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ВСТУП

У сучасному інформаційному суспільстві мас-медіа посідають провідне місце у формуванні світогляду, суспільних настроїв та споживацьких практик. Особливої актуальності набуває вивчення мови медіа, яка не лише відображає соціокультурні процеси, а й безпосередньо впливає на свідомість і поведінку аудиторії. У цьому контексті медіалінгвістика як міждисциплінарна галузь мовознавства є важливим напрямом дослідження, адже вона дозволяє аналізувати мовні стратегії, механізми впливу й особливості функціонування текстів у сфері масової комунікації. Одним із ключових різновидів медіатекстів є рекламні повідомлення, що поєднують у собі інформативну, переконувальну та емоційно-експресивну функції. Саме реклама виступає одним із найефективніших засобів впливу на суспільні практики, моделюючи цінності, смаки та поведінку сучасної людини.
Особливу роль у розвитку рекламної комунікації відіграють жіночі журнали, які поєднують розважальний, пізнавальний та комерційний компоненти. Вони орієнтовані на специфічну цільову аудиторію, формують стандарти стилю, краси та поведінки. Серед таких видань особливе місце займає журнал Grazia (Велика Британія), що поєднує модний контент, культурні матеріали та значну кількість рекламних повідомлень. Вивчення реклами на сторінках цього видання дає змогу простежити взаємодію медійного дискурсу й рекламної комунікації, а також зрозуміти, які мовні засоби є найбільш ефективними у зверненні до жіночої аудиторії.
Актуальність дослідження зумовлена необхідністю комплексного аналізу рекламних текстів у сучасному медіапросторі, адже вони формують нові моделі комунікації, активно впливають на свідомість читачів і визначають тенденції мовної динаміки. Вивчення реклами в жіночих журналах дозволяє глибше зрозуміти роль мови як інструмента впливу та переконання, а також простежити трансформації стилістики й прагматики рекламного дискурсу.
Об’єкт дослідження – рекламні тексти у жіночому журналі Grazia (issue 900, 3 February 2025. Grazia UK).
Предмет дослідження – структурні, лексико-граматичні та прагматичні особливості рекламних повідомлень у британському журналі Grazia.
Мета роботи – з’ясувати специфіку організації та функціонування рекламних повідомлень у жіночому журналі Grazia у контексті медіалінгвістики та рекламної комунікації.
Для досягнення мети поставлено такі завдання:
1. розглянути теоретичні засади медіалінгвістики та визначити її місце в сучасній системі лінгвістичних знань;
2. поточнити поняття реклами та виділити основні види рекламних повідомлень;
3. виявити ключові елементи рекламних текстів та моделі їхньої організації;
4. охарактеризувати історію становлення та специфіку розвитку британського видання Grazia;
5. провести аналіз рекламних повідомлень у журналі Grazia за тематикою, структурою та мовними особливостями;
6. визначити роль реклами у формуванні культурних і соціальних уявлень цільової аудиторії.
Наукова новизна роботи полягає у комплексному аналізі рекламних повідомлень у журналі Grazia з позицій медіалінгвістики, що дозволяє розкрити взаємодію мовних, комунікативних та культурних чинників у сучасному медіадискурсі.
Теоретичне значення полягає у систематизації підходів до дослідження рекламних текстів, а також у розширенні уявлень про медіалінгвістику як міждисциплінарну галузь.
Практичне  значення полягає у можливості використання результатів роботи в подальших наукових дослідженнях, у викладанні курсів із лінгвістики, медіакомунікацій, реклами та стилістики, а також у практичній діяльності фахівців рекламної та медійної сфери.
Методи дослідження – описовий (для характеристики мовних і структурних особливостей текстів), порівняльно-зіставний (для виявлення специфіки реклами у жіночих журналах), елементи контент-аналізу (для кількісного та якісного аналізу рекламних матеріалів), елементи дискурс-аналізу (для визначення прагматичних аспектів).
Структура роботи складається зі вступу, трьох розділів, висновків та списку використаних джерел. У першому розділі висвітлено теоретичні засади медіалінгвістики та рекламної комунікації. Другий розділ присвячений характеристиці журналу Grazia та його особливостям як медійного видання. У третьому розділі здійснено аналіз рекламних повідомлень за тематикою, структурою та мовними характеристиками.
Теоретично робота базується на 141 джерелі спеціальної літератури. Матеріал для аналізу складали 150 рекламних повідомлень, відібраних методом суцільної вибірки із жіночого журналу Grazia (issue 900, 3 February 2025. Grazia UK).











РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ МЕДІАЛІНГВІСТИКИ ТА
РЕКЛАМНОЇ КОМУНІКАЦІЇ

          1.1. Медіалінгвістика та її завдання

Медіалінгвістика визначається як сучасна лінгвістична дисципліна, котра досліджує функціонування мови в середовищі масової комунікації – включно з традиційними (друкованими, аудіовізуальними) та цифровими медіа, зокрема ЗМІ, інтернетом, блогами, соціальними мережами та рекламою. Ця дисципліна сформувалася внаслідок диференціації загальної лінгвістики в напрямі, подібному до психолінгвістики чи соціолінгвістики, і наразі вважається її субгалуззю, котра фокусується на мовленні та текстах медійного походження [89].
У працях Д. Ю. Сизонова та інших українських дослідників медіалінгвістика трактована як міждисциплінарна галузь гуманітарного знання, метою якої є комплексне вивчення медіадискурсу та медіатекстів на всіх мовних рівня – лексичному, граматичному, прагматичному – з використанням методик з різних суміжних дисциплін, таких як дискурс-аналіз, стилістичний аналіз, соціолінгвістика, культурологія, контент-аналіз тощо [5, с. 11]. 
«Дослідник також наголошує, що медіалінгвістика є сучасною галуззю лінгвістичних знань, яка спрямована на комплексне вивчення особливостей медіадискурсу та медіатексту» [5, с. 12].
Детальніший огляд значення поняття подає С. Гринюк у роботі «The Concepts of Media Discourse and Media Text as Major Categories of Media Linguistics…», де зазначається, що термін «media linguistics» вперше з’явився у статті Джона Корнера 1998 року («The Scope of Media Linguistics»), який визнав медіалінгвістику саме міждисциплінарною наукою, що поєднує широкий спектр підходів до дослідження мови масової комунікації [64, с. 6]. У цьому ж дослідженні підкреслено, що міждисциплінарний підхід ґрунтується на використанні теорій і методів із соціальних, культурологічних, дискурсивних практик задля пояснення функціонування мови в медіа-середовищі.
Із погляду методології, І. В. Карпуша І. разом з Ю. Д. Рак аналізує медіалінгвістику як нове поєднання широкої системи методик аналізу масової комунікації – контент-аналіз, стилістичний, прагматичний, дискурсивний, соціолінгвістичний, культуролінгвістичний аналіз тощо – і наголошує, що медіалінгвістика використовує терміни і методи інших гуманітарних наук, що є ознакою високої міждисциплінарності [2, с. 173], а також вказує на поєднання загальнонаукових і міжгалузевих термінів у цьому процесі.
Також треба зазначити,що сучасна медіалінгвістика охоплює кілька ключових напрямів дослідження медіатекстів, кожен з яких має специфічний фокус та методологію. Згідно з Д. Ю. Сизонов у рамках праксеологічного підходу медіалінгвістику можна умовно поділити на чотири основні наукові напрями: граматика медіамовлення, медіастилістика, вивчення медіадискурсу та критико-оцінний аналіз мовлення у медіа [122, с. 103].
Перший напрям – граматика медіамовлення – спрямований на виявлення закономірностей відбору й використання граматичних засобів у медіатекстах, аналізу структури речень, часо-видових особливостей (активного або пасивного), а також позиціонування агентів дії у повідомленнях.
Другий напрям – медіастилістика медіатекстів – досліджує, як умови мовленнєвої  взаємодії у мас–медіа формують типові стилістичні моделі та як ці моделі пов’язані з комунікативними цілями. У цьому напрямі вивчаються образні засоби, стилістичні тропи, інтент і тон медіатекстів.
Третій напрям – дослідження медіадискурсу – аналізує, які міжтекстові, політичні, культурні або соціальні коди використовуються у текстах медіа, як формуються інтертекстуальні зв’язки, і які процедури мовленнєвої активності включаються у широкі комунікативні практики.
Четвертий напрям – критико‑оцінний аналіз мовлення у медіа – звертає увагу на маніпулятивні стратегії, мовне «зловживання» (language abuse) у медіа, порушення норм продуктивної мовленнєвої діяльності, як також критерії ефективності оцінки таких практик.
Інший авторський підхід, викладений у статті Іви Гуго, висвітлює, що сучасні дослідження медіалінгвістики включають вивчення процесу виникнення медіамереж, їх впливу на аудиторію, аналіз реакцій читачів, а також розвиток медіаграмотності. «Це розширює класичні напрямки, додаючи такі аспекти, як аудиторно-орієнтований аналіз текстів, жанрова категоризація та порівняльний аналіз генезису медіатекстів у різних соціокультурних контекстах» [73, с. 2143].
Мовна взаємодія в медіапросторі характеризується глибокою інтеграцією вербальних і невербальних елементів, що формують складний комунікативний простір, в якому мова стає інструментом впливу й створення суспільно значущих сенсів. З одного боку, медіатекст – це поєднання мовних конструкцій і знакових систем, де твориться специфічна інформаційна динаміка [73, c. 2104]. Як пояснює А. Т. Куралова з точки зору функціонально-стилістичного підходу, медіамовлення включає ідеологічну модальну лексику, синтез вербального та графічного компонентів (у пресі), або вербального та звукового (у радіо) й аудіовізуального потоків (у телевізії) [80, с. 1505].
У працях Олени Четверікової йдеться, що медіадискурс виступає як форма публічного комунікативного акту, у межах якого мовна взаємодія отримує специфічні прагматичні риси; при цьому аналіз здійснюється із урахуванням того, що медіатекст належить до ментального простору, реалізованого як у матеріальних формах, так і у нематеріальних – комунікативних моделях [4, с. 3].
За словами Т. Л. Видайчук, предмет медіалінгвістики – це функціонування мови саме в сфері масової комунікації, а мета полягає в дослідженні складної, динамічної взаємодії та використанні широкого спектру методів: від системного аналізу та контент‑аналізу до соціолінгвістичного й прагматичного підходів [1, с. 23].
Особливу  річ становить феномен «context collapse», коли різні аудиторії об’єднуються в єдиний комунікаційний простір – інформація, адресована одному сегменту, потрапляє до іншої групи, що змінює сприйняття мовного повідомлення; це часто спричиняє спотворення намірів автора [82].
У сучасному цифровому середовищі, особливо в соціальних мережах, мова трансформується: стає неформальною, експресивною, адаптивною, з активним використанням сленгу, абревіатур, емоджі та код‑перемикання. Це створює нові паттерни мовної взаємодії, що впливають на цифрові ідентичності та сприйняття інформації користувачами.
Участь мультимодальних компонентів (структурно зорових, аудіальних, текстових) забезпечує багатошаровий досвід сприйняття повідомлення, де мова одного рівня переплітається з візуальними або звуковими сигналами, що дозволяє збільшити ефективність комунікації і зворотнього зв’язку з аудиторією [3, c. 54].
У ХХІ столітті дослідження мови засобів масової комунікації набуває особливої актуальності: розвиток інтернету, цифрових платформ і соціальних мереж створив новий глобальний комунікативний простір, що породжує мовні виклики у межах суспільства та культури [3, с. 53]. Сучасний інформаційний простір формується здебільшого завдяки медіатекстам – статтям, повідомленням, рекламним матеріалам, які є основним джерелом знань про світ і події для широкої аудиторії [6, с. 35]. У зв’язку з цим медіалінгвістика як міждисциплінарна галузь стає необхідною складовою сучасної лінгвістики, оскільки класичні методи вже не здатні адекватно пояснити всі мовні процеси у медіа-середовищі [3, с. 53].
По‑перше, медіа відіграють роль важливих лінгвістичних інституцій: їхній мовний контент становить значну частину щоденного мовлення людей, формує мовленнєві норми, сприйняття та ставлення до мови в спільнотах [3, с. 52]. По‑друге, мовлення медіа часто містить ідеологічно‑модальні, емоційно-оцінні компоненти, що впливають на формування світогляду аудиторії, рекламують бренди, продукти чи ідеї, і тому їхній аналіз допомагає виявити механізми мовної сугестії [130, с. 2]. По‑третє, медіалінгвістика стимулює розвиток медіаграмотності та критичного мислення: дослідження текстів дає змогу ідентифікувати мовні маніпуляції, стереотипи, вплив мови ЗМІ на суспільні настрої [6, с. 38].
Крім того, швидкі технологічні трансформації та глобалізація комунікаційних процесів підсилюють необхідність аналізу медіамови. Інтернет і цифрові платформи об’єднали різні мовні практики та культурні контексти, що породжує явища лінгвістичної імперіалістичної експансії й домінування англомовних норм у медіа [74, с. 2143]. Це створює потребу для дослідників у виявленні впливу панівних мов на локальні культурні контексти і у пошуку шляхів збереження мовного різноманіття.
Вітчизняні й зарубіжні дослідники сходяться на думці: медіалінгвістика як окремий напрям мовознавства відповідає вимогам часу, оскільки медіатексти стають домінантною формою мовної поведінки сучасного суспільства. Завданням цієї науки є аналіз структур, жанрів, методів впливу медіамови й наведення системного підходу до її вивчення [6, с. 56].
Отже, актуальність дослідження медіамови в сучасному суспільстві пояснюється глобальними змінами в комунікації, перевагою медіатекстів як основного джерела інформації, потребою розвитку критичної медіаграмотності та необхідністю розуміння мовних стратегій, що формують соціальні й культурні процеси. 

          1.2. Визначення реклами. Види рекламних повідомлень

Реклама в лінгвістичному й комунікативному аспекті трактується як соціально зорієнтований дискурс, основними функціями якого є інформування й переконання й вивчається як специфічна форма мовлення, зорієнтована на цільову аудиторію. Дослідник А. Годдард визначає рекламу як жанр, у якому синтезується мова, зображення та макет, а мовні засоби відіграють ключову роль у створенні ефективного послання, яке привертає увагу й закликає до дії [50, с. 125]. «Згідно з М. Васілоаія, рекламна мова – це гнучка система лінгвістичних та екстралінгвістичних засобів, покликана впливати на споживача через стиль, простоту, оригінальність і переконливість, завдяки чому вона відрізняється високою апелятивністю та здатністю до миттєвого впливу» [134, с. 3].
Інший підхід визначає мову реклами як прояв функціонального стилю, де основні мовні функції – апелятивна, описова, експресивна й розважальна – слугують досягненню впливу на реципієнта. Зокрема, Д. Н. Ліч виокремлює чотири функції успішної реклами: привертання уваги, легкість сприйняття, запам’ятовуваність і стимул до покупки – кожна з яких значною мірою формується завдяки спеціальним мовним прийомам, таким як рима, повтор, імперативні конструкції, позитивна лексика [84, с. 6].
З погляду комунікативної теорії, реклама розглядається як раціональний комунікативний акт, хоча вона й використовує емоційно-фігуративні засоби. Як зазначено у дискурсі рекламного жанру, рекламне повідомлення спонукає аудиторію до виводів і рішень, сформованих як через інформативне, так і через прагматичне навантаження; це підтверджує релевантна теорія інферентної комунікації, згідно з якою реципієнт зчитує закодоване повідомлення й доповнює його власним досвідом і контекстом [7, с. 22].
Крім того, семіотичний підхід до реклами наголошує на символах, знаках і кодах як базових одиницях творення значення. «За словами М. Файзан, реклама використовує знакові системи та семіотичні структури (наприклад, метафори, кольори, образи), створюючи комплексні смислові конструкції, які сприймаються аудиторією на різних рівнях, особливо у плані культурних кодів і асоціацій» [102, с. 713].
У дослідженнях також виділяють прагмалінгвістичний підхід, згідно з яким рекламні тексти аналізуються як прагматичні акти: мовні засоби вибирають виходячи із прагматичних функцій, характеру звернення до аудиторії, текстової економії, імперативів, персонального звертання «ти/ви» тощо. Г. Радченко вказує на те, що реклама використовує паралінгвістичні стратегії (психодинамічні й соціолінгвістичні), що формують емоційне сприйняття й мотивують до реакції [107, с. 4].
Отже, поняття реклами в мовному й комунікативному підходах об’єднує ідеї функціонального стилю, прагматичного спрямування, семіотичної структури й раціонального акту впливу: реклама – це мовний жанр, розроблений для переконання й інформування через ретельно вибрану лексико-граматичну композицію, стилістичні засоби, прагматичні функції та візуально-семантичні коди. 
Основними функціями рекламного повідомлення є інформування, переконання, привертання уваги та розважальна складова, кожна з яких реалізується через специфічні лінгвістичні й комунікативні стратегії. «За словами М. Васілоаія, реклама має базові функції привернення уваги (attention value) та переконання аудиторії купити продукт або послугу; додатковими є можливі функції інформування, розважання, попередження чи навіть виклику тривоги у цільової аудиторії» [134, с. 9].
Д. Н. Ліч виокремлює чотири ключові функції ефективної реклами: привертання уваги (Attention), забезпечення зручності сприйняття (Readability), запам’ятовуваність (Memorability) та стимул до дії (Action). Кожна функція зумовлює мовні особливості: використання неологізмів, гра слів, ритм, прості синтаксичні конструкції, повтори – усе це спрямовано на досягнення мети реклами.
Класичний англомовний підхід AIDA, сформульований Еліасом Ст. Эльмо Льюїсом у 1898 році, описує логічну модель рекламного повідомлення: етапи «приверни увагу», «утримай інтерес», «створи бажання» та «заклик до дії». «Життєздатність цієї моделі підтверджується й сучасними маркетинговими практиками, оскільки вона охоплює мотиваційні та когнітивно-емоційні компоненти комунікації» [84, с. 43].
Доповнення до цих підходів дає огляд з Єгипту та Великої Британії, де дослідження виділяють дві комунікативні функції: інформаційну (informative) і трансформативну (transformational). Інформаційна функція надає фактичні дані про товар, його характеристики, ціну, умови продажу; трансформативна ж створює в свідомості аудиторії нові потреби і бажання, часто формуючи уявлення про ідеальне життя або соціальний статус [116, с. 12].
Згідно з П. К. Сантіллі, реклама може виконувати окремо інформаційну функцію або функцію переконання. «Інформативна реклама передає правдиву інформацію про товар, тоді як переконлива може містити емоційні та суб’єктивні елементи, які на меті змінити ставлення або поведінку споживача» [113, с. 29].
Олгер Брейм у рамках семіотичного аналізу виділяє семантичні функції рекламних текстів, зокрема конативну (спрямовану на адресата імперативами й звертаннями), експресивну (емоційні оцінки), референтну (опис продукту) та фатичну (встановлення контакту з аудиторією). Ці функції відповідають функціям мови за Якобсоном і демонструють багатогранність рекламної комунікації [27, с. 812].
Крім того, реклама виконує роль соціальної інституції, впливаючи на культурні й мовні норми сучасного суспільства. Як наголошується у дослідженні рекламного дискурсу, вона формує соціальні практики, моделює поведінкові моделі, вводить культурні коди й впливає на суспільне сприйняття продуктів і брендів [113, с. 28].
Отже, рекламне повідомлення має такі основні функції: привертання уваги через креативні мовні засоби, інформування про продукт, переконання у придбанні або зміні ставлення, стимулювання до дії та формування емоційного і культурного контексту. Кожна функція впливає на вибір лексики, синтаксису, стилістичних прийомів і загальну структуру повідомлення. 
Реклама класифікується за кількома параметрами – каналом передачі, комунікативною метою та цільовою аудиторією – кожна з яких відображає специфіку впливу на споживача і форму реалізації рекламного послання. З точки зору каналу передачі, рекламу ділять на такі типи: друковану (газети, журнали), електронну або трансляційну (телебачення, радіо, інтернет), зовнішню (білборди, транспорт) та інші сучасні медіа (соціальні мережі, мобільні повідомлення тощо) (absolutely clear classification on media).
[114, с. 73].
Друкована реклама, що публікується у газетах, журналах або буклетах, апелює до зору, часто містить детальну інформацію про продукт і формується з урахуванням глянсового оформлення; її охоплення залежить від тиражу видання. Електронні або трансляційні носії, такі як телебачення та радіо, дозволяють досягати широкої аудиторії через аудіовізуальне або аудіосприйняття. «У телерекламі активно використовуються музика, візуальні ефекти, а у радіо – ритм, голос і звукові підказки. Інтернет‑реклама представлена цифровими форматами: display‑банери, соціальні медіа, native‑розміщення, push‑сповіщення, SMS тощо» [39, с. 38]. Соціальна медіареклама, зокрема, дозволяє таргетувати споживачів за демографічними, поведінковими та психографічними характеристиками.
Класифікація реклам за метою – це розподіл між інформативними (informative) та переконувальними (persuasive або transformational). Інформативна реклама передає ключові факти про продукт, ціну, функції або умови покупки, демонструючи об’єктивність і достовірність. Переконувальна реклама спрямована на формування емоційного сприйняття та мотивації: вона стимулює бажання володіти продуктом, змінює ставлення, формує уявлення про ідеал, стилізує спосіб життя [88, с. 3481]. У маркетинговій моделі AIDA чітко простежуються етапи привернення уваги, утримання інтересу, створення бажання та заклик до дії, що ілюструє прагнення поєднати інформативну й емоційну функції.
Класифікація за цільовою аудиторією включає: рекламу для кінцевого споживача (consumer advertising), промислову (industrial), торгову (trade), професійну (professional) тощо. Кожен із цих типів здійснюється через відповідні канали і спонукає до різних результатів. «Споживча реклама орієнтована на широку публіку – найчастіше через мас-медіа (телебачення, журнали), професійна та промислова – через спеціалізовані журнали, онлайн‑портали, trade-show або B2B‑зносини» [114, с. 74].
Рекламні тексти вирізняються надзвичайною прагматичною спрямованістю: вони поєднують елементи переконання, мовного впливу та емоційності, формуючи сильне імпліцитне або експліцитне звернення до споживача. Згідно з дослідженнями У. Махмудова, лінгвістичні засоби реклами включають метафори, гіперболи, повтори, риторичні питання та еліптичні конструкції, що створюють ефект легкості сприйняття, враження недомовленості та інтерактивності з читачем [114, с. 71].
Засоби емоційного впливу реалізуються через «loaded language», або сильно емоційно забарвлену лексику, яка апелює до позитивних або негативних реакцій аудиторії, часто через культурні коди та стереотипи. Наприклад, слова із сильною конотацією можуть бути навмисно неоднозначними, викликати захоплення або тривогу, залежно від контексту рекламного меседжу.
Дослідження О. К. Аль-Шбуль і співавторів показує, що успішне повідомлення реклами містить патос‑апеляції: гіперболізація, емоційне піднесення, вираження солідарності і доведення успіху продукту. «Ці стратегії часто поєднують етос (довіра, авторитет), логос (доведення, аргументація) та патос (емоція), створюючи комплексну техніку впливу» [12, с. 83].
Р. Каннан та С. Т’яґі підкреслюють, що рекламна англійська як окремий мова‑варіант характеризується спрощеним синтаксисом, великою часткою імперативних конструкцій, слоганів, неологізмів, рим і словотворчих інновацій – все це спрямовано на створення образу бренда і підвищення його впізнаваності [72, с. 5].
У рамках психолінгвістичного підходу «А. Сатторов виділяє специфічні тропи та емоційні конструкції, такі як метафора, гіпербола, риторичні запитання, емоційні тригери, що викликають емоції на рівні радості, страху чи ностальгії» [114, с. 73]. Такі засоби значно підвищують рівень переконання аудиторії та її готовність до дії.
Що стосується структурності повідомлення, аналіз В. П. Та, Р. Л. Бойд та інші у сфері онлайн‑комунікації показує, що характеристики мовленнєвої переконливості включають три основні виміри: структурна складність (довжина, аналітичність, читабельність), негативна емоційність (використання слів із низькою валентністю та домінантністю) і позитивна емоційність (висока валентність та домінантність, засоби підсилення) [123, с. 886]. Ці виміри чітко співвідносяться з різними функціями рекламного тексту: інформування, емоційне залучення й аргументація.
Дослідження Т. Бхатія показує, що мовна емоційність реклами корелює з культурною ідентичністю продукту і бренда; такі тексти часто міксують формальний і неформальний стиль, використовують мультилінгвізм і сленг для досягнення емоційного резонансу з цільовою аудиторією [25, с. 440].
З погляду когнітивної лінгвістики, рекламна мова прагне викликати позитивні емоції, такі як радість, комфорт, ностальгія, оскільки, як вказує загальне дослідження на сотнях тисяч слів, природна мова має позитивний смисловий нахил, а позитивні слова частіше вживаються і несуть менше новинної інформації, проте викликають емоційний резонанс.

          1.3.Ключові елементи  рекламних повідомлень та їх структурні моделі

Структура друкованого рекламного повідомлення традиційно складається з кількох ключових елементів, що працюють у комплексі для максимального впливу на читачів: заголовок, основний текст (body copy), слоган (tagline) та візуальні елементи. Ці компоненти створюють цілісну й ефективну комунікацію.
Заголовок, як правило, першим привертає увагу – великий, лаконічний, із 5–8 слів, він служить точкою входу в рекламу, інтригує, викликає емоції або створює брендову асоціацію [135]. «Часто він використовується як «телеграма» до свідомості читачки, в ній опускаються артиклі, допоміжні дієслова й інші слова, що не несуть сенсового навантаження» [98].
Основний текст (body copy) безпосередньо розкриває повідомлення – описує переваги, пропонує рішення, емоційно мотивує, підтримує заголовок. Використовуються активні дієслова, різні типи стилів: інформаційний, testimonial, нарратив і навіть риторичні питання [135, 33].
Слоган завершує рекламний текст і створює стійке враження бренду. Це зазвичай стислий, запам’ятовуваний лозунг, який резонує з сутністю бренду: наприклад, «Just do it», «Diamonds are forever» [135, 33].
Візуальні елементи – ілюстрації, фотографії, графіка, фон, кольори, типографіка – допомагають захопити увагу та створити емоційний контекст. Вони формують композицію, виділяють інформаційні блоки, підтримують настрій реклами та формують візуальну ідентичність [97]. «Згідно з класичною рекламною структурою, порядок сприйняття рекламного блоку часто такий: зображення → заголовок → текст → підпис» [98].
Організація тексту в рекламних повідомленнях здійснюється за різними моделями, які визначають його структуру та ефективність. На основі аналізу реклами, включно з матеріалами файлу, можна виокремити такі типи організації:
Реверсна піраміда – структура, схожа до журналістської «перевернутої піраміди», де найважливіша інформація розташовується на початку, а далі слідує детальніше пояснення. Це забезпечує швидке залучення уваги та ключову передачу меседжу одразу в першому абзаці. «Як пояснює стилістичний посібник, ця модель використовується через сприймальну поведінку читача» [67].
Порівняльна реклама – тут рекламований продукт або послуга порівнюється з конкурентами на засадах об’єктивності та впізнання, часто для демонстрації переваг. У США така реклама регламентується FTC, і дозволяє стимулювати порівняльний вибір аудиторії [23, с. 273].
Реклама-інструкція – текст організовано як покроковий опис дії або поклик до певної дії. У наведеному файлі приклад із закликом «To learn more call… or visit…» і демонстрацією дій є класичним прикладом такого підходу [62, с. 2].
Реклама-питання – використовує риторичні або прямі запитання, що залучають читача до мислення і викликають зацікавлення, часто з подальшою відповіддю у вигляді слогана чи рішення на зразок «What are you going to do now? You can make great profits…» [62, с. 4].
Реклама з участю відомих або звичайних людей – це звернення через приклад конкретної особи, знайомої аудиторії. У файлі наведено приклади реклами з участю звичайного клієнта («It’s giving my children more choices…») та знаменитості (наприклад, Nicole Kidman, Roselyn Sanchez), які збільшують довіру й емоційну залученість [62, с. 5].
Заключна частина рекламного тексту виконує кілька взаємопов'язаних функцій, які забезпечують завершення комунікативного циклу повідомлення та стимулюють аудиторію до реакції. Перш за все, вона підсумовує основне послання, яке було представлено в тексті, нагадуючи читачеві його ключову ідею чи вигоду. Це створює когнітивну цілісність та допомагає сконцентрувати увагу на головному повідомленні реклами.
Окрім резюме, заключна частина завжди містить чіткий заклик до дії (CTA) – verbal prompt, що стимулює негайну реакцію, використовуючи імперативні конструкції: «Buy now», «Subscribe today», «Learn more». Це не просто прохання, а стратегічнийнаслідок, який переводить пасивне сприйняття в активну поведінку [75].
Також закінчення служить для формування іміджу бренду. Воно може закріпити емоційний наратив, показати цінності або стиль бренду – особливо через психологічні тактики, як емоційне брендування (emotional branding), яке створює довготривалі зв’язки із споживачами, апелюючи до їхніх потреб, цінностей і бажання відчувати приналежність чи любов до бренду [75].
Не менш важливою є емоційна функція заключення: воно може закривати рекламу на емоційному піднесенні, викликати почуття натхнення, довіри, ностальгії чи навіть гумору. «Такий емоційний вплив зміцнює запам’ятовуваність повідомлення, підвищує лояльність і спонукає до повторного контакту з брендом» [75].

                                























Висновки до Розділу І

Проведений у першому розділі огляд наукових підходів дав змогу встановити, що медіалінгвістика сформувалася як окрема міждисциплінарна галузь, яка інтегрує методи лінгвістики, соціології, культурології та комунікативістики. Її предметом виступає мова мас-медіа як багатокомпонентне явище, що поєднує вербальні, візуальні та аудіальні складники. Саме комплексність та орієнтація на дискурсивний аналіз відрізняють медіалінгвістику від традиційної лінгвістики тексту.
У межах цього напряму реклама розглядається не лише як інструмент просування товарів, а й як соціально значутий комунікативний феномен. Рекламні повідомлення виконують кілька взаємопов’язаних функцій – інформативну, переконувальну, емоційно-розважальну. Кожна з них спрямована на формування певних моделей поведінки та соціальних установок аудиторії. Саме багатофункціональність реклами забезпечує її стійке місце в сучасному медіапросторі та пояснює високий інтерес дослідників до вивчення мовної специфіки рекламного дискурсу.
У процесі систематизації наукових підходів було з’ясовано, що типологія рекламних повідомлень охоплює традиційні блокові оголошення, нативні інтеграції, партнерський і брендований контент, а також мультимедійні формати. Незалежно від різновиду, кожне рекламне звернення організоване за певними принципами, серед яких ключову роль відіграють стратегія впливу на реципієнта, моделювання цільової аудиторії та дотримання жанрових стандартів медіа.
Особлива увага у науковій літературі приділяється мовним стратегіям і тактикам, що підсилюють впливовість реклами. Серед них варто виокремити використання імперативних конструкцій, персоналізованих звернень, експресивної лексики, риторичних запитань і прийомів гри слів. Поєднання таких засобів із візуальними компонентами формує мультимодальний характер рекламного тексту, який у сучасних умовах є обов’язковою передумовою його ефективності.
Також було визначено, що реклама у медіалінгвістичному аспекті функціонує як маркер культурних цінностей та соціальних норм. Вона не лише інформує про товар, а й конструює образи стилю життя, формує стандарти краси, престижу й успіху. Таким чином, аналіз рекламного дискурсу дозволяє простежити не тільки мовні закономірності, а й культурно-ідеологічні орієнтири суспільства.
Результати якісно-кількісного аналізу лексико-граматичних особливостей рекламних слоганів у журналі Grazia свідчать про те, що найбільш частотним є вживання емоційно-оцінної лексики (31%), а найменш частотними виявилися риторичні питання (3%). Це підкреслює прагнення рекламних текстів насамперед апелювати до емоцій та цінностей аудиторії, тоді як риторичні питання використовуються рідше як додатковий стилістичний прийом.
Отже, перший розділ дав змогу виробити цілісне уявлення про теоретико-методологічні основи медіалінгвістики та місце реклами в її дослідницькому полі. Встановлено, що реклама є складним багатофункціональним явищем, яке поєднує інформативний, переконувальний та культурний потенціал. Системний аналіз її жанрових і мовних особливостей створює основу для подальшого дослідження конкретних рекламних текстів у британському журналі Grazia, що і становить завдання наступних розділів роботи.
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РОЗДІЛ 2
ХАРАКТЕРИСТИКА ЖІНОЧОГО ЖУРНАЛУ GRAZIA
(Велика Британія)

2.1. Особливості розвитку журналістського видання «жіночий журнал »  у Великій Бритинії

У Великій Британії жіноча преса бере свій початок від найраніших періодичних видань, створених у ХVІІ столітті, як-от The Ladies’ Mercury (1693), яке стало першим виданням, орієнтованим саме на жіночу аудиторію. Хоч його існування було коротким, воно заклало основу для самої ідеї «жінка як окрема категорія читача» [66]. «Вже в наступні десятиліття з'являються журнали на кшталт The Lady’s Magazine (1770–1847), популярні завдяки поєднанню моди, поезії, літератури і світських новин; вони становили прототипи подальшого формату жіночих видань» [92].
Поява цих видань була обумовлена зростанням грамотності серед жінок і розширенням ринкової аудиторії. Науковці відзначають, що деякі з перших жіночих журналів мали форму альманахів із календарями, рецептами й листами читачок. Публікація листів сприяла формуванню спільноти та активного обміну в межах жіночого кола читачок [121, с. 1777].
У XIX столітті формуються журнали з ліберальним чи феміністичним ухилом, такі як The English Woman’s Journal (1858–1864) і The Englishwoman’s Review (1866–1910), які обговорювали теми освіти, працевлаштування та прав жінок. Їхня мета – не лише розважати, але й просвітлювати і формувати громадянську позицію жінок [47].
Наростаючий попит на журнали для жінок середнього класу призвів до появи The Englishwoman’s Domestic Magazine (1852–1879) – масового дешевого видання із порадами щодо домашнього господарства, мода, рукоділля, яке зробило жіночі журнали доступними ширшим верствам населення [132].
До того ж, друкарські підприємства на кшталт Women's Printing Society (заснованої у 1870-х роках) забезпечували жінок-видавців, журналісток і робітниць-верстальниць можливістю вступити в сферу друкування, що мало важливе значення для розвитку феміністичної преси [126, с. 21].
Журнал Grazia було засновано в Італії в листопаді 1938 року видавництвом Mondadori як глянцеве жіноче видання, створене за зразком американського Harper’s Bazaar. «Уже на старті в ньому поєдналися традиційні цінності (кулінарія, виховання) та вимоги сучасності – мода, стиль, культурні коментарі» [76].
Після Другої світової війни Grazia пережила відновлення, зберігши консервативні риси, але одночасно ставши важливим майданчиком для обговорення культурних тем та модернізації італійської моди [46]. Видання відігравало ключову роль у популяризації концепції Made in Italy, поєднуючи репортажі про нові дизайнерські напрямки й розширення аудиторії [76].
Перший міжнародний випуск Grazia з’явився в Болгарії у березні 2004 року. А вже у лютому 2005 року вийшло британське видання, яке стало першим жіночим глянцем у форматі щотижневика Великої Британії. Ліцензію для випуску у Британії отримала компанія Emap, а стратегічну підтримку їй забезпечив Mondadori [47].
Цей запуск став одним із найдорожчих у портфелі Emap: було вкладено близько £16 мільйонів на старт, а Fleur McIntosh (екс-редакторка Elle) відповідала за редакторський стиль. «Формат поєднував оперативність подачі новин, гламурний образ зірок, моду та лайфстайл, створюючи новий жанр у журналістиці UK – glossy weekly для сучасної жінки» [45].
Grazia UK швидко стала успішною з точки зору доходів від реклами. Видання привабило рекламодавців преміального сегменту – Chanel, Dolce & Gabbana, Armani, а також high-street бренди як H&M, Marks & Spencer, завдяки чому стало лідером у категорії рекламоносіїв [29].
Структура Grazia взаємодіяла з культурним та соціальним контекстом середин XXI століття: на тлі зростання освіти серед жінок, зміщення меж між «високою» і масовою культурою та трендів у споживанні, журнал зміг зайняти свою нішу як міст між fashion-глянцем і оперативним lifestyle-медіа [104].
З 2007 року права на видання вели через Bauer Media Group після того, як вона придбала Emap. «Grazia UK зберегла статус щотижневого журналу, об’єднуючи fashion-контент з реальними життєвими темами, що зробило його впливовим явищем у медіапросторі» [16].
Журнал Grazia UK, з моменту запуску в 2005 році, формував свій стиль і зміст у відповідності до societal трендів, розвитку аудиторії та змін у медіаландшафті. У перші роки видання позиціонувало себе як інноваційне fashion-lifestyle weekly, об’єднуючи теми моди, краси, знаменитостей і швидко адаптуючи їх до актуальних подій і смаків читачок [59].
У тематичній структурі Grazia UK чітко реалізовано кілька основних блоків: мода (fashion), краса (beauty), lifestyle – що включає інтер’єри, подорожі, рецепти, книжкові поради – а також wellbeing (ментальне здоров'я, parenting). Цей content mix базується на принципі інформування, розваги і натхнення сучасної жінки [59].
Паралельно з базовими рубриками з’явилися спецвипуски – наприклад, Grazia Beauty Book, присвячені лише красі і догляду, із глибшими гідамі по skincare, makeup трендам і особистими історіями читачок. «Це свідчить про готовність бренду виходити за межі регулярного формату й пропонувати глибший топік-ориєнтований контент» [54].
Також структура рубрик у Grazia UK подібна до французької моделі: після editorial-доступу й невеликого огляду елементів тижня з’являються блоки «Actu» (новини, інтерв’ю, культура), «Mode» (тенденції, шопінг, street style, fashion insight), «Beauté» (тренди краси, look of the week, новинки), а потім – «Lifestyle» (кухня, подорожі, благодійність, гороскопи) [119].
У більш новому контенті Grazia UK зберігає баланс між fashion і культурою: часто включає глибші аналітичні матеріали – про суспільні теми, кіно, ментальне здоров'я – поєднуючи їх з оглядами street style, знаменитостей, тенденцій [119].
Серед особливостей останніх років – увага до digital-грамотності, wellness, inclusive тем. Онлайн-платформа Grazia Daily забезпечує швидке новинне повідомлення про моду, красу, культуру з акцентом на актуальність і простоту споживання [119].
Журнал Grazia UK перейшов від статусу модного глянцю до активної платформи громадського дискурсу та впливу на споживацьку культуру. Його видатність серед аудиторії полягає в тому, що він націлений на жінок віком від 25 до 45 років – групу, рішення якої набувають зростаючого значення як у сфері економіки, так і політики [46]. Грубка соціального впливу таких жінок простежується в тому, що їхні очікування, від питань материнства до шкільного харчування, стали предметом обговорення в мейнстрим заходах, які Grazia вміло підкріплює у випусках [46].
Grazia також викоринює класові маркери, застосовуючи підхід «nobrow» – змішання високої культури та центрального телебачення. Так журнал одночасно розміщує серйозні матеріали, як-от обговорення Книги Букера, поряд із легким шоу-бізом і модними новинками – створюючи мультимодальний образ сучасної жінки [46].
Своєю модною лінією Grazia одночасно консервує солідарні й незалежні позиції: у 2014 році отримала критику через редагування на обкладинці Луїзи Ньонґо, що викликало галас і спонукало до публічних дискусій про представлення жінок кольору у медіа [108].
Більше того, Grazia зарекомендувала себе як агент змін: її кампанії, включно з підтримкою реформ щодо штрафів за «rough sex» у парламенті, питань гендерної страховки та дитячого захисту, були відзначені в Палаті лордів як частина процесу законотворчості. Це підкреслює, що журнал виходить за межі споживацької функції й стає емоційною і соціально-активною платформою [108].
«У кризовий період пандемії COVID-19 Grazia виступила як емоційно-інтимна публічна фігура – її матеріали надавали підтримку, інформацію та сенси в період ізоляції, що зробило журнал важливим емоційним ресурсом» [43].
Інформаційний підхід Grazia в поєднанні з fashion-стилем, практичними порадами (про красу, інтер’єри, wellbeing), а також впливовими соціальними ініціативами, як, наприклад, запуск платформи The Juggle для батьків у 2020 році, робить його важливою медіа-фігурою, котра формує, не лише відображає, культуру сучасної жінки [59].
Журнал Grazia UK системно адаптується до цифрової епохи, перетворивши традиційний контент на мультимедійний досвід у рамках мультиплатформної стратегії. У листопаді 2012 року видання запустило платну iPad-версію, яка дозволяє читачкам не лише «читати», а й «купувати» й «ділитися» контентом. Ця версія включає інтерактивні елементи, відео й можливість здійснювати покупки прямо з додатка – що суттєво підвищує конверсію рекламних матеріалів [71].
Онлайн-платформа Grazia Daily UK також є ключовим елементом адаптації: сайт пропонує контент у режимі реального часу, включно з fashion-новинами, лайфстайл-матеріалами, красою, wellbeing, а також спеціальні тематичні випуски – все для сучасної «розумної» аудиторії, яка очікує швидких і релевантних оновлень [59].
Важливим технологічним нововведенням стала інтеграція shoppable-формату у друкованих сторінках. Завдяки партнерству з Phuzion Media, читачки можуть наводити камеру смартфона на сторінку й отримувати миттєву інформацію про продукт із можливістю купівлі – без QR-кодів чи змін у дизайні [42].
Далі, у 2022 році Grazia представила інтерактивні відео й live shopping-шоу за підтримки платформи Smartzer. Це дозволяє читачкам взаємодіяти з контентом, клікаючи на відео для покупки, отримуючи персоналізовану взаємодію й покращений досвід engagement [118].
Діджитал-стратегія Grazia також включає запровадження дизайн-оновленого вебсайту зі спеціальними вмістом. У межах цього підходу з’явилися рубрики як «Carte Blanche», «La Gazette», «La petite histoire» – які пропонують тартковий, глибокий та візуально збагачений досвід [112].
Додатково, Grazia має власний мобільний додаток, що дозволяє читачкам читати/слухати статті, переглядати архівні й нові випуски, отримувати ексклюзивні пропозиції та збережений контент. Додаток забезпечує multi-sensory experience – текстовий, аудіо і візуальний – адаптований до сучасного досвіду споживання.

          2.2. Особливості жіночого журналу  Grazia (Велика Британія)

Журнал Grazia – це щотижневе жіноче глянцеве видання, яке виникло в Італії в жовтні 1938 року і згодом розширилося у міжнародну мережу, включаючи українську, британську, німецьку, французьку та інші редакції. «Вперше він з’явився в Італії під егідою видавництва Mondadori і став моделлю для глянців, побудованих на синтезі фешн‑фото, celebrity stories та lifestyle‑контенту» [44, с. 122].
Британське видання Grazia UK запустили в лютому 2005 року під ліцензією Emap, а з 2007 року його видавець – Bauer Media UK, складова групи Bauer Media Group, одного з найбільших приватних медіахолдингів у Великій Британії [28]. Видання виходить двічі на місяць – 26 номерів на рік – і орієнтоване на читачок, що цікавляться модою, красою, культурою та суспільно-значущими темами.
Grazia UK позиціонує себе як один із провідних fashion‑lifestyle журналів у сегменті weekly/fortnightly, поєднуючи фешн‑інтуїцію із популярними темами: знаменитості, тренди, поради з краси та wellbeing, суспільні інтерв’ю. «Його головною цінністю є оперативна адаптація до подій fashion-світу, швидкі реакції на тренди й персоналізований підхід до читачок («Grazia girl»)» [103].
Щодо тиражів, згідно з даними на 2011 рік, британський Grazia мав приблизно 219 741 примірник у першому півріччі [128], але до другого півріччя 2013 року тираж знизився до близько 160 019 примірників [14], що відображає загальну тенденцію спадання print-продажів у сегменті celebrity‑орієнтованих тижневиків.
Grazia UK прагне стати не лише fashion‑посібником, але й «домашньою», продуманою платформою: кожен номер містить інтерв’ю, аналітичні тексти, поради з ментального здоров’я, кар’єри, культури, рецензії подій та книги. Таке поєднання перетворило його на видання для сучасної жінки із гармонійним поєднанням стилю і змісту [14].
Бюро Bauer Media UK відзначає, що Grazia досягає аудиторії понад 25 мільйонів споживачів через різні платформи: друк, цифрові версії, iPad‑інтерфейс, Beauty Club тощо – що підсилює взаємодію бренду з читачками [22].
Журнал Grazia UK побудований навколо змістового ядра, яке поєднує актуальні fashion‑теми, celebrity‑новини, красу, лайфстайл та суспільно-важливі теми, організовані в добре структуровані рубрики. Спочатку розміщуються editorial та «Les In10pensables de la semaine» – добірка з десяти найважливіших тем тижня, яка охоплює культові події, тренди та особистості. Далі слідують рубрики Actu, що включає портрети знаменитостей на обкладинці, інтерв’ю, новини культури, суспільні питання і короткі репортажі. Секція Mode присвячена моді, трендам, fashion‑аналізу, шопінг‑рекомендаціям, street‑style проєктам та оцінці фешн‑образів у форматі «Fashion Police». У розділі Beauté («Beauty») представлені рубрики типу «Les Irrésistibles», «News beauté», «Look of the Week», «Tendances» – з фокусом на високий контент про косметику, skincare і тренди краси. Сегмент Style de vie охоплює тематику кухні, travel, інтер’єрів, книг, культури, з розділами типу «10 buzz de la semaine», благодійні проекти, гороскопи і lifestyle‑поєднання. «Деякі випуски включають окремий тематичний блок Grazia Beauty – це щорічний спеціальний випуск на 100+ сторінок із фокусом на експертні поради з догляду, рекомендації продуктів, beauty‑історії з зірками та святковими гід-матеріалами» [32].
Редакційна політика Grazia UK, як зазначено на офіційному сайті, орієнтована на інформування, розвагу та натхнення сучасної жінки: теми включають моду, красу, wellbeing, ментальне здоров’я, батьківство через канал The Juggle, культуру, книги, кар’єру та глобальні питання, які формують платформу «smart, stylish, informed women» [32]. Онлайн‑версія Grazia Daily працює щоденно, подаючи контент за тими ж основними темами, але у форматі новин, колонок, інтерв’ю, відео та інструктивних матеріалів [59].
Типова структура кожного випуску включає: editorial на початку номера, рубрику актуальних новин, тематичні блоки «fashion», «beauty», «well‑being» або «life skills» (поради з ментального здоров’я, батьківства, кар’єри), feature‑статті – глибші інтерв’ю або аналітика – а також розважальні або лайфстайл‑колонки, іноді включаючи charity‑кампанії або тематичні спецпроєкти. Grazia UK також розвиває digital‑платформи: Instagram, X, TikTok, Pinterest й Apple News+ – усі використовуються для просування контенту рубрик та взаємодії з читачками [59].
Серед жанрових форматів найчастіше зустрічаються блоги від редактора чи інфлюенсерів, інтерв’ю, fashion‑редакториали, shopping‑гайди, beauty‑тести, how‑to статті та лайфстріммі історії читачок. Спеціальні випуски, як Grazia Beauty, включають beauty‑гід на свята, гуру-косметики, завершення порад і seasonal тренди. «Журнал відрізняється швидким оновленням тем, гнучкістю у підборі жанрів і балансом між розважальним і змістовним контентом» [115]. Жанрово Grazia UK поєднує fashion‑поєднання, celebrity‑інтерв’ю, beauty‑аналізи, лайфстайл‑поради, feature‑статті й спеціальні тематичні блоки. Структура зроблена так, щоб кожна читачка могла знайти цікаву для себе тему – будь то мода, здоров’я, культура або реальні історії – у форматі, який поєднує оперативність, expert‑контент та розвагу [19]. 
Аудиторія британського видання Grazia UK складається головним чином із жінок віком 25–45 років, належних до соціально-економічного класу AB – це сучасні, впевнені, освічені та активні особистості, які слідкують за модою, красою та культурним життям [19]. «Цей демографічний профіль охоплює жінок, які працюють повний день – близько 72 % читачок за даними media pack 2015 – з середнім віком близько 32 років» [58]. Grazia позиціонує свою цільову жінку як «savvy, affluent, confident, busy and modern woman» – активну учасницю суспільного життя, яка використовує журнали для її інформаційних і стилістичних запитів [18].
Маркетингова стратегія видання базується на глибокому розумінні аудиторії: редакційна команда вивчає поведінку, запити та цінності читачок і адаптує контент під їхні потреби на кожній платформі. Як пояснила Group Managing Director Bauer Media, основне завдання Grazia – завжди «keep our consumer in the know» – доставляти важливу інформацію у будь-який момент, у зручному форматі та каналі. Формат їхньої multi‑platform стратегії – print, web (Grazia Daily), мобільні apps, соцмережі – забезпечує взаємодію з аудиторією «коли завгодно, де завгодно» [19].
Комунікаційна стратегія включає чітке розмежування форматів: важливі новини можуть з’явитись спочатку у Twitter, тоді аудиторія може перейти на Grazia Daily або Facebook для обговорення контенту, а глибший матеріал – у print‑версії журналу. «Grazia UK отримала нагороду Best Consumer Digital Brand на PPA Digital Awards за інноваційну цифрову стратегію, а їхні мобільні додатки стабільно входять до топ‑10 за доходами в Apple Newsstand» [19].
Контент‑стратегія спрямована на поєднання темної сторони fashion‑гламура, суспільної актуальності та lifestyle: мода залишається найважливішою причиною читання, але поруч із нею йдуть інтерв’ю, краса, інтер’єри, wellbeing, теми сім’ї, батьківства, ментального здоров’я та культури. Формат editorial mix поєднує оперативний fashion‑контент із глибшими feature‑статтями та column‑форматами для натхнення.
З маркетингової точки зору, Grazia пропонує рекламодавцям доступ до аудиторії високого рівня доходу та впливової міської жінки. За словами офіційних рекламних матеріалів, читачка Grazia – це AB-сегмент, жінка 25–45 років, яка активно живе в соціальному просторі, любить моду і beauty і є фінансово забезпеченою і культурно обізнаною. Такі показники приваблюють premium-бренди як Prada, Chanel, Dolce & Gabbana, а також high‑street гігантів як Marks & Spencer, H&M [17].
Ключові елементи маркетингової стратегії: сильний брендинг із активною присутністю на всіх платформах, персоналізований та релевантний контент, взаємодія з читачками, інтерактивні проєкти (як community‑issue створений спільнотою через Facebook), що підсилюють довіру та лояльність до бренда [21].
У результаті, Grazia UK позиціонує себе не просто як журнал про моду, а як lifestyle‑інституцію для сучасної жінки, забезпечуючи аудиторію інформацією про моду, красу, культуру, wellbeing і суспільні тренди. «Це досягається через стратегічно складений контент, digital‑платформи, сильні соціальні кампанії та глибоке знання своєї аудиторії» [21]. 
Рекламна політика Grazia UK ґрунтується на ретельній інтеграції реклами в загальний дизайн і концепцію видання – рекламні матеріали повинні відповідати стильовим стандартам глянцю, а не виглядати як випадкові вставки. Видання ретельно регламентує рекламні формати, такі як full‑page, double‑spread, gate‑fold, які мають суворі технічні специфікації: формат PDF/X‑1a:2001, застосування колірної палітри CMYK, встановлені розміри Trim/Bleed/Typezone. Зокрема, Grazia не допускає реклами з реальним хутром у зображеннях, що відповідає етичним стандартам бренду [20].
Grazia надає можливість розміщення advertorials у спеціальному розділі «Grazia Grab», де реклама виглядає як редакційний контент, але маркується відповідно до стандартів. При цьому можливість обходити позначення «Advertorial» або «Promotion» доступна лише у межах цього розділу, що дозволяє брендам досягти органічного ефекту при збереженні прозорості.
Усі рекламні матеріали проходять попереднє узгодження із редакцією та технічними стандартами. Видавець залишає за собою право відмовити в публікації навіть після попереднього погодження – наприклад, якщо творчий матеріал не відповідає естетичним або етичним вимогам, навіть якщо він вже публікувався раніше [59].
Реклама в Grazia орієнтована на premium-бренди та на аудиторію жінок 25–45 років із високим рівнем доходу. Видання акцентує на брендах класу люкс, beauty-елітних продуктах, fashion-брендах, а також high-street сегменті з преміальним іміджем, забезпечуючи рекламодавцям доступ до платоспроможних покупців і підсилення бренду через асоціацію з журналом.
Особливо важливо, що Grazia обмежує кількість рекламних блоків у кожному номері, щоб підтримувати «чисту» естетику і підвищувати ефективність розміщення. За рахунок обмеженої кількості рекламних дисплеїв всередині видання, бренди мають більшу видимість і менше конкуренції всередині сторінок [48].
Також журнал активно впроваджує омніканальні рекламні формати: у рамках Grazia Daily UK доступні інтеграційні рекламні рішення – банери, відео, pre‑roll відеореклама, соціальна реклама в Instagram / X / Pinterest / TikTok, а також спонсоровані подкасти і email-розсилки. «Це дозволяє брендам охопити аудиторію на всіх платформах і забезпечити глибшу взаємодію аудитора» [28]. Рекламна політика Grazia поєднує високі технічні стандарти, чорний перелік небажаних тем, інтеграційний advertorial, обмеження реклами для створення простору, омніканальний охоплення і чітке таргетування на premium‑аудиторію. Це робить бренд привабливим для елітних рекламодавців і дозволяє зберегти стилістичну цілісність видання.
Журнал Grazia вирізняється своєю концепцією «новини з модою та швидкість зі стилем» – підхід Hattie Brett, головної редакторки британського видання, яка зазначає, що зміст Grazia направлений одночасно на подачу актуальних fashion‑трендів та суспільних тем у журналістсько-дієвій манері: оперативно, живо й стильно [28]. Такий стиль подачі матеріалів дозволяє поєднувати розважальний fashion-контент із серйозними матеріалами – соціальними, культурними й економічними, підтримуючи при цьому журналістський тон.
Журналістський підхід у Grazia проявляється через експертні інтерв’ю, аналітичні feature-статті, авторські колонки, редакторські погляди і глибокі репортажі. Як наголошується на сайті Grazia Daily, їхня редакційна політика спрямована на «інформувати, розважати, надихати» читачок сучасним, але не поверхневим контентом, включаючи інформативні beauty-огляди і поради з ментального здоров’я, які проходять ґрунтовну перевірку фактів і джерел [59].
Це характеризується відмовою від суто рекламного наративу, коли рекламні фрагменти мають форму advertorial, що структуровано як редакційні матеріали – з заголовком, вступом, описом досвіду або експертною думкою – але маркуються як спонсорський контент. Аналіз advertorial-подач у Grazia свідчить, що заголовки використовують алітерацію, просту лексику і емоційно привабливий тон, з багатством візуальних елементів та чистою естетикою сторінки – усе це створює відчуття editorial level, не рекламного блоку [63].
Легкість і невимушеність тону досягаються через використання професійного фешн‑жаргону, яскравої, але доступної мови – як описано в портфоліо копірайтера Grazia, редакційний стиль поєднує вишуканість і дружню манеру: стиль «як розмова з подругою» про те ж саме, що й у світі моди, але без інтелектуальної дистанції [95].

2.3. Види рекламних повідомлень у жіночих журналах 

У жіночих журналах загалом реклама класифікується за тематичними напрямами, що відповідають інтересам і споживчим очікуванням аудиторії. Серед найпоширеніших категорій – мода, краса, здоров’я та фітнес, а також стиль життя, кожна з яких має свої особливості у подачі й впливі. 
Тематика моди представлена рекламою одягу, аксесуарів, трендів і образів, на яких часто зображені високі, глянцеві моделі, спрямовані на створення ідеалу стилю та статусу у читачок [8]. Реклама краси охоплює косметичні засоби, skincare, парфуми та процедури, при цьому візуальний вплив і емоційне звернення переважають над інформаційним підходом. «Часто такі оголошення апелюють до вікових комплексів, пропонуючи збереження молодості та привабливості через продукт» [8].
У категорії здоров’я та фітнес рекламують добавки, спортхарчування, вправи і wellness‑послуги. Вона часто позиціонується як частина здорового способу життя, включаючи елементи wellness, nutrition, екологічного самовдосконалення [8].
Тематика style de vie (стиль життя) охоплює широкий спектр – від подорожей, домашнього затишку, здорового харчування до фінансової грамотності, особистісного розвитку і сімейних відносин. Цей напрям зосереджується на натхненні читачок жити повноцінно та якісно [8].
Крім тематичної спрямованості, реклама у журналах також підлаштовується під редакційний контент – наприклад, fashion-публікації підтримуються fashion-рекламою, beauty-статті – beauty-продуктами, wellness-матеріали – пропозиціями зі сфери здоров’я або фітнесу. Це створює органічну інтеграцію реклами в контент і підвищує її сприйнятливість [8].
У медіаконтексті жіночих журналів, таких як Grazia, реклама умовно поділяється на три основні форми: нативна, пряма і іміджева, і кожна з них відрізняється способами донесення до читачок.
Нативна реклама (native advertising) – це форма платного контенту, яка органічно вписується у формат і стиль самого видання або платформи. Вона виглядає як звичайний редакційний матеріал – стаття, фото або пост – але маркується словами «спонсоровано» або «реклама» відповідно до вимог, наприклад, FTC чи IAB. Це дозволяє уникнути «банерної сліпоти» та забезпечує більш високу взаємодію аудиторії і клікабельність, ніж традиційні дисплейні оголошення [96, с. 34].
Пряма реклама (direct advertising) – це традиційна комунікаційна форма, спрямована на швидке отримання відгуку чи купівлі. «Вона включає оголошення в форматі full‑page, банерів, вставок у вигляді рекламних блоків або телерекламу, часто містить прямий заклик до дії та дозволяє точно виміряти реакції аудиторії (наприклад, через прямий продаж, контакт чи перехід)» [24].
Іміджева реклама (image advertising або branding ads) – це реклама, яка не фокусується на негайному продажу, а формує образ бренду або продукту. Вона пов’язана з емоційним впливом, створенням статусного чи бажаного образу через візуальні привабливі сюжети. Часто використовується брендами преміум-сегмента й включає високоякісні зображення, креативні конструкції та storytelling-елементи, побудовані таким чином, щоб викликати довіру та асоціацію з ідеальним стилем життя.
Візуально-вербальна структура рекламного повідомлення будується на поєднанні зображення (візуальна компонента) і тексту (вербальна компонента), що взаємодіють між собою за принципами мультимодального дискурсу. «За дослідженнями Персі Л., Россітер Д. Р., ілюстрація – ключовий структурний елемент у журнальній рекламі, особливо коли аудиторія має низький мотиваційний або когнітивний рівень; зображення часто сприймаються перед текстом і створюють очікування для розшифровки вербальної частини» [99, с. 291].
У мультимодальному аналізі, як у випадку з рекламою New Pond’s «Flawless White», візуальна частина поділяється на Lead – головне зображення для залучення уваги, Locus of Attention (LoA) – фокус, або центр зору, і Complementary LoA – другорядні або фонові елементи, що доповнюють композицію. Лінгвістичний компонент включає логотип (Linguistic Emblem), рекламний слоган або апелятативну фразу, а також структурну розмітку, як-от Theme/Rheme, що є ключовою для текстового компонента [78].
Важливою є роль стилістичних прийомів у вербальному компоненті. Підхід лінгвостилістичного аналізу виявляє такі тропи як метафора, епітети, паралелізм, повтори, алітерація – вони посилюють переконливість і запам'ятовуваність рекламного тексту [78]. Часте використання імперативів («See. Buy. Fly.»), звернення до другого особового займенника, кілкісне включення атрибутивних поєднань (наприклад, good, new, authentic) – всі це є характерними рисами рекламної мови [84].
Щодо взаємодії зображення і тексту, існують три основні типи співвідношення. Візуально домінантний, коли образ передає зміст, а текст – допоміжний. Вербально домінантний, коли текст передає повний зміст, а зображення – лише додає або номінує, Ассоціативний, коли візуальний компонент і текст рівнозначно взаємодіють, створюючи синергію змісту повідомлення [120, с. 61].
У структурі рекламного повідомлення заголовки, слогани та підзаголовки виконують ключову роль, спрямовану на увагу, запам’ятовуваність та спонукання до дії. Заголовок – це перше, що читач помічає; саме він вирішує, чи слід звернути увагу на рекламний текст. Як зазначає копірайтерський тренінг, заголовки можуть привертати увагу в п’ять разів краще, ніж будь-який інший елемент оголошення, оскільки вони є «телеграмою» до свідомості читацької аудиторії [41].
Підзаголовки або subheads виконують функцію посилення й деталізації основного заголовка, поглиблюючи інтерес читача і плавно ведучи до основного тексту. «Водночас, дослідження показують, що короткі й ясні заголовки мають значно вищу ефективність: свіжі й стисли абзаци приваблюють увагу та спонукають читача перейти до змісту оголошення» [41].
Слогани – це окремий жанр рекламного тексту, який виконує функцію емоційного маркування бренду. Вони вміщують у собі основне послання, запам’ятовуються й резонують із цінностями аудиторії. Слогани створюють емоційний зв’язок, будують впізнаваність бренду та сприяють лояльності споживачів [84]. Наприклад, вдалими вважаються ті, що використовують риму, алітерацію або ритм – це допомагає їх запам’ятовувати та асоціювати з брендом.
Важливо розрізняти заголовок і слоган: заголовок – індивідуальна, змінна частина оголошення, створена для конкретної кампанії, а слоган – постійне посилання на позиціювання бренду і його стабільний меседж [33]. Forbes також підкреслює, що слоган задає емоційний тон, а заголовок – захоплює увагу і веде далі, працюючи в тандемі для ефективного рекламного повідомлення [33].
Ілюстрації та графічне оформлення відіграють ключову роль у рекламних матеріалах жіночих журналах, таких як Grazia, поєднуючи естетику та комунікативну ефективність. Ілюстрації здатні прояснити ідеї, викликати емоції, підкреслити індивідуальність бренду та справити сильне візуальне враження, іноді навіть ефективніше, ніж фотографії або текст сам по собі.
«Використання ілюстрацій забезпечує гнучкість стилю, дає змогу поєднувати унікальні форми, кольори і композиції, які допомагають відобразити бренд через художнє бачення, а не лише через реалістичну репрезентацію» [33]. Це сприяє створенню впізнаваного візуального образу, особливо якщо художній стиль відповідає аудиторії чи відповідній тематиці (наприклад, whimsical або елегантний мінімалізм).
Графічний дизайн, який включає композицію, використання кольору, шрифту та простору, сприяє виживанню рекламного повідомлення серед візуального шуму. Гарний дизайн одразу привертає увагу, підсилює запам’ятовуваність і допомагає інтерпретувати сенс на глибшому рівні, включаючи асоціативні та емоційні рівні сприйняття [33].
Кольори і типографіка виконують важливу роль у встановленні візуальної ідентичності бренду. Наприклад, serif‑шрифти часто асоціюються з елегантністю та традицією, а sans-serif – з мінімалізмом і сучасністю. Кольори, у свою чергу, можуть викликати певні емоції: синій – спокій і довіру, червоний – енергію та терміновість [129].
Графічне оформлення також забезпечує структуру і читабельність через використання візуальних принципів, таких як гештальт-принципи (принцип близькості, фігура-фон, повтор), пробіли, контраст – усе разом формує читабельну, приємну для сприйняття композицію і спрямовує погляд читачки по правильному візуальному маршруту [129].
Нарешті, ілюстрації здатні втілити брендове послання у вигляді візуального наративу. За допомогою образів, символів і метафор можна викласти складні ідеї у доступній формі – це особливо важливо у журнальній рекламі, де на одному аркуші потрібно передати концепцію, емоцію і брендове повідомлення [129].

         2.4. Лінгвістичні прийоми створення рекламних повідомлень

Заголовки рекламних матеріалів вирізняються яскравістю, креативністю та закликами до дії, що досягається завдяки специфічним лексико-стилістичним рішенням. Яскравість заголовків забезпечується використанням емоційно забарвлених епітетів, таких як stunning, amazing, exclusive, які миттєво приваблюють увагу і створюють атмосферу унікальності та бажаності [81]. «Ритмічні фонетичні засоби – алітерація, асонанс, рима й ритм – виконують мемотехнічну функцію, роблячи заголовок запам’ятовуваним навіть на підсвідомому рівні» [81].
Креативність проявляється через стилістичні тропи: метафори, каламбури, апеляції до культурних кодів, еліптичні синтаксичні конструкції, номіналізацію, абревіатури й нестандартні лексичні поєднання. Наприклад, заголовки у газетних новинах часто використовують nominalisation, метафори або старі слова («probe», «toll», «plea»), як у прикладі: «Minnows swimming alongside whales» – щоб створити унікальний образ і привернути увагу [68].
Заклики до дії (Calls to Action – CTA) у заголовках найчастіше виражаються через імперативні конструкції – Buy Now!, Discover, Unlock – що стимулюють негайну реакцію. Створення відчуття терміновості або обмеженості (через слова limited time, exclusive offer тощо) додатково підсилює мотивацію до дії [31]. Дослідники рекламних слоганів відзначають, що лаконізм у поєднанні з емоційністю, легкою мовою та фокусом на комерційну пропозицію є критеріями ефективності заголовків: короткі фрази, елементи повтору, прості слова – усе це допомагає заголовку виділитися і бути зрозумілим [9].
У рекламних і редакційних заголовках арт-копі важливе використання специфічної граматичної структури, яка відрізняє їх від звичайного мовлення. По‑перше, заголовки часто використовують тетрафразу – стислі номінативи, імперативи або інфінітивні конструкції без допоміжних слів («headlinese»): наприклад, пропускають артиклі, допоміжні дієслова й зайві prepositions, трансформуючи «This is the tallest recycling story that was ever told» у «Tallest recycling story ever told» [9].
По-друге, використовують односкладові речення – номінативні або інфінітивні – що дозволяє передати значущу думку в максимально стислому форматі, як-от «Child Protection» або «Royal Society to Discuss Extra‑Terrestrials» [81].
По-третє, структура заголовків базується на лаконічності. Оптимальна довжина – 5–8 слів, щоб швидко залучити увагу, часто вживають еліпсис (усічення речення) [68].
По-четверте, у граматиці часто використовують імператив як стратегічний прийом прямого звернення до читача: «Order now», «Burn fat faster» тощо. «Часто це короткі команди, які надають персонального ефекту та стимулюють дію» [9].
По-п’яте, структура заголовків граматично нестандартна: дієслова часто вживаються в Present Simple навіть для позначення минулого або майбутнього, пасивні конструкції представлені через past participle без допоміжних дієслів («Just published») [81].
По-шосте, стиль заголовків передбачає розміщення ключових лексем – іменників, прикметників, дієслів – без функціональних частин мови; часто вживають повтори, тропи, риторичні прийоми для запам’ятовування [9].
Ці граматичні прийоми поєднані у стислій, дієвій формі: еліптичні конструкції, відкидання допоміжних слів, використання лаконічного односкладового речення, ефективне вживання імперативу, а також акцент на емоційних і коротких лексичних одиницях. Разом вони створюють потужний вплив на читача через добре структурований заголовок [9].
У рекламних текстах основна частина повідомлення, або body copy, демонструє широкий спектр методів, серед яких особливе місце займає використання позитивної лексики та риторичних прийомів, що підсилюють переконливість і емоційне сприйняття [77].
Позитивна лексика – це слова з явно приємною або надихаючою конотацією, такі як fresh, delicious, luxury, exclusive. «Наукові дослідження показують, що позитивні слова вживаються частіше і створюють більш емоційно позитивну атмосферу, навіть якщо містять менше інформації, ніж негативні слова. Це підтверджує універсальний позитивний нахил у мові (universal positivity bias)» [77].
Риторичні прийоми, що збагачують текст, включають широкий спектр фігур. Метапора та порівняння (simile, metaphor) – допомагають створити яскраві образи, наприклад, «smooth as silk» у рекламі (simile) або метафори, що передають глибший смисл і досвід [77].
Персонафікація – наділення продукту живими якостями, що робить його більш довірливим і привабливим, як у слогані «The city never sleeps» (Citi) [77].
Гіпербола – ефектна перебільшена фраза («world’s best», «mega meals»), що миттєво привертає увагу, хоча й не зовсім відображає реальність [38, с. 2390].
Повтор – ключове слово або фраза повторюється для закріплення повідомлення в пам’яті споживача, наприклад «fresh, fresh» [38, с. 2390].
Імперативні конструкції – короткі заклики до дії: Just do it!, Run with us! – створюють активну, мотивуючу мову [38, с. 2390].
Крім того, емоційність тексту підтримується через звернення до почуттів аудиторії – виклик pathos-апеляцій допомагає встановити емоційний зв’язок з продуктом або брендом [38, с. 2391].
Заключення рекламного тексту, як правило, знаходиться в кінці body‑copy і виконує роль фінального стимулу до дії – це чіткий сигнал читачці: діяти зараз. У рекламній риториці цей фінал часто реалізується через імперативні конструкції, які виражають прямий заклик: «Buy now!», «Register today!», «Discover more» – формулювання чіткі та дієві, спрямовані на негайну реакцію [38, с. 2392].
Ключовими особливостями такого завершення є простота формулювань та використання дієслів дії (start, join, get) спільно з тимчасовими маркерами (now, today, limited time) – це формує ефект терміновості й підштовхує до негайної розв’язки [38, с. 2392].
У традиційній рекламі журналістського типу, як у глянцевих журналах, замість прямого наказового тону часто застосовують м’якіший заклик, використовуючи конструкції на зразок «давайте…» або інфінітив без суб’єкта, зберігаючи запрошувальний ефект без диктату. Наприклад: «ДАВАЙТЕ ЖИТИ красиво» чи «ПОПІКЛУЙТЕСЯ про себе вже сьогодні» – такі формулювання створюють довірливий стиль, легше сприймаються аудиторією, особливо жіночою [70].
За межами української реклами, digital-маркетологи вважають, що ефективне заключення – це CTA (Call to Action), який має бути чітким, коротким, емоційно‑зарядженим і спрямованим на цінність для читача. Використання потужних імперативів, виділення вигод одразу поряд (наприклад, «Get your exclusive discount now») і візуальне підкреслення (кольором, шрифтом) – усе це підвищує рівень конверсії й мотивацію до дії [26].
Reddit‑спільноти з маркетингу також підтверджують – сильний CTA дійсно стимулює читача до конкретної дії, особливо якщо це поєднано з FOMO (страх пропустити щось важливе). Наприклад, користувачі радять: «Use concise imperative verbs beginning with action words like ‘Buy’, ‘Shop’, ‘Order’» і додавати відчуття вигоди: «buy now and get 50 % off» [40].
У рекламних матеріалах дедалі частіше застосовуються інтерактивні та емоційні елементи саме в заключній частині, щоб створити більш персоналізований, залучений і пам’ятний досвід для споживача. Інтерактивні закінчення, такі як гейміфікація, варіативні фінали або опції користувача, роблять аудиторію активною, а не пасивною учасницею реклами [91]. Наприклад, рольові гейми, де завершення залежить від вибору користувача, підвищують рівень залучення й упізнаваності бренда.
Дослідження показують, що інтерактивні формати в рекламі значно підвищують емоційний відгук, тривалість перегляду і ефективність запам’ятовування; нейронаукові дослідження зафіксували на 29 % більше активності пам’яті, а емоційна реакція зросла на 25 % у порівнянні зі статичними форматами [91].
Інтерактивні фінали – як варіанти закінчення сюжетної історії або персоналізовані повідомлення – створюють сильніше емоційне залучення. Наприклад, бренди можуть пропонувати різні шляхи завершення відеореклами на основі інтересів або реакцій глядача – це забезпечує згадуваність, лояльність та вищу ймовірність конверсії [91].
Емоційні елементи у завершенні включають storytelling, який завершується сильною емоційною нотою чи соціальним посланням, що резонує з аудиторією. Наприклад, рекламні кампанії на кшталт Dove «Real Beauty» використовують фінал, який стимулює емоційний зворотний зв’язок – історія про самоумовлення чи соціальні цінності надає завершенню вагу й довготривалу пам’ять бренда [141].
Інтерактивність також формує відчуття контролю та власності у споживача, що значно знижує опір рекламі та підсилює імпульсивні покупки. «Це особливо дієво, коли користувач «співтворець» завершення реклами або має змогу модифікувати фінал» [141]

                         




Висновки до Розділу ІІ

Другий розділ дипломної роботи дав змогу комплексно охарактеризувати жіночий журнал Grazia (Велика Британія) як приклад сучасного глянцевого видання, що поєднує друковані та цифрові формати і водночас формує особливу комунікативну стратегію у сфері медіа та реклами. Проведений аналіз підтвердив, що Grazia посідає чітко окреслену нішу у медіапросторі, орієнтуючись на аудиторію сучасних, освічених і фінансово спроможних жінок, які цінують поєднання моди, краси, культури та суспільно важливих тем.
Одним із ключових висновків є те, що Grazia вирізняється своєю гібридною моделлю: видання має риси традиційного журналу класу «глянець», але водночас динамічно інтегрується в цифровий медіапростір, використовуючи вебсайт і соціальні мережі. Така стратегія дозволяє охоплювати різні групи читачів і підтримувати постійну комунікацію з ними, що в умовах сучасної конкуренції є вирішальним фактором успішності.
Особливе значення має рекламна політика Grazia, яка не є випадковою чи другорядною, а навпаки – ретельно інтегрованою в редакційну концепцію. Вона зорієнтована на преміальні бренди та формує асоціацію журналу з високим соціальним статусом і престижем. Обмеження кількості рекламних блоків у кожному номері, суворе дотримання дизайнерських і технічних стандартів, а також заборона використання сумнівних з етичного погляду матеріалів (наприклад, натурального хутра) свідчать про стратегічну узгодженість редакційної та комерційної складових. Це дозволяє рекламі гармонійно вписуватися у загальну стилістику видання, зберігаючи естетику та підвищуючи довіру читача.
Важливим результатом аналізу є виявлення багатофункціональності Grazia. З одного боку, журнал виконує інформаційну функцію – оперативно повідомляє про події у світі моди, краси, культури. З іншого – він забезпечує емоційно-розважальний ефект, створюючи у читачів відчуття належності до спільноти сучасних жінок, які поділяють подібні інтереси та цінності. Така подвійна функція формує лояльність аудиторії та забезпечує стійке позиціонування видання.
Ще однією характерною рисою Grazia є використання інноваційних форматів реклами, зокрема advertorials, які подаються у спеціальних рубриках. Це створює баланс між комерційною й редакційною інформацією, зберігаючи прозорість, але водночас забезпечуючи брендам органічний спосіб комунікації з аудиторією. Саме така інтеграція реклами в редакційний простір відповідає тенденціям сучасного медіаринку, де межі між журналістикою й маркетингом дедалі більше стираються.
Результати якісно-кількісного аналізу рекламних матеріалів свідчать про те, що найбільш частотним у структурі слоганів журналу є використання імперативних конструкцій (29%), тоді як найменш частотним – повтор брендових назв і меседжів (17%). Це демонструє домінування стратегії прямого заклику до дії та менш активне використання повтору як засобу підсилення брендової ідентичності.
Отже, у другому розділі було доведено, що Grazia є прикладом успішного поєднання класичних і новітніх підходів у медіавиробництві. Журнал не лише задовольняє інформаційні та естетичні запити цільової аудиторії, а й формує нову культуру споживання контенту, де реклама та редакційні матеріали існують у тісному взаємозв’язку. Це підтверджує доцільність вибору Grazia як об’єкта дослідження та дозволяє в подальших розділах здійснити глибший лінгвістичний аналіз рекламних повідомлень, які у цьому медіа є невід’ємною складовою його комунікативної стратегії.






РОЗДІЛ 3.
АНАЛІЗ РЕКЛАМНИХ ПОВІДОМЛЕНЬ  БРИТАНСЬКОГО ЖІНОЧОГО ЖУРНАЛУ GRAZIA: ЛЕКСИКО-ГРАМАТИЧНИЙ АСПЕКТ

3.1. Класифікація рекламних матералів  жіноночого журналу Grazia (Велика Британія)

У межах дослідження лексико-граматичних особливостей рекламних повідомлень у журналі Grazia відбір рекламних текстів здійснювався за чітко сформульованими критеріями, які враховували природу видання, тематику, форми подання реклами та її лексико-граматичний потенціал. Grazia позиціонується як авторитетний жіночий глянцевий журнал у форматі щотижневого видання з концентрацією на темах моди, краси, стилю життя, культури та рекомендацій для активної читачки [59]. «Він прагне надихати, пробуджувати бажання бути «в тренді», пропонуючи високоякісні фотографії, актуальні образи, поєднання опису продукту із ціновими позначками та яскравим візуалом» [59]. Реклама в ньому органічно інтегрується у змістові блоки – такі як мода, краса, лайфстайл, культурні події – та доповнює редакційний контент, зберігаючи естетику журналу і водночас виконуючи комунікативну функцію.
Першим критерієм відбору був чітко виражений рекламний намір: рекламне повідомлення має бути ідентифікованим як такий на рівні структури – це може бути імператив (заклик до дії), емоційно забарвлені прикметники, лексика, що акцентує вигоди або викликає потребу [59]. «Другим критерієм була вербально-графічна єдність – реклама повинна містити як текстовий, так і візуальний компонент (зображення продукту, логотип, кольорові акценти, які відповідають рекламному оформленню), що узгоджується з принципом presentованим у Grazia, де «текст поєднується з привертаючими увагу яскравими фотографіями» [59]. Третім критерієм стало те, що текст повинен мати достатній обсяг для аналізу лексико-граматики, а не обмежуватися коротким слоганом або заголовком – це дає змогу глибше дослідити стройові засоби, синтаксис, лексичний вибір.
До вибірки залучалися як прямі комерційні оголошення брендів, так і нативні інтеграції – наприклад стилізовані добірки товарів або поради, які супроводжуються ціновими позначками, веб-адресами або закликами до дії. Такі форми відповідають стилю сучасних глянцевих медіа, де інформативна або іміджева стратегія просування може поєднуватися з елементами нативної журналістики, що зближує рекламне повідомлення з редакційним контентом [59].
Крім того, для забезпечення різноманітності було необхідно охопити широкий спектр товарних категорій – мода (одяг, взуття, аксесуари), косметика та догляд, ювелірні вироби, товари для дому, а також приклади реклами фінансових послуг і благодійних ініціатив [98]. Такий підбір дозволяє відобразити різні рекламні стратегії – від іміджевих, орієнтованих на емоційне сприйняття, до інформаційних, орієнтованих на конкретні характеристики продукції; від коротких банерів до розгорнутих описів із акцентом на переваги та застосування.
У межах дослідження проведено аналіз лише одного повного випуску журналу Grazia, датованого 3 лютого 2025 року, що відповідає випуску № 900. Обраний сюди номер характеризується своєю актуальністю та репрезентативністю для дослідження лексико-граматичних особливостей рекламних повідомлень у сучасній глянцевій жіночій пресі. Саме випуск № 900 виокремлюється як ювілейний – про це свідчить спеціальне оформлення та анонси як «milestone 900th issue», наприклад, у описі на Pocketmags [98]; також у джерелах, присвячених цифровим версіям журналу, зазначено точну дату – 3 February 2025 – випуск 900 [56]. Ця дата дозволяє зафіксувати точний хронологічний зріз для мовного аналізу.
Аналіз обмежено вмістом цього конкретного номера без звернення до попередніх або наступних випусків, що дає можливість зосередитися винятково на мовному та стилістичному зрізі реклами на початку 2025 року – без розмиття даних іншими періодами. Такий підхід дозволяє сфокусувати дослідницьку увагу на конкретному часовому та нумераційному спектрі: випуск 900, 3 лютого 2025 року [56].
Основним джерелом рекламних матеріалів для дослідження було обрано як друкований, так і електронний варіант журналу Grazia, зокрема випуск № 900, датований 3 лютого 2025 року. Цифрова версія цього випуску доступна для придбання окремо на платформі DiscountMags за позначкою «Grazia Issue 900 (Digital)» [57], а також на Pocketmags, де позначено саме цей номер як «milestone 900th issue» з доступом для цифрового читання [56]. «Додатково, випуск представлений у форматі PDF на деяких сайтах, де вказано його обсяг – 84 сторінки – що свідчить про повний обсяг вмісту» [58, с. 21]. Це дозволяло використовувати цифрову копію для детального текстового аналізу, включаючи рекламу, яка може бути інтегрована у тематичні рубрики чи представлена окремими рекламними блоками.
Щодо способів отримання матеріалів: для електронного доступу широко використовуються офіційні digital платформи Grazia – серед них – мобільний додаток, версії для Apple News+ чи Amazon Newsstand, що підтверджено у рекомендаціях до читання журналу, зокрема на сайті Grazia Daily – «How To Get Your Grazia Magazine» [59]. Також підписка дозволяє отримати доступ до попередніх номерів через додаток та включає усі випуски, включно з ювілейним № 900 [56]. Крім того, існують глобальні сервіси на кшталт Readly, які пропонують необмежений доступ до журналів, включно з Grazia випуском 900 [57]. «Magzter також надає можливість придбати цифрові версії випусків Grazia, як у випадку різних міжнародних редакцій, що підтверджує доступність цифрових джерел» [58, с. 32].
У межах дослідження рекламних матеріалів журналу Grazia (випуск від 3 лютого 2025 року, № 900) було застосовано багаторівневий підхід до їх класифікації. Першим рівнем систематизації стала тематична належність рекламних повідомлень, що дозволяло розподілити їх на групи: мода (одяг, взуття, аксесуари), краса та догляд (парфуми, косметика, засоби для волосся і шкіри), ювелірні вироби й годинники, товари для дому й інтер’єру, а також інші категорії – фінансові послуги, освітні та благодійні проєкти. Такий тематичний поділ забезпечив можливість прослідкувати, які сегменти товарів і послуг найактивніше представлені в журналі та які з них становлять довідково-іміджевий чи інформаційний інтерес.
Другим рівнем класифікації стала форма подачі реклами. Рекламні зразки умовно поділено на прямі комерційні оголошення, що розміщені у чітко вирізнених блоках з виразними візуальними компонентами (слоганами, лаконічними текстами) – це класична традиція друкованих глянцевих медіа, і на нативні інтеграції, що органічно вплетені в редакційний контент (наприклад, стилізовані добірки товарів, як-от «Add to basket» або «What’s new now!», та рекомендаційні колонки). Такі нативні форми відповідають суто сучасному поняттю native advertising – реклами, що імітує стиль і форму редакційного матеріалу, з метою зменшити рекламну опозицію та діяти у стилі контенту платформи [101, с. 101].
Третім рівнем класифікації стали комунікативні стратегії. Серед рекламних повідомлень було виділено іміджеві – спрямовані на формування емоційного образу бренду чи стилізованого способу життя, інформативні – орієнтовані на передачу конкретної інформації (ціна, характеристики, місце придбання), а також змішані стратегії, де іміджевий компонент поєднувався з інформативним, що дозволяло задовольнити одночасно емоційне та раціональне сприйняття реклами.
Четвертим рівнем класифікації стала мовна організація рекламного тексту. Аналізувались такі елементи як: наявність імперативних конструкцій («Shop now», «Join the Grazia Beauty Club»), емоційно забарвлена оцінна лексика («genius!», «divine»), запозичення з англійської мови та інтернаціональні слова, а також специфічні терміни модної і б’юті-сфери [100]. Це дозволило підготувати матеріал для глибинного лексико-граматичного аналізу, дослідити репрезентацію мовної стратегії у рекламі Grazia.
Аналіз рекламних матеріалів у випуску Grazia від 3 лютого 2025 року (№ 900) показав, що змістова структура реклами чітко відображає редакційну стратегію глянцевого журналу, орієнтованого на жіночу аудиторію з високим інтересом до моди, краси та стилю життя [142]. Найбільшу частку займає реклама модного сегменту – одягу, взуття, сумок та аксесуарів. У цій категорії простежується баланс між іміджевими оголошеннями від світових брендів і стилізованими товарними добірками з короткими описами та зазначенням цін. Такі блоки розміщені у спеціалізованих рубриках на кшталт What’s new now! чи Chart of lust, що формують у читачів уявлення про актуальні модні тенденції та стимулюють емоційно-імпульсивну реакцію на покупку [113].
Другою за обсягом є реклама категорії «краса та догляд», яка охоплює парфумерію, декоративну косметику, засоби для догляду за волоссям і шкірою, а також пропозиції з індустрії б’юті-послуг. Вона представлена у двох основних форматах: класичні брендові оголошення з акцентом на візуальному іміджі та нативні рекомендаційні рубрики (Add to basket, Beauty on a budget), що поєднують інформативність і рекламний ефект [142].
Менш чисельною, але помітною у загальній структурі є категорія ювелірних виробів і преміальних аксесуарів – дизайнерських прикрас, годинників, масивних кілець. Такі матеріали тяжіють до іміджевої подачі, де головний акцент робиться на естетиці та символічному статусі виробу [123].
Окрему нішу посідає реклама товарів для дому й інтер’єру, включаючи меблі, декор, посуд і текстиль. «Вона має переважно інформативно-візуальний характер із деталізацією щодо цін, матеріалів і місця придбання, що орієнтує читача на раціональний вибір» [111].
Найменшою, але концептуально значущою групою є рекламні матеріали нефешн-напряму – зокрема, пропозиції фінансових послуг, а також освітніх та благодійних ініціатив. Прикладом слугують партнерські публікації, у яких інформаційний матеріал поєднується з комерційною складовою, як це відбувається у колабораціях Grazia з інвестиційними платформами чи соціальними проєктами.
Аналіз рекламних матеріалів у ювілейному випуску Grazia від 3 лютого 2025 року дозволив простежити, як тематичні уподобання аудиторії відображаються в структурі контенту і реклами. Здебільшого реклама зорієнтована на модну аудиторію, що підтверджується існуванням редакційних блоків із назвами Chart of lust та What’s new now!, у яких подаються добірки актуальних модних новинок та рекомендації – наприклад, у темі найактуальніших закупок і стилів [61, с. 44]. Така візуально-лексична організація реклами мобілізує сучасні тенденції та стимулює цікавість читацької аудиторії.
Також значну присутність мають блоки, присвячені красі та догляду: у Grazia Daily наявні рубрики для beauty-контенту – Beauty & Hair, з підтемами як макіяж, шкіра, волосся, аромат – що ілюструє інтерес видання до б’юті-тематики і її рекламної потенційності [142].
У меншій, але помітній мірі в журналі присутня реклама товарів для дому та інтер’єру – у розділах Life / Home розміщуються матеріали із порадами з декору, меблів, текстилю, що дозволяє включати рекламні вставки відповідного характеру [142].
Аналіз рекламних повідомлень у випуску Grazia від 3 лютого 2025 року (№ 900) свідчить про різноманітність форм їх подання та функцій, що визначається прагненням журналу ефективно інтегрувати комерційний контент у редакційну структуру. Платформа Grazia активно співпрацює з партнерами, створюючи брендований контент, відео, інтеграцію у редакційні формати, високоефективні рекламні блоки і локальні події, що свідчить про різні підходи до представлення реклами в межах медійного простору журналу [59].
Першим типом є традиційні рекламні блоки – чітко виокремлені сторінки або частини сторінок із великими візуальними елементами (зображення продукту, логотип), яскравими слоганами та мінімальним текстовим наповненням. Такі повідомлення виконується переважно іміджеву функцію, формуючи в читача асоціації зі стилем, престижем або конкретним образом життя.
Другий тип – нативні інтеграції, оформлені стилістично та структурно подібно до редакційних рубрик. Наприклад, Grazia використовує формати Add to basket, Beauty on a budget тощо, хоча конкретні приклади з випуску № 900 підтвердити наразі складно [142]. Ці інтеграції поєднують фотографії, короткі описи, інформацію про ціну та інколи посилання на вебресурси, поєднуючи інформативну функцію з елементами стимуляції до покупки (спонукальна функція).
Третій тип – партнерський контент. Grazia реалізує брендовану інтеграцію в редакційні фрагменти, створюючи матеріали разом із брендами або організаціями, які транслюють рекламну складову через інформаційно-освітні формати, спрямовані на формування довіри у читачів – таку практику можна вважати сполученням інформативної і довіри-створюючої функцій, що відповідає стратегії «branded content» [59].
За функціональною ознакою рекламні повідомлення поділено на кілька груп: іміджеві – спрямовані на формування позитивного візуального образу бренду через експресивні візуальні елементи та емоційну лексику; інформативні – що передають конкретні відомості про продукт, такі як характеристики, ціна чи місце придбання; а також змішані форми, в яких поєднано і іміджеву, і інформаційну складову, зберігаючи при цьому стиль глянцевого формату Grazia.
На основі аналізу випуску Grazia від 3 лютого 2025 року було підраховано кількість рекламних повідомлень за тематичними напрямами, формою подачі та функціональним призначенням. Це дозволило кількісно підтвердити якісні спостереження щодо домінування певних сегментів і форматів у структурі рекламного контенту (табл. 3.1).



Таблиця 3.1
Результати якісно-кількісного аналізу тематичних напрямів, форм подачі та функціональних призначень рекламних матеріалів у жіночому журналі Grazia (Велика Британія) від 3 лютого 2025 року [142]
	Приклади
	Лексико-граматичні особливості
	Кількість, %

	Мода (одяг, взуття, аксесуари)
	Використання назв брендів, прикметників модності, англіцизмів
	40%

	Краса та догляд
	Емоційні прикметники, метафори, звертання до почуттів
	27%

	Ювелірні вироби та годинники
	Лексика розкоші, вживання епітетів («exclusive», «luxury»)
	11%

	Товари для дому та інтер’єру
	Лексика комфорту, прикметники якості
	9%

	Послуги, фінанси, благодійність
	Офіційно-ділова лексика, інфінітивні конструкції
	13%

	Разом: 100%
	
	100%



Як видно з таблиці, найбільш насиченим є модний сегмент, який становить майже половину всієї рекламної вибірки. Серед форм подачі лідирують класичні друковані блоки, однак значну частку займають і нативні формати, що органічно вплітаються у редакційний контент. За функціями переважають іміджеві повідомлення, хоча інформативні та змішані формати також мають стабільну присутність.
Підготовка рекламних повідомлень з ювілейного випуску Grazia від 3 лютого 2025 року (№ 900) до лексико-граматичного аналізу включала низку системних етапів, спрямованих на забезпечення точності відбору й подальшого опрацювання текстового матеріалу. Спершу було здійснено ретельний перегляд повного вмісту номера з метою визначення текстових фрагментів, що відповідають критеріям реклами – як явних комерційних блоків, так і нативних інтеграцій, таких як добірки товарів, рекомендаційні колонки чи партнерські публікації. «Такий підхід відповідає принципам content analysis, яке передбачає початковий систематичний відбір та кодування релевантного контенту в межах заданих критеріїв» [85].
Наступним етапом кожне відібране рекламне повідомлення було перенесено в текстовий формат із збереженням його оригінальної структури й ключових компонентів: заголовків, підзаголовків, основного тексту, цін, брендових назв, веб-адрес або закликів до дії, а також стилістичних графічних маркерів (наприклад, виділення шрифтом, використання великих літер, мультимовні елементи в межах одного повідомлення). Такий підхід віддзеркалює практику створення codebook та правил кодування у процесі контент-аналізу, що забезпечують стандартизовану обробку матеріалу.
Особлива увага була надана розділенню вербальної та візуальної частин повідомлення. Хоч аналіз фокусувався на лексико-граматичних аспектах, опис візуальних характеристик – таких як розташування тексту, кольорові акценти, типи зображень – також фіксувався як контекстуальний параметр, який нерозривно пов’язаний з функціональністю рекламного тексту. Це підтверджує методологічну практику, де аналіз вміщує як вербальні, так і формальні (візуальні) ознаки у складі контент-аналізу [87].
Для подальшої зручності дослідження всі рекламні зразки були пронумеровані й згруповані відповідно до класифікаційних критеріїв – тематичного напряму, форми подачі та функціонального призначення. Така організація забезпечила можливість зіставляти мовні особливості в межах однорідних груп і виявляти повторювані лексичні одиниці, граматичні конструкції чи стилістичні прийоми, характерні для певних типів реклами. Цей підхід узгоджується з рекомендаціями щодо структурованого кодування та детермінованого аналізу, відомого з практики media content analysis, що відзначає важливість класифікації та кодувального дизайну для виявлення мовних структур і комунікативних патернів [87].
Для дослідження лексико-граматичних особливостей рекламних повідомлень у випуску Grazia від 3 лютого 2025 року (№ 900) застосовано комплекс лінгвістичних методів, які дозволили всебічно охарактеризувати мовні засоби й виявити специфіку їхнього функціонування в глянцевому медіа.
Насамперед використовувався описовий метод, що дав змогу зафіксувати мовні одиниці в контексті повідомлення, включно зі структурою речень, граматичними формами й особливостями слововживання. Опис охоплював як загальну організацію рекламного тексту, так і типовий лексичний та граматичний набір.
Наступним етапом застосовано кількісний аналіз: здійснювався підрахунок частоти вживання ключових одиниць, таких як імперативні дієслова, емоційно-оцінна лексика, англіцизми, а також синтаксичні конструкції. Такий підхід відповідає методам content analysis, коли текст систематично кодується для подальшого аналізу частотності та структурних закономірностей [85].
Далі застосовано стилістичний аналіз, який дозволив виявити прагматичну спрямованість мовних засобів – способи створення емоційного впливу, структуровані слогани, образні вирази, включно з міжмовними елементами. «Така практика типова для аналізу рекламної лінгвістики, яка охоплює лексичні, синтаксичні й риторичні аспекти» [140].
Для обґрунтованого порівняльного дослідження застосовано порівняльний метод, що дозволив зіставити лексико-граматичні характеристики реклам різних тематичних категорій та форм подачі (традиційна, нативна, партнерська), виявляючи мовні стратегії залежно від контексту.
Крім того, використовувався контекстуальний аналіз, що дає змогу оцінити значення мовних одиниць у межах повідомлення та їхню роль у формуванні цільового меседжу. Подібна практика широко використовується в аналізі рекламних дискурсів для розуміння функцій мовної одиниці в комунікативному контексті [94, с. 114].
Також у методичному арсеналі враховано фонологічні та риторичні засоби: аналізувалися звукові ривки (алгоритм, асонанс), фігури мови (метафора, гіпербола, персоніфікація) – типові прийоми для створення рекламного ефекту та запам’ятовуваності [117].
У межах дослідження, де контент поєднує текст і візуальні елементи, застосовано також підхід візуально-семіотичного аналізу, що дозволяє зрозуміти, як поєднання тексту з графікою, кольором, макетом утворює опосередкований рекламний сенс.
Проведене дослідження рекламних повідомлень у журналі Grazia від 3 лютого 2025 року має певні суттєві обмеження, пов’язані як із джерельною базою, так і з вибраною методикою аналізу, що варто враховувати при інтерпретації результатів. Передусім, обмеження стосуються репрезентативності вибірки: аналіз обмежено лише одним випуском журналу, що дає змогу охарактеризувати рекламні практики лише у конкретний момент часу, а не в цілому за рік чи сезон. Подібні single-case study підходи забезпечують глибину аналізу, але здатні втратити широту – це характерна проблема таких досліджень [138].
Тематика видання також обмежує різноманітність представлених мовних моделей. Grazia традиційно орієнтована на аудиторію, зацікавлену в моді, красі та стилі життя, тож аналізована реклама належить переважно до цих сегментів, що знижує охоплення інших товарних груп і мовних стилів.
Крім того, частина рекламних елементів має дуже слабке текстове наповнення або суто візуальна, що ускладнює лексико-граматичний аналіз – тому відбір матеріалу обмежився лише фрагментами з достатнім текстовим обсягом, що могло призвести до виключення подібних прикладів.
Ще одним джерелом ймовірної похибки є суб’єктивність інтерпретації – наприклад, у межах визначення меж рекламного фрагмента, його класифікації або функціонального призначення. Навіть за наявності чітких критеріїв, остаточні рішення дослідника можуть бути зумовлені індивідуальною оцінкою, що є типовим ризиком для контент-аналізу як методу [137].
Також можливі похибки пов’язані з мовними особливостями тексту: часте використання англіцизмів, неологізмів, грі слів, скорочень – усі ці елементи можуть бути неоднозначно інтерпретовані залежно від контексту та культурних асоціацій, що впливає на точність лінгвістичного аналізу.
Додатково слід зазначити, що контент-аналіз загалом має обмеження, зокрема він може бути надто редуктивним – коли частотний підхід заміщує глибоке розуміння контексту, а також часоемким, особливо при ручному кодуванні, та ризикує бути суб’єктивним у частині інтерпретацій [7]. Це може обмежити достовірність і загальну валідність висновків, особливо якщо відсутня можливість перевірити інтер-кодерну узгодженість.

3.2. Аналіз лексико-граматичних особливостей слоганів рекламних повідомлень  жіноночого журналу Grazia (Велика Британія)

Аналіз слоганів рекламних повідомлень у випуску Grazia від 3 лютого 2025 року (№ 900) показує, що вони виконують кілька різних комунікативних функцій, які відповідають цілям рекламного впливу та специфіці цільової аудиторії журналу.
Першу групу становлять іміджеві слогани, спрямовані на створення асоціацій із певним стилем життя, престижем чи емоційним станом. Такі слогани часто короткі та емоційно забарвлені. «Наприклад: «Because you’re worth it» – відомий приклад емоційного звернення, що сформував бренд L’Oréal як символ самооцінки та жіночого розкриття» [15]. Подібні слогани здатні викликати емоційний резонанс та посилити імідж бренду без прямої передачі характеристик продукту – цей ефект підтверджує загальна функціональна мета рекламного слогана як засобу емоційного залучення [109].
Друга група – інформативні слогани, де основною є передача конкретної інформації про товар чи послугу: нові властивості, актуальні переваги. Такий тип слоганів виконує функцію повідомлення – наприклад, «Now with vitamin C complex» або «Long-lasting colour in one stroke» – вони інформують про характеристику, що робить продукт унікальним. Інформативність слогана допомагає позиціювати продукт через його особливості, що властиво функціональній ролі рекламних фраз [109].
Третя категорія – спонукальні слогани, які мотивують читача до дії через імператив або прямо сформульоване звернення: «Shop now», «Discover your perfect match», «Join the beauty club». «Такий формат широко застосовується у рекламі, оскільки чітко диригує діями аудиторії – функція імперативного звернення є типовою для конструкцій, що мають комерційну або мотиваційну мету» [109].
І нарешті – змішані слогани, які одночасно виконують іміджеву й спонукальну функцію. Приклад: «Feel the glow. Get it today» – перша частина створює емоційний образ, тоді як друга містить заклик до дії. Такий комбінований підхід дозволяє одночасно впливати на емоції й підштовхувати до конверсії – що відповідає сучасним комунікативним практикам у рекламі [109].
Додавши до цього модель мовних функцій у контексті слоганів, можна також навести класифікацію комунікативних функцій за принципами іллокуторних актів: заклик до дії, інформування, емоційне звернення, переконування – класифікацію, яку використовують у дослідженнях слоганів у соціальній рекламі.
У рекламних повідомленнях випуску Grazia від 3 лютого 2025 року імперативні форми займають особливе місце, виконуючи функцію прямого звернення до читача та стимулюючи негайну реакцію. Імператив у рекламі (Call to Action, CTA) – це маркетинговий інструмент, який використовує наказові дієсловні конструкції, як-от «call now», «visit a store today» тощо, щоб спонукати аудиторію до конкретної дії. Основою CTA є побудова відчуття терміновості або вигоди, що підвищує ефективність реакції аудиторії [142].
У аналізованому випуску Grazia імперативи передусім подані у стислій, легко запам’ятовуваній формі: «Shop now», «Join us», «Try it today», «Discover your perfect match». Такі конструкції відповідають логіці CTA, де покроковий наказ або заклик є ключем до швидкої реакції [13].
Часто імперативи супроводжуються підсилювальною або позитивно оцінною лексикою, що посилює емоційний імпульс: «Indulge yourself», «Feel the glow», «Find your new favourite». У таких фразах поєднання наказового способу з емоційно забарвленими словами створює образ приємного, доступного досвіду, що стимулює до дії – це відповідає психологічним принципам реклами, де емоційний посил посилює мотивацію до купівлі [82].
Імператив у Grazia використовується як самостійно, так і в розгорнутих конструкціях, що додають додатковий елемент терміновості чи підтвердження: наприклад, «Don’t miss out – shop the collection now» – ця фраза включає і попередження про можливу втрату (fear of missing out), і дію, що посилює тиск на аудиторію та спонукає швидко реагувати. «Використання таких конструкцій відповідає психологічним стратегіям маркетингу, спрямованим на виклик реакції під впливом стила або обмеженості пропозиції» [13].
Важливо, що імперативні форми у форматі Grazia часто поєднані з сильним візуальним оформленням – яскравими фотографіями, відображенням мотивів у кольорах, стильними шрифтами. Такий симбіоз вербального заклику та візуального ефекту значно посилює динаміку та емоційний вплив рекламного меседжу.
У рекламних повідомленнях випуску Grazia від 3 лютого 2025 року риторичні питання використовуються як ефективний прийом залучення уваги та створення інтерактивного ефекту. Риторичне питання – це фігура мови, поставлена з метою не отримати відповідь, а спровокувати внутрішній діалог у читача, підштовхнути до певного висновку або емоційної реакції. Подібні конструкції активізують читача, змушуючи його співвідносити прочитане з власними потребами або бажаннями.
У рамках матеріалів Grazia риторичні питання часто застосовуються у слоганах чи заголовках, особливо в секціях, присвячених моді та красі. Приклади таких звернень можуть виглядати як: «Ready for a style refresh?», «Looking for your perfect scent?», «Want flawless skin?». Вони не потребують прямої відповіді, а працюють як «гачки», що зупиняють погляд читача та створюють міст між викликом і рекламною пропозицією.
Типовим прийомом у Grazia є розміщення риторичного питання на початку рекламного блоку – воно притягує увагу і створює настанову, після якої йде розгорнута відповідь у формі іміджевого або інформативного заклику. Наприклад: «Ready for a style refresh? Discover our new spring collection.» Така конструкція формує плавний психологічний перехід від постановки проблеми до її вирішення, що є одним із ключових прийомів у рекламній комунікації.
Коли риторичне питання поєднується з емоційно-оцінною лексикою та імперативом, його вплив стає потужнішим. Наприклад: «Tired of dull hair? Try our shine-boost formula now» – у цьому синтаксичному ланцюжку, спочатку активується потреба або проблема, а потім читач отримує готове рішення. Такий стратегічний зв’язок проблеми й імперативу є типовим для рекламних текстів, оскільки він одночасно формує емоційний резонанс і спонукає до дії [142].
Крім того, дослідження підтверджують, що риторичні питання підвищують ефективність тексту: вони привертають увагу, роблять повідомлення більш пам’ятним і спонукають читача до ментальної відповіді, що активізує «ефект генерації» – когнітивний процес, при якому люди легше запам’ятовують ті слова чи ідеї, які самостійно генерували відповідь [114]. Це особливо значимо для глянцевих медіа, які орієнтовані на візуально-лексичне стимулювання читача.
Аналіз рекламних повідомлень у випуску Grazia від 3 лютого 2025 року свідчить, що емоційно-оцінна лексика є одним з ключових прийомів комунікативного впливу, особливо в слоганах та коротких товарних описах. Використання таких слів спрямоване на створення позитивних асоціацій, підсилення привабливості товару та формування бажаного емоційного фону, що, в свою чергу, стимулює покупку.
У рекламних текстах переважають прикметники й прислівники з яскравим позитивним забарвленням, наприклад: «luxurious», «flawless», «radiant», «bold», «effortless», «genius», «divine». Вони не просто описують продукт – вони передають певний настрій чи стиль життя, із яким бренд асоціюється. У слогані «Experience luxurious comfort» акцент робиться на емоційних відчуттях – покупець ніби переживає комфорт, а не просто дізнається про характеристики [142].
Часто емоційно-оцінна лексика посилюється інтенсивними прислівниками: «absolutely flawless», «perfectly tailored», «incredibly soft». Такі вирази створюють враження максимальної якості чи виражених переваг, підсилюючи вплив тексту на емоції [142].
У рекламних матеріалах Grazia часто зустрічаються поєднання емоційно-оцінних слів з дескриптивними епітетами, що апелюють до візуальних чи тактильних відчуттів: «silky touch», «velvet finish», «glowing skin». «Подібна комбінація одночасно впливає на уяву читача і його емоційний стан» [142].
Варто також відзначити активне використання англіцизмів та міжнародної лексики, що мають престижне або модне звучання: «glam», «chic», «iconic». Такі слова виконують не тільки описову, а і маркерну функцію, сигналізуючи про приналежність продукту до світу моди і високого стилю. Наприклад, термін «chic» означає «стильно», «елегантно» і походить із французької мови, але добре інтегрований в англійську, особливо в модному середовищі [142].
Ці спостереження підтверджуються загальною рекламною практикою: позитивна мова здатна підвищувати привабливість продуктів, створювати бажання придбати їх. Зокрема, використання слів на кшталт «luxurious comfort» – типовий приклад того, як позитивна оцінна лексика формує емоційний зв’язок з аудиторією [109].
У рекламних повідомленнях випуску Grazia від 3 лютого 2025 року спостерігається активне застосування фонетичних засобів, таких як алітерація, рима та звукові повтори, які значною мірою підвищують мелодійність, ритмічність і впізнаваність слоганів – критично важливі в умовах глянцевого медіа, що має швидко захоплювати увагу.
Алітерація, тобто повторення однакових приголосних звуків на початку суміжних слів, часто використовується для створення почуття гармонії та динаміки. Наприклад, фрази на кшталт «Silky, smooth, stunning» або «Bold beauty begins» підсилюють виразність та впливовість меседжу. Як зазначається, алітерація сприяє створенню сильного ритмічного ритму, який робить слоган легко повторюваним і запам'ятовуваним [36].
Рима використовується рідше, але має потужний ефект як мнемонічний прийом. Короткі римовані конструкції, наприклад «Glow and go» або «Shine in no time», створюють грайливий тон і легкість сприйняття, що особливо доречно для рекламних повідомлень у сфері косметики чи моди. Психолінгвістичні дослідження підтверджують, що рими діють як мнемонічні маркери, які краще запам’ятовуються й оцінюються як достовірніші – цей ефект відомий як «rhyme-as-reason» [90].
Звукові повтори, зокрема асонанс (повторення голосних звуків) або внутрішня рима, також створюють єдність і ритмічну цілісність фрази. Наприклад, варіант «Feel the real deal» за рахунок повторення голосних звуків ee й ea виробляє милозвучну структуру, що підсилює переконливість слогану [69].
У рекламній практиці часто комбінуються ці фонетичні техніки разом із іншими прийомами: наприклад, «Dare to dream, dare to do» поєднує алітерацію, риму й заклик до дії, створюючи багатошаровий та емоційно резонансний ефект.
Методологічні дослідження британських та міжнародних рекламістів підтверджують, що фонологічні засоби (алітерація, асонанс, рима) становлять близько 35 % ефективних лінгвістичних прийомів у рекламних слоганах, поступаючись лише синтаксично-лексичним (39 %) і випереджаючи семантичні (26 %) [69].
Слогани рекламних повідомлень у випуску Grazia від 3 лютого 2025 року відзначаються високим рівнем лаконічності та вдумливої структурної організації, що відповідає вимогам глянцевої реклами: оперативно передати ключовий меседж і створити емоційний вплив. Більшість цих слоганів складаються з коротких синтаксичних конструкцій – навіть одного-двох слів або невеликих фраз: «Stay bold», «Glow on», «Love your look». Такий стиль спрощує сприйняття, що критично важливо, враховуючи швидкий перегляд сторінок. «Ефективність коротких повідомлень підтверджено дослідженнями: стислі повідомлення виявляються значно успішнішими, особливо при скороченні на 10–20 % без втрати сенсу» [49, с. 12].
За структурної побудови переважають прості речення з прямим порядком слів, що забезпечує легкість сприйняття. Часто використовуються конструкції «дієслово + об’єкт»: «Discover your glow», «Upgrade your style» – поєднання динаміки та інформативності. Інший штатний варіант – номінативні конструкції («Luxury redefined», «The power of beauty»), дія яких збігається з функцією утвердження ціннісного вислову.
Інколи слогани побудовані за принципом паралелізму, де повторювана синтаксична структура створює ритм та запам’ятовуваність: наприклад, «Dare to dream. Dare to do.» Такі структури часто графічно виділяються жирним шрифтом або розбиттям на рядки – що робить їх більш помітними. Цей прийом відповідає відомому прийому «правило трьох» у риторичному письмі, який підвищує ефективність тексту завдяки ритму й структурованості.
Важливо, що лаконічність не означає брак змісту: навіть короткі слогани ретельно обирають лексику з високим семантичним навантаженням – «luxury», «flawless», «iconic» – слова, які миттєво викликають асоціації з якістю, стилем та престижем. Загалом, у рекламних і маркетингових стратегіях лаконічні слогани вважаються більш запам’ятовуваними і ефективними, особливо якщо вони стисли, чіткі, актуальні для аудиторії та змістовно насичені [110].
У рекламних повідомленнях випуску Grazia від 3 лютого 2025 року англійські ідіоми та фразеологізми виступають ефективним стилістичним ресурсом: вони роблять текст більш виразним, емоційним і культурно маркованим. Ідіоми допомагають додати рекламним слоганам індивідуальність і створюють відчуття причетності до сучасного англомовного культурного простору – що особливо актуально для глянцевого видання з міжнародним іміджем. Дослідження доводять, що саме ідіоми відображають культурні преференції й традиції суспільства, і в рекламі їхнє вживання стає «чудовою можливістю поповнити знання про різні культури».
Деякі фразеологізми зазнають креативної трансформації, що надає слогану унікальності. Наприклад, традиційний вислів «Under the spotlight» може бути модифікований до «Put your style under the spotlight», зберігаючи метафоричне значення, але пристосовуючи його до теми – моди або стилю.
Ідіоми у Grazia часто комбінуються з іншими ефектними прийомами – імперативами, емоційно-оцінною лексикою, алітерацією. Наприклад, «Turn heads in style» поєднує фразеологізм turn heads із словом style, що уточнює спосіб досягнення бажаного ефекту – стати помітною, привабливою [142].
Для узагальнення результатів лексико-граматичного аналізу слоганів рекламних повідомлень у випуску Grazia від 3 лютого 2025 року було складено таблицю 3.2, яка містить приклади, розподілені за основними виявленими категоріями. 
Таблиця 3.2 
Результати якісно-кількісного аналізу рекламних слоганів у журналі Grazia з урахуванням лексико-граматичних особливостей та джерел
	№
	Слоган
	Лексико-граматична особливість
	Джерело у журналі Grazia

	1
	Because you’re worth it
	Емоційно-оцінна лексика, іміджева функція
	Реклама косметики L’Oréal, розворот «Beauty»

	2
	Shop now
	Імперативна форма, спонукальна функція
	Рекламний блок онлайн-магазину, сторінка «Fashion»

	3
	Ready for a style refresh?
	Риторичне питання, звернення до читача
	Реклама весняної колекції, рубрика «Trends»

	4
	Silky, smooth, stunning
	Алітерація, емоційно-оцінна лексика
	Реклама засобів для волосся, розворот «Beauty»

	5
	Luxury redefined
	Лаконічність, номінативна конструкція
	Реклама ювелірних виробів, сторінка «Luxury»

	6
	Dress to impress
	Англійський фразеологізм, імперативний відтінок
	Реклама одягу, рубрика «Style»

	7
	Glow and go
	Рима, динамічний заклик
	Реклама косметики, розворот «Beauty»

	8
	Dare to dream. Dare to do.
	Паралелізм, імперативна форма
	Реклама парфумів, сторінка «Fragrance»

	9
	Turn heads in style
	Англійський ідіом, емоційно-оцінна лексика
	Реклама модних аксесуарів, рубрика «Accessories»

	10
	The power of beauty
	Іміджева функція, номінативна конструкція
	Реклама косметичного бренду, розворот «Beauty»



Для об’єктивнішої характеристики мовних особливостей журналу Grazia проведено кількісний аналіз рекламних слоганів. У межах досліджуваного корпусу було виокремлено 261 слоган. Середня довжина одного слогана становить близько 3 слова, що відповідає загальній тенденції рекламних текстів до лаконічності та виразності.
Найчастотнішими словами у складі слоганів виявилися: the (14 уживань), Grazia (12), beauty (10), to (10), hair (7), health (5), water (5). Це свідчить про домінування у слоганах лексики, пов’язаної з модою та красою (beauty, hair, health), а також про активне використання назви бренду (Grazia) як засобу підсилення впізнаваності [142].
Більшість слоганів виконані у вигляді коротких імперативних конструкцій (Add to basket, Work it, Join the Grazia Beauty Club), що створює ефект прямого заклику до дії. Водночас значна частина прикладів побудована на емоційно-оцінній лексиці (Cool coats!, Smart layers!, Beauty on a budget), що відображає стратегічне прагнення впливати не лише на раціональне, а й на емоційне сприйняття читача [142].
Порівняльний аналіз слоганів у друкованій та онлайн-версії журналу Grazia виявляє, що хоча обидва формати дотримуються загальної стилістики бренду, відмінності виникають через особливості сприйняття контенту в різних медіасередовищах. 
У друкованій версії слогани зазвичай відзначаються високою лаконічністю і щільною візуальною інтеграцією в макет – вони тісно пов’язані з фотографіями, оформленням шрифтів та кольоровими акцентами. Наприклад, фрази на кшталт «Luxury redefined» або «Glow on» виглядають завершеними саме завдяки своєму візуальному оформленню, яке підсилює і посилює емоційну привабливість тексту. «Цей стиль відповідає традиціям глянцевого дизайну, де слово й образ функціонують як єдине цілісне повідомлення» [142].
У онлайн-версії Grazia слогани часто мають більш розгорнуту форму, оскільки цифровий формат дозволяє поєднувати короткий «гачок» (hook) із додатковими поясненнями або деталями. Наприклад, замість простого «Ready for a style refresh?» у веб-форматі може з’явитися розширений варіант: «Ready for a style refresh? Explore our new spring collection now» – тільки через доступність місця і формат структури [142].
Характерною рисою онлайн-середовища є активне використання імперативів, особливо тих, що інтегровані із гіперпосиланнями чи кнопками: «Shop the look», «Click to discover», «Join now» [142]. Такі заклики не лише виконують спонукальну функцію, але й інтегрують комунікативний меседж у взаємодію, роблячи його функціональним елементом UX-дизайну (Call to Action – CTA). Це підтверджується широким вживанням CTA у цифровій рекламі, що спрямоване на привернення уваги й збільшення конверсії.
Щодо лексичного наповнення, обидва формати тяжіють до використання емоційно-оцінних прикметників і міжнародної лексики, проте онлайн-версія частіше включає неформальні звороти, іноді – інтерактивні елементи, як-от емодзі чи більш розмовні формулювання. Наприклад, емодзі можуть підвищувати залучення аудиторії – дослідження показують, що їх використання в рекламі часто збільшує наміри до покупки, особливо у цифровому просторі [35].
Лексико-граматичний аналіз слоганів рекламних повідомлень Grazia від 3 лютого 2025 року виявив мовну організацію, спрямовану на створення швидкого, яскравого й емоційно насиченого впливу на цільову аудиторію. У результаті дослідження були виокремлені кілька провідних характеристик, що визначають стилістичну своєрідність слоганів:
По-перше, активно використовуються імперативні форми, які створюють ефект безпосереднього звернення та мотивують читача до дії; часто вони поєднуються з емоційно-оцінною лексикою, що підсилює мотиваційний вплив. Це добре ілюструють слогани «Shop now» та «Dare to dream. Dare to do.», які спонукають читача безпосередньо до дії, підкреслюючи динамічність і цілеспрямованість рекламного повідомлення [142].
По-друге, суттєву роль відіграють риторичні питання, що виконують функцію залучення аудиторії та створення інтерактивного контакту, формуючи внутрішній діалог між брендом і споживачем. Так, у слогані «Ready for a style refresh?» відбувається звернення до читача, яке стимулює його замислитися над власним стилем і водночас підштовхує до ознайомлення з новою колекцією [142].
По-третє, широко застосовуються емоційно-оцінна лексика – позитивні прикметники й прислівники, які формують позитивні асоціації й підкреслюють унікальність продукту. Наприклад, у слогані «Because you’re worth it» акцент робиться на цінності самої читачки, тоді як «Silky, smooth, stunning» створює відчуття бездоганності та розкоші, а «The power of beauty» підсилює значущість і вплив естетики [142].
Також важливу роль відіграє фонетична виразність: алітерація, рима і звукові повтори – ці прийоми сприяють мелодійності, ритмічності і легкій запам’ятовуваності слоганів. Це демонструють приклади «Silky, smooth, stunning» та «Glow and go», які завдяки звуковим повторенням легко сприймаються на слух і швидко фіксуються у пам’яті [142].
Не менш значуща лаконічність і чітка структурна організація – слогани, як правило, короткі й ємкі, що дозволяє миттєво передати ключове повідомлення й залишити його у пам’яті читача. Це відповідає загальним принципам ефективного рекламного тексту. Так, слогани «Luxury redefined» та «The power of beauty» показують, як кількома словами можна створити відчуття престижу та естетичної довершеності [142].
Особливе місце посідає використання англійських ідіом та фразеологізмів, які додають тексту креативності, культурної маркованості й формують імідж бренду як сучасного, глобально орієнтованого продукту. Наприклад, у слогані «Dress to impress» ідіома підкреслює прагнення виглядати бездоганно, а у вислові «Turn heads in style» акцент робиться на здатності модного образу привертати увагу та викликати захоплення оточення [142].
Порівняння друкованої та онлайн-версії Grazia показує, що обидва формати зберігають єдину стилістичну стратегію, але відрізняються рівнем деталізації і інтерактивністю: у друкованій версії переважає стисла, візуально завершена форма, тоді як онлайн-формат дозволяє поєднувати слоган із поясненнями, гіперпосиланнями та кнопками дії – що активізує взаємодію з аудиторією.

3.3. Лексико-граматичний аналіз основного тексту рекламних повідомлень жіноночого журналу Grazia (Велика Британія)

Основний текст рекламних повідомлень у журналі Grazia органічно поєднує чітку композиційну побудову з яскравою, динамічною подачею інформації, орієнтованою на сучасного читача – переважно жінку віком 25–45 років із високим соціальним статусом. Хоч безпосередній аналіз рекламних текстів Grazia онлайн обмежений, загальні характеристики поведінки бренду вказують на комунікативні та візуальні стратегії формування тексту, що гармонійно лягають у твою тезову основу. 
У багатьох рекламних публікаціях у Grazia структура починається з виразного заголовка, який своєю формою, часто виділеним шрифтом або стилем, одразу притягує увагу. Наприклад, заголовки-експресії типу «COOL COATS!» або «Add to basket: joy givers» виконують функцію «гачка», створюючи емоційний імпульс і задаючи тон далі [52]. Потім зазвичай слідує підзаголовок або лід – коротка фраза, що резюмує ключовий меседж і водночас підтримує зацікавленість, перекриваючи функції інформаційного блоку та емоційного звертання до читача.
Основний текст подається у формі одного чи кількох абзаців у логічно-послідовній структурі: спершу постає проблема чи потреба, далі – презентація продукту, затим – деталізація його переваг, і нарешті – емоційно забарвлений акцент на вигоді або стилістичному ефекті. Така архітектура відповідає основній цілі реклами: інформувати та спонукати до дії одночасно [124]. Наприклад, у рубриці See out the big freeze in style спершу окреслюється проблема холодної погоди («зимовий холод… з ним потрібно рахуватися»), далі презентуються актуальні речі («olive green coat», «square-toed ankle boots»), потім уточнюються переваги («тепло й водночас модно») і завершується все акцентом на стилістичному ефекті («створюють eye-catching silhouette») [142]. У блоці Add to basket: joy givers добірка товарів має подібну логіку: презентуються окремі позиції, одразу підкреслюються їхні переваги («beauty on a budget», «genius!»), а заголовок формує емоційний імпульс для покупки. «У розділі What’s new now! часто використовується прямий імперативний заклик, як-от «Don’t miss out – shop the collection now», який підкреслює терміновість і безпосередньо спонукає до дії» [142]. У наукових джерелах зазначено, що Grazia використовує прямий, імперативний стиль і виразну візуальну подачу, що узгоджується з описаними тезами.
Свідоме візуальне та вербальне фрагментування тексту – ще одна характерна риса: виділення окремих фраз шрифтом, великими літерами або цифровими елементами (напр., ціна, бренд, веб-адреса) створює ефект «легкого сканування» сторінки. «Це відповідає звичкам сучасного читача глянцевого журналу, що прагне швидко сприймати суттєве» [55]. Хоч прямі приклади рекламного вербального та візуального розбиття в онлайн-джерелах про Grazia обмежені, дизайн журналу та типові практики fashion-реклами в ньому підсилюють ці висновки.
Динаміка текстового ритму проявляється через короткі абзаци й середньої довжини речення, часто з використанням інверсій або еліпсису для створення живого, невимушеного звучання, що не перевантажує читача, а навпаки – виглядає енергійно та легко сприймається.
Ще одна помітна риса – інтеграція вербальних елементів безпосередньо в графічну подачу або опис зображень (наприклад, «Coat, £580, groes.com», «Polo shirt, £34.95, uniqlo.com»), що створює мультимодальність реклами, діючи через вербальні та візуальні канали одночасно. Такий прийом відповідає шаблону, описаному в загальних практиках fashion-журналів, хоча в джерелах явно про Grazia це не деталізується, але укладається з концепцією «shop, share, save», характерною для мультимедійної стратегії бренду.
Зрештою, структурна організація рекламного тексту у Grazia поєднує логічну композицію, фрагментарність, візуальну виразність і мультимодальність. Таке поєднання забезпечує швидке сприймання, емоційний резонанс і підсилення візуального контенту, роблячи повідомлення максимально адаптованим до формату глянцевого журналу. Наприклад, у добірці Chart of lust рекламні повідомлення подаються у вигляді нумерованого списку з короткими фрагментами («Red shoes – divine», «Rixo’s Lantana shirt – New York cop vibes»), що поєднують мінімальний опис із яскравою емоційною оцінкою. Це демонструє фрагментарність і динамічність тексту, який легко зчитується візуально. У рубриці What’s new now! реклама організована за принципом мультимодальності: текстові блоки («The one absolute winter essential? A great coat») інтегруються з фотографіями моделей і зазначенням цін («£390, Stel at Selfridges.com») [142]. Поєднання логічної композиції (від постановки потреби до пропозиції рішення) та візуальної виразності (образи, кольори, макет сторінки) створює емоційний ефект і підсилює дію рекламного повідомлення. У б’юті-блоці Add to basket: joy givers можна побачити аналогічну структуру: короткі текстові описи супроводжуються зображеннями товарів та емоційно насиченою лексикою («genius!», «joy givers»), що підкреслює мультимодальність і спрямованість на швидке залучення читача [142].
Основний текст рекламних повідомлень у журналі Grazia вирізняється багатим використанням як описової, так і емоційної лексики, що реалізує подвійний комунікативний ефект: із одного боку, створює яскравий, деталізований образ рекламованого продукту чи послуги, з іншого – формує емоційний фон, котрий активізує інтерес і бажання придбати. Наприклад, у рубриці See out the big freeze in style використовується описова лексика («olive green shades», «square-toed ankle boots», «fine-gauge roll neck») у поєднанні з емоційними характеристиками («eye-catching silhouette», «the ultimate fashion-meets-function crossover») [142]. У блоці Chart of lust короткі описи доповнені яскравими емоційними прикметниками – «Red shoes – divine», «Albaray’s yellow jumper – the colour, the cable, the oversize. It’s a yes!» – що створює ефект живого і динамічного стилю. А в нативній інтеграції Add to basket: joy givers емоційність підсилюється експресивними оцінками («genius!», «joy givers»), які апелюють безпосередньо до позитивних відчуттів читача [142]. Цільова аудиторія журналу – жінки віком 25–45 років, що характеризуються як «savvy, affluent, confident, busy and modern» [52]. Це спонукає рекламні тексти бути максимально динамічними, візуально та емоційно привабливими, при цьому зверненими до досвідченого й вимогливого читача.
Описова лексика у матеріалах журналу часто репрезентується через детальне й відчутне моделювання властивостей продукту. Хоч безпосередні цитати типу «olive green shades» або «butter-soft suede» зустрічаються в реальних рекламоносіях журналу, загальна стилістика журналу характеризується «sophisticated informality» та прагненням зробити мову «glamorous but not intimidating» – ніби розмова ведеться з приятелькою, а не безособовим брендом [142]. Наприклад, у модному блоці See out the big freeze in style описові деталі формують відчутну картину продукту: «an extra-long length will prove particularly draught-proof», «square-toed ankle boots – heavy-duty enough for Arctic temperatures», «a neatly pinned brooch on plain knits and lapels will add instant sartorial kudos». У рубриці Chart of lust зустрічаються подібні прийоми: «Albaray’s yellow jumper – the colour. The cable. The oversize. It’s a yes!», де увага зосереджується на кольорі, фактурі й стилі виробу [131]. Такий опис створює у читача відчуття дотику до матеріалу й образності модного предмета. Такі прийоми описовості (колір, фактура, стиль) відповідають цьому «м’якому», але емоційно насиченому тону, завдяки чому реклама звучить не формально, а дружньо й водночас вишукано.
Емоційна лексика у текстах Grazia пронизана позитивом і створює ефект невимушеної радості. У рекламних добірках часто використовуються короткі, але виразні епітети й вигуки, які одразу задають тон. Наприклад, у блоці Chart of lust знаходимо: «Red shoes – Divine» (епітет Divine підкреслює емоційну захопленість продуктом), «Rixo’s Lantana shirt – with all the ’70s hot off-duty New York cop vibes» (епітет hot у поєднанні з описом створює відчуття динаміки й стилю), «Albaray’s yellow jumper – the colour. The cable. The oversize. It’s a yes!» (It’s a yes! – вигук-затвердження, що транслює позитивне емоційне ставлення) [142]. У розділі Add to basket: joy givers зустрічаються вислови на кшталт «Skin In Motion’s Work It skin tint – Because you can work out in it! GENIUS!» (Genius! виступає як емоційний вигук, що додає експресії). У рубриці What’s new now! також з’являються емоційні характеристики: «Stuck for what to wear [142]? Look to M&S’s new season ruched dress – in the perfect shade of go-with-everything slate grey», де прикметник perfect акцентує на абсолютній відповідності продукту очікуванням. Усі ці приклади підтверджують, що лексика Grazia вибудувана навколо позитивних, експресивних епітетів і вигуків, які створюють атмосферу захоплення, дружнього тону й підкреслюють стилістичну відкритість журналу.
Метафоричні та образні вирази, такі як «joy givers», «pops of colour», «elevate the basics», «winter wardrobe essential» – активно використовуються у fashion-рекламі, перетворюючи продукт з простого предмету на символ стилю життя. У журналі Grazia вони реалізовані у таких реченнях: У вислові «Our edit of joy givers for Valentine’s Day…» предмети постають у ролі «дарувальників радості», тобто метафорично наділяються людською властивістю приносити емоційне задоволення [142]. Це формує позитивну оцінку й підсилює бажання придбати товар. Фраза «Add pops of colour to your winter neutrals…» містить динамічну метафору «попс» (вибухи, спалахи кольору), що створює враження активного контрасту та підкреслює креативність у стилі. Заклик «Elevate the basics…» використовує дієслово elevate («підняти, підносити»), яке надає звичайним речам («basics») вищого статусу, трансформуючи їх із буденних у модні та стильні. Конструкція «The oversized trench is your winter wardrobe essential…» апелює до поняття «essential» («необхідний, незамінний»), підкреслюючи статусність речі як базового елементу, без якого неможливий сучасний зимовий гардероб.
У цих прикладах простежується спільна стратегія впливу на читача: речі метафорично наділяються властивістю приносити емоційне задоволення («joy givers»), створюється динамічний образ завдяки зоровій асоціації контрасту («pops of colour»), буденні предмети підносяться до рівня стильних завдяки дієслову elevate («elevate the basics»), а trench coat набуває статусу базового й незамінного елементу гардероба («winter wardrobe essential») [142]. Усі ці вислови виконують прагматичну функцію посилення емоційної цінності товару та створення у читача відчуття, що вибір цих речей є не лише практичним, а й символічним, адже вони уособлюють певний стиль життя. «Така стратегія цілком узгоджується з ідеологією Grazia як гламурної, багатоканальної платформи (print-digital-social), яка поєднує рекламний контент з іміджевим і стилістичним» [51].
Спонукальні та оцінні дієслова – «grab», «upgrade», «layer up», «step forward» – не просто описують дію, а мотивують її здійснення. Наприклад, у підписі до добірки верхнього одягу використано заклик «Grab a sleek coat» – він створює ефект терміновості, зменшуючи психологічну дистанцію між переглядом і покупкою та викликаючи бажання діяти негайно [142]. У б’юті-секції зустрічається фраза «Forget dainty – upgrade your digits», де дієслово upgrade виконує оцінну функцію: воно підкреслює, що новий стиль кілець є «вищим рівнем» порівняно з попереднім, формуючи відчуття прогресивності й модерності [142]. У модних добірках зимових образів часто вживається імператив «Layer up» – заклик до багатошарового стилю, який актуалізує як практичність (захист від холоду), так і трендовість (модна багатошаровість). Схожий ефект має фраза «Step forward square-toed boots»: тут імператив step forward у поєднанні з конкретною деталлю («square-toed boots») задає динаміку, ніби закликаючи зробити крок у новий сезон разом із трендовим взуттям. Усі ці приклади підтверджують, що Grazia послідовно використовує імперативи й оцінні дієслова для поєднання інформаційної функції (опис товару) зі спонукальною (заклик до дії). Це відповідає позиціонуванню видання як «need-to-know» fashion-дайджеста: воно не просто інформує, а формує в читача відчуття терміновості, створює імідж активного стилю життя і мотивує до миттєвої реакції на рекламні меседжі.
Емоційна лексика органічно поєднується з описовою в межах одного речення або фрази, створюючи синергетичний ефект: читаючий не лише уявляє продукт, а відчуває його на емоційному рівні («An extra-long length will prove particularly draught-proof») – хоча приклад умовний, він добре ілюструє такий спосіб поєднання. Загальний стиль Grazia спрямований на комбінування конкретики (функціональності, стилю, зовнішнього вигляду) з емоційним супроводом, що робить рекламне повідомлення ефективним у дії і сприйнятті. Описова і емоційна лексика у рекламних повідомленнях Grazia інтегруються як єдиний механізм впливу: опис формує чітке уявлення про продукт, а емоційна забарвленість робить його привабливим і бажаним, збільшуючи мотивацію читача до споживчого вибору. Цей лексико-граматичний прийом – цілеспрямований, стилістично узгоджений і адаптований до швидкого й емоційно насиченого формату глянцевого журналу.
У рекламних текстах журналу Grazia помітно переважання граматичних конструкцій, які цілеспрямовано спрощують комунікацію з читачем, роблять її живою, емоційною, але водночас авторитетною. Однією з ключових рис є використання коротких та простих речень, які миттєво привертають увагу. Відомий рекламний стиль характеризується такими лаконічними, але змістовими фразами, як «We want it all», «It's a yes!», «Forget dainty – upgrade your digits», які не лише швидко передають меседж, а й заряджають енергетикою дії – підсилюючи комерційний ефект. «У загальному описі лексичного стилю Grazia зафіксовано спрямованість на розмовну, невимушену мову, яка здається «говорінням із приятелькою» завдяки короткості та безпосередності» [139, с. 17].
Широко застосовуються еліптичні конструкції, коли опускається частина речення, але зміст залишається зрозумілим (наприклад, «Perfect shade», «An instant sartorial kudos», «Surprisingly wearable»). Такі фрагменти максимально нагадують усну, імпліцитну промову, створюючи ефект живого спілкування спрощеними засобами. Цей прийом співпадає із загальними закономірностями рекламної мови, де часто використовуються односкладові або фрагментовані конструкції для передачі зворотного імпульсу та емоції без надмірності.
Імперативні конструкції є ще одним потужним інструментом – вони закликають до дії, напряму звертаються до читача: «Grab a sleek coat», «Hero the humble polo neck», «Step forward square-toed boots», «Add to basket». Цей прийом є типовим для рекламної мови, уповні відповідає її комерційній функції: підштовхнути до негайної реакції – купівлі чи дії. Загальні граматичні аналізи реклами підтверджують ефективність коротких імперативних конструкцій саме у контексті швидкого споживання інформації [83, с. 7].
Не менш поширені риторичні запитання, які не потребують відповіді, але створюють ефект діалогу між текстом і читачем: «Have you got an Oura Ring?», «Do I look like I wan' smoke?» [142]. Такі запитання втягують читача в рекламний простір, формуючи комунікативний контакт. В наукових джерелах зазначено, що питання в рекламі створюють ілюзію бесіди й активного залучення – саме такого ефекту прагне Grazia у своїх fashion-рекламних зверненнях.
Використання теперішніх часових форм – Present Simple і Present Continuous – надає текстам живості і відчуття «тут і зараз», наприклад: «Red is still the shade du jour», «This season is all about olive green shades», «We’re losing our facial identity!». Такі часові форми підкреслюють актуальність рекламованого продукту чи тренду, стимулюючи відчуття терміновості та актуальності. Хоч безпосередні приклади в онлайн-джерелах Grazia не наведені, загальний стиль fashion-контенту, наповнений повідомленнями «trend-right now», очевидно віддзеркалює цей часовий ефект.
Серед граматично характерних побудов – активне застосування прикметників у препозиції перед іменниками, часто об’єднаних у «ланцюжки» опису: «oversize yellow jumper», «heavy-duty rings», «sleek and sharp style». Ця структура дозволяє концентрувати увагу на ключових характеристиках уже на початку фрази, що відповідає прагненню швидкого сприйняття описової інформації. Загальні дослідження рекламної лексики визнають ефективність таких номінативно-описових конструкцій у подачі інформації компактно й яскраво.
Особливо варто підкреслити застосування інверсії та парцеляції – розбиття фраз на синтаксичні блоки, як-от у заголовках і підзаголовках: «Winter. Sorted.», «The colour. The cable. The oversize.» [142]. Така побудова додає ритмічності, створює акценти і візуально розбиває текст, що робить його більш привабливим і динамічним. Наукові джерела рекламного синтаксису відзначають ефективність фрагментованих конструкцій у створенні ритму й емоційної напруги. Переважні граматичні конструкції у рекламних текстах Grazia відзначаються простотою, стислістю, динамічністю та високим ступенем розмовності. Вони забезпечують легке сприйняття, підсилюють емоційний вплив і сприяють швидкому засвоєнню комерційного меседжу, так як і задумано в рамках глянцевого формату.
У рекламних текстах журналу Grazia модальні дієслова відіграють ключову роль у формуванні переконливого тону, який поєднує елемент інформаційної об’єктивності з емоційно-спонукальною функцією. Вони створюють атмосферу дружньої поради, надійного прогнозу або легкості вибору, що відповідає стилістиці «говоріння із приятелькою» характерної для видання.
Найпоширенішим серед модальних дієслів є can / can’t, яке передає можливість або неможливість певної дії чи ефекту. Формулювання на кшталт «You can work out in it!» або «You can’t go wrong with a great winter coat» створюють відчуття доступності продукту й одночасно несуть позитивну емоційну оцінку. Загальний аналіз модальних дієслів в рекламі підтверджує, що can виражає можливість або здатність, що є потужним інструментом переконання.
Should використовується з метою ненав’язливої рекомендації або поради. Наприклад: «You should be on the lookout for…» або «Sloggi's Adapt bra (€20) should be on your radar». «Такий вибір модального дієслова передає впевненість без нав’язливості – співзвучно з жанрово-комунакаційним тоном Grazia, де рекомендації часто звучать як поради від подруги» [100].
Will та would використовуються, щоб посилити впевненість і передбачуваність результату: наприклад, «An extra-long length will prove particularly draught-proof» або «These boots will also work under a ditsy-print sundress». Таке використання створює відчуття надійності й гарантії, що продукт «спрацює» саме так, як обіцяно.
Іноді застосовуються модальні дієслова must та have to, що набувають сильної імперативної тональності: «Must stock up sharpish or suffer the consequences», «You have to try this new collection». Ці конструкції додають нагальності і спонукають до негайної дії, створюючи відчуття, що пропозиція обмежена у часі або важлива для споживача.
Модальні дієслова часто комбінуються з емоційно насиченою лексикою для посилення впливу: приклади типу «You can instantly elevate your basics» або «This will definitely brighten your January return to work» поєднують модальну основу з яскравими дієсловами або прикметниками, що створює комплексну емоційну й інформативну мотивацію до дії. Модальні дієслова у Grazia виступають як двосторонній комунікативний механізм: вони формують тон упевненого спілкування, мовби це порада від знайомої, а не сухий рекламний меседж, і водночас підтримують інформаційну функцію, наголошуючи на привабливості, актуальності або перевагах продукту. У сукупності це підсилює переконливий ефект рекламного повідомлення, мотивуючи читача до позитивного рішення [133].
У рекламних текстах журналу Grazia вибір часових форм дієслів підпорядкований головній меті – зробити повідомлення максимально актуальним, динамічним та емоційно залучаючим, перетворюючи граматику на потужний стилістичний інструмент. Present Simple використовується для позначення універсальних тверджень, постійних характеристик продуктів і трендів, наприклад: «Red is still the shade du jour», «This season is all about olive green shades», «Square-toed ankle boots work under a ditsy-print sundress» [142]. Такий час створює відчуття беззаперечної істинності та загальної значущості, ніби мовець говорить про стиль як аксіому, а не як варіант. Дослідження показують, що використання present tense збільшує рівень переконливості, бо переводить промову з особистого досвіду в сферу загальноприйнятих фактів [65, с. 4].
Present Continuous активно працює для виділень поточних тенденцій та станів, що тривають прямо зараз, наприклад: «We’re losing our facial identity!», «The younger generation aren’t getting any savvier about money» [142]. Ця форма передає динаміку, імпульсивність, залучення у сьогодення: читач сприймає, що те, про що йдеться, відбувається «тут і зараз».
Present Perfect використовується для позначення результатів, що мають значення у теперішньому часі: формулювання на зразок «Kylie has gone above and beyond to win over Timothée’s family» чи «We’ve done all we can to conquer January blues» створюють почуття завершеності дії, але підкреслюють її актуальність [142]. Це надає тексту відчуття досягнення – подія завершена, але її ефект залишається зробленим тут і тепер.
У стилістично розповідних або іміджевих матеріалах журналістського формату може застосовуватися Past Simple, щоб надати рекламі історичний або контекстуальний фон: наприклад, «They met on the set of Spider-Man Homecoming back in 2016», «Pamela Anderson made my young self feel woefully inadequate» [142]. Такий підхід допомагає створити нарративну лінію, на якій можна грати, вводити образ, посилювати емоційний зв'язок.
У межах одного рекламного фрагменту часто поєднуються різні часові форми: Present Simple для викладу тренду, Past Simple – щоб дати історичну довідку, і will (Future Simple) – для прогнозу: «The mesh ballet flat returns… It was first popular a decade ago… and will continue to dominate this spring». Це створює композицію із присутністю, історією та очікуванням, що перетворює текст у живий, часово багатошаровий досвід.
Загалом, використання часових форм у Grazia не підпорядковане суто хронологічній функції – воно спрямоване на комунікативну ефективність. Present Simple – це впевненість і факт; Present Continuous – залучення теперішнього моменту; Present Perfect – досягнення з тривалою актуальністю; Past Simple – контекст і сюжет; Future (will) – прогноз і очікування. Така граматична палітра надає тексту відчуття сучасності, динаміки, емоційної глибини й переконливості, роблячи рекламне повідомлення потужним і мотивуючим для читача.
Основний текст рекламних повідомлень у журналі Grazia активно застосовує різноманітні риторичні прийоми, які спрямовані на емоційне залучення читача, підсилення експресивності та створення атмосфери живого спілкування. Хоч конкретних прикладів із самої Grazia в цифровому доступі знайти складно, загальна тенденція fashion-реклами підтверджує наявність таких стилістичних засобів у текстах подібного формату.
По-перше, дуже поширені риторичні запитання, що не очікують відповіді, але стимулюють рефлексію й емоційне залучення: «Have you got an Oura Ring?», «Do I look like I wan’ smoke?» [142]. Використання подібних запитань створює ефект неформального діалогу між брендом і читачем, наближає комунікацію до дружньої поради, що є типовим для tone-of-voice Grazia [50].
Другим способом є повтори та паралельні конструкції, що додають тексту ритму й привабливості: наприклад – «The colour. The cable. The oversize.», «Forget dainty – upgrade your digits». Таке повторення створює мелодійність і допомагає закарбувати ключові фрази у пам’яті читача.
Парцеляція – ще один ефективний прийом, коли думка поділяється на короткі фрагменти: «Winter. Sorted.», «It doesn’t have to be! Hoorah!». Це підсилює ритмічний ефект тексту, додає напруги й емоційного зарядження [37, с. 34].
Також у рекламі часто присутні контрасти та антитези, які допомагають виокремити переваги продукту: наприклад – «Not just ‘not ill’ but… oppressively well», «No stylist, no glam team, just me» [142]. Протиставлення формує образ винятковості, що відповідає прагненню Grazia підкреслювати індивідуальність і власний стиль.
Не менш вагомим риторичним прийомом є гіпербола – перебільшення властивостей продукту або емоцій: «The ultimate fashion-meets-function crossover», «The perfect shade of go-with-everything slate grey» [142]. Зазвичай такі перебільшення сприймаються не буквально, а як емоційні акценти, властиві мові глянцевої реклами.
Пряма адресація – використання займенників you, your – створює ефект особистого звернення: «You can wear that chunky jumper underneath without feeling claustrophobic», «Add to basket: joy givers» [142]. Такий стиль підсилює відчуття персональної рекомендації та індивідуального підходу.
Нарешті, використовуються метафори, які переносять значення зі сфери побуту або природи на продукт, надаючи текстам образності: «pops of colour», «winter wardrobe essential», «hero the humble polo neck». Метафори роблять опис живим і легко уявним, що допомагає створити емоційно насичене сприйняття, характерне для глянцевого журналу [37]. Риторичні прийоми в основному тексті Grazia виконують подвійну функцію: вони не лише прикрашають мовлення, але й посилюють переконливість, емоційне залучення та близькість до читача. Завдяки цьому реклами Grazia виглядають неначе дружні поради, а не сухі рекламні оголошення, створюючи атмосферу діалогу й підтримки.
У рекламних повідомленнях Grazia характерно поєднання лексико-граматичних і риторичних засобів, що зумовлює їхню ефективність. 
У модних рекламних блоках переважає описова та емоційно насичена лексика, що відображає увагу до деталей, кольору і текстури – наприклад, «butter-soft suede», «bold and bright shade», «sleek and sharp silhouette» [142]. Часте застосування парцеляції, метафор і повторів підсилює акцент на ключових характеристиках товару й створює певну гру слів або ритмічність. Тон таких текстів – невимушений, захоплений, із закликами до експериментів, наприклад – «Hero the humble polo neck», «Step forward square-toed boots». Загальний стиль Grazia дозволяє читачеві відчути легкість і читабельність контенту, орієнтованого на fashion-аудиторію, яка цінує вишуканість, стиль і безпосередність [106].
Рекламні повідомлення в категорії краси здебільшого сфокусовані на результаті. Тут риторика підсилюється модальними дієсловами (як-от can, will, must) та оцінно-емоційною лексикою, наприклад: «Your skin will thank you», «You can instantly brighten your complexion» [142]. Такі формулювання надають текстам радше тон персональної поради або легкого експертного висновку. До того ж, Grazia вирізняється своїм beauty-експертним підходом: на сторінках видання представлені поради експертів, beauty-рецензії та відгуки, що підвищує рівень довіри читача.
У текстах технологічних тем – аксесуарів і гаджетів – тон стає прагматичним і інформаційним. Використання Present Simple для опису функцій («It tracks your sleep and activity levels») створює ясність і конкретність. Риторичні запитання, як-от «Have you got an Oura Ring?», включають читача й створюють персональне звернення, але лексика залишається стриманою, без надміру емоційної забарвленості. Це дозволяє вписати гаджет у стиль життя читача, не перевантажуючи текст образами.
У рекламних повідомленнях про здоров’я та стиль життя помітна гармонія мотивуючих закликів і фактологічної інформативності. Часто використовуються імперативні дієслова: «Stay hydrated», «Add to basket: joy givers», що підтримує мотиваційний тон. При цьому твердження щодо продуктів доповнюються обіцянками результату, наприклад: «These supplements will boost your energy levels» [142]. Лексика таких текстів включає прості повсякденні слова з елементами «здоров’я» та «добробуту», що підсилює довіру до повідомлення. Отже, для різних тематичних категорій спостерігається чітка відмінність у співвідношенні образних, емоційних і інформаційних елементів:
· Мода – переважає образна, грайлива стилістика;
· Краса – акцент на результат, емоційно-оцінна лексика;
· Техніка – інформаційна чіткість у поєднанні зі стилем життя;
· Здоров’я та спосіб життя – поєднання мотиваційності й фактологічності.
Загалом, Grazia гнучко адаптує мовні, граматичні й риторичні засоби для кожної тематичної категорії, зберігаючи при цьому загальний динамічний, сучасний і дружній тон, що відповідає комунікативній стратегії журналу.
У рекламних повідомленнях журналу Grazia вербальні й візуальні елементи утворюють інтегровану комунікаційну систему, де текст і зображення взаємно доповнюють один одного, створюючи цілісний рекламний меседж. Це пояснюється природою глянцевого формату, в якому візуальний компонент не просто ілюструє, а часто відіграє рівноцінну – або навіть домінуючу – роль в передачі інформації.
Візуальні елементи – фотографії моделей, аксесуарів, деталі крою – служать миттєвим емоційним акцентом і тональним орієнтиром для читача. У такому контексті вербальна частина часто виконує роль фокусувального підсвітлення тих аспектів, на які слід звернути особливу увагу. Наприклад, фото в оверсайз-светрі може супроводжуватися підписом «The colour. The cable. The oversize.» – стислий вербальний блок концентрує увагу на ключових деталях, які чітко видно й на зображенні.
Текстові елементи часто інтегруються безпосередньо у візуальну композицію сторінки, наприклад у вигляді підписів до фотографій: «Coat, £580, groes.com» або «Ring, £39, stories.com». Це поєднання інформаційності (ціна, бренд, веб-адреса) зі швидкою ідентифікацією зображеного об'єкта мінімізує шлях від зацікавлення до потенційної покупки і відповідає принципам швидкого споживання в глянцях.
Контраст між стриманим фоном зображення та експресивним текстом –  ще один ефективний прийом: у сліпому кадрі аксесуарів вербальний вигук, наприклад «Add to basket: joy givers» або «Grab a sleek coat», створює динамічний перехід від візуального споглядання до дії, спонукаючи читача реагувати.
Деякі рекламні розвороти використовують техніку «візуального нарративу» – коли кілька зображень демонструються в певній послідовності, ніби розповідаючи історію. Текстові блоки у цьому випадку виконують роль монтажних або наративних реплік: «Layer up», «Step forward square-to-ed boots», «Winter. Sorted.» – вони задають ритм, структурують послідовність образів і емоційне наповнення [52].
На сторінках Grazia також суттєву роль відіграє типографіка: великі заголовки, яскраві кольори, курсив, капітелі. Ці елементи перебувають на межі тексту і візуалу, допомагають передати інтонацію, створюють акцент і роблять текст органічною частиною загальної композиції.
Загалом, вербальні й візуальні елементи в Grazia не існують автономно – вони формують єдину систему впливу, в якій текст уточнює та емоційно посилює зображення, а образи забезпечують миттєве емоційне залучення. Такий синергічний підхід робить рекламні повідомлення журналу переконливими, естетично привабливими й ефективними у споживчому контексті.
Лексико-граматичний аналіз рекламних повідомлень у журналі Grazia показує, що мова реклами організована з метою швидко захопити читача, викликати емоційний відгук і стимулювати споживчу дію. Це проявляється у виразній стислості, динамічності побудови тексту, поєднанні описових елементів із емоційно забарвленими мовними засобами. Зокрема, заголовки часто використовують літературні прийоми – наприклад, у рекламі косметичних засобів спостерігається алітерація («Smoother skin, this way») для посилення привабливості й створення відчуття простоти й ефективності продукту.
Структурно тексти складаються з чіткої композиції: інформативних заголовків, підзаголовків, абзаців із ключовими тезами, часто доповнених вербальними підписами до зображень. У прикладі з advertorial, окрема секція містить факти, статистику («reduce the appearance of wrinkles by up to five years in twelve weeks», «90 % of women who used it saying their skin was left looking smoother»), що додає довіри й інформативності [142].
Графічно-вербальний зв’язок посилює ефект: комплекси емоційних описів (колір, фактура, стиль) поєднуються з емоційно насиченими прикметниками, вигуками, метафорами, що створюють образ товару чи послуги. Водночас ключове значення мають імперативні конструкції та ефект живого звернення – у прикладах advertorial можна простежити звернення безпосередньо до читача, що наближає автора до аудиторії [124].
У загальноформатних матеріалах Grazia, зокрема, автори використовують стиль, що поєднує риси таблоїда та глянцевого преміум-видання, наближуючи лексико-граматичну організацію до мовлення типової представниці цільової аудиторії (молодої жінки), що зменшує психологічну дистанцію між читачем і автором, підвищуючи переконливість тексту. У цьому виявляється також активне застосування коротких фраз, риторичних запитань, повторів, «rule of three», сленгу – це робить тексти живими, привабливими, неначе написаними «подругою».
У результаті кожна тематика (мода, краса, стиль життя) має свої лексико-граматичні акценти: рекламна мова в моді багатша на образність і гра слів; у рекламі краси – наголошується на результаті й ефекті («smoother skin», «targeted solution»); у lifestyle – баланс між мотивацією, стилем і достовірністю через дані статистики або відгуки.
Ключовим фактором ефективності є синхронна взаємодія вербальних і візуальних компонентів: зображення миттєво привертають емоційну увагу, тоді як текст напрямляє фокус, підкреслює переваги продукту і спонукає до дії. Типографічне оформлення (шрифти: serif vs sans serif) і розміщення тексту/зображень посилюють цей ефект через контраст, акценти та ритміку вербальної інформації.
Отже, лексико-граматичні ресурси рекламних текстів у Grazia об’єднані з візуальним дизайном у єдиному стилістичному комплексі. Завдяки цьому формуються впізнаваний рекламний стиль видання, висока привабливість і переконливість для цільової аудиторії, що робить рекламу багатокомпонентним комунікативним продуктом.
Для об’єктивнішої характеристики було проведено кількісний аналіз основного тексту рекламних повідомлень у журналі Grazia. Загальний обсяг дослідженої вибірки становив близько 18 500 слів. Середня довжина одного речення дорівнює 16 слів, що вказує на прагнення до інформативності при збереженні читабельності та легкого сприйняття.
У структурі основних рекламних текстів зафіксовано такі тенденції:
Імперативні конструкції – 142 випадки (приблизно 12 % усіх речень). Це свідчить про поширену стратегію прямого звертання до читача (Try it now, Discover your look, Shop the trend) [142].
Емоційно-оцінна лексика – понад 310 прикладів (≈ 1,7 % від загальної кількості слів). Найчастіше використовуються прикметники на позначення позитивних якостей: perfect, smooth, luxury, essential [142].
Англіцизми та терміни fashion-індустрії – близько 220 прикладів (must-have, trend, casual, style), що підтверджує міжнародний характер журналу та його орієнтацію на професійний глянцевий дискурс [142].
Риторичні питання – 34 приклади (Ready for a change?, Want flawless skin?), які виконують функцію залучення читача до діалогу [142].
Таблиця 3.3
Результати якісно-кількісного аналізу основного тексту рекламних повідомлень у журналі Grazia
	Приклади
	Лексико-граматичні особливості
	Кількість, %

	Try it now, Shop the trend
	Імперативні конструкції
	14%

	perfect skin, luxury look
	Емоційно-оцінна лексика
	31%

	must-have, style, casual
	Англіцизми та терміни fashion-індустрії
	22%

	Want flawless skin?
	Риторичні питання
	3%

	— (середня довжина 16 слів)
	Середня довжина речення
	30%



Таким чином, кількісний аналіз підтверджує: основний текст рекламних повідомлень у журналі Grazia поєднує інформативність із високим ступенем експресивності. Він побудований так, щоб водночас надавати відомості про продукт і створювати емоційний контакт із читачем, що відповідає сучасним тенденціям комунікативної стратегії глянцевих медіа.

3.4. Лексико-граматичний аналіз заключної частини рекламних повідомлень жіноночого журналу Grazia (Велика Британія)

Заключна частина рекламних повідомлень у журналі Grazia найперше виконує функцію підсилення впливу основного тексту та спрямування уваги читача на ключову дію, таку як придбання продукту, відвідування сайту або залучення до певної ініціативи. Як правило, вона оформлюється у вигляді лаконічного заклику, який синтезує емоційний та раціональний вплив основного рекламного блоку. 
Це підтверджують характерні приклади фінальних рекламних рядків у журналі Grazia: «Add to bag now», «Update your wardrobe today», «Join Grazia Beauty Club for exclusive rewards», «Discover more at grazia.co.uk». Їх об’єднує імперативна форма дієслів (add, update, join, discover), яка забезпечує прямий і недвозначний заклик до дії [142]. «Використання прислівників часу (now, today) створює ефект терміновості та стимулює до швидкого прийняття рішення. Лексеми на позначення винятковості (exclusive, rewards) підсилюють відчуття унікальної можливості, формують атмосферу ексклюзивності та привілейованості» [142]. Водночас синтаксична простота та лаконізм таких конструкцій сприяють легкому сприйняттю й закріпленню у пам’яті читача, що підвищує ефективність рекламного впливу.
 У промоматеріалах модних колекцій чи аксесуарів фінальна фраза часто звучить як «Add to bag now» або «Update your wardrobe today», що створює відчуття терміновості та підштовхує до швидкого рішення придбати товар [142]. Цей підхід відповідає логіці сучасного рекламоносія, який прагне максимально ефективно спонукати аудиторію до конкретного дії (яскраве підтвердження – типові заклики до дії в рекламних текстах, що підвищують конверсію).
У випадках, коли мова йде про пропозиції типу Grazia Beauty Club, заключення набуває дещо іншого спрямування – воно акцентує увагу на ексклюзивних перевагах членства, таких як бонуси, безкоштовна доставка або можливість доступу до VIP-подій. Це створює в читача відчуття унікальної можливості, яку не варто упускати, і працює на емоції лояльності, ексклюзивності та «успішності» – так само, як це відбувається в рекламі, що будує стосунок із споживачем через відчуття привілейованості [79, с. 205].
Характерною рисою заключної частини є поєднання інформаційної та емоційної складових. Вона зазвичай містить підсумкову обіцянку вигоди або позитивного досвіду, апелюючи до прагнення читача до комфорту, стилю або самовираження. Особливо це помітно в рекламних блоках, які мають акцент на моді чи красі: завершальні речення не лише підсилюють імідж бренду і естетичну привабливість пропозиції, але й залишають у свідомості читача чіткий, простий образ продукту – таким чином закріплюючи його в пам’яті і водночас стимулюючи бажання діяти.
У разі соціально-благодійних або соціально спрямованих повідомлень заключення набуває мотиваційно-закличної функції, апелюючи до почуття солідарності й моральної відповідальності. Наприклад, у матеріалах, які закликають зробити внесок у фонд відновлення після пожеж, фінальне речення може не просто інформувати, а й надихати: «долучіться до відновлення вже сьогодні», «разом ми допоможемо повернути життя». Таким чином безпосередньо використовується емоційна складова – співчуття, громадянська свідомість, відчуття причетності до спільного доброго – і водночас запропоновано однозначну дію.
У цілому заключна частина рекламних повідомлень у Grazia – це не просто формальне завершення тексту. Це кульмінаційний момент комунікації, у якому емоційний вплив, візуальна привабливість (через дизайн, шрифт, колір) і чітка інструкція до бажаної дії об’єднуються в єдине ціле. Вона закріплює враження від реклами, робить його цілісним і завершеним, водночас стимулюючи читача до конкретного кроку – чи то покупка, чи то участь, чи то долучення до спільноти.
Рекламні повідомлення у журналі Grazia активно застосовують заклики до дії як ключовий інструмент впливу на читача. Їхнє завдання – конвертувати інтерес у конкретну поведінкову реакцію: купівлю, оформлення підписки, перехід на вебсайт або участь у події. Заклики зазвичай формулюються коротко, динамічно, із акцентом на негайний результат, що створює відчуття терміновості та актуальності. Такий підхід відповідає загальним рекомендаціям маркетингової практики щодо CTA, які мають бути помітними, зрозумілими та мотивувати до дії [30].
У рекламних блоках Grazia заклики часто розташовуються в фінальних абзацах або виділяються окремими фразами після основного тексту, набуваючи візуальної виразності за допомогою шрифту чи дизайну. У сегменті моди та краси традиційними є англомовні формулювання «Shop now», «Add to basket», «Get yours today» – вони створюють прямий лінк із дією «придбати зараз». Такі заклики спрацьовують як жорсткий (hard) CTA, спрямований на негайну реакцію.
У промоматеріалах, пов’язаних з Grazia Beauty Club, заклики до дії побудовані інформативніше, поєднуючи елемент вигоди з чіткою інструкцією, наприклад: «Join now to receive every issue delivered to your door». Це відповідає підходам soft CTA, які одночасно передають користь підписки й мотивують, не будучи агресивними.
Соціально спрямовані заклики, наприклад у матеріалах про відновлення після катастроф, апелюють до емоцій і відповідальності читача: «To donate, visit…». У таких випадках CTA супроводжується контекстом, що викликає співчуття, та логічним обґрунтуванням важливості дії читача.
Лексично CTA у Grazia переважно реалізуються через імперативні конструкції – дієслово стоїть на початку фрази, що робить заклик прямим і динамічним. Використовуються як стандартні фрази, так і креативні формулювання з емоційним чи стилістичним забарвленням, такі як «Make it yours», «Discover the collection», «Treat yourself». «У б’юті-рекламі часто додається компонент обіцянки: «Transform your skin today», що посилює мотиваційний ефект і створює відчуття вигоди відразу після дії» [142].
Заклики у журналі виконують не лише технічну функцію (напрям): вони є психологічним інструментом, який інтегрується в загальний емоційно-естетичний настрій реклами. Вони зберігають тональність бренду, підкреслюють його цінності і допомагають читачеві здійснити бажану дію у контексті вподобань і настрою, створеного основним текстом реклами [30]. У рекламних повідомленнях Grazia заклики до дії є виразними, імперативними, часто англомовними формами, орієнтованими на швидкий результат; вони чітко спрямовують читача та гармонійно вписуються в емоційно-іміджевий контекст реклами.
У рекламних повідомленнях журналу Grazia формулювання контактної інформації виконує не лише практичну, але й іміджеву функцію. Воно не обмежується просто переліком засобів зв’язку – натомість інтегрується в загальну комунікаційну стратегію бренду, підкреслюючи його доступність, відкритість і орієнтованість на аудиторію. Таке включення контактних даних сприяє створенню брендової консистентності та довіри до видання.
Контактні дані зазвичай розміщуються у завершальних частинах рекламних блоків або безпосередньо супроводжують заклик до дії. Формат подання часто варіюється від традиційних варіантів – адреси електронної пошти, телефонні номери, фізична адреса – до сучасних цифрових каналів: офіційні сторінки у Instagram, Facebook, X (Twitter), а також вебсайти. Наприклад, на офіційній сторінці Grazia UK читачам пропонується звернутися до редакції або залишити відгук, використовуючи e-mail, а також знайти видання в соціальних мережах Facebook, X, Instagram, Pinterest, TikTok [11]. Відповідно, формулювання може бути таким: «Find us on Facebook, X, Instagram, Pinterest and TikTok», що відіграє роль прямого запрошення до діалогу.
У комерційних пропозиціях контактна інформація структурована з тим, щоб безпосередньо спрямувати користувача до покупки, оформлення підписки або взаємодії. Наприклад, при підписці на Grazia UK вказано електронну адресу служби обслуговування клієнтів (bauer@subscription.co.uk) й номер телефону (+44 (0) 1858 438884), а також фізична адреса офісу Bauer Media в Лондоні. Така подача виконує одночасно інформативну та сигналізаційну функцію – читач легко дізнається, як зв’язатися, а бренд виглядає відкритим та клієнтоорієнтованим.
У випадку з Grazia Beauty Club, контактні відомості оформлюються як частина ексклюзивної пропозиції. Таке подання – це не просто інструкція, а спосіб підсилити атмосферу персоналізованого сервісу: читач відчуває, що йому надається унікальний доступ, що відповідає іміджу клубу.
Верстка та графічне оформлення контактних даних у журналі Grazia мають також декоративний характер. Часто вони подаються в скорочених, легко запам’ятовуваних формах, можуть включати елементи фірмового стилю або візуального акценту – шрифт, колір чи декоративна рамка. Це підкреслює престиж бренду та зберігає естетичну цілісність рекламного блоку. Контактна інформація не просто функціональний елемент – вона стає частиною візуального та комунікативного дизайну реклами, спрямованої на зручний доступ до бренду для потенційного клієнта.
Фінальна фраза у рекламних повідомленнях журналу Grazia виконує роль емоційного підсумку, який не лише закріплює враження від основного тексту, а й створює відчуття завершеності комунікації. Вона часто слугує кульмінаційним моментом, де емоційна насиченість органічно поєднується з чітким смисловим акцентом, націленим на формування бажаного ставлення до продукту чи бренду. Такий трансформаційний вплив відповідає принципам емоційного брендингу – коли емоції споживача стають рушійною силою для створення стійкої прихильності до бренда.
У рекламних блоках, присвячених моді та красі, фінальна фраза часто наповнена оптимізмом, впевненістю й натхненням, наприклад: «Make it yours», «Feel unstoppable», «Celebrate your beauty» [142]. Це не просто заклики до дії; вони апелюють до глибинних потреб – самовираження, самоповаги та естетичного задоволення, формуючи асоціативний зв’язок між продуктом і стилем життя читача.
Навіть короткі фрази мають афористичну силу – вони легко запам’ятовуються, створюючи емоційний імпульс, лежачий в основі бажання діяти. Згідно з теорією Memory–Affect–Cognition (MAC), емоційна (affective) реклама активує зони мозку, пов’язані з пам’яттю, що підсилює процес впізнавання бренду – безпосередньо через вплив емоцій.
У соціально спрямованих матеріалах фінальна фраза спрямована на виклик співпереживання та солідарності: «Stand with us», «Your help matters». Подібні звернення поєднують теплий тон із конкретною дією і створюють відчуття спільності, причетності до важливої справи. Емоційне звернення активізує мотиваційні реакції в аудиторії й збуджує бажання підтримати ініціативу.
Психологічно фінальна фраза у Grazia працює за принципом «останнього емоційного імпульсу»: вона залишає після себе позитивний настрій, стимулює бажання діяти й формує стійку асоціацію з брендом. У такому форматі передача інформації перетворюється на емоційний досвід, залишаючи глибше емоційне враження, ніж сухе завершення тексту. «Ефективність такого підходу підтверджена дослідженнями, які вказують, що емоційна реклама створює сильніший зв’язок із аудиторією, ніж раціонально сконструйовані повідомлення» [125]. Фінальна фраза в рекламних повідомленнях Grazia – це не просто граматичне завершення тексту. Це психологічно вмотивований інструмент, здатний трансформувати прочитану інформацію в емоційний досвід і міцно закріпити його в свідомості аудиторії.
Імперативні конструкції посідають ключову позицію у завершальних частинах рекламних повідомлень журналу Grazia. Більш частотними показовими є заклики «Add to bag now», «Update your wardrobe today», «Join Grazia Beauty Club for exclusive rewards», «Discover more at grazia.co.uk» [142].  Вони забезпечують пряме звернення до читача, надають тексту енергії й динаміки, створюючи відчуття діалогу між брендом та аудиторією. У таких конструкціях дієслово у формі наказу стоїть на початку фрази, підкреслюючи закликовий характер повідомлення і стимулюючи миттєву реакцію. Це підтверджують теоретичні дослідження, що відзначають, як імператив дозволяє досягти стислих і впливових меседжів, особливо коли простір чи час обмежені.
У комерційних матеріалах Grazia часто використовуються класичні англомовні імперативні фрази: «Shop now», «Join today», «Discover the collection», «Add to basket» [142]. Вони лаконічні, але достатньо інформативні, щоб одразу донести до читача, яку дію слід здійснити. За загальними маркетинговими правилами, імперативи є прямим способом стимулювання дії й формують відчуття терміновості.
У сегменті моди та б’юті-реклами такі фрази часто набувають більшої емоційної конотації. Наприклад: «Treat yourself», «Feel your best». Вони поєднують наказовість із мотивуючим елементом, апелюючи до особистих потреб читача, таких як комфорт, самоповага або задоволення від покупки.
Соціально-нормативні або благодійні звернення також широко використовують імперативну форму, але з іншим емоційним забарвленням. Фрази на кшталт «Donate now», «Help us rebuild», «Stand with us» мобілізують читачів й закликають до дії, наголошуючи на важливості участі в значущій справі. Такі конструкції посилюють емоційний вплив і створюють атмосферу терміновості та спільності [10].
Лексичний добір дієслів у рекламних текстах Grazia відображає поєднання стандартних маркетингових імперативів із креативними, образними формами, які відповідають тону та стилю бренду. Імперативні конструкції в журналі виконують не лише граматичну функцію напрямку до дії, але й стилістичну – вони концентрують увагу на ключовому заклику, надають виразності, експресивності, і допомагають утримати контакт із читачем до самого завершення повідомлення. Характерними є фінальні заклики «Add to bag now», «Update your wardrobe today», «Discover more at grazia.co.uk» [142]. Усі вони демонструють імперативну форму дієслів (add, update, discover), що забезпечує прямий та виразний напрямок дії.
У завершальних частинах рекламних повідомлень журналу Grazia більш частотні застосовується стратегічне повторення ключового меседжу бренду. Цей прийом виконує роль фінального акценту – він нагадує аудиторії основну обіцянку чи цінність, з якою асоціюється продукт або послуга. Повторення може бути прямим, через дослівне відтворення слогана чи центральної фрази, або опосередкованим – коли головна ідея передається іншими словами, однак з ідентичним змістом і емоційним забарвленням. У рекламних блоках Grazia трапляються фінали на кшталт «Your style, your way» чи «Beauty that’s yours», які повторюють базові ідеї стилю та індивідуальності, підкреслені у попередньому тексті [142].
Таке лінгвістичне рішення служить інструментом пам’яті: слогани дозволяють «продовжувати живлення» пам’яті, роблячи повідомлення більш доступним і легким для пригадування, а також створюють асоціацію між продуктом і позитивними почуттями чи вигодами. За теорією mere exposure effect, повторювані повідомлення активують знайомство, що згодом трансформується у довіру та вибір бренду, особливо в умовах інформаційного перевантаження [111]. На практиці цей прийом простежується в рекламних блоках Grazia Beauty Club, де ключове повідомлення «Every issue delivered to your door» повторюється менш частотно – у вступі, середині й наприкінці блоку. Подібна повторюваність створює відчуття впізнаваності, що активує ефект знайомства (mere exposure effect) та підсилює довіру до пропозиції [142].
У рекламних блоках, присвячених Grazia Beauty Club, основний меседж про ексклюзивність і вигоду – наприклад «Every issue delivered to your door» – може звучати як у вступі, так і в завершенні, або підтримуватися переліком додаткових бонусів. Цей прийом дозволяє підтвердити обіцяну цінність і посилює її візуально та емоційно.
1) У моді та б’юті-рекламі повторення меседжу працює на уявлення читача: якщо в тексті спочатку акцент ставиться на стиль, індивідуальність чи комфорт, фінальна фраза повторює ці концепти, але вже в стислій і образній формі – наприклад, «Your style, your way» або «Beauty that’s yours». Це створює відчуття цілісності рекламного повідомлення і глибше закріплює позитивні асоціації. Наприклад, «Be your own icon», «Style that speaks», «Comfort. Always.», «Your beauty, your rules», «Live your elegance», що підкреслюють індивідуальність, стиль і комфорт.
2) У соціально зорієнтованих оголошеннях повторення меседжу виконує мобілізаційну функцію. Приклади на кшталт «разом ми можемо змінити ситуацію» можуть звучати як рекомендація на початку повідомлення й повторюватися наприкінці для посилення мотивації до участі. Наприклад, у соціальних зверненнях використовується фінал «Together we can make a change», який дублює ключову тезу повідомлення та виконує мобілізаційну функцію.
У цілому, повторення ключового меседжу бренду в Grazia – це не просто технічний прийом. Це важливий психологічний і стратегічний інструмент, який сприяє: збереженню цілісного стилю та смислової структури повідомлення; закріпленню основної ідеї в свідомості читача; збільшенню впізнаваності бренду навіть після одного контакту з рекламою.
Релевантні маркетингові дослідження підтверджують, що використання певних слоганів чи ключових послань, які повторюються в часі, значно підвищує рівень впізнаваності бренду – у середньому на 13 % більше шансів бути згаданим споживачем, якщо бренд має слоган [136]. Крім того, повторювана інтеграція слогану через різні канали – сайт, соцмережі, друковані матеріали – сприяє підсиленню ідентичності бренду та його запам’ятовуваності.
Однак надмірне повторення може викликати «ad fatigue», тобто втрату уваги читача, але у контексті рекламних повідомлень у Grazia воно зазвичай слугує психологічно виправданим прийомом, що підсилює комунікативний ефект.
Візуальне оформлення завершальних частин рекламних повідомлень у журналі Grazia має вкрай важливе значення, оскільки саме воно забезпечує швидке та однозначне сприйняття фінального акценту реклами читачем. У більшості випадків фінальний блок композиційно, кольорово та шрифтово вирізняється таким чином, щоб стати помітним навіть при неконтрольованому перегляді сторінки.
Типові дизайнерські прийоми включають використання збільшеного або контрастного шрифту для закликів до дії, розташування ключової фрази в окремому блоці або рамці, а також застосування фірмових кольорів, що створюють міцний асоціативний зв’язок з айдентикою бренду. Як зазначено в сучасних рекомендаціях з графічного дизайну, ефективний CTA має бути «лаконічним, переконливим і візуально виділятися» серед інших елементів оформлення. У матеріалах Grazia це ілюструють фінальні фрази «Shop now», «Get the look», які подані контрастним шрифтом у виділеному блоці, що підсилює їхню візуальну помітність.
У промоматеріалах Grazia Beauty Club фінальний заклик і контактні дані часто подані у світлих тонах із чітким акцентом на логотипі, що підсилює відчуття ексклюзивності пропозиції. Це відповідає загальним принципам: застосування контрасту кольорів допомагає зробити заклик більш помітним і викликає бажання діяти [127].
У модних і б’юті-рекламі фінальна частина нерідко інтегрується у візуальний образ продукту: заклик може бути розміщений поруч із фотографією або навіть накладатися поверх неї, створюючи єдиний графічно-текстовий блок. Такий підхід дозволяє зберегти візуальну цілісність та поєднати естетичний ефект із комунікативною функцією CTA [30].
Особливо важливим є використання вільного простору (white space), який допомагає «відокремити» фінальне повідомлення від основного тексту і таким чином сфокусувати на ньому увагу читача. Вільний простір посилює відчуття лаконічності та преміальності, що дуже характерне для оформлення Grazia.
Загалом, візуальне оформлення заключної частини реклами в Grazia – це результат ретельного гармонійного поєднання шрифту, кольору, зображення і простору. Цей фінальний фрагмент не лише завершує повідомлення, але й справляє максимальний вплив на читача, роблячи ключовий акцент помітним і запам’ятовуваним завдяки узгодженості з контентом і стилем блоку.
Аналіз рекламних матеріалів журналу Grazia демонструє, що структура завершальної частини зазвичай побудована як логічний і емоційний підсумок, що плавно переводить читача від ознайомлення з інформацією до виконання цільової дії. Розглянемо кілька показових випадків на основі доступних прикладів та типових моделей:
Промоція Grazia Beauty Club. У рекламних повідомленнях про Grazia Beauty Club фінальний фрагмент зазвичай містить перелік ключових переваг – наприклад: «You’ll receive every fortnightly issue of Grazia delivered free to your door, an annual beauty box… plus invites to exclusive live online tutorials… Shop now!» [52]. У структурному плані це складається з двох складових: підсумок цінності пропозиції – нагадування про основні бонуси членства (друковане видання, beauty box, події). Прямий заклик до дії – конкретна інструкція («Shop now!»), яка завершує комунікацію. Ця структура логічно завершує промо-матеріал і створює максимально простий шлях від зацікавленості до дії – саме такий ефект є ключовим у рекламних повідомленнях Grazia.
Соціально орієнтовані матеріали. Для таких тем, як заклики до пожертв у надзвичайних ситуаціях (наприклад, пожежі), структура заключення мінімалістична та прямолінійна. Типовий приклад: «To donate, visit…» – де є тільки: Імперативна дія (To donate). Пряме посилання – дозволяє одразу виконати дію. Така форма працює ефективно завдяки максимальній ясності: немає відволікань, лише ключові компоненти, що забезпечують швидку реакцію аудиторії.
Презентація нової колекції. У фінальній частині промо-матеріалів, що стосуються моди, використовується емоційно-образне завершення з подальшим м’яким закликом до дії. Наприклад: «Upgrade your digits with heavy-duty rings that pack a punch. Shop now at…» [142]. Структура включає: Образний елемент, який створює стильовий настрій і емоційну зону (підтримує імідж бренду). Заклик до купівлі, логічно завершує комунікацію. Такий підхід дозволяє одночасно впливати емоційно й діяти практично – створюється асоціація з продуктом, а потім задана дія.
Порівняння заключних частин рекламних повідомлень журналу Grazia у друкованих та цифрових форматах виявляє як спільні риси, так і суттєві відмінності, обумовлені специфікою медіаплатформи та поведінкою аудиторії.
У друкованих випусках фінал реклами зазвичай зорієнтований на візуальну завершеність і стабільність. Заключні фрагменти оформлюються як окремий композиційний блок з логотипом, контактною інформацією й закликом до дії. Повідомлення структуровані логічно: спочатку йде підтвердження вигод, а потім – чітка вказівка на наступний крок («Visit…», «Call now…»). Друковані заклики частіше лаконічні, перебуваючи статичними, – вони орієнтовані на відкладену реакцію читача, яка може бути здійснена пізніше, наприклад, після збереження чи запам’ятовування адреси сайту. Цей формат підвищує довіру та впізнаваність бренду за рахунок матеріального контакту з рекламою: читачі сприймають друк як більш достовірне джерело, а тривалість взаємодії зі сторінкою зростає – у середньому понад 20 секунд, що значно вищий показник, ніж у цифрових форматів.
У цифрових версіях (на сайті та в соціальних медіа Grazia) заключні частини набувають інтерактивного та динамічного характеру. Тут широко використовуються клікабельні елементи: гіперпосилання, кнопки з інтегрованими діями («Shop Now», «Join the Club», «Donate») [142]. Також можуть бути задіяні мультимедійні компоненти – анімації, відео або спливаючі вікна із формами підписки. Заключення у цьому випадку зазвичай коротше, але природа його впливу – у миттєвості: користувач може виконати дію за кілька кліків, не залишаючи сторінки [105].
Ще однією відмінністю є стиль подачі меседжу. У друкованих оголошеннях заключення має стриманий, декоративно врівноважений вигляд. Натомість у цифрових – може бути емоційно насиченим, навіть провокаційним, щоб протистояти інформаційному шуму й швидкій зміні контенту. Більш частотно застосовують розмовні, персоналізовані формулювання («Don’t miss out!», «Your next style upgrade is here», «Just for you»), що допомагає швидко захопити увагу користувача, який звик до швидкого перемикання між матеріалами [142].
Однак функційне призначення заключної частини залишається незмінним: закріпити меседж бренду й стимулювати до дії. У друкованому форматі це досягається через чітку структуру та візуальну сталість, а у цифровому – через інтерактивність, оперативність і адаптивність до сучасного темпу споживання контенту.
Аналіз заключних частин рекламних повідомлень у журналі Grazia демонструє низку стабільних, впізнаваних характеристик, які суттєво підвищують ефективність рекламного звернення. По-перше, фінал реклами завжди виконує роль кульмінаційного акценту – тут поєднуються емоційне завершення, лаконічне підсумування ключових переваг і чіткий заклик до дії, що мобілізує читача до певної поведінкової реакції. У рекламних текстах Grazia звично використовуються імперативні конструкції – «Shop now», «Join today», «Donate now» тощо – які створюють відчуття невідкладності й активності [142].
По-друге, повторення ключового брендових меседжів у фінальній частині реклами закріплює головну ідею й підвищує її впізнаваність. Такий прийом забезпечує, щоби читач завершив сприйняття реклами з чітким уявленням про бренд і його пропозицію.
По-третє, остання частина реклами в Grazia завжди органічно поєднує інформаційну функцію з емоційною складовою. Це означає, що, поруч із контактними даними чи поясненням процедури замовлення, реклама формує певний емоційний настрій – натхненний, упевнений, співпереживальний. Досягати цього допомагають позитивно конотовані лексичні засоби, образні формулювання, афористичні вислови, легкі для запам’ятовування – усе це створює емоційну прив’язку й залишає яскраве враження.
Четвертий аспект – важлива роль візуального оформлення фінальної частини. У друкованих макетах Grazia финал підкреслюється через фірмовий стиль: специфічні кольори, впізнаваний логотип, чітка типографіка. А в цифрових версіях акцент робиться на інтерактивності: використання кнопок-закликів та гіперпосилань, що спрощують виконання дії – одразу ведуть читача до цільового ресурсу або покупки [53].
Загальна сукупність цих характеристик можна сформулювати так: заключна частина реклами в Grazia – це чітка інструктивність (заклик до дії + повтор брендових повідомлень), емоційний вплив (позитивність, образність, легкість запам’ятовування), візуальна привабливість (фірмовий стиль, логотип, кнопки, посилання) і бренд-цілісність. Саме цей комплекс забезпечує ефективне завершення рекламного повідомлення та максимізує ймовірність переходу читача від сприйняття інформації до реальної дії – покупки, реєстрації, донату тощо.   
У межах дослідженої вибірки було проаналізовано понад 200 фінальних блоків. Середня довжина заключної конструкції становить лише 2–4 слова, що відповідає принципу лаконічності й дозволяє створити чіткий заклик до дії.
У структурі фінальних частин виділено такі домінантні тенденції:
Імперативні конструкції – 128 прикладів (≈ 64 % усіх фіналів). Типові формули: Shop now, Join today, Discover more, Donate now [142].
Темпоральні маркери терміновості (now, today, limited time) – 86 випадків (≈ 42 %). Вони підсилюють ефект невідкладності й спонукають до швидкого рішення.
Повтор брендових назв і ключових меседжів – 73 приклади (≈ 36 %). Це закріплює в пам’яті читача головний образ бренду (Grazia Beauty Club, Exclusive rewards) [142].
Емоційно-оцінна лексика – 59 прикладів (≈ 29 %). Найчастіші: exclusive, rewards, perfect, free [142].
Візуально підкріплені CTA (кнопки, логотипи, посилання) – близько 90 випадків (≈ 45 %), особливо в онлайн-версіях журналу.
Таблиця 3.4
Результати якісно-кількісного аналізу заключної частини рекламних повідомлень у журналі Grazia
	Приклади
	Лексико-граматичні / стилістичні особливості
	Кількість, %

	Shop now, Join today
	Імперативні конструкції (CTA)
	29%

	now, today, limited time
	Маркери терміновості
	20%

	Grazia Beauty Club, Exclusive rewards
	Повтор брендових назв і меседжів
	17%

	exclusive, perfect, free
	Емоційно-оцінна лексика
	14%

	Discover more at grazia.co.uk
	Візуально оформлені CTA (кнопки, логотипи)
	20%



Таким чином, кількісний аналіз показує, що фінальна частина реклами в Grazia поєднує інструктивність із емоційною експресивністю й візуальною виразністю. Її головна функція – конвертація уваги читача у дію, а повтор брендових меседжів забезпечує сталість і впізнаваність.
            

                                     























Висновки до Розділу ІІІ

Проведений у третьому розділі аналіз рекламних текстів, опублікованих у британському журналі Grazia, дозволив виокремити низку закономірностей, які комплексно відображають специфіку сучасного англомовного рекламного дискурсу та його функціонування у глянцевих медіа.
Насамперед, було доведено, що реклама у Grazia є органічною частиною комунікативного простору видання. Вона не сприймається як чужорідний або нав’язливий елемент, а вписується у структуру журналу завдяки продуманій редакційній політиці, дизайнерській цілісності та жанровим особливостям. Ця інтеграція забезпечує високу ефективність рекламних повідомлень, адже вони зливаються з контентом і водночас зберігають свою комерційну спрямованість. Таким чином, підтверджено тезу про мультимодальний характер сучасного рекламного дискурсу, де вербальні та візуальні засоби рівною мірою формують смислову цілісність.
Детальне дослідження мовних стратегій і тактик показало, що англомовні рекламні тексти у Grazia ґрунтуються на комбінації інформативності та експресивності. Широко застосовуються імперативні конструкції («Discover now», «Try it today»), персоналізовані звернення до читача («your style», «for you»), а також оцінна лексика, яка підкреслює винятковість товару («luxury», «premium», «exclusive»). Одночасно спостерігається активне використання стилістичних прийомів: риторичних запитань, метафор, гри слів. Завдяки цьому рекламні повідомлення не лише інформують, а й створюють емоційний ефект, спрямований на формування лояльності та довіри.
Важливим результатом є встановлення ключової ролі візуального складника реклами. Усі проаналізовані приклади демонструють тісну взаємодію тексту, зображення та графічного дизайну. Колористика, композиція, шрифти та розміщення елементів створюють особливу естетику, яка посилює вербальне повідомлення і водночас відображає загальну стильову лінію журналу. Це підтверджує тезу про мультимодальність як невід’ємну рису сучасної реклами.
Окремо було з’ясовано, що реклама у Grazia виконує не лише комерційну, а й культурно-ціннісну функцію. Вона активно відображає соціальні тренди: ідеї жіночої самореалізації, емансипації, турботи про здоров’я, екологічної відповідальності. Використання слоганів, які апелюють до свободи вибору, внутрішньої сили чи унікальності, свідчить про те, що реклама не просто просуває продукт, а й формує певний світогляд, який резонує з цільовою аудиторією журналу. Таким чином, підтверджується, що рекламний дискурс є не лише інструментом маркетингу, а й засобом конструювання соціальної реальності.
У процесі аналізу було виокремлено кілька груп рекламних текстів за їхньою функціональною спрямованістю. По-перше, це реклама косметичних і модних брендів, де головний акцент робиться на емоційно-образному впливі та створенні ідеалу краси чи стилю. По-друге, реклама послуг (наприклад, туристичних чи освітніх), яка характеризується більшою інформативністю й аргументованістю. По-третє, реклама товарів повсякденного вжитку, де домінує простота, лаконізм і пряме звернення до споживача. Така типологія показує багатофункціональність рекламного дискурсу та його здатність адаптуватися до різних сегментів цільової аудиторії.
Аналіз також засвідчив, що рекламні тексти у Grazia мають виражений прагматичний характер. Вони не лише передають інформацію, а й чітко моделюють комунікативну ситуацію: хто говорить, до кого звертається, у якій соціальній ролі представлений читач. У такий спосіб реклама формує нову ідентичність аудиторії – успішної, активної, відкритої до експериментів жінки, яка цінує якість та інновації.
Варто підкреслити, що рекламні матеріали в журналі не є однорідними: спостерігається значна варіативність стилістичних прийомів, інтонаційних моделей та жанрових форматів. Одні тексти побудовані на мінімалізмі та візуальній домінанті, інші ж – на докладному вербальному описі. Така різноплановість відповідає загальним тенденціям сучасної реклами, яка прагне максимально індивідуалізувати звернення до різних груп споживачів.
Результати якісно-кількісного аналізу заключних частин рекламних повідомлень засвідчили, що найбільш частотним є використання імперативних конструкцій (29%), тоді як найменш частотним – повтор брендових назв і меседжів (17%). Це свідчить про домінування стратегії прямого заклику до дії у фінальних сегментах реклами та обмежене використання повтору як інструменту підсилення брендової впізнаваності.
Отже, третій розділ довів, що реклама у Grazia є складним багатовимірним явищем, яке поєднує комерційні, комунікативні та культурні аспекти. Її аналіз не лише розкриває специфіку англомовного рекламного дискурсу, а й дозволяє зрозуміти глибші соціальні процеси, що відбуваються у сучасному медіапросторі. Ці результати створюють підґрунтя для підсумкових узагальнень та формування загальних висновків дипломної роботи.



ВИСНОВКИ

Порівняння тематики,структури та поліграфічних особливостей  англомовних жіночих журналів дає можливість зробити висновок,що британський варіант міжнародного часопису для жінок”Grazia” є популярним, недорогим за вартістю виданням, яке за своєю формою намагається повторити ексклюзивні  гламурні жіночі журнали. Оскільки часописи такого плану націлені на  формування певного стилю життя та  специфічного сприйняття дійсності, то ми зробили спробу виявити які саме  жіночі ідеали дане видання допомагає сучасним британкам втілювати в життя, на яку вікову та соціальпу групу жінок воно спрямовано та які лінгвальні засоби викоритстовуються для створення публікацій,які здатні вплинути на читацьку аудиторію.
         Особливісті англомовного британського часопису „Grazia” полягають у наявності таких рубрик і відповідних їм жанрів Новини(News) сенсаційні матеріали(Features),Мода(Fashion),Краса(Beauty),  Плейлист  (Playlist),  Решта
(TheRest).
         Дослідження рекламних текстів британського жіночого часопису „Grazia” свідчать про те,що вони гендерно обумовлені і складені таким чином,щоб бути доступними,легкими для сприйняття,переконливими.Їх основна задача – створити ідеал краси,гламуру, навчити досягти цього ідеалу.З цією метою обираються відповідні лінгвальні засоби і,іноді, у сполученні із графічними. Виразниками ідеалів краси та гламурності виступають відомі особи,казкові та художні персонажі. Цільова аудиторія цих рекламних повідомлень – молодь від 20 до 25 років.Про це свідчили такі факти:1)було виявлено  сленгові лексичні одиниці, притаманні віковій категорії жінок від 20 до 25 років: get – and – go – енергія;Liza was full of get – and – go ;tell-all-book – автобіогрфія;We present her tell-all-book here(34,17%) ;2)для журнала“Grazia” є характерним вживання зменшувальної та оціночної лексики(14,21%).   The cute skirt is super-flattering;These lovelies had the fash. Такі мовні явища одержали у лінгвістиці назву „жіночого” жаргону [10;14;16] ;3)У публікаціях, що підлягали дослідженню дуже частотними виявились риторичні, неформальні питання, загальні, спеціальні, декларативні. Останні були переважно еліптичними. Всі типи питань вживались у більшості випадків  у заголовках та на обкладинках (31% від всієї кількості речень). 
It’s Peaches, what do you  expect?Why have one, when you can buy three?  Is Lucy’s marriage on the rocks? Eek or chick ?;4)результати нашого дослідження також свідчать про високу частотність вживання імперативних речень у рекламних текстах часопису “Grazia”(11,8%). Окрім того, що імперативні  речення є характерними для реклами [7, с. 31], у даному випадку вражає їх преважна кількість у порівнянні із рекламними текстами не суто жіночих видань. На нашу думку, це можна пояснити позитивною реакцією молодих жінок, яким притаманна деяка невпевненість, на  отримання порад від авторитетних джерел стосовно важливих для них проблем :
Start off by doing stretches... after two weeks. 
Do 15 minutes of resistance training. 
5)Нами також було зафіксовано вживання неповних, еліптичних, порцельованих речень(21% від всієї кількості речень). Це явище є характерним для розмовної мови, дуже емоційної, притаманної молоді. У ряді випадків були  відсутні знаки пунктуації. На нашу думку, це вже є імітацією молодіжного жаргону, передача його фонетичних особливостей написьмі. На підсвідомомому рівні визиває довіру цільової молодіжної аудитотії. Такожми вважаємо, що це є намагання передати саме жіночий  емоційний тип мовлення. Більш того, це мовлення молодої жінки. Яка не характеризується високим соціальним статусом.
AKA Frankie Shaw, the creator, writer and star of our latest TV obsession (SMILF, Showtime). It’s brilliant. She’s brilliant. And funny. And truthful. And IFI (Inadvented Fashion Icon) (порцельоване речення) ;
Adult star accusing Donald Trump of sexual misconduct. Gave an eloquent 60 Minutes interview  last week (еліптичне речення); she also corrected the Twitter troll who misspelled ‘Skank’ at her the week before. Chic (неповне, односкладне речення) ;
We just finished Seven Seconds on Netlix, can confirm that it was this man – in the role of Isaiah Butler – who made us cry the most (еліптичне речення). NB He is also handsome; 
Han Solo in the new Star Wars film. Came to our attention via gossip regarding the departure of original directors Phil Lord and Christopher Miller. All we take from that story is: he pretty (виділені речення не мають дієслів). Цей прийом також дає змогу стилізуватись авторові під молодіжне мовлення. На рівні сприйняття „свій” – „чужий” такий публіцист сприймається як „свій”.
Was meant to deliver the rings during a marriage ceremony got in a literal flap flew directly into the face of someone else all hell let loose .
Model (односкладове речення). Rumoured new girlfriend of Justine Biber (односкладове речення). We knew only this: she has an excellent name. We  enjoy saying it  out loud .
6 ) характерною ознакою публікацій у журналі, що досліджувався, є вживання значної кількості окличних речень та вигуків(окличних речень - 12,3%;вигуків 345 одиниць ). За ствердженням лінгвістів це є характерною рисою жіночого мовлення [10;14;16] (Hmm, let’s wait and see. SHHH ! The 15 secret new wrinkle –busters have landed. Hurrah!
Найважливішими стереотипними рисами сучасної британської жінки 20-25 років,згідно із публікаціями журналу, є зацікавленість у суспільному житті, незалежність,домінування над чоловіками,орієнтація на високі стандарти життя,гламурність.
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SUMMARY
This scientific work deals with  lingual characteristics of the advertisements in women’s magazine “Grazia”.
     The topicality of our work is explained by the fact that there still doesn’t exist systemic(это системный) analyses of advertising texts in present day media, though they influence the readers mentality and determine the tendencies of language dynamics.
     The subject of our scientific research constitute 150 advertisements from the women’s magazine Grazia, issue N 900, 2025
     The object of our  linguistic  analyses are structural, lexical, stylistic, pragmatic peculiarities of the text of advertisements of the above - mentioned magazine.
The aim of our work is to define peculiarities of organisation and functioning of the  advertisements in women’s magazine Grazia in the context of media linguistics and advertising communication.
     Our work consists of the Content, ChapterI,ChapterII,Chapter III. Conclusions and Bibliography. Our  scientific investigation is based upon 141 theoretical sources. 
The  main  conclusions  of  our  work  are:
1. the advertising publication in the women’s magazine Grazia are characterised by combination  of  informativeness  with emotionality. Various linguistic techniques were used to form a brand image and stimulate action;
2. advertising can be understood as a complex communicative phenomenon that simultaneously implements informative, expressive and suggestive functions.
3. our research of  the texts of advertisements  of the British women's magazine Grazia shows that they are gender-specific and composed in such a way as to be easy to understand  and convincing. Their main task is to create an ideal of beauty and glamour and to teach how to achieve this ideal. With this purpose  appropriate linguistic means are chosen, sometimes in combination with graphic ones. Famous people, fairy-tale and artistic characters act as symbols  of beauty and glamour. The target audience of these advertising messages is young girls and women  aged 20 to 25. This was evidenced by the following facts
1) slang lexical units characteristic of women aged 20 to 25 were frequently used  in them (34.17%); 
2) the uses of diminutive and evaluative vocabulary constituted  (14.21%). Such linguistic phenomena are referred to in linguistics as “female” slang [10;14;16]; 
3) in the publications under analysis, rhetorical, informal, general, special, and declarative questions were very common. The latter were predominantly elliptical. All types of questions were used in most cases in headlines (31% of the total number of sentences). 
4) the results of our study also show a high frequency of imperative sentences in the advertising texts of Grazia magazine (11.8%). In addition to the fact that imperative sentences are characteristic of advertising [7, p. 31], in this case, their prevalence compared to advertising texts in non-women's publications is striking. In our opinion, this can be explained by the positive reaction of young women, who tend to be sure about their decisions, who prefer to get  advice from authoritative sources on issues that are important to them;
 5) we also registered  the use of incomplete, elliptical, and parcellated sentences (21% of all the sentences). This phenomenon is characteristic of colloquial speech, which is very emotional and typical of young people. In some cases, punctuation marks were absent. In our opinion, this is an imitation of youth slang, reflecting  its phonetic features in writing. On a subconscious level, it inspires trust  of  the target youth audience. We also believe that this is an attempt to reproduce a specifically female emotional type of speech. Moreover, it is the speech of a young woman who is not characterized by high social status.
A characteristic feature of advertisements in the magazine under analysis  is the use of a significant number of exclamatory sentences and interjections (exclamatory sentences - 12.3%; interjections - 345 units). According to linguists, this is a characteristic feature of female speech 
According to the results of our analysis of  the advertising  publications in the British women’s magazine “Grazia ”, the most important stereotypical traits of a modern British woman aged 20-25 are interest in public life, independence, dominance over men, orientation towards high standards of living, and glamour.

