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Медіа-оперативка 
1. Новини Української Асоціації Видавців Періодичної Преси (УАВПП)
Третій всеукраїнський конкурс преси розпочався разом із весною

1 березня разом із початком весни стартував Третій всеукраїнський конкурс преси-2005. Для медіа-середовища ця подія вже третій рік є не менш бажаною, ніж така довгоочікувана зміна пір року. Прес-конференція з нагоди оголошення старту конкурсу пройшла в конференц-залі інформагентства УНІАН. На цьому заході крім організаторів, представників УАВПП, ще були присутні члени журі конкурсу, представники різних поважних українських видань та журналісти.

За три роки свого існування конкурс встиг стати доброю традицією. І це не дивно, адже його головною метою є підвищення професійних стандартів періодичної преси в Україні та стимулювання професійного зростання фахівців видавничих компаній преси. А після останніх політичних подій уже, напевно, ніхто не має сумнівів, що якісна і незалежна преса є неодмінною ознакою розвинутого демократичного суспільства. 
Організатором Третього всеукраїнського конкурсу преси, як і двох попередніх у 2003-му і 2004-му роках, виступила Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси (УАВПП). Генеральний директор УАВПП Лілія Молодецька у своєму виступу відзначила невпинне зростання якості вітчизняної друкованої продукції. Особливу увагу Л. Молодецька звернула на регіональні видання, оскільки багато з них за рівнем свого журналізму та якістю дизайна можуть успішно скласти конкуренцію столичним. 
Високий рівень деяких конкурсантів відзначила й голова Оргкомітету конкурсу Ірина Прокоп’юк, видавець газети „Кафа” з Феодосії. А Григорій Шверк, віце-президент Українського Медіа Холдингу, зазначив, що неабияким успіхом користуються збірки найкращих робіт попередніх конкурсів. Не дивно, адже вони можуть слугувати своєрідною ілюстрацією до посібників з журналістики й дизайну!  

До речі, всі присутні на прес-конференції безкоштовно отримали збірку найкращих робіт Другого всеукраїнського конкурсу преси. А один з його лауреатів  – журнал „Компаньйон” – нарешті отримав свої заслужені призи, які чекали на них півроку. (Річ у тім, що на офіційне вручення в Запоріжжі представники видання не змогли приїхати.) 

На питання журналістів стосовно розвитку професійної преси в Україні та ситуації на вітчизняному медіа-просторі відповіли не лише організатори конкурсу та члени Оргкомітету, а й представники організацій IREX U-Media та Центру Медіареформ. Особливий інтерес присутніх викликала неоднозначна ситуація у взаєминах преси з владою, яка склалася сьогодні в Рівному навколо „Рівненської газети”. Проте, за словами безпосереднього учасника цього конфлікту Віктора Данилова, є тут і позитивні боки: адже такого „піару” для Видавничого дому „ОГО”, який йому „зробив” пан Червоній, годі було й сподіватися. 
...Отже, преса дихає весною!
Владислав Журба, відділ інформації УАВПП
У видавців журналів і газет дещо різний бізнес, проте проблеми – спільні
28 лютого в Навчальному центрі УАВПП пройшов круглий стіл видавців журналів.

На заході були присутні представники таких відомих в Україні видань як „Караван історий”, „Бурда”, “Elle”, “Maxim”, “XXL” та інших. Ведучою столу виступила генеральний директор УАВПП Лілія Молодецька. Під час дискусії було обговорено найбільш важливі проблеми видання та розповсюдження журналів у нашій країні. А юристи Асоціації зробили короткий звіт про нові законодавчі ініціативи під кутом зору журнального видавництва.

Цей круглий стіл охопив велике коло питань, що турбують спільноту видавців журналів. Така кількість приводів для жвавого обговорення зумовлена самим статусом журнальних видавництв у рамках УАВПП. Адже раніше діяльність Асоціації була спрямована  переважно на газетярів. Це й було відображено в затвердженому раніше англійському перекладі назви організації –  Ukrainian Newspapers Publishers Association  (можна перекласти як Українська Асоціація Видавців Газет). Проте з часом стало зрозуміло, що Асоціація тримається саме на ДВОХ китах, якими є газети й журнали. Саме з фактом присутності в УАВПП журналів і було змінено англійський варіант назви на Ukrainian Association of Pres Publishers, який є тепер адекватним і повністю відображає реалії.                

Звичайно, треба враховувати, що у видавців газет і журналів дещо різний бізнес, бо різне виробництво продукту та умови його збуту. Скажімо, журнали, на відміну від газет, значно пізніше стають рентабельними. Також видавці журналів мають сенс домагатися поширення книговидавничих пільг й на свій продукт, – що не є актуальним для газетярів. 

Проте всі присутні погодилися, що нема сенсу створювати окрему асоціацію видавців журналів, адже разом легше відстоювати спільні інтереси. Передовсім це стосується лобіювання зміни законів про рекламу, які б заборонили рекламу тютюну й алкоголю на зовнішніх носіях. Проблеми з розповсюдженням, на жаль, знову схожі: це монополізм „Союздруку”, занепад культури передплати, велика націнка, яка в журналів доходить до 40-50% (особливо у глянцевих виданнях). Іншою великою проблемою є те, що журнали не доходять до торгових точок  маленьких містечок і сіл. Головне ж завдання видавців журналів, як, зрештою, і видавців газет, – зробити свій бізнес інвестиційно привабливим. 
Також на круглому столі розглядалися можливості співпраці УАВПП з Всесвітньою журнальною асоціацією (FIPP). 
Владислав Журба, відділ інформації УАВПП 
11-13 марта в Тернополе состоится трехдневный семинар  «Создание эффективного отдела сбыта»
Уважаемые господа! Приглашаем Вас принять участие  в трехдневном семинаре 

 «Создание эффективного отдела сбыта», который состоится 11-13 марта в г. Тернополь. Тренер семинара – Павел Ревуцкий, вице президент Медиа-корпорации «RIA», г.Тернополь.   

Программа семинара:

● Газета как товар, сравнение газеты с другими товарами.
 ● Анализ газетного рынка и рынка СМИ
 ● Кому мы продаем,  кто наши  покупатели?
 ● Что хотят наши покупатели?
 ● Обратная связь с читателями.
 ● Где мы продаем?
 ● Розничная торговля, преимущества, недостатки
 ● Подписка, преимущества, недостатки
 ● Альтернативные точки продажи газеты
 ● Ведение баз данных.
 ● Как мы продаем?
 ● Мерчандайзинг как инструмент продажи газеты.
 ● Работа с продавцами, мотивационные пакеты для продавцов, программа лояльности для продавцов.
 ● Механизмы контроля.
 ● Создание и работа курьерской службы, программное обеспечение, опыт газеты "RIA

    плюс" (г. Тернополь)
 ● Телемаркетинг, система работы, отчетность, анализ, опыт газеты "RIA плюс" 

    (г. Тернополь).
 ● Должностные инструкции работников отдела реализации.

Условия проведения семинара: 

Семинар состоится 11-13 марта 2005 года в городе Тернополе. Начало семинара 11 марта в 11.00, окончание 13 марта в 17.00.
Всем участникам УАИПП забронирует номера в гостинице и оплатит проживание, обеспечит обедами. Проезд оплачивается участниками самостоятельно.

От каждого издательства возможно участие одного человека!

Зарегистрироваться на семинар Вы можете по т.(044)239-29-75. 

КОНТАКТНОЕ ЛИЦО: Анна Вилисова
2. Новини членів УАВПП
Тепер губернатор Василь Червоній судитиметься з "Рівненською газетою" на Волині
28 лютого справу за позовом губернатора Рівненської області Василя Чеорвонія проти "Рівненської газети" рішенням Верховного Суду України перенесено до міста Ківерці Волинської області. 
Про це ІМІ повідомила редактор видання Ольга Ільчук. Вона також зазначила, що акція збору підписів на підтримку видання, яка проходила минулими вихідними на Театраольній площі рівного зібрала 800 підписів городян. Проте, у суботу на пікет редакції напали літні люди, які, за словами редактора, вживали ненормативну лексику та рвали підписні листи. 
Дата наступного судового засідання поки невідома. Також редактор розповіла, що на звернення журналістів оприлюднене 25 лютого цього року, губернатор не відреагував. Журналісти видання зкликали Василя Червонія відкликати позов або відмовитися від 50-ти тисячної компенсації за моральні збитки. 
Позов про відшкодування моральної шкоди за публікацію у "Рівненській газеті" керівник регіонального штабу Віктора Ющенка Василь Червоній, нині губернатор Рівненщини подав наприкінці минулого року. Юристи видання просили ВСУ про зміну підсудності для забеспечення справедливого правосуддя. 
ІМІ 

3. Новини медіа-ринку

Украинский рынок труда манит специалистов из России

Российский национальный еженедельник «Огонек» провел исследование, по итогам которого стало очевидно: рынок труда на Украине сулит обширные перспективы для многих специалистов из России, решившихся поменять место работы. Одним из самых перспективных направлений для россиян на Украине эксперты журнала назвали рынок рекламы и СМИ. 
Пока киевский креатор в среднем получает $700 — 1000, журналист — $300 — 500. «Но этот рынок будет стремительно развиваться», — считает топ-менеджер компании Think-Tank, глава продюсерской компании Liberal Arts Казбек Бектурсунов. В 2000 году он приехал в Киев из Москвы как руководитель проекта «Коммерсантъ-Украина» и сегодня об этом не жалеет. Хотя рекламный рынок здесь вчетверо уступает российскому — $500 млн против $4 млрд, Казбек прогнозирует взрыв именно в этом секторе: потому что начнется новая игра по более прозрачным, нежели при Кучме, правилам. Потребуются все специалисты — от креативных директоров до эккаунт-менеджеров. 
При этом «Огонек» предупреждает: если вы и впрямь задумываетесь поработать на Украине, имейте в виду, здесь свой ритм жизни, все происходит медленней. В бизнесе это означает, что вы будете успевать гораздо больше ваших украинских коллег. Говорят, российские бизнесмены, осевшие в Киеве, успевают одновременно раскрутить сразу несколько бизнесов. С другой стороны, вам придется столкнуться с кумовством (на работу чаще берут не того, кто лучше, а того, кто свой) и низким уровнем подготовки персонала. Впрочем, и зарабатывает такой персонал совсем немного: по данным киевского кадрового агентства «Альянс», продавец-консультант в украинской столице получает $50 — 200, секретарь — $150 — 250, бухгалтер — $100 — 600, строитель-каменщик — $300 — 400. 
Тем не менее россияне, которые уже работают на Украине, уверены, что при желании здесь можно добиться многого. В качестве журнал приводит слова специалиста, работающего в украинском представительстве одной табачной компании: «Для человека, который хочет что-то реально сделать своими руками, это, наверное, один из самых интереснейших городов и рынков на сегодняшний день. Здесь сразу видны твои способности, быстро заметен результат, и он во многом зависит от ваших собственных поступков и решений». 

RUpor 

4. Влада і ЗМІ
Новая власть просит журналистов не заниматься информационным киллерством

Корреспондент.net
Известные украинские политики, среди которых - члены новосформированного правительства, обращаются к журналистам с просьбой не заниматься информационным киллерством и намеренной дискредитацией новой власти.
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Обращение, под которым свои подписи поставили премьер-министр Юлия Тимошенко, спикер Верховной Рады Владимир Литвин, вице-премьер-министры Роман Безсмертный и Николай Томенко, министр юстиции Украины Роман Зварыч, инициировал лидер Социалистической партии Украины Александ Мороз.

"К написанию этого письма нас подтолкнули события последних недель, процесс формирования новой украинской власти", - отмечают авторы письма, поясняя, что "к сожалению, процессы демократических преобразований сопровождаются попытками отдельных влиятельных политических сил расколоть общество, расколоть политиков, которые сплотились вокруг Президента Виктора Ющенко".

"Украинская реальность теперь характеризуется не только ожидаемыми преобразованиями, но и информационными войнами, - сказано в обращении. - Некоторые политики, считая себя, наверное, главными авторами победы в президентской гонке, снова пытаются ввести в политический оборот интриги, "наезды" и информационное киллерство. К подковерным разборкам приобщаются средства массовой информации, известные и влиятельные источники". 

Отдельно обращаясь к украинским журналистам, подписавшие обращение политики предупреждают: "Все мы видели, что такое информационные войны. Все мы знаем об отрицательном опыте информационного киллерства недавнего прошлого. Сейчас от журналистов зависит очень многое. Журналист не должен быть орудием при решении мелких споров, которые дискредитируют новую власть. Дискредитация (тем паче, намеренная) новой власти - это, по сути, уничтожение надежд на демократию в Украине. Все мы должны беречь то, что нам совместно удалось получить в нелегкой борьбе". 

По материалам пресс-службы СПУ
5. Свобода слова

НСЖУ создал "горячую линию" для журналистов, репрессированных новой властью
Национальный союз журналистов Украины создал “горячую линию” для предотвращения притеснения средств массовой информации и журналистов. Об этом сообщается в обращении председателя Национального союза журналистов Игоря Лубченко к работникам СМИ.
Он призывает журналистов не поддаваться давлению властных структур и не подавать заявления об отставке, сообщает Обозреватель, ссылаясь на УНИАН.

В обращении отмечается, что “решать вопрос, имеет ли моральное право руководитель тех или других СМИ возглавлять коллектив должен решать сам коллектив. Снять руководителя с должности можно не только на основании Кодекса законов о труде и редакционного устава”.

В случаях давления на журналистов Лубченко советует обращаться с исками в суд и направлять копии судебных исков в НСЖУ.

В обращении сообщается, что юристы, которые сотрудничают с Союзом, окажут правовую помощь. “Горячая линия” работает по телефону 8-044-235-08-51. 
Обозреватель
Санітарні служби відповідальні за тиск на ЗМІ?   
Представники ЗМІ та громадських організацій обговорили спільні проблеми, пов’язані із недосконалістю законодавства у галузі мас-медіа. Це відбулось на засіданні Круглого столу на тему „Чи стануть громадські організації учасниками виборчої компанії 2006 року?” 25 лютого, повідомляє кореспондент ІА „Гаряча Лінія”
Зокрема директор аналітико-правового відділу Української Асоціації Видавців Періодичної Преси Алі Сафаров зазначив, що значна кількість норм встановлює обмеження до характеру реклами, і є прогнозовано суперечливою, оскільки не вироблені правові критерії цих норм.

Серед найтиповіших проблем представники мас-медіа відзначили подвійні стандарти у законі щодо статусів державних та недержавних ЗМІ; невиконання законів; квотування інформації; передача ефірного мовлення мережевим каналам; неможливість донесення сигналу через зруйновані комунальні мережі. Також були відзначені закони, завдяки яким стає можливим тиск на ЗМІ. Зокрема це санітарна та пожежна безпеки та цивільний кодекс у галузі інформаційної відповідальності.

ІА „Гаряча Лінія”
6. Медіа-ініціативи
Власників ЗМІ має знати усе суспільство – УНП виступила за створення Суспільного мовлення і роздержавлення ЗМІ
Українська Народна Партія, яку очолює народний депутат Юрій Костенко, закликає нову владу “забезпечити умови для розвитку вільного інформаційного суспільства”. Про це йдеться в спеціальній заяві, прийнятій майже трьома тисячами делегатів VI з’їзду УНП, що відбувся минулої суботи в Палаці “Україна”, повідомляє "Телекритика". 
УНП наголошує в цьому документі, що лише поява вільних ЗМІ та рішучі реформи у сфері інформаційних відносин будуть для українців і всього європейського співтовариства “визначальною ознакою незворотності політичних змін”. Нормативно-правову базу, наголошується в заяві, треба реформувати таким чином, щоб “власники ЗМІ були відомими всьому суспільству, а відносини між працедавцями та журналістами базувалися на засадах прозорої й чесної редакційної політики”. 
Нова влада, вважає УНП, “має забезпечити створення в Україні системи Суспільного телебачення і радіомовлення та розпочати роздержавлення ЗМІ”.
7. Новини медіа-об’єднань
"ЖКХ" буде захищати харківських журналістів?

Харківські журналісти створили нову професійну організацію ЖКХ - журналістський клуб Харкова. Серед засновників клубу керівники провідних харківських ЗМІ, повідомляє «Агентство Телевидения Новости». 

ЖКХ - це журналістський клуб, де усі будуть рівні - говорили організатори, запрошуючи на презентацію. 

Засновники клуба сподіваються, що він стане чимось на кшталт профспілки - організації, що буде захищати журналістів, причому, незалежно від політичних прихильностей. 
Вчора, під час презентації ЖКХ, зустрілися журналісти, які на минулих виборах вопинилися по різні боки барикад. Крім того, плануються телевізійний і друкований проекти, клубні зустрічі і професійні дискусії. 

Серед перших гостей, яких би члени клубу хотіли би запросити до себе в гості, губернатор Аваков, його заступник Ющенко та перший заступник керівника СБУ в Харківській області Микола Черемухін. 

ІМІ за матеріалами АТН 

8. Новини медіа-ринку Росії

Правительство Москвы будет скупать русские СМИ за рубежом?
Правительство Москвы не исключает возможности покупки акций русскоязычных СМИ за рубежом. Как сообщает ИА REGNUM, об этом 24 февраля заявил журналистам руководитель Департамента международных связей города Москвы Георгий Мурадов.

По его словам, московское правительство "думает об этом". Г.Мурадов отметил, что в рамках программы поддержки наших соотечественников за рубежом в этом году необходимо сосредоточить свои усилия на крупных проектах, не пытаясь распылить все средства, помогая сразу всем 35 млн. Речь может идти о покупке производства, недвижимости и акций русскоязычных СМИ. "Мы размышляем", - сказал чиновник.

ИА REGNUM отмечает, что, согласно информации, предоставленной Департаментом, в 2004 году Москва направляла средства на поддержку газеты "Русский мир" (Автономная Республика Крым), русскоязычного регионального издания на Кипре "Совершенно секретно", Общественной организации "Российский медиа-центр" (г.Киев), русскоязычной газеты "Монголия сегодня" и др.

ИА REGNUM 

Бесплатная газета «Re:акция» займется агитацией 
Попытки завоевания молодежной аудитории предпринимаются не только в интернете. На прошлой неделе вышел в свет первый номер новой молодежной газеты "Re:акция", появление которой некоторые наблюдатели также связывают с созданием движения "Наши". 

16-полосный цветной глянцевый еженедельник издается тиражом в 100 тыс. экземпляров и распространяется, по словам главного редактора издания Игоря Степанова, в Москве и крупных университетских городах. "Уже достигнута договоренность о распространении издания с рядом московских клубов,– заявил Ъ господин Степанов.– В регионах мы рассчитываем привлечь к организации распространения молодежные организации, в том числе и политические. Например, профсоюзы". Среди материалов первого номера с политикой связаны два текста: журналистское расследование деятельности тоталитарных сект (в качестве типичных примеров таковых называются, например, компания ЮКОС и Национал-большевистская партия) и репортаж о создании российского аналога украинского протестного движения "Пора" (его лидеры обвиняются в жульничестве). По мнению пресс-секретаря НБП Александра Аверина, "эта газета очень похожа на печатный орган движения "Наши", типичный агитпродукт, направленный на нейтрализацию оппозиции". 
Учредителем "Re:акции" выступает некоммерческое партнерство "Новая периодика". Основным инвестором данного проекта, по словам Игоря Степанова, выступило рекламное агентство ООО "Мелона". Источник, близкий к проекту, сообщил, что ООО вложит в проект порядка $500 тыс., оставив за собой право на продажу всех рекламных площадей нового издания. Правда, разыскать рекламное агентство "Мелона" вчера не удалось – никто из опрошенных Ъ участников рынка его не знал. Сайта у компании нет, а номеров ее телефонов в редакции "Re:акции" дать не смогли. Крупные игроки издательского рынка выражают сомнения в том, что этот проект может быть успешным. "Этот сегмент аудитории утратил привычку к чтению газет,– уверен гендиректор холдинга "Проф-медиа" Рафаэль Акопов.– Молодежь потребляет информацию из интернета или через "сарафанное радио". 
Олег КАШИН, Юлия КУЛИКОВА, Коммерсантъ 

ИД Родионова будет издавать «BusinessWeek» на русском языке 
Как объявили сегодня крупнейший в мире деловой еженедельник "BusinessWeek" и Издательский дом Родионова (Москва), между ними достигнуто соглашение об издании "BusinessWeek" на русском языке. Выход в свет первого номера намечен на сентябрь 2005 года. 

"BusinessWeek" на русском языке будет выходить еженедельно первоначальным тиражом в 40 000 экземпляров. Продажа и подписка будут осуществляться в России и на Украине. Содержание журнала составят отдельные материалы из североамериканского и международных изданий "BusinessWeek" и собственные редакционные материалы, подготовленные в Издательским доме Родионова специально созданной командой известных журналистов. 
Еженедельник "BusinessWeek" (www.businessweek.com) издается в Нью-Йорке McGraw-Hill Companies. В 2004 году он отметил свое 75-летие. Совокупный мировой тираж одного номера -- 1,2 млн. экземпляров, читательская аудитория – 5,6 млн. человек. В настоящее время выходят три местных издания "BuisnessWeek" на китайском, польском языках и на языке бахаза (Индонезия). 
С выпуском русского издания "BusinessWeek" расширит свой охват, информируя новых читателей о важных для мирового бизнес-сообщества событиях и предлагая им глубокий анализ и комментарии, помогающие принимать управленческие решения. 
“BusinessWeek" сотрудничает с Издательским домом Родионова уже в течение нескольких лет. И сотрудничество это всегда было безупречно. Мы видим их энтузиазм, успехи в расширении бизнеса и эффективность. Мы уверены, что русское издание "BusinessWeek" будет соответствовать ожиданиям всех: читателей, рекламодателей, равно как и Издательского дома Родионова и "BusinessWeek”, -- заявил руководитель международных изданий "BusinessWeek" Пол Маравилья . 
Издательский дом Родионова (www.idr.ru) выпускает ряд деловых изданий и журналов для потребителей. Среди них – хорошо известный деловой еженедельник «Профиль» (95 000 экз.), ежемесячник для российских яппи «Карьера» (68 000 экз.) – совместно с американским ежемесячником "Entrepreneur", журнал о стиле жизни «Домовой» (105 000 экз.), русское издание французского журнала "L`Optimum" (70 000 экз.) – по лицензии Les Editions Jalou Publishing House. В штате Издательского дома Родионова -- 238 сотрудников. На рекламном рынке России интересы Издательского Дома Родионова представляет аффилированное РА "Глосси Паблишинг". 
“Мы ценим уже установившиеся между нами прочные отношения и рассчитываем, что, поднявшись на новый уровень, они станут еще крепче, что пойдет на благо обеих сторон. Мы считаем, что русское издание "BusinessWeek" практически сразу станет для лидеров российского бизнеса предпочтительным источником объективной, надежной и оперативной информации. А, учитывая рост нашего рекламного рынка, мы уверены, что русский "BusinessWeek" и на нем очень быстро займет крепкие позиции”, -- заявил генеральный директор Издательского дома Родионова Сергей Родионов.
Медиа-онлайн

Журнал «СРЕDА» собирается перейти на электронный формат 
В редакции российско-европейского журнала о медиа «СРЕDА» обсуждается возможность выпуска электронной версии журнала. 

Бумажная версия журнала выходила с марта 1998 по декабрь 2004 г., о причинах прекращения ее выпуска - в итоговой редакционной статье «Слово и дело», опубликованной в декабрьском номере «СРЕDЫ». 

Как считают в редакции, гибкая «электронная» форма издания позволит полнее учитывать запросы самой разной аудитории, а со временем и вовсе перейти к формированию содержания журнала по запросу разных групп подписчиков. У электронной версии есть и другие преимущества. Это и более оперативная доставка, и возможность активно использовать гипертекстовую систему ссылок, превращая каждый номер в своего рода путеводитель по той или иной проблематике. Одновременно подписчики смогут приобрести и доступ к архиву журнала «СРЕDА» (прежде всего, архиву раздела «Менеджмент») за прошлые годы. 

Решение о том, будет ли «СРЕDА» существовать в электронном виде, зависит только от читателей и подписчиков журнала. Сейчас редакция проводит экспресс-опрос аудитории. Читателей и подписчиков журнала просят заполнить мини-анкету, там всего 3 вопроса. Как утверждают в редакции, если ответы на анкету поступят достаточно быстро (в течение недели) и результат будет положительным, то все мероприятия по подписке можно будет осуществлять параллельно с подготовкой очередного номера, который в этом случае сможет поступить к новым подписчикам уже в конце марта. 

Загрузить мини-анкету ...
Анкету надо прислать на адрес редакции sreda@sreda-mag.ru
«СРЕDА»
«Огонек» запускает новый проект 
Патриарх российской журналистики еженедельник "Огонек" в начале апреля обещает запустить абсолютно новый проект. 

Проект под старым брэндом издания с почти 105-летней историей рождается из номера в номер на глазах и при участии интернет-пользователей, которые ведут "он-лайновую" дискуссию с Леонидом Бершидским, издателем "Огонька", о формате проекта. 
"Наш читатель успешен, он в начале "среднего возраста", он из среднего класса, он перестал интересоваться политикой, потому что она скучна. Но для него важны он сам, его семья, потребительские привычки, при этом он безусловно читающий и думающий человек", - сказал Бершидский в интервью РИА "Новости". 
Таковых, по его мнению, только в Москве наберется не менее 300 тысяч - и за их внимание намерен бороться новый журнал под старым брэндом. 
Бершидский стал издателем еженедельных журналов Издательского дома "ОВА-Пресс", в том числе "Огонька", в ноябре прошлого года, уже имея за плечами успешные проекты "Ведомостей", "Ньюсуика" и русской версии "Форбс". Но он убежден, что для "Огонька" этот опыт не годится. 
"Меня удивляет не нами запущенная фраза о том, что новый "Огонек" - журнал "для богатых". В поиске нового читателя мы вовсе не хотим оттолкнуть наших отнюдь не богатых, но интеллигентных приверженцев. И несмотря на все наши эксперименты, они нас не покидают. Это подтверждают и распространители", - сказал Бершидский. 
Издатель признается, что сам вырос на "Огоньке" Виталия Коротича, а его мама - поклонница этого издания с гораздо большим стажем. 
"У моей мамы хранится подшивка "Огонька". Маме 61 год и она говорит, что от наших картинок, часто рассчитанных на визуальные запросы 20-30-летних, ей некомфортно. Но читать "Огонек" она не бросит, и многое в журнале ей нравится", - сказал Бершидский. 
Объединить поколения, на его взгляд, помогает мирное сосуществование в новом "Огоньке" имен, рожденных Интернет-культурой, таких, как Mr.Parker, и "книжных" классиков - таких, как Станислав Лем или Людмила Петрушевская. 
А известного по "Коммерсанту" эссеиста Андрея Колесникова в новом "Огоньке" больше не будет - и из-за вторичности материалов по сравнению с родной газетой, и из-за "понижения градуса политизированности" еженедельника. 
"Едва ли наши читатели назовут поименно руководителей думских фракций - эти ребята нам не интересны", - сказал Бершидский. 
Ставка нового менеджмента на бизнес-проект "Огонька" не обещает скорой отдачи - для выхода на положительное сальдо наполняемость рекламой должна составить до 20% от нынешнего объема журнала, на что, по оценке Бершидского, потребуется не менее двух лет. 
"Дорогих "цацек" вроде "Бентли" мы не хотим для "Огонька". Но крупных рекламодателей, чья продукция и услуги рассчитаны на средний класс, будем звать и к нам", - говорит Бершидский. 
Издатель обещает, что объем еженедельного журнала по мере роста рекламных продаж будет увеличиваться, чтобы содержательная часть не пострадала от обилия рекламы. 
"Прошлый год завершен с серьезными убытками, и в этом году они еще вырастут. Чтобы стать конкурентоспособными на рынке, пока надо вкладывать", - считает Бершидский. 
"Огонек" "вкладывается" в разработку нового макета, шрифтов, привлечение авторов и иллюстраторов. В перспективе содержание каждого нового номера будет формироваться с учетом интерактивного голосования по рубрикам и темам. 
"После того, как в Интернете раскритиковали наши первые обложки, мы сильно задумались и уже в следующем номере вы увидите новый вариант, гораздо более лаконичный... Будут замены и в команде", - обещает Бершидский. 
Он согласен, что "Огонек" обречен на "попсовость". 
"Но "попса" нынешняя гораздо более тонкая и культурная, чем в 70-е годы, когда целые культурные пласты были только для избранных, а сегодня доступны каждому любопытному", - считает Бершидский.
РИА «Новости»
9. Новини світового медіа-ринку
8 березня газета «Le Parisien» змінить стать

Улюблена газета парижан «Le Parisien» (в перекладі “Парижанин”) 8 березня вийде під новою назвою, повідомляє AFP. 
На честь міжнародного дня жінок (який, до речі, не є святом у Франції) щоденний часопис називатиметься «La Parisienne» (в перекладі “Парижанка”). Видання буде присвячене жінкам. 
IМІ 

Издатель Vogue планирует выпускать детский журнал

Компания Advance Publications Inc., издающая журналы Vogue и Gourmet, планирует в ноябре этого года запустить в продажу новый журнал Cookie(«Домашнее печенье»), сообщает Reuters. 
Как объясняют стратегию сами издатели, планируется выпуск «высококачественного журнала о стиле жизни для родителей с приличным достатком». Это первая попытка Advance Publication занять выгодную нишу так называемых «журналов для родителей». Целевая аудитория этих изданий – женщины в возрасте от 25 до 45 – крайне привлекательна для маркетинговых компаний, поскольку реклама в них не ограничивается продуктами и лекарствами, а подразумевает компьютеры, автомобили, бытовую технику и т.д. 
Главный редактор издания Пилар Гузман рассказывает, что журнал планируется делать «более стильным», чем большинство такого рода существующих изданий в Америке. Статьям категории «How to» («Как сделать то-то») и традиционным темам, связанным со здоровьем и медициной, редакторы предпочтут статьи о дорогой итальянской мебели, удобной для детей, а также экзотические рецепты от ресторанных поваров, которыми можно порадовать своих чад. Предложенный список тем, как отмечают аналитики Reuters, так или иначе, апеллирует в первую очередь к родительской впечатлительности. Сами издатели объясняют, что журнал адресован тем, «кто успел пожить, прежде чем заиметь детей». 
Журнал планируют выпускать два раза в месяц тиражом примерно 300 000 экземпляров, по цене $3.50 за экземпляр. 
В Латвии хотят ввести спецконтроль за СМИ 
Ввести спецконтроль за средствами массовой информации в период предвыборной кампании предложил начальник Бюро по предотвращению коррупции и борьбы с ней Алексей Лоскутов. 

Это предложение прозвучало на заседании комиссии Сейма по госуправлению и самоуправлениям. Обосновал его Лоскутов тем, что «порядочность и самоцензура журналистов недостаточны», поэтому их деятельность в предвыборный период надо регламентировать законом о предвыборной агитации. В конце концов электронные СМИ в этот период регулируются, а значит, должны регулироваться и печатные. Это позволит бороться со скрытой политической рекламой в газетах и журналах и обеспечит всем жителям «вне зависимости от толщины кошелька» одинаковые возможности высказать свои политические взгляды. 
На это депутат от Народной партии Янис Лагздиньш заметил, что введение политической цензуры в прессе накануне выборов противоречит Сатверсме, гарантирующей свободу слова и право на политическую деятельность, которые позволяют любому человеку, в том числе и журналисту, высказать свои политические симпатии и антипатии. К тому же свободная пресса различных направлений есть неотъемлемая составная часть демократического общества, подчеркнул депутат. 
Вчера на инициативу начальника бюро отреагировали журналисты. Они предложили создать «комиссию по спецконтролю за спецнадзором», которая бы гарантировала соблюдение интересов общества при надзоре и контролировании СМИ контролерами... 
Korpunkt.ru

Журналистам в США разрешили не выдавать источник информации
Журналист имеет право не выдавать свои источники информации. Такой вердикт был вынесен в четверг, 24 февраля, в одном из судов Нью-Йорка, где слушалось дело по иску газеты "Нью-Йорк таймс". По сообщению сайта газеты Труд.ru, это издание обратилось в суд после того, как в прошлом году министерство юстиции США потребовало от корреспондентов газеты Джудит Миллер и Филипа Шенона предоставить записанные на пленку их телефонные разговоры со своими источниками после терактов 11 сентября 2001 года.
Представители министерства заявили журналистам, что они хотели бы получить эти записи в рамках расследования фактов утечки информации из правительственных источников о планировавшемся обыске в двух исламских благотворительных организациях, подозревавшихся в финансировании терроризма. Однако судья Роберт Свит признал право газеты обратиться к Первой поправке Конституции США, гарантирующей свободу слова. В своем постановлении он указал, что правительство может получить записи телефонных бесед для проведения расследования, но только в том случае, когда информация не может быть получена из других источников. Сложившаяся ситуация не подпадает под такое определение, отметил он.

Корреспонденту "Нью-Йорк таймс" Джудит Миллер и ее коллеге из журнала "Тайм" Мэтью Куперу уже грозит срок заключения до 1,5 лет за то, что они отказались выдать свои источники во время разбирательства по делу об утечке в печать информации о том, что супруга бывшего американского посла Джозефа Уилсона Валери Плейм является кадровым сотрудником ЦРУ и работала за рубежом под дипломатическим прикрытием. По американским законам разглашение подобных сведений рассматривается как преступление. Исполнение приговора в отношении журналистов приостановлено до рассмотрения апелляции.

Труд.ru
Медіа-аналітик
«Казнить нельзя помиловать»: де влада має поставити кому у процесі роздержавлення ЗМІ?
Довгі роки перебування в опозиції до влади надали нинішнім урядовцям бійцівських якостей, але й прищепили їм невід’ємну звичку українських політиків робити гучні заяви та грати на публіку. 
Неузгодженість дій урядовців видно з відсутності в них чіткого плану дій щодо докорінних реформ в різних галузях українського життя. Заяв було достатньо, а от конкретних пропозицій – ні. 
Так само в нової української влади проглядається поспішність та відсутність чітких механізмів у вирішенні питання про роздержавлення ЗМІ. Вчора прозвучала заява від віце-прем”єра Романа Безсмертного про ліквідацію комунальних ЗМІ. 
Цю тему ще 10 років тому почали активно обговорювати експерти в галузі мас-медіа і власне самі журналісти. Проте останні заяви перших осіб виконавчої влади свідчать про те, що вони мають твердий намір реалізувати ідею роздержавлення ЗМІ. 
Очевидно, що вивільнення українських засобів масової інформації від впливу та контролю держави є необхідним для утвердження демократичних цінностей. Власне, на європейський досвід роздержавлення мас-медіа і посилаються пропагандисти цієї ідеї в Україні. 
На тлі відсутності конкретних пропозицій від нової влади, в Україні все ж запропонована «Концепція роздержавлення ЗМІ в Україні», розроблена творчим колективом на чолі із членом Нацради з питань телерадіомовлення Віталієм Шевченком. Проте і ця Концепція потребує дискусії та широкого обговорення у суспільстві. Тобто наразі необхідним є з’ясування власне у самих колективів державних засобів масової інформації, чи хочуть вони, аби їх «роздержавлювали». Інакше виходить, що людей просто викинуть на вулицю без жодної запропонованої альтернативи. 
Відкриті листи НТКУ та палкі дискусії навколо цього – це, так би мовити, лише вершина айсберга. 
В тіні цих дискусій залишаються тисячі дрібних комунальних та відомчих видань, та власне сотні тисяч людей, які працюють у них. І саме їм доводиться мало не щодня чути від різних столичних чиновників про їх повну «ліквідацію». 
Варто зазначити, що при обговоренні такої важливої і делікатної теми як роздержавлення засобів масової інформації, слова та вирази типу «ліквідація» та «знищити як клас» видаються недоречними і занадто поспішними, тим більш, якщо вони лунають з вуст перших осіб виконавчої влади в країні. 
Напевно, що на роздержавлення ЗМІ треба дивитися не тільки з боку користі для державного бюджету та суспільства, але й з позиції самого суспільства і, зокрема читача. 
Прогандисти роздержавлення наполягають на тому, що існування комунальних та відомчих засобів масової інформації є шкідливим для громадян. Оскільки, останні «мають платити за це податки, а от читають такі видання далеко не всі». 
Проте чи не мають вирішувати, за що платити податки і що зрештою читати, самі громадяни на місцевому рівні? 
В Україні існують тисячі районних газет. Вони виходять тиражем у кільки тисяч примірників, а працює у таких виданнях, як правило, не більше одного десятка співробітників. 
З заяв можновладців про «ліквідацію комунальних ЗМІ» видається, що вони просто забули про існування такого типу газет. А разом з тим забули і про людей, які в них працюють. 
Можу стверджувати про реальну загрозу знищення таких видань і позбавлення засобів до існування їх колективів після розмови з редактором однієї з таких «районнок». 
«Ідея роздержавлення – це ідея нашого знищення. Я не знаю, як ми виживемо у такому випадку», - сказала вона. 
За словами цієї жінки, редактора маленької районної комунальної газети, подібні їм видання не виживуть без державних дотації, тоді як їх існування, за її твердженням, є вкрай необхідним. 
Часто районні газети є «кузнею кадрів» та «школою молодого бійця» для журналістів-початківців. У солідні приватні видання на початку їм попасти досить складно, а от державна газета з невеличкою зарплатнею радо їх візьме. 
Крім того, державні та комунальні ЗМІ, за твердженням їх працівників, є головними пропагандистами в суспільстві національної ідеї та ідеї державності. А часто - ледь не єдиним україномовним засобом масової інформації у своєму регіоні. Звичайно, державні мас-медіа зобов’язані мовити українською, а більшість приватних ЗМІ в Україні залишаються суто російськомовними. Особливо це стосується друкованих видань. 
Отже, постає ще одне питання – мовне. На ньому дуже люблять спекулювати різні політики, проте проблема домінування в українському інформаційному просторі російськомовного продукту залишається досі актуальною. І не вирішивши це питання, поспішне роздержавлення ЗМІ може призвести до негативних наслідків. 
Так само є проблемним питання процесу приватизації державних ЗМІ. Звичайно, що у разі їх роздержавлення ними хтось має володіти. 
Оптимальним вважається варіант, коли наприклад певне друковане видання приватизує його трудовий колектив. Але й тут є одне «але»… 
Чи зможе колектив згаданої вище районної кількістю в п’ять чоловік і з заробітною платою у 460 гривень на людину приватизувати своє видання, а тим більш його утримувати своїм коштом? Чи зможе більшість комунальних газет з тиражем у кілька тисяч та зі специфічною соціальною тематикою стати конкурентноспроможними та самоокупними? 
Є інший шлях – продаж видання. Позитивним моментом є те, що у разі конкуренції та ринкових умов журналісти та самі видання будуть намагатися підвищувати свій професійний рівень. 
Однак, виникають побоювання щодо обіцяної свободи роздержавлених ЗМІ. Зміна власників мас-медіа не означатиме негайне утвердження принципів свободи слова і демократії в українському суспільству. 
Власне самі працівники держЗМІ наголошують на тому, що зараз необхідно реформувати редакційну політику в середині мас-медіа та привчати журналістів «користуватися» свободою слова. На їх переконання, саме це є першочерговим завданням, а не зміна власника. До того ж журналісти державних мас-медіа не впевненні у тому, що вивільнення від контролю держави, позбавить їх небезпеки потрапити під будь-чий інший контроль. 
Все це лише питання, які однозначно виникають внаслідок заяв про реформу державних медіа, і вирішення цієї проблеми неможливе без широкої публічної дискусії із залученням власне тих, кого влада має намір «ліквідовувати» чи роздержавлювати. 
Тетяна Узун, Інститут масової інформації 

Медіа-спец

Самый эстетский журнал в мире. Еженедельник «The New Yorker» приносит многомиллионную прибыль 
На днях исполнилось 80 лет с момента выхода первого номера самого известного литературного журнала на английском языке, "The New Yorker". Еженедельник, задуманный как «сложноюмористический», продолжавшийся как альманах литературы для избранных, сегодня выходит тиражом в 1, 035 миллиона экземпляров и приносит в год 15 миллионов долларов прибыли. 

Развлечение для избранных 

Первый номер журнала "The New Yorker" появился в 1925 году. Известный издатель Гарольд Росс, по собственному признанию, взялся за этот проект, потому что устал от старомодности двух существовавших в США юмористических журналов — "Life" и "Judge" (в последнем работал он сам). По мысли Росса, новый журнал должен был стать «сложноюмористическим» , достойным развлечением для избранных. Вместе со своим приятелем и партнером по бизнесу Раулем Флейшманном Росс зарегистрировал издательский дом F-R Publishing Company и арендовал редакционное помещение по адресу: Манхэттен, 45-я улица, западная сторона, дом 25. Первым главным редактором "The New Yorker" стал сам Росс, который продолжал возглавлять издание вплоть до самой своей смерти в 1951 году. 

Явление Юстаса Тилли 

На обложке первого номера журнала был изображен денди, разглядывающий бабочку через монокль. Этот рисунок художника Ри Ирвина стал символом журнала и теперь воспроизводится на обложке каждого юбилейного номера. Другой автор, Кори Форд, дал этому денди имя «Юстас Тилли». Юстас считается талисманом журнала и в некотором смысле напоминает «Чайку» Чехова, ставшую символом Московского художественного театра. 

Цитадель либерализма 

В середине XX века "The New Yorker" был признан законодателем литературных мод в США. Журнал превратился в цитадель умеренного либерализма, весьма необычного в эпоху столкновения угрюмого консерватизма с анархическим свободомыслием молодежи. Напечататься в "The New Yorker" стало заветной мечтой любого англоязычного писателя, мгновенно получавшего пропуск в мир высокой литературы и выгодных контрактов с издательствами. Среди постоянных авторов "The New Yorker" появляются Вуди Аллен, Джон Чивер, Роальд Даль, Джеймс Меррилл, Дж. Д. Сэлинджер, Джон Апдайк, Джеймс Вуд, Джон Херси (его повесть «Хиросима» заняла целый номер). 

В поддержку Джона Керри 

Впрочем, своим либеральным взглядам "The New Yorker" позволяет появляться разве что только в редакционных колонках: среди авторов журнала есть и представители крайних консерваторов. Впрочем, вплоть до 2004 года журнал категорически не позволял себе писать о политике в манере репортажа. Политическая жизнь скорее представлялась его авторам некоей статуей, которую они разглядывали хоть и пристально, но неизменно на почтительном расстоянии, рассматривали. Все изменилось 1 ноября 2004 года. В этот день впервые за 80 лет своего существования журнал позволил себе напечатать редакционную колонку с откровенным признанием поддержки кандидата в президенты США от демократической партии Джона Керри, а журналист Филип Гуревич впервые опубликовал серию политических репортажей в поддержку демократов. Новой редакционной политикой журнал обязан нынешнему главному редактору Дэвиду Ремнику, который несколько лет работал в Москве и в 1994 году получил Пулитцеровскую премию за книгу «Могила Ленина». 

138 страниц одной рекламы 

С точки зрения постоянных читателей журнала, "The New Yorker" — цитадель эстетизма, издание, диктующее законы развития литературы на английском языке. С точки зрения нью-йоркских домохозяек, "The New Yorker" — скопление интеллигентных старичков, этаких чудаковатых Божьих одуванчиков. С точки зрения бизнесменов, "The New Yorker" — это еженедельное издание тиражом в 1035 тыс. экземпляров, принесшее в 2004 году прибыль в 15 млн. долларов, и права на которое принадлежат Conde Nast Publications. О коммерческой привлекательности и популярности издания красноречиво свидетельствует тот факт, что в 500-страничном юбилейном номере журнала одна только реклама занимает 138 страниц. 

Антон ИВАНИЦКИЙ, „Газета” (Россия)
М.Земтин, гендиректор «Проф-Медиа-Пресс»: «Мы смогли получить на рынке уникальный по своим характеристикам рекламоноситель» 
Интервью генерального директора ЗАО «Проф-Медиа-Пресс» Михаила Земтина порталу "Медиа Гайд". 

- Скоро исполнится три года со дня выхода первого номера газеты "Телепрограмма" как самостоятельного продукта. Что послужило толчком к реализации этого проекта?
 - Первоначально мы вкладывали ее в "Экспресс газету-Москва". По существу, "Телепрограмма" уже была готовым издательским продуктом, который мы превратили в самостоятельное издание. Это не требовало больших затрат. Предварительно адаптировав "Телепрограмму" под условия отдельного распространения, мы пустили ее в розничную продажу. Не прибегая к существенным редакционным вложениям и структурным реформам, получили возможность поэкспериментировать с новым продуктом, прощупать интересный рынок и получить быстрый результат. 
- Вы хотите сказать, что обошлось без серьезных экономических потерь для издательского дома?  
- При минимальных затратах за три года "Телепрограмма" стала тиражным лидером на рынке телегидов в Московском регионе. 
- Практика показывает, что на получение прибыли можно рассчитывать не ранее, чем через 2-3 года от запуска издания. "Телепрограмма" не стала исключением? 
- Тираж "Телепрограммы" за три года вырос с 38 000 до 1 150 000 экземпляров и продолжает расти. Соответственно увеличились рекламные продажи. Прибыль мы стали получать года через полтора после запуска. Но поскольку очень не хотелось бы снижать темпы развития, все появляющиеся от проекта средства направляются на продвижение, расширение дистрибуции, улучшение качества и объема газеты, на саморекламу.  
-  В России принято делить телегиды на две группы. В первую входят издания, которые пошли по немецкому пути, то есть пишущие о знаменитостях и звездах шоу-бизнеса и снабженные телепрограммой. Во вторую - еженедельники, отдавшие предпочтение английскому варианту: дающие, кроме сетки каналов, массу информации о телезвездах. Какой путь выбрала "Телепрограмма"?  
- Аналогов нашему проекту сегодня не существует, это уникальный продукт. Главное его достоинство - очень удобная программная сетка, которую сопровождают понятные и правильно поданные анонсы фильмов и телепередач. Мы не грузим потребителя лишней информацией, и потребитель голосует за "Телепрограмму" рублем, все чаще предпочитая ее толстым и неудобным телегидам.  
- А вам не кажется, что ваш главный потенциальный конкурент все же не "толстые и неудобные" журналы, а бесплатные газеты?  
- Бесплатная газета, конечно, имеет очень хорошие перспективы. В том случае, разумеется, если это качественный продукт и по содержанию, и по организации рекламного пространства и по способу доставки читателям. 
Но розничная цена "Телепрограммы" - всего три рубля! - вполне позволяет конкурировать с бесплатными аналогами. А нам, в свою очередь, доход от розничных продаж позволяет, с точки зрения газетной экономики, чувствовать себя свободнее. Мы не так сильно, как бесплатные издания, зависим от рекламных бюджетов. Кстати, сами факты покупки, пусть и за небольшие деньги, говорят о преимуществах нашей "Телепрограммы" перед теми листками, которые москвичам раздают на улицах или кладут в почтовые ящики. К тому же крупные рекламодатели, работающие в России, не очень жалуют бесплатные издания, что, естественно, отрицательно сказывается на их прибыльности … 
- Каковы перспективы у газеты "Телепрограмма" в плане привлечения новой категории рекламодателей?  
- Сегодня нас читает каждая четвертая московская семья. Это колоссальная аудитория! Причем газета активно используется читателями на протяжении целой недели. Так что перспективы "Телепрограммы" как издания, интересного для рекламного рынка огромны.  
- Не секрет, что многие издания сейчас сознательно завышают цифры своего тиража, по существу обманывая рекламодателей. Где гарантия, что этот миллион с лишним экземпляров действительно печатается и попадает на рынок?  
- Мы постоянно, с первого дня существования Национальной тиражной службы, сертифицируем тиражи наших газет. Между прочим, "Телепрограмма" - лауреат премии НТС "Тираж рекорд года - 2004" в номинации "Совместный проект". 
Рекламодателю, работающему на российском рынке, необходимо осознание, что институт сертификации тиражей существует, он работает. Впрочем, и НТС в свою очередь должна доказать, что она авторитетна, компетентна. На мой взгляд, ей необходимо занять более активную, жесткую позицию в плане продвижения своей деятельности. Сертификация тиражей - эта практика, принятая во всем мире, и мы должны ей следовать, чтобы сделать рынок цивилизованным и открытым. Эта такая же норма, как и сертификация любого другого товара! Рекламодатель имеет право и должен получать достоверную информацию о реальном тираже издания.  
- Вы победили в номинации "Совместный проект". Не могли бы пояснить, что это значит. 
- Структурно общий тираж "Телепрограммы" выглядит следующим образом. Розничный - выходит в среду тиражом - 560 000 экземпляров. В составе "Комсомольской правды" (пятница) - 355 000 экземпляров. В составе "Комсомольской правды" (понедельник) - 167 000 экземпляров. В составе "Экспресс газеты" (тираж на Москву в понедельник) - 102 000 экземпляров. Читатели "Комсомольской правды" и "Экспресс газеты" получают "Телепрограмму" бесплатно. 
Объединив усилия по совместному продвижению тиража, мы смогли получить на рынке уникальный по своим характеристикам рекламоноситель. 
Беседовала О. Вдовина Mediaguide.ru 
Газетный рынок в Китае 
В Китае, как и России, с началом экономических реформ резко возросло количество издаваемых газет. В 1978 году их было 186 (в годы культурной революции еще меньше — всего 49 при тираже 367 млн), а в конце ХХ века выходило уже 2160 газет. Появились специализированные издания: «Финансовая газета», «Спортивная газета», «Городская газета». К концу ХХ века в стране функционировало уже 16 газетных концернов.
Но из-за неграмотности основной массы населения главным источником информации в стране остается радио. В Китае действуют 299 радиостанций, в том числе 37 провинциальных и 260 городских. Есть еще и 1304 уездные проводные вещательные станции. Радио слушают 700 миллионов человек. Вещание ведется не только на китайском языке, но и на тридцати восьми территориальных диалектах или языках народов Китая. 
Быстро развивается и телевидение. К 1996 году было создано 3280 телевизионных станций. В стране насчитывается 290 миллионов телевизоров. А число телезрителей достигает 900 миллионов человек. В будни китаец смотрит телевизор в среднем 175 минут. Меньше американца, который тратит на это 239 минут, но больше, чем россияне в 1978 году (если судить по ленинградцам, которые в будни смотрели телевизор 2,2 часа, а в выходные — 3,4 часа). 
Китай со своим национальным многообразием, с разнородностью образов жизни и культурных традиций, с неравномерным развитием экономики на огромном пространстве образовал уникальные региональные цивилизации. Поэтому регионализация печати, радио и телевидения является сегодня главным направлением реформы журналистики в Китае. 
Как и во многих странах, наши местные СМИ оказались ближе интересам региональной аудитории и представляют серьезную конкуренцию центральным. 

Зарождение газетного рынка 
Китайский газетный рынок появился не так давно, в 1985 году, в старинном городе Ло Ян вместе с газетой «Ло Ян жибао», которую стали распространять сами работники редакции. Позже в других редакциях также начали создавать собственные отделы распространения. Так была разрушена диктатура монополистов-почтовиков. Однако система почтового распространения прессы не исчезла. Она продолжает работать в контакте с соответствующими редакционными отделами. 
До появления газетного рынка основными каналами доступа к печатным СМИ были подписка на организацию и возможность читать газеты в библиотеках, на уличных стендах, брать их у знакомых, соседей, родственников. Подписка за свой счет была редкостью. Ведь до начала реформ все газеты финансировались из госбюджета, а потому и подписка за казенный счет была основной. Например, в Шанхае в 1990 г. из государственного бюджета финансировалось 81,9% общего объема подписки. Размер государственной подписки на центральную «Жен Мин жибао» и провинциальные партийные газеты составлял в среднем 90%. 
Доступ к периодике постепенно расширяется. Стала распространяться массовая индивидуальная подписка и покупка газет в розницу. Этим сегодняшняя ситуация в Китае отличается от российской, где в ходе реформ «традиционная для России массовая привычка к подписке была подорвана целым рядом факторов». (Реснянская Л.Л., Фомичева И.Д. Газета для всей России. — М., 1999, с. 33.) В результате значительная часть российских граждан не выписывает газеты и не покупает их в киосках, а обходится только телевизионной информацией. 
Сегодня китайское население, освободившись от идеологической зависимости, стремится получать самую разнообразную информацию, что способствует росту его связи с внешним миром и появлению новых медиапредпочтений. Входят в привычку и новые для китайцев способы получения прессы — покупка ее в розницу и подписка на дом. 
По данным общенационального исследования читателей, уже в 1995 году были зафиксированы следующие показатели:
— из 10 читателей половина приобретали газеты за казенный счет, остальные — за свой, из них 4 человека подписывались на 1—3 газеты, только 1 человек выписывал более 4 газет; 
— самыми популярными газетами оказались: «Вечерняя газета» — 34%; «Воскресная газета» — 25,4%; «Газета о быте» — 19,3%; «Молодежная газета» — 17,2%; «Финансовая газета» — 14,6%; отраслевые газеты — 11,8%. Эти газеты печатаются в каждой провинции, а «Общекитайский ежедневник» — (11,1%) только в Пекине. 
Читатели больше обращают внимание на газеты, содержащие местную информацию, связанную с жизнью их города. 
Главное управление прессы КНР предоставило издателям право самостоятельно устанавливать цену на издания. С 1988 года все издания, за исключением нескольких крупных центральных газет, финансируемых из бюджета, получили право на публикацию рекламы и на собственную систему распространения. Не случайно в Пекине 65% газет начали продаваться в киосках именно в 90-е годы. 
Примерно к этому же периоду относится и появление маркетинговых исследований, без которых было бы невозможно ориентироваться в новых условиях газетного рынка, определять содержание изданий и стратегию их распространения. 
Исследование мнений пекинских читателей, проведенное в 1996 году, выявило, что 52% взрослых пекинцев покупают газеты в киосках, 45% получают их путем коллективной подписки, 32% подписываются за свой счет, 12% — берут у других, 10% — пользуются государственной подпиской на организацию и 8% — читают газеты в библиотеках и на уличных стендах. (В сумме получается 159%. Это значит, что некоторые респонденты знакомятся с прессой сразу несколькими путями). 
Из исследования, проведенного в 2002 году, видно, что в выборе газеты лидируют следующие мотивы: содержание издания, близость его к жизни; оперативность информации; увлекательность подачи материала; удобство расположения пунктов подписки или киосков розничной продажи. Что же касается цены, то этот фактор является одним из последних. Отсюда следует, что в связи с ростом благосостояния большинство китайцев уже могут позволить себе подписку за собственный счет. Судя же по данным российских исследователей, в России газеты не выписывают и не покупают зачастую именно из-за высоких цен на них, а также из-за сбоев в доставке и плохой организации розничной сети. 
Сейчас в Китае читателей-покупателей значительно больше, чем коллективных и индивидуальных подписчиков. Из уже упомянутого нами исследования 2002 года видно, что 45,2% опрошенных покупают газеты постоянно и только 22,9% делают это от случая к случаю. 
Почему же постоянные покупатели не стали выписывать газеты? Какие обстоятельства заставляют их отказаться от подписки? Опрошенные ссылались на: 
1) привычку покупать газеты в киоске (63,8%); 
2) издания на дом доставляют позже, чем в розничную сеть (13,7%); 
3) пункт подписки находится далеко от места жительства (11,9%); 
4) хотел бы удостовериться, что издание хорошее (6,8%); 
5) не позволяет материальное положение (3,8%). 
Как видим, в условиях повышения благосостояния на первое место среди причин отказа от подписки выходит привычка. 
Исследователи выясняли, при каких условиях постоянные покупатели все-таки могут стать подписчиками. Вот их ответы: 
38,3% — не будут подписываться ни при каких условиях 
23,0% — если доставка будет своевременной; 
10,4% — если одно из нескольких выписываемых изданий будет доставляться бесплатно; 
7,0% — если подписка будет по льготной цене; 
6,1% — при условии повышения качества содержания газет. 
Это значит, что 61,7% нынешних покупателей при определенных условиях все-таки могли бы стать и подписчиками. Следовательно, заинтересованные в подписке издания могут надеяться на рост числа подписчиков, если будут вести четкую политику скидок и улучшат качество доставки. 
Любопытно, что в России тоже действуют факторы, из-за которых была подорвана традиционная массовая привычка к подписке. В конце 60-х годов прошлого века, по данным исследования, проведенного в Таганроге, лишь 6% опрошенных не выписывали ни одной газеты. Но менее чем за 20 лет положение резко изменилось. 
Почему? 
— Стремительно ухудшилось качество доставки прессы; 
— стало ненадежным раскладывать издания в почтовые ящики на первых этажах городских домов: многое пропадало; — бушующая с 1992 года инфляция подорвала целесообразность предоплаты сначала на год, а потом и на более короткие сроки; 
— возрастающая стоимость доставки в общей стоимости подписки создала неравенство для разных регионов, особенно тех, где не было пунктов печатания общероссийских газет; 
— снижение благосостояния привело к тому, что люди стали подписываться всего на одну газету, а другие по возможности начали покупать; 
— кардинальная перестройка инфраструктуры учреждений и предприятий, возникновение множества частных, в том числе мгновенно зарождающихся и быстро исчезающих фирм, подорвали действовавшую прежде систему коллективной подписки; 
— подписчики опасались, что газеты, лежащие теперь уже далеко не в каждом ящике, могут стать средством наводки для грабителей, обнаружить относительную состоятельность хозяев. 
При сравнении данных российских и китайских исследователей нетрудно подметить общие проблемы в организации подписки. И вам, и нам нужно вести умную политику скидок и улучшения качества доставки. Важно учитывать и различие. Если в Китае большинство читателей, отказываясь от подписки, руководствуются своими привычками и вкусами, то в России дело прежде всего в экономических факторах и сложной политической обстановке. 
Вэн ЦЗЭЖЭНЬ, „Журналистика и медиарынок” 
Изменения формата газеты. От технического шага к качественному росту 
В Лондоне состоялась конференция Международной ассоциации газетного маркетинга (INMA), посвященная мировой тенденции перехода газет с большого формата (А2) на меньший. 

В течение двух дней - 21 и 22 февраля - профессионалы из 40 стран обсуждали целесообразность и эффективность уменьшения размера печатных СМИ, особенности позиционирования обновленных изданий среди читателей и рекламодателей.
В настоящее время уже десятки газет - как национальных, так и региональных - в различных странах мира сменили формат с целью остановить падение тиражей и привлечь новую аудиторию. Обсуждение на конференции доказало, что смена формата позволила решившимся на это изданиям выйти на качественно новый этап развития. 

Управляющий директор лондонской газеты "Independent" Терри Гроут проиллюстрировал своевременность и позитивные последствия перехода на формат А3 в 2003 году цифрами - впервые за 7 лет наметился рост читательской аудитории. А главный редактор газеты "Het Parool" (Амстердам, Нидерланды) Эрик ван Грюйтусен сказал, что его издание пошло даже на более радикальные перемены: вместе с форматом была изменена и география издания - из национальной газета перепозиционировалась в региональную. 

Координатор INMA в России, генеральный директор агентства "Вся Россия" Сергей Калмыков, принявший участие в работе конференции, считает, что опыт зарубежных коллег уже сегодня может быть успешно применен российскими изданиями, прежде всего региональными. В целях более оперативного доступа российского медийного сообщества к накопленной мировой практике INMA планирует акцентировать внимание на распространении информации на русском языке.

МАИ «Вся Россия»

Жалобная молитва. Реклама газеты «Independent» - это особый протест, замешенный на иронии и интеллектуализме 
РОЛИК: «Литания» 
АГЕНТСТВО: Lowe Lintas London 
РЕКЛАМОДАТЕЛЬ: Independent 
КРЕАТИВНЫЙ ДИРЕКТОР: Чарльз Индж 
АРТ-ДИРЕКТОР: Чарльз Индж 
КОПИРАЙТЕР: Чарльз Индж 
ПРОДАКШЕН: HLA 
РЕЖИССЕР: Роб Сандерс 
ФОТОГРАФ: Боб Пендар Хюьз 
МУЗЫКА: Иоганн Себастьян Бах, обработка Joe & Co 
КЛЮЧЕВОЕ СЛОВО: Только правда 

Километры инструкций: посторонним вход запрещен, правила дорожного движения, заповеди, конституции, брачные договоры, корпоративная этика. Не говори, не трогай, не ходи направо, не ходи налево, не пей, не думай, не кури, не чавкай, не будь худым, не дыши, не убивай, не сиди близко к телевизору, не мастурбируй, не клади ноги на стол, не будь как ребенок, не будь как старик. Не покупай – связка газет падает на лестницу, не читай – мужчина на лестнице читает газету " Independent".

«Литания» - это длинный список жалоб и проблем в том обиходном значении, в котором он используется в английском языке. Это слово идеально концентрирует в себе все содержание ролика и позиционирует газету " Independent" как газету для людей открытых, свободомыслящих, которые не любят, когда им указывают, как и что делать. Причем это сознательный винегрет из табу из самых разных сфер жизнедеятельности. Разнообразие в данном случае подчеркивает их множественность, а лаконичность формулировок – их безапелляционный тон. К тексту прилагается нарезка из репортажных зарисовок черно-белого цвета, напоминающих по стилистике фотографии в газете. Кадры быстро сменяют друг друга и иллюстрируют каждую фразу текста. 

Не ходи – светофор с зеленым светом, не думай – девушка в форме, не кури – затягивающийся сигаретой старик, не будь толстым – тучная женщина в бассейне, не дыши - мужчина в респираторе на фоне индустриальных труб, не экспериментируй – кошка в клетке, не существуй – бездомный в спальнике на улице, на жарь еду - картофель фри на асфальте, не парь мозги – мужчина делового вида с мобильным, не трогай – извивающаяся стриптизерша, не будь как все – повар в колпаке, не будь другим – влюбленная парочка геев. 

Протест озвучен в этом ролике человеком, чье творчество служит примером нонконформизма. Зовут этого человека Джон Купер Кларк, он известный британский поэт, поэт-панк, как его окрестили в 70-е. Важный момент: он является выразителем особого протеста, замешенного на иронии и интеллектуализме. Вероятно, для аудитории " Independent" это немаловажная деталь, и именно о ней подумали создатели ролика. 

Как сделан этот ролик? Просто, лаконично, по делу и правдиво. Правдивость мыслей, правдивость типажей. Все люди в этой рекламе – не актеры, а реальные персонажи, которых нашли на улицах Ливерпуля. Сами съемки заняли около четырех дней. 

«Литания» - детище Чарльза Инджа, бывшего в то время (ролик снят в 1999 году) креативным директором Lowe Lintas London (позже он ушел в агентство Clemmow Hornby Inge). По этому ролику, как по учебнику, можно изучать его профессиональные принципы - «делай просто» и «поставь себя на место человека в баре». 

Просто – означает, что 100 скрипок плюс эффект эха не обязательно звучат лучше, чем одна скрипка, а того, кто кричит, не обязательно лучше поймут. 

Через ситуативное сравнение с человеком в баре Индж объясняет рекламный механизм: «Представьте забитый людьми бар. В гуще всего этого, между болтающими и пьющими посетителями стоит мужчина. Креативщику можно сделать только один шаг и показать ему только один предмет, чтобы продать его. Так устроена реклама. Теперь представьте себя этим человеком. Он стоит там и не собирается ничего покупать, не за тем он туда пришел. Он хочет расслабиться, отдохнуть, а тут подходит кто-то и начинает ему самоуверенно что-то впаривать. Так ничего не выйдет». Любая крупица неправды, любая навязчивость – это провал. Поэтому, считает Индж, рассказ продавца в баре должен быть четким, коротким, правдивым и забавным. «Нет ничего сложнее, чем быть простым. Креативщик, который не уверен в выборе какого-то одного конкретного подхода, начинает выводить на поверхность все интерпретации», - объясняет он. 

«Литания» - это определяющая правда для целевой аудитории Independent, изложенная в нескольких предложениях. 

За 20 лет работы в рекламе Чарльз Индж получал «Львов» практически на каждом Каннском фестивале, так случилось и в 1999 году, когда ролик «Литания» получил Гран-при. Так случилось и год спустя, когда его работы для Stella Artois тоже были отмечены жюри - высшей наградой в номинациях «Наружная реклама» и «Реклама в прессе». При этом сам Индж говорит, что за все время работы он сделал для себя один несомненный вывод – никогда не получишь награды, если ты ее хочешь: «В этом случае пытаешься быть очень творческим и поэтому начинаешь копировать те работы, которые уже были признаны верхом креативности».
Мария ПРИМАЧЕНКО, www.adindustry.ru

Медіа-довідник

1. Конкурси

Фонд Розвитку ЗМІ Посольства США в Україні оголосив нові конкурси
Фонд Розвитку ЗМІ Посольства США в Україні оголошує конкурс проектів для засобів масової інформації в Одеській, Миколаївській, Херсонській, а також Харківській та Дніпропетровській областях. Фонд Розвитку ЗМІ адмініструється Відділом преси, освіти і культури Посольства США. 
Як зазначається в релізі Фонду, кошти спрямовано на підтримку та розвиток вільної і незалежної преси в Україні та надання різноманітної підтримки українським журналістам, медіа організаціям та іншим неурядовим групам. До конкурсу запрошуються друковані, теле/радіо та електронні незалежні українські ЗМІ. Максимальна сума гранту складає $24,000, однак середній розмір фінансування становитиме від $5,000 до $15,000.

Пріоритети Фонду Розвитку ЗМІ: 

1. Покращити законодавчі, адміністративні та податкові умови, в яких працюють українські мас медіа: 

· Надання ресурсів для кваліфікованих юридичних консультацій та представлень, для експертної допомоги і порад в питаннях задоволення вимог українських податкових та інших державних органів; 

· Забезпечення допомоги українським законодавцям та представникам уряду в покращенні законодавства в сфері мас медіа, включаючи допомогу, направлену на те, щоб зробити регулятивні процеси більш прозорими та відповідними вимогам політичної та економічної реформи в Україні.

2. Розширити використання мережі Інтернет як джерела новин та інформації: 
· Відкриття нових та поновлення існуючих інформаційних веб-сайтів, а також покриття витрат на Інтернет-доступ; 

· Забезпечення інтернет-підготовки для журналістів і персоналу.
3. Покращити професійні стандарти серед журналістів: 
· Надання індивідуальних грантів на поїздки журналістів на конференції, або для висвітлення тем про розвиток ЗМІ, прозорість та громадянське суспільство в Європі та Північній Америці;

· Підвищення якості журналістської освіти в Україні шляхом надання підтримки факультетам журналістики в університетах, стажування студентів у мас медійних організаціях, заснуванні студентських друкованих органів, веб-сайтів та ефірних випусків;

· Організація семінарів та круглих столів для журналістів на теми розвитку мас медіа.

4. Збільшити здатність українських ЗМІ функціонувати вільно та незалежно: 

· Надання інституційної підтримки неурядовим організаціям, що сприяють свободі мас медіа та їх більшій прозорості; 

· Сприяння розвитку ключових спеціалізацій у журналістиці, включаючи ділову та економічну журналістику, журналістське розслідування.

Заявки на конкурс необхідно подати до 31 березня 2005 року. Просимо заповнити стандартну анкету-заявку Фонду Розвитку ЗМІ згідно інструкцій, наведених на сайті: http://www.usembassy.kiev.ua/infocentral_mediafund_inf_ukr.html. Докладнішу інформацію про умови конкурсу можна отримати за телефоном (044) 490-4026, електронною адресою: MDF@usembassy.kiev.ua, або за поштовою адресою: Відділ преси, освіти та культури Посольства США в Україні, Фонд Розвитку ЗМІ, вул. Глибочицька, 4, Київ 04050, Україна.

МФВ
Національний конкурс з ВІЛ/СНІД тематики серед друкованих та електронних ЗМІ, журналістів та дописувачів
Національний конкурс з ВІЛ/СНІД тематики серед друкованих та електронних ЗМІ, журналістів та дописувачів в Україні (далі - Конкурс) засновується Благодійним фондом "Інтелектуальна перспектива" відповідно до Угоди про надання гранту № 69 від 01.11.2004 р., укладеної між Благодійним фондом "Інтелектуальна перспектива" та Міжнародним благодійним фондом “Міжнародний Альянс з ВІЛ/СНІД в Україні” в рамках впровадження в Україні програми “Подолання епідемії ВІЛ/СНІД в Україні”, яка виконується Міжнародним благодійним фондом “Міжнародний Альянс з ВІЛ/СНІД в Україні” за фінансової підтримки Глобального фонду боротьби зі СНІДом, туберкульозом та малярією.

Предмет конкурсу - кращий матеріал (публікація) з ВІЛ/СНІД тематики.

Кінцевий строк подачі заявок та конкурсних матеріалів – 31.03.2005 р.

· Конкурс проводиться за 3 головними номінаціями.

· Друковані та Інтернет ЗМІ.

· Радіо та телебачення.

· Спеціалізовані видання недержавних організацій.

Також передбачено приз за найкращу публікацію в тематиці “ВІЛ/СНІД та діти”.

В рамках кожної з номінацій визначаються 3 переможці (відповідно І, ІІ, ІІІ місця). 

За результатами Конкурсу переможці нагороджуються Почесними дипломами та цінними призами. У випадку присудження призового місця, номінанти зобов’язані надати додаткові відомості для оформлення бухгалтерської документації. У випадку присудження призового місця авторському колективу кількість призів не збільшується. 

Учасниками Конкурсу можуть бути: юридичні особи - друковані та електронні ЗМІ; фізичні особи - журналісти та дописувачі періодичних видань, телебачення, радіо, Інтернет-видань; авторські колективи та інші фізичні особи в Україні, які висвітлювали тему ВІЛ/СНІДу.

Висунення для участі в Конкурсі відбувається шляхом подання автором до Оргкомітету Заявки на участь у Конкурсі. Разом із заявкою обов’язково подається ефірна довідка (для радіо і телебачення) або довідка від головного редактора, що підтверджує дату публікації статті (для друкованих та Інтернет – ЗМІ).

Заявка та ефірна довідка (для радіо і телебачення) або довідка від головного редактора, що підтверджує дату публікації статті (для друкованих та Інтернет – ЗМІ) подаються до Оргкомітету по електронній пошті з обов’язковим підтвердженням за допомогою факсимільного зв’язку (факсом).

На Конкурс приймаються матеріали, оприлюднені в електронних (телебачення, радіо) та друкованих (включаючи Інтернет) виданнях в період з 01.01.2004 до 31.12.2004. Кількість поданих на Конкурс матеріалів не обмежується.

Конкурсний матеріал подається до Оргкомітету Конкурсу в запечатаному конверті (бандеролі) із зазначенням на ньому: "На Конкурс ЗМІ" або надсилається електронною поштою на адресу: konkurs@csep.kiev.ua.

Конкурсним матеріалом вважається один твір автора (колективу авторів). Цикли друкованих матеріалів чи передач допускаються до Конкурсу в разі, якщо вони об’єднані єдиною темою і кількість Конкурсних подач з циклу не перевищує 5 матеріалів. 

Конкурсний матеріал подається в такій формі:

для телебачення - відеокасета у форматі VHS, чи викладення сюжету та його електронна версія на дискеті/CD (чи файл надісланий електронною поштою організаторам Конкурсу); 

для радіо - аудіо-касета, чи мікрофонна папка та її електронна версія на дискеті/CD (чи файл надісланий електронною поштою організаторам Конкурсу); 

для друкованих видань - оригінал та копію газетного матеріалу, його електронна версія на дискеті/CD (чи файл надісланий електронною поштою організаторам Конкурсу); 

для Інтернет – видань - стаття у роздрукованому вигляді та електронна версія матеріалу на дискеті/CD (або актуальний лінк на веб-сторінку, надісланий на адресу організаторів Конкурсу).

Жанри Конкурсних матеріалів
Для друкованих та Інтернет – видань: інтерв’ю; аналітична стаття; журналістське розслідування; нарис; інше.

Для радіо та телебачення: аналітична теле-, радіопрограма; теле-, радіо-нарис; передача у прямому теле-, радіоефірі; інтерв’ю проблемного характеру; інше.

Оргкомітет реєструє кожен матеріал, прийнятий на Конкурс та присвоює йому порядковий номер, що повідомляється конкурсантами на їх запит електронною поштою.

Матеріали, прийняті на Конкурс, авторам та редакціям, що їх оприлюднили, не рецензуються та не повертаються. Засновник залишає за собою право опублікувати матеріали Конкурсу без попередньої згоди автора та без виплати останньому винагороди за використання матеріалів, але з обов'язковим зазначенням імені автора та органу першого оприлюднення матеріалу.

Заявки, а також конкурсні матеріали, що надійшли після 31.03.2005, заявки без ефірних довідок або довідок від головного редактора, а також неналежним чином оформлені конкурсні матеріали та заявки, до розгляду Оргкомітетом не приймаються.
Зразки заявок, оголошення та інша інформація про Конкурс знаходиться на Інтернет-сайті www.pr-center.org.ua - на окремо створеній сторінці.

Адреса Оргкомітету: 01021, м. Київ, вул. Шовковична, 12, оф. 206

т.  (044) 253-14-01

т\ф. (044) 253-23-53

Контактні особи: Інна Голюк, Ксенія Кащенкова

E-mail: konkurs@csep.kiev.ua
Кінцевий строк подачі заявок та конкурсних матеріалів – 31.03.2005 р.
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Конкурс на здобуття премії для журналістів 2005 року від німецького Фонду “Пам’ять, відповідальність та майбутнє”
Фонд “Пам’ять, відповідальність та майбутнє” (Берлін, Німеччина) у рамках Міжнародного конкурсу журналістів оголошує конкурс на здобуття премії для журналістів 2005 року. Міжнародний конкурс журналістів проводиться Фондом “Пам’ять, відповідальність та майбутнє” у 2005 році вперше. 

У рамках конкурсу надаватиметься підтримка журналістам, які інтенсивно займаються розробкою теми “Жести примирення”. 

Сьогодні в Європі існують різні ініціативи, метою яких є взаєморозуміння і примирення. Конкурс має спонукати молодих журналістів висвітлювати політичні, громадські та церковні ініціативи, а також ініціативи окремих людей, що слугують примиренню. Подолання ворожнечі і недовіри, що залишилася після старих часів, може, наприклад, бути метою зовнішньополітичних ініціатив і дипломатичних домовленостей. Це знаходить свій вираз також у фінансових платежах і гуманітарних проектах, які охоплюють як національні програми, так і приватні заходи. Зближення ми спостерігаємо в ініціативах приватних фондів, у молодіжній роботі, в особистих зустрічах. Жести примирення виявляються також в ініціативах, присвячених жертвам націонал-соціалістичної диктатури. Фонд закликає молодих журналістів відшуковувати такі ініціативи, висвітлювати і критично аналізувати їх. 

Кращі журналістські матеріали на тему “Жести примирення” нагороджуватимуться премією:
1 премія - 2,000 євро.
2 премія – 1,000 євро.
3 премія - 500 євро.

Премія орієнтована на авторів з Польщі, Чехії, Росії, України, Білорусі, Латвії, Литви та Естонії, а також Ізраїлю та США. Це країни, на яких робиться наголос в роботі Фонду “Пам’ять, відповідальність та майбутнє”; переважна частина компенсацій виплачується громадянам саме цих держав. 

Незалежне журі обере три найкращі матеріали з кожної із десяти країн-учасниць. 

Нагороджені матеріали будуть надруковані в окремому збірнику німецькою мовою.

Премії буде вручено на спеціальному заході восени 2005 року в Берліні. 

Умови участі
У конкурсі на здобуття премії можуть брати участь журналісти віком від 18 до 35 років, які подали журналістський матеріал на тему “Жести примирення”. Ці матеріали мають бути надруковані у звичайних або Інтернет-газетах чи журналах рідної країни не раніше ніж у 2004 році, і не пізніше строку закінчення подачі заяв на участь у конкурсі, а саме - 15 червня 2005 року. У виняткових випадках можуть прийматися і не надруковані матеріали. Вони повинні бути написані мовою країни автора і подаватися в їхньому оригінальному варіанті. Фотознімки, що стосуються змісту матеріалу, можуть надсилатися разом з текстом. Наукові публікації на конкурс не приймаються. 

Вимоги до оформлення заявки на участь у конкурсі 
Журналістський матеріал і весь комплект необхідних документів, надсилайте, будь ласка, поштою за зазначеною адресою. Про намір взяти участь у конкурсі Ви можете паралельно повідомити електронною поштою на адресу: journalistenpreis@zukunftsfonds.de. 

Необхідні для участі в конкурсі документи мають бути складені німецькою, англійською або російською мовами. Журналістський матеріал може подаватися без перекладу, мовою країни автора. 

До письмової заявки про участь у конкурсі додається: 
короткий лист з висвітленням причин того, чому Ви займаєтеся цією темою; 

заповнений бланк заявки; 

змістовна автобіографія у формі таблиці; 

Ваш журналістський матеріал, що відповідає темі (мовою Вашої країни); 

якщо можливо, оригінал видання із цією публікацією; 

два Ваших інших надрукованих журналістських матеріали (досить копії). 

Кінцевий термін подання заяв на участь у конкурсі - 15 червня 2005 року (дата відправлення на поштовому штемпелі). 

Форму заявки розміщено тут


 

Детальнішу інформацію про конкурс Ви можете отримати на Інтернет-сайті Фонду “Пам’ять, відповідальність та майбутнє” http://www.zukunftsfonds.de. 

КОНТАКТИ:
Franka Kuhn 
Programmkoordination 
Stiftung Erinnerung, Verantwortung und Zukunft 
Fond Erinnerung und Zukunft 
InternationalerJournalistenwettbewerb 
MarkgrafenstraBe 12-14 10969 Berlin 
Тел.: 030 25 9297 76
Факс: 030 25 9297 42
Електронна пошта: journalistenpreis@zukunftsfonds.de 
Інтернет-сайт: http://www.zukunftsfonds.de 
Повідомлення надіслав
Сергій Дидура
Український національний фонд “Взаєморозуміння та примирення”
Тел.: (044) 462 4822
Електронна пошта: stringman@unf.kiev.ua
Інтернет-сайт: http://www.unf.kiev.ua 
2. Семінари

18-19 березня відбудеться семінар для журналістів Сходу та Заходу України
Національна спілка журналістів Британії та Ірландії та Незалежна медіа-профспілка України організовують для журналістів з Донецької, Луганської, Харківської, Львівської, Івано-Франківської, Тернопільської та Вінницької областей семінар, що пройде в Києві 18-19 березня 2005 року.

Мета семінару – обмінятися досвідом ефективного відстоювання прав журналістів у стосунках з власниками медіа та владою. А саме: як захищати свої права з допомогою професійних організацій і журналістської солідарності.

Британські колеги проведуть дводенний тренінг «Створення та щоденна робота профспілкової організації». Учасники тренінгу зможуть дізнатися: 

- як протидіяти редакційній політиці, що суперечить стандартам журналістики та кодексу професійної етики; 

- про можливості відстояти свої трудові інтереси (легалізація трудових відносин, захист робочих місць від скорочень, підвищення заробітної плати, умови організації праці та її тривалість, відпустки, безпека тощо); 

- методи ефективних переговорів з роботодавцями, принципи ведення колективних переговорів та підготовки індивідуальних трудових угод; 

- як створити профспілку, яка б захищала інтереси журналістів у будь-яких умовах, у тому числі і „ворожого” ставлення з боку роботодавців, зміни власників чи влади.

Під час тренінгу будуть використовуватися приклади з практики, порівнюватимуться британський досвід та українські реалії. Всі учасники семінару отримають методичні матеріали (у тому числі зразки колективних договорів провідних видань Великої Британії), необхідні для створення профспілкової організації у власних редакціях, ведення переговорів з роботодавцями.

Учасникам семінару відшкодовується проїзд до Києва і назад, проживання у готелі, харчування. Робота тренінгу триватиме з 10.00 до 18.00 18-19 березня.

Журналісти, що бажають взяти участь у семінарі, можуть надсилати свої заявки (у довільній формі) до 10 березня 2005 року (тел/факс (044) 220-71-97, info@profspilka.org.ua, vynnychuk@ukr.net. Контактні особи – Сергій Гузь, Оксана Винничук). 

КНМП
3. Анонс медіа-подій
4-5 березня у Києві відбудеться Національна журналістська конференція з реформування ЗМІ

4-5 березня в Києві відбудеться Національна журналістська конференція з реформування ЗМІ, організована Національною спілкою журналістів України та Незалежною медіа-профспілкою України, за підтримки Міжнародної федерації журналістів та Комісії з журналістської етики. 
Ця конференція проводиться для того, щоб журналістське середовище могло впливати на процеси, які відбуваються у медіа-сфері, щоб відстояти наші професійні інтереси, а не чиїсь політичні погляди, змусити новий уряд країни вирішити проблеми, що накопичилися у нашій галузі. 
Особисто для кожного журналіста та редактора це буде можливість: 
- покращити свої умови праці, в тому числі, встановити гарантовані рівні оплати, в залежності від кваліфікації та досвіду роботи; 
- впорядкувати стосунки в трикутнику влада-власник-журналіст; 
- захистити свою роботу від втручання політиків та влади; 
- підвищити свою соціальну захищеність, вибороти належне пенсійне забезпечення для всіх журналістів; 
- легалізувати трудові стосунки з роботодавцями та оплату праці, без втрати рівня доходів журналістів; 
- вирішити в інтересах журналістів проблему роздержавлення ЗМІ; 
- впливати на розвиток галузі через свою участь в органах саморегуляції; 
- отримати єдину прес-карту професійного журналіста. 
Ми не перші в світі журналісти, які беруться за розв'язання таких складних проблем, і маємо підтримку великих і потужних журналістських організацій з інших країн світу.
КНМП
В апреле в Москве пройдет 5-я ежегодная Конференция-выставка «Московский Союз печати. Технологии реализации печатной продукции в Москве» 
Конференция-выставка пройдет 25-26 апреля 2005 года. 

Место проведения: Москва, Новый Арбат, 36 

Организаторы: Комитет по телекоммуникациям и средствам массовой информации города Москвы, ОАО «Московский союз печати», Выставочное управление ГУП «Информзащита». 

Конференция-выставка организуется с целью обобщения передового опыта в сфере распространения печатной продукции, обсуждения путей развития и совершенствования системы распространения печатной продукции в городе Москве. 

Центральной темой конференции-выставки 2005 года станет тема разработки проекта Программы развития системы распространения прессы. 

В рамках проводимых мероприятий будут подведены итоги городского конкурса «Лидер 2004 года» в номинациях: 
- Лучший распространитель (продавец) периодической печати; 
- Лучший торговый объект (магазин, киоск, лоток) предприятия розничного распространения печатной продукции в г. Москве; 
- Менеджер года; 
- Лучший издательский проект (Internet-проект), освещающий проблемы рынка распространения печатной продукции в г. Москве. 

Мероприятие проводится под патронажем Правительства Москвы. Оргкомитет Конференции-выставки возглавляет Мэр Москвы Ю.М. Лужков. В рабочую группу по подготовке мероприятия вошли представители Правительства Москвы, общественных организаций и объединений издателей и распространителей печатной продукции. 

В конференции примут участие представители крупнейших издательских домов, редакций средств массовой информации, ведущих предприятий, реализующих печатную продукцию в городе Москве. Для участия в конференции приглашены представители ряда регионов Российской Федерации. 

Условия участия вы можете посмотреть здесь: 
- Условия участия, регистрации на Конференции-выставке, регистрационные взносы;
- Заявка на участие  в выставке;
- Заявка на участие в Конференции.
Оргкомитет конференции-выставки: 
Тел. в Москве: 290-7191, 290-9326, 290-7074, 290-9720, 290 -7778
ГИПП
При підготовці бюлетеня використані матеріали інформаційних агенцій та організацій: УНІАН, Інтерфакс-Україна, Українські новини, Інтерньюз-Україна, Міжнародний фонд “Відродження”, Київська незалежна медіа профспілка, Інститут масової інформації, ресурсний центр Гурт, Гільдія видавців періодичної преси (Росія); видань та інтернет-видань: “Деловая столица”, Український Медіа Сервер, Телекритика, Форум, Кореспондент, Українська правда, Майдан, Liga On Line, “Обозреватель”, “Дзеркало тижня” та власних кореспондентів. 

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси завжди відкрита для спілкування  та обмінів інформацією!

Офіс: 03055, м.Київ, пров.Тбіліський, 4/10, к.306

(метро “Політехнічний інститут”)

Тел/факс: (044) 239-29-75

E-mail: info@unpa.com.ua
Internet: http://www.unpa.com.ua
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