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 Вступ
     Наша  робота  присвячена  аналізу особливостей  мови американських СМІ,а саме визначенню основних лінгвальних характеристик рекламних  повідомлень в найбільш популярних таблоїдах США National  Enquirer, Star,Globe. 
     Актуальність нашої наукової розвідки пояснюється, по-перше ,увагою сучасної лінгвістики до аналізу медіа дискурсу і,по – друге,відсутністю системного аналізу  лінгвальних  характеристик  публікацій різних журналістських жанрів в американських таблоїдах, особливо у порівняльному аспекті.
     Предметом  нашого дослідження є лексичні і граматичні особливості рекламних повідомлень в американських таблоїдах,їх кількісно-якісні характеристики. 
     Об’єкт  нашого дослідження складали 2000 відрізків мовлення ,відібраних методом суцільної вибірки із періодичних видань США  National  Enquirer (March 21.2022); Star(April 25, 2022); Globe (October 10,2022) , що  за своїми змістовно-формальними характеристиками відносяться до таблоїдів.
      Інтерес до так такого дослідження обумовлюється  тим,що оскільки сьогодні ми живемо в медіа-культурі,то саме ЗМІ забезпечують людину найбільш  актуальною і корисною інформацією,вони надають її більше ,ніж у попередні десятиліття. Такий  вільний доступ до інформації має як позитивні наслідки, так і деякі проблематичні . Перш за все людина має бути здатною осмислити ту величезну кількість інформації,яка поступає до неї,має бути здатною дати оцінку її якості  і,також,має бути здатною  використовувати її.
Сьогодні  людство  має  доступ  до  різноманітних  за засобами подачі інформації інформаційних джерел,таких як друковані видання, радіо, телебачення,інтернет  ресурси. У цьому зв’язку виникає питання , а чи всі із них є однаково конкурентоспроможні.Як показують дослідження найбільш популярним у цьому відношенні є телебачення,за ним інтернет, але і немаленький відсоток приходиться і на друковані видання. 
 У нашій роботі аналізується саме друковане видання, різновид газети, таблоїд. Треба зазначити ,що сьогодні така продукція пропонується і на Інтернет – ресурсах,але відрізняється вона лише способом передачі продукта  споживачеві. Змістовної різниці нема. Інтернет  видання у ряді випадків відрізняються архітектонікою подачі текстів.
   Характеризуючи такі ЗМІ як газета дослідники зазначають що «газета – це головний тип періодичного видання, що виходить через незначні інтервали часу, що включає офіційні матеріали, оперативну інформацію і статті з актуальних суспільно-політичних, наукових, виробничих та інших питань, а також літературні твори і рекламу» [50, с. 26].
Щодо місця газети у системі сучасних ЗМІ ,то дослідження сучасних лінгвістів,культурологів та соціологів свідчать про те ,що  «газета являє собою традиційний вид друкованих ЗМІ, що з'явився задовго до виникнення радіо, телебачення та мережі Інтернет; газетні тексти значно перевершують інші тексти ЗМІ кількісно; газета, завдяки доступності і оперативності оновлення інформації, грає важливу роль в масовій комунікації і охоплює найрізноманітнішу читацьку аудиторію. У зв'язку з цим « мова газети є основним компонентом мови ЗМІ, а газетний стиль визначає функціонально-стилістична своєрідність медіа текстів» [1-5].Таким чином, саме  мова газети є « основним компонентом мови ЗМІ» [5],вивчення її є доречним з багатьох точок зору,не тільки із суто лінгвістичної зацікавленості. Саме інформація,що предана СЛОВОМ , спроможна впливати на адресата. Вивчаючи характерні  лінгвальні особливості  медіа текстів, можна визначити  алгоритми   взаємодії  між  автором  та  читачем  у медіа – дискурсі, на базі цього виникає можливість навчити читача критично аналізувати подану у ЗМІ інформацію, не дивлячись на   бодай  її  мистецьке оформлення.Також  дуже важливою  рисою газети є її соціальна роль.Дослідники зазначають,що  «газета виступає засобом переконання та інформації. …вона розрахована на масову, і притому дуже різноманітну аудиторію, яку вона повинна змусити себе читати та постійно утримувати читача. Відомий факт, що газету зазвичай читають в умовах, коли зосередитися досить важко: в метро, ​​в поїзді, за сніданком, після роботи, в обідню перерву і т.п» [33]. «Саме тому текст у газеті повинен бути сформульований  таким чином, щоб передати зміст  швидко, стисло, повідомити основне, навіть якщо стаття не буде прочитана до кінця, і емоційно вплинути на читача» [там само]. «Залежність від контексту повинна бути мінімальною, оповідь не повинна вимагати від читача попередньої  підготовки. Варто зауважити, що поряд із звичайною, постійною тематикою в газеті з'являється практично будь-яка тематика, що є на певний момент актуальною. Але, потім ці нові ситуації і аргументи теж починають повторюватися»[31].Виходячи із даного положення , можна зробити висновок,що у газеті тісно переплітаються соціальний зміст, соціальні задачі із  певними лінгвальними особливостями,що дають змогу даному виданню виконувати відведену ій роль у даному  суспільстві .
     Окільки  таблоїд - це різновид газети, то йому також притаманні наведені вище риси. Однак треба зазначити,що таблоїд  має свої специфічні риси ,які виділяють його серед інших представників даного виду ЗМІ. «Таблоїдом традиційно вважають компактну газету з розмірами приблизно 43,2 х 27,9 см або вдвічі меншою, ніж звичайна широкоформатна газета»[29]. 
     «Інформаційні потоки постіндустріального  інформаційного суспільства ,їх семантика,стилістика,формальні рамки регулюються журналістами. Якісні трансформації соціальної та політико-економічної сфери,комерціалізація СМІ  актуалізували новий тип медіа, який одержав назву популярного видання , або таблоїда.  Він відображає мозаїчний  характер культури,деканонізацію офіційних форм,зміщення жанрів,розмивання стилістичних кордонів» [49, с.5]. Загальноприйнята точка зору  зводиться до того ,що вони «спрямовані на певний прошарок малоосвіченого населення, наповненням цих газет часто є дешеві сенсації, назви статей є популістськими і галасливими» [47, с.12].На  думку дослідників у сфері медіа лінгвістики , «завдяки легкій мові і відносно низькій ціні таблоїд легко знаходить своїх читачів. Таблоїди часто провокують, спрямовані на емоції читачів, часто переходять межі журналістської етики. Іноді описують вигадані історії. Статті, як правило, містять багато фотографій та мало тексту. Ілюстрації часто шокують або просякнуті еротизмом. Багато уваги приділяється спортивній тематиці. Іноді присутня рубрика кросворду або конкурсу» [36, с.12].Однак у даного суспільного феномена є ще одна сторона.Так, польська дослідниця медіа дискурсу  Дорота Піонтек зазначає  «попри постійну критику, таблоїди  вкорінилися в медійному середовищі й заповнили лакуну, cтворену домінуванням політично коректних медіа, що пишаються дотриманням високих стандартів журналістики. Підкорюючи серця (і гаманці) щоразу більшої кількості осіб, таблоїди запровадили у громадсько-політичний дискурс нову мову й форми, ближчі своїм читачам[54]».
    Таким чином, незважаючи на низький рівень , з точки зору прихильників поважних серйозних видань, популярність  таблоїдів   зростає, вони завойовують симпатії читачів , які  готові  витрачати на них гроші,що приносить  прибуток  їх  творцям. Виходячи із зазначених вище положень, метою  нашого дослідження є спроба  проаналізувати  лінгвальні особливості такого особливого виду газетного видання,як таблоїд,визначити ,який вплив він може мати на читача та виявити фактори,які сприяють росту його популярності у сучасному суспільстві.
Методологічно  наша  робота базується  на  положеннях медіалінгвістичних шкіл  Великої Британії , США [31-50] та України [3;13].
Теоретичним підґрунтям нашої наукової розвідки слугувало 61 джерело наукової літератури.
     
                                  
                                       

Висновки до розділу І
      1) Газета відрізняється доступністю і оперативністю оновлення інформації.Завдяки цьому даний тип ЗМІ грає важливу роль у масовій комунікації.Мова газети є основним компонентом мови ЗМІ.
      2) Вивчаючи характерні лінгвальні особливості медіатекстів, можна визначити алгоритм взаємодії між автором та читачем у медіадискурсі.Це дає змогу навчити читача критично аналізувати подану у ЗМІ інформацію.
      3) Різновид  газети,таблоїд ,  відрізняється деканонізацією офіційних форм , заміщенням жанрів,змішаністю стилістичних норм[36;54].
      4) Таблоїди мають значний вплив на читацьку аудиторію. Вони запровадили у громадсько-політичний дискурс нові мовні особливості, нові прийоми медійного впливу, які є ближчими до їх цільової аудиторії.
       5) У сучасній медіалінгвістиці нема єдиного підходу до  розмежування понять «таблоїдні ЗМІ» та «жовті,бульварні ЗМІ».Цілою низкою дослідників дані поняття ототожнюються[36]. Тоді як інша точка зору зводиться до признання таблоїдів «популярним виданням»,яке відповідає всім критеріям порядного,надійного видання[54]. Такі наукові протиріччя можна пояснити відсутністю чіткої  дефініції таблоїдного дискурсу. Системний змістовно-формальний аналіз даної групи ЗМІ , на нашу думку, допоможе розв’язати питання про жанрову приналежність таблоїдів.
     6) Таблоїдний дискурс,на нашу думку, є статусно-орієнтованим, тому що він спрямований на комунікативну взаємодію представників певних соціальних груп. На базі цього положення можна припустити, що вивчення лінгвальних  характеристик такого культурного феномену, як таблоїд, зробить можливим проаналізувати особливості світосприйняття представників англомовної спільноти  США.
     7) Таблоїд - це популярне видання, яке користується великим попитом,тому мова цього виду ЗМІ не може  максимально не  охоплювати  лінгвальні  особливості мовлення широких верств населення американської спільноти, рекламні повідомлення дають змогу ознайомитись з основними психологічними концептами середньостатистичного американського споживача та засобами їх вербалізації, що і робить можливим у деякій мірі наблизитись до розуміння мовної картини світу сучасного пересічного  американця.
     8) Соціологічні та лінгвістичні дослідження доводять,що «саме мова ЗМІ є тим кодом, тією універсальною знаковою системою,за допомогою якої в індивідуальній та масовій свідомості  формується картина навколишнього середовища»[5,с.27]. Мова ЗМІ відображає різні плани у мовній інтерпретації картини світу. Вона відтворює певну ідеологічну спрямованість та особливості національної культури[5;13].
     9) Медіалінгвістика визначає мову масової комунікації як  самостійне стилістичне явище[5;13].
     10) Дослідження медіалінгвістів свідчать про те,що рекламні тексти володіють найвищим потенціалом соціального впливу. Цьому сприяють вживання у них ефективних мовних експресивних прийомів та  особливих медійних  технологій , що є притаманними тому чи іншому засобу масової комунікації[5;13;32].
      11) У нашому дослідженні ми визначаємо рекламу,як «публічне повідомлення про пропозицію товарів та послуг»[8,с.27 ]. У цьому сенсі товаром вважаються як матеріальні об’єкти , так і різні соціальні заходи, розваги, виставки, тощо.
      12)   Комунікативна модель, за якою побудовано рекламний текст, впливає на вибір мовних засобів, що вживаються при його складанні[5].
 



Висновки до розділу ІІ
     Завданням другого розділу було визначення лінгвальних характеристик рекламних повідомлень у американських таблоїдах National Enquirer, Star  і Globe. Треба зазначити , що  «сьогодні існують два різновида таблоїдів. Перший- це популярна газета із новинами  із життя зірок , із інформацією із сфери шоу-бізнеса ,із невеликою  кількістю  коротко  поданих  політичних новин(Boston Herald,  Philadelphia Daily News, Chicago Sun-Times, Metro,  New York Observer, Newsday нью-йоркського Лонґ-Айленду, Baltimore Examiner і  San Francisco Examiner  ),другий -  це таблоїд супермаркету,або інакше супермаркетний таблоїд(Sun, National Examiner, National Enquirer,Globe, ,Star»[15;36;56-61]). Вони одержали таку назву за місцем їхнього продажу - вздовж касових ліній супермаркетів. Це робило їх більш помітними. Першим таблоїдом ,проданим у супермаркеті був  National Enquirer, це сталося у другій половині 60-х років ХХ столітя  . Газети, що підлягали дослідженню відносяться саме до останніх, вони є дуже популярними виданнями, мають довгу історію свого розвитку. Зараз    їх власником є  American  Media Inc., головним редактором – Ділан Ховард. Тираж – 265000[15;16]. Globe- 271424[15;16] ; Star -782333[15;16].
        Спершу ми встановили кількісно-якісні характеристики вживання  тематичних та комунікативно-парадигматичних  типів реклами у кожному із таблоїдів, потім провели кількісно-якісний аналіз лінгвальних особливостей структурних складових рекламних текстів у зазначених ЗМІ , до яких відносяться заголовок,основний рекламний текст, ехо-фраза.
     Таким чином, у таблоїді National Enquirer всього було виділено 35 рекламних текстів. Тематично вони співвідносились із різними об’єктами реклами у таких процентних  співвідношеннях – мода  : взуття - 2,5; верхній одяг- 7 ; аксесуари – 5;розваги – 20; література – 2,5 ; мистецтво 11,5;інші  ЗМІ – 1 ; домашнє господарство – 14; медицина – 4,5; ювелірні прикраси – 23; меблі – 1; предмети інтер’єру – 1;подарунки – 7.  За комунікативними моделями їх було структуровано у таких пропорціях ( підрахунки у %): модель перевернутої піраміди – 1; реклама – порівняння – 2; сюжетна реклама- 2,5; реклама – інструкція -14; реклама-діалог- 1 ; реклама – питання – 21; реклама з участю видатних особистостей - 34,5; реклама із участю рядових споживачів – 24.
     Традиційну структурну модель побудови мали 30 рекламних повідомлень.Заголовків було нараховано 35
  У таблоїді Star всього було виділено 40 рекламних текстів.Тематично вони співвідносились із різними об’єктами реклами у таких процентних  співвідношеннях – мода  : взуття - 2; верхній одяг- 3 ; аксесуари – 0; розваги – 25; література – 18,5 ; мистецтво 19,5 ;інші ЗМІ – 4 ; домашнє господарство – 3; медицина – 4,; ювелірні прикраси – 10; меблі – 0; предмети інтер’єру – 2;подарунки – 4.  За комунікативними моделями їх було структуровано у таких пропорціях ( підрахунки у %): модель перевернутої піраміди – 0,5; реклама – порівняння – 6,5;сюжетна реклама- 7,95; реклама – інструкція 17; реклама-діалог- 0 ; реклама – питання – 10; реклама з участю видатних особистостей - 45,5; реклама із участю рядових споживачів – 12,55
     Традиційну структурну модель побудови мали 33 рекламних повідомлень. Заголовків було нараховано 40
         У даному таблоїді всього було виділено 28 рекламних текстів.Тематично вони співвідносились із різними об’єктами реклами у таких процентних  співвідношеннях – мода  : взуття - 6,5; верхній одяг- 7,5 ; аксесуари – 2,5;розваги – 23,7; література – 2,3 ; мистецтво 20,5;інші ЗМІ – 3 ; домашнє господарство – 6; медицина – 8; ювелірні прикраси – 7; меблі – 0; предмети інтер’єру – 3;подарунки – 10.  За комунікативними моделями їх було структуровано у таких пропорціях ( підрахунки у %): модель перевернутої піраміди – 5; реклама – порівняння – 10 ; сюжетна реклама - 4 реклама – інструкція 17; реклама-діалог- 10 ; реклама - питання –14; реклама з участю видатних особистостей - 30; реклама із участю рядових споживачів – 10 .    
   Традиційну структурну модель побудови мали 25 рекламних повідомлень. Заголовків було нараховано 28.
    Треба зазначити,що 1,2 % рекламних повідомлень не відповідала стандартній  моделі  побудови. Вони  являли  собою   тільки  салоган на фоні яскравого графічного зображення.
   Загальні   лінгвальні  характеристики  зазначених  таблоїдів  можна звести до наступних положень:
    Усі  таблоїди   широко  застосовували  використання реклами із участю відомих  особистостей, тому  у  їх  заголовках та  текстах  частотним є вживання імен відомих осіб: The Jonas Authors; Britney’s  Wedding  Count  Down(Star Dish); Katie Couric - популярна телеведуча; Janelle Monae – співачка; Alicia Silverstone – акторка; Kate Hudson – акторка;Grace Jones- співачка диско[62-64].
     Щодо  частиномовної  дистрибуції , то найвищою частотністю відрізнялись особові і присвійні займенники. Цей прийом використовується, щоб наблизити читача до автора. Використання присвійних та особових займенників у таких текстах створює почуття щирості мовця, викликає до нього довіру. With our Healthy Smile formula, you can have 24 hours  of cavity protection. [63]. Більш того, зазначені  займенники вживаються для створення напрямку зв’язку між пропозицією товару та реципієнтом рекламного повідомлення With our… you can, тобто те ,що пропонуєм   МИ  робить спроможним  ВАС.  У ряді випадків виділяється займенник You, що на підсвідомому рівні  сприяє ототожненню  читача  із  об’єктом ,на котрий чекає пропонована у рекламі річ.
Dreams of the Spirit
Await You[64].
Вживання  присвійних  та  особових  займенників  із специфічними дієсловами створює особливий ефект  When I need HELP. Так, займенник I  поруч із іменником HELP, які виділено у тексті, підсвідомо веде до асоціації із особистістю читача та тривожною ситуацією, яку можна вирішити,ознайомившись із інформацією.
      Синтаксичні особливості рекламних текстів таблоїдів, що підлягали дослідженню, можна  охарактеризувати таким чином:
1.Частотним є вживання окличних речень. Окличні речення , за свідченням лінгвістів,несуть найбільше емоційне навантаження. До того ж , всі окличні речення у заголовках були короткими, що , у свою чергу, сприяє передачі емоційної напруженості, закодованої у них. Як відомо, емоційні висловлюванння  більш  активно впливають на реципієнта.
You can fight bad breath for 24 hours  with Thera Breath! [63]. (спроба переконати з позиції впевненості , висловлювання  категоричне)
A NEW keepsake celebrates the joy friendships bring!(демонстрація, речення передає радість і захоплення).
All NEW!( спроба привернути увагу до нового. Речення емоційно інтригує )
Start your home delivery now and
SAVE 66%! ( спроба переконати, ілюструючи переваги. Емоційність речення має переконати. )
Starts Helping Joints in as Little as 5 Days! [62]. (Дане речення у заголовку передає захоплення,впевненість, робить акцент на важливості інформації.)
Only from The Bradford Exchange — Order Today! [64]. (Важлива інформація даного окличного речення  указана наприкінці  «зроби заказ сьогодні», присудок із обставиною часу розміщено після прийменникового додатка, який починає речення ( інверсія),між додатком та присудком стоїть тире, це позначення паузи, напруги, у той же час – логічної послідовності дій. Таким чином, мета даного заголовка нав’язати ідею замовлення товару того ж дня ).
2) Називних речень. У них зазначена найважливіша, найпривабливіша,найпереконливіша інформація. 
11 Powerful, Hand-Picked Ingredients[62].
The Simple Solution for Joint Health Support[64].
RISK-FREE Trial of LIMBEX[63].
FREE  LIFE . LOVE . R E A D IN G.  fortunetelling[62].
3)Еліптичних речень. Еліптичні речення були здебільшого короткі,прості. Як правило, у них було  опущено підмет,тобто , назва товару. Відсутність  одного із елементів такого речення пояснюється необхідністю сконцентрувати увагу на певних якостях того, що рекламується.У той же час спроба  реципієнта  поточнити  назву товару - це ще один прийом звернути на нього увагу.
Starts Helping Joints in as Little as 5 Days! [64].
4)Емфатичні конструкції із It
It was the jewelry piece that made the world stop and take notice. [62].
 В англійській мові виділення певної інформації може  здійснюватись за допомогою емфатичного  It. Однак у рекламних повідомленнях ,що підлягали дослідженню, даний прийом зустрівся дуже рідко. 
5) Треба також зазначити, що  загалом морфолого-синтаксичні характеристики  у рекламних  повідомленнях таблоїдів  National Enquirer, Star  і Globe  є  характерними  для   розмовного  мовлення. У них  переважна кількість речень за довжиною – короткі (57%); середніх – 31 %; довгих – 12 %. За структурою – великий масив речень охоплюється називними(27%) та еліптичними реченнями(34%),що характерно для розмовного стилю мовлення.
6) Стилістичні прийоми , характерні для  рекламних текстів  у таблоїдах, також відповідають критеріям розмовного стилю:
Rub-a-Dub-Dub 
So Truly Real... now even in the bath! [63].
Наведений вище приклад  належить рекламі, яка презентує гумову ляльку , яку можна купати і , з якою дитині  можна купатися у ванні. Rub-a-Dub-Dub –це ім’я ляльки, це слово сформовано завдяки стилістичному прийому ономатопеї(звуконаслідування),воно повторює звуки, які виникають при митті гумової ігршки у воді.
STAMOS   GLUES  ‘FULL  HOUSE’  BACK  TOGETHER[62].
Дієслово glues(розм.) вживається у наведеній рекламі метафорично. «Склеювати» у даному випадку означає, що прод’юсер  знову збирає колектив артистів для участі у фільмі ‘FULL  HOUSE’  .
«Сяюче святкування» – це реклама ювелірних прикрас із діамантів.Дана  метафора дуже приваблює потенційних замовників товару. Sparkling – у переносному значенні означає «блискучий, вражаючий»[63].
A SPARKLING CELEBRATION[64].
A NEW keepsake celebrates the joy friendships bring! [62].
«Новий подарунок святкує…» - це метафора у рекламі святкового подарунку, яким обмінюються друзі.
СELEBRITY cannabis companies are popping up like weeds! [63].
Popping(розм.) up like weed –вискакують як  бур’яни – вживання розмовної лексики (popping up),порівняння(like weeds).Дане порівняння базується на метафоричному переносі.
Hollywood  high  rollers  putting  their  greenbacks  behind pot products [63].
У  рекламних текстах таблоїдів  також часто вживались розмовні мовні одиниці(20%)putting their greenbacks, pot products.
 Підбадьорює  хворих людей цитата Top Doc Says Don’t Settle for Constant Joint Symptoms[63]. З’являється  впевненість, що порада , яку найкращі лікарі дають у рекламі , стане у нагоді. Doc- розмовна мовна одиниця.
How to Win in Love? [62]. Риторичне запитання у рекламі , яка пропонує чоловікам дарувати улюбленим жінкам вироби із діамантів. 
     Таким чином, аналіз лексико-граматичних особливостей рекламних повідомлень  у  таблоїдах   National Enquirer, Star  і Globe  свідчить про те,що їх лексико-граматичні, стилістичні та змістовні  особливості  є  близькими для публіки, на яку вони націлені; вони намагаються  відтворити  їхню манеру спілкування, відповідати їх смакам,особливостям їх виховання,способу  життя, поведінки. У той же час у них вжито такі лінгвальні  медійні  технології , що роблять рекламні повідомлення яскравими,переконливими,ефективними.


     



  Висновки
     У  сучасній  медіа  лінгвістиці  не  існує  єдиного  підходу   до  розмежування понять «таблоїдні ЗМІ» та «жовті,бульварні ЗМІ». Цілою низкою дослідників дані поняття ототожнюються. Тоді як інша точка зору зводиться до признання таблоїдів «популярним виданням»,яке відповідає всім критеріям порядного,надійного видання. Такі наукові протиріччя можна пояснити відсутністю чіткої  дефініції таблоїдного дискурсу. Системний змістовно-формальний аналіз даної групи ЗМІ , на нашу думку, допоможе розв’язати  питання  про  жанрову  приналежність  таблоїдів. Наше  дослідження  було  спробою  зробити  внесок    у  вирішення  зазначеної проблеми.  Ще однією необхідністю вивчення характерних лінгвальних особливостей  медіатекстів  є можливість, завдяки одержаним результатам , визначити алгоритм взаємодії між автором та читачем у медіадискурсі. Це дає змогу навчити читача критично аналізувати подану у ЗМІ  інформацію. Більш того , таблоїдний дискурс,на нашу думку, є статусно-орієнтованим, тому що він спрямований на комунікативну взаємодію представників певних соціальних груп. На базі цього положення можна припустити, що вивчення лінгвальних  характеристик такого культурного феномену, як таблоїд, зробить можливим проаналізувати особливості світосприйняття представників англомовної спільноти  США.
     Завданням нашої роботи було визначення лінгвальних характеристик  рекламних повідомлень  в авторитетних американських таблоїдах  National Enquirer, Star  і Globe  .
      Медіалінгвісти свідчать про те,що рекламні тексти володіють найвищим потенціалом соціального впливу. Цьому сприяють вживання у них ефективних мовних експресивних прийомів та  особливих медійних  технологій , що є притаманними тому чи іншому засобу масової комунікації. У нашому дослідження ми зробили спробу встановити особливості вживання даних технологій  у таблоїдах  National Enquirer, Star  і Globe .Спершу ми встановили кількісно-якісні характеристики вживання  тематичних та комунікативно-парадигматичних  типів реклами у кожному із таблоїдів, потім провели кількісно-якісний аналіз лінгвальних особливостей структурних складових рекламних текстів у зазначених ЗМІ , до яких відносяться заголовок,основний рекламний текст, ехо-фраза  і на базі даних зазначеного аналізу ми дійшли таких висновків.
      У таблоїді National Enquirer всього було виділено 35 рекламних текстів. Тематично вони співвідносились із різними об’єктами реклами у таких процентних  співвідношеннях – мода  : взуття - 2,5; верхній одяг- 7 ; аксесуари – 5;розваги – 20; література – 2,5 ; мистецтво 11,5;інші  ЗМІ – 1 ; домашнє господарство – 14; медицина – 4,5; ювелірні прикраси – 23; меблі – 1; предмети інтер’єру – 1;подарунки – 7.  За комунікативними моделями їх було структуровано у таких пропорціях ( підрахунки у %): модель перевернутої піраміди – 1; реклама – порівняння – 2; сюжетна реклама- 2,5; реклама – інструкція -14; реклама-діалог- 1 ; реклама – питання – 21; реклама з участю видатних особистостей - 34,5; реклама із участю рядових споживачів – 24.
       Традиційну структурну модель побудови мали 30 рекламних повідомлень.Заголовків було нараховано 35
       У таблоїді Star всього було виділено 40 рекламних текстів.Тематично вони співвідносились із різними об’єктами реклами у таких процентних  співвідношеннях – мода  : взуття - 2; верхній одяг- 3 ; аксесуари – 0; розваги – 25; література – 18,5 ; мистецтво 19,5 ;інші ЗМІ – 4 ; домашнє господарство – 3; медицина – 4,; ювелірні прикраси – 10; меблі – 0; предмети інтер’єру – 2;подарунки – 4.  За комунікативними моделями їх було структуровано у таких пропорціях ( підрахунки у %): модель перевернутої піраміди – 0,5; реклама – порівняння – 6,5;сюжетна реклама- 7,95; реклама – інструкція 17; реклама-діалог- 0 ; реклама – питання – 10; реклама з участю видатних особистостей - 45,5; реклама із участю рядових споживачів – 12,55
      Традиційну структурну модель побудови мали 33 рекламних повідомлень. Заголовків було нараховано 40
         У даному таблоїді всього було виділено 28 рекламних текстів.Тематично вони співвідносились із різними об’єктами реклами у таких процентних  співвідношеннях – мода  : взуття - 6,5; верхній одяг- 7,5 ; аксесуари – 2,5;розваги – 23,7; література – 2,3 ; мистецтво 20,5;інші ЗМІ – 3 ; домашнє господарство – 6; медицина – 8; ювелірні прикраси – 7; меблі – 0; предмети інтер’єру – 3;подарунки – 10.  За комунікативними моделями їх було структуровано у таких пропорціях ( підрахунки у %): модель перевернутої піраміди – 5; реклама – порівняння – 10 ; сюжетна реклама - 4 реклама – інструкція 17; реклама-діалог- 10 ; реклама - питання –14; реклама з участю видатних особистостей - 30; реклама із участю рядових споживачів – 10 .    
   Традиційну структурну модель побудови мали 25 рекламних повідомлень. Заголовків було нараховано 28.
    Треба зазначити,що 1,2 % рекламних повідомлень не відповідала стандартній  моделі  побудови. Вони  являли  собою   тільки  салоган на фоні яскравого графічного зображення.
   Загальні   лінгвальні  характеристики  зазначених  таблоїдів  можна звести до наступних положень: 
Усі  таблоїди   широко  застосовували  використання реклами із участю відомих  особистостей, тому  у  їх  заголовках та  текстах  частотним є вживання імен відомих осіб: « The Jonas Authors; Britney’s  Wedding  Count  Down(Star Dish); Katie Couric - популярна телеведуча; Janelle Monae – співачка; Alicia Silverstone – акторка; Kate Hudson – акторка;Grace Jones- співачка диско[62-64] ».
     Щодо  частиномовної  дистрибуції , то найвищою частотністю відрізнялись особові і присвійні займенники. Цей прийом використовується, щоб наблизити читача до автора. Використання присвійних та особових займенників у таких текстах створює почуття щирості мовця, викликає до нього довіру. «With our Healthy Smile formula, you can have 24 hours  of cavity protection» [63]. Більш того, зазначені  займенники вживаються для створення напрямку зв’язку між пропозицією товару та реципієнтом рекламного повідомлення With our… you can, тобто те ,що пропонуєм   МИ  робить спроможним  ВАС.  У ряді випадків виділяється займенник You, що на підсвідомому рівні  сприяє ототожненню  читача  із  об’єктом ,на котрий чекає пропонована у рекламі річ.
«Dreams of the Spirit
Await You»[64].
Вживання  присвійних  та  особових  займенників  із специфічними дієсловами створює особливий ефект « When I need HELP» [63]. Так, займенник I  поруч із іменником HELP, які виділено у тексті, підсвідомо веде до асоціації із особистістю читача та тривожною ситуацією, яку можна вирішити,ознайомившись із інформацією.
      Синтаксичні особливості рекламних текстів таблоїдів, що підлягали дослідженню, можна  охарактеризувати таким чином:
1.Частотним є вживання окличних речень. Окличні речення , за свідченням лінгвістів,несуть найбільше емоційне навантаження. До того ж , всі окличні речення у заголовках були короткими, що , у свою чергу, сприяє передачі емоційної напруженості, закодованої у них. Як відомо, емоційні висловлюванння  більш  активно впливають на реципієнта.
«You can fight bad breath for 24 hours  with Thera Breath!» [63]. (спроба переконати з позиції впевненості , висловлювання  категоричне)
«A NEW keepsake celebrates the joy friendships bring!(демонстрація, речення передає радість і захоплення)» [62].
«All NEW!( спроба привернути увагу до нового. Речення емоційно інтригує )
Start your home delivery now and
SAVE 66%!» [63].  спроба переконати, ілюструючи переваги. Емоційність речення має переконати. )
«Starts Helping Joints in as Little as 5 Days!» [62]. (Дане речення у заголовку передає захоплення,впевненість, робить акцент на важливості інформації.)
«Only from The Bradford Exchange — Order Today!» [64]. (Важлива інформація даного окличного речення  указана наприкінці  «зроби заказ сьогодні», присудок із обставиною часу розміщено після прийменникового додатка, який починає речення ( інверсія),між додатком та присудком стоїть тире, це позначення паузи, напруги, у той же час – логічної послідовності дій. Таким чином, мета даного заголовка нав’язати ідею замовлення товару того ж дня ).
2) Називних речень. У них зазначена найважливіша, найпривабливіша,найпереконливіша інформація. 
«11 Powerful, Hand-Picked Ingredients» [62].
«The Simple Solution for Joint Health Support»[64].
«RISK-FREE Trial of LIMBEX»[63].
«FREE  LIFE . LOVE . R E A D IN G.  Fortunetelling»[62].
3)Еліптичних речень. Еліптичні речення були здебільшого короткі,прості. Як правило, у них було  опущено підмет,тобто , назва товару. Відсутність  одного із елементів такого речення пояснюється необхідністю сконцентрувати увагу на певних якостях того, що рекламується.У той же час спроба  реципієнта  поточнити  назву товару - це ще один прийом звернути на нього увагу.
«Starts Helping Joints in as Little as 5 Days!» [64].
4)Емфатичні конструкції із It
«It was the jewelry piece that made the world stop and take notice» [62].
 В англійській мові виділення певної інформації може  здійснюватись за допомогою емфатичного  It. Однак у рекламних повідомленнях ,що підлягали дослідженню, даний прийом зустрівся дуже рідко. 
5) Треба також зазначити, що  загалом морфолого-синтаксичні характеристики  у рекламних  повідомленнях таблоїдів  National Enquirer, Star  і Globe  є  характерними  для   розмовного  мовлення. У них  переважна кількість речень за довжиною – короткі (57%); середніх – 31 %; довгих – 12 %. За структурою – великий масив речень охоплюється називними(27%) та еліптичними реченнями(34%),що характерно для розмовного стилю мовлення.
6) Стилістичні прийоми , характерні для  рекламних текстів  у таблоїдах, також відповідають критеріям розмовного стилю:
«Rub-a-Dub-Dub 
So Truly Real... now even in the bath!» [63].
Наведений вище приклад  належить рекламі, яка презентує гумову ляльку , яку можна купати і , з якою дитині  можна купатися у ванні. Rub-a-Dub-Dub –це ім’я ляльки, це слово сформовано завдяки стилістичному прийому ономатопеї(звуконаслідування),воно повторює звуки, які виникають при митті гумової ігршки у воді.
«STAMOS   GLUES  ‘FULL  HOUSE’  BACK  TOGETHER»[62].
Дієслово glues(розм.) вживається у наведеній рекламі метафорично. «Склеювати» у даному випадку означає, що прод’юсер  знову збирає колектив артистів для участі у фільмі ‘FULL  HOUSE’  .
«Сяюче святкування» – це реклама ювелірних прикрас із діамантів.Дана  метафора дуже приваблює потенційних замовників товару. Sparkling – у переносному значенні означає «блискучий, вражаючий»[63].
«A SPARKLING CELEBRATION»[64].
«A NEW keepsake celebrates the joy friendships bring!»[62].
«Новий подарунок святкує…» - це метафора у рекламі святкового подарунку, яким обмінюються друзі.
«СELEBRITY cannabis companies are popping up like weeds!» [63].
Popping(розм.) up like weed –вискакують як  бур’яни – вживання розмовної лексики (popping up),порівняння(like weeds).Дане порівняння базується на метафоричному переносі.
«Hollywood  high  rollers  putting  their  greenbacks  behind pot products» [63].
У  рекламних текстах таблоїдів  також часто вживались розмовні мовні одиниці(20%)putting their greenbacks, pot products.
 Підбадьорює  хворих людей цитата «Top Doc Says Don’t Settle for Constant Joint Symptoms»[63]. З’являється  впевненість, що порада , яку найкращі лікарі дають у рекламі , стане у нагоді. Doc- розмовна мовна одиниця.
«How to Win in Love?» [62]. Риторичне запитання у рекламі , яка пропонує чоловікам дарувати улюбленим жінкам вироби із діамантів. 
     Таким чином, аналіз лексико-граматичних особливостей рекламних повідомлень  у  таблоїдах   National Enquirer, Star  і Globe  свідчить про те,що їх лексико-граматичні, стилістичні та змістовні  особливості  є  близькими для публіки, на яку вони націлені; вони намагаються  відтворити  їхню манеру спілкування, відповідати їх смакам,особливостям їх виховання,способу  життя, поведінки. У той же час у них вжито такі лінгвальні  медійні  технології , що роблять рекламні повідомлення яскравими,переконливими,ефективними.
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