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1. Новини членів УАВПП
Вакансия главного редактора от Медиа-корпорации "RIA" 
Медиа-корпорация "RIA" объявляет о вакансии главного редактора первого западно-украинского развлекательного журнала "RIA" (Львов) - "Розваги. Інформація. Афіша".

Журнал выходит с декабря 2003 года реальным тиражом 10 000 экз. и стал самым популярным во Львове гидом по развлечениям, культурным событиям, шоппинге.

Зарплата - от 400$, возможно долевое участие в проекте.

Пожалуйста, отправляйте резюме на адрес alex2@ria.ua
Инф. Медиа-корпорация "RIA" 
2. Новини медіа-ринку України
"Євробачення 2005" висвітлюватимуть півтори тисячі журналістів

Завершено офіційну акредитацію журналістів на пісенний конкурс "Євробачення 2005". За даними прес-аташе Національної телекомпанії України Марко Марковича, загальна кількість представникыв ЗМІ, що акредитувалися на подію, - близько 1,5 тисячі осіб. Ліміт України у 250 журналістів було дещо збільшено. Зокрема, організатори підтвердили акредитацію всіх журналістів – членів Української Асоціації Видавців Періодичної Преси (УАВПП), – список яких раніше подавала Дирекція УАВПП.
Під час проведення конкурсу журналісти отримають до своїх послуг постійно діючий центр на території Республіканського стадіону – "Press Working Area". 
Вже встановлено каркас приміщення, де представники мас-медіа зможуть скористатися оргтехнікою та отримати доступ до мережі Інтернет. Крім того, організатори обіцяють забезпечити виїзне харчування представників ЗМІ. Очікується, що ця "польова кухня" стане головним місцем обміну журналістів враженнями та новинами про перебіг конкурсу. 
"Обозреватель", УАВПП
3. Влада і ЗМІ
Артеменко запропонував запорiзьким ЗМI спiвробiтництво i пообiцяв не втручатися в їх дiяльнiсть
Глава Запорiзької обласної держадмiнiстрацiї Юрiй Артеменко виступив з пропозицiєю про спiвробiтництво з мiсцевими засобами масової iнформацiї.
"Обласна влада гарантує журналiстам надання повної i прозорої iнформацiї з будь-яких питань, пiдтримку їх творчих починiв i допомогу в розв'язаннi проблем, якi входять до компетенцiї регiональної влади. Облдержадмiнiстрацiя гарантує невтручання в роботу журналiстiв, i невикористання ЗМI в своїх цiлях", - заявив Ю.Артеменко агентству "Iнтерфакс-Україна".

Крiм того, за словами Ю.Артеменка, обласна влада не буде переслiдувати ЗМI, займатися полiтикою дезинформацiї i неповної iнформацiї.

У проектi резолюцiї, розiсланому керiвникам запорiзьких ЗМI, запропоновано, що у разi подачi однобокої або недостовiрної iнформацiї стосовно дiяльностi влади або її представникiв обладмiнiстрацiя має право на висловлювання через ЗМI власної думки. А ЗМI, в свою чергу, зобов'язуються надавати газетну площу або час в ефiрi для висвiтлення цiєї точки зору в тому обсязi, який регламентований законами про пресу та iнформацiю.

Очiкується, що вiдповiдь на звернення голови Запорiзької обладмiнiстрацiї, керiвники провiдних регiональних ЗМI повиннi дати протягом поточного тижня.

Interfax
Шевченко пропонує гроші, відібрані у державних газет, віддати телебаченню

Голова Нацради з питань телебачення й радіомовлення Віталій Шевченко вважає, що якщо держава піде на роздержавлення ЗМІ, то гроші, що звільнилися, можна буде використати для створення Громадського телебачення (ГТБ). 
Про це Шевченко сказав у середу під час парламентських слухань про створення ГТБ, передає «proUA». 
Шевченко вважає, що вже найближчим часом влада України повинна сформувати узгоджену думку щодо перспективи подальшої роботи державних ЗМІ. Найбільш оптимальною базою для створення ГТБ, на думку Шевченка, є державні телерадіокомпанії зі своїм потенціалом. 
Шевченко переконаний, що керівництво країни має чітко визначитися щодо реорганізації державних ЗМІ й створення Громадського мовлення. Він вважає, що найближчим часом потрібно визначитися, чи буде поняття «громадське» застосовуватися тільки до теле- або й до радіомовлення. Крім цього, потрібно визначитися й з тим, як бути з обласними телерадіокомпаніями - чи ввійдуть вони в систему громадського мовлення. На думку Шевченка, найближчим часом потрібно визначити строки, необхідні для підготовки до створення громадського мовлення. 
За словами Шевченка, Нацрада з ТБ і РМ підтримує ідею створення ГТБ «як важливого етапу розвитку демократії й свободи слова». 
proUA 

Зінченко краще за журналістів знає, як робити новини про Президента

Державний секретар Олександр Зінченко критикує засоби масової інформації за недосконале освітлення поглядів Президента Віктора Ющенка. Про це Зінченко заявив, виступаючи в Українській академії політичних наук, повідомляє proua із посиланням на мережеві ЗМІ. 
За словами Зінченка, хоча за обсягом інформації Ющенко посідає перше місце, але якість цієї інформації погана, оскільки ніде немає завершеної думки Президента. «Це не роздум Президента – це роздум журналіста, насмикані шматки», - сказав Зінченко про інформацію в ЗМІ. 
Як приклад він навів прес-конференцію, на якій Ющенко, за словами Зінченка, дві години висловлював свій погляд на економічну ситуацію. За словами Зінченка, на телебаченні після цього з’явилася тільки фраза Президента про розслідування справи про вбивство журналіста Георгія Гонгадзе, яку Президент сказав у відповідь на питання журналістів. 
На думку Зінченка, журналістам необхідно враховувати, з якого приводу Ющенко дає ту або іншу прес-конференцію. 
Нагадаємо, що в березні Державний секретар Олександр Зінченко заявляв, що вважає за необхідне реформування засобів масової інформації. 
proua 
Черкаська обласна влада виведе ЗМІ з під "дахів"

У Черкасах розпочалася робота над створенням карти „Медіа Черкащини”. Про це заявив віце-губернатор із гуманітарних питань Микола Овчаренко 15 квітня під час колегії облдержадміністрації, яка одним із питань розглядала програму дій нової обласної влади в сфері гуманітарного розвитку регіону. За словами Миколи Овчаренка, такий проект здійснюється вперше в Україні і його старт сприятиме підвищенню прозорості процесів у регіоні, сприятиме його інвестиційній привабливості. 

Крім того, для покращення іміджу регіону, пришвидшення донесення інформації про роботу обласної влади на колегії був офіційно презентований Інтернет-портал Черкаської облдержадміністрації „Черкащина – серце України”. Інформація на порталі розміщуватиметься трьома мовами – українською, російською та англійською. (Варто зауважити, що офіційний сайт у черкаської обласної влади існує вже близько року за адресою www.oda.ck.ua). 

Також нова обласна влада, за словами віце-губернатора Овчаренка, збирається навести серйозний порядок у інформаційному просторі регіону. За його словами, попередня влада припустилася тут багатьох зловживань: від концентрації ЗМІ під „дахом” окремих політичних сил до всебічного контролю та тиску на засоби масової інформації. 

“Обласна адміністрація сьогодні залучає всі ЗМІ – телебачення, радіо, друковані видання для спільного творення, використання їхнього потенціалу для вирішення конкретних соціально-економічних проблем регіону, - заявив Микола Овчаренко. – Основним вектором такої співпраці є максимальна відкритість та прозорість влади.” 

Микола Овчаренко вважає, що для втілення цього бажання в життя потрібно збільшити насиченість друкованих комунальних видань, чия кількість має зрости до 100 примірників на 1 тисячу населення. Сьогодні цей показник у Черкасах, Умані, ряді районів становить всього 20,3 примірника на 1 тисячу населення. 

ІМІ
4. Судові позови до ЗМІ
 Губернатор Червоній змінив представника, що судиться з "Рівненською газетою" 

Судове засідання щодо справи за позовом голови рівненської облдержадміністрації Василя Червонія до ВД “ОГО”, “Рівненської газети” та редактора Ільчук Ольги перенесено на 4 травня 2005 року. Таке рішення суд ухваив у зв’язку зі зміною адвоката пана Червонія і таким чином необхідністю ознайомитись з матеріалами справи його новому представнику. 
Про це ІМІ повідомила редактор «РГ» Ольга Ільчук. 
За її словами, колишнього представника пана Червонія Вікторію Білець призначено керівником Обласного управління юстиції, новим адвокатом чиновника став Сергій Зарудін. 
Крім того, пані Ільчук повідомила, що тільки на сьогоднішньому засіданні Ківерський суд Волинської області задовольнив клопотання «Рівненської газети» про виклик до суду Василя Червонія. Це вже четверте клопотання про виклик губернатора, яке подавали предтавники газети. 
Таким чином, на судовому засіданні 4 травня мають відбутися остаточні дебати сторін. За словами Ольги Ільчук, ці дебати мали відбутися на сьогоднішньому засіданні. 
Щодо вірогідності появи Василя Червонія у судовій залі Ольга Ільчук зазначила, що «цього може не статися», оскільки, за її словами, перед тим в інтерв’ю «Радіо Свобода» рівненський губернатор сказав, що «він таким дриб’язком не займається». 
Нагадаємо, газета має позов за образу честі, гідності та ділової репутації від теперішнього губернатора Рівненської області, екс-керівника штабу Віктора Ющенка в регіоні Василя Червонія. Позивач вважає, що колонка редактора, надрукована у газеті 17 грудня під назвою “Бабай під рівненським соусом”, принижує його честь і гідність, й вимагає 50 тисяч гривень компенсації. 
ІМІ
100 тисяч  тижневик “Сім днів” не платитиме

День 13 квітня попри таку “нещасливу” нумерацію для колективу редакції рівненської газети „Сім днів” видався вдалим. Нарешті в апеляційному суді відбулося слухання з приводу оскарження редакцією тижневика рішення місцевого суду м. Рівне про стягнення з газети  100 тис. грн. моральної шкоди на користь Віктора Ющенка.      

Про хвилювання, з яким очікували працівники “Семи днів” рішення суду, зайве й казати. Адже, як ми вже повідомляли раніше, стягнення з тижневика такої суми означало б фактичне його закриття, хоча й віру в торжество правосуддя журналісти не втрачали. 

На засідання в апеляційний суд не з’явилася представник  позивача Вікторія Білець, оскільки її довіреність на представлення інтересів Віктора Ющенка закінчилася ще в січні. 
Щоправда, її повноваження подавати від імені Віктора Ющенка позов про завдання йому моральної шкоди не були належним чином з’ясовані судом першої інстанції. 

Про це, зокрема, йшлося  в апеляційній скарзі редакції тижневика, це врахували й судді в апеляційному суді, ухвалюючи нове рішення. А воно було таким: задовольнити  апеляційну скаргу  редакції «Сім днів» частково, рішення про стягнення 100 тис. грн. скасувати, справу направити на повторний розгляд у суд першої інстанції.

Колектив тижневика сподівається, що місцева Феміда остаточно розвіє сумніви щодо існування правосуддя в нашій країні загалом і в Рівному зокрема.       

Інф. газети „Сім днів”

Харьковские налоговики нагло вымогают деньги у журналистов

В Дзержинском суде прошло первое слушание делу Дзержинская налоговая милиция против газеты «Пятница». Поводом для иска налоговиков стала статья, которую «Пятница» еще в начале года перепечатала из Интернет-издания «Обозреватель». В материале рассказывалось об «оборотнях в погонах», которые якобы работают в налоговой милиции Дзержинского района. Теперь налоговики требуют от главного редактора газеты опровержения и моральной компенсации - почти 125 тысяч гривень. 

Вчерашнее судебное заседание Дзержинская налоговая милиция против газеты «Пятница» началось с конфликта. Еще до того, как судья, Любовь Шаповаленко приступила к рассмотрению иска, налоговики потребовали удалить из зала заседания журналистов. 

Представитель налоговой милиции, Вячеслав Ширазов, обвинил работников СМИ в том, что журналисты дают неправдивую и необъективную информацию по делу. Однако судья Любовь Шаповаленко съемку в зале суда все-таки разрешила. 

Уже через 5 минут после начала слушанья дела, стало понятно, что мирового соглашения, которое предложила сторонам судья, скорее всего, не будет. Представители налоговой милиции Дзержинского района требуют от главного редактора газеты опровержения статьи, о том, как сотрудники ведомства избивали задержанных и вымогали у них деньги. И возмещения морального ущерба: отдельно налоговой милиции Дзержинского района – 100 тысяч без одной гривни и по 5 тысяч гривень каждому из пяти сотрудников, которые упоминались в статье. 

Юрист налоговиков Вячеслав Ширазов назвал статью об оборотнях в погонах клеветой, но комментировать ее отказался. 

Главный редактор газеты «Пятница», Игорь Поддубный, заявил, что не собирается печатать опровержение. Объясняет это тем, что статью, в которой рассказывалось о незаконных действиях сотрудников налоговой милиции, газета полностью перепечатала у Интернет-издания «Обозреватель», со ссылкой на автора. Поэтому «Пятница» за материал ответственности не несет. 

Дальше состоялся уникальный по абсурдности, но очень поучительный диалог налогового работника с журналистами. 

Вячеслав Ширазов, представитель налоговой милиции Дзержинского района: Так, а ну идите все сюда вы: Кто вы? 

Ответ: Агентство телевидение новости. 

Вячеслав Ширазов: Вы? 

Ответ: Медиа-группа Объектив. 

Вячеслав Ширазов: Скажите пожалуйста, вы получаете зарплату на работе и вы? Получаете зарплату? Это тайна? Нет, минуточку это тайна? Получаете зарплату? 

Ответ: Конечно. 

Вячеслав Ширазов: Я тоже получаю зарплату за свое время, которое я сейчас отдаю здесь. Поэтому заплатите мне деньги, пожалуйста, за потраченное время, которое я трачу на ваши комментарии, и я вам дам соответствующие комментарии. 

Вопрос: То есть без денег, которые мы вам заплатим, вы отказываетесь давать комментарии? 

Вячеслав Ширазов: Конечно, а зачем вы мне нужны в таком случае, объясните, зачем вы мне нужны? Для чего? 

Вопрос: И эту информацию сейчас, которую мы записываем, которую вы говорите сейчас в два микрофона, мы можем спокойно показать по телевизору? 

Вячеслав Ширазов: Спокойно покажите нашим жителям, чтобы они знали. Только не выбрасывайте слов из этого. Дайте, пожалуйста. Заплатите за мое время, которое я потрачу на интервью, - тогда я вам дам интервью.  
МГ "Объектив"
5. Соціологічні опитування
Журналістська думка про українську владу здебільшого позитивна

Фонд "Демократичні ініціативи" провів з 8 до 11 квітня 2005 р. опитування українських журналістів щодо політики нової влади у відносинах з різними секторами суспільства. Отримано 76 відповідей: 36 – від столичних і 41 – від регіональних журналістів. Більшість опитаних журналістів оцінює діяльність нової влади та виконання нею передвиборних обіцянок переважно позитивно. 

Вони вважають, що влада здебільшого виправдовує високі очікування більшості населення України, розвиток держави здебільшого прогнозований і її дії є обґрунтованими з погляду національних інтересів, економічної доцільності та гуманітарного розвитку держави. 

Найбільш негативно журналісти оцінюють ефективність заходів, які здійснила влада щодо налагодження співпраці з громадськими організаціями. 

Оцінки журналістів (поінформованих експертів) є набагато стриманішими, ніж оцінки пересічних громадян. 

Журналісти здебільшого негативно оцінюють ефективність заходів, які здійснила нова влада по налагодженню співпраці з бізнесом. 

Журналісти здебільшого позитивно оцінюють рівень демократії, дотримання законності, стан свободи слова та підприємництва. 

Стан корупції журналісти оцінюють як “дуже високий” 

Порівнянно з квітнем 2001 року (за прем’єрства В.Ющенка) суттєво поліпшилася, змінилася з негативної на позитивну оцінка економічної ситуації, свободи слова та підприємництва, дотримання рівня законності; дещо знизилася оцінка рівня корупції. 

Більшість журналістів вважає, що впевненість суспільства в економічного майбутнього збільшується (62%), протилежної думки дотримується 28% опитаних. 

Більшість журналістів (54%) не згодні з тим, що нова, післяреволюційна влада Ющенка–Тимошенко все більше починає нагадувати стару, дореволюційну владу Кучми–Януковича. Згодні з цим твердженням 28% 

Найвдалішим політиком першого кварталу 2005 року названа Ю.Тимошенко (62 голоси), на другому місці В.Ющенко – 45 голосів. До першої п’ятірки також увійшли Ю.Луценко (21 голос), В.Литвин (17 голосів) П.Порошенко та В.Пинзеник (по 6 голосів) 

Найбільш невдалим політиком першого кварталу 2005 був названий В.Янукович (47 голосів). До першої п’ятірки також увійшли В.Медведчук (25 голосів), П.Порошенко (13голосів), Н.Шуфрич (11 голосів), Л.Кучма та Н.Вітренко по 8 голосів. 

Фонд "Демократичні інціативи"

6. Новини медіа-об’єднань
Випускники львівського журфаку створили власну Асоціацію

Асоціацію випускників факультету журналістики Львівського університету імені Івана Франка було створено 15 квітня, на з’їзді випускників. Асоціація визначили своєю метою гуртувати колишніх студентів факультету, допомогати факультетові як в плані навчально-організаційному, так і фінансово, домогтися посилення авторитету львівського журфаку, випускники якого мають бути найкращими в Україні. 

Членом асоціації може стати будь-яка людина, яка володіє таким безсумнівним раритетом, як диплом факультету журналістики, виданий на його ім’я. За стажем, що минув після закінчення факультету, члени асоціації поділені на 5 груп: старійшини, достойники, фахівці, молодь та молодняк. 

Керувати асоціацією мають два органи: правління на чолі з головою та опікунська рада. Правління приймає стратегічні рішення, розпоряджається коштами, слідкує за дотримання членами Асоціації журналістського кодексу честі. Опікунська рада опікуватиметься співпрацею з факультетом, сприяє організації студентських практик та працевлаштуванню випускників. 

До керівних органів Асоціації увійшло багато знаних журналістів. Так, до опікунської ради увійшли голова Львівського відділення спілки журналістів України Степан Курпіль, генеральний директор УНІАН Олег Наливайко, фотомитець Василь Пилип’юк, головні редактори газет „Вечерняя Одесса” Лариса Бурчо та „Молодий Буковинець” Богдан Загайський, директор видавництва „Місіонер” Мар’ян Лозинський. 

Серед членів правління – президент корпорації „Інформаційні системи” Михайло Батіг та гендиректор Івано-Франківського ОДТРК Роман Андріяшко. А головою Асоціації обрано доцента факультету журналістики ЛНУ Ігора Лубковича. 

Львівський портал

7. Новини медіа-ринку Росії

Российские силовики научат журналистов выживать при терактах
Созданы новые рекомендации для СМИ и силовых ведомств в области освещения терактов и вооруженных конфликтов.
Как сообщает информационное агентство РИА "Новости", эти рекомендации были выработаны 13 апреля участниками конференции "Журналистика кризисных ситуаций" в Москве. В конференции приняли участие представители ведущих российских СМИ, силовых ведомств, а также депутаты Госдумы России. 

Журналисты обязались следовать "Антитеррористической конвенции", принятой в 2004 году. В свою очередь представителям силовых структур рекомендовано в случае теракта через пресс-службу поставлять сообщения в СМИ о происшедшем, а оперативному штабу по проведению спецоперации рекомендуется информировать представителей СМИ о ходе ее проведения. Силовики также должны обеспечивать безопасность журналиста, освещающего ход событий, и не препятствовать доступу СМИ к местам совершения терактов. 

Вместе с тем, как отметил председатель комитета Госдумы по безопасности Владимир Васильев, "на журналистах, освещающих контртеррористические операции, лежит особая ответственность за объективную подачу информации" с места события. Депутат призвал журналистов "поддерживать психологическую устойчивость населения находящегося в условиях стресса, который неизбежен при проведении спецоперации". 

Кроме того, силовики пообещали создать для журналистов специальные курсы выживания. О планах создать такие курсы рассказал заместитель руководителя Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям Владимир Козлов. "Не знаю, успеем ли мы сделать их в этом году, но в следующем – я вам обещаю", – приводит интенет-издание "Газета.Ru" слова Козлова. 

По его словам, пока говорить об этом рано, но можно сообщить, что курсы планируется проводить в Подмосковье на базе "Истра" и некоторые сборы будут длиться до двух недель. "Их будут проводить представители и Минобороны, и ФСБ, и МВД. Где-то покажем, как камеру поставить, как под обстрел не попасть", – рассказал о предполагаемых занятиях Козлов. 

Lenta.ru
8. Новини світового медіа-ринку
Американские газеты лучше учебников 

Специалисты из Университета Карнеги-МеллонCarnegie-Mellon University и Университета ПиттсбургаUniversity of Pittsburgh проанализировали содержание американских учебников по химии для старших классов школы и пришли к выводу, что чтение "химических" статей в газетах и журналах способно дать школьникам больше информации. 

Главная проблема учебников заключается в том, что они, как правило, концентрируются на базовых основах химических знаний. Однако учащиеся не получают представления, каким образом данные знания возможно применить на практике. Это превращает химию в скучную схоластическую дисциплину.

Washington ProFile
Газета Financial Times станет бесплатной

Авторитетное финансовое издание Financial Times (FT) запускает в Британии свою бесплатную и уменьшенную в объеме версию. Причиной этого шага стало желание руководства газеты привлечь больше читателей для полной и online-версий издания. 
Выход первого номера бесплатной Financial Times намечен на конец апреля. Газета будет ежедневно распространяться в первую очередь «среди корпоративных клиентов, включая офисы в деловой части Лондона, ведущие компании, авиалинии и лучшие бизнес-отели». В бесплатном FT будет предусмотрено место для размещения рекламы. Кроме того, содержание бесплатной версии можно будет прочитать на сайте FT.com. 
FT, принадлежащая британскому издательству Pearson PLC, сообщила, что инвестиционный банк Merrill Lynch & Co. Inc. уже изъявил желание распространять новую бесплатную газету в своих офисах. 
В последние два года Financial Times не приносит дохода из-за малого спроса на рекламу в издании. Поэтому Pearson PLC урезало расходы на издание газеты до минимума. Акционеры газеты давят на издательство, требуя увеличить прибыль газеты или продать ее. Но глава Pearson Марджори Скардино не согласна на продажу газеты. В вчера, когда известие о запуске бесплатной версии FT появилось в прессе, акции Pearson на Нью-Йоркской бирже ценных бумаг выросли на 8 центов, достигнув $12.22 за акцию. 
Таймураз Цориев, по материалам NEW YORK TIMES 

Читатели газет уходят в интернет

Американский медиа-магнат и мультимиллиардер Руперт Мэрдок предупредил о том, что "бумажные" газеты и другие печатные СМИ начинают терять свои позиции, уступая их электронным изданиям в интернете. 

"Тенденции направлены против нас", - заявил владеющий несколькими известными газетами Мэрдок в среду, 13 апреля, в Вашингтоне на ежегодной конференции Ассоциации главных редакторов газет США. 

В четверг, 14 апреля, на конференции выступит президент США Джордж Буш. 

Сообщив о стремительном развитии интернет-СМИ, Мэрдок признал, что "традиционные" печатные издания не учли этот фактор. 

"Мы реагировали слишком медленно", - сказал медиа-магнат, отметив, что, по данным опросов общественного мнения, почти 50% молодой читательской аудитории использует для получения ежедневных новостей интернет-издания. 

Уже сейчас газетам необходимо изменить свои подходы, так как все больше читателей и рекламодателей "уходят" от них в Интернет, сообщил Мэрдок. 

"Если мы не пробудимся и не отреагируем на эти изменения, мы как индустрия окажемся в положении отстающих и догоняющих", - сказал миллиардер. 

При этом он подчеркнул, что с развитием электронных СМИ "традиционным" изданиям теперь необходимо бороться за собственное присутствие и позиции в интернете. 

"Так же как когда-то люди начинали свой рабочий день с чашки кофе и газеты, теперь, как я надеюсь, они будут начинать свой день с кофе и посещения нашей интернет-страницы", - сказал Мэрдок, обращаясь к присутствующим в зале главным редакторам и владельцам ведущих "бумажных" газет США. 

Ассоциация главных редакторов газет США создана в 1922 году и в настоящий момент насчитывает 750 членов. 

РИА "Новости"
Los Angeles Times цепляется за рекламную соломинку

Американская газета «Лос-Анджелес Таймс» объявила о своем намерении запустить $10-миллионную кампанию, которая должна остановить падение тиражей издания, которые в прошлом году уменьшились на 5.6% 

Кампания будет включать в себя директ-маркетинг, ТВ, радио и онлайн. 
Одной из основных причин этого неприятного для любой газеты явления - падения тиража - эксперты считают рост в развитых странах количества и аудитории онлайн-изданий. Привыкшие получать любую информацию бесплатно и максимально оперативно читатели все реже покупают обычные бумажные газеты. А вот руководство LA Times в первую очередь винит недавно введенные в США ограничения на телемаркетинг. Многие аналитики считают, что LA Times просто боится признать очевидное – что время бумажных изданий проходит. По статистике, около 70% контента обычной газеты малоинтересно ее среднему читателю. Проведенные Wall Street Journal исследования показывают, что представители молодого поколения не понимают, почему они должны платить за газету, большую часть которой они не читают. Кроме того, читателям не нравиться, что бумажные издания занимают много место в квартире и «служат источниками пыли». Поэтому запуск рекламной кампании LA Times многими был назван «пустой тратой денег». 
Единственным сегментом, в котором позиции бумажных газет все еще сильны, остаются качественные бизнес-издания. Среди читателей этих газет «бумага» все еще считается более солидным и престижным материалом, чем экран монитора. 
Таймураз Цориев, по материалам зарубежной прессы, Media onLine 

Влада Туркменії заборонила в країні всю іноземну пресу

Керівництво Туркменії заборонило ввіз у країну і поширення тут іноземних друкованих видань. Як повідомили РІА "Новости" дипломатичні джерела в Ашхабаді, заборона влади стосується, насамперед, періодики, що виходить іноземними мовами. 
За словами джерела, багато розповсюджувачів іноземної преси зіштовхуються останнім часом у Туркменії із серйозними труднощами. Так, розповсюджувачам регіональній газети "Tіmes of Central Asіa", що видається в Бішкеку англійською мовою і яка користувалася популярністю серед іноземців, було запропоновано "у зв'язку з труднощами доставки періодичних видань із сусідніх країн" укласти прямий договір з державним виробничим об'єднанням "Туркменпочта". 
У свою чергу в цьому підприємстві розповсюджувачам "відмовили в укладанні договору без пояснення причин", сказав джерело. Крім "Tіmes of Central Asіa" під заборону також потрапили видання сусідніх держав, у яких публікувалася програма супутникового телебачення. 
В даний час централізованого постачання періодичних видань країн СНД у Туркменії немає, а підписка на газети і журнали, що виходять в інших країнах, була заборонена в республіці ще кілька років назад. 
Зараз у Туркменії російською мовою виходить єдина газета "Нейтральний Туркменістан", і чотири рази в тиждень – програма новин на місцевому телебаченні. У республіці припинена трансляція радіостанції "Маяк", а також каналів російського телебачення. 
Туркменське керівництво послідовне проводить політику ізоляції країни від зовнішнього світу. Не дуже давно влада республіки відмовилася продовжити ліцензії на діяльність іноземних кур'єрських компаній по доставці кореспонденції. 
РІА "Новости"

Медіа-аналітик

О.Воробьев, главный редактор газеты «Gaudeamus» (Россия): «Молодежная пресса находится в состоянии бурного роста и размножения» 
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Очень многие люди, интересующиеся проблемами развития СМИ, обсуждая реалии журналистского бытия, совершенно несправедливо забывают или не уделяют должного внимания молодежной прессе. Тем не менее, несмотря на то, что этих СМИ значительно меньше, чем так называемых "взрослых", немало известных ныне журналистов начинали свой творческий путь к карьерным высотам именно в изданиях для юношества. А ведь первые уроки очень часто запоминаются на всю жизнь и нередко определяют, как она сложится в дальнейшем. Кроме того, молодежь – это наиболее активный, динамичный и развивающийся слой общества, и желанная для очень многих, в том числе и "взрослых", изданий аудитория. Вот почему наш очередной собеседник – главный редактор студенческой газеты "Gaudeamus" (Россия) Олег Воробьев. 
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- Принято считать, что молодежь газеты не читает. Это верное мнение, на Ваш взгляд?

- Молодежь есть разная. Это миллионы разных людей, и каждый сам по себе. Если же нам все-таки надо составить какое-то общее суждение о молодежи, то они газеты не читают, они их "смотрят". Я еженедельно провожу фокус-группы с представителями своей аудитории и могу точно сказать, как именно, в какой последовательности они "смотрят" мою газету и газеты моих конкурентов. Сначала картинки, потом заголовки, потом материалы – очень выборочно. Картинки для молодежной аудитории (особенно тинейджеров) значительно важнее, чем для среднего и старшего поколения. Если в газете для пенсионеров соотношение "текст-картинка" должно быть 90/10 в пользу текста, то в молодежном издании 50/50. Только не слушайте этот идиотизм, что молодежь, мол, тупеет. Все нормально с молодежью. Просто она раньше других адаптировалась к новой реальности: вокруг нас в миллион раз больше информации, чем мы можем воспринять. И визуализация очень сильно помогает правильно сориентироваться и сэкономить время. 

- В каком состоянии находится молодежная пресса сегодня? Или время молодежных газет безвозвратно ушло?

- Молодежная пресса находится в состоянии бурного роста и размножения. Причин несколько. Самая актуальная – возросшее значение молодежи для политиков. У нас всерьез боятся "оранжевой революции", помимо уже запущенных проектов, появляются  издательские. Яркий пример – газета "Rе-Акция", которую, по слухам, издают кремлевские пиарщики. С точки зрения логики, проект довольно смешной, но целевой группе нравится: хороший дизайн, полиграфия, внятные заголовки, интересные темы. Вторая причина - рекламисты и маркетологи тоже стали всерьез работать с молодежью. Есть запрос на рекламу в молодежных изданиях. Насчет того, что будущее молодежных газет ушло – это полный бред. Просто надо отдавать себе отчет в том, что больше никогда не будет таких "комсомольских органов", какими были в Советском Союзе "Комсомолка", "Смена": чуть больше смелости, чуть больше иронии, чем во "взрослой" прессе, и рядом интервью со взрослыми дядями и тетями – сейчас это не прокатывает. Сейчас молодежная газета должна быть злой, смешной, рвущей на части все и вся, без запретов  правил. Этого не понимают чиновники, которые продолжают издавать свои причесанные боевые листки при комитетах по делам молодежи. Петербург эта доля, слава богу, миновала. А вот в Москве такой макулатуры много.

- Откуда молодежь в основном получает информацию? 

- Могу рассказать про студентов в порядке убывания: друзья/знакомые, информация в вузе, Интернет, флаеры и листовки, бесплатные газеты, ТВ/радио (результаты моего исследования).

- Что ищет молодежь в газете? Для чего она нужна молодым людям?

- Два главных запроса: общение и социальная адаптация. Как занять свое место в жизни? Где заработать денег сейчас и как построить свою карьеру в будущем? Как быть привлекательным (привлекательной). Где найти друзей? Что мне грозит и что меня ждет? Что нового в жизни? Что еще есть, чего я не знаю? Кроме того, от газеты хотят новых эмоций и просто развлечений.

- Чего, на ваш взгляд, не хватает "большим" газетам, чтобы быть популярными среди молодежи?

- Локомотивом "больших" газет являются отделы общественно-политических новостей. Как это ни странно, но молодежи эти новости в газете нужны не в первую очередь. Собственная "познавательная" динамика читателя важнее, чем динамика событий  в стране. К примеру, новость о том, что "самый опасный для человека африканский зверь – это гиппопотам" гораздо интереснее нашему читателю, чем новость о том, что "вчера в телецентре Останкино был пожар". Я это объясняю тем, что старшее поколение решило для себя, что он все уже знают, и поэтому новости для них могут быть только такие, что что-то где-то случилось, а молодежь постоянно находится "в открытии" этого мира. Молодежь больше ориентирована на личностный подход. Колонка редактора и всякие другие "мнения" в нашей газете всегда будут важнее чем во "взрослой" газете.

- Однако в своей редакторской колонке Вы время от времени затрагиваете политические вопросы. Зачем? 

- Молодежь интересуется политикой и всегда интересовалась. Другое дело, что нет доверия к "политическим" каналам информации, таким как ТВ. Да и вообще все традиционные СМИ несут клеймо ангажированности. Поэтому ДЕСЯТКИ ТЫСЯЧ людей сейчас читают сетевые дневники типа "livejournal" - там нет общественно-политического вранья и пустословия. Есть только люди с их переживаниями, мыслями, обращениями "к ближнему своему" - кстати, по поводу политики тоже. Свои колонки я пишу с позиции "политика на моей шкуре", то есть, как глобальная политика отражается на моих личных интересах или перекликается с моим внутренним состоянием. У меня есть информация, что это читают.

- Какой вариант "Gaudeamus" - печатный или электронный - пользуется большей популярностью у читателей?

- Печатный "Gaudeamus" читают около 75000 человек в неделю. Электронный – около 1400. Сайт до сих пор никаким образом не раскручивался и не будет раскручиваться, пока мы его не реконструируем. Я вот уже три недели пишу техническое задание – затягивает все больше и больше.

- Если бы ваша газета была платной, какой у нее был бы тираж?

- Если бы у бабушки были... Если бы моя газета была платной, то она была бы журналом. Формата А4 или А5, глянцевым, полноцветным. Тираж был бы в пределах 20 000 по Санкт-Петербургу. Только это не было бы уже в чистом виде студенческое издание. Мимо газетного ларька ходят все подряд и даже если на обложке журнала написать крупными буквами "Студент" или "Только для студентов", все равно студенчество не будет превышать 20% аудитории. Создавая модель "Gaudeamus", мы пожертвовали цветом, глянцем и качеством бумаги ради всеобщей доступности. "Gaudeamus" – это прежде всего средство свободного общения между студентами, а не средство создания каких-то глянцевых потребительски-ориентированных понтов.

- Много ли приходит в редакцию писем от молодежи? О чем пишут? Что спрашивают? 

- Больше всего предлагают ознакомиться с собственным творчеством (повести и рассказы, записи музыкальных групп, танцевальные коллективы) – до 100 предложений в неделю. Затем идет то, что в Интернете называется "постинг" – злые критические отзывы с целью "задеть за живое" - очень популярный жанр общения в нашей аудитории. Еще жалуются на администрацию вуза, общежития, соседей, невыносимые условия бытия -  это как во всякой нормальной газете. Кроме того, иногда пишут "спасибо за то, что вы делаете" – но это редко. 

- Какой вариант обратной связи наиболее часто используется?

- Раньше был исключительно Интернет, сейчас стали приходить письма и по почте.

- Можно ли назвать "Gaudeamus" "кузницей журналистских кадров"? Какую роль играет ваша газета для молодых журналистов? 

- Газете одиннадцатый год и за это время у нас сменилось 6 поколений журналистов. Они все сейчас работают в информационном бизнесе и получают неплохие деньги (не менее 500-1000 долларов).

- Часто ли к вам приходят студенты журфака и зачем: ради прохождения практики или чтобы остаться в ней работать?

- Студенты журфака чаще всего приходят за практикой. Получив оную (1-2 публикации) – удаляются. Но это довольно неплохой результат. Потому что есть еще студенты пиарщики. Они до публикации не доходят никогда. Застревают на стадии первичных договоров-переговоров с редакцией по поводу темы будущего материала. 

- Может ли 35-45-летний журналист писать для студенческой аудитории и зависит ли это вообще от возраста? Какие качества прежде всего определяют способность журналиста писать для молодежи?

- Мне 31 год. Для того, чтобы по-настоящему въехать в язык и образ мысли 16-20 летних, мне приходится полностью "развернуть" свои мозги: я провожу исследования, у меня студенты работают и еще я преподаю в университете. В общем, усилия нужны большие. Но это если подстраиваться. Можно ведь писать как старик Кастанеда – и все равно все будут читать.

- Говорят, что рекламная площадь в "Gaudeamus" стоит дороже, чем в "Комсомольской правде". Так ли это? Как Вы можете это объяснить? 

- Не ссорьте мня с "Комсомолкой". Я считаю, что это высокопрофессиональное издание, я уважаю его как бизнес. Вы говорите про два разных типа издания: платное и бесплатное. У каждого из этих типов изданий есть свои преимущества. Наше преимущество в том, что мы гарантируем сегментацию нашей аудитории. Иными словами среди тех, кто читает "Gaudeamus", не менее 50 000 человек действительно являются студентами. Мы тратим на нашу систему распространения значительную часть доходов. Есть несколько городских платных газет, которые претендуют на "молодежные" рекламные бюджеты. Но c молодежью их, как правило, связывает только название и несколько рубрик. Когда нужно прорекламировать кроссовки Converse, или какие-нубудь Интернет-карты, или летнюю работу за границей Work&Travel – идут в первую очередь к нам. Рекламодатель не дурак – и исходя из этого наши расценки оправданы.

- Участвуя в опросе по поводу введения звания "Заслуженный журналист России" Вы сказали: "Целиком и полностью поддерживаю идею. Попутно предлагаю ввести звание "Заслуженного диссидента" (назначать по представлению губернаторов) и "Заслуженного служителя культа" (по представлению от каждой конфессии)" (публикация на сайте Фонда защиты гласности). Судя по тональности высказывания, Вы относитесь к данной идее скептически. Почему? 

- Потому что хороший журналист должен быть по-хорошему злым. Он должен критиковать, делать серьезное смешным, а сложное простым. Все это на сегодняшний день не совместимо с заслугами перед государством, то есть это не упрощает управление государством. Идеальный журналист с точки зрения государства должен успокаивать народ, чтобы он не выходил на площадь, и вдохновлять его на новые подвиги капиталистического труда.

Лениздат.ру
Медіа-спец
Как бороться с летним спадом продаж? 
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Большая часть издателей и распространителей прессы встречают лето со смешанными чувствами. С одной стороны, наступает время отдыха, можно оставить ненадолго свой бизнес на поруки менеджеров и отправиться в какое-нибудь приятное путешествие. С другой стороны, как бы менеджеры ни старались, точно знаешь – летнего спада продаж не избежать. А значит, надо уже весной хлопотать, ломать голову над тем, как хотя бы минимизировать потери. Денег на эту минимизацию жалко, и издатели придумывают различные не слишком затратные ходы для удержания читателей в период летнего рассеяния. «Курьер» решил выяснить, какие методы борьбы с сезонным падением продаж собираются использовать в этом году издательские дома и дистрибьюторы. Ответы наших собеседников – руководителей компаний и ведущих специалистов по продвижению России – продемонстрировали их готовность к летнему периоду и уверенность в том, что спад удастся преодолеть с небольшими убытками. 
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Что вы намерены предпринять для упреждения летнего спада продаж?

Игорь Мосин, генеральный директор ИД «Женское здоровье»: 

– С конца прошлого года и до марта 2006 мы проводим большую рекламную кампанию по продвижению «Женского здоровья» практически во всех супермаркетах Москвы – то есть там, где журнал лучше всего продается. Мы заключили годовые контракты со всеми дистрибьюторами, работающими на рынке супермаркетов, и за счет постоянной промо-программы надеемся удерживать продажи на стабильном уровне. Конечно, летнего спада продаж не избежать, но его можно минимизировать, если регулярно проводить промо-акции на местах продаж. В частности, мы используем различные выкладки, показ роликов на экранах мониторов, расположенных в супермаркете. Прогнозирую, что снижение продаж «Женского здоровья» в летние месяцы составит не более 10% от среднегодового уровня. 

Марина Желаннова, генеральный директор ООО «Фотон Пресс Медиа» (ИГ «Парлан»): 

– ИГ «Парлан» выпускает журналы о моде и стиле жизни, а эта тема актуальна во все времена года. Поэтому мы не ощущаем летом каких-то больших проблем с продажами. Наша аудитория никогда не теряет из виду "L`Officiel", "Jalouse", «Мезонин» – и весной, и летом проходят салоны мод, где реклама изданий ИГ «Парлан» всегда присутствует. «Мезонин», скажем, организует и собственные мероприятия – выставки «Неделя садов» и «Неделя декора», которые летом поддерживают интерес читателей к журналу. Если говорить о программной поддержке изданий «Парлана», то все наши промо-акции вписываются в контент того или иного журнала, поэтому мы обычно используем такие способы продвижения, как информационное спонсорство, партнерство, причем подходим к ним нестандартно. Стараемся участвовать во всех значимых событиях, происходящих в сфере интересов наших журналов. Кстати, с марта в структуре «Фотон Пресс Медиа» начал работать отдел маркетинга, он и будет контролировать всю политику продвижения и отслеживать эффективность проводимых акций. 

Единственная мера, которую «Фотон Пресс Медиа» предпринимает в целях удержания летних продаж, – это расширение географии распространения. Читатели из Москвы и Санкт-Петербурга едут отдыхать на юг, и мы «едем» за ними, то есть начинаем продавать тиражи в Сочи, других городах Черноморского побережья Краснодарского края, на Ставрополье. С учетом этих шагов и продвижения, думаю, сезонное снижение продаж журналов ИГ «Парлан» не должно превысить 5%. 

Вячеслав Керов, корпоративный директор по распространению издательской группы «Hachette Filipacchi Shkulev&ИнтерМедиаГруп»: 

– С наступлением лета акцент в распространении журналов ИД «АФС» будет сделан на те регионы нашей страны и зарубежья (дальнего и ближнего), куда традиционно едут отдыхать наши соотечественники – Краснодарский край (включая Сочи), Испания, Турция. Это фактически означает временное перераспределение тиражей в пользу курортных и крупных южных городов для того, чтобы быть территориально доступными для нашей целевой аудитории. 

До конца лета продолжится продвижение журналов на местах продаж, а рекламные акции традиционно перейдут в сезонный формат. Летом они обычно проходят на открытом воздухе – в местах массового отдыха. Например, как обычно, девушки в футболках с логотипом журнала "Elle" могут прогуливаться по лучшим пляжам Сочи и предлагать купить журнал. Летом появляется возможность выставлять элегантных промоутеров рядом с наиболее эффективными торговыми точками – они будут предлагать купить наши журналы не только в самом киоске, но и в некотором радиусе от него. Такая, так сказать, очень приоритетная выкладка на промоутерах. 

Мне сложно сказать, насколько может сказаться летний спад продаж на журналах ИД «АФС», это зависит от специализации каждого издания. Но уверен, что, по крайней мере, на ряд журналов, включая "MAXIM", названный АРПП лидером продаж в нише мужских изданий в 2004 году, спрос не снизится, а может быть, еще и вырастет. 

Что касается региональных изданий «ИнтерМедиаГруп» «Антенна» – «Телесемь», то будут осуществляться примерно такие же действия для поддержки продаж, как и для журнального направления издательской группы «Hachette Filipacchi Shkulev&ИнтерМедиаГруп». Но при этом контент и интерактивные конкурсы будут несколько акцентированы на летний отдых и летние заботы (такие как дача и огород). 

Александр Попов, генеральный директор агентства «Центропечать»: 

– Летом люди начинают гораздо активнее переезжать, и поэтому успешно торгуют печатной продукцией те торговые точки, которые расположены на вокзалах, в аэропортах и т.д. Главная задача нашего агентства – сохранить все торговые объекты работающими, обеспечить их продавцами, поскольку летом многие хотят пойти в отпуска и ощущается дефицит киоскеров. 

Благодаря тому, что мы находим возможность обеспечить наши торговые объекты продавцами, «Центропечать» не испытывает значительного летнего уменьшения продаж. В среднем, продажи тиражей снижаются на 5-7%. Это не касается, конечно, традиционных летних журналов, которые посвящены теме дачи, сада и огорода – они, наоборот, находятся на пике популярности. Также повышается спрос на кроссвордно-сканвордные издания и покетбуки, которые люди часто берут в дорогу. Мы, разумеется, готовимся к летнему периоду, и закупаем более широкий ассортимент подобной продукции. 

Роман Боголепов, директор отдела распространения ИД «Грунер+Яр»: 

– На примере журнала "GEO" могу сказать, что это издание практически не испытывает летнего спада продаж. Более того, тиражи августовского номера зачастую превышают тиражи майских номеров. Также летом хорошим спросом пользуется наш детский журнал «GEOленок». Традиционно неудачным месяцем для продаж был май, но в этом году праздники сокращены, посмотрим, как будет продаваться журнал на этот раз. Очень хорошо на наших тиражах сказались зимние каникулы. После празднования Нового года люди поехали в супермаркеты за продуктами, а заодно активно приобретали и периодику. 

Что касается женских изданий, например, журнала " Gala", то на нем летний спад продаж сказывается, и мы предпринимаем различные меры, чтобы уменьшить падение тиражей. 

В прошлом году мы проводили различные BTL-акции, особенно в южных регионах – Сочи и проч., где было много отдыхающих и потенциальных покупателей. Но обычно мы не тратим значительных средств на продвижение изданий в летний период, а просто ждем его окончания. 

Максим Ибатулин, бренд-менеджер группы изданий ИД «ЭДИПРЕСС-КОНЛИГА»: 

– Летом мы не планируем массированных рекламных кампаний, в большей степени будем уделять внимание PR- и BTL-акциям. Они направлены на конечных потребителей продукции и не предполагают серьезного взаимодействия с масс-медиа. Мы планируем проводить эти мероприятия как в Москве, так и в других крупных городах. Разумеется, редакционная политика будет скорректирована с учетом летнего периода и журналы будут публиковать статьи на темы, наиболее интересные именно в этот период. 

Данила ГАЕВ, Елена БАЛАШОВА, Курьер
Слово "пиар" в нашем обществе накрепко срослось с понятиями "скрытая реклама" и "коррумпированные журналисты"

Слово "пиар" в нашем обществе накрепко срослось с понятиями "скрытая реклама" и "коррумпированные журналисты" и связано с недобросовестным навязыванием потребителю продукции и услуг. Передовые компании, пиар-агентства и редакции пытаются сделать процесс информирования общественности о деятельности бизнеса открытым и прозрачным. 

Мировой бизнес уже давно осознал силу и значение PR (аббревиатура от Public Relations, т.е. "связи с общественностью"). И потому во многих крупных западных фирмах специалисты по PR занимают должности вице-президентов или входят в совет директоров. Это значит, что для компаний, стремящихся к долгосрочному успеху, политика коммуникаций и формирования имиджа сегодня является стратегической. 

Реалии PR-деятельности пока намного скромней. Но у нас уже открываются первые специализированные PR-агентства, сюда приходят международные сетевые PR-компании. Все чаще заключаются долгосрочные договора об абонентском обслуживании, все грамотней проходят тендеры на проведение PR-кампаний. Наконец, происходит явное разграничение прямой рекламы и PR. Прогнозируется даже, что в ближайшие год-два рынок PR-услуг по затраченным ресурсам обгонит рынок рекламы. При одном важном условии — пиарщики и их клиенты должны четко договориться о честных правилах игры с потенциальным потребителем. В частности — о том, в каком виде и на каких условиях допустимо (и допустимо ли вообще) платное размещение PR-материалов в СМИ. 

Уточнение насчет "допустимости вообще" в Украине пока звучит непривычно. Но в мировой практике, по словам директора одного из PR-агентств, понятия "платный PR" уже не существует. "Если реклама предполагает контроль над текстом и макетом в обмен на оплату рекламной площади, то контакты с масс-медиа в рамках PR во всем мире подразумевают сознательную потерю такого контроля". 

К примеру, во время недавней командировки в Польшу один из нас задал вопрос Яцеку Ленски, бывшему журналисту, а ныне — сотруднику крупного PR-агентства, как часто им приходится платить за публикации в прессе. Как выяснилось, — практически никогда. Польские пиарщики видят себя прежде всего коммуникаторами, обеспечивающими журналистов точной и качественной информацией. "Моя задача — самому разобраться в теме, подготовить для журналиста точную и правдивую информацию, свести его с экспертами и дать возможность быстро получить нужные комментарии, — продолжил г-н Ленски. — Но, конечно, я не могу контролировать, как журналист использует эту информацию. И уж, тем более, не могу рекомендовать ему, как писать статью". 

Забыли польские пиарщики и о размещении PR-материалов через "проплаченных журналистов". Многие польские газеты и журналы давно уже стали коммерчески успешными предприятиями, и в состоянии платить своим сотрудникам столько, чтобы те не искали заработков на стороне. Ну а если станет известно, что журналист берет деньги за публикации, он не только лишится работы, но и будет иметь серьезные проблемы с трудоустройством в будущем. А при нынешнем уровне безработицы в Польше специалисты своим рабочим местом дорожат. 

Умеем, когда хотим... и умеем 

Конечно, примеры грамотной PR-деятельности есть и в Украине. В качестве образца кампании, реализованной собственными силами и без использования заказных публикаций, можно привести опыт сети ресторанов "Пан-пицца". В 2003 году перед ее владельцами стояло сразу две PR-задачи — правильно позиционировать ресторан и способствовать продвижению своих франчайзинговых услуг на национальном уровне. Успех принес грамотный выбор информационного повода — рассказ о концепции Quick&Casual (буквально — "быстро и разнообразно"), в рамках которой работала "Пан-Пицца". 

По сути она представляет собой золотую середину между рестораном и фаст-фудом, где клиент получает ресторанную еду за меньшие деньги и в более демократичной атмосфере. Прежде этот сегмент рынка у нас называли каждый по-своему — "фаст-фуд высшей ценовой категории", "столовая премиум-класса" и т.п. Между тем, на Западе концепция была уже давно и названа, и описана. Этим и воспользовались специалисты PR-отдела "Пан-пиццы". Они подготовили пакет аналитической информации о сути Quick&Casual, которая была во многом уникальна, никогда не публиковалась в Украине и потому неизбежно должна была заинтересовать журналистов. Одновременно пояснялось, что "Пан-Пицца" является единственным представителем данного сегмента на рынке СНГ. 

Помимо этого во время пресс-конференции в одном из ресторанов сети журналистам продемонстрировали отличия работы Quick&Casual от фаст-фуда: на кухне поставили видеокамеру и весь процесс приготовления еды транслировали на экран. В результате в профильной прессе появилось около 30 публикаций о принципах новой концепции, и, в том числе, — о "Пан-Пицце" как о "первопроходце" Quick&Casual в Украине. 

Кроме того, опубликованная информация была воспринята специалистами рынка и начала ретранслироваться. И если перед началом кампании русскоязычные поисковики не находили в Интернете ни одного упоминания о концепции, то уже к концу года только число упоминаний термина Quick&Casual (статьи в интернет-изданиях, электронных версиях печатных СМИ, специализированных ресторанных форумах и т.д.) уже перевалило за сотню. Причем — именно в таком написании, предложенном отечественными пиарщиками (посчитавшими, что оно передает суть концепции точней и ярче, нежели исходное Quick and Casual). 

Но важно не это. На сегодня франшизу купили предприниматели Херсона, Днепропетровска и Хмельницкого, которые основную информацию почерпнули именно из Интернета и СМИ. А еще существенно и то, что PR-кампания была малобюджетной: расходы на аренду аппаратуры и полиграфию уложились в тысячу долларов. 

Поперек потока

К сожалению, подобные примеры случаются у нас пока редко. "Среднестатистический" отечественный пиарщик — это, как правило, сотрудник компании (вариант — рекламного или PR-агентства), время от времени донимающий журналистов просьбами опубликовать банальный пресс-релиз, в котором любой малозначительный факт из жизни компании раздувается до события вселенского масштаба. 

Подобные тексты обычно не отличаются глубиной и оригинальностью и рассылаются под копирку в издания без особого разбора. Журналисты редко используют их для подготовки статей. В лучшем случае такой релиз служит поводом обратиться в компанию за разъяснениями. Но, как правило, информационные потоки на такой фирме строго дозируются пиар-менеджером, и все попытки узнать что-либо сверх написанного заканчиваются неудачей. Случается, что дополнительные вопросы обещают переадресовать руководителю, но они обычно очень заняты, и потому ответы приходят тогда, когда тема уже утратила /потеряла всякую актуальность. 

Впрочем, бывает и хуже — пиарщик напрямую звонит журналисту: "Надо напечатать такой-то текстовичок. Сколько это будет стоить?" И здесь, как говорится, есть два варианта. 

Если контроль над текстами в издании ослаблен (или, что бывает крайне редко, предложенный текст действительно интересен, и его можно выдать за авторский), журналист сам назначает цену. Если же это невозможно, — пиарщика направляют в рекламный отдел, большинство из которых давно уже обзавелось соответствующими прайсами. Ну а поскольку такие публикации оцениваются раза в два дороже прямой рекламы аналогичного размера, заказчикам удается уговорить редакцию не делать пометку "на правах рекламы". Проплаченный материал выдается за журналистскую статью, откровенно вводя читателя в заблуждение. 

В России широкую огласку получил неудачный эксперимент агентства Promaco, с подачи которого пару лет назад в 12 центральных СМИ разместили проплаченную публикацию в виде редакционной статьи. Но провокация неожиданно обернулась скандалом. В итоге компания доказала продажность журналистов, но оттолкнула от себя многих клиентов. 

В Украине такие эксперименты проводятся еженедельно — достаточно открыть ведущие издания в разгар громких корпоративных споров или обсуждения крупных бизнес-проектов. В свое время одна очень уважаемая нефтяная компания проплатила одному очень независимому телеканалу 25 (!) заказных телесюжетов, доказывающих правильность избранного пути транспортировки нефти. 

Карманные демиурги

К сожалению, для отечественных медиа последний пример — не исключение, а скорее правило. И к такому положению дел привели три причины. Первая — бедность некоторых журналистов и их изданий. И тут всякие комментарии будут излишни. Журналист, получающий за свою работу достойную оплату, не станет рисковать репутацией ради разовых подачек из компаний, а тем более — писать "джинсу" под диктовку пиарщиков. А прочно стоящее на рынке издание способно вести такую редакционную политику, при которой даже сама мысль о публикации "заказухи" будет крамольной. 

Вторая причина — непрофессионализм большей части украинских пиарщиков. Слабая подготовка толкает их прикрывать свою беспомощность элементарным подкупом корреспондентов или размещением материалов, проплаченных через рекламный отдел. 

С этим мнением согласен Андрей Ротовский, президент Украинской лиги по связям с общественностью. "Наш рынок наводнен ремесленниками, которые, хватаясь за любую копейку, смотрят в рот заказчику и обещают ему фокус, чудо. А его после разовой акции, естественно, не происходит, и клиент разочаровывается в возможностях PR". 

Почти вторит ему Александр Крестников, гендиректор группы компаний "Четвертая власть": "Главное в нашем ремесле — это мозги, продуманная информационная политика, а не простое размещение материалов. Но, к сожалению, для 90% пиарщиков основная задача — освоить бюджет. Мало кто ломает голову над тем, чтобы найти информационный повод, поворот темы, который может реально заинтересовать корреспондента и его редакцию". 

Ну а третья (и, пожалуй, важнейшая) причина — непрофессионализм самих клиентов. Которые вместо построения долгосрочной стратегии формирования имиджа компании вынуждают пиарщиков быть "на подхвате" для выполнения мелких локальных задач. 

"Общая неразвитость рынка диктует его игрокам политику "быстрых денег", — говорит Иветта Деликатная, директор PR&BTL агентства Talan Proximity. — Любая акция (рекламная, промо-, PR), по мнению заказчика, должна принести ощутимую выгоду для бизнеса "прямо сейчас". Проще говоря, увеличить продажи. И многие клиенты уже после выхода трех маленьких заметочек спрашивают агентство, почему их продажи не увеличились на энное количество процентов". 

Кроме того, специалисты по PR должны пользоваться доверием как у себя в компании, так и среди журналистов. Но какое может быть доверие к пиарщикам, которые, выполняя задачи, поставленные клиентами или руководством, постоянно искажают действительность, считая себя, как говорит один известный киевский PR-специалист, "демиургами, создающими виртуальную действительность"? 

Время кодексов 

В 2003 году Международная организация консультантов в отрасли коммуникаций на своих Римской и Стокгольмской конференциях разработала международные стандарты PR-индустрии, которые впоследствии были поддержаны ООН. Эти стандарты стали основными принципами Международной ассоциации связей с общественностью, объединяющей тысячи специалистов во всем мире. 

Летом прошлого года шесть крупнейших международных организаций (среди которых — Международный институт прессы, Международная федерация журналистов и Международная PR-ассоциация) подписали в Лондоне Хартию о прозрачности в СМИ, главные принципы которой провозглашают, что появляющиеся в СМИ материалы должны быть результатом решений журналистов, а не следствием материального вознаграждения. Оплаченные же материалы должны публиковаться только с пометкой "реклама" или "на правах рекламы". 

"Во многих странах практика подкупа СМИ лишает граждан доступа к правдивой информации, которая необходима им для принятия индивидуальных и общественных решений. Мы начали эту кампанию для обеспечения большей прозрачности и прекращения неэтичных взаимоотношений между источниками новостийной информации и СМИ", — заявил при подписании Хартии Дональд Райт, президент Международной PR-ассоциации. 

Такими же целями руководствовались члены Украинской ассоциации связей с общественностью, которые 9 марта подписали Этический кодекс, практически дословно повторяющий международные документы. Главными его положениями являются обязательства членов Ассоциации предоставлять журналистам информацию бесплатно, а в случае покупки места в медиа настаивать на обязательном указании, что это реклама. 

Как сказал по этому поводу один из инициаторов мероприятия, исполнительный директор компании Whites International Public Relations Мартин Нанн: "Тот факт, что президент Ющенко намерен подписать со СМИ договор о невмешательстве, является большим шагом вперед. Но СМИ должны так же заключить договор с народом Украины о том, что они будут давать честные и настоящие журналистские материалы, а не груды скрытой рекламы, как мы это видим сейчас". 

Буквально через несколько дней Украинская лига по связям с общественностью приняла свой Этический кодекс PR-специалиста, в котором определены общие профессиональные принципы специалистов по PR. Однако в целом сообщество пиарщиков восприняло эти инициативы настороженно. "Полевые" пиарщики со скепсисом комментируют положения этических кодексов и ставят под сомнение эффективность контроля над их соблюдением. Видимо, общество пока еще не готово за один день перейти на новую модель взаимоотношений пиарщиков и журналистов. Вместе с тем, нельзя не согласиться с Андреем Ротовским, считающим, что главное — начать процесс. Со временем честные и открытые взаимоотношения журналистов и пиарщиков должны стать нормой. 

Мы к этому придем. 

Одной из проблем подготовки отечественных пиарщиков считается отсутствие этой специальности в официальном перечне Минобразования. До сих пор в украинских вузах нет полноценных кафедр PR, большинство преподавателей этой специальности — доморощенные спецы, зачастую не имеющие никакого опыта работы. Сейчас за решение этой проблемы взялись и Украинская PR-лига, и Украинская PR-ассоциация, и можно надеяться, что в ближайшие месяцы у нас, наконец, появится профессия "специалист по связям с общественностью". 

По мнению гендиректора PR-агентства "Имиджленд Украина" Жени Панкратьевой, пока все пиарщики и их клиенты настолько зациклены на тактических вопросах, что забывают об основной цели пиара — создании и поддержке репутации компании. Возможно, все происходит из-за того, что в отрасли не хватает стратегически мыслящих людей. Кроме того, построение и управление репутацией важны прежде всего тем украинским компаниям, которые ориентируются на внешние рынки. Пока на рынке просто нет примеров, когда украинская компания получала бы благодаря своей хорошей репутации дивиденды именно в Украине. 

И это закономерно. Как говорят сами пиарщики, отечественный PR четко отражает тот уровень демократического развития, которого достигло наше общество. Если тенденции, заложенные оранжевой революцией, станут долгосрочными, это окажет оздоравливающий эффект и на весь комплекс взаимоотношений в треугольнике: медиа — пиар — общество. Или, если хотите: журналист — пиарщик — читатель. Ведь развитая система PR – признак того самого гражданского общества, которое зарождается и в Украине. В этом случае можно надеяться, что на смену многочисленным халтурщикам в PR придут настоящие специалисты, умеющие управлять таким капиталом компаний как репутация, имидж и доброе имя. 

Следующим этапом развития отечественного PR должна будет стать высшая степень связей с общественностью — развитие долгосрочных программ постоянного и открытого информирования общества обо всех процессах, происходящих в бизнес-среде. 

Эволюция понятия PR

PR зародился на Западе и за свою более чем вековую историю значительно изменился. В "Декларации о принципах", опубликованной в США в 1906 году, основной задачей пиарщика значилось "побуждать людей верить в то, что правления корпораций преследуют благие цели". Однако уже тогда крупный бизнес стал пытаться использовать PR как средство защиты от настырных журналистов и органов госрегулирования. Акцент делался на изложении своей версии событий и на проведении в масс-медиа контратак для воздействия на общественное мнение и предотвращения вмешательства государства в дела бизнеса. 

Во второй половине прошлого века в определениях PR появляются слова "взаимовыгодный", "взаимный", указывающие на двустороннее общение и взаимосвязи. В международном словаре Вебстера PR получил определение, как "искусство или наука выработки взаимовыгодной договоренности и отношений доброй воли". А британский институт связей с общественностью определил функцию PR, как стремление установить и поддерживать "взаимопонимание между организацией и связанной с ней общественностью". 

Эволюция различных концепций привела Скотта Катлипа, Аллена Центнера и Глена Брума, авторов "Паблик Рилейшнз. Теория и практика" (базового справочника, именуемого еще "Библией пиарщика") к следующему определению: "PR — это управленческая функция по установлению и поддержанию взаимовыгодных отношений между организацией и общественностью, от настроений и мнений которой зависят успех или неудача этой организации". 

По западным меркам ценность PR состоит в том, что он повысил внимание организаций к общественному мнению и усилил социальную ответственность госчиновников и руководителей компаний. Как когда-то сказал один из "китов" международного бизнеса: "Нам хорошо известно, что бизнес функционирует отнюдь не в соответствии с нормами христианской морали. Но, как и любая другая составляющая нашего общества, он существует с его согласия. И современное общественное мнение, даже если оно кажется нам достаточно эфемерной субстанцией, завтра может стать законом". 

PR-коктейль. 

Пока светлое будущее "безвозмездного" пиара еще не наступило, весьма эффективными остаются мероприятия, сочетающие оба вида — платного и бесплатного PR. Например, киевский ТК "Альта Центр" в конце прошлого года реализовал проект, который позволил новичку ритейла не только найти "свое лицо", но и подписать договоры на аренду всех 100% площадей. Его PR- кампания состояла из двух этапов: период набора арендаторов и период "раскрутки" центра. На первом внимание уделялось бизнес-партнерам, которым предстояло объяснить преимущества ведения бизнеса на новой торговой площадке. Соответственно, целевыми носителями информации были выбраны деловые и специализированные СМИ, в которых имиджевые материалы иллюстрировали особенности работы ТЦ и его планы развития и размещались под плашкой "на правах рекламы". О результатах можно судить, проанализировав пул сегодняшних арендаторов — сетевые Brocard, SELA, "Интертоп", Fast-food systems (TM Chelentano, Potato house, "Пункт"), а также супермаркет "Велика кишеня". Что же касается этапа "раскрутки", то главной темой был выбран проект "Fashion Lab" — размещенная в торговом комплексе галерея модных бутиков от 15 ведущих отечественных дизайнеров. "Во-первых, нам было важно донести новую для рынка концепцию ТЦ как фэшн-центра. Во-вторых, "Fashion Lab" и супермаркеты одежды являются нашим эксклюзивом, и мы были заинтересованы в максимальном продвижении данных структур", — сказал Михаил Ханин, генеральный директор ТК "Альта Центр". Продуманность проекта (fashion-показы в "Fashion Lab", демонстрация коллекций фирм-арендаторов, пресс-конференции с ведущими операторами легпрома) позволили значительно сэкономить средства на проведение маркетинговой компании. Как развлекательным, так и деловым СМИ было интересно освещать технологии работы "Альта Центра" и события, происходившие в нем. 

Внутренний PR 

PR не обязательно должен быть ориентирован на "внешнего потребителя". Например, "Киевстар" в прошлом году провел внутреннюю акцию для повышения мотивации ценных работников. По мнению компании, в ситуации, когда премии, бонусные системы и корпоративные мероприятия стали обыденной практикой, главной составляющей мотивации становится обеспечение персоналу психологического комфорта, ощущения своей значимости для фирмы, статуса в ней и т.д. В связи с этим "Киевстар" совместно с агентством Brand New разработал проект "Лучшие из лучших", в рамках которого определялось 30 лучших сотрудников (их выявляли анонимным голосованием). Победителей наградили ценными подарками и специальными дипломами. А на внутреннем сайте "Киевстар" опубликовали интервью с "отличниками производства", где они делились своими мыслями о компании и о собственной роли в ней. В результате положительный психологический настрой в компании позволил укрепить общие позиции "Киевстар" в кругу конкурентов. 

Антикризисный PR 

Эксперты прогнозируют в будущем увеличение спроса на антикризисный PR. И тут, как правило, только бесплатным пиаром не обойтись — дефицит времени поджимает. Но добиться корректного сочетания платного и бесплатного вполне возможно — как это случилось, к примеру, во время прошлогодней PR-кампании по снижению валютного ажиотажа. Как известно, в разгар политической нестабильности среди вкладчиков банков началась паника. Люди ринулись снимать деньги со счетов и, как у нас водится, покупать очередной телевизор или пылесос. Банкиры сначала полагали справиться своими силами, ограничивая снятие сбережений и проводя разъяснительную работу. Но так как временные рамки были жестко ограничены, несколько украинских банков поручили агентству "Радник" провести оперативную комплексную антикризисную PR-кампанию. Первый этап кампании — "антипаника" — заключался в распространении через общенациональные СМИ простых пояснительных материалов об инвестировании средств, выгодности основных видов вложений. И о том, что более рационально на данном этапе — держать деньги на депозите или покупать бытовые товары. Кроме этого, в СМИ размещались интервью руководителей банков, заверявших в надежности банковской системы и напоминавших, что гривна — одна из самых стабильных валют в СНГ. Их подкрепляли ситуативные информационные материалы, которые должны были успокоить клиентов банков — в редакциях газет проводились "горячие линии", ежедневно печатались комментарии специалистов. Третий этап включал публикацию материалов, предостерегающих вкладчиков от пользования услугами черного рынка валюты. Вместе с этим приводилась положительная динамика показателей банковской деятельности, сведения о достаточных запасах валюты НБУ и прочее. 

Бюджет кампании составил 100 тыс. долларов, при этом, как отмечают разработчики проекта, многие масс-медиа размещали информацию бесплатно. А уровень доверия к подаче информации был высок в силу того, что в каждом материале давались рекомендации либо комментарии сразу нескольких представителей банков, экспертов, финансовых аналитиков, силовых структур. Всего в рамках кампании вышло более 20 новостных телесюжетов, 37 статей и 22 радиопередачи, плюс листовки, буклеты в отделениях банков. "Эффективность можно было просчитать сразу после Нового года: общими усилиями мы действительно успокоили людей, сбили панику и напряжение, —комментирует Елена Кондратюк, директор агентства "Радник". — Вскоре были отменены санкции НБУ, сняты ограничения с депозитов, начался возврат сбережений на банковские счета". 

Чего ожидать на PR-рынке

Наталья Попович, директор агентства PRP Ukraine: 

— Ожидание улучшения инвестиционного климата в Украине приведет к тому, что украинские компании, которые стремятся выйти со своей продукцией на новые рынки или сделать себя максимально привлекательными в конкурентной борьбе за привлечение иностранных инвестиций, будут все активнее использовать PR. Некоторые украинские фирмы, готовясь к выходу на фондовый рынок, уже сегодня начинают работать над своей репутацией. 

Из-за ужесточающейся конкуренции необходимо быть готовым к разнообразным кризисным ситуациям. Соответственно, возрастет доля антикризисных программ. 

В течение этого года возможны изменения в законах, которые повлияют на регулирование рекламы некоторых продуктов или рекламы среди отдельных категорий населения (например, приближение украинского законодательства к европейским нормам регулирования рекламы табачных изделий или алкоголя). Это будет также способствовать росту рынка PR, социального маркетинга, спонсорства и т.д. 

Кроме того, украинские исследования показывают, что большинство украинцев (58% опрошенных) при условии одинаковой цены и качества продукции, как и во всем мире, быстрее выбирают продукцию социально активной компании. В связи с этим возрастет спрос на услуги репутационного менеджмента. 

Журнал "Эксперт Украина"

Медіа-довідник

1. Навчання для ЗМІ
IREX U-Media приглашает принять участие в Школах молодого журналиста

Уважаемые журналисты и руководители печатных изданий! Мы рады сообщить, что IREX U-Media начинает прием заявок на три Школы молодого журналиста:

	Школа
	Дата проведения
	Место проведения



	Расширенная школа молодого журналиста; 

4 модуля
	13-15 мая  
	Киев

	
	27-29 мая
	Севастополь

	
	17-19 июня
	Львов

	
	24-26 июня
	Киев

	Школа молодого журналиста (2); 

2 модуля
	1-3 июля
	Запорожье

	
	15-17 июля
	

	Школа молодого журналиста (3); 

2 модуля
	9-11 сентября
	Симферополь

	
	23-25 сентября
	


К участию в Школах приглашаются молодые журналисты, до 35 лет, имеющие стаж работы в газете не менее года, наличие профессионального образования не обязательно. 

Ориентировочная программа каждой из школ следующая:

Журналистика как профессия. Функции журналистики. Правовые аспекты работы журналиста. Газета как продукт. Для чего люди покупают газеты? Статьи на какие темы нужны читателям? Как писать с учетом потребностей аудитории?

Планирование работы журналистов. Стиль. Стандарты профессии и этики. Жанры журналистики.

Новости и их написание. Как собирать, обрабатывать и подавать новости в газете?

Источники информации и работа с ними. Как работать с документами, пресс-релизами, Интернет. Как общаться с официальными лицами и получать от них информацию. Приобретение и защита источников информации.

Техника интервью.

Элементы оформления газетных материалов: Заголовки, подзаголовки, подписи к иллюстрациям, использование иллюстраций, инфографики.

ВЫ МОЖЕТЕ СТАТЬ УЧАСТНИКОМ ТОЛЬКО ОДНОЙ ИЗ ЭТИХ ШКОЛ!

Заявки на первую Школу принимаются до 28 апреля.

Заявки на вторую Школу принимаются до 17 июня.

Заявки на третью Школу принимаются до 23 августа.

По пятницам занятия будут начинаться в 10:30. По воскресеньям заканчиваться – в 17:00.

 Обратите внимание, что:

IREX U-Media оплатит обеды, кофе паузы, и обучение.

IREX U-Media НЕ оплачивает проезд участников. Проезд  на каждый модуль участники или их редакции оплачивают самостоятельно.

IREX U-Media ОПЛАТИТ ПРОЖИВАНИЕ только участникам Расширенной 4-х модульной Школы.

Проживание участников коротких 2-х модульных школ оплачивается либо самостоятельно, либо редакциями. IREX также НЕ занимается вопросами поселения участников – этим занимаются участники либо редакции, которые они представляют.

Для участия в какой-либо из  Школ необходимо заполнить заявку (см. ниже) и выслать ее на адрес Натальи Штанько (nshtanko@irex.kiev.ua), с указанием «Школа молодого журналиста» в теме письма. Не забудьте также указать в какой именно из Школ Вы хотели бы принять участие. 

Будем рады видеть вас на наших тренингах!

С уважением,

Наталя Штанько
медіа експерт
IREX U-Media
вул. Ризька, 15,
04112, Київ, Україна
тел/факс: (044) 458 44 43
тел.: (044) 458 44 40
моб.: (8 066) 2 111 032
email: nshtanko@irex.kiev.ua
ЗАЯВКА НА УЧАСТЬ

Школа молодого журналіста; IREX U-Media/Україна

Відповіді на запитання бажано писати  розбірливо або друкувати. Якщо Вам не вистачить місця для відповіді на окреме питання, додайте сторінку або передрукуйте анкету. 
	Прізвище, ім’я та по батькові; дата народження
	

	Назва газети
	

	Посада
	

	Коротко опишіть ваші службові обов’язки


	

	Службова адреса та телефон; адреса електронної пошти
	

	Чи отримували Ви раніше навчальну або іншу допомогу від програми ПроМедіа або U-Media? Якщо так, вкажіть яку та коли
	

	Чи отримували Ви раніше навчальну або іншу допомогу від інших програм з журналістики або менеджменту? Якщо так, вкажіть яку, коли і від якої організації
	

	Який досвід роботи у якості журналіста ви маєте?
	

	Назвіть головні причини, за якими ви бажаєте прийняти участь в даній школі?

На які важливі для себе питання ви хотіли б знайти відповідь в процесі навчання?


	


2. Виставки
Вторая международная выставка цифрового фото-, видеооборудования и медиатехнологий Kyiv DigiPhoto Show 2005
12-15 мая в выставочном центре “КиевЭкспоПлаза” (ул. Салютная, 2-Б) состоится вторая международная выставка цифрового фото-, видеооборудования и медиатехнологий Kyiv DigiPhoto Show 2005.
На выставке будут представлены от всех ведущих производителей: потребительское и полупрофессиональное фото- и видеооборудование, профессиональные цифровые фототехнологии, цифровые медиатехнологии, цифровое оборудование и материалы для бизнеса фотопечати. Посетители смогут ознакомиться с новыми моделями фото- и видеотехники, протестировать их, сравнить устройства от разных брендов, отметить их отличительные особенности и в результате чего сделать взвешенный выбор.

Выставку будет сопровождать программа мероприятий, которая состоит из образовательной части - семинаров и мастер-классов для любителей и профессионалов, а также развлекательной части - презентаций, розыгрышей, викторин, театрализованных шоу. И конечно же – фотогалерей, без которых не обходится ни одна фотовыставка.

Программа мероприятий (предварительная)

Мастер-классы от журнала "DFOTO": основы фотосъемки, цифровая обработка фото, основы нелинейного монтажа видео. 

Мастер-классы литовского фотохудожника Римантаса Дихявичуса. 

Церемония награждения победителей dFOTO-Турнира. Весна 2005. 

Награждение победителей фотоконкурса Epson 2005 "Моя любимая фотография". 

Фотогалереи

Две галереи работ участников весеннего dFOTO-Турнира. Весна 2005 - галерея "Вода" (отборочный тур) и галерея работ финалистов. 

Галерея работ фотоконкурса Epson 2005 "Моя любимая фотография". 

Выставка литовского фотохудожника Римантаса Дихявичуса "Видения". 

Галерея работ фотоконкурса Visions of Science, которую представит Британский Совет. 

Заказать пригласительный, подробная информация о программе выставочных мероприятий на сайте www.photo.euroindex.ua
3. Вакансії
"Телекритика" оголошує конкурс на посаду літредактора 

Вимоги: завершена вища освіта, досвід редагування від одного року у ЗМІ, вільне володіння ПК,інтернет, українська та російська мови. Заробітна платня – за домовленністю. Резюме надсилати за адресою galina@telekritika.kiev.ua Телефон – 577-03-60, Галина Усатенко. 
Инф. «Телекритика»
4. Ресурси для ЗМІ
Книгу про громадське мовлення в Європі зможе отримати кожен

Видано книгу про європейськи стандарти медіаправа „Європейські стандарти у галузі громадського мовлення”. Книга є першим в Україні систематизованим зібранням європейських документів та статей на тему громадського телерадіомовлення. Книга складається з трьох розділів. 
Перший містить ключові рекомендації Ради Європи, що мають бути використані Україною, як членом цієї Європейської організації. До другого увійшов Модельний закон про громадське мовлення Європейського мовного союзу, який, принаймні, в деяких питаннях може бути взірцем для нового українського законопроекту. Третій розділ містить статті українських та іноземних авторів, які розповідають про історію та практику організації громадського мовлення у деяких країнах Європи та світу. 
Перші примірники книги отримали учасники Парламентських слухань „Перспективи створення громадського телерадіомовлення в Україні”, що відбулися 13 квітня у Верховній раді України. 
Книга є спільним проектом Інститут Медіа Права та Інтерньюз Нетворк. Розповсюджується видання безкоштовно. Отримати можна, зателефонувавши 458-4439 або написавши на електронну пошту info@medialaw.kiev.ua, - повідомляє прес-служба Інституту Медіа Права. 

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



































































































PAGE  
26

