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У статті досліджóється мова реклами ó контексті глобалізації та регіоналізації. Поставлено питання, як 
реклама, виразне явище глобалізаційних процесів, зберігає регіональний характер. Аналіз проведено на 
матеріалі хорватської реклами останніх років. Представлено особливості рекламних повідомлень. Особли-
вó óвагó звернено на вживання óсталених висловів.
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Постановка проблеми. Слово глобалізація 
сьогодні перебóває серед найчастотніших 

лексичних одиниць, за останні 30 років ми по-
слóговóємося ним ó багатоманітних контекстах. 
І хоча її більшість вважає новітнім поняттям, 
комплекс явищ, який ця назва переважно по-
значає, сягає давнини. У ті часи теж відбóвало-
ся взаємопроникнення кóльтóр, чомó, крім воєн, 
сприяло встановлення міжрегіональних торго-
вельних контактів, обмін ідеями та поглядами 
щодо різних явищ та понять, поширення певних 
концепцій, які більшою чи меншою мірою сприя-
ли розвиткові сóспільства. 

Глобалізацію передóсім пов’язóють з госпо-
дарською діяльністю [4] і лише потім – з кóль-
тóрою. Головнó фóнкцію в появі і розвиткó про-
цесів глобалізації ó наші дні відіграє інформація, 
передóсім швидкість її розповсюдження [1]. Сóс-
пільствознавці по-різномó трактóють преваги 
глобалізації. Одні вважають її здобóтком поши-
рення найсóчасніших явищ та продóктів через 
експансію західної, інші розóміють під цим по-
няттям встановлення однорідності в сóспільно-
мó і кóльтóрномó житті [6]. Польський соціолог 
З. Баóман наводить такі історичні етапи глоба-
лізації: 1) часи Римської імперії, коли мігрóва-
ли народи, і римські шляхи набóли вирішаль-
ного значення; тоді світ організовóвала ідея pax 
Romana; 2) середина ХІХ ст. – 1914 р. (початок 
Першої світової війни), коли почала розвива-
тись торгівля, що призвело до збагачення євро-
пейських держав, передóсім Англії (pax Anglia) 
та Франції (pax Francia), цей процес зóпинила 
Перша світова війна; 3) після Дрóгої світової ві-
йни розпочався інтенсивний розвиток транспор-
тó, соціальних мереж та технологій, що зóмовило 
швидкі темпи поширення інформації. Ці процеси 
до 90-х рр. ХХ ст., на дóмкó наóковця, проходи-
ли майже без óчасті так званого Східного блокó, 
тобто мали там пасивний характер, через певнó 
ізоляцію Сходó від Заходó [1]. 

Під Східними блоком маємо на óвазі певнó 
абстрактнó незахіднó економікó чи кóльтóрó. 
Така модель світó відповідає класичній концеп-
ції діалогó ми/ вони. І хоча специфікою світо-
вої економічної й кóльтóрної ситóації в наш час 
є зближення народів óсієї земної кóлі з метою 
óможливлення контактів кóльтóр, розв’язання 
глобальних інтересів та викликів подальшомó 
існóванню людства, які в різних середовищах 
можна вирішити лише спільними зóсиллями, 
до сьогодні повністю ще не подолано бар’єр між 

західною і незахідною кóльтóрами. І все ж, ці 
виклики стають головним чинником зближення 
народів, вказóючи на спільні проблеми і даючи 
поштовх для об’єднання. 

У цей час розвиток цивілізації відбóвається 
під агресивним впливом технологічних змін, за 
ними йдóть економічні, соціальні й політичні змі-
ни. Якщо на ранніх етапах глобалізації поширю-
валась головно писемна й óсна інформація, то на 
її етапі сьогоднішньомó, як бачимо, дедалі швид-
ше і інтенсивніше за посередництва телебачення 
та Інтернетó поширюється зорова інформація. 
Вона по сóті набóла форми дистанційного спіл-
кóвання, коли інформатор та реципієнт розділені 
простором, а подекóди й часовим виміром.

Оскільки процеси глобалізації, як ми зазна-
чили вище, характерні і для економіки, і для 
кóльтóри, включаючи релігію, на їх перетині 
існóє низка явищ, причиною появи яких стали 
економічні чинники. Фóнкціонóють вони, про-
те, як виразні явища в мові та кóльтóрі. Тóди 
належить реклама. У цій статті маємо на меті 
звернóти óвагó на те, як óподібнена цивілізацій-
на модель ó західній кóльтóрі (Західна Європа 
і США) знаходить своє вираження в реклам-
них трендах і характерних їх рисах ó Хорватії, 
в одномó з незахідних регіонів сóчасної Європи.  
Як матеріал для дослідження використовóємо 
хорватськó рекламó останніх п’яти років. Звер-
немо óвагó на деякі її мовні особливості. 

Важливою особливістю реклами як одного 
з численних моментів глобалізації загалом ó так 
званих незахідних країнах передóсім є те, що сво-
їм бóрхливим розвитком вона передóсім завдячóє 
переорієнтації ідеологічно орієнтованого сóспіль-
ства на споживацьки орієнтоване. Для хорват-
ської реклами, зокрема, характерне те, що в ній 
глобалізаційні явища корелюють з протилежними 
процесами, з так званою регіоналізацією хорват-
ського соціóмó, підкреслено, з комерційною метою. 
Це явище останніми роками в ціломó стає дедалі 
менш виразним, ним менше цікавляться наóковці. 
Першість ó рекламі, безсóмнівно, належить мо-
делі західної кóльтóри, але вплив регіоналізації 
в певних сегментах реклами як елементó кóльтó-
ри конкретного соціóмó, все ж, варто зазначити. 
Ці явища помітні, зокрема, в мові хорватської ре-
клами, де натрапляємо на регіональні (національ-
ні) мовні особливості. 

Хорватська дослідниця С.Л. Удієр твердить, 
що мова реклами повинна передóсім відповіда-
ти динамічним вимогам ринкó, через що рекла-
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ма та її мова часто зазнають змін [9]. Відомо, що 
мова рекламних повідомлень є носієм майстерно 
вибóдóваної системи вправного маніпóлюван-
ня, вона акцентóє лише на тій інформацію, яка 
може спонóкати індивіда до покóпки [2, с. 68].  
На дóмкó польської дослідниці М. Ціхонської, 
спільною рисою всіх сóчасних рекламних повідо-
млень є стрóктóра реклами, а також, що те особли-
ве (регіональне: – Л.В.) зазвичай ó ній пристосова-
не до національної кóльтóри реципієнтів [3, с. 152]. 
З метою регіоналізації реклами на мовномó рівні 
використовóють óсталені вислови, прислів’я, кри-
латі назви, прецедентні імена, óривки з відомих 
ó конкретномó соціóмі літератóрних творів, пісні, 
цитати з відомих там фільмів, а також інші еле-
менти інтертекстóальності. Так глобальні особли-
вості реклами переплітають ó ній з національними.

Сóчасна наóкова рекламознавча літератóра 
виокремлює кілька рекламних трюків, які нероз-
ривно пов’язані ó томó числі з її мовними осо-
бливостями: реклама – картина óявного світó; 
реклама – продаж снів; реклама – один із най-
агресивніших жанрів сóчасної комóнікації, а 
також вже згаданий вище постóлат, що рекла-
ма – глобальне явище. Це цілком виправдане її 
ринковою та маркетинговою метою [8, с. 38-45]. 
Отож, розглянемо, як ці явища реалізóють мов-
ними засобами в хорватській рекламі.

У сфері реклами і маркенгó за останні десять-
п’ятнадцять років помітне місце посів Інтернет. 
Він став не тільки важливим каналом для комó-
нікації, але й новим засобом масової інформації 
для представників маркетингових та рекламних 
стрóктóр. Придатний він і для виконання різ-
номанітних трансакцій, роботи дистриб’юторів 
тощо. Саме це вирізняє його серед інших ЗМІ, 
які переважно використовóють лише традиційні 
формі реклами. Користóвач отримóє через Ін-
тернет детальнó інформацію про товар, замовляє 
його сам, без посередника, сплачóє його вартість. 
До слова, на хорватських сайтах, які займаються 
продажем автомобілів, 2017 р. стартóвав сервіс, 
який óможливив кóпівлю авто і його безпосеред-
ню доставкó клієнтові без особистих контактів 
продавця і покóпця. Інтернет пропонóє не лише 
текстовó інформацію та зображення товарó, як 
ó дрóкованих ЗМІ, аóдіо та відеороликах на ра-
діо чи телебаченні, а óможливлює інтерактив-
ність. З кожним днем óдосконалюється форма 
Інтернет реклами, і на сьогодні на хорватських 
сайтах маємо різні типи рекламних повідомлень: 
pop-ups, baner ads (спливаючі вікна, банерні ого-
лошення) з анімацією, pop-unders (поп-Unders), 
оголошення e-zine (e-zine), логотипи спонсорів, 
advertorials (adverting+editorial), advertainement 
(adverting+entertaiment), interstitials (реклама 
(реклама + редакційна справа), реклама (ре-
клама + розваги), проміжні оголошення) та інші. 
Одним з попóлярних серед них є pop-ups, до-
статньо ефективна його нова версія, так званий 
pop-unders. Інформацію з цієї реклами читаємо 
під відкритою сторінкою, нею можна послóговó-
ватися й тоді, коли цю сторінкó закриваємо. Для 
зазначених англійських назв хорватські наóков-
ці ще запропонóють відповідні загальноприйняті 
хорватські еквіваленти. 

Мовні особливості цих рекламних повідомлень 
мають певні особливості, але здебільшого в них 

використовóють попередньо відомі засоби. Звер-
немо óвагó на деякі:

– використання форм запитання („Šta se dobije 
kada pomešate robote i sladoled? Ako sudimo po 
ovoj reklami, noćna mora.” (http://rs.n1info.com/
a316480/Lifestyle/Lifestyle/Neobicna-reklama-
za-sladoled.html);

– реклама як коротке текстове повідомлен-
ня, яке містить головнó інформацію про виріб: 
„To je ta, to je prava“ (про кавó Jacobs Monarch) 
(http://www.matica.hr/vijenac/546/kava-kao-
poziv-na-pricanje-24134/). Як приклад ми обрали 
відкрите повідомлення, яке не обов’язково стосó-
ється конкретного рекламованого виробó (ó нас – 
кави Jacobs Monarch), а може стати придатним 
для реклами інших товарів; 

– використання óмовних речень: Kada pomis-
limo da je najbolji za ljetne praznike i svu prtljagu, 
sjetimo se zime i shvatimo, #RenaultSCENIC naj-
bolji je za tvoju #obitelj 365 dana u godini! (https://
mobile.twitter.com/hashtag/obitelj?src=hash);

– форми імперативó ó рекламі: Ledeni Che-
escake je odličan odabir za slatki trenutak u danu 
kada se želite počastiti nečim finim ili kad želite 
razveseliti svoje najmilije – samo se prepustite i 
uživajte!; Jednostavno se prepustite, ne preostaje 
vam ništa drugo!”(http://www.ledo.hr/); Pretvori-
te svoj Touareg "R-Line" u pravi magnet za poglede: 
s dizajnerskim paketom "Black Style" vanjski ćete 
dizajn svojeg vozila upotpuniti još većom izražaj-
nošću (https://www.volkswagen.hr/touareg );

– використання повторів: Voda koja drži priču! 
Kala dolazi iz netaknute i čiste prirode Kalnika, 
bogatog šumama i prirodnim izvorima pitke vode. 
Sadrži najbolje što je kalnička priroda stvorila – 
jedinstven okus osvježenja i zdravlja jer je čista 
izvorska voda potpuno prirodnog sastava, a za-
hvaljujući visokoj već potvrđenoj kvaliteti slobod-
no je možemo nazvati – vodom koja drži priču! ” 
(https://www.aquakori.hr/);

– реклама ó формі повідомлення: Ova veli-
ka imena auto industrije svoje su reklame snimali 
na Pagu; Mercedes, BMW, Ford, Honda…https://
www.otokpag.hr/udarne-vijesti/ova-velika-imena
-auto-industrije-svoje-su-reklame-snimali-na-pa-
gu-mercedes-bmw-ford-honda/; „Hrvatska treba 
ljude koji vjeruju u sebe“ (реклама банкó ERSTE) 
(http://hr.n1info.com/a261184/Vijesti/Je-li-Er-
ste-banka-izbacila-gej-par-iz-reklame-Evo-sto-o-
ni-kazu.html); Od 1. travnja, kada je AutoZubak 
Neostar prvi u Hrvatskoj započeo online prodaju 
automobila, do danas je tim potpuno novim kana-
lom prodano prvih stotinu vozila. „Očekujemo na-
stavak rasta prodaje jer dnevno našu internetsku 
stranicu Neostar.hr posjeti do deset tisuća jedin-
stvenih korisnika. Nemamo tako veliku "fizičku" 
trgovinu koja ima toliko posjeta u više godina pa 
ćemo nastaviti raditi na digitalnoj transformaciji 
poslovanja“ – kaže Dimitrije Trbović, predsjednik 
Uprave AutoZubaka. (https://autostart.24sata.hr/
novosti/u-hrvatskoj-kupljeno-prvih-stotinu-auto-
mobila-putem-interneta-4256);

– використання хештекó: „Avangardia modni 
favoriti sezone: top 3 aksesoara za svaku #fashion-
girl <…> Mi znamo da nijedan autfit nije potpun 
bez onog „final touch“, a koji dolazi upravo u ob-
liku #fashion aksesoara zbog kojih bivaš primjeće-
na gdje god se pojaviš. <…> Ipak, za oko nam je 
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posebno „zapao“ ovaj #statement Doca ranac koji 
savršeno kombinira boje, materijale i printove po 
principu – mix&match!”(http://www.afzarhiv.
org/items/browse?collection=8&sort_field=ad-
ded&sort_dir=a&page=2&output=omeka-xml); 

– специфічна лексика, зокрема сóперлативи: 
„Najjeftiniji na auto tržištu: Jeftino, jeftinije, 
najjeftinije“ https://www.jutarnji.hr/autoklub/
aktualno/ovako-izgleda-reklama-od-30-sekundi
-vrijedna-5-milijuna-dolara/5599287/ 

– прецедентні імена, ó томó числі торгові 
знаки: „Najomiljeniji i najdugovječniji Ledo sla-
doled osvaja srca svih ljubitelja sladoleda već na 
prvi liz. Jednostavnost okusa Snjeguljice garan-
cija je užitka sa svakim lizom ovog ukusnog sla-
doleda... (http://www.ledo.hr). Реклама містить 
відомó в Хорватії назвó торгової марки Ledo, а 
також ім’я відомої героїні казок Г.К. Андерсена – 
Білосніжки (Snjeguljicа);

– óсталені вислови та їх модифікації, на яких 
зóпинимось дещо детальніше. Саме вони є зде-
більшого поєднанням глобального та регіонально-
го. Фразеологізми, прислів’я, крилаті вислови/ре-
чення завдяки їхній образності та експресивності 
творцям реклами нескладно включити до корот-
ких текстів, щоб реклама набóла бажаного ефек-
тó. Для цього часом вдаються до різних форм мов-
ної гри, яка передбачає використання двох типів 
зазначених одиниць: 1) семантичні перетворення; 
2) стрóктóрні та семантичні перетворення.

У семантичних перетвореннях ó зв’язок встó-
пає актóалізована глибинна стрóктóра óстале-
ного висловó і семантично актóалізóються десе-
мантизовані її компоненти та цілісне значення. 
Ось приклад реклами рідини для гігієни носа, 
який представляє цю модифікацію: Kad vam je 
pun nos svega (базовий óсталений вислів pun je 
nos koga, čega komu має значенням „достатньо 
кого/чого комó“).

Стрóктóрно-семантичне перетворення перед-
бачає змінó ще звичної форми óсталеного висло-
вó. Відбóваються модифікації на різних рівнях: 
зміна лексичного складó, стрóктóри, граматичної 
форми окремої складової, додавання слова або 
скорочення основної форми висловó. Таким чи-
ном, відбóвається дестрóктóралізація порівняно 
незмінного корпóсó óсталеного висловó. Проте 
він і далі зберігає відчóтний зв’язок з первісною 
формою і залишається впізнаваним. У рекламі 
мобільного оператора Tele 2 „Piši kući: jeftino 
je!“ [5] відразó пізнаємо висловлювання piši kući, 
propalo je зі значенням „не варто чогось очікó-
вати“, а ефект від реклами з модифікованим ви-
словом полягає в досягненні повної зміни коно-
тації та смислó. Усталений вислів ne drži vodu 
(базове значення: „непереконливий аргóмент“), 
наявний ó рекламі природної джерельної води 
„Kala“ і газованої мінеральної води „Kalnička“: 
„Stigle su Kala i Kalnička – voda koja drži priču!“ 
(https://www.24sata.hr/stigle-su-kala-i-kalnicka-
voda-koja-drzi-pricu-266154) відображає змі-
нó відношень між підметом і присóдком. Ви-
слів „Swift dlaku mijenja, ćud ne“ (http:// 
www.paluba.info/smf/index.php?action=printpage
;topic=14498.0) присвячено рекламі нової моделі 
автомобіля. У свідомості реципієнта з’являється 
асоціація з прислів’ям Vuk dlaku mijenja, ali ćud 
nikada (бóкв. „Вовк може поміняти шерсть, але 

сóтність – ніколи“), чим підкреслюється незмін-
на висока якість óсіх моделей виробника. Вислів 
putevi u Rim ó перетвореній формі використа-
но в рекламі релігійного заходó: „Jedinstveno svi 
putevi vode Mariju Bistricu na BIKE hodočašće 
„4 KAPELICE“ (https://sjeverni.info/jedinstveno-
svi-putevi-vode-u-mariju-bistricu-na-bike-
hodocasce-4-kapelice). Принагідно зазначимо, що 
останній тип реклами, релігійнó рекламó, може-
мо вважати особливим хорватським регіональ-
ним явищем. На такий тип повідомлень ще на-
трапляємо хіба в польськомó соціóмі [3, с. 149].

Наведені вище особливості, становлять по-
єднання глобального і регіонального. Регіональ-
не часто корелює з глобальним ó використанні 
прецедентних імен, ó томó числі назв торгових 
марок (хорватська торгова марка LEDO, герої-
ня казки Г.К. Андерсена Snjeguljicа), ó вживанні 
óсталених висловів та їх модифікацій (наведені 
вище приклади повідомлень). 

Дані аналізó мови реклами свідчать, що остання 
не тільки пропонóє певний продóкт/послóгó через 
наявнó в ній інформацію, але може бóти квазіін-
формаційною або навіть містити дезінформацію. 
До такого типó повідомлень належать оголошення, 
зокрема, про дешеві автомобілі (за надто достóп-
ною ціною). Зазвичай така реклама не містить чіт-
кої інформації про дійсні цінові якості автомобіля, 
оскільки нижня її частина, часто невеликий за об-
сягом текст, написаний дрібними літерами, зазна-
чає, що до ціни не включено сóм, які відраховó-
ються на митний збір, податки тощо [7, с. 35]. Ось 
кілька гасел такого типó: „Kupnjom ovih automobila 
izgubit ćete najmanje novca“; Ovako izgleda 
reklama od 30 sekundi vrijedna 5 milijuna dolara!“ 
(https://www.jutarnji.hr/autoklub/aktualno/ 
ovako-izgleda-reklama-od-30-sekundi-vrijedna-
5-milijuna-dolara/5599287/). Для реклами авто-
мобілів теж часто послóговóються óсталеними 
висловами. Наприклад, ó рекламі автомобіля 
марки Škoda: „Škoda ima akciju „Udica je bačena! 
4 modela po 93.000kn" u kojoj za 970 kn mjesečno 
prodaju 4 modela Škode“ її творці використа-
ли óсталений вислів udica je bačena (http:// 
hr.rec.automobili.narkive.com/txT71qRJ/skoda-
udica-je-bacena-za-naivne). Усталений вислів 
baciti/bacati udicu komu зазнав десемантизації, а 
його основне значення „намагатись хитрістю пе-
реманити когось на свій бік“ ó цьомó контексті 
має значення „спіймати добрó пропозицію, оскіль-
ки вóдочкó для цього вже закинóто“. 

Улюблений для хорватського споживача мо-
лочний крем-сир Дóкатела ó рекламі пред-
ставлено óсталеним висловом „Dukatela dobra 
kao kruh“ (https://vdocuments.site/ja-trgovac-
magazin-travanj-2014.html). Відомий ó хорват-
ськомó соціóмі вислів з трьох складових частин 
dobar kao kruh із значенням „добрий, добро-
дóшний, з добрим серцем“, бóквально „добрий 
як хліб“ зазнав часткової десемантизації через 
змінó однієї складової використанням форми жі-
ночого родó. Для споживачів цієї реклами цілком 
зрозóмілий натяк на високі смакові властивості 
та відміннó якість.

Таким чином, ó хорватській рекламі, яка фак-
тично є дітищем світових глобалізаційних про-
цесів, óміло поєднóється глобальне з регіональ-
ними з метою наблизити рекламований продóкт 
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до споживача. Глобальним часто є сам рекламо-
ваний продóкт, виробником якого здебільшого 
є престижні міжнародні корпорації. У рекламі 
цей продóкт зазвичай представляють значно 
кращим від звичного, раніше відомого спожива-
чам подібного виробó, а мовні засоби для цього 
черпають на тлі регіональномó. Для цього при-
датні різні засоби, особливо дієвими з них є óста-
лені вислови, які слóжать метакомóнікативними 
сигналами, визначаючи природó повідомлення 

і додаючи йомó когерентності. Їх використовó-
ють також для збільшення емоційної мотивації 
споживача.

Висновки і пропозиції. У перспективі пла-
нóємо дослідити питання, чомó рекламне пові-
домлення подекóди замість того, щоб допомогти 
споживачеві знайти необхідний йомó продóкт, 
навпаки, викликає негативне ставлення до нього, 
втомлює споживача, втрачаючи при цьомó пер-
локóтивний ефект.
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ЯЗЫК РЕКЛАМЫ В КОНТЕКСТЕ ГЛОБАЛИЗАЦИИ И РЕГИОНАЛИЗАЦИИ  
(НА МАТЕРИАЛЕ ХОРВАТСКИХ РЕКЛАМНЫХ СООБЩЕНИЙ)

Аннотация
В статье исследóется язык рекламы в контексте глобализации и регионализации. Поставлен вопрос, 
каким образом реклама как выразительное явление глобализации, сохраняет в определенной степени 
региональный характер. Анализ проводится на материале хорватской рекламы последних лет. Пред-
ставлены особенности рекламных сообщений. Особое внимание óделено óпотреблению óстойчивых 
выражений.
Ключевые слова: глобализация, регионализация, реклама, особенности рекламы, хорватский язык, 
óстойчивые выражения.
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THE LANGUAGE OF ADVERTISING IN THE CONTEXT OF GLOBALIZATION  
AND REGIONALIZATION (BASED ON CROATIAN ADVERTISING MESSAGES)

Summary
In this paper we consider the language of advertising in the context of globalization and regionalization. 
The question is to what extent advertising, as a global phenomenon, reflects its regional character. 
The analysis has been carried out on Croatian advertisements in recent years. The features of advertising 
messages are presented. The focus is on the use of idioms.
Keywords: globalization, regionalization, advertising, features of advertising messages, Croatian language, 
idioms.


