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учасні медіа опинилися у складному кон -
курентному середовищі, коли відбуваєть -

ся постійна боротьба за кожного читача й гля-
дача. Глобальне поширення інтернету стиму-
лювало низку нових проблем для медіа ін дуст -
рії. Інтернет як комунікаційний простір не ті -
льки на дає безмежні можливості для реаліза-
ції фундаментальних потреб спілкування, але
й створює умови для креативності у процесі по -
ши рен ня контенту віртуального ре сурсу. При
цьо му мережева комунікація де далі частіше
продукує нові чи трансформує традиційні тех-
нології популяризації медіапродуктів. Інте рак -
тивні можливості комунікації в мережі, по слу -
ги розміщення авторсь кого контенту, числен-
ні сервіси, на яких ко ристувач сам по ширює
ін формаційні повідомлення, поставили пе ред
ме діа серйозне запитання: «Як виживати в еру
ци фрового інформаційного суспільст ва?» З’я -
сування основних підходів до таблоїдизації за -
го ловків визначає актуальність нашої статті.

Метою статті є встановлення і систематизація
таблоїдних прийомів, що застосовуються медіа
при побудові заголовків статей як механізму
при вертання уваги до медіаресурсів.

Мета передбачає виконання таких завдань:
узагальнити технології контентної транс -

формації за допомогою заголовкового комплексу;
встановити й описати основні тематичні

домінанти таблоїдних заголовків;
експериментально з’ясувати рівень го -

тов ності прочитати журналістський матеріал че -
рез запропоновані заголовкові комплекси.

Відповідно до означеної мети виділяються
два основних напрями теоретичного вивчення,
що безпосередньо висвітлюють задекларовану

нами про блематику. Перший — це аналіз про-
цесу таблоїдизації у теорії та практиці ме діа -
комунікацій (Д. Пьйонтек, Є. Цим баленко, Є. Са -
зонов, Д. Штепаньчик, В. Хорольський та ін.),
другий — це розгляд контенту та дизайну за -
го лов кових елементів (І. Рудницька, В. Садівни -
чий, В. Шев ченко, Е. Шестакова та ін.). 

При підготовці цього дослідження викори-
стовувалися дві групи методів. Перша — тео-
ретичного характеру для визначення основних
параметрів та ознак об’єкта до слідження, зо -
крема елементарно-теоретичний аналіз, метод
формалізації та контекстуальний аналіз. Дру -
га — це група емпіричних методів, зокрема, спо -
стереження, порівняння, експеримент, опиту-
вання, контент-аналіз.

Виробники медіапродукту зіткнулися зі склад -
ними процесами конкурентної боротьби у глоба -
льному мережевому середовищі. Де да лі ча стіше
спостерігаються конвергентні процеси на контен -
тому рівні, коли відбувається злиття ме діа фор -
ма тів (мультимедійність). Крім того, якіс ні ви -
дання починають використовувати таблоїдні при -
йоми подачі власних матеріалів для максималь-
ного залучення уваги ау диторії. Най більший прояв
такої тенденції спостерігається на рівні побудови
заголовків і заголовкових комплексів.

Заголовок завжди був одним із найголовні-
ших і найвагоміших рекламних елементів для
періодики. Наприклад, у Швеції деякі щоден-
ні газети паралельно зі звичайним випуском
публікують рекламні постери (шпальти) із наз -
вою газети та заголовками ключових матеріалів
номера. Ці постери разом із газетами до став ляю -
ться до пунктів продажу преси і роз вішуються
для інформування читачів.
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Таблоїдизація заголовків як елемент 
контентної трансформації медіакомунікацій 

У статті робиться спроба встановлення і систематизації технологій, що орієнтуються на заго-
ловки статей як механізм привертання уваги до медіаресурсів; узагальнюються технології контент-
ної трансформації за допомогою заголовкового комплексу; встановлюються й описуються основні тема-
тичні домінанти таблоїдних заголовків; експериментально з’ясовується рівень готовності прочитати
журналістський матеріал через запропоновані заголовкові комплекси. Серед основних тенденцій, що
характеризують таблоїдні контентні трансформації заголовків, у статті виокремлюються: подання
припущень, гіпотез як начебто достовірних фактів; насиченість розмовними чи сленговими словами
та фразами; використання емоційно насичених слів, надрукованих великими літерами; невідповідність
заголовків тексту повідомлення (або символічна невідповідність); іронічність, метафоричність, яскра-
во виражена емоційність.
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За подібним принципом побудована перша
сторінка частини мережевих медіа, коли на
ній компонуються найважливіші теми через
об’єднання заголовків і коротких анотацій з
ілюстративним супроводом. Зазначимо, у по -
всякденну практику українських інтернет-ме -
діа увійшла традиція використання фотогра-
фій, що віддалено відповідають змістові стат-
ті або не відповідають зовсім: «Сьогодні вва-
жається, що аудиторії більше потрібні яск раві
заголовки в інтернеті, а не глибокий аналіз
подій, який може суперечити стереотипам та
усталеним поглядам читачів. Але завдання су -
часного журналіста інше — давати широкий по -
гляд на проблему, і якраз викривати упереджен -
ня аудиторії», — акцентувала голова Єв ро пей -
ського хабу Всесвітньої служби ВВС С. Гібсон [1].

У теорії соціальних комунікацій, журналісти -
кознавстві та видавничій справі є чимало науко-
вих розробок і практичних рекомендацій щодо
компонування заголовків періодичних і неперіо-
дичних видань. Серед найбільш вагомих напра-
цювань останніх років виокремимо до роб ки
В. Шевченко, яка з огляду на вимоги ху дож ньо-
технічного редагування розглядає шля хи макси-
мального покращення і доведення до абсолю ту
заголовкових комплексів під час макетування га -
зет і журналів [2], а також посібник В. Іва нова
«Техніка оформлення газети» [3], в яко му фор-
муються чіткі і зрозумілі рекомендації щодо дос-
коналої побудови заголовків для пе ріодики.

Багаторічний розвиток журналістики як склад -
ника соціальних комунікацій сформував базо-
ві пріоритети і підходи до побудови заголовків
статей: читач першочергово звертає ува гу на точ -
ні, цікаві, метафоричні заголовки, тоб то ті, що
не тільки називають тему, але й коментують
зміст матеріалу [4, с. 427]. В ін тернеті ці ре -
ко мендації доведені до абсурду: заголовки не
тільки інформують та інтригують, вони шо ку -
ють. Наприклад, «Кінець сві ту» в прямому сен -
сі» (У-новини), «За що рабу (Божому) Кирилу
дя ку вати рабу (на галерах) Путіна» (УНІАН).

Заголовок найчастіше виступає головним
рекламним засобом журналістського матеріа-
лу. В еру надлишкових інформаційних пото-
ків споживачеві дедалі складніше розібратися
з напливом новин, що продукуються профе-
сійними журналістськими організаціями й
так званими вільними журналістами, чи бло-
герами. У випадку, якщо читач не надає пере-
вагу якомусь конкретному інтернет-виданню,
саме заголовок є ключовим стимулятором для
про читання (чи перегляду) статті. У зв’язку з
цим виникає низка проблем етичного характе-
ру че рез спекулювання такими елементами, як

сенсаційність і сексуальність, при побудові за -
головкового комплексу у більшості вітчизня-
них електронних видань. Наприклад, «Під час
арешту Юлії Тимошенко померла жінка» (Го -
лос.ua). Насправді у тексті йдеться, що жін ка
померла від старості у якомусь містечку й до
арешту Ю. Тимошенко жодного стосунку не
мала. «Світ втратив одного з найкращих акто-
рів» (Шокодром.com) і фото Леонардо Ді Ка -
пріо (зміст замітки: у зв’язку зі щільним гра -
фіком роботи актор приділяє мало часу сім’ї,
тому вирішив на рік призупинити зйомки). 

Прикладом неетичного використання за го -
ловків, на наше переконання, є розмаїті вір-
туальні тес ти. Наприклад, на солідному ін фор -
маційному сайті «Українська правда» з’яв ляю -
ться банерні запитання: «Хочеш дізнатися,
скільки у тебе буде дітей?». І далі великими
літерами: «БЕЗКОШТОВНО!» При переході за
посиланням користувач відповідає на низку
безглуздих запитань, і в кінці робот пропонує:
«На діш літь SMS на такий-то номер, і ми тобі
перешлемо результати». При цьому текстове
повідомлення коштує недешево. Аналогічні об -
мани трапляються повсюдно в інтернеті: «Хо -
чеш знати, що означає твоє ім’я…», «Відстеж
свій родовід», «Які хвороби загрожують то -
бі?», «Ти виграв 10 000 грн» та багато інших
модифікацій, суть яких зводиться до одного:
виманити у довірливих людей гроші за абсо-
лютно нікчемну інформацію. І перший крок
для успішного втілення ідеї починається з
вдало побудованого заголовка.

Для з’ясування рівня сприйняття і готовності
прочитати журналістський матеріал в електрон-
ному виданні нами було проведено опитування
(анкетування), участь у якому взяли 150 студен-
тів відділення «Реклама та зв’язки з громадські-
стю» (1—3 курси). Студен там було запропоновано
п’ять заголовків з елек трон них видань: чотири —
текстові, один — заголов ковий комплекс.

За свідченням респондентів, жоден із них ра -
ніше не ознайомлювався з текстами, запропоно-
ваними їм для розгляду. Це дає підстави ст вер -
джу ва ти про рівномірність отримуваної ін фор -
ма ції, що не забарвлена зовнішніми маркерами. 

Слід зауважити: за звичайних обставин рес -
понденти самостійно проглядають заголовки в ін -
тернет-виданнях й одноосібно приймають рі шен -
ня про прочитання журналістського тексту. В ау -
диторії частина студентів прислухалися до ко мен -
тарів локальних лідерів думок і під їхнім впли-
вом вирішували, як сприймати ту чи ту інфор-
мацію. Це ще раз підтверджує тези Е. Ноель-Ной -
ман щодо побоювання індивіда, що його бути не -
правильно зрозуміє загальна маса [3].
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Експеримент починався емоційно спокійно;
з подальшим ознайомленням з матеріалами ау -
ди торія дедалі більше висловлювала здивуван-
ня, збільшувалося коментування й обговорення,
що частково нівелювало незаангажованість ре -
зу льтатів, оскільки ло ка льні лідери думок, ак -
тивно висловлюючи свої міркування, впливали
на загальне сприйняття заголовків і текстів. Аби
уникнути такої ситуації, лідери були відділені
від основної групи. Після їх відділення частина
осіб, що прислухалася до коментарів, відчутно
знизила темпи ре акцій на запропоновані зав -
дан ня. Саме тому ре зультати дослідження не
можна вважати аб солютним: вони мають швид-
ше ознайомчий і ре комендаційний характер.

Найменший інтерес аудиторії викликав за -
головок до статті з політичним забарвленням
«Лю ди самі винні, що такий парламент — Ком -
партія» (Газета.уа). Лише 17 % респондентів
проявили інтерес до прочитання цього звіту,
причому після його прочитання 7 осіб (0,5 %)
заявили, що даремно витратили час. Пе ре важ -
на більшість (60 %) заявила, що для них не
становлять інтерес політичні виступи Ко му ніс -
тич ної партії, тоді як близько 20 % опитаних
зізналися, що взагалі не читають політичні
статті і не дивляться політичні програми.

Два аналогічних заголовки з різних видань
«Табачник закупив шкільних підручників по
647 гривень штука» «Українська правда» й «У
Табачника закупили підручники: до 647 грн. за
книгу» «Ліга.Новини» спочатку викликали зди-
вування і нерозуміння у 36 % опитаних. Вони
заявили про можливу помилку при по будові зав -
дань. Після з’ясування головного завдання (ім -
пу льсивний вибір статті) зникли «імпульси» у гру -
пі загалом. Тобто розширене тлумачення зав дан -
ня стимулювало до додаткових роздумів усіх рес -
пондентів. Цей факт підтвердив дві гіпотези: а) час -
тина студентів не вміють чітко виконувати пос -
тав ленні завдання; б) у процесі дискусії втрачаю -
ться комунікаційні стимули, а додаткові комуні-
каційні посилання лише пришвидшують інмута-
цію (за О. Холодом).

На прохання спрогнозувати зміст аналітич-
ної статті «Небезпечний інтернет» «Теле кри ти -
ка» було визначено такі головні тематичні на пря -
ми: поширення вірусів (33 %), поширення пор -
нографії (24 %), викривальна псевдожурналіс -
тика (21 %), соціальні мережі як джерело ін фор -
мації для спеціальних державних служб, на прик -
лад, СБУ (15 %), інтернет-залежність (8 %) та
безпека дітей (7 %). Головна ідея статті: як
вберегти дитячу психіку від небезпечного кон-
тенту інтернет-сайтів і соціальних мереж. При
прочитанні тексту 75 % респондентів абсолют но

чітко зазначили: заголовок (хоч і тематично від-
повідає змістові) не дає конкретних орієнтирів і
має широкий спектр прогнозованих со ціальних
тем, а 45 % опитаних вважають за до цільне
винести хоча як під заголовок тематичне обме-
ження, наприклад, «Діти й інтернет».

Незважаючи на велике емоційне та психо-
логічне навантаження текстового заголовка, він
суттєво програє заголовковим комплексам, що
об’єднують рубрику, заголовок, підзаголовок,
вріз (лід), ілюстрацію. При вдалому поєднан-
ні цих елементів вірогідність прочитання
інтер нет-матеріалу значно збільшується. Під
час експерименту ми з’ясували: понад 80 %
респондентів виявили бажання ознайомитися
з текстом матеріалу, що презентувався за го -
лов ко вим комплексом (текст + фотографія +
розширена анотація із зазначенням рубрики
«Но вини шоу-бізнесу»).

Зaгoлoвки «жовтої прeси» постійно бaлaн-
сують нa мeжі прaвди і брeхні. Приверненя
уваги читaчa дoсягaється зa рa хунoк ігнoрувaн -
ня aдeквaтнoсті зaгoлoвкa. У прaктику ввійш -
ли дeзінформaційні зaгoлoвки тaких підвидів:

a) позaтeкстуaльні зaгoлoвки (пов'язaні нe з
конкрeтним тeкстом мaтeріaлу, a швидшe із си -
туaцією, якa є більш цікaвою порівняно зі зміс -
том тeксту);

б) зaгoлoвки, щo склaдaються з тeз публі-
кaції у бульвaрних зaголовках нaмaгaються
нe ви дaвaти всю суть істoрії, a лишe привeр-
тaють увaгу якoюсь дeтaллю);

в) пeрeкручувaння фaктів [6].
Таблоїдна інформація присутня так чи інак-

ше практично в усіх українських но віт ніх
медіа. Так звана «якісна» періодика на ма гає -
ться провести чітку межу між розважа ль ним та
новинним контентом через виокремлення окре-
мих рубрик (напр., «Шоу» чи «Кіно»).

Основні тенденції, що характеризують таб-
лоїдизованість українських квалоїдних медіа:

зaгaльнe знижeння журнaлістських
стaндaртів: «Букмeкeри пророкують пeрeмо-
гу нa Євробaчeнні трaнсвeститу Кончиті Вюрст з
Aвстрії» (Коррeспондeнт.net). Порушeння стaн -
дaрту в зaголовку. Мaло бути aбо просто: «Прeд -
стaвнику з Aвстрії Кочиті Вюрст», aбо в крaй -
ньому випaдку, коли вжe конче необхідно під-
крeслити орієнтaцію: «Людині з нeтрaдиційною
орієнтaцією…». «Звільнeний зі скaндaлом з Dior
Джон Гaльяно знaйшов роботу в Росії» (Кор -
рeс пондeнт.net). Інформaція нe перевірена; ін -
формaція нe актуальна; нeмaє посилaнь нa по -
вaжнe джeрeло.

епaтaжнe висвітлeння тaбуйовaної тe -
мa ти ки: «Aктор з нaйдовшим пeнісом у світі по -
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годився стaти музeйним eкспонaтом» (Кор рeс пон -
дeнт.net); «Майлі Сайрус відшмагали пра пором
Мексики по сідницям» «Газета по—україн сь ки».  

м’якe втручaння: «Брюс Вілліс п'я тий
рaз стaв бaтьком» (Коррeспондeнт.net), «Грa вe -
ць Боруссії лікувaвся у Криму зa порaдою сeс -
три» (BigMir Спорт); «Провідна французька
біат лоністка тренується на 8-му місяці вагіт-
ності» («Газета по—україн сь ки»).

жорсткe втручання (часто із підсилен -
ня фотоілюстративним матеріалом): «Рeжи сe рa
фільму Люди Ікс звинувaчують у зґвaлтувaн ні
підліткa» (Коррeспондeнт.net); «Іван Дорн по -
зував оголеним для глянцю»; «Ха ке ри роздобу-
ли інтимні фото екс-«ВІА Гри» Ко тової» (lb.ua). 

тeмaтичний eклeктизм: «WBC: Стівeр -
ну потрібно зустрітися з Уaйлдeром, a потім ду мa -
ти про Кличкa» (BigMir Спорт); «Сeстeр Тол мa чо -
вих освистaли нa Євробaчeнні-2014»; «Бій під Крa -
мaторськом і фeстивaльні Кaнни: головні фо то 14
трaвня» (Коррeспондeнт.net); «Собака з’їла 43 шкар -
петки свого господаря» («Газета по—україн сь ки»).

сeнсaційність: «Слов'янськ відмовився
плaтити подaтки Києву»; «Коломойський оголосив
«крeдитні кaнікули» для укрaїнських сол дaтів»
(Коррeспондeнт.net); «Стaло відомо, ко му підви-
щaть зaрплaти в 2014 році» (Кор рeс пондeнт.biz). 

пeрeкручувaння інформaції: «Aхмe тов:
Хо чу вигрaти Кубок більшe, ніж чeмпіонaт» (Big -
Mir Спорт); «Улюблeною кінострічкою ук рaїн ців
стaв турeцький сeріaл» (Коррeс пон дeнт.net).  

тeндeнція спрощeння, примітивізації:
«Aнгeлa Мeркeль почaлa дотримувaтися суворої
дієти», «У Москві хочуть провeсти мaрш “імeні
Кончити Вурст”», «Голлівудському aк то ру Бeну
Aффлeку зaборонили грaти в Лaс-Вeгaсі» (Коррeс -
пондeнт.net); «Італійська вболівальниця прогнозує
результати матчів гру дьми і сідницями»; «Рус ла -
на розповіла, як Май дан завадив завагітніти, та
назвала Обаму сексі» («Газета по—україн сь ки»).

збільшeння кoрoтких повідомлeнь (тaк
звaних твітeрів): «Кaбмін мaє нaмір визнaти
Крим вільною eкономічною зоною», «Нa По -
до лі в Києві з вогнeпaльної зброї порaнили чо -
ловікa» (Коррeспондeнт.net).  

крім того, у зв’язку з ситуацією, що
склалася в Україні через Крим та Донбас, від-
бувається потужна спекуляція на військову та
навколовійськову тематику: «“Обличчя куль-
тури” луганських сепаратистів хоче розстріля ти
Карпу» («Газета по—україн сь ки»); «В Ук раї ні
тра пи ться біда, гірша за АТО!»; «Крим все-
таки повернеться до складу України. На звана
да та!» (Selector News).

Стилістика таблоїдної журналістики ха рак -
теризується використанням штампів, стерео-

типних фраз для передачі журналістського су -
б’єктивного ставлення до об’єктів матеріалів. На -
шу тезу підтверджує німецький дослідник ко му -
нікації Ш. Буркгардт: «Ха рак тер на риса мо ви у
бульварній журналістиці — прості, короткі ре чен -
ня з великою кількістю розмовних виразів, які
мають сильну конотацію, слугують кращій зро-
зумілості й емоціоналізації історій, ви кликаючи
і підсилюючи афекти реципієнтів» [7, с. 39]. На -
приклад, «Під час сварки чоловік но жем пирнув
брата своєї жінки» («20 хвилин»); «МЮ має на -
мір зробити Мату розмінною монетою»; «Розмір
грудей, зарплати та багато іншого: бувша vs ни -
нішня пасія Басті» (isport.ua).

Через заголовки, що не відповідають контен-
ту через деякі неточні або вирвані контексти, ні -
велюється зміст основного повідомлення. На прик -
лад, новина «Квасьнєвський за співав гімн СРСР
та розповів про плани Путі на» («Ук раїнська прав -
да»). Виходячи з логіки заголовка, в інформа-
ційному повідомленні слід розповісти, за яких об -
ставин екс-президент По льщі заспівав гімн СРСР
і які плани Путіна він розкрив. Якщо про плани
дійсно було сказано («За його словами, справж-
ня кон цепція президента РФ Володимира Путіна
по лягає в тому, щоб не частина України, лише її
східні області чи Крим, а ціла Україна стала час -
тиною РФ як «наддержави»), то про гімн, який,
треба наголосити, саме заспівав Кваснєвський, ска -
зано так: «Він нагадав присутнім історію гімну
РФ, який з 1940 року з часів СРСР не змінював
музику, а лише кілька разів — зміст тексту. —
“Тож я хочу, щоб ви зрозуміли, хто є Росія — вона
постійно змінює слова, але ніколи не змінює му -
зику”, — зазначив він». Тобто, Ква сь нєв ський ли -
ше провів аналогію з радянським гімном, але не
співав його. Отож, зазначена у заголовку інформа -
ція не відповідає самому новинному по ві дом лен -
ню: заголовок спеціально сфор му льо ва ний і пе ре -
фразований так, аби читачеві стало ці каво, за
яких обставин і чому президент Польщі співав гімн
СРСР, навіть якщо на справді він його і не співав.

Проаналізувавши розмаїття таблоїдно оформ-
лених за го ловків, можна виокремити кілька ус -
талених оз нак, що часто використовуються різ-
ними медіа:

подання припущень, гіпотез як на чеб -
то до стовірних фактів: «Ця країна буде стер -
та з Зем лі! Уже незадовго!»; «Сильний екстра-
сенс: Росія перша після Європи не витримає та
зник не із карти світу!»  (Selector News);

насиченість розмовними чи сленгови-
ми словами та фразами: «Звернення Януко ви ча
до Порошенка зірвало інтернет!»; «На до пи ті
Савченко заспівала, як миленька, і наз вала тих,
хто збив Боїнг»; «Уся мережа качається на під-
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лозі від сміху! Дітям не дивитися» (Selector
News); «Росія блефує, що їй чхати на санкції —
Яценюк»; «“Дніпро” познущався над “Металіс том”
у матчі Прем’єр-ліги»; «Росія вчергове неза-
конно протягла свою гуманітарну»; «Гелетей
анонсував чистки» («Газета по—україн сь ки»);

використання емоційно насичених слів,
надрукованих великими літерами: «ЦЯ гру-
зинська красуня здивувала весь світ!»; «Нова
зброя Нацгвардії НАЖАХАЛА Кремль!»; «В Ук -
раїні стався ШОК, дізнавшись КОЛИ за кін чи -
ться війна!» (Selector News). Серед найбільш
поширених слів, що використовуються жур-
налістами для привертання уваги аудиторії, на -
друкованих капітелями чи великими лі терами,
відзначимо: «ШОК», «ЦЕ», «ТАКЕ», «НА ЖА -
ХА ЛО», «ВРАЗИЛО», «ШАЛЕНО» та інші. При
цьому речення всі мають окличну форму для
додаткового ефекту посилення;

невідповідність заголовків тексту по -
відомлення (або символічна невідповідність):
«Ольга Сумська віддала заміж старшу донь-
ку» (насправді акторка відвідала весілля своєї
«доньки» по фільму) («Обозреватель»); «Ми хай -
ло Горбачов помер прямо на робочому місці!
Йому було 82 роки…» (насправді у статті роз-
повідається про недостовірне поширення фак -
ту про смерть Горбачова, яке відбулося унас-
лідок дій хакерів) (Selector News); «Циганов
провів ніч із Литвиновою» (насправді відбули-
ся нічні зйомки фільму) («Експрес-газета»);

іронічність, метафоричність, яскраво
ви ражена емоційність: «Навіть чорти в пеклі
добріші, ніж ДНРівці»; «Донбас така сама Но -
воросія, як Сибір — Новокитай» (lb.ua).

Висновки. Заголовок для інтернет-видань — це
безумовна рекламна технологія, оскільки біль-
шість мережевих медіа представляють пер шу сто -
рінку як набір заголовків-посилань з не великим

текстовим супроводом (частина ліду) і тематичним
(чи опосередковано тематичним) ілюструванням.

Заголовки в таблоїдних медіа є гібридним рек-
ламним засобом із присмаком сенсації, сек суа ль -
ності і скандалу. Із елемента, що допомагає зро-
зуміти головну ідею журналістського матеріалу,
він перетворився на потужну рек ламну техноло-
гію. У час, коли інформаційні потоки множаться
і поширюються з геометричною прогресією, для
багатьох користувачів заголовки стають голов-
ним орієнтиром, чи компонентом, що формує
уявлення про ін формаційну картину дня.

У результаті експерименту ще раз підтверд -
жено максимальну значущість заголовкових ком -
плек сів як рекламного елементу залучення ува -
ги по тенційного читача. Вдале поєднання ілюст-
рацій, шрифтове акцентування (навіть безвіднос -
но до оригінального контексту) стимулюють ба -
жання читача познайомитися з текстом статті.
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Tsymbalenko Eugene. Tabloidization of the titles as a part of the content transformation of media com-
munications

The paper attempts to establish and classify the technologies which are oriented on the title of the artic -
les as a mechanism to attract attention to media resources; to summarizes the content transformation tech-
nologies with the help of the title complex; to identifies and describes the main theme dominants of the
tabloid titles; to determines experimentally the level of readiness to read journalistic material through the
proposed titles. In the article there are the major trends which characterize the tabloid content transforma-
tion of titles. It is defined the presentation of assumptions, hypotheses as the true facts; saturation with spo-
ken or slang words and phrases; use of emotionally charged words printed in large letters; mismatch of the
headings to the text of a message (or symbolic mismatch); irony, metaphor, pronounced emotionality.

Keywords: media communications, tabloidization, title.

Цымбаленко Е. С. Таблоидизация заглавий как элемент контентной трансформации медиакоммуникаций
В статье произведена попытка установления и систематизации технологий, ориентированных на

заглавия статей как механизма стимулирования внимания к медиаресурсам; обобщаются технологии



контентной трансформации при помощи заглавного комплекса; определяются и описываются основные
тематический доминанты таблоидных заглавий; экспериментально определяется уровень готовности про-
читать журналистский материал через предложенные заглавные комплексы. Среди основных тенденций,
характеризирующих таблоидные контентные трансформации заглавий, в статье выделяются: представ-
ления предположений, гипотез как будто достоверных фактов; насыщенность разговорными или сленго-
выми словами и фразами; использование эмоционально насыщенных слов, напечатанных крупными бук-
вами; несоответствие заголовков тексту сообщения (или символическое несоответствие); ироничность,
метафоричность, ярко выраженная эмоциональность.

Ключевые слова: медиакоммуникации, таблоидизация, заглавие.
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