, асоціюючи їх із 

задоволенням, що створює позитивне сприйняття продуктів та сприяє залученню 

споживачів. Реклама використовує лексику, що викликає емоції, підкреслюючи 

вигідність та доступність товарів. Фраза «pravi užitak» (справжня насолода) 

створює асоціації з приємними моментами, які супроводжують покупки за 

хорошими цінами.  

 

Рис. 15. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

8. «Vredno je zajedno» («Вигідно разом») – Це рекламне повідомлення для 

кави «Insta Grand», розміщене на сітілайті. Слоган наголошує на перевазі 

придбання продуктів у комплекті, акцентуючи на економічній вигоді для 

споживача. Реклама використовує лексику, що підкреслює доцільність спільної 

покупки. Слово «zajedno» (разом) створює враження, що придбання кількох 

продуктів приносить більшу вигоду, ніж купівля окремо. Зображення різних 

упаковок кави доповнює це повідомлення, демонструючи асортимент і 

можливість вибору, що робить рекламу ще привабливішою для потенційних 

покупців. Реклама також підкреслює ідею соціальної взаємодії, апелюючи до 

приємних моментів, які можна розділити з іншими за чашкою кави. Таким 

чином, реклама спонукає до створення позитивного досвіду, пов’язаного з 

брендом. 
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Рис. 16. Реклама на сітілайті, Белград, 2024 

9. «Oseti slobodu uz EON pakete» («Відчуй свободу з EON пакетами») – Це 

рекламне повідомлення телекомунікаційної компанії «SBB», розміщене на 

сітілайті. Пропозиція включає спеціальну акцію: шість місяців користування 

послугою всього за один динар на місяць, а також подарунок – телефон SBB 5G 

для нових користувачів.  

Реклама використовує заклик «oseti slobodu» (відчуй свободу), що 

створює асоціації з можливістю вільно обирати послуги без обмежень. Лексика 

наголошує на доступності та привабливості пропозиції, підкреслюючи вигоду 

для нових клієнтів. Використання цифр «6 meseci po 1 dinar» (6 місяців по 1 

динару) робить акцент на економічних перевагах, залучаючи споживачів, які 

шукають вигідні умови.  

Використання наказового способу «oseti» (відчуй) створює ефект 

особистого звернення до споживача, спонукаючи до дії та підсилюючи 

емоційний зв’язок з брендом. Використання фрази «oseti slobodu» (відчуй 

свободу) формує образ послуги, що асоціюється з безмежними можливостями та 

комфортом користування сучасними технологіями. 
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Рис. 17. Реклама на сітілайті, Белград, 2024 

10. «Super ponudaaa» та «Posebna ponudaaa» («Супер пропозиціяя» та 

«Особлива пропозиціяя») – Це рекламні оголошення спеціальних пропозицій у 

магазині «City», розміщені на інформаційних стендах. Обидві реклами 

підкреслюють знижки на різноманітні товари, акцентуючи увагу на вигідних 

умовах для споживачів. Перше оголошення з написом «Super ponudaaa» на 

зеленому фоні пропонує знижки на харчові продукти, включаючи фрукти, 

молочні вироби та снеки. Використання яскравих жовтих цінників зі знижками 

привертає увагу до акційних цін, підкреслюючи економічну вигоду.  

Друге оголошення під назвою «Posebna ponudaaa» на червоному фоні 

пропонує акції на делікатеси, каву, напої та побутову хімію. Використання слів 

«HIT CENA» (ХІТ ЦІНА) додає відчуття особливої вигоди, мотивуючи покупців 

скористатися пропозицією. Подовження літер «аааа» у слові «ponudaaa» слугує 

для створення більш емоційного, виразного ефекту, який підсилює заклик до дії. 

Це привертає увагу, робить текст яскравішим і додає відчуття енергійності й 

акценту на ексклюзивності пропозицій, що створює враження терміновості або 

обмеженості тривалості акції. 
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Рис. 18. Рекламне оголошення магазину «City», Белград, 2024 

 

 

Рис. 19. Рекламне оголошення магазину «City», Белград, 2024 

11. «Povoljno danas. Povoljno sutra. Povoljno svaki dan.» («Вигідно сьогодні. 

Вигідно завтра. Вигідно щодня.») – Це рекламне повідомлення з офіційного 

вебсайту «DM», яке підкреслює постійну вигідність цін у магазинах мережі. 

Слоган зосереджується на регулярній доступності продуктів за привабливими 

цінами. Тричі повторене слово «povoljno» (вигідно) акцентує увагу на 

стабільності та надійності пропозицій, що дозволяє споживачам асоціювати 

магазин із постійною економією. Лексично повідомлення є лаконічним і чітким, 

використовуючи прості конструкції для підкреслення головної ідеї – доступності 

товарів у будь-який день. Така стратегія спрямована на створення впевненості у 

споживача, що він завжди зможе знайти вигідні пропозиції, незалежно від часу. 

Цей прийом лаконічної реклами часто використовується для того, щоб споживачі 

швидко запам'ятали повідомлення та пов'язали бренд із вигідними покупками на 

щоденній основі. 
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Рис. 20. Реклама на офіційному сайті «DM», 2024 

12. «Osveži svoj stil» («Освіжи свій стиль») – це рекламне повідомлення для 

жуйки «Orbit», розміщене на кіоску «Moj Kiosk». Реклама звертається до 

споживачів із закликом додати свіжості не тільки до свого подиху, але й до 

власного стилю, що підкреслює зв'язок між продуктом та модним способом 

життя. Використання фрази «Osveži svoj stil» акцентує на сучасності та 

динамічності, що привертає увагу молодої аудиторії, яка прагне бути в тренді. 

Лексика реклами спеціально підібрана для створення персонального зв'язку з 

користувачем. Використання лексеми «svoj» (свій) надає слогану 

індивідуалізованого підходу, спонукаючи споживачів до персонального 

ототожнення з повідомленням. Це створює враження, що продукт не просто 

покращує свіжість, але й допомагає самовиразитися, що важливо для сучасної 

молоді. Використання лексеми «osveži» (освіжи) у наказовому способі додає 

динамічності та асоціюється із новизною та оновленням, що збільшує 

привабливість продукту. Лексичний вибір в рекламі спрямований на створення 

позитивних асоціацій із продуктом як таким, що надає не лише фізичну, а й 

соціальну перевагу, підкреслюючи його зв'язок із сучасним стилем життя. 

Яскраві візуальні елементи та стильний дизайн доповнюють лексичне 

повідомлення, роблячи його ще більш привабливим та впізнаваним у цифровому 

та фізичному середовищі. 
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Рис. 21. Рекламний плакат жуйки «Orbit» на кіоску «Moj Kiosk», Белград, 

2024 

13. «Posebni oblici za posebne trenutke» («Особливі форми для особливих 

моментів») та «Inspiriši se» («Надихайся») – це рекламні слогани бренду 

«Barilla», які не лише підкреслюють високу якість продукту, але й додають 

емоційний компонент до процесу приготування їжі. Слоган «Posebni oblici za 

posebne trenutke» акцентує на тому, що паста від «Barilla» підходить для 

створення особливих страв для важливих моментів у житті. Лексика звертається 

до емоційного стану споживача, підкреслюючи важливість як моментів, так і 

форми пасти, що стає центральним елементом цих подій. Слоган «Inspiriši se» 

заохочує споживачів знаходити натхнення в приготуванні страв, натякаючи на 

те, що кулінарія з «Barilla» – це більше, ніж просто приготування їжі. Лексичний 

вибір спрямований на стимулювання творчого процесу та підкреслює емоційний 

аспект, який виходить за межі звичайного приготування. Використання дієслова 

«Inspiriši se» (надихайся) апелює до бажання споживача зробити процес 

приготування особливим і унікальним. Ці слогани використовують просту, але 

потужну лексику для створення глибшого емоційного зв’язку з брендом, а також 

сприяють асоціації між продуктом і позитивними емоціями, пов'язаними з 

особливими моментами в житті. 
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Рис. 22. Рекламне повідомлення на сайті бренду «Barilla», 2024 

14. «BIO testenine – Sa ukusom prirode» («Біо макарони – зі смаком 

природи») –Це рекламне повідомлення бренду «Barilla», розміщене на 

офіційному сайті. Слоган підкреслює натуральність і природу продукту, 

акцентуючи на тому, що біо макарони мають справжній смак природи. Лексика 

реклами наголошує на природності та екологічності продукту. Використання 

фрази «sa ukusom prirode» («зі смаком природи») створює асоціації з 

натуральними інгредієнтами, чистими технологіями виробництва та відсутністю 

шкідливих домішків. Це підкреслює, що продукт орієнтований на споживачів, 

які дбають про своє здоров'я та вибирають органічні продукти. Фонове 

зображення пшениці також підсилює ідею природного походження сировини, 

що робить рекламу візуально привабливою та автентичною. 

 

Рис. 23. Рекламне повідомлення на сайті бренду «Barilla», 2024  
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15. «Zna se gde su MEGA uštede» («Відомо, де є MEGA заощадження») та 

«MEGA se isplati tegle više!» («MEGA вигідно – більше банок!») – це рекламні 

повідомлення мережі магазинів «MEGA MAXI», розміщені на сітілайтах у 

громадському транспорті. Обидва слогани наголошують на вигідних 

пропозиціях та можливості значної економії при покупках у цій мережі, 

створюючи позитивні асоціації з надійним місцем для шопінгу. 

Перше повідомлення «Zna se gde su MEGA uštede» акцентує увагу на 

репутації магазину як місця, де завжди можна знайти найкращі ціни, 

підкреслюючи впевненість і обізнаність споживачів у цьому факті. Це 

формулювання сприяє формуванню довіри до бренду, адже апелює до досвіду 

клієнтів і загальновідомої цінності покупок у MEGA MAXI. 

Друге повідомлення «MEGA se isplati tegle više!» закликає купувати більше 

завдяки акції «3 за 999 динарів» на продукт «ajvar» (традиційний балканський 

продукт – вид консервованого салату з меленого перцю). Використання таких 

словосполучень, як «isplati» (вигідно), підкреслює раціональність вибору, а 

акцент на кількості («tegle više» – більше банок) стимулює покупців скористатися 

пропозицією. Візуальне оформлення та акцент на кількісну перевагу 

доповнюють вербальне повідомлення, роблячи рекламу ще більш привабливою 

для споживачів, які цінують економію і вигідні акції. 

 

Рис. 24, 25. Реклама на сітілайті у громадському транспорті, Белград, 

2024 
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16. «Top cena» («Топ ціна») – рекламне повідомлення мережі магазинів 

«Shop&Go», розміщене на сітілайті в громадському транспорті. Воно акцентує 

увагу на акційній ціні на молоко тривалого зберігання «Mlekara Šabac», знижка 

на яке становить 45%. Слоган «Top cena» одразу привертає увагу до вигідної 

пропозиції, чітко комунікуючи споживачам основну цінність – економію. 

Яскравий фон та великий відсоток знижки додають оголошенню візуальної 

привабливості, що робить його легко помітним серед інших реклам. Водночас 

реклама вказує на обмежений термін дії акції (з 19.09 по 25.09), що створює 

відчуття терміновості. Така стратегія спонукає покупців діяти швидко, щоб не 

упустити можливість скористатися вигідною ціною. Цей елемент обмеженої 

пропозиції додає оголошенню ефективності, адже стимулює негайне рішення 

про покупку, підвищуючи шанси на залучення більшої кількості клієнтів у 

вказаний період. 

 

Рис. 26. Реклама на сітілайті у громадському транспорті, Белград, 2024 

17. «Šta ti stomak kaže?» («Що тобі каже твій живіт?») – Це рекламне 

повідомлення печива «Wellness» від бренду «Bambi», розміщене на сітілайті на 

вулиці. Реклама акцентує увагу на натуральності та користі продукту, 

підкреслюючи, що печиво виготовлене з 100% цільних злаків. Слоган «Šta ti 

stomak kaže?» звертається безпосередньо до споживача, створюючи асоціацію з 
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інтуїтивним вибором на користь здорового харчування. Використання 

питального формату додає інтерактивності та залучає аудиторію до рефлексії 

щодо своїх харчових звичок. Фраза «100%  dobar» (100% смачний в контексті, 

добрий дослівно) підсилює повідомлення, підкреслюючи якість і натуральність 

продукту. Яскраві кольори та зображення самого продукту роблять рекламу 

привабливою та легко впізнаваною. 

 

Рис. 27. Реклама на сітілайті, Белград, 2024 

18. «Kad kažeš hrskavo, pomisliš na...» («Коли кажеш «хрустке», думаєш 

про...») – Це рекламне повідомлення, розміщене на сітілайті, яке звертає увагу на 

асоціації зі словом «хрустке» (сербською – hrskavo). На зображенні перераховані 

речі, які можуть бути хрусткими, як-от хлібці, прошуто, грисіні, що натякає на 

асортимент продуктів або послугу, яка доступна у Сава Центрі. Слоган «Kad 

kažeš hrskavo» викликає у споживача асоціації та стимулює уяву, закликаючи 

подумати про різноманітні хрусткі продукти. Такий підхід створює емоційний 

зв'язок з аудиторією, викликаючи апетит або бажання скуштувати щось із 

перерахованого. Оголошення на нотатці додає інтерактивності, ніби 

звертаючись безпосередньо до потенційного покупця. Рекламне повідомлення 

використовує ефект натяку, коли споживач сам «доповнює» асоціативний ряд, 

що робить процес сприйняття більш активним і залучає до взаємодії з брендом. 
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Крім того, вибір слова «hrskavo» («хрустке») пробуджує чуттєві асоціації, 

пов’язані зі звуком та текстурою, що стимулює бажання насолодитися свіжими, 

якісними продуктами. 

 

Рис. 28. Реклама на сітілайті, Белград, 2024 

19. «Obradujte vaše ljubimce!» («Порадуйте ваших улюбленців!») – Це 

Рекламне повідомлення для вологого корму для собак бренду «Pedigree». 

Реклама зосереджує увагу на можливості забезпечити своїх улюбленців якісним 

харчуванням за вигідною ціною, пропонуючи різні варіанти корму зі знижками. 

Слоган «Obradujte vaše ljubimce» закликає власників собак порадувати своїх 

чотирилапих друзів, підкреслюючи емоційний зв'язок між господарем і 

тваринкою. Використання зображення собаки, який облизується, додає динаміки 

та асоціюється з апетитом і задоволенням. Фраза «Hranite dobrotu» (годуйте 

доброту) підкреслює важливість турботи про здоров'я улюбленців через якісне 

харчування. Такий підхід апелює до почуттів власників, пробуджуючи бажання 

не тільки нагодувати, а й подарувати радість своїм домашнім улюбленцям. 

Використання яскравих упаковок і зображень корму зі знижками підсилює 

враження вигідної покупки, що відповідає очікуванням власників, які прагнуть 

якісного і доступного продукту для своїх тварин. 
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Рис. 29. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 

20. «Za slatko & slano, začinjeno popustom» («Для солодкого та солоного, 

приправлене знижкою») – рекламне повідомлення, розміщене на сторінці 

«Tehnomedia» в соціальній мережі Instagram. Реклама привертає увагу гаслом, 

яке символічно поєднує смаки солодкого й солоного, натякаючи на 

різноманітність товарів та універсальність пропозиції. У цьому випадку йдеться 

про побутову техніку брендів Electrolux та AEG, що пропонується за зниженими 

цінами до кінця жовтня. Слоган акцентує на привабливості знижок, підсилюючи 

інтерес до продуктів через асоціацію з гастрономічними вподобаннями. 

Оголошення органічно вписується в соцмережу Instagram, де візуальна 

привабливість є ключовою, а контент сприяє активній взаємодії з аудиторією. 

Використання «приправленої знижки» додає рекламному повідомленню теплоту 

й доступність, а обмежений термін дії акції стимулює швидке прийняття рішення 

про покупку, посилюючи ефект ексклюзивності пропозиції. Слоган «Za slatko & 

slano» натякає на різноманітність кулінарних можливостей, які пропонує сучасна 

побутова техніка, здатна задовольнити потреби як для солодких, так і для 

солоних страв. Додаткова фраза «začinjeno popustom» (приправлене знижкою) 

додає рекламному повідомленню інтриги, підкреслюючи вигідність пропозиції. 

На фото зображено пару, яка готує на сучасній кухні, що створює атмосферу 

комфорту та функціональності. 
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Рис. 30. Публікація в Instagram на сторінці «Tehnomedia», 2024 

21. «Zastani i pronađi mrvicu strpljenja» («Зупинись і знайди крихту 

терпіння») – Це рекламне повідомлення, розміщене на сітілайті, закликає 

споживачів до паузи та рефлексії. Повідомлення побудоване навколо гри слів, де 

«mrvica» («крихта») натякає на бренд «Plazma», відомий своїм печивом. Слоган 

«Zastani i pronađi mrvicu strpljenja» заохочує людей взяти паузу у своєму 

зайнятому житті та насолодитися моментом спокою. Використання слова 

«mrvica» не лише посилається на значення «крихта», але й натякає на продукт, 

створюючи асоціацію з печивом «Plazma». Чистий дизайн і мінімалістичний 

підхід привертають увагу до самого повідомлення, викликаючи зацікавленість і 

бажання дізнатися більше, відвідавши сайт «plazma.rs». Окрім того, цей слоган 

робить акцент на важливості зупинитись і зібратися, навіть у найнапруженіші 

моменти. Він нагадує споживачам про значення простих радощів і важливість 

балансу між швидким темпом життя і необхідністю відпочинку. Таке послання 

підкреслює, як важливо знайти час для себе і насолоджуватися миттю спокою, 

навіть якщо йдеться про такий повсякденний момент, як перекус. 
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Рис. 31. Рекламний сітілайт на вулиці, Белград, 2024 

22. «Leto prolazi, cene ostaju – savršeno!» («Літо минає, а ціни залишаються 

– ідеально!») – Це рекламне повідомлення, розміщене на вітрині магазину «DM». 

Реклама привертає увагу до доступності цін на різні товари, навіть після 

завершення літнього сезону, що створює враження стабільності та вигідності 

пропозицій. Слоган «Leto prolazi, cene ostaju» викликає асоціацію з тривалою 

вигодою, навіть коли змінюються сезони. Використання фрази «uvek povoljno» 

(завжди вигідно) підкреслює доступність і якість продуктів, які представлені в 

асортименті. Реклама звертається до споживачів, що цінують стабільність цін і 

якість товарів. Яскравий дизайн і знижки на продукти додатково привертають 

увагу до вигідних пропозицій. Лексика рекламного слогану «Leto prolazi, cene 

ostaju» майстерно використовує протиставлення сезонності (літо минає) та 

постійності (ціни залишаються), що створює враження стабільної вигоди. Фраза 

«savršeno» (ідеально) підсилює відчуття завершеності та впевненості, 

закликаючи споживачів скористатися вигідною пропозицією. 
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Рис. 32. Реклама на вітрині магазину «DM», Белград, 2024 

23. «Oseti novu svežinu» («Відчуй нову свіжість») – Це рекламне 

повідомлення дезодорантів «Fa», розміщене на вітрині магазину. Реклама 

підкреслює можливість відчути оновлену свіжість з використанням продуктів 

«Fa», акцентуючи увагу на довготривалому захисті. Слоган «Oseti novu svežinu» 

використовує заклик до дії, закликаючи споживачів випробувати новий рівень 

свіжості. Фраза «uvek povoljno» (завжди вигідно) додає рекламі ще одну 

перевагу, підкреслюючи доступність продукту за вигідною ціною. Візуальне 

розміщення товарів та акцент на різних варіантах дезодорантів, що відповідають 

різним уподобанням, створюють враження різноманіття й універсальності. 

 

Рис. 33. Реклама дезодорантів «Fa» у магазині «DM», Белград, 2024 
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24. «Super cene. Otkrij super cene i kupuj još jeftinije!» («Супер ціни. Відкрий 

супер ціни та купуй ще дешевше!») – рекламне повідомлення, розміщене в 

магазині, яке закликає споживачів скористатися вигідними пропозиціями та 

придбати товари за ще доступнішими цінами. Слоган «Otkrij super cene» 

акцентує увагу на привабливості цін, створюючи враження, що покупці можуть 

знайти унікальні знижки та приємні сюрпризи, досліджуючи асортимент. 

Використання слова «jeftinije» (дешевше) сприяє створенню образу доступної 

покупки, однак, можливо, трохи менш вишуканого порівняно з варіантом 

«povoljno» (вигідно), який підкреслює обдуману та економічну цінність 

придбання, а не просто низьку ціну. Написання окремих слів великими літерами 

привертає увагу, додаючи слогану важливості та підсилюючи основну ідею 

рекламної пропозиції: можливість купувати вигідно, що підкреслює цінність для 

споживачів, налаштованих на розумне споживання. 

 

Рис. 34. Рекламне повідомлення у магазині Waikiki, Белград, 2024 

25. «Neverovatna ponuda. Posteljina -70%» («Неймовірна пропозиція. 

Постільна білизна -70%») – це рекламне повідомлення в магазині, яке інформує 

про значну знижку на постільну білизну. Використання фрази «Neverovatna 

ponuda» (неймовірна пропозиція) підкреслює винятковість цієї акції, надаючи 

відчуття ексклюзивності та унікальності пропозиції. Знижка -70% привертає 



 

 

 
54 

увагу і стимулює бажання скористатися вигідною покупкою, створюючи 

враження значної економії. Червоний колір фону додатково підкреслює 

оголошення серед інших товарів у магазині, роблячи його помітним і легко 

впізнаваним для покупців. Такий підхід викликає в покупців відчуття 

терміновості, ніби пропозиція є обмеженою в часі і потребує негайного 

реагування. Використання таких великих відсоткових знижок, як -70%, підсилює 

привабливість акції, оскільки покупець може отримати якісний товар за 

мінімальною ціною, що підвищує ймовірність імпульсивної покупки. 

 

Рис. 35. Реклама у торговому центрі «Beo», Белград, 2024 

26. «Biraj samo NAJBOLJE» («Обирай тільки НАЙКРАЩЕ») – це рекламне 

повідомлення, яке супроводжується фразою «super ponuda» (супер пропозиція) 

та інформацією про знижені ціни на посудомийні машини Whirlpool у магазинах 

Tehnomedia. Реклама звертає увагу на споживачів, які відтерміновують процес 

миття посуду або знаходять різні відмовки, і спонукає їх обрати якісне рішення. 

Використання великих літер у слові «NAJBOLJE» (НАЙКРАЩЕ) підкреслює 

важливість і унікальність пропозиції, створюючи відчуття терміновості та 

особливості акції. Це також допомагає залучити увагу до ключового меседжу, 

роблячи його більш помітним на платформі Instagram, де конкуренція за увагу 

користувачів є досить високою. В цілому, реклама ефективно поєднує емоційний 

заклик із практичною вигодою, спонукаючи споживачів до дії. Лексика 
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рекламного повідомлення «Biraj samo NAJBOLJE» акцентує увагу на 

максимальній якості товару через використання слова «NAJBOLJE» 

(НАЙКРАЩЕ).  

 

Рис. 36. Публікація в Instagram на сторінці «Tehnomedia», 2024 

27. «Galaxy AI je stigao – Izađi iz okvira» («Galaxy AI вже тут – Вийди за 

межі») – це рекламний банер, що рекламує телефон  «Samsung». Дизайн 

банера гармонійно поєднується з кольором стіни будівлі, на якій він розміщений, 

і містить зображення, яке нагадує мурал. Це рішення було прийнято з метою 

інтеграції реклами в навколишнє середовище, створюючи враження, що продукт 

є частиною мистецтва міста. Такий підхід допомагає залучити увагу випадкових 

перехожих, які можуть зацікавитися не лише продуктом, а й креативним 

виконанням реклами. Інформаційне повідомлення «Izađi iz okvira» (вийди за 

межі) акцентує на інноваційності та сучасності технологій Galaxy AI, 

закликаючи споживачів вийти за межі звичних уявлень і скористатися новими 

можливостями, які пропонує телефон. Ця фраза також підкреслює ідею творчості 

та експериментування, що робить її привабливою для молодої, активної 

аудиторії, яка прагне відрізнятися від інших. Загалом, реклама передає меседж 

про те, що Galaxy AI – це не просто телефон, а інструмент для тих, хто бажає 
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виразити себе та досліджувати нові можливості. Використання елементів 

вуличного мистецтва додає естетики та підкреслює креативний підхід до 

реклами, роблячи її більш запам'ятовуваною та ефективною. 

 

Рис. 37. Рекламний банер телефону «Samsung Galaxy AI», Белград 2024 

28. «Budite kao novi» («Будьте як нові») – це рекламне повідомлення, яке 

пропонує воду «Aqua Viva» як спосіб відновлення та освіження. Слоган закликає 

споживачів відчути новизну та свіжість, асоціюючи продукт з позитивними 

змінами у їхньому житті. Однак реклама розміщена на кіоску «Moj kiosk», який 

не є в доброму стані: стіни вагончика покриті брудними графіті та залишками 

старих оголошень. Це контрастує з ідеєю свіжості, яку пропонує продукт. 

Невпорядкований вигляд кіоску може викликати у потенційного покупця 

негативні асоціації. Споживач може запідозрити, що товар, який пропонується в 

такому місці, також не відповідає високим стандартам якості, що може знизити 

бажання купувати цю воду. Лексика слогану «Budite kao novi» підкреслює процес 

оновлення та свіжості, використовуючи слово «novi» (новий), що асоціюється з 

відновленням і позитивними змінами у житті споживача. Проте на фоні 

непривабливого зовнішнього вигляду кіоску, цей слоган може втрачати свій 

ефект, оскільки візуальні елементи навколо місця продажу грають важливу роль 

у формуванні сприйняття якості продукту. Таким чином, хоча рекламне 
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повідомлення намагається передати позитивний меседж про освіження і 

відновлення, недбалість у оформленні місця продажу може суттєво зменшити 

його ефективність. Важливо, щоб реклама й місце її розміщення гармонійно 

поєднувалися, адже зовнішній вигляд кіоску може значно вплинути на 

сприйняття продукту.  

 

Рис. 38. Реклама на кіоску «Moj kiosk», Белград 2024 

Сербські рекламодавці дуже активно використовують такі соціальні мережі, 

як Instagram та Facebook, для просування своїх товарів і послуг. Вони знають, що 

більшість сербів активно користується соціальними мережами, тому висвітлення 

реклами на таких електронних платформах є дуже ефективним каналом 

просування продуктів та послуг. Крім того, у сербській рекламі часто 

використовуються культурні та історичні символи, що сприяє залученню уваги 

аудиторії. Як приклад ми можемо навести діяльність сербського футболіста 

Душана Тадича, досягненнями якого, безсумнівно, пишаються серби. Відомий 

спортсмен знявся у рекламі сербського пива «Nektar». У цій рекламі дуже 

помітно, що Тадич – взірець та кумир для сербів, хоч і ті дещо скептично 
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запитують: «Gde si video da je Svetsko prvenstvo igra na zimu?» («Ти вже десь 

бачив, щоб чемпіонат світу проводили взимку?»). Душан Тадич на це миттєво 

відповів: «Nemoj da mračiš, popij svetlo», використавши лексему «mračiti» 

(надокучати, діставати). Цей вислів серби часто використовують у 

повсякденному житті, відповідно, навіть одноразово почувши його з екранів, 

зможуть стовідсотково запам’ятати цю рекламу, а зрештою й придбати продукт.  

 

Рис. 39. Білборд з рекламою пива «Nektar», Белград, 2022 

Неможливо не згадати й про інформаційні повідомлення комерційного 

характеру у рекламі води «Jana». «Jana voda» – це бренд природної мінеральної 

води, який рекламується у Сербії, Хорватії, Угорщині, Македонії, Чорногорії, 

Боснії і Герцеговині, Словенії, Словаччині та Косово. Цій продукції, без сумніву, 

вдалося створити базу лояльних споживачів.  

При написанні роботи ми проаналізували не один рекламний ролик та сайт 

цього бренду; яскраву атмосферу передає наступна реклама: ролик починається 

зі зображення людей на тлі природи, котрі насолоджуються водою «Jana», а на 

задньому плані лунає чоловічий голос, який говорить про важливість води для 

людського організму. Далі з’являється пляшка цієї продукції, на якій зазначено, 

що «Jana» – це вода, яка походить із серця природи. Після цього у рекламі увагу 

потенційних споживажів звертають на те, що сам ця вода – чиста та натуральна, 

без добавок та штучних інгредієнтів.  



 

 

 
59 

Інформаційне повідомлення, яке «надсилає» глядачеві реклама, полягає у 

тому, що здоров’я – найцінніше надбання для людини. Крім того, реклама 

говорить про те, що люди, які споживають воду «Jana», цінують природну красу 

та спосіб життя, зосереджений на здоров’ї та благополуччі.  

Геніальним маркетинговим прийомом є передбачення або послання, які 

бренд зображує на кожній пляшці окремої лінійки води «Jana». Часто ці 

повідомлення – крилаті вислови, афірмації або просто поради на день.  

 

 

Рис. 40. Щастя – це те, що ти відчуваєш, а не те, що маєш. Змінюється 

все, окрім людської потреби стати і бути щасливим 

 

 

Рис. 41. У житті не буває випадковостей. Кожна людина – коваль свого 

щастя 
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Рис. 42. Твої думки створюють твоє життя. Невзаємне кохання – це 

воістину та любов, яка ні на що не сподівається 

. 

Рис. 43. Тільки любов. Люблю і сприймаю себе таким, який я є 

 

 

Рис. 44. І ти будь для когось янголом. Будьте вдячними за поради, а не за 

похвалу 
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Стилістичними прийомами, використаними у рекламі цього бренду, є 

символізм та метафора. Символи використовуються, щоб підкреслити чистоту та 

природне джерело води «Jana», тоді як метафора «srce prirode» (серце природи) 

використовується, щоб викликати емоційну реакцію у глядачів і зв’язати бренд 

з природою. 

Підсумовуючи, реклама «Jana Voda» вдало передає повідомлення про 

здоровий вибір і підкреслює чистоту запропонованого продукту. Використання 

символіки та метафори сприяє емоційному враженню, яке реклама справляє на 

цільову авдиторію. Варто зауважити, що ця реклама є лише одним із багатьох 

прикладів успішних рекламних кампаній, які допомогли створити потужний та 

якісний бренд у Сербії . 

Слогани успішних брендів є загальновідомими реченнями, і вони, 

безумовно, принесли певний прибуток компаніям. Жартівливі, серйозні чи 

мотиваційні слогани спрямовані на рекламу певного бренду. Звичайно, їхня 

кінцева мета – це продати. 

За допомогою реклами будь-який слоган знайде шлях до споживачів. Тільки 

потрібно добре подумати і вибрати найсучасніший та найшвидший шлях, адже з 

огляду на те, що настала ера цифрового маркетингу, а менш практичні форми 

реклами стали рідкісними та дорожчими.  

У сербській рекламі часто використовують адаптацію міжнародних 

слоганів, особливо англомовних, для досягнення схожого емоційного впливу на 

місцеву аудиторію. При цьому слогани перекладають або перефразовують так, 

щоб зберегти основне повідомлення та привабливість. Це дозволяє брендам 

залишатися пізнаваними, а водночас адаптувати свої повідомлення до 

культурних та мовних особливостей країни. До прикладу: 

1. «Red Bull gives you wings» – «Red Bull daje ti krila» («Red Bull надає 

крила»). У цьому прикладі слоган перекладений дослівно, що дозволяє 

зберегти початковий зміст і метафоричність вислову. У сербській версії 

використовується той самий образ "крил", який асоціюється з енергією та 
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свободою, що відповідає загальній меті бренду. 

 

Рис. 45. Реклама «Red Bull» 

2. «Distinctive smell and a rich, strong flavor» – «I miris, i ukus» («І запах, і 

смак»). Тут переклад скорочений, щоб передати ключові аспекти продукту, а 

саме його аромат та смакові якості. Такий підхід дозволяє сфокусувати увагу на 

найважливіших характеристиках, залишаючи незмінними їх основні атрибути. 

3. «Coca-Cola. Taste the feeling» – «Koka Kola. Oseti ukus» («Coca-Cola. 

Відчуй смак»). У цьому випадку адаптація полягає у заміні слова «feeling» 

(почуття) на «ukus» (смак), що робить повідомлення більш конкретним та 

зрозумілим для сербської аудиторії. Це також підсилює асоціацію бренду з його 

смаковими якостями. 

4. «Snickers. You are not you when you hungry» – «Kad si gladan, nisi svoj – uzmi 

Sniсkers» («Ти – не ти, коли голодний, візьми Снікерс»). Переклад зберігає 

жартівливий тон і слоган стає ще більш близьким до розмовної мови. Це створює 

ефект взаємодії з аудиторією та додає емоційного зв’язку між брендом і 

споживачем. 

 

Рис. 46. Реклама «Snickers» 
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При адаптації рекламних слоганів важливо не лише правильно підібрати 

лексику, але й звертати увагу на контекст, у якому використовуються ті чи інші 

слова. Важливо, щоб обрані терміни викликали в аудиторії емоційний відгук і 

відповідали їхнім очікуванням. Наприклад, слова, що вказують на довговічність, 

як «надійний» або «перевірений», можуть викликати почуття довіри до продукту, 

тоді як терміни на кшталт «інноваційний» чи «сучасний» привертають увагу 

молодої, технологічно орієнтованої аудиторії. Крім того, важливо враховувати 

культурні асоціації, оскільки певні слова можуть мати різний емоційний підтекст 

у різних країнах. Це забезпечить, що повідомлення залишиться ефективним та 

близьким до культурного контексту цільової аудиторії (Корнєлаєва, 2019). 

Успішна адаптація також потребує детальної перевірки на відповідність 

локальним стандартам комунікації, враховуючи культурні, соціальні та етичні 

особливості аудиторії. Наприклад, у деяких країнах надмірно агресивні заклики 

до дії можуть бути сприйняті негативно, адже вони можуть суперечити місцевим 

нормам ввічливості та стриманості. Тому їх краще замінити на м’які, 

ненав’язливі формулювання, що створюють відчуття поваги та довіри. 

2.3. Результати опитування: вплив лексики на сприйняття рекламних 

повідомлень 

Лексика у рекламі відіграє важливу роль у формуванні ставлення 

споживачів до продукту чи послуги. Слова, які використовуються в рекламних 

повідомленнях, можуть викликати різні емоції, створювати асоціації та впливати 

на рішення про покупку. Вибір слів залежить від мети реклами, цільової 

аудиторії та типу продукту. Дослідження показують, що емоційно забарвлені 

слова (наприклад, "свіжий", "ексклюзивний", "вигідний") мають більший вплив 

на споживачів, оскільки вони викликають позитивні емоції та допомагають 

сформувати бажання придбати товар. З іншого боку, використання нейтральних 

або негативно забарвлених слів може знижувати ефективність реклами 

(Reisenzein, 2009). 

Молодь є важливою цільовою аудиторією для багатьох рекламодавців, 
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оскільки вона активно сприймає нову інформацію та схильна до експериментів. 

Лексика, спрямована на молодих споживачів, часто включає жаргон, сленг або 

мову, яка сприймається як сучасна і трендова. Це дозволяє створити ефект 

близькості та взаєморозуміння між брендом і споживачем. До прикладу, 

студенти є активними користувачами соціальних мереж і часто піддаються 

впливу рекламних повідомлень, які використовують неформальну лексику. 

Дослідження свідчать, що молодь більше довіряє рекламі, яка звучить природно 

та "своєю мовою". Сприйняття рекламних повідомлень залежить не тільки від 

лексики, а й від соціолінгвістичних факторів, таких як вік, соціальний статус, 

рівень освіти та культурні особливості аудиторії. Для студентів важливими є 

цінності, пов'язані з самовираженням, індивідуальністю та соціальною 

приналежністю, що може впливати на те, як вони реагують на певні слова та 

вирази у рекламі. Важливою є також емоційна складова реклами, яка може 

викликати у молоді почуття належності до певної соціальної групи або асоціації 

з бажаними рисами характеру. 

Для аналізу впливу лексики на сприйняття реклами було проведено 

цільове опитування серед 50 студентів віком від 19 до 24 років. Вибір молодої 

аудиторії зумовлений тим, що ця вікова група є однією з найактивніших у 

споживанні медіаконтенту та реклами. Опитування дозволяє зрозуміти, які слова 

та вирази викликають у студентів позитивну або негативну реакцію, а також які 

лексичні елементи вважаються найбільш переконливими. 

Аналіз результатів цільового опитування: вплив лексики на 

сприйняття рекламних повідомлень 

Після проведення цільового опитування серед 50 студентів віком від 19 до 

24 років нам вдалося зібрати цінну інформацію про те, як молодь сприймає 

лексичні особливості в сербській рекламі. Респонденти висловлювали свої 

асоціації щодо різних аспектів, таких як вплив мовних помилок, частота 

вживання англіцизмів, адаптація іноземних слоганів до сербського контексту та 

ефективність стилістичних засобів у рекламних повідомленнях. Опитування 
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виявило, що особливості мови в рекламі можуть мати суттєвий вплив на 

сприйняття повідомлення, особливо серед молодої аудиторії, яка прагне чітких, 

зрозумілих та автентичних звернень. 

Результатом цього дослідження стало формування асоціативного поля, яке 

відображає ключові реакції та реальні зв’язки, що виникають у свідомості 

респондентів під час сприйняття реклами. Це поле дозволяє визначити 

семантичні структури, що лежать в основі рекламних повідомлень, і показує, як 

мовні елементи реклами інтегруються в загальну мовну картину світу сербів. 

У дослідженні брали участь студенти філологічного факультету Белградського 

університету, що надало додатковий аналітичний контекст до їхнього 

сприйняття мови реклами через призму лінгвістичного знання та практики 

мовлення. Нижче наведено перелік запитань, що були використані у цільовому 

опитуванні, з відповідними середніми результатами та докладним аналізом 

кожного аспекту. 

Запитання 1: Як на вас впливають помилки у сербській рекламі? 

 Варіанти відповідей: за шкалою від 1 до 10, де 1 – зовсім не впливають, а 

10 – чинять значний вплив. 

 Середня оцінка: 7. Близько 65% респондентів обрали варіанти від 6 до 8, 

що свідчить про значний вплив мовних помилок на сприйняття реклами. 

 Результати: 

o 10% обрали 1-3 (зовсім не впливають). 

o 25% обрали 4-5 (слабкий вплив). 

o 65% обрали 6-8 (значний вплив). 

o 10% обрали 9-10 (дуже сильний вплив). 
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Рис. 47. Діаграма «Вплив помилок у сербській рекламі на сприйняття» 

Запитання 2: Яка ймовірність від 1 до 10, що ви придбаєте товар, якщо в рекламі 

допущено помилку? 

 Варіанти відповідей: за шкалою від 1 до 10, де 1 – ніколи не куплю, а 10 – 

без проблем придбаю. 

 Середня оцінка: 4. Переважна більшість учасників вказала на низьку 

ймовірність придбання товару за таких умов. 

 Результати: 

o 40% обрали 1-3 (низька ймовірність покупки). 

o 35% обрали 4-5 (середня ймовірність). 

o 25% обрали 6-10 (висока ймовірність покупки). 

 

Рис. 48. Діаграма «Ймовірність придбання товару з помилкою в рекламі» 
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Запитання 3: Як ви ставитеся до використання англіцизмів у сербській рекламі? 

 Варіанти відповідей та результати: 

o Позитивно – 40% 

o Нейтрально – 35% 

o Негативно – 25% 

 

Рис. 49. Діаграма «Ставлення до використання англіцизмів у сербській 

рекламі» 

Запитання 4: Як ви оцінюєте вплив іноземних реклам на ваше сприйняття 

продукту? 

 Варіанти відповідей: за шкалою від 1 до 10, де 1 – зовсім непомітний вплив, 

а 10 – дуже великий вплив. 

 Середня оцінка: 6. Приблизно половина опитаних оцінила локалізацію як 

помітний фактор. 

 Результати: 

o 15% обрали 1-3 (слабкий вплив). 

o 35% обрали 4-6 (середній вплив). 

o 50% обрали 7-10 (значний вплив). 
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Рис. 50. Діаграма «Вплив іноземних реклам на сприйняття продукту» 

Запитання 5: Як часто ви звертаєте увагу на стилістичні фігури (метафори, 

гіперболи) у рекламних текстах? 

 Варіанти відповідей: 

o Ніколи – 5% 

o Рідко – 15% 

o Іноді – 30% 

o Часто – 35% 

o Завжди – 15% 

 

 

Рис. 51. Діаграма «Частота звернення уваги на стилістичні фігури у 



 

 

 
69 

рекламних текстах» 

Запитання 6: Як впливає на вас використання стилістичних фігур у рекламі? 

 Варіанти відповідей: за шкалою від 1 до 10, де 1 – зовсім не впливає, а 10 

– чинить значний вплив. 

 Середня оцінка: 7. Більшість опитаних зазначила, що стилістичні фігури 

мають значний вплив. 

 Результати: 

o 10% обрали 1-3 (слабкий вплив). 

o 30% обрали 4-6 (середній вплив). 

o 60% обрали 7-10 (значний вплив). 

 

Рис. 52. Діаграма «Вплив використання стилістичних фігур у рекламі» 

Запитання 7: Які рекламні слогани вам найбільше запам'яталися? 

 Варіанти відповідей: 

o Ті, що викликають емоції – 40% 

o Ті, що містять гумор – 25% 

o Ті, що використовують гру слів – 20% 

o Ті, що прості та зрозумілі – 10% 

o Ті, що мають культурні або історичні посилання – 5% 



 

 

 
70 

 

 

Рис. 53. Діаграма «Запам’ятовуваність рекламних слоганів» 

Запитання 8: Чи впливають рекламні слогани на ваше рішення про купівлю 

товару? 

 Варіанти відповідей: за шкалою від 1 до 10, де 1 – зовсім не впливають, а 

10 – чинять значний вплив. 

 Середня оцінка: 7. Вплив рекламних слоганів на рішення про покупку є 

суттєвим для більшості опитаних. 

 Результати: 

o 10% обрали 1-3 (слабкий вплив). 

o 25% обрали 4-6 (середній вплив). 

o 65% обрали 7-10 (значний вплив). 

 

Рис. 54. Діаграма «Вплив рекламних слоганів на рішення про купівлю» 
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Запитання 9: Як часто ви спостерігаєте використання неприємних слів або 

нецензурної лексики у сербській рекламі? 

 Варіанти відповідей: за шкалою від 1 до 5, де 1 – ніколи, а 5 – дуже часто. 

 Середня оцінка: 2. Більшість респондентів рідко спостерігають такі 

випадки. 

 Результати: 

o 45% обрали 1 (ніколи). 

o 35% обрали 2 (рідко). 

o 15% обрали 3 (іноді). 

o 5% обрали 4-5 (часто або дуже часто). 

 

Рис. 55. Діаграма «Частота спостереження нецензурної лексики у 

сербській рекламі» 

Запитання 10: Як ви реагуєте на використання неприємних слів або нецензурної 

лексики у сербській рекламі? 

 Варіанти відповідей: 

o Звик до цього – 20% 

o Обурююсь – 60% 

o Не реагую – 20% 
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Рис. 56. Діаграма «Реакція на використання нецензурної лексики у 

рекламі» 

Проведене дослідження на основі опитування студентів віком від 19 до 24 

років дозволило глибше зрозуміти роль лексичних особливостей у 

формуванні ставлення до рекламних повідомлень у Сербії. Одержані результати 

свідчать про важливість ретельного вибору лексичних засобів, що 

застосовуються в рекламі, для створення ефективного впливу на молодіжну 

аудиторію. Зокрема, з’ясувалося, що мовні помилки в рекламі мають значний 

негативний вплив: близько 65% респондентів оцінили вплив таких помилок як 

значний, що підкреслює важливість лінгвістичної коректності та уважного 

підходу до формування рекламних текстів. Молодь сприймає помилки як ознаку 

непрофесіоналізму, що може знижувати довіру до бренду. 

Водночас, англіцизми викликають неоднозначну реакцію серед опитаних. 

Хоча 40% респондентів позитивно ставляться до використання англійських 

запозичень у сербській рекламі, 25% вважають їх недоцільними. Це свідчить про 

потребу рекламодавців балансувати між використанням сучасної лексики і 

збереженням культурної специфіки для досягнення успіху в локальному 

контексті. Локалізація іноземних слоганів є також ключовим чинником успішної 

реклами, адже 50% респондентів вважають її важливим елементом, що сприяє 

кращому розумінню і привабливості рекламних повідомлень. 
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Крім того, значну увагу респонденти звертають на використання 

стилістичних фігур, таких як метафори та гіперболи, що допомагає зробити 

рекламу цікавішою і запам’ятовуваною. Емоційні слогани мають особливо 

великий вплив на молодь: 40% опитаних зазначили, що емоційно насичені 

слогани залишаються в пам'яті набагато краще, ніж нейтральні. Важливо також 

враховувати, що використання нецензурної лексики у рекламі сприймається 

негативно – 60% респондентів реагують на це з обуренням, що свідчить про 

неприйняття таких прийомів серед молодої аудиторії. 

Загалом, результати дослідження показують, що лексика є одним із 

ключових елементів, який визначає ефективність рекламних кампаній у Сербії. 

Правильний вибір слів, стилістичних засобів та емоційного наповнення може 

суттєво покращити сприйняття реклами молодою аудиторією і сприяти 

підвищенню впізнаваності бренду та збільшенню продажів. 

2.4. Емоційний вплив на реципієнта за допомогою лексичних і 

стилістичних засобів 

Щоб залучити увагу потенційного споживача та створити емоційний зв’язок 

між товаром та реципієнтом, у сербській рекламі доволі поширеним є 

використання різноманітних лексичних прийомів. Вони слугують основою для 

формування яскравого образу та посилення емоційного впливу, що сприяє 

підвищенню ефективності реклами, роблячи її більш привабливою та 

запам’ятовуваною для споживача. У літературознавстві їх називають 

«художніми засобами» (Гром’як, Коваліва та Теремко). Ми ж, орієнтуючись на 

специфіку образу товару чи послуги, розглядаємо їх як мистецькі компоненти 

рекламного повідомлення, що спрямовані на формування емоційного зв’язку з 

реципієнтом. Такі компоненти не лише підкреслюють унікальність бренду, а й 

посилюють емоційне забарвлення реклами, роблячи її більш впливовою та 

здатною залишити сильне враження у свідомості споживача. Наприклад, 

метафора може бути використана для порівняння товару з чимось іншим, що має 

позитивні асоціації для споживача. Аналогія може бути використана для 
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пояснення складного поняття в термінах, які стануть зрозумілими для покупця. 

Гумор та іронія можуть бути використані для створення позитивної атмосфери 

навколо товару та залучення уваги авдиторії. У кожній країні та культурі, 

безумовно, існують відмінності в тому, які художні засоби використовуються в 

рекламі, оскільки це залежить від специфіки менталітету та культурних 

особливостей.  

З моменту свого існування рекламний дискурс ґрунтується на риториці 

переконання. Раніше потенційного клієнта переконували в якості товару, а 

сьогодні йому пропонують товари, які пропагують здоров'я, успіх, молодість, 

кар'єру, задоволення, щастя, сексуальність, красу. Після боротьби за статус у 

житті сучасної людини продукти часто стають не лише постійною потребою, а 

іноді навіть одержимістю. Сучасна рекламотворчість спрямована на створення 

ідеального світу споживача, в який людина повинна увійти, щоб стати його 

частиною, стати здоровішою, успішнішою, щасливішою. Для цього необхідно 

створити своєрідний «спектакль», «видовище». 

Ефектність і парадність мови рекламних повідомлень і слоганів значною 

мірою базуються на образності. Мистецький компонент істотно впливає на 

створення певного настрою при сприйнятті рекламного повідомлення, і люди 

використовують його щодня, навіть не усвідомлюючи цього. Синекдоха, 

гіпербола, метафора, епітети, повтори, алегорія є одними з найпоширеніших 

стилістичних фігур, що вживаються щодня – як у мовленні, так і в рекламних 

повідомленнях (Станко, 2020). 

Поряд з метафорою і численними порівняннями в рекламних текстах часто 

використовуються перифрази, евфемізми, анафори, епіфори, синонімія, рими, 

синекдохи, метонімії, гіперболи, вигуки, персоніфікації, риторичні запитання. В 

одному рекламному тексті може бути декілька стилістичних фігур, і їх кількість 

зазвичай вражаюче велика. З цієї причини емоційне напруження рекламних 

повідомлень є сильним, але ті, хто їх розробляє, повинні переконатися, що 

використання стилістичних фігур є правильним, контрольованим і не надмірним, 
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щоб не досягти протилежного ефекту.  

У наступних прикладах ми проаналізували рекламу продуктів та ідей, що 

належать до різних сфер людського життя. Приклади було взято з різних засобів 

масової інформації, таких, як рекламні листівки, Інтернет, телебачення та 

журнали.  

У теорії рекламних комунікацій використання мистецького компоненту 

засобів у повідомленнях є важливою частиною створення ефективних та 

впливових рекламних текстів. Основою для цього є риторика, яка віддавна 

служила засобом переконання та впливу на аудиторію. Застосування 

стилістичних фігур, метафор, порівнянь та інших художніх прийомів дозволяє 

не тільки надати тексту емоційного забарвлення, але й підвищити 

запам'ятовуваність та привабливість повідомлення (Bagić, 2006). 

Метафора є одним із найбільш поширених стилістичних засобів у 

рекламному дискурсі. Вона передбачає перенесення властивостей одного об’єкта 

на інший, що дозволяє встановити асоціації між товаром і певними позитивними 

якостями чи уявленнями. Метафора може викликати образи, які роблять товар 

більш привабливим і ближчим до споживача. 

Порівняння використовується для того, щоб підкреслити переваги товару, 

порівнюючи його з іншими продуктами чи абстрактними поняттями, які мають 

схожі характеристики. Це допомагає аудиторії швидше зрозуміти властивості 

товару та прийняти рішення про його придбання. 

Гумор та іронія у рекламі спрямовані на створення легкої, привабливої 

атмосфери, яка сприяє встановленню позитивного емоційного зв'язку між 

товаром та споживачем. Гумор може бути корисним для зниження 

психологічного опору рекламному впливу та зміцнення прихильності до бренду. 

Іронія ж часто використовується для того, щоб підкреслити недоліки конкурентів 

чи зобразити ситуації, в яких продукція допомагає вирішити певну проблему. 

Синекдоха та метонімія також є поширеними в рекламному дискурсі. 

Синекдоха дозволяє виділити частину як ціле або, навпаки, ціле через його 
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частину, тоді як метонімія передбачає заміну одного поняття іншим, що має до 

нього безпосереднє відношення. Ці прийоми створюють можливість лаконічно 

та водночас яскраво передати ідею реклами. 

Гіпербола виступає засобом перебільшення, який часто використовується 

для того, щоб підкреслити унікальні властивості товару або його переваги. Це 

ефективний спосіб залучення уваги, але його слід використовувати обережно, 

щоб не втратити довіру споживачів. 

Риторичні запитання часто застосовуються в рекламі для того, щоб 

спонукати аудиторію задуматися над певною проблемою або зробити певний 

висновок самостійно. Це підсилює емоційний вплив і сприяє залученню уваги до 

рекламного повідомлення. 

При використанні мистецького компоненту важливо враховувати культурні 

та ментальні особливості аудиторії. У різних країнах сприйняття метафор, 

гумору, або іронії може значно відрізнятися, оскільки вони часто базуються на 

культурних контекстах, національних стереотипах або специфічному світогляді. 

Наприклад, гумор, який викликає сміх у сербській рекламі, може бути 

незрозумілим або навіть сприйнятим як недоречний в іншій культурі. 

Стилістичні засоби у рекламних текстах повинні використовуватися в 

оптимальних кількостях для створення потрібного емоційного ефекту без 

перевантаження споживача. Зловживання стилістичними фігурами може 

призвести до «стилістичного шуму», який ускладнює розуміння основного 

повідомлення та знижує його ефективність. 

Приклади використання мистецького компоненту у сербській рекламі: 

1. Рекламне повідомлення «Najlepše želje» («Найкращі побажання») 

демонструє застосування низки стилістичних засобів, які сприяють створенню 

емоційного впливу на аудиторію та формуванню позитивного іміджу бренду. 
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Рис. 57. Реклама на офіційному сайті шоколаду «Najlepše želje» 

Епітети. 

У рекламному тексті використано епітети, такі як «najlepša» (найкраща в 

контексті, найгарніша дослівно), «omiljena» (улюблена) та «prava» (справжня). 

Ці епітети надають тексту емоційного забарвлення і підкреслюють високі якості 

шоколаду, підсилюючи уявлення про нього як про найкращий вибір серед інших. 

Вони створюють асоціацію з чимось бажаним і цінним, що важливо для 

залучення уваги до продукту. 

Анафора. 

Повторення конструкції «za tebe, za prijatelje, za porodicu» (для тебе, для 

друзів, для сім’ї) виконує роль анафори, яка сприяє підсиленню впливу та 

акцентує універсальність продукту. Такий підхід підкреслює, що шоколад 

підходить для будь-якої нагоди і для будь-якої людини, що збільшує його 

цінність у очах споживача. 

Метафора. 

Вираз «uživati punim srcem» (насолоджуватися усім серцем) є метафорою, 

що створює образ повного задоволення від споживання шоколаду. Метафора 

підкреслює глибину емоцій, які можна відчути, насолоджуючись продуктом, і 

допомагає створити взаємозв’язок між брендом та почуттями споживача. 

Риторичне звертання. 

Рекламне повідомлення звертається до споживача на «ти» («Za tebe»), що 

створює відчуття особистої взаємодії та наближає рекламний текст до аудиторії. 

Такий підхід формує у споживача враження, що звернення спрямоване саме до 

нього, що підсилює емоційний ефект і робить рекламу більш персоналізованою. 
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Алюзія на історію. 

Фраза «sa vama smo 100 godina» («ми з вами 100 років») підкреслює довгу 

історію бренду, що викликає довіру та демонструє стабільність і надійність. Це 

важливий елемент, який дозволяє побудувати зв'язок з традицією та якістю, на 

яку можна покластися. 

Загалом, рекламне повідомлення поєднує візуальні та вербальні художні 

засоби, що сприяє створенню привабливого образу шоколаду як продукту, який 

приносить щастя і насолоду в кожному шматочку. 

2. Рекламне повідомлення для шоколаду «Najlepše želje sa lešnikom» 

(«Найкращі побажання з ліщиною») також демонструє використання кількох 

художніх засобів для створення привабливого образу продукту. 

 

Рис. 58. Реклама на офіційному сайті шоколаду «Najlepše želje» 

Візуальна метафора. 

Зображення шоколадного батончика з лісовим горіхом, на якому є відбиток 

у формі серця, продовжує метафору любові та задоволення, що вже була 

присутня в попередніх прикладах. Серце символізує любов до солодощів і 

створює емоційний зв'язок між продуктом і споживачем. 

Епітети та описові фрази. 

Текст містить такі вирази, як «slađim i hrskavijim» (солодшим і хрусткішим), 
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що додають привабливості продукту. Використання таких епітетів підкреслює 

особливі якості шоколаду, створюючи у споживача враження про незабутні 

смакові відчуття. 

Асоціативність і натяк на природність. 

У рекламі використовується зображення лісового горіха, що підкреслює 

натуральність інгредієнтів і додає асоціацій із природою та здоров'ям. Це може 

посилити довіру споживачів до якості продукту та його корисності. 

Використання кольору. 

Жовтий колір упаковки та зелене оформлення фону асоціюються з енергією, 

природою та свіжістю, що підсилює відчуття натуральності продукту. 

Використання яскравих кольорів привертає увагу до шоколаду, роблячи його 

помітним серед інших товарів. 

Риторичне звернення до щоденності. 

Текст «učiniće svaki dan slađim i hrskavijim» («зробить кожен день солодшим 

і хрусткішим») апелює до щоденного споживання продукту, натякаючи на те, що 

шоколад може зробити повсякденне життя кращим і приємнішим. Це створює 

відчуття, що шоколад підходить для будь-якої нагоди. 

3. Рекламне повідомлення з Instagram-сторінки Tehnomedia.rs для акції 

«Back to School» використовує кілька лексичних і художніх засобів, а також 

елементи рими, які сприяють залученню уваги та підсиленню емоційного 

впливу. 

 

Рис. 59. Рекламна публікація на Instagram-сторінці Tehnomedia.rs  
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Міжмовна лексика.  

Використання поєднання сербської та англійської мов у слогані «Budi cool 

BACK TO SCHOOL» (Будь крутим, ПОВЕРТАЮЧИСЬ ДО ШКОЛИ) робить 

рекламу більш сучасною та динамічною. Англійське слово «cool» (крутий) додає 

міжнародного відтінку, надає тексту модного звучання, асоціюючи продукт із 

молодіжною культурою. 

Активна лексика.  

У тексті використано дієслово «budi» (будь), що є закликом до дії та створює 

ефект залучення. Це додає рекламі динамічності та спонукає реципієнта 

асоціювати себе з образом, який пропонує реклама, формуючи почуття особистої 

причетності й мотивації до дії. 

Слоган як риторичний прийом.  

Слоган «Budi cool BACK TO SCHOOL» (Будь крутим, ПОВЕРТАЮЧИСЬ 

ДО ШКОЛИ) виступає як риторичне звернення до споживача, закликаючи бути 

модним і стильним під час підготовки до навчання. Це створює персоналізований 

підхід до аудиторії. 

Використання рими. 

Рима у слогані: у слогані присутня внутрішня рима «cool» – «school», яка 

робить текст ритмічним і запам'ятовуваним. Таке поєднання фонетично 

споріднених слів підсилює звучання слогану та додає йому мелодійності. 

Звукова повторюваність: повторення звуків «k» і «l» створює звукову 

гармонію, що робить рекламу приємною для сприйняття на слух і полегшує 

запам'ятовування. 

Рекламне повідомлення ефективно використовує лексичні засоби, художні 

прийоми та елементи рими для підсилення впливу. Поєднання сербської та 

англійської лексики робить текст сучасним і зрозумілим для молодої аудиторії, 

а рима та гра слів привертають увагу та роблять слоган більш запам'ятовуваним. 

Це сприяє створенню позитивного образу продукту і спонукає споживачів 

звернути увагу на акцію. 
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4. «Svaka nijansa mi donosi novu avanturu!» («Кожен відтінок приносить 

мені нову пригоду!») – Це рекламне повідомлення з каталогу косметичних 

продуктів, яке підкреслює різноманіття відтінків декоративної косметики та 

асоціює використання косметики з новими враженнями та експериментами. 

Реклама використовує емоційно насичену лексику, щоб передати відчуття 

захопливості та новизни, які супроводжують процес вибору і нанесення макіяжу. 

Фраза «nova avantura» метафорично представляє кожний новий макіяж як 

пригоду, додаючи інтриги та підкреслюючи можливість самовираження через 

колір. Використання слова «nijansa» (відтінок) натякає на різноманіття вибору, 

що підсилює емоційний вплив і спонукає експериментувати з образами. Слоган 

також має мотивуючий характер, заохочуючи до створення унікального стилю. 

Такий слоган пробуджує бажання відкривати нові можливості через косметику, 

роблячи кожний образ унікальним і незабутнім. 

 

Рис. 60. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

5. «Plenim svojim savršenim tenom!» («Я захоплюю своїм ідеальним тоном 

шкіри!») – Це рекламне повідомлення з каталогу косметичних продуктів, яке 

акцентує на засобах для догляду за шкірою та створення ідеального тону 

обличчя. Реклама використовує емоційно насичену лексику, щоб передати 

відчуття впевненості та привабливості, які забезпечують продукти для макіяжу. 

Лексема «pleniti» (полонити, захоплювати) підкреслює силу впливу і можливість 

привертати увагу завдяки бездоганному вигляду шкіри. Використання епітета 

«savršenim» (досконалим) наголошує на високій якості продуктів та досягненні 
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ідеального результату. Слоган мотивує споживачів до використання косметики, 

щоб підкреслити свою природну красу та виглядати бездоганно у будь-якій 

ситуації. Це рекламне повідомлення підсилює бажання споживачів досягти 

бездоганності в догляді за шкірою та випромінювати впевненість і 

привабливість. 

 

Рис. 61. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

6. «Moja koža je sve negovanija – kao i moj novčanik!» («Моя шкіра стає 

дедалі доглянутішою – як і мій гаманець!») – Це рекламне повідомлення гелів 

для душу поєднує догляд за шкірою з економічною вигодою. 

Гра слів та антитеза.  

Слоган використовує порівняння «koža» (шкіра) і «novčanik» (гаманець), що 

створює контраст між доглянутістю шкіри та фінансовою економією. Таке 

зіставлення підкреслює дві основні переваги продукту – турботу про шкіру та 

збереження коштів. 

Емоційно забарвлена лексика. 

Використання слова «negovanija» (доглянутіша) створює позитивну 

асоціацію з покращенням стану шкіри, що викликає у споживача відчуття 

турботи та задоволення від придбання продукту. 

Порівняння.  

Використання конструкції «kao i» (як і) допомагає підсилити зв'язок між 

доглянутою шкірою та вигідним придбанням, підкреслюючи, що вибір продукту 

корисний як для зовнішнього вигляду, так і для фінансового стану. 
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Іронія.  

Легка іронія в порівнянні шкіри з гаманцем додає слогану грайливості та 

робить його запам'ятовуваним, що може сприяти позитивному сприйняттю 

реклами. 

 

Рис. 62. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

7. «Moj osmeh sija svaki dan!» («Моя усмішка сяє кожного дня!») – Це 

рекламне повідомлення зубної пасти «Parodontax», яке підкреслює важливість та 

привабливість здорової усмішки. 

Метафора. 

Фраза «osmeh sija» (усмішка сяє) є метафорою, яка передає ідею яскравої та 

здорової усмішки. Це підсилює асоціацію з доглянутою порожниною рота, що 

досягається завдяки використанню продукту. 

Емоційно забарвлена лексика.  

Слово «sija» (сяє) створює позитивний образ, викликаючи асоціації з 

блиском, здоров'ям і радістю. Воно підкреслює ефективність продукту та робить 

акцент на результаті – сяючій усмішці. 

Анафора. 

Повторення слова «svaki dan» (кожного дня) в кінці слогану підсилює його 

звучання та підкреслює тривалість ефекту від використання зубної пасти, 

створюючи відчуття постійної турботи. 

Персоналізація. 

Використання займенника «moj» (моя в контексті, мій досілвно) створює 
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відчуття персонального звернення до споживача, що робить рекламу більш 

інтимною та залучає увагу. 

 

Рис. 63. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

8. «Nega pre svega» («Догляд передусім») – Це рекламне повідомлення 

продуктів мережі «DM», яке підкреслює важливість догляду за шкірою та 

пропонує широкий вибір відповідних засобів. Фраза «Nega pre svega» є 

лаконічним слоганом, який підкреслює пріоритетність догляду за шкірою.  

Рима. 

У слогані «Nega pre svega» (Догляд передусім) присутній елемент 

внутрішньої рими: слова «nega» і «pre svega» римуються завдяки однаковим 

закінченням, що створює ритмічність і мелодійність вислову. Це робить слоган 

не лише більш привабливим, а й легко запам'ятовуваним. Рима підсилює 

звучання фрази, роблячи її динамічною та акцентуючи увагу на головному 

повідомленні – пріоритетності догляду за шкірою. Такий підхід додає тексту 

додаткового емоційного впливу та спонукає споживача відчути важливість 

турботи про себе. 

Емоційно забарвлена лексика. 

Слово «nega» (догляд) створює асоціації з турботою, захистом і 

піклуванням,що викликає позитивні емоції у споживачів. Вживання слова 

«idealnu» (ідеальну) в тексті підкреслює високі стандарти якості пропонованих 

товарів. 
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Прямий заклик до дії. 

Вираз «Pronađite idealnu kombinaciju proizvoda» (Знайдіть ідеальну 

комбінацію продуктів) мотивує споживача до вибору товарів, підкреслюючи 

персональний підхід до потреб шкіри та бюджету. 

Паралелізм у конструкції речення.  

Використання фрази «Za svoje lice, ali i za svoj budžet» (для свого обличчя, 

але й для свого бюджету (за свої гроші)) підсилює відчуття балансу між 

доглядом та економічною вигодою, акцентуючи на доступності продуктів. 

 

Рис. 64. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

9. «Otkrijte magiju parfema – UVEK POVOLJNO» («Відкрийте магію 

парфуму – завжди вигідно») – Це рекламне повідомлення мережі «DM», яке 

закликає споживачів насолодитися ароматами парфумів за доступними цінами. 

Риторичний заклик.  

Вираз «Otkrijte magiju» (відкрийте магію) є закликом до дії, що мотивує 

споживача випробувати продукт і відчути його вплив на собі. 

Паралелізм у конструкції речень.  

Фраза «sami sebe drugačije doživljavamo i ostali nas više primećuju» (ми самі 

сприймаємо себе по-іншому, і інші більше нас помічають) створює відчуття 

гармонії, підкреслюючи взаємозв’язок між особистими відчуттями та 

сприйняттям. 
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Прямий заклик до дії та мотивування. 

10. Текст «U dm drogerijama možete pronaći veliki izbor parfema» («У 

магазинах «DM» ви можете знайти великий вибір парфумів») закликає відвідати 

магазин, наголошуючи на широкому асортименті та можливості вибору. 

 

Рис. 65. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

11. «Kada sijam, obasjavam i druge!» («Коли я сяю, освітлюю і інших!») – Це 

рекламне повідомлення для засобів догляду за волоссям, яке акцентує на блиску 

та привабливості, що дарують ці продукти. 

Метафора . 

Лексеми «sijam» (сяю) і «obasjavam» (освітлюю) використовуються 

метафорично, щоб передати ідею блиску волосся, який позитивно впливає не 

тільки на власника, а й на оточення. Це створює образ людини, яка випромінює 

впевненість і привабливість. 

Алітерація. 

Повторення звуків «s» і «j» у словах «sijam» і «obasjavam» додає ритмічності 

слогану, що робить його приємним для сприйняття та легко запам’ятовується. 

Прямий заклик до дії та мотивація. 

Фраза «U tome mi pomažu cene UVEK POVOLJNO!» («У цьому мені 

допомагають ціни завжди вигідно!») мотивує споживача скористатися 

вигідними пропозиціями, наголошуючи на доступності товарів. 
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Рис. 66. Каталог магазину «DM», Белград, 2024 

12. «Čokolada Najlepše želje i neodoljivo punjenje od vanile i jagode 

kombinacija iz snova koju smo za vas punim srcem pretočili u slatku realnost» 

(«Шоколад «Najlepše želje» з непервершеною начинкою з ванілі та полуниці – 

комбінація із мрій, яку ми для вас усім серцем втілили в солодку реальність») – 

Це рекламне повідомлення підкреслює унікальність і привабливість продукту. 

Епітети. 

Використання слів «neodoljivo» (непереборне, неперевершене), «slatka» 

(солодка) додає емоційного забарвлення та підсилює відчуття задоволення від 

продукту. Такі епітети формують асоціацію з якістю та бажаністю шоколаду. 

Персоналізація. 

Вираз «pretočili u slatku realnost» (втілили в солодку реальність) 

персоналізує процес створення продукту, підкреслюючи турботу та увагу, які 

виробник вкладає у свою продукцію. 

Гіпербола. 

Слова «punim srcem» (усім серцем) надають повідомленню емоційної 

насиченості та підкреслюють, що продукт створений з особливою відданістю. 

Метафора і персоніфікація. 

Фраза «unese sunce u svaki vaš dan» (принесе сонце в кожен ваш день) є 

метафорою, яка представляє шоколад як джерело радості, що здатне покращити 

настрій і додати тепла. 
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Рис. 67. Реклама на офіційному сайті шоколаду «Najlepše želje» 

13. «Tradicionalni ukus jeseni» («Традиційний смак осені») – це рекламне 

повідомлення каталогу продуктів магазину «IDEA», яке підкреслює сезонність 

товарів, створюючи теплу атмосферу осені. Слоган «Tradicionalni ukus jeseni» 

використовує метафору для позначення традиційних осінніх страв. 

Емоційно забарвлена лексика.  

Слова «tradicionalni» (традиційний) і «ukus jeseni» (смак осені) викликають 

у споживача відчуття стабільності, надійності та ностальгії за традиційними 

осінніми стравами, що робить рекламне повідомлення більш переконливим. 

 

Рис. 68. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 

14. «Ukus slatkog detinjstva» («Смак солодкого дитинства») – рекламний 

слоган на фото, що підкреслює особливий, ностальгійний смак продуктів із 

дитинства. Він створює асоціації з теплими та радісними спогадами, що робить 

його привабливим для споживачів 

Епітет. 

У словосполученні «slatkog detinjstva» (солодкого дитинства) 
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використовується епітет «slatkog» (солодкого), який підсилює емоційне 

враження і викликає позитивні асоціації з продуктом. 

 

Рис. 69. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 

15. «Da vam se brzo kuća zacakli» («Щоб ваш дім швидко засяяв») – це 

рекламне повідомлення каталогу товарів «IDEA» для прибирання, яке акцентує 

увагу на швидкості та ефективності прибирання. 

Метафора. 

Вислів «da se kuća zacakli» (щоб дім засяяв) створює яскравий образ чистоти 

як блиску, що підсилює асоціації з бездоганною чистотою. 

Епітет.  

Лексема «brzo» (швидко) підкреслює головну перевагу продуктів – 

швидкість дії. Ці засоби сприяють легшому сприйняттю та запам’ятовуванню 

повідомлення. 

 

Рис. 70. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 

16. «Nectar Life Premium 100% sjajno osunča dan» («Nectar Life Premium» 



 

 

 
90 

100% осяє день») – це рекламне повідомлення продукту «Nectar Life», яке 

підкреслює свіжість та життєрадісність.  

Метафора. 

Слоган «sjajno osunča dan» використовує метафору для створення 

позитивного та емоційно насиченого образу продукту, порівнюючи вплив соку з 

сонцем, яке приносить світло та енергію. Така метафора викликає у потенційного 

покупця асоціації зі свіжістю, радістю та життєвою енергією. Вона підсвідомо 

сприяє сприйняттю соку не просто як звичайного продукту, а як джерела енергії 

та гарного настрою, що може покращити день. Вплив цієї метафори на 

потенційного покупця полягає в тому, що вона робить продукт емоційно 

привабливим, пов'язуючи його з позитивними життєвими моментами. Коли 

споживач бачить цей слоган, він може не лише думати про те, як сік освіжає його, 

але й уявляти, як він надає йому нових сил і покращує настрій. Такий емоційний 

вплив збільшує ймовірність покупки, оскільки люди схильні вибирати продукти, 

які викликають у них позитивні емоції та асоціації. До того ж, яскраві емоційно 

насичені фрази, як-от «освітлює день», працюють на рівні підсвідомості, 

допомагаючи формувати довіру до бренду і створюючи лояльність серед 

споживачів. Метафора в даному випадку не тільки викликає емоційний відгук, 

але й підкреслює цінність продукту, роблячи його привабливим не лише з 

практичної точки зору, а й з емоційної, що є важливим для сучасної реклами. 

 

Рис. 71. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 
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17. «Sa nama od početka sveta» («З нами від початку світу») – це рекламне 

повідомлення для яблучного соку бренду «Life Premium».  

Гіпербола. 

Слоган використовує гіперболу, що підкреслює давність і природність 

яблука як символу. Такий прийом перебільшує значення продукту, асоціюючи 

його з чимось вічним і невід'ємним від історії людства. Фраза «od početka sveta» 

(від початку світу) викликає асоціації з вічністю, надійністю і природністю, що 

надає продукту статусу чогось постійного й універсального. Гіпербола тут 

покликана підкреслити природність і корисність соку, роблячи його сприйняття 

в очах споживача більш значущим і цінним. 

Слоган також акцентує на природних якостях продукту, створюючи зв’язок 

із давніми традиціями. Така лексична конструкція викликає у споживача емоції 

довіри та причетності до «чогось більшого», що підсилює маркетинговий ефект. 

 

Рис. 72. Каталог магазину «IDEA», Белград, 2024 

18. «Bolje ceger na ramenu nego kesa na grani» («Краще сумка на плечі, ніж 

пакет на гілці») – це рекламне повідомлення, створене жінкою, яка продає 

екологічні багаторазові сумки («цегери»). Цей слоган є адаптацією відомого 

прислів'я «Bolje vrabac u ruci nego golub na grani» (український аналог – «Краще 

синиця в руках, ніж журавель у небі») і підкреслює перевагу надійного, 
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практичного вибору (сумки на плечі) порівняно з ненадійним та короткочасним 

варіантом (пакетом на гілці). Цей слоган також має екологічний підтекст. Він 

закликає споживачів обирати багаторазові сумки замість одноразових 

пластикових пакетів, які шкодять довкіллю. Використання адаптованого 

прислів’я робить слоган ближчим та зрозумілішим для аудиторії, адже він 

відсилає до культурно знайомого вислову, додаючи рекламі певної народної 

мудрості та достовірності. Вибір еко-сумки підкреслюється як відповідальніший 

та більш практичний варіант, що не лише є довговічним, але й не забруднює 

навколишнє середовище. Таким чином, жінка, яка продає ці сумки, не лише 

привертає увагу до свого продукту, але й підсилює важливість екологічної 

свідомості, мотивуючи споживачів обирати екологічно чисті рішення для 

щоденних потреб. 

 

Рис. 73. Реклама еко-сумок, Новий Сад, 2024 

19. «Umesto u redu, uživaj u drvoredu» («Замість того, щоб стояти у 

черзі насолоджуйся прогулянкою алеєю») – це рекламне повідомлення, яке 

використовує гру слів та риму для створення легкого і позитивного настрою.  

Гра слів і рима.  

Рима «u redu» – «drvoredu» підкреслює контраст між небажаною ситуацією 

(стояти в черзі) та приємною альтернативою (прогулянка на свіжому повітрі). Це 
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створює позитивну емоцію та закликає до дії – обрати зручний спосіб покупок. 

Такий контраст ефективно звертає увагу на перевагу вибору, який дозволяє 

уникнути рутини і перетворити звичайні покупки на приємне дозвілля. 

Використання природної асоціації з «drvoredom» (алеєю дерев) додає відчуття 

свободи і легкості, пропонуючи зручний сервіс як спосіб поліпшити щоденний 

досвід. 

Персоніфікація. 

У фразі «Sve što vam treba, dostavljamo sa osmehom» («Все, що вам потрібно, 

ми доставляємо з усмішкою») використано персоніфікацію процесу доставки, 

що додає людяності та тепла рекламному повідомленню, роблячи бренд 

ближчим до споживача. Такий підхід створює відчуття особистої турботи та 

уваги до клієнта, посилюючи емоційний зв'язок із брендом. У такий спосіб рима, 

гра слів та персоніфікація сприяють формуванню позитивного образу компанії, 

яка пропонує не лише зручність, але й теплі, приємні емоції під час покупок, 

перетворюючи процес доставки на дружній жест. Завдяки використанню фрази 

«sa osmehom» (з усмішкою) у клієнта формується відчуття, що кожна доставка є 

не просто послугою, а особливим проявом щирої уваги та привітності. Такий 

акцент на теплій комунікації з клієнтом допомагає бренду виділятися серед 

конкурентів і створює враження надійного партнера, який піклується про 

задоволення потреб покупців на високому рівні. 

 

Рис. 74. Реклама служби доставки, Белград, 2024 
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20. У рекламі використано уривок з вірша сербського поета Йована 

Йовановича Змая, відомого своєю поезією, яка часто містить глибокі філософські 

роздуми й народну мудрість. У цьому випадку цитата з вірша про посадку дерева 

містить сильний екологічний та етичний підтекст. Цей вірш підсилює екологічне 

посилання реклами мережі супермаркетів «IDEA». Заклик посадити дерево «Gde 

god nađeš zgodna mesta, tu drvo posadi» (Де знайдеш хороші місця, посади там 

дерево) є символом турботи про довкілля та громаду. Компанія через цей 

поетичний уривок прагне передати ідею відповідального споживання та стійкого 

розвитку. Використання літературного твору такого авторитетного поета 

підсилює соціальну відповідальність бренду і його прихильність до збереження 

природи. 

Рима.  

Вірш містить риму, що робить його легко запам'ятовуваним і мелодійним. 

Це сприяє тому, що повідомлення легко сприймається та залишається в пам'яті 

споживачів. 

Персоніфікація. 

Дерево у вірші наділяється здатністю винагороджувати («nagradiće izobiljem 

hlada») (винагородить вас щедрим затінком), що додає глибини символіці 

дерева як джерела життя, плодів та спокою. 

Метафора. 

Дерево символізує не лише екологічну свідомість, але й певну життєву 

мудрість і спадок, який передається наступним поколінням, оскільки його плоди 

можуть бути корисними як для тебе, так і для інших («nagradiće bilo tebe bilo 

brata tvog») (нагородить, як тебе, так і брата твого). 

Використання поезії Змая додає емоційного та філософського контексту до 

реклами, підкреслюючи важливість збереження природи та відповідальності 

перед майбутніми поколіннями. 
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Рис. 75. Реклама у магазині «IDEA», Белград, 2024 

21. «Svaki petak, izuzetak» («Кожна п’ятниця – виняток») – це рекламне 

повідомлення закладу "Holy Beans" із закликом до участі в щотижневій акції, що 

пропонує можливість виграти дві кави "mocca". 

Рима. 

Рима в слогані «Svaki petak, izuzetak» робить повідомлення ритмічним і 

приємним для сприйняття, створюючи легкість і запам’ятовуваність. Це сприяє 

виділенню рекламного повідомлення серед інших і формує позитивний 

асоціативний ряд, пов’язаний із відчуттям особливості та очікування приємного 

досвіду кожної п’ятниці. 

Інверсія. 

Зміна звичного порядку слів підсилює акцент на «izuzetak» (виняток), 

підкреслюючи особливість пропозиції. Це дає відчуття ексклюзивності, що 

підсилює бажання приєднатися до акції. 

Емодзі. 

Використання емодзі (підморгування та серце) додає рекламі 

неформальності та дружелюбності, роблячи її ближчою до споживача. Це 
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візуально підкреслює теплоту бренду і сприяє створенню емоційного зв’язку з 

аудиторією. 

Заклик до дії.  

Фраза «tagujte osobu sa kojom uživate da pijete kafu» (позначте людину, з якою 

ви із задоволенням п’єте каву) є закликом до дії, що заохочує користувачів 

взаємодіяти з брендом, тим самим підвищуючи його впізнаваність та 

розширюючи аудиторію через соціальні мережі. 

Ці стилістичні прийоми роблять рекламне повідомлення привабливішим, 

залучаючи споживачів до участі в акції та формуючи відчуття винятковості 

пропозиції, доступної кожної п’ятниці. 

 

Рис. 76. Рекламна публікація на Instagram-сторінці Holybeansbgd 

 

Рис. 77. Підпис рекламної публікації на Instagram-сторінці Holybeansbgd 

22. «Kafosi? Espreso za 100 dinara» («Як ти? Еспресо за 100 динарів») 
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рекламне повідомлення закладу «Holy Beans» з креативною грою слів і 

використанням поетичної форми для привернення уваги до щоденної пропозиції 

на еспресо. 

Гра слів. 

Використання слова «kafosi» – це креативний сленговий термін, що нагадує 

скорочення від слова «kafa» (кава) та вказує на любителів кави. Крім того, це 

слово перегукується з питанням «Kako si?» (Як ти?), що додає комунікації 

неформальності та дружелюбності, звертаючись безпосередньо до споживача як 

до знайомого. 

Рима. 

Поетичний стиль в описі допису «Ruža je crvena, na njoj bubamara, u našoj 

kafeteriji espreso za 100 dinara» («Троянда червона, на ній божа корівка, у нашому 

кафе Еспресо за 100 динарів) використовує риму, що надає рекламному 

повідомленню ритмічності та легкості. Це робить текст більш запам'ятовуваним 

і підсвідомо асоціюється зі знайомими дитячими віршами, створюючи позитивні 

емоції. 

Гумор. 

Жартівливий підхід і використання простої рими надають рекламі легкості, 

що робить її більш доступною та дружньою для споживача. Такий стиль 

викликає усмішку й підкреслює атмосферу затишку та комфорту, яку прагне 

створити заклад. 

Емодзі. 

Смайлик наприкінці повідомлення додає позитивного емоційного 

забарвлення, підсилюючи дружелюбність і неформальність повідомлення. 

Ці стилістичні прийоми спрямовані на залучення молодої аудиторії, яка 

цінує креативність, легкість і гумор у комунікації, тим самим роблячи рекламне 

повідомлення привабливішим і запам’ятовуваним. 
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Рис. 78. Рекламна публікація на Instagram-сторінці Holybeansbgd 

 

Рис. 79. Підпис рекламної публікації на Instagram-сторінці Holybeansbgd 

23.  «Zvezde Maxi zimnice osvajaju police» («Зірки Maxi – зимові заготовки 

завойовують полиці») – У цій рекламі використовується яскравий і виразний 

слоган, де лексема «zvezde» (зірки) надає продуктам особливого статусу та 

виділяє їх серед інших товарів. Таке використання метафори створює асоціацію 

з популярністю та високою якістю продуктів, які здатні привернути увагу 

покупців. Фраза «osvajaju police» (завойовують полиці) додає динамічності, що 

підсилює ідею популярності, наче продукти самі завойовують своє місце у 

виборі покупців. Акцент на фразі «dobra cena» (хороша ціна) та знижкові 

цінники підкреслюють економічні переваги, стимулюючи споживача придбати 

ці товари як найкращий варіант зимових заготовок за вигідною ціною.  

Такі візуальні елементи, як червоно-біла скатертина, нагадують 

традиційний балканський стиль, асоціюючись із домашнім теплом і 



 

 

 
99 

натуральністю продуктів. Така деталізація оформлення реклами сприяє довірі, 

викликаючи асоціації з домашніми рецептами та гарантією якості, що важливо 

для споживачів, які шукають традиційні продукти з домашньою атмосферою. 

 

 

 

Рис. 80. Реклама на сітілайті на автобусній зупинці, Белград, 2024 

Мистецький компонент в інформаційних повідомленнях відіграє важливу 

роль у створенні ефективної комунікації між брендом і споживачем. Зокрема, 

такі стилістичні засоби, як метафора, гіпербола, алегорія, синекдоха та інші 

прийоми, використовуються для того, щоб зробити повідомлення більш 

емоційно насиченим і привабливим. Вони допомагають підсилити основний 

зміст реклами, додаючи йому нові сенси й акцентуючи увагу на ключових 

моментах. Використання стилістичних прийомів допомагає створювати яскраві, 

запам’ятовувані образи та формувати позитивні асоціації з продуктом або 

послугою. Однак надмірне їх застосування може знизити ефективність через 

перевантаження інформацією або складність. Тому важливо дотримуватися 

балансу між творчістю та ясністю, щоб мистецький компонент підсилював 

головний меседж, а не затінював його. 
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Висновок до другого розділу 

У підсумку розділу про сприйняття та розуміння сербської реклами крізь 

призму лексичного простору можна зробити декілька важливих висновків. 

По-перше, ми глибоко розглянули концепції політичної та комерційної 

реклами, детально розділивши ці види за сферами вжитку. Політична реклама 

виконує роль потужного інструменту впливу на свідомість громадян, формуючи 

образ політичних кандидатів та партій за допомогою чітко підібраних слоганів 

та лексем. Комерційна реклама, зі свого боку, спрямована на просування товарів 

і послуг, використовуючи лексичні засоби для формування позитивного 

сприйняття у споживачів. Важливо зазначити, що кожен вид реклами має свої 

особливості та засоби впливу, які дозволяють максимально ефективно досягти 

поставленої мети. 

По-друге, наше дослідження практично підкріпило твердження про те, що 

політичні слогани дійсно відіграють не лише переконливу, але й інформативну 

роль у політичній комунікації. За допомогою простих, проте дуже влучних слів, 

політичні кандидати можуть завойовувати довіру виборців, а також впливати на 

їхні рішення. Такий підхід є особливо важливим під час виборчих кампаній, коли 

кожне слово може мати вирішальне значення. 

По-третє, ми провели детальний аналіз рекламних роликів та вебсайтів 

різних брендів, що дозволило нам глибше зрозуміти, як лексика впливає на 

потенційного споживача. Сербські рекламні кампанії активно використовують 

різноманітні стилістичні та риторичні прийоми, такі як гумор, іронія та емоційне 

забарвлення. Такі елементи роблять рекламу не лише інформативною, а й 

цікавою та запам’ятовуваною. Крім того, важливим є те, що сербська реклама 
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часто звертається до національної ідентичності, використовуючи локальні 

культурні особливості, що сприяє встановленню емоційного зв’язку між 

брендом і споживачем. 

По-четверте, сербська лексика, безсумнівно, багата на мистецький 

компонент, за допомогою якого залучення потенційного покупця стає набагато 

легшим. Використання метафор, епітетів, порівнянь та інших стилістичних 

прийомів робить рекламу не лише переконливою, але й привабливою. Лексика, 

що використовується в рекламних текстах, сприяє створенню позитивного 

образу продукту чи послуги, формуючи у споживачів бажання зробити покупку. 

По-п’яте, сербська реклама поступово адаптується до нових глобальних 

тенденцій, включаючи інтерактивні технології та соціальні мережі, що стає 

особливо важливим для молодого покоління. Віртуальна та доповнена 

реальність, які використовуються в рекламних кампаніях, дозволяють 

споживачам безпосередньо взаємодіяти з продуктом, створюючи більш 

глибокий зв'язок між брендом і його авдиторією. Це є важливим кроком у 

розвитку рекламної індустрії, що демонструє її здатність до адаптації та 

розвитку. 

Отже, дослідивши чимало аспектів сербської реклами крізь призму 

лексичного аналізу, ми можемо впевнено підсумувати, що реклама в цій країні 

активно розвивається, а правильний підбір та використання слів відіграють 

надзвичайно важливу роль у її ефективності. Лексичні засоби дозволяють 

брендам не лише доносити свої повідомлення до споживачів, але й створювати 

емоційний зв’язок, що є ключовим фактором у формуванні лояльності до 

продукту чи послуги. 
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ВИСНОВКИ 

У XXI столітті комунікація в електронному середовищі стала однією з 

найважливіших сфер суспільного життя, що демонструє найбільш динамічний 

розвиток. Реклама, як невід'ємна частина цього середовища, активно впливає на 

усі сфери діяльності сучасної людини. Вона перетворилася на потужний 

інструмент взаємодії з аудиторією, стаючи не лише засобом для просування 

товарів і послуг, але й важливим елементом соціальної та культурної комунікації.  

Сучасна реклама має чітке наукове підґрунтя, адже вона створюється на 

основі знань із психології, соціології, лінгвістики та маркетингу. Успіх 

рекламного повідомлення залежить від того, наскільки вдало підібрані слова, 

якими передається інформація. Лексичний аспект реклами є ключовим, оскільки 

саме через ретельно підібрану лексику створюється образ продукту або послуги, 

формується емоційний зв'язок із споживачем. У нашій роботі ми проаналізували, 

як саме лексика впливає на сприйняття реклами в мовному просторі Сербії, і 

з'ясували, що мова реклами значною мірою визначає її ефективність. 

Вивчаючи сербську рекламу, ми побачили, що вона поєднує в собі 

традиційні мовні засоби з інноваційними підходами до створення рекламних 

повідомлень. Сербська реклама активно використовує культурні та соціальні 

відтінки мови, залучаючи до спілкування з аудиторією національну ідентичність 

та історичні аспекти. Це дозволяє брендам створювати глибший емоційний 

зв’язок зі споживачем, що підвищує лояльність до продукту та формує довіру до 

бренду. 

Значну роль у формуванні реклами відіграє вміння створювати переконливі 

та зрозумілі для споживача повідомлення. У нашому дослідженні було 

розглянуто як політичні, так і комерційні рекламні тексти, що дозволило глибше 

зрозуміти специфіку лексичного впливу на різні цільові аудиторії. Політичні 

слогани, з одного боку, формують уявлення про політичних діячів і партії, а 

комерційні повідомлення, з іншого боку, створюють позитивні асоціації з 

товарами та послугами. 
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Одним із важливих висновків нашої роботи стало розуміння того, що 

лексичні засоби, використані в рекламі, безпосередньо впливають на результат 

рекламної кампанії. Використання метафор, епітетів, іронії та гумору, а також 

звернення до національної самосвідомості сприяє тому, що реклама стає більш 

привабливою, запам’ятовується та викликає бажання взаємодіяти з брендом. 

Отже, наше дослідження лексичного аспекту реклами в мовному просторі 

Сербії дозволило зробити висновок, що рекламна мова є важливим чинником у 

створенні успішної рекламної кампанії. Підбір слів, риторичних фігур та 

стилістичних засобів може значною мірою вплинути на сприйняття аудиторії, а 

отже і на успіх рекламного повідомлення. Сербська реклама, як частина 

глобального ринку, демонструє свою здатність адаптуватися до нових викликів, 

зберігаючи при цьому власні культурні особливості. Реклама продовжує 

розвиватися, і з кожним роком її роль у суспільстві тільки зростає, а разом з тим 

і зростає важливість ретельного підбору лексичних засобів для її створення. 

Перспективи подальшого дослідження вбачаємо у розширенні аналізу 

мовних особливостей реклами в інших слов'янських мовах для порівняння й 

виявлення універсальних та унікальних елементів рекламної лексики. Також 

цікаво дослідити вплив глобалізації на формування нових лексичних одиниць у 

сербській рекламі та визначити, яким чином культурні зміни впливають на 

сприйняття реклами споживачами. 

Проведене анкетування є відправною точкою для подальших досліджень 

ставлення аудиторії до різних лексичних прийомів, зокрема для оцінки їхньої 

ефективності серед різних вікових і соціальних груп. Це дозволить глибше 

зрозуміти, які мовні засоби викликають позитивну реакцію та формують 

лояльність до бренду, що в майбутньому сприятиме розробці ефективніших 

рекламних стратегій. 
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REZIME 

 U savremenom svetu, reklama je postala neizostavni deo svakodnevnog života, 

čineći značajan uticaj na sve aspekte društvene i ekonomske sfere. U svetu gde se 

tehnologija razvija neviđenom brzinom i gde su potrošači sve zahtevniji i informisaniji, 

uloga reklame postaje još značajnija. Ako proizvođač ne uspe da zadrži pažnju 

potrošača i zadovolji njegove potrebe, suočava se s padom prodaje i gubitkom 

konkurentske pozicije na tržištu. Zato je reklama postala ne samo alat za promociju, 

već prava umetnost u veštini komunikacije sa publikom. 

U radu smo se posebno bavili istraživanjem kako leksika, odnosno jezički izbor, 

utiče na percepciju reklame u Srbiji. Kroz analizu stilskih figura koje dominiraju u 

reklamnim porukama, došli smo do zaključka da je jezička kreativnost ključna za uspeh 

reklame. Upotreba stilskih sredstava pomaže da reklama ne bude samo informativna, 

već i emotivno snažna, stvarajući dublji utisak na potrošača. Osim toga, značajan deo 

istraživanja je posvećen analiziranju reklamnih poruka iz različitih medija, čime smo 

obuhvatili širok spektar komunikacionih kanala koje moderni marketing koristi.  

Različiti tipovi reklama imaju različite ciljne grupe i strategije komunikacije. Ono što 

je zajedničko svim vrstama reklama jeste pažljiv izbor reči, jer je taj jezik koji stvara 

emociju, podstiče akciju i ostavlja trajni utisak.  

U okviru našeg istraživanja sproveli smo anketu među potrošačima da bismo 

stekli dublji uvid u to kako izvorni govornici doživljavaju jezičke aspekte reklame u 

Srbiji. Anketiranje je obuhvatilo pitanja o reakcijama na određene stilističke figure, 

kao i o njihovim asocijacijama i emocijama vezanim za upotrebljenu leksiku u reklami. 

Rezultati su pokazali da potrošači snažno reaguju na emotivno obojene izraze i da se 

više vezuju za reklamu koja koristi kulturno prepoznatljive izraze i humor. Ova anketa 

predstavlja polaznu tačku za dalja istraživanja preferencija potrošača prema različitim 

jezičkim strategijama i za razvoj efikasnijih marketinških pristupa usmerenih na ciljne 

grupe u Srbiji. Jezik igra centralnu ulogu u stvaranju uspešnih reklamnih kampanja. Sa 

sigurnošću možemo reći da je leksika jedan od najvažnijih faktora u kreiranju reklame 

koja ne samo da privlači pažnju, već i ostavlja dugotrajan utisak na tržištu. 
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