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Мова реклами є динамічним явищем, що постійно еволюціонує під 

впливом різноманітних факторів – від технологічного прогресу до 

соціокультурних зрушень. У сучасному світі, де інформаційні потоки стають 

усе більш інтенсивними, а споживачі – усе більш вимогливими, мова реклами 

проходить період особливо активної трансформації. 

Ця трансформація виявлена в багатьох аспектах: від використання нових 

лінгвістичних засобів до зміни стратегій впливу на аудиторію. Рекламний 

дискурс стає інноваційним, емоційно забарвленим, іноді навіть провокативним. 

Він активно використовує візуальні елементи, меми, сленг, емодзі та інші 

форми комунікації, щоб зацікавити споживача та запам’ятатися йому. 

Перш ніж стати настільки креативним та інтерактивним, рекламний 

дискурс зазнав суттєвих змін. В еволюції мовностилістичних характеристик 

реклами визначають кілька ключових етапів. На першому етапі, у первісному 

суспільстві, протореклама була тісно пов’язана з магією, релігією та 

сакральними сферами життя. Вона виражалася через замовляння та етикетні 

формули. Згодом, у період Київської Русі, протореклама набула форм гербів, 

емблем, написів та оголошень. Рекламну діяльність у цей час провадили 

оповісники та закликальники. Інформацію про товари та послуги передавали 

переважно усно. З часом реклама почала шукати нові та більш зрозумілі форми. 

З’явилися зовнішня реклама та реклама в періодиці. Перші рекламні 

повідомлення були досить примітивними, але виконували ту саму функцію, що 

й сучасна реклама, – інформували про товари та послуги. Розмір і зміст 

рекламних оголошень були обмежені. Рекламу розміщували серед новин і 

редакційних матеріалів, здебільшого позбавлених ілюстрацій. У XIX – на 

початку XX ст. рекламу стали усвідомлювати як самостійну сферу діяльності. 

Це був період пошуків нових шляхів у рекламній творчості, розвитку 

професійної реклами та появи нових жанрів, таких як радіореклама та 

кінореклама. ХХ–XXI століття стали для реклами епохою остаточного 

становлення та інтеграції в медіапростір, де цифрові технології, інтернет та 

соціальні мережі відкрили безмежні можливості для її динамічного розвитку та 

взаємодії з аудиторією [1, с. 10]. 

Становлення української реклами розпочалося з появи потужного 

медіаканалу – друкованої періодики. Текстова реклама в українській пресі 

з’явилася в середині XVIII ст. в Галичині, і її мову вдосконалювали передусім з 

урахуванням потреб медіаресурсу [1, с. 15]. 
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Перші рекламні оголошення в Україні були доступні лише невеликій 

частині населення, мали односторонню спрямованість, містили лише необхідну 

інформацію, описували товари та послуги, на зразок: «Галоші “Проводник”. 

Найперші в світі, найміцніші, найкращі по виробу і гарні по фасону. Безумовна 

порука за небувалу міцність кожної пари»; «Чай “Прівес” сильно запашний, 

дуже видатний, під гарантією, природний, не парфумований». Із часом у 

рекламних текстах, які все ще залишалися об’ємними, фокус уваги змістився на 

ключові переваги товару, відбувся поступовий перехід до більш емоційних та 

персоналізованих повідомлень, з’явилися символи, художні образи, порівняння, 

що викликали позитивні асоціації: «Шановні господині! Купуйте найкраще 

мило “Сонечко”! Воно відбілює, як сонце, та пахне, як квітка! Ваші руки 

будуть ніжними та шовковистими! Звертайтеся до крамниць 

“Райспоживспілка”!», «Coca-Cola – це освіжаючий напій, який дарує радість 

та щастя кожному!». 

Сучасний рекламний дискурс зазнає значних змін, однією з яких є 

трансформація синтаксису рекламних текстів. Мова реклами виразно 

демонструє тенденцію до спрощення синтаксичних конструкцій. Якщо раніше в 

текстових повідомленнях переважали розповідні речення, то сьогодні 

домінують спонукальні та окличні конструкції: «Купуй та насолоджуйся 

справжнім смаком кави!»; «Не зволікай, приєднуйся до нас!»; «Отримай гроші 

на карту не виходячи з вагона». Ця тенденція зумовлена кількома чинниками, 

серед яких – прагнення до лаконічності, емоційності та безпосереднього впливу 

на споживача. 

У рекламному дискурсі відбулися й значні лексичні трансформації, що 

суттєво вплинули на його структуру та зміст. Із найпомітніших тенденцій – 

метафоричний бум («Red Bull надає крила»; «Секрет молодої шкіри у ваших 

руках»; «Звільни голову за доступною ціною»); гіперболізація («Найсмачніша 

кава у світі»; «Мобільний телефон “Nokia”. Весь світ в твоєму телефоні»; 

«Шампунь “Head & Shoulders”»; Є тільки один № 1»); активне використання 

сленгових одиниць («Досить втикати – час дарувати!»; «Працюй хардово, 

відпочивай драйвово»; «Відіжми знижку!»; «Нахіміч собі подарунок!»); поява 

значної кількості оказіоналізмів («Копійчужка гривню береже»; «Настав 

кінець сірим блюдням»; «Шукайте цінотижиків!»; «Шуршдні! Знижки до 50 % 

на понад 1000 товарів»; «Грандіозний прайсопад»), трансформація стійких 

сполук («Ми з тобою однієї кави»; «Чудовий смак до останньої краплі»; «Все 

буде Coca-Cola»). 

Запозичення мовних засобів із периферійних сфер мовної системи 

допомагає створити ілюзію неформального, дружнього спілкування бренду та 

споживача. Це сприяє встановленню емоційного контакту. Крім того, сленгізми 

за своїм потужним оцінним емоційно-експресивним потенціалом є актуальним 

засобом маніпулятивних технологій реклами, а оказіоналізми роблять мову 

реклами оригінальною, унікальною та впізнаваною. 

Важливим елементом ефективного сучасного рекламного тексту є його 

здатність запам’ятовуватися. Цьому сприяє римування, гра слів та інші 
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прийоми, що полегшують запам’ятовування ключового повідомлення: «Бетон, 

що нормалізує сон»; «Є ідея? – Є IKEA!»; «В животі ураган – приймай 

«Еспумізан»; «Головне – пам’ятай про головне»; «Живи наживо»; «“Славолія” 

– славна олія»; «“Медив” – справді медичне диво»; «Дійсно вражає! Якість 

врожаю!». Щоправда, такі мовні ігри в сучасній рекламі іноді призводять до 

свідомого відхилення від усталених мовних норм. Слогани «Знижулі для 

красотулі», «Semki вирішують проблемки», «Йолкі-палкі – топові падаркі», 

«Дешевше-не-буде» створюють негативну тенденцію толерантного ставлення 

до анормативів. 

Останнім часом в українському рекламному дискурсі спостерігаємо значне 

пожвавлення патріотичної тематики. Цей тренд зумовлений низкою чинників, 

серед яких особливе місце посідає збройна агресія росії проти України. 

Важливим елементом патріотичної реклами стає використання військової 

лексики, що часто набуває метафоричного значення. Рекламодавці активно 

використовують символіку, гасла та візуальні образи, які викликають почуття 

гордості за країну та її героїв: «Армія захищає твій спокій»; «Національна 

гвардія України. З нами міць всієї України!»; «Разом до перемоги!». 

Новітніми тенденціями в рекламному дискурсі є використання хештегів, 

що допомагають категоризувати контент, збільшують його видимість та 

залучають аудиторію до взаємодії; емодзі та емотиконів, які додають 

емоційного забарвлення рекламним повідомленням і роблять їх більш 

виразними; візуальних ефектів. Рекламний текст стає все більш коротким, 

яскравим й емоційно насиченим. Імовірно, реклами, що складається винятково 

з візуальних образів, які будуть зрозумілі широкій аудиторії, ставатиме все 

більше. З одного боку, це відповідає вимогам сучасного світу, де швидкість та 

візуалізація є ключовими чинниками, і робить рекламу більш доступною та 

зрозумілою. З іншого – існує ризик втрати глибини та змістовності рекламного 

повідомлення. У майбутньому надважливо – не втратити баланс між 

емоційністю та інформативністю, створювати ефективний та етичний 

рекламний дискурс. Реклама повинна не тільки привертати увагу, але й 

надавати достовірну та корисну інформацію про продукт або послугу. 

Отже, з часом мова реклами стала більш гнучкою та адаптованою до 

потреб сучасного споживача. Короткочасність уваги аудиторії в сучасному 

інформаційному світі призвела до того, що рекламні тексти стали лаконічними, 

емоційно насиченими та візуально привабливими. Інтерактивність сучасної 

реклами потребує використання простих мовних конструкцій, що заохочують 

до дії. Роль візуальних елементів значно зросла, але мова все ще залишається 

важливим інструментом передавання повідомлення. 
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