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Вступ
Сучасна дійсність відрізняється швидкостями, що все збільшуються: у передачі інформації, спілкуванні один з одним, роботі в будь-якій галузі. Але при цьому не перестає цінуватися якість роботи. Відрізнена тенденція поширюється і на засоби масової інформації. В даний час спостерігається поява великої кількості нових видань різних направлень і певних соціальних станів, що орієнтуються на читачів. Причому, у ряді випадків видавці прагнуть зацікавити, перш за все, сенсаційними заголовками. 
Заголовок - власне ім'я тексту і специфічний елемент «системи вказівників». Специфіка заголовка виявляється в тому, що він хоч і служить «ярликом», власним ім'ям об'єкту, що позначається ним, як і інші елементи системи покажчиків, але на відміну від інших покажчиків, що позначають той або інший матеріальний об'єкт, ту або іншу ситуацію, заголовок як явище тексту не виходить за його межі. Займаючи сильну позицію в тексті, заголовок, поряд із зачином і кінцівкою, відноситься до тих композиційних елементів тексту, які привертають підвищену увагу при першому знайомстві з публікацією (Т.М. Дридзе, М.Н. Кожина, Е.А. Лазарева і ін.). 
Створити заголовок одночасно інформативний і досить короткий, легкий для сприйняття і інтригуючий - одне з важких творчих завдань. 

Французький учений, філософ і письменник Паскаль відмітив: «Я пишу довго, бо у мене немає часу писати коротко». У цій парадоксальній заяві глибокий сенс, бо недбалість, безпорадність автора зазвичай приводить до багатослівності, а стислість і ясність формулювань досягаються в результаті напруженої роботи із словом.
Максим Горький, розповідаючи про працю письменника, підкреслював, що лаконізм, як і точність слововживання, дається нелегко: «Надзвичайно важко знайти точні слова і поставити їх так, щоб малим було сказано багато, щоб словам було тісно, думкам просторо». 

Заголовки є обличчям публікації і відсутність знань про особливості і способи побудови заголовків, знань, які такі необхідні для Pr-спеціаліста, може стати серйозною проблемою для видання. Цю обставину робить дослідження особливостей побудови газетних заголовків, на наш погляд вельми актуальною темою.

У даній роботі нашою метою є виявлення способів залучення уваги в газетних заголовках.
В процесі дослідження передбачається розгляд наступних питань: 
1. Маркетинг ЗМІ;
2. Поняття і види реклами;
3. Реклама в друкарських ЗМІ;

4. А також буде проведений аналіз побудови заголовків на прикладі двох челябінських газет «Челяба» і «Ва-банк».
Отже об'єктом даної дипломної роботи є заголовки, що зустрічаються на сторінках сучасного друку.
Матеріалом дослідження послужили окремі номери газет «Ва-банк» і «Челяба» за 2006 рік.
Використовувалися методи тематичної вибірки, контент-аналізу, описовий метод.
Предмет дослідження: здатність газетних заголовків привертати увагу.
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