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ЗАСОБИ ПРИВЕРНЕННЯ УВАГИ ДО РЕКЛАМНОГО ПРОДУКТУ  
ЗА ДОПОМОГОЮ НЕСТАНДАРТНИХ ЛІНГВІСТИЧНИХ 
КОНСТРУКЦІЙ
TOOLS FOR DRAWING ATTENTION TO ADVERTISING PRODUCTS 
THROUGH  NON-STANDARD LINGUISTIC CONSTRUCTIONS USAGE

Статтю присвячено застосуванню нестандартних лінгвістичних конструкцій у 
створенні рекламного контенту. Вона містить аналіз сучасних рекламних повідом-
лень стосовно дотримання в них  лінгвістичних норм та етичних правил крізь при-
зму креативу як прояву творчих підходів.

Визначено роль прагматики у вивченні ефекту від рекламних текстів, рівень 
впливу нестандартних лінгвістичних конструкцій на свідомість і поведінку спожи-
вачів реклами та зосереджено увагу на типових помилках у рекламних повідом-
леннях.

Окреслено роль дейксису в  комунікативному процесі — у поєднанні категорій 
«творчість», «креатив», «рекламний креатив». Наведено приклади неефективного 
використання сленгової та жаргонної лексики, з-відчого порушується зв’язок між 
актом комунікації та висловлюванням як його результатом.

Сформульовано висновки з приводу застосування у рекламному повідомленні 
нестандартних лінгвістичних конструкцій, стилістичних засобів, фразеологізмів, які 
містять сленгову лексику, а також окреслено доцільні умови креативізації реклам-
них повідомлень та рекламних матеріалів при безумовному дотриманні там вста-
новлених етичних норм.

Дослідження підкреслює важливість створення якісного рекламного контенту 
як основного чинника покращення іміджу та ділової репутації компанії.

Ключові слова: сленг, жаргон, рекламне повідомлення, споживацька сві до-
мість, вплив.
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This article focuses on non-standard linguistic constructions usage for creating 
advertisement content. It contains current advertising messages analysis with reference to 
following linguistic norms and ethics rules in terms of creativity as its manifestation.

The article determines the role of pragmatics in studying advertisement copies, the 
influence of non-standard linguistic constructions on the consciousness of advertising 
consumers, and it brings a focus to typical mistakes made during the creation of advertising 
messages.

It is outlined the importance of deixis in the communicative process, in the combination 
of such categories as «creativity», «a creative», «an advertising creative». There are given the 
examples of ineffective use of slang vocabulary whenever the connection between the act of 
communication and the utterance as its result is broken.

The article formulates conclusions regarding the expediency of using non-standard 
linguistic constructions, stylistic devices, idioms containing slang vocabulary in an advertising 
message, as well as the conditions for increasing the creative level of advertising messages 
and advertising materials in compliance with established ethical norms.

This paper emphasizes the importance of creating high-quality advertising content as a 
key factor in improving a company's image and business reputation.

Keywords: slang, jargon, advertising message, consumer consciousness, influence.

Вступ
У сучасному суспільстві рекламне звернення (текст або слоган) 

є найважливішим засобом соціальної комунікації. Етапами впливу та-
кого контенту на потенційного споживача рекламної інформації є при-
вернення його уваги, формування інтересу споживача до рекламованого 
товару стимуляція бажання його отримати, а також безпосередньо про-
цес придбання споживачем рекламованої продукції (схема АІDA). Втім, 
суто привернення уваги споживацької аудиторії не мусить бути єдиною 
метою при створенні рекламного контенту, адже його якість обумовлена 
ще й такими важливими складниками, як співвідношення зображення 
стосовно до слогану, контраст кольорів, пропорції та безпосередньо — 
етичні норми. 

Процес творення рекламного повідомлення має ґрунтуватися на 
глибокому знанні рекламістами копірайтерами, продукт-менеджерами 
мовних норм, особливо лексики, стилістики, фразеології, оскільки саме 
вони формують у свідомості споживача не тільки уявлення про рекла-
мовані товар або послугу, а ще й творять загальне враження про ком-
панію (організацію), котра виступає замовником рекламного продукту. 
Саме тому науковий підхід, поєднаний з практичним досвідом, може 
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стати запорукою успішної рекламної діяльності будь-якого рекламного 
агентства.

Замовники реклами дедалі більше звертають увагу на професійний 
склад рекламних агенцій, де, окрім дизайнерів, юристів, креативних 
менеджерів, колористів та психологів, мають бути філологи, редактори, 
фахівці з етики, котрі й забезпечують створення високоякісного кон-
тенту, поєднуючи креатив з чинними мовними та етичними нормами.

Знання основ психології, прагматики, як і процесів комунікації до-
поможуть рекламодавцю у головних завданнях — збільшенні збуту то-
варів або послуг та покращенні репутації фірми-виробника, що є необ-
хідними умовами успішної діяльності в умовах жорстко конкурентного 
середовища.

Проблему якості рекламного контенту досліджували науковці А. Годін, 
І. Литовченко, Г. Почепцов, Т. Крайнікова, Н. Федотова. У названому 
контексті роль прагматики визначили І. Салата, І. Кевлюк, Т. Космеда, 
Л. Соболь, Ч. Морріс, К. Тараненко. Український прагмалінгвіст Ф. Ба-
цевич окреслив як істотну функцію дейксису, Я. Ващинська встановила 
зв’язок між актом комунікації та висловлюванням як результатом ко-
мунікативного процесу. І. Логвиненко зацікавив прагматичний сегмент 
у конкретному контекстно-мовному вживанні. Роботи цих вчених стали 
основою для пропонованого тут дослідження.

Мета та завдання дослідження. Ними покладено визначити межі 
доцільного застосування у рекламному повідомленні нестандартних 
лінгвістичних конструкцій, стилістичних засобів, фразеологізмів, які 
містять сленгову лексику. Зокрема, дослідження зосереджено на вико-
нанні таких завдань: 

 –  окреслити роль прагматики у вивченні рекламних текстів;
 –  з’ясувати, як прагматика рекламного повідомлення пов’язана з те-

орією мовного комунікативного впливу; 
 –  конкретизувати сутність поняття «дейксис» у контексті реклам-

них комунікацій; 
 –  визначити особливості застосування у рекламному повідомленні 

нестандартних лінгвістичних конструкцій;
 –  сформулювати висновки стосовно до ефективності сленгової та 

жаргонної лексики з точки зору її впливу на масову свідомість.
Методи. Для досягнення мети дослідження використано методи: мо ні-

то рингу, групування розрізнених даних, аналізу, синтезу — для ви зна чен-
ня особливостей застосування у рекламному повідомленні не стан дарт них 
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лінгвістичних конструкцій, стилістичних засобів, які містять сленгову 
та жаргонну лексику; спостереження, опису та оцінювання, експертно-
го аналізу — для визначення впливу нестандартних лінгвістичних кон-
струкцій на свідомість споживачів реклами; узагальнення — для фор-
мування висновків стосовно ефективності у рекламному повідомленні 
нестандартних лінгвістичних конструкцій, стилістичних засобів, які 
містять сленгову та жаргонну лексику.

Результати
Найважливішим аспектом рекламного контенту є те, в якому кон-

тексті  його сформовано. Від цього залежить кінцеве сприйняття ре-
кламного повідомлення реципієнтами. Саме тому істотну роль у вив-
ченні рекламних текстів відіграє прагматика. Вона робить рекламний 
контент зрозумілим та ефективним з точки зору впливу на свідомість 
споживача інформації.

Прагматика є галуззю досліджень у  семіотиці і мовознавстві, що 
роз гля дає функціонування мовних знаків у процесі мовленої кому ні-
кації. Будь-яка наука, спостерігаючи потрібний об’єкт, намагається 
відповісти на три традиційні питання: що? як? і чому (навіщо)? Син-
тактика, в свою чергу, відповідаючи на запитання, яким чином побу-
довано певне висловлювання, надає відповідь на питання «як сказа-
но?». Семантика, формулюючи ставлення мовних знаків до об’єкту, 
відповідає на питання «що саме сказано?». Прагматика, яка вивчає 
від ношення знаків до комунікантів, котрі ними користуються, дає 
зрозуміти, навіщо використано певну фразу і яким має бути наслідок 
її використання. 

За словами дослідниці І. Салати, прагматика є семантикою мови 
в дії, що покликана вивчати поведінку знаків у реальних ситуаціях ко-
мунікативного акту [9, с. 58].

Під прагматикою також розуміють аспект лінгвістичної науки, яка 
вивчає взаємозв’язок між фразою (промовою) і конкретною ситуацією. 
Адже мовні знаки застосовувано комунікантами для того, щоб доносити 
свої думки іншим учасникам процесу. Мовні знаки-символи  виступа-
ють засобом комунікації й обираються людьми для кращого розуміння 
один одного. Дослідники Т. Космеда і Л. Соболь зазначають, що за до-
помогою мовних знаків відбувається спонукання співрозмовника у са-
мому акті комунікації [4, с. 66]. Це може досягтися через застосування 
мовних знаків, які сприяють виникненню певних почуттів, бажань або 
надій самого комуніканта. 
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Передавач повідомлення за допомогою мовних знаків не просто надси-
лає потенційному споживачу конкретну інформацію — він ще й зацікав-
лений у тому, щоб викликати певну реакцію, певні почуття у споживача. 
Відбувається процес не тільки інформування, а ще й спонукання, тобто 
впливу. Таким чином, прагматична інформація є і носієм, і водночас спо-
нукачем побудником, який здатен викликати передбачувану поведінку.

Як пише дослідник І. Кевлюк, термін «прагматика» вперше викори-
став один із засновників семіотики Ч. Морріс, який передовсім розгля-
дає поведінку мовних знаків у реальних процесах вербальної комуніка-
ції [3, с. 143]. Лінгвістична прагматика включає цілу низку питань, 
пов’язаних з мовленням у  повсякденній комунікації, а також і з кон-
кретною ситуацією у процесі спілкування.

Вчений-мовознавець К. Тараненко відзначає, що, з огляду на роль 
особистості в мовній системі, в межах лінгвістичної прагматики виділя-
ють ситуативні мовні вислови в мовленні та комунікації, які пов’язані 
з ідентифікацією та виокремленням об’єктів реальності [11, с. 88]. На 
його думку, ці мовні вислови є порівняні зі вказівними жестами, отже 
й прагмалінгвісти для їх позначення застосовують спеціальний термін 
«дейксис». 

Український прагмалінгвіст Ф. Бацевич окреслив назване поняття 
так: «Дейксис — це вказівна функція одиниць мовного й паралінгваль-
ного кодів у спілкуванні, що виражається лексичними, граматичними, 
просодичними, паралінгвальними засобами й передбачає ідентифіка-
цію і локалізацію учасників спілкування, об’єктів, подій, процесів, 
фактів тощо стосовно просторового, часового, соціального та деяких ін-
ших контекстів, які створюються мовленнєвим актом і комунікантами» 
[1, с. 118].

 Вчена Я. Ващинська поширює його судження, зазначаючи, що дейк-
сис відображає здатність мови встановлювати відносини учасників ко-
мунікації між собою, локалізувати акт мовлення в просторі і часі щодо 
висловлення власної позиції самого мовця. А в основі концепту «дейк-
сис», за її переконанням, лежить зв’язок між актом комунікації та вис-
ловлюванням як його результатом [2, с. 20].

На думку І. Логвиненко, прагматичне значення найбільш яскра-
во проявляється у конкретному контекстно-мовному вживанні, його 
можна добре простежити на прикладі художніх текстів, які дають змо-
гу авторові реалізувати різні компоненти конотативного значення ан-
тропонімів [5, с. 41]. В. Радзіон у своєму дослідженні зазначає, що ми 
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сприймаємо текст як певний мовленнєвий комунікативний акт, тому 
він є об’єктом прагматики, а прагматика як наукова галузь грає важли-
ву роль у розумінні і дослідженні рекламних текстів [7, с. 224]. 

Прагматика рекламного повідомлення щільно пов’язана і з теорією 
мовного комунікативного впливу, комунікативні стратегії і тактики 
якої вивчають фахівці з рекламного контенту для подальшого вдоскона-
лення якості повідомлень. Певний зв’язок прагматики існує і з теорією 
аргументації. Особливо слід відзначити її психолінгвістичний аспект, 
в якому значну роль відіграють психологічні способи впливу на спо-
живацьку аудиторію. Конкретно це проявляється у маніпулюванні 
свідомістю і поведінкою адресата. Крім того, прагматичний аспект ре-
клами грунтується також на антропологічних і семіотичних напрямках 
досліджень: нині кожен з них є сегментом вивчення доволі складного 
процесу впливу на споживацьку аудиторію, поширюючи актуальні нау-
кові погляди на рекламну діяльність.

Крізь призму прагматики рекламний контент перебуває в полі зо-
середження уваги споживача, тому його укладач-рекламіст має вирі-
шити декілька важливих завдань: привернення уваги, зацікавлення, 
формулювання позитивної оцінки рекламованого товару (або послуги) 
і виклик бажання їх купувати. Тому прагматичною метою реклами є на-
магання зробити з адресата рекламної інформації потенційного покуп-
ця рекламованого товару або послуги. 

Дослідник С. Романюк доводить, що прагматична спрямованість 
будь-якої реклами полягає у спонуканні адресата до виконання запро-
грамованих рекламодавцем дій, що відбувається завдяки використанню 
вербальних та невербальних засобів впливу, що їх вважають доцільні-
шими способами для досягнення комунікативної мети [8, с. 153]. 

Оскільки реклама є одним з найпотужніших інструментів марке-
тингових комунікацій і водночас виступає гарантованим засобом спо-
нукального впливу на споживачів продукту, то й проблема підвищення 
креативного рівня рекламних повідомлень та рекламних матеріалів не 
втрачає актуальності. Фахівці-маркетологи переконливо доводять, що 
креатив має бути у кожному рекламному тексті, незважаючи на його об-
сяг та тематичну спрямованість. 

Українська професорка Тетяна Примак у своєму дослідження «Рек-
ламний креатив» виокремлює три різні, але взаємопов'язані категорії: 
«творчість», «креатив», «рекламний креатив». [6, с. 13]. Креативність 
у  рекламі, на її думку, — це усвідомлена діяльність, яку спрямовано на 
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отримання певних результатів, бо вона  здатна застосовувати елементи 
сучасного мистецтва для створення бажаного образу бренду (компанії, 
торгової марки, послуги, товару і т.д.).

Дивлячись на сучасну візуальну рекламу, можна легко переконатись 
у набагато ширшому за академічне розумінні суті креативу у рекламній 
діяльності. Нові форми поєднання контрасту кольорів, хаотичне вико-
ристання шрифтів та нанесення спотворених зображень часто не вкла-
даються у традиційні уявлення про мистецтво, образність, естетизм 
тощо. Все, що привертає увагу, хай навіть це шок, — виправдовується 
замовником, адже воно спонукає аудиторію до купівлі. Проте, сучасні 
автори рекламних повідомлень у гонитві за креативом дуже часто пору-
шують не тільки стилістичні мовні норми та правила правопису, а ще 
й свідомо підважують моральні суспільні норми. 

У лексичному аналізі обраного рекламного контенту звернемо увагу 
на дейксис, який застосовується до вживання виразів, значення яких 
залежить від особливостей комунікативного акту.

На одному з бігбордів Дніпра на темному фоні розміщено фото 
українського військовослужбовця у повній амуніції. Знизу заходиться 
напис «Воїни  «Азова» не терористи», але слово «не» зображено тем-
но-червоним кольором і воно не  контрастує з загальним фоном, на від-
міну від інших слів. Тому і зміст соціальної на позір реклами — спотво-
рено. Вочевидь, у гонитві за креативом.

Однією з причин неефективності креативу на подібний штиб у ре-
кламі фахівці вважають відсутність заклику до дії, й тому дуже часто 
рекламні повідомлення починаються зі спонукальних слів на кшталт 
«поринь», «занурюйся», «виборюй», «перемагай», «заощаджуй», «не 
стримуй» (себе) тощо. Проте інколи лексична конструкція, створена за 
допомогою спонукальних дієслів, може виглядати і сприйматися над-
міру агресивно. Так, гасло «Не стримуй себе у бажаннях» може бути 
провокативним, якщо зображення на банері не є достатньо чітким або 
зрозумілим. Сленгове слово «запалюй» теж може змінювати семантику 
у відповідності до кожного конкретного випадку.

Застосування у рекламному повідомленні авторських неологізмів 
теж має бути виваженим та доцільним. Якщо відомий слоган «Не галь-
муй, снікерсуй!» можна віднести до лінгвоконструкцій сприятливих та 
припустимих з етичних міркувань, то застосування деяких сучасних 
неологізмів, що замість літер містять крапки, є прямим порушенням 
Закону України «Про рекламу» [13].
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Останнім часом значне місце у рекламних слоганах займають ан-
гломовні слова і абревіатури, які є зрозумілими тільки певній частині 
цільової аудиторії. Навряд чи терміни-варваризми «VIP», «сьорчити», 
«гуглити», «банити», «донатити» коректно розуміють літні люди, проте 
молодь їх активно застосовує у процесі комунікації. Цим користуються 
виробники рекламного продукту, коли йдеться саме про заохочення до 
купівлі сучасних гаджетів та пристроїв.

Появу в рекламі? сленгових виразів як лексичних одиниць моти-
вують емоційним ставленням до певних об’єктів, а також прагненням 
модернізувати, перейменувати деякі реалії й оновити наявні мовні за-
соби [12, с. 93]. У мові рекламного повідомлення використання сленгу 
зумовлене передусім бажанням посилити вплив на відповідну цільову 
аудиторію. Окрім цього, найголовнішим інтеграційним чинником для 
цього мовного простору, як зазначає один з співавторів словника сленгу 
Т. Кондратюк, є «свобода вербального прояву, неупередженість мовлен-
нєвої ситуації, розкутість мовлення, що протистоїть будь-якій формаль-
ності, шаблонності тексту» [14].

Сленг, як відомо, повинен викликати емоцію в певної цільової ауди-
торії. Це нормально, але за умови, якщо не йдеться про пряму образу або 
навіть натяк на неї. Тому використовувати у рекламі сленгові варіанти 
значень слів, як-от, наприклад, «втикати» (досить втикати, час заробля-
ти!), або «лох», «коні» (та їхнє знаряддя — вузда, хомут, підкова) ніяк 
не припустимо. Останнім часом навіть розповсюджене у молодіжному 
середовищі слово «юзер» носить відтінок чогось принизливого, тому що 
«пересічний користувач» набуває значення «некомпетентна людина», 
«непрофесіонал». Дехто асоціює це слово з іменником теж іншомовного 
походження «лузер»: якщо є співзвуччя, то виникає і асоціація.

На етапі формування процесу мотивації купівельної активності ре-
кламісти часто застосовують у рекламних повідомленнях та слоганах 
стереотипи про нагальні потреби. Найбільш популярний із них — сте-
реотип так званого супергероя, альфа-самця (самиці), лідера чи лідер-
ки. По-перше, це тому, що він включає в себе такі поняття, як здоров’я, 
вродливість, динамізм, перспективність, успіх. Життєствердне, опти-
містично-райдужне світовідчуття молодого героя відіграє вирішальну 
роль у переконанні аудиторії, а супровідні елементи молодіжного соціо-
лекту лише доповнюють рекламний образ [15, с. 105].

Більша частина продукції, у рекламних текстах якої використані 
сленгізми, орієнтована саме на молодь. «Чувак», «чел», «тип», «бікса», 
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«гризло», «заточка» поступово переносяться з пересічної молодіжної 
тусовки саме у рекламний контент. Бути «крутим», а не успішним, 
цілеспрямованим, «розрулювати», а не вирішувати ситуацію стає де-
далі інструментарієм для підвищення соціального статусу молодої лю-
дини. Якщо раніше для цього потрібен був вчинок, якась дія, то зараз 
все вирішує слово. Інколи — брудне слово. Рекламісти-креативщики 
добре зрозуміли тенденцію, тому враховують дедалі більше попит мо-
лодіжної споживацької аудиторії.

Скоріш за все, навряд чи хто, окрім молоді, зрозуміє зміст рекламно-
го слогану-заклику онлайн-казино, де кожне слово ї сленгом: «Тиц-тиц-
тиц: прокачай свій лям на Bitz!». Якщо «лям» є більш-менш зрозумі-
лим словом, бо часто зустрічається у бізнес-середовищі, то «прокачати 
лям» є лінгвістичною конструкцією, яку розуміють тільки представни-
ки грального бізнесу або безпосередньо самі гравці. Тому термін «прока-
чаївня» може викликати певні труднощі у перекладі навіть у досвідче-
них фахівців.

Інколи кримінальний (напівкримінальний) жаргон використову-
ють у рекламних оголошеннях не тільки приватні рекламні агентства, 
а й серйозні державні установи, наприклад, ті, що покликані боротися 
з корупцією, замовляючи соціальну рекламу. Так, на багатьох бігбор-
дах Дніпра нещодавно з’явилася реклама, яка мотивує пересічних гро-
мадян за плату виявляти корупціонерів та хабарників. 

Переконливий, на перший погляд, заклик «Спіймай баригу — от-
римай кеш», спонукає населення доносити у правоохоронні органи на 
людей, які заробляють хабарництвом та розкрадають бюджетні кошти. 
Стосовно кешу зрозуміло, це — готівка, і слово натепер уже не є неоло-
гізмом. Щодо «бариги», то на злочинному жаргоні це просто людина, 
яка веде бізнес і є предметом уваги рекетирів та грабіжників. Така собі 
«дійна корова». Можливо, серед названих суб’єктів є і корупціонери, 
й хабарники, але не факт, що вони всі такі.

Отже, сленгові лексичні конструкції теж потребують ретельного 
аналізу (принаймні, розуміння їх семантики в контексті) ще до того, як 
їх розміщують на наших вулицях та у інших громадських місцях. Інак-
ше вони можуть стати у кращому випадку кумедними, а у гіршому — 
образливими.

У разі, коли йдеться про ефект впливу рекламного продукту на спо-
живацьку свідомість, слід згадати доволі розповсюджений досвід ство-
рення римованої реклами. Деякі дослідники вважають, що у такий 
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спосіб рекламний слоган перетворюється на своєрідний код, подвоюючи 
силу впливу на потенційного покупця/користувача. Код, що «відіграє 
провідну роль у формуванні категорії спонукання» [10, с. 122]. 

Розслабся, відривайся, прокачай — подібні спонукальні дієслова 
справді підсилюють вплив, коли римуються в контенті рекламного пові-
домлення. Окрім того, їхній «ефект нав’язливості» полягає ще в тому, 
що пересічні споживачі, навіть діти, автоматично, несвідомо починають 
повторювати рими у різних ситуаціях, які інколи не мають аніякого 
відношення до  теми, що обговорюється.

Таку підсвідому поведінку з точки зору суспільної моралі ніяк не 
можна визнати шкідливою, адже зовсім не йдеться про зумисну образу, 
лексичне забруднення мови тощо. Хоча дехто з дослідників вважає ка-
тегорично неприпустимими практики надмірного використання слен-
гових лексичних конструкцій та лексичних неологізмів у публічних 
місцях. Позначене питання дедалі стає все більше суперечливим, адже 
автори рекламного контенту сленгізми використовують на всіх етапах 
реалізації маркетингової формули, але здебільшого — саме задля фор-
мування та формулювання позитивної мотивації купівлі [10, с. 124].

Висновки
На основі зазначеного можна стверджувати:
1. Застосування у рекламному повідомленні нестандартних лінгві-

стичних конструкцій, стилістичних засобів, фразеологізмів, які містять 
сленгову лексику, стало нормою, попри чинні мовні та етичні норми.

2. Значну роль у вивченні ефекту від рекламних текстів відіграє 
прагматика, оскільки вона робить рекламний контент зрозумілим та 
ефективним з погляду його впливу на поведінку цільової аудиторії та 
конкретних категорій споживачів. Прагматика як інструмент допом-
агає відстежувати вплив лексичних конструкцій реклами на людську 
свідомість у реальних процесах вербальної комунікації.

3. Прагматична спрямованість (вплив) будь-якої реклами полягає 
у спонуканні адресата до виконання запрограмованих рекламодавцем 
дій, що відбувається завдяки використанню вербальних та невербаль-
них засобів. 

4. Дейксис являє собою мовний вислів, який відображає здатність 
мови встановлювати відносини учасників комунікації між собою. Дейк-
тичні вирази рекламісти зазвичай використовують для індивідуалізації 
предметів у безпосередньому контексті, щоб спрямувати на них  увагу 
споживачів.
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5. Нестандартні лінгвістичні конструкції у рекламному повідомлен-
ні є проявом креативу, що є ознакою творчості. Тому їхнє застосуван-
ня є цілком припустиме і виправдане з точки зору суспільної моралі, 
оскільки більшість рекламних повідомлень, що містять сленгові лекси-
ку, спрямовані на конкретну цільову аудиторію.

6. Сленгізми та лексичні неологізми є достатньо дієвим інструмен-
том у впливі на цільову аудиторію споживачів, вони підсилюють спону-
кальний поштовх до купівлі товару або послуги, що рекламується.

7. Фахівцям-рекламістам та маркетологам доцільно застосовувати 
жаргонну лексику у виготовленні рекламної продукції тільки у разі без-
умовного розуміння контексту її вживання, а також її семантичної ролі 
у складі контексту як широкого, так і локалізованого.
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