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1. Новини Української Асоціації Видавців Періодичної Преси (УАВПП)

Відкритий лист УАВПП до Міського голови м.Києва пана Омельченка Олександра Олександровича  з приводу ситуації з розповсюдженням преси у столичному метро

Шановний Олександре Олександровичу!

Пасажири, що читають пресу під час поїздки в метро, десятиліттями були ознакою київського метрополітену, ознакої європейськості та цивілізованості мешканців нашої столиці. Під час Помаранчевої революції, коли кияни були єдині в своєму намаганні відстояти своє право на вільні та чесні вибори, газети із правдивою інформацією про події передавалися з рук в руки серед пасажирів столичного метро. На разі вирішується питання, чи залишиться українська столиця читаючим містом, чи збереже культуру споживання друкованої інформації.

Згідно з розпорядженням Київської міської державної адміністрації № 247 від 24.02.2005 року комунальним підприємствам «Київській метрополітен», «Київпастранс», «Київавтодор» заборонено подовження з 1 травня 2005 року угод для розміщення пересувних засобів торгівлі (столів, лотків, тощо) на станціях метрополітену та підземних пішохідних переходах. Отже з 1-го травня вступить у силу повна заборона роздрібної торгівлі із використанням пересувних конструкцій для торгівлі на всіх без виключення станціях Київського метрополітену та швидкісного трамваю, а також в підземних пішохідних переходах в м. Києві. 

Видавці вітчизняної преси, що об`єднані Українською Асоціацією Видавців Періодичної Преси, розуміють наявність і обгрунтованість підстав для прийняття такого рішення Київською державною адміністрацією, адже головним чинником повинна бути максимальна безпека пасажирів метрополітену та зручність їх пересування у вестибюлях станцій метро та у підземних переходах. Видавці преси також усвідомлюють, що подальше існування торгівлі в метро в нинішньому нецивілізованому і небезпечному для пасажирів вигляді неможливе і підтримує рішення Київської міської державної адміністрації щодо запроваждення роздрібної торгівлі, в тому числі пресою, на станціях метрополітену та в переходах виключно в торгових павільонах європейського зразка.

В той самий час видавці преси УАВПП, як представники галузі вітчизнаних виборників друкованої інформаційної продукції, наголошують на необхідності надання пресі статусу суспільно-важливого продукту та вироблення спеціальних умов для розповсюдження преси в Києві. Розповсюдження  газет та журналів неможливо прирівняти до продажу ковбаси чи колготок, який можна здійснювати в спеціальних магазинах та на ринках. Преса, і особливо щоденні газети, це інформаційний продукт щоденного споживання, який повинен бути максимально наближений до читача, адже свободу та вільний доступ до інформації гарантовано Конституцією України кожному громадянину нашої держави.

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси, членами якої є 106 видавничих вітчизняних компаній, наполягають на необхідності збереження обсягів продажу газет і журналів в столичному метро за рахунок:

1. Надання розповсюджувачам преси переважного права на оренду павільонів на станціях київського метрополітену та в пішохідних переходах.

2. Надання законного та переважного права для розміщення пересувних засобів торгівлі (столів, лотків, тощо) та кіосків для розповсюдження преси на території 25 метрів навколо станцій метрополітену.

Видавці преси виступають за збереження Києва як читаючого міста і вбачають у цьому соціальну відповідальність свого бізнесу. Видавці преси готові негайно взяти участь у роботі спеціальної Робочої комісії із питань збереження обсягів продажу преси у Києві, яку можливо створити за участі відповідальних осіб і фахівців Київської міської державної адміністрації та керівників галузевої Асоціації видавців преси УАВПП. 

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси готова також розробити комплексу програму розвитку розповсюдження преси в столиці, адже нинішній стан продажу і доставки пресив Києві є на надзвичайно низькому стані і не відповідає європейським стандартам. Окремо видавці преси наголошують на європейській практиці створення таких програм у всіх столицях Західної Європи від Франції до Німеччини виключно за участі видавничої спільноти, яка є власне виробником преси як друкованого інформаційного продукту. 

Просимо Вас, шановний Олександре Олександровичу, розглянути висунуті Українською Асоціаєцію Видавців Періодичної Преси пропозиції і якнайшвидше почати вирішення питання продажу преси в Києві, яке хвилює сьогодні не тільки видавців преси, але й кожного мешканця столиці.

Борис Ложкін, 
Президент Української Асоціації Видавців Періодичної Преси,

Президент ЗАО “Украинский Медиа Холдинг”, видавець газет “Комсомольская правда в Украине”, “Известия-Украина”, “Теленеделя”, “Аргументы и факты-Украина» та інших

Олександр Зорг, директор ДП «Бурда-Україна», видавець журналів «BURDA», «Лиза»,  «Отдохни!»,  «Автомир»,  «Вот так!»,  «Сделай паузу!»,  «Даша», «Добрые Советы»,  «Мой ребенок», «OOPS!»
Джед Санден, директор ТОВ «КП-Друк», видавець газети «Kiyv Post», журналів «Афиша», «Корреспондент»
Леонід Цодіков, генеральний директор ТОВ «Видавнича група «Сегодня», шеф-редактор газети «Сегодня»
Сергій Атаман, генеральний директор «ІА Автоцентр», видавець тижневиків «Автоцентр», «Автобазар»
Юлія Литвинова, генеральний директор ТОВ «Еволюшен Медіа», видавець газети «Kiyv Weekly»
Олена Кільдау, генеральний директор ТОВ «КАРАВАН-МЕДІА», видавець журналів «Караван историй», «С тобой», «Академия», «Архидея»
Надія Малярова, директор ТОВ СП «Пронто-Київ», видавець газети «AVISO-авто», журналу «AVISO. Недвижимость»  
Ендрю Кінсел, директор ПП «Перехід Бізнес Паблішнг», видавець журналу «Деловой журнал»

Кирило Катков, директор ТОВ ВД «Автопрофі», видавець журналу «Дальнобой», газети «Автопрофи»
Олексій Капуста, директор ПП «Агентство «Стандарт», видавець журналів «Медиа эксперт», «Новый маркетинг»

Василь Яцура, президент ЗАТ «Телерадіокур`єр», головний редактор журналу «Телерадіокур`єр»
Костянтин Донін, директор ВД «Профіт Прес», головний редактор журналу «Профиль»

Тимур Супрун, директор ТОВ «Редакція «Прайси», видавець журналу «Прайси»; директор АТЗТ «Інститут маркетингу», видавець журналів «Мебель для дома», «Оборудование и запчасти», «Мебель для офиса», «Окна. Двери»; директор ТОВ «ЕТІН», видавець журналів «Промислова електроенергетика та електротехніка», «Промелектро»

Юлія Стефанишин, директор ТОВ «Видавничий дім «Індепендент Медіа», видавець журналу «Cosmopolitan»

Андрій Дегтярьов, директор ДП «CN-Столичные новости», видавець газет «CN-Столичные новости», «CN-Столичка», журналу «МИГ»

Василь Галімов, директор ЗАТ «АФ Прес», видавець журналів «ELLE», «MAXIM»

Марина Чекмак, директор ТОВ «Медіа-прінт», видавець журналу «XXL»

Володимир Дерекіт, генеральний директор ЗАТ «Видавництво «Киевские Ведомости», видавець газети «Киевские Ведомости»

Ігор Малащенко, директор ТОВ «Видавничий дім «Казковий вечір», видавець газети «Казковий вечір»
Олена Бєлова, генеральний директор ТОВ «РІА «Білот», видавець журналу «Часы. Стиль и время»

Олена Щербинська, директор ПП «ПРОФЕСІОНАЛ», видавець журналу «Здоровье»

Інна Рик, директор ТОВ «Едіпрес-Україна», видавець журналів «Единственная», «Твой малыш», «Твое здоровье», «VIVA!»

Марина Колєснікова, директор ТОВ «Експерт Україна», видавець 

журналу «Експерт. Украинский деловой журнал»
Сергій Тихий, шеф-редактор газети “Газети по-киевски”

Ігор Калітін, директор ТОВ «Інфотера», видавець журналів «Стройся!», «5 балів»

Ганна Єпіфанова, директор ТОВ «Формакс Пабликешнс», видавець

журналу «Интерьер Магазин»

Михайло Дорошенко, директор ПП “Україна молода”, видавець

газети “Україна молода”

Сергій Акіменко, директор ТОВ "Українське видавництво газети "Труд", 

видавець газети "Труд-Україна"

Еліна Шнурко-Табакова, директор видавництва ТОВ «Софт-Пресс», видавець журналів «CHIP», «Офіс», „Мир Связи”, „Телеком”, „Навигатор”, „ММ Деньги и Технологии”, „Hi Tech”, «Телемир» и газети „ДК Звязок” 

Юрій Хлистун, перший заступник головного редактора газети “Факты и комментарии”

Сергій Клименко, директор ДП “редакція газети “Киевский телеграфЪ”

Лист також підтримали також  77 керівників регіональних видавничих компаній преси, що входять до Української Асоціації Видавців Періодичної Преси

Аналітична довідка щодо організації продажу преси в Київському метрополітені

Сьогодні на території Київського метрополітену щоденно реалізується близько 250 найменувань періодичних видань – від щоденних масових газет до популярних журналів та рекламно-інформаційних видань. На станціях метро і поруч, на 20-метровій території в радіусі станцій, розташовано 146 нестаціонарних точок, так званих “розкладок” преси, і всього 20 кіосків. Таким чином, близько 87 відсотків обсягів продажу преси реалізується саме на нестаціонарних точках – на лотках, столах і т.п.

Згідно з розпорядженням Київської міської державної адміністрації № 247 від 24.02.2005 року комунальним підприємствам «Київській метрополітен», «Київпастранс», «Київавтодор» заборонено подовження з 1 травня 2005 року угод для розміщення пересувних засобів торгівлі (столів, лотків тощо) на станціях метрополітену та підземних пішохідних переходах. Отже, з 1-го травня вступить у силу повна заборона роздрібної торгівлі з використанням пересувних конструкцій для торгівлі на всіх без винятку станціях Київського метрополітену та швидкісного трамваю, а також в підземних пішохідних переходах в м. Києві. 

Київська міська державна адміністрація  пропонує свій шлях до цивілізованої торгівлі – переведення всієї нестаціонарної торгівлі в метро, в тому числі пресою, до кіосків (або стаціонарних павільйонів). Але одночасна ліквідація с 1 травня 2005 року 146 нестаціонарних точок реалізації преси в Києві призведе по різкого падіння продажу газет і журналів, до штучного і вимушеного обмеження тиражів видань, що продаються в столиці. 

Такі висновки Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси робить не для залякування і нагнітання емоцій. Розповсюдження преси має свою специфіку, яку вже давно враховують як державні, так і місцеві органі влади в європейських столицях. Продаж преси не може бути поставлений на один щабель із продажем ковбаси чи колготок. Газети і журнали не є товарами першочергового попиту – аби купити пресу киянин не буде їхати на ринок. Водночас преса – надзвичайно важливий соціальний продукт, який створює необхідний рівень поінформованості населення, який об`єднує мешканців міста. Без преси неможливо уявити існування столиці як сталої спільноти громадян.
Практично в усіх європейських столицях існують в тому чи іншому вигляді системи регулювання ринку продажу преси, в яких держава та мерії беруть безпосередню участь. Головним аспектом у таких системах є процеси саморегулювання, запропоновані спільнотами видавців та розповсюджувачів преси. Таким чином, ці системи протистоять як неконтрольованій конкуренції і хаосу на ринку преси, так і руйнівному втручанню в розповсюдження преси з боку будь-яких органів.

Проблема реалізації преси в Київському метрополітені не є унікальною. Торік уряд Москви з огляду на небезпеку терактів заборонив нестаціонарну торгівлю в московському метрополітені. До процесу реформування ринку преси в московському метро було залучено видавців преси, що об’єднані російськими Гільдією видавців періодичної преси та Національною асоціацією видавців. Були знайдені альтернативні рішення, які дозволили швидко відновити обсяги реалізації преси в метро і на прилеглій території. Така співпраця видавців преси і влади продовжується в рамках “Видавничої ініціативи”, що ставить на меті повне реформування системи продажу преси в російській столиці. На черзі – російські регіони.

Ефективність такої співпраці десятиліттями демонструють регульовані системи продажу преси у Франції та Німеччині. Найбільш жорсткий підхід існує в паризькому метро, де повністю заборонено торгівлю, але на  поверхні біля станцій  метрополітену розповсюджувачі преси отримали максимальні преференції щодо місця та умов продажу газет і журналів. У інших європейських містах знайдено компромісні рішення з урахуванням надзвичайної соціальної важливості преси як продукту. До речі, у наших сусідів у Москві прийняте вже подібне рішення.

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси, що об`єднує 106 видавничих компаній преси з усієї України і є галузевою асоціацією видавців газет і журналів, готова брати участь в опрацюванні умов альтернативного продажу преси в Київському метро, аби запобігти падінню тиражів друкованих періодичних видань, різкому зменшенню доступу мешканців Києва до друкованої інформаційної продукції. Нагадаємо, що право вільного і безперешкодного доступу до інформації гарантовано Конституцією кожному громадянину України.

2. Новини членів УАВПП
Губернатор Рівненщини Червоній не має часу для присутності на судовому процесі, який сам ініціював?
5 квітня 2005 року відбулося чергове судове засідання у м. Ківерці Волинської області за позовом Василя Червонія (нині – Голова Рівненської обласної державної адміністрації) до Видавничого дому "ОГО" та редактора "Рівненської газети" Ольги Ільчук. Нагадаємо, пан Червоній вимагає спростування недостовірної інформації, захисту честі, гідності, ділової репутації та відшкодування моральної шкоди у розмірі 50 000 гривень. Третьою стороною з боку Відповідача, без самостійних вимог, у цьому судовому процесі виступає Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси (УАВПП).

 

У судовому засіданні були заслухані свідки, яких напередодні попросили викликати представники Відповідачів, у тому числі – виконуюча обов’язки редактора газети "Сім днів" Світлана Калько та директор ТОВ "Видавничий дім "ОГО" Віктор Данилов. 

 

У ході судового засідання суддя І. Підгорний виніс попередження представнику Позивача Вікторії Білець – як особі, яка порушувала порядок під час розгляду справи (відповідно до частини першої статті 164 Цивільного процесуального кодексу).

 

Суддя вдруге (перший раз – на минулому засіданні) відхилив клопотання Відповідачів щодо виклику в суд безпосередньо Василя Червонія для з’ясування обставин, важливих для справи. При цьому суддя нагадав представнику Позивача про те, що на минулому засіданні він просив з’ясувати, коли у Василя Червонія може з’явитись час для присутності на судовому засіданні, якщо суд вирішить, що його присутність необхідна. Представник Позивача Вікторія Білець не повідомила про такий час, зазначивши, що вона розповіла Василю Червонію про перебіг судового засідання. Суддя наголосив на необхідності з’ясування такого часу у графіку Василя Червонія.

 

Наступне судове засідання призначене на 13 квітня 2005 року о 15-00. Очікується, що на цьому судовому засіданні сторони перейдуть до судових дебатів, якщо не буде подано додаткових клопотань про залучення нових свідків.

 

Інф.УАВПП
 

 
3. Новини медіа-ринку України

Объемный обзор Киева - теперь в "Аргументах и фактах"
В продажу вышел первый выпуск газеты "Аргументы и факты" с дополнительными киевскими полосами. Таким образом, газета будет уделять больше внимания столичным событиям.

На восьми киевских страницах "АиФ" будет "продолжать свои традиции – глубоко разбираться в событиях и людях, влияющих на жизнь киевлян, привлекать к дискуссии экспертов, компетентно отвечать на вопросы читателей, давать статусные прогнозы текущим процессам", - коментирует прес-служба "Украинского Медиа Холдинга"

"Объемность описываемой картины - основной принцип освещения информации в издании. "АиФ в Украине" - это журнал в газетной упаковке. Чтобы подчеркнуть тот факт, что описанные принципы будут в полной мере поддерживаться и на киевских страницах, им присвоено символическое название – "Объемный обзор Киева", - информирует прес-служба УМХ.

Для справки: "Аргументы и факты" в Украине" - еженедельное общественно-политическое издание. Украинская редакция работает с 1995 года. Газета распространяется по всей Украине, тираж – 178 тысяч экземпляров. Аудитория одного номера, по данным TNS Ukraine, составляет 1 миллион 641 тысячу человек.

Как известно учредитель и издатель "АиФ" в Украине" - группа компаний "Украинский Медиа Холдинг".

"Телекритика" за инф. прес-службы УМХ
Тираж газеты "Регион-Донбасс" с 700 тыс. опустился до 10 тыс. экземпляров

Как сообщала интернет-газета Донбасса, 26 марта 2005 года Донецкая областная организация Партии регионов представила зарегистрированную собственную газету "Регион Донбасс". 

Тогда был указан тираж 700 тысяч экземпляров. 

9 апреля вышел очередной номер газеты, посвященный аресту председателя Донецкого областного совета, председателя областной ячейки Партии регионов Бориса Колесникова. Здесь тираж был указан всего 10 тыс. экземпляров. 

Тогда же 26 марта было заявлено, что редактором издания назначен Павел Майборода. В последнем выпуске редактор указан Сергей Николаев. 

Издание носит характер информационно-аналитического бюллетеня Донецкого областного отделения Партии регионов. 

Новости.dn.ua 

Компания «Юнивест Принт» подписала договор с издательским домом DeAgostini 

Компания «Юнивест Принт» подписал договор с известным издательским домом DeAgostini. Сотрудничество касается двух проектов: партворксов «Семейная энциклопедия здоровья» и «Художественная галерея». Для выполнения этого заказа задействованы мощности ролевой офсетной печатной машины Heidelberg M-600,  скорость печати на которой составляет 40 тысяч 16-страничных тетрадей А4 формата в час. 

Полноцветные партворксы «Семейная энциклопедия здоровья» и «Художественная галерея» предназначены для российского рынка. Своевременная доставка изданий в Москву – задача, с которой наша компания успешно справится. «Юнивест Принт» — одна из немногих украинских полиграфических фирм, которая активно сотрудничает с российскими издательствами. Среди ее партнеров – издательские дома ACT и GE Fabbri.

Инф. «Юнивест Принт»

http://www.univest-print.com/
Медіа-профспілка увійде до ліквідаційної комісії з ліквідації газети ”Президентський вісник”

Члени Комітету Київської незалежної медіа-профспілки Кирило Хорошилов і Сергій Гузь та голова осередку профспілки у газеті „Президентський вісник” Ольга Коростельова увійдуть до ліквідаційної комісії з ліквідації газети „Президентський вісник”. 
Лист з проханням включити представників медіа-профспілки до ліквідаційної комісії був направлений до Державного управління справами Секретаріату Президента України 28 березня. І хоча поки що немає офіційного рішеня про ліквідацію „Президентського вісника”, співробітник ДУСу у телефонній розмові повідомила, що, швидше за все, прохання медіа-профспілки буде задоволено. 
Це підтвердив і головний редактор газети „Президентський вісник” Володимир Шаров. „Підставою для початку процесу ліквідації газети як державного підприємства є розпорядження Президента України. Після повернення Віктора Ющенка в Україну воно буде підписане”, - сказав пан Шаров. 
За словами головного редактора, разом з ліквідацією державного підприємства, буде проведена реструктуризація і на базі колективу створене нове видання - „Всеукраїнський вісник”, яке фінансуватиметься самостійно. Газета збереже логотип, передплатний індекс та майно, яке стане базою для нового видання. 
Володимир Шаров запевнив, що усім працівникам виплатять заборгованість із зарплати, яка склалася за останні 2-3 місяці, та інші виплати, гарантовані законодавством. Крім того, усім, хто захоче працювати в нових умовах, будуть запропоновані посади у новій газеті. 
Осередок Київської незалежної медіа-профспілки у газеті „Президентський вісник” був створений 13 грудня 2004 року. Крім нього, медіа-профспілка має осередки в агентствах УНІАН, „Українські новини”, на телеканалах 1+1, 5 канал, НТН, ICTV, НТКУ, СТБ, в інтернет-виданні „Телекритика”, у газеті „Галицькі контракти”, фрілансерів. Всього до профспілки входить близько 300 журналістів.
КНМП
4. Влада і ЗМІ

Українським журналістам обіцяють незабаром суттєво спростити 
в"їзд до ЄС

Через декілька місяців Європейський Союз спростить візовий режим для журналістів, бізнесменів, студентів, працівників культури і науки. 
Про це повідомив голова комітету у закордонних справах парламенту ФРН Фолькер РЮЕ в інтерв'ю газеті "Сегодня", опублікованому 7 квітня 2005 року 
Ф.РЮЕ наголосив, що віза для даної категорії громадян видаватиметься без запрошення, без співбесіди, без довідки про доходи та деяких інших документів. 
"Я зустрічався з представниками бюро німецької економіки в Києві, і мені сказали, що вже сьогодні бізнесмени з України відкривають візу за 2-3 дні", - сказав Ф.РЮЕ. 
Він нагадав, що "в тих 10 пунктах, які були розроблені додатково до Плану дій Україна-ЄС, один з пунктів – спрощення візового режиму для певної категорії громадян". 
"Саме це стане першим етапом полегшення режиму для України, який почне реалізуватися вже найближчим часом - упродовж декількох місяців", - сказав Ф.РЮЕ. 
Він наголосив, що "найважливішим чинником є поліпшення рівня життя у вашій країні (в Україні – УНІАН), щоб Європа не думала про те, що полегшення візового режиму спричинить збільшення трудової міграції з України до ЄС". 
За його словами, "досвід Болгарії і Румунії свідчить, що відмова від візового режиму не обов'язково передбачає вступ до ЄС, проте повна свобода пересування, коли кордон перетинається тільки з посвідченням особи, можливий тільки після вступу до Євросоюзу". 
UNIAN

Томенко: Государственные и коммунальные СМИ будут жить хорошо, но недолго
"Государственные и коммунальные СМИ будут жить хорошо, но недолго", - заявил Вице-премьер-министр Украины Николай Томенко в понедельник. По его словам, в этом году правительство намерено проводить более жесткий контроль государственного финансирования областных ТРК и других средств массовой информации. 
При этом он отметил, что этот год станет переходным для государственных и коммунальных СМИ. "Важно прийти к тому, чтобы государственные СМИ были не для губернаторов, а для тех людей, которые живут в регионах", - подчеркнул Н.Томенко.

Как передает корреспондент ЛІГАБізнесІнформ, он также пообещал, что правительство попытается найти формулу того, чтобы государственные СМИ были общественными медиа, а не медиа для чиновников.

В свою очередь, Премьер-министр Украины Юлия Тимошенко добавила по этому вопросу, что "ни в коем случае никто закрывать ничего не будет". Премьер заверила, что журналистские коллективы государственных и коммунальных СМИ "никуда не денутся". Она добавила, что цель правительства - создать условия для независимой работы таких СМИ.

ЛігаБізнесІнформ
Діяльність регіональних та місцевих органів влади стане відкритішою

Діяльність регіональних та місцевих органів виконавчої влади має стати більш відкритою. На цьому наголосила Прем’єр-міністр України Юлія Тимошенко під час зустрічі з представниками регіональних засобів інформації 11 квітня 2005 року. 

При цьому керівник Уряду доручила головам обласних державних адміністрацій, міських адміністрацій Києва та Севастополя, голові Ради Міністрів Автономної Республіки Крим щомісяця проводити відкриту прес-конференцію без обмежень в акредитації представників ЗМІ та розміщати усі рішення на офіційних веб-сайтах органів влади. 

Прес-служба Кабінету Міністрів України

За поширення неправдивої інформації про банки пропонується встановити кримінальну відповідальність

На розгляд Верховної Ради народним депутатом Горбалем внесено законопроект № 7279 “Про внесення змін до деяких законів України (щодо відповідальності за поширення завідомо неправдивої або недостовірної інформації)”. 

Проектом встановлюється кримінальна відповідальність за поширення завідомо неправдивої або недостовірної інформації щодо діяльності фінансової установи у засобах масової інформації, якщо таке поширення порушує законні права та інтереси фінансової установи 

Новий злочин каратиметься штрафом від двохсот до тисячі неоподатковуваних мінімумів доходів громадян або обмеженням волі на строк до трьох років, або позбавленням волі на строк до одного року. 

Юридична служба АМТРУ "Мережа" 

5. Свобода слова

Царенко хочет через суд закрыть сумскую газету
Народный депутат и лидер Сумской областной организации СДПУ(о) и бывший ректор Сумского национального аграрного университета Александр Царенко подал в суд иск на газету коалиции общественных организаций города Сумы "Твоє право", передает proUA cсылаясь на "Політичну Україну".
Причиной иска стала публикация газетой в августе 2004 года цитаты Царенко: "Можете считать меня идиотом, но я буду ректором (Сумского национального университета), а Янукович – Президентом". Царенко утверждает, что никогда не говорил такой фразы. Народный депутат требует публикации в газете извинений и опровержения. Кроме того, он требует санкционировать прекращение выхода газеты "Твоє право" и взыскать в интересах истца возмещение морального ущерба в размере 20 тысяч гривень.

Как отмечается в исковом заявлении, эта публикация "…портит хорошую репутацию, наносит существенный вред чести и достоинству не только как народному депутату Украины, научному и политическому деятелю, меценату, публичному лицу, а, в первую очередь, как добропорядочному гражданину, который работает на благосостояние нашего города, нашей страны".

В заявлении также перечислены негативные последствия, которые были вызваны цитированием: "…после ознакомления с этой публикацией у истца значительно ухудшилось состояние здоровья, он почти не отдыхает ночью, появились головные боли и боли в области сердца".

В то же время, около полугода назад редакция газеты "Твоє право" уже переписывалась с юристом Сумского национального аграрного университета по поводу напечатанной цитаты А.Царенко. Газета была готова опровергнуть изложенные факты в случае предоставления материалов, подтверждающих неправдивость опубликованной информации. Однако ни материалов, ни писем в редакцию "Твого права" из СНАУ больше не поступало.

Рассмотрение дела по иску Царенко назначено на 13:00 19-го апреля в Зареченском районном суде города Сумы.

Газета "Твоє право" основана в 2002 году как издание коалиции общественных организаций города Сумы. Издание является неприбыльным и распространяется бесплатно. Редактором газеты является председатель Сумского городского отделения КИУ Алексей Захарченко.

proUA 

6. Новини медіа-ринку Росії

У Ходорковського з"явилась власна колонка у московському журналі 

Московський журнал "Большой город" починає публікацію регулярних заміток підприємця Михайла Ходорковського, який знаходиться в слідчому ізоляторі "Матроська тиша". У новому номері видання, яуке має вийти в середу, публікуються відповіді Ходорковського на різні листи, що надійшли на його адресу, повідомляє Лента.ру. 
Як повідомив головний редактор "Большого города" Олексій Козаков, що колишньому голові "ЮКОСА", який перебуває зараз під слідством, постійно надсилають у великій кількості листи його прихильники і супротивники з усіх країн світу. На деякі з них Ходорковський відповідає - переписка проходить через його прес-центр, а також через адміністрацію слідчого ізолятору. 
Перша колонка складена з обраних відповідей на деякі звернення, що надійшли раніше, однак планується, що згодом питання Михайлу Ходорковському можна буде надсилати на адресу видання - вони будуть переправлятися в слідчий ізолятор, де колишній голова "ЮКОСА" буде на них відповідати, а відповіді будуть публікуватися в новій колонці "Большого города". 
Журнал "Большой город" поширюється безкоштовно на території Москви. Крім того, у видання є сайт в Інтернет, де перша колонка Михайла Ходорковського вже доступна для читачів за два дні до виходу паперового номера. 
Лента.ру 

Петр Фадеев назначен главным редактором газеты «Газета» 

Новым главным редактором издания "Газета" назначен Петр Фадеев. Ранее он занимал аналогичную должность в еженедельном журнале "Русский фокус", сообщается в пресс-релизе редакции "Газеты". Фадеев также работал в общенациональных газетах - "Известиях", "Русском телеграфе" и других. Теперь он сменил на посту главного редактора "Газеты" Михаила Михайлина. 

"Основной своей задачей на новой должности я вижу дальнейшее развитие газеты и превращение ее в коммерчески успешный продукт", - заявил сразу после своего назначения Фадеев. "Редакция "Газеты" надеется, что приход нового главного редактора даст новый импульс, который плодотворно скажется на дельнейшей работе издания", - отмечается в пресс-релизе. 
Прежний главный редактор "Газеты" Михайлин, выступая в прямом эфире радиостанции "Эхо Москвы", объяснил свое решение уйти из издания так: "Я не согласен с предложением издателя по развитию проекта. Самым главным вопросом был переход на новый формат, я был с этим не согласен". 
Михайлин отметил, что вместе с ним уходят его первый заместитель Петр Брантов и ответственный секретарь Михаил Мандрика. Говоря о своей дальнейшей деятельности, Михайлин сказал, что он уже получил несколько предложений, в частности, от издательского дома "Коммерсантъ", и ждет "еще предложения из двух мест". 

РИА «Новости»
7. Новини світового медіа-ринку
В Лондонском метро появится еще одна бесплатная газета 

Британский антимонопольный регулятор, «Офис Честной Торговли» (Office of Fair Trading, OFT), дал добро на запуск еще одной бесплатной лондонской газеты. 

После двухлетнего расследования регулятор признал-таки, что эксклюзивные права издательства Associated Newspapers на 24-часовое распространение бесплатной газеты "Metro" в городской подземке мешают конкурирующим издателям распространять бесплатную вечернюю газету. 
Associated Newspapers, которая издает бесплатную утреннюю газету "Metro" и платную "Evening Standard", отныне лишается своего эксклюзива на дневное и вечернее распространение в метро, однако сохранит свой утренний слот. 
Контракт на распространение вечерней газеты будет заключен по итогам тендера, который будет проводиться Транспортным управлением Лондона. Принять участие в тендере уже изъявили желание такие издательства, как Express Newspapers Ричарда Десмонда, а также News International Group и Guardian Media Group, принадлежащие Руперту Мердоку. 
За право распространения своих газет в метро Associated Newspapers ежегодно выплачивает 2.6 млн.евро, а также размещает рекламу администрации лондонского метро на 2 млн.евро.
Мэр Лондона Кен Ливингстон пообещал, что прибыль от нового контракта будет инвестирована в транспортную инфраструктуру британской столицы. 
Таймураз ЦОРИЕВ, по материалам World Advertising Research Center

Медиа-онлайн
Всемирный Банк наказал «Financial Times» за ошибку 

Всемирный Банк наложил на "Financial Times" (FT) наказание – в течение следующих 6 месяцев газета не будет получать информацию о текущих исследованиях банка. Причиной санкции стало нарушение FT эмбарго на финансовый доклад. 

Газета «случайно» опубликовала детали финансового доклада банка о развитии мировой экономики. 
Эта информация была запрещена к публикации до 11 часов утра прошлого вторника, и банк решил примерно наказать нарушителя. 
Теперь ни один журналист FT не сможет получить информацию из «Онлайн Медиа Брифинг Центра» (OMBC) Всемирного Банка до октября. 
Этот центр является одним из основных источников данных для журналистов, пишущих о мировой экономике. В настоящее время им пользуются более 6000 репортеров со всего мира. Хотя отказ в доступе к OMBC и не ввергнет FT в кризис, но он станет для одной из авторитетнейших финансовых газет в мире серьезным ударом. 
Такие жестокие санкции явно непропорциональны самому нарушению. Дело в том, что в понедельник – за день до снятия эмбарго на информацию из доклада - "Financial Times" позволила себе опубликовать небольшой абзац с анонсом будущей статьи о докладе Всемирного Банка объемом в 60 слов. В нем говорилось, что в 2004 году общий рост мировой экономики составил 3.9%, а в этом году должен составить 3.2%. Эти цифры и вызвали гнев банкиров. 
Представители FT признали, что «сделали ошибку», и извинились. Но они настаивают, что информация была опубликована случайно. 
Таймураз ЦОРИЕВ, по материалам "The Guardian"

Медиа-онлайн


Сотовые телефоны станут главным медиа будущего 

Энрдю Робертсон, глава BBDO Worldwide - третьей крупнейшей в мире рекламной сети - считает, что сотовые телефоны и другие беспроводные средства коммуникации скоро опередят телевидение и станут ключевым рекламным носителем. 

Босс BBDO уверен, что медиа-индустрия идет к тому, что беспроводные устройства станут для потребителей основным видом медиа. Такие устройства обладают рядом уникальных достоинств: их можно носить с собой везде и всегда, они обладают миниатюрными размерами и обеспечивают наибольшую оперативность среди всех остальных средств массовой коммуникации. 
BBDO Worldwide опубликовала результаты своего глобального опроса, согласно которым жители развитых стран предпочитают скорее лишится телевизора, чем сотового телефона. 
В опросе участвовало 3000 респондентов из 50 стран, которые должны были выстроить по порядку виды медиа, которых они хотели бы лишиться меньше всего. Самым дорогим сердцу среднего потребителя устройством оказался компьютер, который хотели бы сохранить 45% опрошенных. Далее идет сотовый телефон - 31% респондентов заявил, что впадет без мобильного друга в депрессию. И только 12% ответили, что будут тосковать без телевизора. 
Но есть и исключения. Так, в Китае лидерство принадлежит именно сотовым телефонам, сохранить их хотел бы 61%. Причем жители «рисового рая» совершенно не любят телевизор – выкинуть «ящик» на свалку отказалось каких-то 4%. 
Более 60% всех опрошенных сообщили, что круглосуточно держат телефоны включенными и под рукой. Лишь 15% респондентов расстаются с телефоном на 4-8 часов в сутки. 
Однако, в отличие от телезрителей, пользователи сотовых не привыкли к назойливой рекламе на своих телефонах. Эксперты BBDO считают, что рекламодателям придется делать свою рекламу настолько интересной и забавной, чтобы потребители сами бы стремились ее посмотреть. 
«Вы не сможете насильно пробиться на сотовые телефоны. Единственный способ заставить пользователей мобильников обратить на вас внимание – создать контент, который бы они сами хотели бы получить» - говорит Робертсон.

Таймураз ЦОРИЕВ, по материалам World Advertising Research Center

Медиа-онлайн
Медіа-аналітик

Поява нового всеукраїнського журналу “Медіа критика” є значним розширенням палітри львівських медіа

Поява нового всеукраїнського журналу “Медіа критика” є значним розширенням палітри львівських медіа, свідченням збільшення інтелектуальної потужності Львова як однієї з українських столиць. Популярна серед професіоналів “Телекритика” – не просто київський і більший за обсягами засіб масової інформації, насправді це інший медіа, який поруч з аналітичністю може дозволити собі працювати в надзвичайно оперативному режимі. Хоч їхні способи виходу на ринок є подібними: обидва мають як електронний, так і паперовий варіанти. 
Львів’яни йдуть іншим шляхом, зосереджуючи свою увагу на осмисленні феномену ЗМІ, медіа філософії, видаючи тематичні випуски. 

Зайвим буде відзначити, що “Медіа критика” вміщує на своїх сторінках не лише галичан. Якщо прообразом журналу вважати подібне за дизайном і наповненням видання “Медіа-атака” (2002), де були опубліковані матеріали міжнародної науково-практичної конференції “Медіа-освіта як частина громадянської освіти”, відзначимо, що “Медіа критика” широко представляє авторів як з усієї України, так і з-за кордону. Вже у “Медіа-атаці” формується стилістика видання, головним чином під впливом головного редактора, професора Львівського національного університету імені Івана Франка Бориса Потятинника. 

Він так визначає специфіку медіа-освіти: “Її можна розглядати як інструкцію з користування медіа для широкого загалу”. На тлі загальної байдужості до ближнього, ми відчуваємо в журналі турботу про людину. Адже, вважає головний редактор, “якщо не вдається переробити медіа, то треба змінити їхню аудиторію”. У визначенні медіа-освіти закладена певна інтрига. Наприклад, багато хто в нас досі не відрізняє її від журналістської освіти або навпаки, вважає освітою виключно тих медіафахівців, які не є власне журналістами. В будь-якому разі, цей номер вийшов насиченим і хвилюючим. 

Так, Людмила Шпанер доводить читача до крайнього напруження всебічним розглядом теми психічної хвороби Інтернет-залежності. Проте вкінці таки залишає надію: “Інтернет не може зруйнувати нам ні життя, ні здоров’я. Це можемо зробити тільки ми самі”. 

Число 1 “Медіа критики” має меланхолійно-постмодерністський присмак, коли віртуальні реальності розглядаються поруч з проблемами сексу та викривленнями масових комунікацій. Не зважаючи на те, що для пересічного читача ці загрози можуть мати таке ж значення, як діалоги у фільмі “Матриця”, віртуальність справді нависає над нашим світом. У статті “Сторіччя фальсифікацій або ж чому я проти відродження пропаганди” Борис Потятинник пише: “Сучасні технології дають змогу творити “віртуального двійника”, який може перемогти “двійника реального”. 

Тема повномасштабного відродження пропаганди у нашому столітті проходить через весь номер. До речі, один із центральних матеріалів у кожному числі належить головному редакторові. 

Надзвичайно кваліфікованим виглядає матеріал Ігоря Полянського “Проблеми інтернет-цивілізації, або роздуми про насильство і порногорафію в мережі”. Автор трактує Інтернет як гіперрезонатор Слова і, одночасно, як гіперспотворювач його суті. Наталя Габор у статті “Журналізм і постреальність” розглядає явище “постжурналізму”, коли медіа не відображають, а створюють події. Вона розглядає постмодерністську інтерпретацію медіатекстів в якості щеплення від однозначності тоталітарного мислення та його маніпуляційної спадщини. Тут же – особливості різних медіа, тема гендеру, сектантства на екрані та ін. Тобто автори спокусилися постмодерністською грою в бісер, зітхаючи над позбавленням повідомлення єдиної сутності й радіючи з цієї новоявленої поліфонічності. Особливого значення ці міркування набувають у мас-медійній галузі, яка має додаткові можливості впливу на перебіг подібних дискусій. 

Наступне, друге число “Медіа критики”, присвячене проблемам сучасних засобів масової комунікації. Вміщено два оглядових матеріали про дві трагедії недавнього часу: Павла Александрова про московський “Норд-Ост” на сторінках західної преси, що має виразну ціннісну спрямованість, та Ігоря Паславського про скнилівське шоу у Львові з погляду професіоналізму висвітлення жорстоких сцен у ЗМІ. Згадаємо також статтю декана факультету систем і засобів масової інформації Дніпропетровського національного університету Володимира Даниленка “Медіа і духовність суспільства: міфи та реальність”, який також стосується ціннісних аспектів функціонування медіа в Україні. У цьому журналі продовжує розвиватися тема природи засобів масової інформації та згадується про медіатероризм. Дійсно ці засоби можуть опинитися в руках людей з різними намірами. Однак до питання інформаційних воєн в Україні ми, разом з часописом, звернемося дещо пізніше. 

“Медіа критика” намагається осмислити сучасні медіа глобально. Через невпинність і солідність, ці спроби виглядають вдалими. Оксана Косюк у статті “Світе мій, дзеркальце, скажи” пише: “Мас-медійна культура межі тисячоліть відображає не діяльність, а карнавалізовану дійсність, і, виконуючи свою “міфологічну” функцію дзеркального дублера, очевидно, перетворює її у щось обернено дубльоване, архаїчно не зумовлене – правдивий антиміф – королівство кривих дзеркал. Тому замість відчуття комфорту і гармонії вона має патогенний вплив. Як результат – повсюдно зростає тривога”. Відчуття тривоги дійсно опановує сучасною людиною. Стаючи на бік споживача, редакція не лише захищає його інтереси, але також виявляє консервативне незадоволення постмодерністською антигуманістичністю медіа. 

Поглянемо на інший спеціальний випуск, “Війна в Іраку і медіа” (№ 3, 2003). Не зважаючи на відстоювання необхідних журналістських стандартів, позицію редакції не можна назвати відстороненою. Вона сформульована доволі поетично: “На наше переконання, істина – це радше блискавка поміж двома протилежно зарядженими твердженнями. Власне, ця висока напруга полеміки творить своєрідну “плазму думки”. 

Редакція не подає, а лише готова подавати різні точки зору на другу іракську війну як на одну з визначальних подій нового тисячоліття. Практично ніхто з авторів не висловився “за” війну просто тому, що до редакції не було подано відповідних матеріалів. Принаймні це моє враження. “Медіа критика” так само вміщує якісні аналітичні й оглядові матеріали, присвячені політичним, культурним і масово-комунікаційним поглядам на війну. Значної ваги надає яскраве інформативне інтерв’ю Наталі Дмитренко й Захара Федорака з Романом Чайкою, що повернувся з Іраку. 

“Медіа критиці” вдається не ставати на якусь одну точку зору і не подавати діаметрально протилежних позицій, бо це виглядатиме штучно. Можливо, журнал ідеально виконує свою природну функцію – допомагає своїм читачам знайти істину. В такому випадку журналістський суб’єктивізм, що спирається на правдиве інформування, висувається на перший план. Проте це не просто інформування і, тим більше, не маніпуляція. Представляється точка зору професіонала, яку він має право висловлювати і доносити до своєї аудиторії через ЗМІ. 

Можливо, всі ми в Україні поступово набуваємо якогось щеплення проти інформаційних воєн і не можемо сприйняти їх як норму. Адже розмова держави з народом в нас постійно нагадувала перманентну інформаційну війну, що ніколи не припиняється. 

Зворушує характеристика “студент”, яка ставиться у змісті журналу поруч з багатьма іменами і прізвищами авторів. Хоч молодість сама по собі не має відношення до професійного рівня і часто стає синонімом інфантильності, відчувається, що в “Медіа критиці” студентам дають слово саме через довіру до їхнього професіоналізму. 

Розглядові посутніх медіа явищ присвячене 4 число журналу. Знаходимо тут статті про український Інтернет і телебачення, жовту пресу, проблему поширення порнографії, популярні шоу-програми, міркування Ігоря Полянського про “публіцистику вічності”, – на його думку, це “світоглядна та розслідувальна публіцистика”. Особливу увагу привертає матеріал Оксани Косюк “Історичний дискурс гедонізму в контексті новітніх електронних ЗМІ, або традиційні розваги в інтерпретації електронних медіа”. Авторка міркує над сучасним розважальним дискурсом в архетипічному контексті, з погляду етнічного і загальнолюдського. Нам легше зрозуміти запити масової аудиторії до медіа, коли ми з’ясовуємо, що нові назви даються цілком зрозумілим, подекуди навіть традиційним явищам. 

Наталя Телемах формулює п’ять умов вияву особистості телеведучого. Це здатність промовляти нетрадиційно, тим самим виявляючи власне індивідуальне мислення; відповідність формату передачі індивідуальним виявам світогляду людини; культивування в собі оригінальності, самодостатності, усвідомлення себе як особистості; пріоритетність принципу правдивості; нарешті усвідомлення особою самої мети передачі. Завжди небезпечний для часопису дидактизм компенсується настроями інших матеріалів. Справа в тому, що за/проти тієї чи іншої передачі глядач голосує насамперед перемикачем каналів, а то й взагалі відмовою її дивитися. У статті “Ностальгія за художнім фільмом”, Наталя Вихопень пише про те, що споживач телевізійної продукції іноді просто позбавляється вибору. Наприклад, замість художніх фільмів українське телебачення переважно пропонує серіали: “Точніше, вибір у мене є: вимикати телевізор чи не вимикати. І я натискаю червону кнопку”. 

На обкладинці 5 числа зображено статую Свободи, яка, проте, не стоїть, а сидить, оскільки сама прописана не в Нью-Йорку, а у Львові, на даху колишнього американського банку, а тепер – Музею української етнографії. Зображення виглядає символічним, оскільки номер присвячено боротьбі за свободу слова і свободу українських медіа. Це перша докладно рубрикована “Медіа критика”. Представлені такі розділи: гарячі точки, закордонний досвід, теорія, історія, законодавство, освіта, факти і цифри, химерна свобода. “Темники приходять і відходять”, – вважає Володимир Ар’єв, про дві України пише Олесь Старовойт, про свободу обману – Володимир Здоровега. “Українські медіа під чорним прапором”, – робить висновок Отар Довженко. Маніпуляції масовою свідомістю, репресії проти ЗМІ є ознаками присмерку доби кучмізму, коли авторитарна система зуміла прибрати до рук переважну більшість національного інформаційного простору. 

Де ж був вихід? Чому тепер ми вирвалися з лещат несвободи, хоч поки що не живемо у вільному суспільстві? Не піддаючись загальному мазохістському смакуванню маніпуляційними технологіями, “Медіа критика” представляє нові дискусійні думки, конструктивні приклади, як, наприклад, матеріали Юрія Залізняка про конфлікт між Бі-Бі-Сі та урядом Тоні Блера та Галини Безум про механізм свободи слова в США. Читаємо також редакторський матеріал про маніпуляційні загрози у сучасному західному суспільстві, бо там добре, де нас немає. Щоб потім вийти на позитивні експертні рекомендації: “Журналістські середовища в Україні відчувають брак духу чесної гри не менше, аніж брак грошей. Тому культивування цього духу – найперша умова повернення довір’я до вільної преси”. 

Відмінна риса “Медіа критики” – вміння влучно анонсувати свої номери, рубрики й матеріали. Не кучерявими прислів’ями, створюючи атмосферу туманності та невиправданої багатозначності, а з метою звичайного повідомлення читача, про що власне, йтиметься, з повагою до зацікавленої людини. Так, число 6 за 2004 рік має назву “Агресія в інформаційному просторі”. Відповідно промовляють рубрики: погляд, дослідження, огляд, педагогічний практикум, досвід колег. Шляхом аналізування різноманітних точок зору, підходів і ситуацій, підсумовується, що агресія і насильство в медіа – річ неприйнятна і неприпустима. Один з постійних авторів журналу Людмила Шпанер доводить, що засоби масової інформації не є дзеркалом повсякдення. Насправді “вони є сьогодні потужним конструктором реальності, вони творять наш світ, тому сьогодні, як ніколи, необхідно зрозуміти, що коли телебачення виступає як джерело агресії, як носій деструктивних настроїв, то воно створює культуру ненависті”. 

“Медіа критика” виходить на проблеми регіональної преси, маніпулювання масовою свідомістю напередодні останніх президентських виборів. Досліджуються мовні аспекти негативізму вітчизняних ЗМІ, у цьому ж насвітленні – педагогічна проблематика, подаються відповідні соціологічні розвідки, представлений досвід спеціального міжнародного семінару, як журналістам треба глибше розуміти й адекватніше висвітлювати явища тероризму. Дуже доброю ілюстрацією до тотального негативізму, домінуючому в українському інформаційному просторі, є “народна приказка”, винесена в епіграф до статті Павла Александрова “Міф про чесні вибори”, яку варто навести повністю: “Стояли край дороги двоє юнаків – добрий і злий – та плювали один в одного. Злий влучив у доброго п’ять разів, а добрий у злого – сім. Йшов перехожий а почав переконувати юнаків, що плюватися зле. Тоді юнаки почали плювати один в одного. Злий юнак влучив у перехожого дев’ять разів, а добрий – дванадцять! Добро, воно завжди перемагає!” 

“Що зробили вибори з медіа?” – запитує в нас і пропонує свої відповіді наступна “Медіа критика” (№ 8, 2005). Ці перші безпосередні реакції на події помаранчевої революції з часом набуватимуть ще більшої ваги. Адже з відстані часу ми наближатимемося до істини ближче. З’являється нова рубрика – “Найважливіші медіа-події”. Поруч з нею інші – соціологія, public relations, роздуми, гарячими слідами історії та ін. Аналізуються медіа проблеми різних регіонів України – Львів, Київ, Запоріжжя, Рівне, Донбас. Знову маніпуляційні технології, повстання, революція, комунікативна інтеграція нації. Інтерв’ю зі Степаном Вовканичем, Андрієм Павлишиним, Крістофом Кателотом, Романом Скрипіним. Оксана Керик стверджує, що “Після тотальної брехні вітчизняним ЗМІ недостатньо бути просто об’єктивними”. Багато оригінальних тем і поглядів. Назвемо матеріали “Православна складова” електорального процесу в Україні: медіальний дискурс” Андрія Юраша, присвячений підривній ролі УПЦ МП, та “Арія перелітного птаха” Марини Олійник про парадокси журналістської кар’єри Анни Стеців-Герман. 

Нарешті останнє число, яке потрапило мені до рук, має заголовок “Нові/старі медіа” (№ 9, 2005) та загальне гасло “Змінимо медіа на краще!” Номер присвячений першим підсумкам помаранчевої революції. Виділимо ряд важливих наголосів, співзвучних рубрикам. По-перше, наголос на всеукраїнськості видання. Під час журналістського заходу у Запоріжжі до редколегії “Медіа критики” приєднався Владислав Лебедєв. По-друге, мені імпонує така постановка питання, як співставлення двох рубрик “Погляд зі Львова” і “Погляд з Києва”, оскільки позиціонування і зміцнення Львівської точки зору як ще однієї столичної має виняткове значення для всеукраїнського інтелектуального плюралізму. До речі, в українській історії величезна кількість міст і містечок була столицями, а тому вони можуть і повинні претендувати на власний голос у великій загальнонаціональній розмові. Це не лише Київ, Львів і Харків, а також як мінімум – Хуст, Житомир, Глухів, Батурин, Чигирин, Рівне, Луцьк. 

Львівська ситуація розглядається з погляду розвитку медіа бізнесу, політичної культури та справді передову роль західноукраїнських ЗМІ, на які практично не вдалося вплинути темниками. Київський погляд поданий як прогноз про майбутнє існування нової влади в умовах свободи слова. Як саме вона сприйматиме критику, чи витримає іспит на прозорість у стосунках з мас-медіа і всім суспільством. Очевидно, авторам, як і мені, хочеться в це вірити. По-третє, тут представлені ще дві “фундаментальні” рубрики – “Медіа-філософія” та “Громадське телебачення: проект-вивіска-суть” з дискусіями довкола напрочуд популярного проекту громадського мовлення. Думається, що він стане каменем спотикання і наріжним каменем помаранчевих перемін в масово-інформаційній галузі. Інші рубрики – “Маніпулятивні технології”, “Гарячими слідами історії та “Інтернет” говорять самі за себе, розкриваючи відповідні медійні сегменти в контексті останніх перемін. 

Наприкінці огляду відзначимо, що невеликі за обсягом матеріали роблять журнал більш читабельним, дозволяють збільшувати тематичний діапазон, виразніше робити наголос на посутніх проблемах. Звертає на себе увагу інший редакційний принцип – тираж кожного числа не перевищує 1000 примірників. Це зазіхання на творчу неформальність і фактичний професіоналізм, як це не прикро, може бути осягнене лише за умови стабільного виходу у світ. Тобто при всіх творчих успіхах головне тепер – фінансування. Сподіваємося, що необхідні фінанси в продовження американського грантового проекту, знайдуться у (після)помаранчевій Україні. 

Сергій КВІТ, директор Могилянської школи журналістики, 

президент Центру медіареформ 

Медіа-спец
Рекламный модуль: три ошибки создателя
Известно, что в рекламе – “специалисты” все. А уж руководители – и подавно. Можете ли вы себе представить, что директор фирмы начнет учить кого-нибудь из компьютерщиков, как надо налаживать корпоративный сервер (если только это не руководитель IT-компании)? Ситуация маловероятная. Однако когда дело касается разработки собственной рекламы, то тут уж не грех вмешаться и показать “этим недотепам”, кто в фирме “главный эксперт по рекламе”.
В данной статье речь пойдет о печатной рекламе. Я занимаюсь разработкой рекламы для СМИ, а также принимаю рекламу сторонних производителей в качестве арт-директора уже больше 10 лет. И в какой-то момент у меня начали возникать вопросы: почему реклама получается хорошая или плохая, работающая или неработающая. Я могу назвать сразу три типовые ошибки при разработке рекламы для СМИ, причем эти ошибки носят характер даже не художественный, творческий, а касаются вопроса взаимодействия заказчика рекламы и разработчика. Они возникают от непонимания между теми, кто делает рекламу, и теми, кто ее заказывает. 
Зная эти проблемы, стоит выработать критерии оценки рекламы, которыми можно пользоваться, даже не являясь специалистом. Как бы прикладывая измерительный прибор к рекламе, можно более или менее представить, какая проблема не решена. 


Ошибка первая. Отсутствие акцентов
Эта проблема возникает на самом первом этапе, при составлении технического задания. Как обычно выглядит техническое задание? Это присланный по электронной почте файл с текстом рекламы, с телефонами, слоганом, логотипами и т.д. Все это сваливается на дизайнера или рекламное агентство. Дизайнер начинает искать главное, т.е. цель этой рекламы, исходя из своих представлений о прекрасном и важном. Таким образом, мы не оговорили, что должна продавать эта реклама. А вариантов может быть масса, например, продвижение бренда. В этом случае должен быть выделен бренд. А логотип дизайнеру не нравится, и он его пытается “затушить”.
Или, наоборот, нужно продвигать товар. Но фотографии плохие, дизайнер их задвигает, а выпячивает логотип. Все это должно быть описано в техническом задании. Причем не нужно рисовать макет. Никогда не рисуйте макеты для дизайнеров. Стандартная ошибка — это сверстанный в текстовом редакторе “Word” прямоугольничек, в углу логотип, здесь адрес, там надписи. Дизайнер “ленится” и начинает ему следовать. Заказчик просто накидал что-то, но пожелание заказчика воспринимается как истина. Так происходит потому, что в техническом задании отсутствует описание цели рекламной кампании. 
Можно выделить 2 частных случая этой ошибки. Во-первых, когда акцентируется все. Если человек не понимает, что главное, то он пытается выделить все: телефон, логотип, слоган, картинку. Получается много акцентов, которые перебивают друг друга. В итоге выходит хаос. 
Во-вторых, заполнение всей рекламной площади (“боязнь воздуха”). Раз мне заплатили за полполосы, то давайте туда запихаем все, что можно. Начинается чисто описательная реклама буклетного плана. Она имеет право на жизнь в соответствующих профильных изданиях, каталогах, когда издание пролистывают. Например, каталог туристических компаний, там видны все цены, операторы, условия — это нормально. В рекламе в общественно-политических изданиях это невозможно, потому что вы начинаете “спорить” с самим текстом. Получается конкуренция текста самого издания с текстом рекламы в этом издании. А рекламу никто читать не будет, если вы не расставите акценты. 

Ошибка вторая. Игнорирование особенностей рекламоносителя
Стандартная ситуация: некая фирма решила дать рекламу в прессе. Выбирается издание, формат, выбирается цель конкретного рекламного модуля. С каким-то дизайнером или рекламным агентством это согласовывается, создается модуль и поставляется заказчику. Что в большинстве случаев делает менеджер по рекламе с этим файлом? Он его начинает тиражировать во все издания. В цветные, глянцевые журналы, в черно-белые газеты — всюду. Ведь у нас есть чудесный модуль, мы его и рассылаем. Самое ужасное, когда модуль создается для щитовой рекламы 3 на 6 метров, а потом масштабируется на газетные полполосы. Получается кошмар: гигантские телефоны, которые рассчитаны на мимолетный взгляд автомобилиста, и т.п. 
Очень смешно бывает, когда разработана реклама на полполосы, но в каком-то издании оплачена одна четверть, и дизайнер данный модуль “ужимает”, масштабирует. Шрифты становятся вообще нечитаемыми, микроскопических размеров. Обнаруживается это, как правило, только после печати. А ведь, вроде бы, отправляли нормальный модуль… Обратная ситуация — когда увеличивается маленький модуль. Получаются неоправданно большие буквы и т.д. 
Неправильно использовать одни и те же модули в профильных и непрофильных изданиях. Модуль создавался для некоего каталога, а потом попадает в какой-нибудь развлекательный журнал. По модулю видно, что он создан, например, для медицинского журнала. Допустим, изображены какие-то приборы, куча научных терминов. И все это попадает в какой-нибудь еженедельник. 
Проблема еще и в том, что когда один и тот же модуль тиражируется во все издания — он всем быстро надоедает. Реакция читателя: “Я это уже видел”. Классическим примером может служить, вероятно, знакомый вам модуль: девушка с кружками, реклама какого-то немецкого товара. Они три года бомбят все издания этим модулем. В результате он воспринимается читателями уже “на уровне атмосферы”. Таким образом, даже удачный модуль, если он бесконечно тиражируется, перестает привлекать внимание вообще. 
А что может быть хуже ярких картинок, которые попадают в черно-белую газету? Они вызывают обратную реакцию. Есть газеты, которые читают, и есть журналы, которые листают. Люди, читающие черно-белые издания, изначально настроены получать текстовую информацию. Рекламу в черно-белых изданиях действительно читают. В глянцевых журналах — наоборот, человек реагирует только на сильные импульсы. 
Кстати, никогда не согласовывайте модуль для издания на основе присланного электронного письма, т.е. с экрана монитора. Монитор всегда врет. Яркая красивая картинка на экране совершенно не обязательно будет так же смотреться на бумажном носителе. Иногда на словах по телефону рассказывают, как выглядит модуль. Просите распечатку, либо, при удаленном контакте, распечатывайте сами. 
Очень часто не оценивается контекст, соседство рекламы с другой, окружающей ее. Может возникнуть ситуация, когда модуль красивый, яркий, глянцевый, но там таких ярких модулей — 30 страниц, которые моментально “пролистываются”. Возможно, тут имеет смысл делать наоборот черно-белую, вызывающую рекламу, чтоб выпасть из этой пестроты. В газете рекламных объявлений, где присутствуют насыщенные описательные рекламные модули, можно дать нарочито минималистичную рекламу, состоящую из одного слогана. Всегда смотрите, как реклама коррелирует с окружающими ее конкурентами. 

Ошибка третья. Философско-креативная
Она связана с нарушением правила: не выходит креативно — делайте просто. Нередко, по многим причинам, не успевают к нужному сроку сделать модуль. Не хватает времени, не получается сидеть рядом с дизайнером и одергивать его творческие порывы, донести до него свои пожелания. Обычно работа идет в условиях дефицита времени, потому что реклама делается в последний момент. Кроме того, не хватает иллюстративного материала: у вас нет логотипа, нет иллюстраций, вы не до конца смогли продумать текст. И за вас начинает “креативить” дизайнер. Он работает по законам жанра: реклама должна быть украшена. Некие игры со смыслом, со шрифтом, с расцветкой — человек начинает нарочито усложнять рекламу. Потому что заказчик должен понять: вот дизайнер работал, трудился. Вот он поставил какого-то бизнесмена с ноутбуком, символизирующего процветание нашей фирмы, вот “забубенил” какой-то шрифт, которого у нас в компьютере нет, вот какие-то безумно яркие цвета. Заказчик смотрит, и он понимает, что дизайнер что-то сделал, но заказчику это не нравится. Самое любопытное, что дизайнеру это тоже чаще всего не нравится. 
И что происходит: оба недовольны, но делать нечего — сдавать надо. Но, как говорится, на безрыбье и рак — рыба, и модуль сдается. Такой модуль, так сказать, вымученно ставится в издание, и самое смешное, что он затем продолжает использоваться, потому что возвращаться к нему уже всем противно. Модуль начинает тиражироваться, постепенно с ним все свыкаются. И вот такие мутанты встречаются достаточно часто. 
Подобные модули еще и сильно портят отношения с потребителем, так как человек, глядя на подобную рекламу (даже не дизайнер), думает: вот какую ерунду сделали. Такое отношение мешает продаже товара. 

Работа над ошибками
Во-первых, у компании должен быть фирменный стиль. Причем я говорю о фирменном стиле не в смысле логотипа на визитке. Фирменный стиль — это описание правил использования различных элементов в рекламе, как например: 
— описаны шрифты, которыми набирается реклама: дизайнер уже не имеет права туда ставить какой-то куртуазный шрифт, только потому, что он ему понравился; 
— описаны фирменные цвета, то есть появление “чужих” цветов тоже исключено. 
— описан логотип фирмы: для черно-белых изданий одна модификация, для цветных — другая. Кстати, логотип нельзя ставить поверх картинки. Это наиболее распространенная ошибка! 
Во-вторых, стоит использовать спасительный прием: отказаться от креатива вообще, не в смысле отказаться от модуля, а сказать: у нас не вышло. Давайте уберем все, этих человечков, эти картинки из клип-арта, и оставим текст и логотип. Аккуратно это скомпонуем, выделим главное, простым человеческим шрифтом. И это будет лучше. Это будет спокойная хорошая реклама. А потом к такому модулю будет легче возвращаться.
Евгений Григорьев, арт-директор PR-компании “Бюро Социальных Технологий (Россия)
www.thechief.ru, advertology.ru
Медіа-довідник

1. Конкурси
Конкурс проектів для ЗМІ Полтавської, Кіровоградської та Черкаської областей
Фонд Розвитку ЗМІ Посольства США в Україні оголошує конкурс проектів для засобів масової інформації в Полтавській, Кіровоградській та Черкаській областях. 
Фонд Розвитку ЗМІ адмініструється Відділом преси, освіти і культури Посольства США. Кошти фонду 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 15 квітня 2005 року. Необхідно заповнити стандартну анкету-заявку Фонду Розвитку ЗМІ відповідно до 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.
Відділ преси, освіти і культури Посольства США
2. Семінари
Семінар для журналістів з українських регіональних ЗМІ
Після затвердження Плану дій Україна-ЄС 21 лютого 2005 року Представництво Європейської Комісії в Україні 26 квітня 2005 року проведе однодневний семінар для журналістів з українських регіональних ЗМІ, щоб пояснити цілі цього плану. 
Семінар буде сфокусовано на пріоритетах Плану дій, його виконанню та моніторингу. Більше того, впродовж семінару учасники також отримають інформацію про загальну діяльність Представництва, програми допомоги та інформаційні заходи ЄС в Україні. Голова Представництва, Посол Ієн Боуг відкриє семінар та візьме участь у сесії питання-відповіді.
Представництво компенсує всі витрати на участь в семінарі (проїзд, проживання и т. ін.) Щоб отримати інформацію та записатися на участь прохання звертатися до Оксани Хошви, PR-спеціалісту, hoshva@keycommunications.com.ua або за моб.телефоном: 80503847178. Кількість учасників обмежена групою 30 осіб. 
Інф. УАВПП
3. Ресурси для ЗМІ
Iнформаційно-аналітичний тижневик „УНІАН-Євроінтеграція”

7 квітня агентство УНІАН за партнерства Міжнародного фонду „Відродження” розпочинає випуск нового інформаційно-аналітичного тижневика „УНІАН-Євроінтеграція”. 

Проект виходитиме кожного четверга і розміщуватиметься у відкритому доступі на сайті УНІАН. Він складатиметься з понад 30 сторінок, міститиме інформаційні та аналітичні матеріали щодо динаміки процесів, які відбуваються у відносинах між Україною та структурами Європейського союзу. 

З першим номером видання Ви можете ознайомитися у Бібліотеці. 

За додатковою інформацією звертатися за тел. 229-36-63. 

Міжнародний фонд "Відродження
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@uapp.org 
Internet: http://uapp.org
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