Заголовок - залог успеха!

Заголовок - "лицо" статьи

 За считанные секунды читатель решает, прочесть ли ему ту или иную статью, руководствуясь при этом именно заголовком.

 Ежедневные газеты, если читать их полностью, отнимают от пяти до десяти часов времени; читатель же готов потратить на них самое больше 15-20 минут.

 Чтение 70-95% статей ограничивается лишь заголовками. Таким образом, именно заголовки определяют выбор читателя. Журналисты тщательно собирают информацию, но несколько слов, один лишь взгляд может уничтожить часы работы.

Непростительная ошибка

 Сотни, тысячи читателей пропускают важную и интересную информацию. Каждая статья должна доказать, что она стоит того, чтобы быть прочитанной. Однако каждый день появляются тысячи статей, отталкивающих читателя.

 Среди допускаемых ошибок, следует отметить следующие:

 - употребление в заголовке одного или нескольких малоизвестных слов;

 - употребление неизвестных аббревиатур;

 - отсылки на события, неизвестные широкой публике.

 Наряду с иллюстрациями, заголовки являются первыми сигналами к чтению/пропуску статьи. 30-70%читателей ограничиваются чтением заголовков, поэтому в интересах журналиста, заинтересовав читателя, не раскрыть всю информацию в названии статьи.

Семь заповедей журналиста

 Заголовок - важнейший элемент текста. Самое страшное - текст без названия. И в наши дни встречаются еще такие "монстры".

 Заголовок может как привлечь, так и оттолкнуть читателя.

 При написании статьи я составляю по меньшей мере 16 различных заголовков, и при их составлении я пользуюсь следующими правилами:

 - заголовок - это афиша; пользуйтесь им, чтобы подвести ваших потенциальных читателей к тексту; не включайте в заголовок элементы, которые могут сузить круг целевую аудиторию. Например, если ваша статья адресована как мужчинам, так и женщинам, не стоит в заголовке обращаться только к женщинам;

 - каждый заголовок должен вызывать персональный интерес у читателя или его любопытство;

 - старайтесь, чтобы заголовок всегда был актуальным; читатели постоянно интересуются новинками;

 - не бойтесь использовать длинные заголовки (более шести слов); до сих пор не замечено никакой разницы между количеством читателей статей с заголовками, состоящими из двенадцати или трех слов. Заголовки длиной в 6-12 слов дают больше информации;

 - избегайте сложных для понимания заголовков; сложные игры слов, отсылки к малоизвестным литературным произведениям, аббревиатуры - все это должно быть исключено из заголовка. Заголовок должен быть в первую очередь понятным. В одном издании в среднем около 350 заголовков, в том числе и ваш, борются за привлечение внимания. Опросы показали, что читатель так быстро просматривает страницы газет/журналов, что у него просто нет времени на разгадывание сложных заголовков;

 - избегайте заголовков, которые не дают никакой информации без прочтения текста статьи; большинство читателей пропустят такую статью. Играйте с языком;

 Перед тем как приступить к анализу различных типов заголовков и многочисленных способов их составления, позволим себе остановиться на некоторых особенностях языка. Это будет полезно для нашей дальнейшей работы.

Лингвист Роман Якобсон выделил шесть важнейших функций языка. Его анализ позволяет лучше понять роль заголовка в его восприятии читателем.

Экспрессивная функция. Эта функция определяется через передающего сообщение. Когда автор (т.е. передающий) выносит на первый план свое мнение, анализ, свои суждения, он оперирует именно экспрессивной функцией. Безусловно, велик соблазн - особенно для начинающих журналистов - самовыразиться.

 Напоминаю, однако, основополагающее правило - в первую очередь информация. Если журналист непосредственно связан с информацией, которую передает, если он, например, участник описываемых событий, он не только может, но и должен активно участвовать в сюжете статьи. Таким образом, он даже привлечет читателей.

 В некоторых жанрах журналистики, базирующихся на выражении точки зрения автора, подчеркивается экспрессивная функция:

 - жанр критической статьи;

 - редакционная статья;

 - полемическая статья;

 - статьи в рубрике "свободная трибуна".

 Активное участие автора составляет смысл вышеперечисленных типов статей.

Конативная функция. Эта функция, в отличие от предыдущей, определяется через получателя сообщения.

 В центре статей, сосредоточенных на читателе, наиболее ожидаемая информация: "Расскажите мне обо мне!" Отсюда заголовки во втором лице единственного или множественного лица: здоровье: "Учитесь управлять стрессом!"; экономика: "Экономьте до 30% на отправке почтовых сообщений"; повседневная жизнь: "То, о чем ты должен знать в первую очередь"; путешествия: "Вы приземлились на Лагосе? Путешествуйте с удовольствием, а главное избегайте такси".

 Однако, чтобы привлечь читателя, необязательно использовать повелительное наклонение. Например, заголовок "Методы работы: как найти ваш" более эффективен (т.к. менее авторитарен), чем "Найдите ваш метод работы".

 Конативная функция очень важна: читатели хотят получать из газет полезную информацию.

Референтивная функция сосредоточена на объекте сообщения, т.е. на передаваемой информации

 Когда заголовок состоит из нескольких строк, деление фразы должно согласовываться с ее грамматической структурой и логическим смыслом.

 Увы! Достаточно пролистать несколько газет, чтобы в изобилии найти заголовки, заканчивающиеся при разбивке на "который", "для", "с" и др. Встречаются даже случаи разделения имени и фамилии, числительного и существительного:

 НЕПРАВИЛЬНО

"Сегодня вечером танцуем с 60

 музыкантами городского духового оркестра"

 "Эпопея братьев Гастона и Рене

 Кодрон вошла в историю нашего города"

 ПРАВИЛЬНО

"Сегодня вечером танцуем

 с 60 музыкантами

 городского духового оркестра"

 "Эпопея братьев

 Гастона и Рене Кодрон

 вошла в историю нашего города"

 И в конце разбивка заголовка, бьющая все рекорды:

"АССОЦИАЦИИ РОДИТЕЛЕЙ УМСТВЕННО ОТСТАЛЫХ детей нуждаются в наиболее полной информации"

 Кроме того, что нарушен логический смысл фразы (двояко понимается словосочетание умственно отсталые), непонятна также смена прописных букв строчными. Суть данной функции – как можно быстрее и точнее передать информацию. А неправильное членение многострочных заголовков лишь усложняют данную задачу.

Фатическая функция. Эта функция относится к сообщению как таковому, к контакту между посылающим и получающим это сообщение.

 Лучший пример банальное "Алло!", которое произносят, чтобы убедиться в том, что вязь установлена. В заголовках, и это очевидно, данная функция не используется. 

Металингвистическая функция направлена на раскодирование сообщения, с целью донести информацию до получателя. Все заголовки, за редким исключением, сразу же должны быть раскодированы. Функцией раскодирования наделяются надзаголовки, подзаголовки и иллюстрации.

Поэтическая функция – последняя, выделенная Якобсоном. Это функция привлечения внимания, сконцентрированная в самом тексте сообщения.

 Сюда входят игра слов, интересные, яркие обороты и структуры. 

Исследователи настаивают на том, что все функции могут (а иногда и должны) комбинироваться для создания максимально эффективного заголовка.

Заголовок должен быть обоснован

 Заголовок как неотъемлемая часть статьи выполняет несколько важных функций. Чтобы понять, хороший ли заголовок вы подобрали, нужно последовательно обратиться к этим функциям. Все (или почти все) они задействованы? Заголовок заслуживает по крайней мере признания читателя. Цель составления заголовка состоит вовсе не в том, чтобы понравиться автору. Поиск может быть долгим и даже мучительным, но не в этом цель игры.

Первая функция. Привлечь внимание читателей.

 Это может показаться очевидным, но до сих пор встречаются заголовки, не отличающиеся от промежуточных.

 Начало статьи должно быть четким. Нет необходимости заставлять читателя "лезть через окно" (пробегать по всей статье), т.к. дверь должна быть открыта.

 Вторая функция. Дать возможность выбора.

 Одержимые идеей отбросить 70-95% предложенных статей (в ежедневных/еженедельных изданиях, несколько меньше в ежемесячных), читатели полагаются на заголовки, задавая себе важнейший вопрос: "Интересен ли мне этот сюжет или сразу пропустить статью?"

 Безусловно, существует "промежуточное" решение: шапка или первый абзац статьи (второй уровень чтения) могут заинтересовать читателя. Однако, большинство из них не рискуют тратить драгоценное время, чтобы убедиться в том, что та или иная статья может оказаться полезной, или касается их.

 Таким образом, заголовок должен использовать все козыри, т.е. быть достаточно информативным для большинства читателей. Как иллюстрации (фото, таблицы) и рубрики, заголовок является гидом для читателя. Если засчитанные секунды читатель не получает информации, которая могла бы его заинтересовать, статья отбрасывается в сторону.

 Если цель статьи - передача информации (а такова цель большинства ежедневных изданий), в заглавие должны быть вынесены одна и две основные идеи. Речь в этом случае идет об информативных заголовках.

 Если, напротив, информация, дающаяся в статье, давно известна, но дополнена, проанализирована, добавлены комментарии, заголовок должен обязательно указать на этот факт. Такого типа заголовки называют рекламными.

 Третья функция. Заставить прочитать.

 На каждый заголовок приходится своя целевая аудитория, однако в интересах журналиста привлечь наибольшее количество читателей. Согласитесь, все мы начнем читать статью, далекую по сюжету от наших интересов, если заголовок привлек внимание, удивил, шокировал. Играя словами, интригуя, скрывая или приукрашивая информацию, рекламные заголовки направлены на привлечение нашего внимания.

 Это ни в коем случае не касается информативных заголовков. Даже если при этом они теряют незаинтересованных в сюжете читателей.

 Четвертая функция. Соответствовать стилю издания.

 Вид статьи зависит от нескольких факторов: формат, расположение на странице, шрифт, тип иллюстраций и пр. Заголовок, соответственно, должен также отвечать всем этим требованиям.

 Пятая функция. Структурировать страницу.

 Читатели перепрыгивают со страницы на страницу, с рубрики на рубрику, со статьи на статью... заголовки при этом являются "позвоночником" газеты. Поэтому они должны структурировать страницу, придавать ей некую системность, в некоторых случаях иерархичность.

 Задавайте себе вопросы.

 Прежде чем дать статье название, автору необходимо самому ответить на несколько вопросов; ответить, читая статью, какую информацию вынести в заголовок.

 Рассмотрим пример небольшой статьи, опубликованной в ежедневной газете:

"Драма в городе Турнан-ан-Бри (Сэн-э-Марн). В пятницу вечером девочка шести с половиной лет утонула в бассейне, глубиной в 50 см, находящемся в саду за домом. По словам жандармов, девочку из воды вытащила мать. Но малышка была уже без сознания. Она была срочно доставлена в отделение скорой помощи. Увы, спасти маленькую Летисию не удалось. Как можно было утонуть в таком количестве воды? Среди разрабатываемых версий, следствием рассматривается возможный обморок девочки. Родители, находящиеся в шоковом состоянии, пока не выдвигают никаких версий."

 Какова главная идея заголовка к данной статье? Очевидно, передать наиболее важную, существенную информацию. Каждый раз, когда речь идет о заголовке к статье, представляющей собой набор фактов, необходимо исключительно информативное название.

 Ясно, что читатели всегда хотят узнать, "что новенького и интересного", поэтому информативный заголовок вполне удовлетворит их любопытство.

 Автор статьи, в первую очередь, должен задать себе вопрос: "Что читатели должны узнать из этой статьи?" Основная информация содержится в первом абзаце статьи.

 Чтобы убедиться в этом, используем правило шести вопросов: Кто? Где? Как? Как? Что? Когда? Почему?

 Итак:

 Кто? Девочка шести с половиной лет.

 Что? Утонула.

Где? В бассейне за домом в городе Турнан-ан-Бри, Сэн-э-Марн.

 Когда? В пятницу вечером.

 Как? Захлебнулась в бассейне, глубиной 50 см.

 Почему? Пока ответа на этот вопрос нет.

 Среди полученных шести ответов нужно выбрать наиболее важные. Остальная информация пойдет в шапку статьи.

 В нашей статье основной информацией мы считаем: Кто? Девочка шести с половиной лет; Что? Утонула; Где? В бассейне за домом в городе Турнан-ан-Бри, Сэн-э-Марн

 Ответ на вопрос "когда?" не существенен, т.к. статья опубликована в ежедневном издании, в котором, как правило, дается последняя информация. Упоминание о городе также не столь важно, достаточно назвать департамент (Сэн-э-Марн).

 Таким образом, мы выделили самое важнее. Остается составить заголовок, выбирая элементы, которые привлекут внимание читателя, т.е. вынести в название "сердце" статьи. Остальная информация будет дана в над/подзаголовке.

 Получаем следующий заголовок: " В Сэн-э-Марне девочка шести с половиной лет утонула в бассейне глубиной 50 см"

