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1. Новини Української Асоціації Видавців Періодичної Преси (УАВПП)
Інформаційне повідомлення

Чи буде міліція відшкодовувати редакції “Поступу”

вартість знищеного майна газети?

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси підтримає судовий позов львівської газети “Поступ”, яка є членом Асоціації, на відшкодування матеріальної шкоди від міліції – в разі встановлення причетності співробітників Міністерства внутрішніх справ до підпалу редакції газети.
3-го березня 2005 року заступник Міністра внутрішніх справ України Геннадій Москаль під час прес-конференції у Львові заявив, що підпал львівської щоденної газети "Поступ" вчинили співробітники міліції. За його словами, під час зустрічі з особовим складом обласного УВС Львівської області він попросив людей, замішаних у цьому інциденті, “самим прийти й усе розповісти”. Як сказав заступник міністра, “керівництву й так все відомо, але сподіваються на добровільну явку цих людей”.
Нагадаємо, що вночі 19 серпня 2004 року було скоєно підпал редакції незалежної львівської газети “Поступ”, яка є членом УАВПП. Було повністю знищено редакційне приміщення та комп’ютерне обладнання, що унеможливило підготовку газети до друку. Зрозуміло, що підпал мав на меті припинення випуску газети. Надзвичайними зусиллями співробітників редакції  “Поступу” роботу було відновлено. Але підпал завдав надзвичайно суттєвої шкоди фінансовому стану газети.

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси після скоєння підпалу повідомила, що має всі підстави не довіряти запевненням правоохоронців щодо їх уваги та оперативності у розкритті цього злочину. УАВПП також вимагала негайних гарантій з боку керівництва Міністерства внутрішніх справ України та Генеральної прокуратури України щодо безперешкодної роботи друкованих ЗМІ під час виборчої кампанії. Зрозуміло, що УАВПП не отримала і не могла отримати офіційної реакції на свою заяву.

Сьогодні УАВПП надзвичайно високо оцінює дії нового керівництва Міністерства внутрішніх справ України щодо розкриття злочинів проти ЗМІ і буде надавати всіляку підтримку розповсюдженню інформації про встановлення виконавців і замовників таких злочинів.

В той самий час УАВПП наполягає на повному дотриманні чинного законодавства, адже здається дивним, що інформація про злочинців, що скоїли підпал “Поступу” ще й досі не стала підставою для їх арешту.

УАВПП зробила наступні висновки на основі заяви заступника Міністра внутрішніх справ Г.Москаля 3 березня 2005 року:

1. Оприлюднена інформація є офіційною і не потребує додаткового доведення і перевірки.

Довідка юридичного відділу УАВПП: “Відповідно до статті 302 Цивільного кодексу України, вважається, що інформація, яка подається посадовою, службовою особою при виконанні нею своїх службових обов'язків, є достовірною. В зв‘язку з цим, твердження заступника Міністра внутрішніх справ Г.Москаля дозволяє зробити висновок, що у слідства досить доказів, які вказують на вчинення злочину певними особами”.

2. Газета “Поступ” на основі офіційної інформації заступника Міністра внутрішніх справ має право як потерпіла сторона вимагати  негайного притягнення в якості обвинувачуваних винних у скоєні злочину осіб.

Довідка юридичного відділу УАВПП: “Виходячи з того, що оприлюднена 3 березня  інформація є офіційною, у слідства є всі підстави до притягнення зазначених осіб в якості обвинувачених (ст. 131 Кримінального процесуального кодексу України), і надання можливості „прийти з повинною” (що буде пом‘якшуючою вину цих осіб обставиною), є порушенням кримінально-процесуального законодавства”.

3. Газета “Поступ” має право на відшкодування збитків, завданих діями співробітників міліції.

Довідка юридичного відділу УАВПП: “Кожен має право на відшкодування за рахунок держави матеріальної та моральної шкоди, завданої незаконними рішеннями, діями чи бездіяльністю органів державної влади, органів місцевого самоврядування, їх посадових і службових осіб при здійсненні ними своїх повноважень (ст. 56 Конституції, ст. 1174 Цивільного кодексу України)”.

4. Газета “Поступ” може вимагати від МВС відшкодування шкоди тільки після притягнення співробітників міліції в якості обвинувачуваних .

Довідка юридичного відділу УАВПП: “Особа, якій злочинними діями посадових осіб завдано матеріальної та/або моральної шкоди, може заявляти вимоги щодо її відшкодування в провадженні в кримінальній справі щодо таких посадових осіб органів державної влади одразу ж після притягнення їх в якості обвинувачених у вчиненні злочину. Цивільним відповідачем в цьому разі буде саме установа, яка в силу закону несе матеріальну відповідальність за завдану шкоду. (ст.ст. 28, 50, 51 Кримінального процесуального кодексу України)”.

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси надасть всіляку підтримку та кваліфіковану юридичну допомогу  газеті “Поступ” в разі подання позову про відшкодування матеріальної шкоди до посадових осіб і державних установ, в зв‘язку із скоєнням підпалу редакції газети в ніч на 19 серпня 2004 року.

#     #    #
Газета „Поступ” судитиметься з Львівським обласним управлінням міліції

Редакція газети „Поступ” готує необхідні документи для подачі судового позову на Львівське обласне управління міністерства внутрішніх справ. 
Засновник газети „Поступ” Андрій Садовий повідомив, що цього тижня редакція газети „Поступ” буде готова передати необхідні документи в суд з вимогою, щоб Управління внутрішніх справ у Львівській області відшкодувало збитки завдані газеті, які оцінюються у 300 тисяч гривень. 
"Міліція, як державний правоохоронний орган, виконала державне замовлення. Отже, це була державна політика, оскільки рядовий міліціонер на такий злочин самостійно не піде. Тому держава повинна відповісти за підпал „Поступу” – сказав Андрій Садовий. 
На його переконання, про те, що підпал був навмисно зроблений працівниками міліції, свідчить масштабна підготовка до цього злочину. 
"У ніч з 18 на 19 серпня рух вулицею Сахарова було зупинено. На в’їзді з обох боків були виставлені міліцейські кордони, які не пропускали транспорт. Тим часом один із працівників міліції заліз по пожежній драбині, розбив вікно і закинув у приміщення палаючий факел. Однак, це була уже друга спроба підпалити редакцію газети „Поступ”. Перша спроба була зроблена за тиждень до підпалу, тоді працівники міліції мабуть ще не знали де знаходиться редакція, оскільки пожежа сталась у протилежному крилі будівлі на Сахарова, 42. Тоді начальник Львівського міського управління міліції намагався подати це, як замикання в електромережі, однак факти свідчили про те, що це була спроба підпалу” – розповів Андрій Садовий. 
Водночас, він стверджує, що даний позов в жодному разі не є оголошенням війни львівській міліції. 
„Стався злочин і редакція „Поступу” вимагатиме відшкодування збитків і відповідальності замовника підпалу перед законом. – додав Андрій Садовий. - В даному випадку це держава. А щодо опозиційності, то хочу вам сказати, що „Поступ” завжди був і буде в опозиції до невігласів при владі. Адже влада не буває досконалою. Критична оцінка дій влади – це місія „Поступу”, від якої він не відмовиться за будь-якого державного керівництва”. 
На думку засновника „Поступу”, новопризначений начальник Львівського обласного управління міліції є порядним міліціонером, і "сьогодні Богдан Шкарада має унікальну нагоду довести це усьому журналістському середовищу України, розкривши справу підпалу „Поступу”, результатом якої повинно стати відшкодування матеріальних збитків редакції". 
Нагадаймо, 3 березня на прес-конференції заступник міністра внутрішніх справ Геннадій Москаль повідомив, що підпал редакції газети „Поступ” був здійснений львівською міліцією і всі його виконавці відомі. 
Олена Дуб, для ІМІ зі Львова 

УАВПП вносить свої пропозиції до політичної декларації на 7-му Європейську конференцію з питань політики у сфері ЗМІ

8 березня в Києві відбувся „Європейський форум Неурядових організацій з підготовки до засідання 7-ї Європейської міністерської конференції з питань політики у сфері засобів масової інформації”. Сама конференція має відбутися в Києві 13-16 травня. У роботі Форуму, зокрема, взяв участь директор юридичного сервісу УАВПП Алі Сафаров.  
Форум фактично став зборами консультативного органу конференції, де обговорювалися пропозиції до політичної декларації, що має бути прийнята на цій конференції. У роботі Форуму взяли участь багато європейських та азійських країн, в тому числі й із пострадянського простору. 

З боку УАВПП прозвучало багато цікавих і важливих пропозицій, які були прийняті до уваги. Окремо варто виділити три пункти, запропонованих Алі Сафаровим, які  за згодою всіх присутніх і були зафіксовані як реальні пропозиції до політичної декларації. 

По-перше, це порада урядам країн не вживати жорстких заходів щодо розповсюдження певного типу інформації, яка передусім стосується сексу, еротики та насильства. Адже розуміння цих питань, особливо в країнах, що тільки стають на шлях демократичного розвитку, може бути вельми суб’єктивним. 

По-друге, це пропозиція заохочувати громадські організації до дотримання етичних норм журналістики. (Зауважимо, що на початку дискусії йшлося саме про „зобов’язання”, а не заохочення.) 

По-третє, це пропозиція сприяти інтеграції між різними державами й культурами – шляхом введення економічних пільг та переваг. Стосовно України це може вилитися, скажімо, в знижку мита на ввезення певних товарів.

Дискусія, що мала місце, була дуже конкретною та проходила на високому професійному рівні, хоча деякі присутні й намагалися звести її до загального просторікування. 

Інф. УАВПП

УАИПП напоминает о втором заседании Клуба рекламистов
Вниманию начальников отделов рекламы! Напоминаем вам, что 17 марта 2005 года состоится второе заседание Клуба рекламистов. 

Членство в клубах – индивидуальное, по профессиональному признаку. Клубы создаются для улучшения обмена опытом и информацией среди ведущих специалистов рекламы издательств УАИПП.

Модератором второго заседания клуба рекламистов УАИПП будет Зоряна Якимчук, генеральный директор рекламного агентства «Медиа-Регион», бизнес-тренер и медиа-консультант, г. Киев

Программа второго круглого стола:

Отдел кадров

a)      значение организации труда;

b)      рекламный отдел: структура, взаимосвязь с другими отделами;

c)      набор и обучение сотрудников рекламного отдела; 

d)      повышение квалификации работников рекламного отдела;

e)      источники поступления квалифицированного персонала (кадровые агентства, объявление в газете, объявления в Интернете, личные знакомства и тд);

f)       методы стимулирования работников;

g)      конфликты в рекламном отделе и между другими отделами, пути их разрешения;

Докладчик – модератор второго круглого стола - Зоряна Якимчук

На первом круглом столе Клуба рекламистов рассматривался вопрос  использования презентации издания в работе рекламного отдела. Для обмена опытом и рассмотрения  вопроса о создании эффективной презентации на следующем круглом столе просим иметь с собой презентацию вашего издания.  

Заседание круглого стола Клуба рекламистов состоится 17 марта 2005 года, в Учебном центре УАИПП, который находится по адресу: г.Киев, переулок Тбилисский 4/10, здание института Укрпромпроект (станция метро «Политехнический институт»), третий этаж, к.308. 

Начало круглого стола – в 11.00. 

Обед с 13.00 до 14.00.

Отъезд вы можете планировать 17 марта после 16.00.

Всех участников круглого стола УАИПП обеспечит обедами.

Проезд оплачивается участниками самостоятельно.

Для участия в Втором заседании клуба вы должны зарегистрироваться в Дирекции УАИПП у менеджера учебных программ Анны Вилисовой, тел/факс (044) 239-29-75 или по e-mail: education@uapp.org 
Состоялся трехдневный тренинг «Эффективные продажи рекламы»
4-6 марта 2005 года в учебном центре УАИПП состоялся трехдневный тренинг для рекламных менеджеров и агентов по рекламе «Эффективные продажи рекламы». Тренером мероприятия выступила Екатерина Лаба, медиа-консультант и бизнес-тренер.
Программа тренинга включала в себя:

1 день

Представление. Цели. Правила. Ожидания. Опасения.

Кто мы такие? Что мы продаем?

Чего хочет покупатель/рекламодатель?

Реклама в конкурентных СМИ

Схема продаж.

2 день

Что рекламодатель хочет/должен знать о вашем продукте.

Медиа-киты. Исследования читательской аудитории.

Клиентская база данных.

Конкурентные преимущества – польза для клиентов.

Презентация коммерческого предложения.

Навыки эффективной коммуникации.

3 день

Работа с возражениями.

Завершение сделки.

Вопросы и ответы. 


В тренинге приняли участие: Богданова Надежда – «Мрія» (Запорожье), Назаревич Галина – «Місто» (Тернополь), Чередник Наталья – «Частный предприниматель» (Днепропетровск), Самчук Светлана –«ОГО» (Ровно), Половко Александр – «Стройся» (Киев), Бойчук Богдан – «Тернопольская газета» (Тернополь), Полтавец Елена – «Кременчуцкий Телеграф» (Кременчуг), Ткаченко Анна – «Наше время+» (Запорожье), Зубарева Юлия – «Є» (Хмельницкий), Чалова Алла – «Україна молода» (Киев), Митковская Оксана – «Молодой буковинец» (Черновцы), Салацкая Ирина – «Бесплатно всегда» (Днепропетровск), Смирнова Евгения – «Настоящая газета» (Запорожье). 
2. Новини членів УАВПП
Группа компаний «Украинский Медиа Холдинг» запустила самую тиражную бесплатную газету в Чернигове 

Бесплатные газеты – это бурно развивающееся направление деятельности «Украинского Медиа Холдинга». Вместе со своими партнерами «Украинский Медиа Холдинг» представляет бесплатные газеты в крупных городах Украины: в Киеве, Львове, Полтаве издается проект «Місто + Передмістя», а в Запорожье, Симферополе и Кременчуге – газета «Удача». Теперь еще один проект – бесплатная газета «Удача» - запущен и в Чернигове. 

«Удача» является самой тиражной газетой Чернигова с тиражом 70 000 экземпляров в неделю. Явное достоинство газеты - цветные первая и последняя страницы. «Удача» распространяется бесплатно с помощью курьеров, которые доставляют газету в почтовые ящики домов и в офисы. Для клиентов, имеющих собственные рекламные материалы, курьерская служба издания оказывает услуги по безадресной доставке этих материалов в почтовые ящики и офисы города. При этом клиенты имеют возможность выбирать районы города или улицы, которые их интересуют. 

«Удача» в Чернигове выходит еженедельно по четвергам. 
Телефон службы рекламы – (0462) 135-390, 135-399. 

Инф. Украинского Медиа Холдинга
3. Новини ринку преси
Ще одна газета на Волині опинилася на межі закриття

Ще одна газета опинилася на межі зникнення. Цього разу на Волині. Сьогодні заступник головного редактора луцької “Досвітньої зорі” Валентина Блінова повідомила ІМІ про те, що редакційний колектив вже декілька місяців не повністю отримує зарплату, 4 березня газету не взяла друкувати місцева типографія, а з 2 березня у редакції відключені телефони. 
За словами Валентини Блінової, небажання Обласної державної адміністрації та обласної ради надалі мати свою газету опосередковано можна назвати тиском на видання, оскільки під час виборчої кампанії колектив газети змушений був подавати інформацію щодо провладного кандидата. 
Про те, що газету використовували для обслуговування інтересів старої влади, на думку Валентини Блінової свідчить той факт, що у 2003 році було призначено нового редактора, яка, за її словами, не не розуміється на специфіці роботи газети. Так у 2003 році було збільшено з 10 до 40 тисяч тираж газети, яка розповсюджується в основному по селах. За словами пані Блінової для того, аби агітаційні матеріали мали більш широку аудиторію читачів. Газета почала виходити 2 рази на тиждень (замість одного, як було раніше). 
На питання колективу про те, чому газета не отримує гроші за публікування агітаційних матеріалів, керівництво видання відповідало, що вони друкувалися “за темниками”. 
Наразі журналісти шукають шляхів виходу з ситуації. У колективу виникла ідея змінити засновників, змінити статут для того, щоб продовжити роботу та виходити для читачів у тому форматі, який вважає за потрібне журналістський колектив. 
ІМІ 

4. Влада і ЗМІ
Держсекретаріат не воюватиме зі ЗМІ

Секретаріат президента України не буде вести жодного тиску й жодного впливу на ЗМІ. Про це заявив майбутній заступник Держсекретаря України Маркіян Лубківський під час останнього брифінгу очолюваної ним прес-служби Міністерства закордонних справ. Про це пише ЛІГАБізнесІнформ. 
"Якщо ми будемо воювати з журналістами, ми будемо повторювати ті помилки, які зробила попередня влада. Я думаю, що в цих питаннях необхідно діяти дуже точно й відкрито, і не може бути жодного політичного тиску на ЗМІ", - додав Лубківський. 
За його словами, влада, яка воює зі ЗМІ, приречена на невдачу й на провал. 
ІМІ 

Донецкий губернатор пообещал «жестко требовать от СМИ объективности»
Губернатор донецкой области Вадим Чупрун обещает, что в своей работе в Донбассе будет руководствоваться практикой компромиссов, - пишет ОБКОМ, ссылаясь на газету "День".

«Необходимо быть дипломатом на любой должности, никакой «войны» в Донбассе не будет, - уверяет г-н Чупрун. - И если мы говорим о дальнейшем развитии региона, о сотрудничестве с бизнес - элитой, то это однозначно - компромисс. Другое дело, если кто-то не поймет, что смутные времена закончились, и наступила пора учиться жить по закону. В таком случае разговаривать с ними уже буду не я, а компетентные органы».

Г-н Чупрун собирается, с одной стороны, «жестко требовать от СМИ объективности», с другой – помогать журналисту. "Взаимоотношения власти и общественности, рупором которой являются СМИ, - процесс обоюдный, - говорит он. - Мы не можем быть в стороне друг от друга, как и не можем быть по разные стороны баррикад. У меня нет и не может быть разногласий с журналистами, которые освещают работу мою, областной администрации, власти объективно, даже если это критика. Но я не позволю никому публично меня оскорблять".

По его мнению, объективность - это "святая обязанность журналиста", но со своей стороны В.Чупрун пообещал в этом свою помощь. Он отметил: "Первый шаг в этом направлении я уже сделал: подписал распоряжение, согласно которому вся вертикаль власти — от губернатора до последнего клерка - обязана оперативно предоставлять всю необходимую СМИ информацию о процессах, происходящих в Донецкой области. И поверьте, я приучу местных чиновников его исполнять".

ОБКОМ 

Парламентські слухання щодо політики у галузі ЗМІ пройдуть восени цього року

Верховна Рада України ухвалила провести парламентські слухання щодо державнолї політики у галузі ЗМІ та інформації восени цього року. За таке рішення проголосували 250 депутатів, не голосували фракції "Наша Україна" та БЮТ. 
З пропозицією про такі слухання виступила фракція СДПУ(о). Їх пропозиція стосувалася проведення таких слухань вже у травні цього року. Однак, за таке проведення більшість депутатів не пргоголосували. Ігор Шурма заявив, що тема залишається актуалтьно і може загострюватися далі. Він зверн до Віктора Ющенка з проханням забеспечити голосування його фракції за проведення таких слухань. 
ІМІ
5. Свобода слова
Глава союза журналистов Украины поражен давлением новой власти на СМИ 
«Такого давления новой власти на СМИ я не ожидал, и это вызывает серьезную тревогу», — заявил председатель Национального союза журналистов Украины Игорь Лубченко во время открытия национальной конференции журналистов «Реформирование СМИ в Украине». 

Игорь Лубченко, сообщают украинские СМИ, подверг жесткой критике заявления вице-премьер-министра по гуманитарным вопросам Николая Томенко и госсекретаря Александра Зинченко о необходимости «отставки редакторов государственных СМИ» и желании уничтожить отраслевую прессу. 

Председатель НСЖУ раскритиковал тезис Томенко о немедленном финансовом ограничении бюджета государственных СМИ. «А куда деть 12 тысяч журналистов, которые в них работают, и что сказать 12 млн. читателям, когда эти издания перестанут существовать?» — вопрошал Игорь Лубченко. 

В связи с таким давлением на прессу 3 мая национальный союз журналистов намерен провести внеочередной съезд. «3 мая как раз исполняется 100 дней деятельности нового президента Виктора Ющенко, и этот день — Всемирный день свободы прессы. Так что дадим возможность новой власти до этой даты проявить себя в вопросах защиты слова и СМИ», — сказал Лубченко. 

Критике подверглось и решение новой власти провести процесс люстрации среди журналистов. «Это полная ерунда, поскольку ни в одной стране Восточной Европы после революции журналисты не подвергались люстрации», — отметил председатель НСЖУ. По его словам, «нельзя подвергать гонениям журналистов, которые писали заказные статьи, а надо разбираться с учредителями этих СМИ, которые давали команды порочить одного из кандидатов в президенты. Это они ломали журналистов через колено», — считает Лубченко. 

Кстати, Национальный союз журналистов стал инициатором изменений в закон об украинских СМИ, где предлагается ввести норму, что за «поношение чести и достоинства лица» должен нести ответственность не автор материала, а собственник или учредитель СМИ.

ИА «Росбалт»
6. Новини медіа-ринку Росії

Средний класс «пересадили» на метро. Газета «Метро» меняет информационную политику издания 
Газета "Метро" увеличила количество полос с 12-ти до 16-ти, и меняет информационную политику издания. 

Раньше газета публиковала только оперативные новости информагентств, а планирует сделать взгляд на проблемы города более широким - с использованием аналитики и отслеживанием тенденций в жизни горожан среднего класса. 
Тираж газеты при этом останется прежним – 400 тыс. экземпляров. Дизайн также не изменится. 
«Средство массовой информации - это своеобразное зеркало, отражающее реальность. Каждый день журналисты «Метро» будут писать о новых веяниях моды, касающихся разных сфер жизнедеятельности современного человека: питание, проведение свободного времени, образ жизни», - сообщила представители газеты «Метро». 
Новости «фаст-фуд» 
Своей целевой группой «Метро» считает средний класс в возрасте 25-45 лет. Именно им адресованы обзоры направлений жизни среднего класса – предпочтения и тенденции в жизни именно таких людей. Для продвижения «Метро» использует агрессивные маркетинговые технологии, нестандартные варианты работы с рекламодателями. 
Одной из особенностей «Метро» считает использование западных технологий, адаптированных к российской специфике. Одна из технологий – «фаст-фуд»-формат издания. Он предполагает небольшие статьи или тематические подборки. Любопытно, что система распространения «Метро» не предполагает близкого контакта со «средним классом». Газета распространятся на станциях метрополитена, которым, скорее всего, «средний класс» как раз и не пользуется. 
Больше новостей 
Как показывают данные опроса, проведенного Gallap Media, большинство читателей печатных СМИ (72% от общего числа опрошенных) интересуется именно новостями – поэтому их в обновленной версии газеты станет больше. По словам представителей «Метро», обзоры станут альтернативой не очень насыщенным и коротким новостным заметкам журналистов. 
Каждый день – новости о событиях в мире, в Петербурге и в России, добавятся подробные финансовые новости, рассказанные доступным для обывателя языком. Кроме того, редакция начала принимать и публиковать письма читателей. По данным исследования NRS, доля ежедневной аудитории «Метро» составляет 10,5 % от общего числа людей, ежедневно читающих газеты. Газеты выходит пять раз в неделю, распространяется на станциях метрополитена. 
Ксения РАНЧИНА, Деловой Петербург
Собственная газета за $10 тыс 

Относительно недавно на российском рынке появился новый вид изданий - bespoke publishing. Их делают издательские дома "под ключ" по заказу компаний. Этот рынок - самый быстрорастущий во многих странах Европы, в России его рост только начинается. Подобного рода издания, если сделаны качественно, могут быть вполне прибыльными. 

"Мы начали выпускать свой корпоративный журнал "Комус-вестник" полтора года назад. И уже сейчас привлекаем не только внутренних рекламодателей (это наши поставщики), но и внешних. В прошлом году за счет рекламы мы окупили журнал на 40%, в этом собираемся на 100%",- говорит PR-директор компании "Комус" (производит офисную бумагу) Алексей Ищенко. 
Смысл подобных изданий - повышение лояльности к брэнду и дополнительный канал продвижения своей марки. Bespoke publishing как правило распространяется на местах продаж или рассылается по клиентской базе. 
Пионерами рынка bespoke publishing стали ИД "HFS" и компания "Mercury": с 2002 года HFS выпускает глянцевый журнал по ее заказу. Следующим на этом рынке появился ИД "Independent Media", который с осени 2003 года выпускает журнал "Арбат-Престиж" для сети парфюмерно-косметических салонов. С прошлого года на этом рынке начал активно работать и ИД "Афиша индастриз", создавший целый департамент издательских услуг. 
Начал "Афиша индастриз" с журнала "Provocation", заказанного British American Tobacco. Журнал, промоутирующий марку сигарет Vogue, рассчитан на девушек 18-25 лет. В стостраничном номере, выпущенном тиражом в 20 тыс. экземпляров, не было ни логотипа Vogue, ни какого бы то ни было упоминания о сигаретах. Однако, по признанию издателя, между строк рекламируется "идеология этой марки сигарет: целеустремленность и энергичность". 
Отсутствие прямой рекламы - результат специфики продвижения табачной продукции. Тем не менее, номер устроил заказчика настолько, что "Афиша" получила заказ на издание в течение года еще трех выпусков. Общая стоимость проекта составит около $250 тыс. 
Опыт было решено повторить и с брэндом Kent: "Афиша" начала делать для BAT журнал [K]. 
Помимо табачников подобные издания активно используют ритейлеры и операторы сотовой связи, то есть те, кто работает на высококонкурентном рынке. МТС, например, делает сразу три издания - два для абонентов и один для внутреннего пользования. 
Глянцевый журнал "Новый век" тиражом 250 тыс. экземпляров рассылают VIP-абонентам вместе со счетами. Он представляет из себя традиционный глянцевый журнал, в котором есть блок про МТС. Второе издание - бесплатная ежемесячная газета "МТС Xpress" тиражом 1 млн экземпляров - распространяется в офисах, а также в "местах возможного скопления абонентов". По формату очень похожа на желтую прессу, с большим количеством конкурсов и интерактивных акций. "Мы получаем очень эффективный канал для связи с абонентами,- говорит начальник пресс-службы МТС Павел Нефедов.- Это очень эффективный инструмент маркетинга, нам приходит огромное количество откликов". 
Сделать bespoke-publishing стоит относительно недорого - от $10 тыс. за один номер черно-белой газеты с небольшим тиражом. Стоимость серьезного глянцевого журнала тиражом 20 тыс. начинается от $50 тыс. Впрочем, в компаниях уверяют, что эти вложения окупаются. "Поскольку мы работаем в основном на корпоративных клиентов, это, прежде всего, инструмент для повышения лояльности к нашему брэнду. Когда они видят, что мы вкладываем сотни тысяч долларов в корпоративные СМИ, их доверие повышается",- отмечает Алексей Ищенко из "Комуса". 
А Павел Нефедов из МТС говорит, что массовый bespoke-publishing может приносить и реальную прибыль. "Оба наших массовых издания для абонентов собирают рекламу, что позволяет снизить себестоимость. Например, в последнем номере "Нового века" есть реклама производителей - LG, Samsung, Siemens, Nissan, а также контент-провайдеров". 
Марина НОСКОВИЧ, Петр МИРОНЕНКО, газета "Бизнес"
Газетный рынок: новые пути развития 

22 февраля 2005 года, в рамках 10-го фестиваля «Дни PR в Москве», состоялся круглый стол «IR в российских и зарубежных медиа: роль СМИ в формировании инвестиционного климата». Тема «Особенности СМИ в ХХI веке» была отражена в докладе главного редактора газеты «Метро» Санкт-Петербург Бориса Коношенко. 
Тенденция мирового газетного рынка - появление узконаправленных газет на фоне катастрофического падения тиражей массовых подписных изданий.
Сложившаяся ситуация объясняется изменившимися условиями рынка, повсеместным появлением Интернета, спутникового и кабельного телевидения.
Увеличить тиражи и заставить читателя заплатить за подписку возможно благодаря появлению в будущем газет, подобранных и напечатанных специально под каждого читателя, считает известный американский медиа-консультант Вин Кросби. Насколько это реализуемо и востребовано – покажет время. 
На сегодняшний день естественной альтернативой развития газетного рынка стал переход на бесплатное распространение. Успешность этого пути доказал шведский концерн MTG, выпустив в 1995 году в Стокгольме массовую бесплатную газету «Метро». Спустя 10 лет «Метро» выходит уже в 54 городах 19 стран мира, занимая при этом ведущие позиции на медиа-рынках. 
Предприимчивые шведы смогли предложить мировому рынку СМИ принципиальные нововведения:
- бесплатность вкупе с разумной системой распространения (метрополитен – как наиболее массовый вид общественного транспорта);
- уменьшенный формат газеты;
- появление анонсов статей на первой странице;
- уменьшение размера статей;
- добавление большего количества фотографий и графики.
Успех шведского проекта подтверждает также российский опыт: сегодня «Метро» в Санкт-Петербурге - один из лидеров на рынке печатных СМИ.
7. Новини світового медіа-ринку
Во французской газете "Монд" грядут крупные перемены
Крупные изменения предстоят в наиболее авторитетной во Франции газете "Монд".

Как передает "Интерфакс-Украина", "Общество редакторов "Монд", которое контролирует большинство акций газеты, после 4-часовых дискуссий большинством голосов приняло в ночь на среду решение согласиться с рекапитализаций издания и с продажей части ее капитала двум крупным группам - французской "Лагардер" и испанской "Приса". Последняя выпускает, в частности, крупнейшую в Испании газету "Паис".

Обе компании получат в общей сложности чуть меньше 30% акций газеты "Монд". Общество редакторов, однако, сохраняет блокирующее меньшинство акций.

Операция позволит осуществить ее рекапитализацию в сумме 55-65 млн. евро, причем небольшой вклад внесут в это и ее нынешние акционеры, включая итальянскую газету "Стампа". Планируется расширение деятельности группы "Монд", которая приступит к выпуску более широкой гаммы информационных продуктов, включая энциклопедии, ДиВиДи и проч. На этом настаивали, в частности, новые испанские акционеры, которые уже с большим успехом пользуются этим в Испании.

"Монд" давно испытывает растущие финансовые трудности, связанные с хроническими сложностями на французском газетном и рекламном рынках. В 2004 году ее убытки составили 11 млн. евро, что существенно подорвало позиции издания, основанного в 1944 году и имеющего репутацию наиболее авторитетного в стране.

Interfax 
Израильские журналисты признались, что допускают необъективность при подготовке материалов 

По меньшей мере половина журналистов в Израиле допускала необъективность при подготовке материалов. В этом убеждает исследование, проведенное Израильским институтом демократии. 

При подготовке исследования были опрошены свыше 200 журналистов. Выяснилось, что наиболее распространенные отступления от норм журналистской этики – недостоверное цитирование слов, сказанных интервьюируемыми, использование принципа «ты мне, я тебе» в общении с людьми, являющимися источниками информации, и превалирование соображений коммерческого характера при подготовке материала. 
В опросе приняли участие редакторы и журналисты из центральных и секторальных СМИ – печатных и электронных (ТВ, радио, интернет-сайты). 53% опрошенных ответили, что сталкиваются «время от времени» с недостоверным цитированием, 47% - с использованием принципа «ты мне, я тебе», 29% - с учетом в работе коммерческих соображений. 
Опрос также показал, что 89% журналистов получают удовольствие от своей работы, 88% сообщили, что при подготовке материалов на них не оказывается давление со стороны редакции, 77% ответили, что у них сложились доброжелательные отношения с коллегами. В то же время, только 62% опрошенных сказали, что не боятся потерять работу и только 53% - что их работа достойно оплачивается. Согласно исследованию, 41% журналистов чувствует негативное отношение к себе со стороны общества, 39% сообщили о случаях, когда им угрожала физическая расправа. // ISRAland

Korpunkt.ru 
Объем рекламного рынка Латвии: итоги 2004 года 
"Мы идем к 100 миллионам латов!" — заявил президент Латвийской рекламной ассоциации, директор медиа-агентства OMD Latvia Хенрий Букавс. 

Столь внушительный показатель оборота на рекламном рынке страны может быть достигнут по итогам текущего года. В 2004-м в продвижение товаров и услуг в Латвии вложено 82,86 млн. Ls, что на 9% больше, чем годом ранее. 
Суммарный нетто-результат в 82,86 млн. Ls складывается из двух слагаемых: поступления в медийные каналы (ТВ, пресса, радио, киноэкраны, интернет, наружная реклама) составили 49,3 млн. Ls, в немедийные (прямой маркетинг и акции по стимулированию сбыта) — 33,56 млн. Ls. Уже в следующем году оборот индустрии может достичь рекордной отметки в 100 млн. Ls. 
Латвийский рекламный рынок по своему объему занимает второе место с конца в ЕС, опережая лишь эстонский, заявил на вчерашней пресс-конференции представитель газеты Diena Эдмунд Апсалонс. Доля этой индустрии в структуре нашего ВВП — 1,02%, и по данному показателю мы попали на относительно неплохое 9-е место в Старом Свете. "Если же рассматривать рекламные инвестиции на душу населения, то Латвия отстает от среднего европейского результата в шесть раз, — сказал Э.Апсалонс. — Это показывает потенциал нашего рынка". В этой связи президент ассоциации Х.Букавс отметил: в Латвии в минувшем году не произошло столь резкого повышения прайсов, как в других странах Восточной Европы. 
Самый большой прирост в процентном отношении в 2004 году в нашей стране продемонстрировала наружная реклама (+36%) — это объясняется тем, что появилось больше мест/стендов для ее размещения. Ее доля в общем "пироге" оценивается в 3,2 млн. Ls. Поступления на телеканалах выросли на 20% — в первую очередь за счет повышения цен. 
Как сообщил директор LNT Гунтар Траубергс, в результате подорожания спрос на эфирное время сократился и средняя заполняемость рекламных пауз на частных каналах (LNT, TV3, 3+, TV5, Первый Балтийский) уменьшилась с 85% в 2003 году до 80% в 2004-м. По закону реклама на коммерческом ТВ не может превышать 12 минут в час. Меньшее насыщение, по словам Г.Траубергса, позволило увеличить эффективность рекламы — и зрителя такой расклад тоже вполне устраивает. 
В целом ТВ, получившее 17,3 млн. Ls, остается самым популярным масс-медиа для размещения рекламы. На втором месте — газеты (14,7 млн. Ls, +6%), на третьем — журналы (6,8 млн. Ls, +17%). 
Крупнейшим рекламодателем страны остался Procter & Gamble, в пятерку также входят медиаконцерн Modern Times Group, сеть VP Market, мобильные операторы LMT и Tele2. В топе самых активно продвигаемых торговых марок по итогам прошлого года лидируют супермаркеты Maxima, телеканалы LNT и TV3, супермаркеты Rimi, карта предоплаты OKarte. 

Рекламный рынок в латвийских медиа в 2004 году ...
Егор ЕРОХОМОВИЧ, Бизнес&Балтия
Медіа-аналітик
Чи готова «Наша Україна» продемонструвати зразкове ставлення до свободи преси? 

Минулої п`ятниці, 25 лютого, вийшло друком оновлене видання цього блоку – газета «Без цензури». Про те, чи змінить газета імідж партійного видання, чи готова «Наша Україна» декларувати редакційну політику своїх видань і про привілеї, які отримали прихильні до цього блоку ЗМІ, «Телекритика» поцікавилася у головного редактора газети Діани Дуцик.
– Діано, газета «Без цензури» з`явилася під вибори і виконувала роль партійного видання. Чи змінилася її роль зараз?

– Це правда, що газета виконувала роль партійного видання. Саме роль, тому що насправді де-факто ми не були належні до якоїсь однієї партії. Ми висвітлювали позицію одного блоку – «Нашої України», а потім блоку «Сила народу». Зрештою, я ніколи цього не приховувала, що це є нашою редакційною політикою. Я вважала, що чесніше буде сказати і колегам, і читачам, що такою є наша позиція. І ми це робили певною мірою і з міркувань того, що розуміли – це потрібно на даному етапі, оскільки опозиція, фактично, не мала підтримки в медіа-просторі. Вона не мала своїх видань і телеканалів, і тому потрібно було заповнити цю нішу. Сьогодні ситуація змінилася. І ми говроимо про те, що ми також змінюємо свою редакційну політику. Ми збираємося стати звичайною громадсько-політичною газетою, яка писатиме на різні теми. Звичайно, наші журналісти можуть мати симпатії до тих чи інших політиків. Але це уже особисте право кожного журналіста мати свої уподобання.

– У свіжому номері три найбільші фотографії – Ющенка.

– Це вийшло зовсім випадково. Ми не могли не писати про поїздку Президента у Брюсель. Також я думаю, що інформація про партію, яку сьогодні будує команда Ющенка, була цікавою для наших читачів, а у нас просто під руками опинилося оригінальне фото, де Віктор Андрійович власною рукою написав: «Мені не байдуже – це Наша Україна». І третя фотографія була просто цікавою, оскільки ми писали про можливості афроукраїнців у нашій країні, також знайшлося фото, де Віктор Ющенко під час свого турне у Бердянську із темношкірим прихильником у вишиванці.

– Але ж розміри... Марат Гельман в інтервью «Новій газеті» нещодавно сказав, що те, що відбувається на російському ТВ у контексті висвітлення дій російського президента Путіна, – результат його рейтингу серед населення. Ми говоримо майже про те ж саме, формально зараз інтерес до Ющенка і його діяльності надвзичайно великий. Але де пролягає межа?

– Справді, нині у ЗМІ існує певна ейфорія довкола нової команди, але я думаю, що це об`єктивно, оскільки пройшло ще дуже мало часу після виборів. Сьогодні нам, журналістам, дуже важливо не перейти ту межу і не повторити помилок, які ми робили протягом усього правління Леоніда Кучми – не боятися доводити свою думку і не запобігати перед владою.

– Газета змінилася. Як ви самі формулюєте відмінність видання від періоду виборів?

– По-перше, ми змінилися візуально. Ми змінили верстку. Збільшили кількість шпальт. Але важливо те, що буде ширше інформаційне наповнення. Дуже важливим я вважаю те, що сьогодні ми можемо вільно продаватися. У період виборів, коли ми були в опозиції, нас не брали у кіоски, знаходячи купу формальних причин – то кома у документах не так стоїть, то не той індекс чи телефон вказаний. Сьогодні таких роблем уже немає. І також сподіваюся, що ніхто не зупинятиме машини з нашими тиражами і не битиме водіїв, як це було, наприклад, у Запоріжжі. І сподіваюся, що ніхто не приходитиме додому до наших читачів. Подібний випадок був із нашим передплатником із Донецька. До нього прийшли співробітники пошти і вимагали повернути назад газету, пояснюючи це тим, що вони не мали права її приносити. Чому не мали права, досі не відомо.

– В одній із своїх колонок ви писали, що журналістика в Україні така, як вона є, тому, що журналісти не показують власним прикладом гідної праці. А власний вибір працювати у партійному виданні, яке офіційно не декларує себе як партійне, не шкодить вашому іміджу незалежного журналіста?

– Я не розумію суті запитання, оскільки наше видання уже не є партійним. А те, що воно було таким, то цього я ніколи не приховувала і завжди говорила відверто про свою позицію. І свій вибір тоді працювати у цьому виданні я б пояснила швидше громадянською позицією, а не просто позицією журналіста, який підходить до своєї професії як до способу заробляння грошей.

– Хоч Ющенко під час чату в «ТК» пояснював, що цензури в газеті «Без цензури» немає, журналісти вашого видання конфіденційно розповідали, що як мінімум на деякі теми існували певні табу. Чи можете ви зараз розповісти, на що саме штаб накладав заборону і чому?

– Очевидно, що ми не могли піарити Януковича, Шуфрича чи Медведчука. Зрештою ніхто й не ставив такої мети і ніхто не мав такого бажання, оскільки, ще раз наголошую, ми відкрито декларували свою прихильність до конкретної політичної сили.

– Перший номер газети – 24 шпальти, у кольорі – досить дороге задоволення. Заробили кошти на передплаті під час виборів?

– Я думаю, що кожне видання, яке тільки починає розвиватися, а я вважаю, що зараз ми практично починаємо з нуля, потребує певних інвестицій. Потрібно налагоджувати систему розповсюдження, шукати рекламу, тобто потрібно шукати способи, як вижити на газетному ринку. Зараз я розумію, що подальша доля проекту буде залежати від того, як спрацює команда і яку якість газети вона подасть читачу.

– Ви увійшли в нішу тижневиків, де досить сильна конкуренція. Як плануєте виживати?

– Справді, у нас є чимало тижневиків, але практично усі вони виходять російською мовою. Я вважаю, що повинно з`явитися достойне видання і українською мовою. Це дуже важливо, оскільки ця ніша ще не зайнята. Ми часто ведемо дискусії про якісь преференції для українских ЗМІ, але я вважаю, що повинна з`явитися низка нових видань, які будуть конкурувати між собою. І найперше своєю якісною роботою завойовуватимуть аудиторію. А не дотаціями з бюджету. Але для цього також повинен змінитися загальний економічний клімат. Для того, щоб усі медіа змогли працювати прозоро.

– До ЗМІ, тією чи іншою мірою належних політикам, близьким до «Нашої України», зараз висуваються досить високі вимоги, але вони в силу малофінансованості не можуть достойно конкурувтаи на ринку. Ви відчуваєте на собі такий тягар видання влади? На зразок того, як журналістське висвітлення подій на 5 каналі вважається мало не офіційною позицією влади?

– Поки що ще я не можу говорити про це точно, оскільки у нас вийшов тільки перший номер у новому форматі, але я хочу сказати, що ні нова влада, ні більшість журналістів, і це моя особиста точка зору, ще не зовсім зрозуміли, у який площині координат вони працюють і які стосунки мають бути між політиками і журналістами. Це ті проблеми, які сьогодні ще належить осмислити обом сторонам, проаналізувтаи все ретельно для того, щоб виконати ті обіцянки і виправдати ті сподівання, які були під час помаранчевої революції. Це, очевидно, нелегкий процес. Свідченням цьому є заява низки високих посадовців, у якій вони закликали журналістів не займтаися інформаційним кілерством. Ця заява викликала неоднозначну реакцію моїх колег. Але я вважаю, що тут є один позитив, що ця заява була публічною і сьогодні ми її можемо обговорити. Нова влада повинна розуміти, що критика – це абсолютно нормальне явище у демократичному супсільстві. А журналісти повинні знати, чим критика відрізняється від інформаційного кілерства.

– Чи планує Секретаріат Президента формувати під себе ЗМІ? Чи потрапляє в цей пул газета «Без цензури»?

– Я не знаю, що планує Секретаріат Президента, але поки що в жоден пул газета «Без цензури» не потрапила.

– Юлія Володимирівна Тимошенко любить говорити, що її видання – газета «Вечірні вісті» – зразок у боротьбі за свободу слова. Однак, відомо, що соратник Тимошенко по партії Олександр Турчинов особисто вичитував шпальти цієї газети. Журналісти скаржилися, що іноді доводилося по декілька разів переписувати матеріали, аж поки через дедлайн не доводилося йому зупинятися на останньому варіанті. Коли через утворення коаліції «Сила народу» Турчинов почав керувати медійними проектами і «Нашої України», як це вплинуло на роботу вашого видання?

– Я можу лише нагадати те, про що вже писали ЗМІ. Коли було призначено нове керівництво штабу, доля нашого видання опинилася під питанням і останні місяці ми виходили лише для передплатників, яких було 11 тисяч. Окрім декількох спецвипусків, які йшли на більш широку аудиторію. Це були спільні спецвипуски газети «Без цензури» «України молодої» і «Правди України».

– Чи з’явиться у газеті критична оцінка діяльності нинішньої влади?

– Я вважаю, що новій владі потрібно дати можливість реалізувати задеклароване в період виборчої кампанії і поставити економіку країни на ноги. Я розумію, що новій команді зараз дуже важко. Не робить помилок тільки той, хто нічого не робить, і тому критика повинна бути сьогодні конструктивною, спрямованою не на персоналії, а на конкретні процеси. Інколи журналісти, аналізуючи ті чи інші дії влади, можуть підказати, як вирішити ту чи іншу проблему. Зрештою, вони забезпечують публічність і дають можливість, принаймні мали б робити це в ідеалі, проводити публічну дискусію з важливих для суспільства і для країни питань.

– Грузинські медіа-експерти через рік правління М.Саакашвілі констатували самоцензуру в грузинських ЗМІ як величезну проблему. Вони теж пояснювали це незвичне для Грузії явище – підтримкою населенням свого лідера. Чи не призведе пропонований вами «конструктивізм» до подібного?

– Напевно, існує така загроза в силу об`єктивних обставин. Ми довго жили в умовах несвободи. Очеивдно, сьогодні треба дуже багато уваги приділяти вихованню нового покоління журналістів, саме вони – ті, хто не працював під тиском і за «темниками», можуть змінити атмосферу в медіа-просторі.

– А ось газета за чи проти відставки Генпрокурора C.Піскуна?

– Я висловлю свою особисту позицію. Я вважаю, що навряд чи ми почуємо правду у справі Г.Гонгадзе і в інших справах, коли генпрокурором залишатиметься С.Піскун, але це моя особиста позиція. І, зрештою, у першому ж номері ми підняли це питання, хоча розуміємо, що воно є дуже дражливим. Ми поставили запитання, чи потрібен суд над Кучмою. Ми нічого не стверджуємо і нікого не звинувачуємо. Ми ставимо проблему, і, звичайно, у цьому контексті постає і питання про генпрокурора.

– Це запитання я поставила ще й тому, що зараз у медіа-середовищі активно обговорюється проблема публічної декларації редакційної політики, зокрема політичних уподобань газети. Ви готові до такого кроку, аби читачі мали чітке уявлення, якої саме позиції дотримується ваше видання? У цьому контексті постає питання і відкритості власника (не засновника) видання.

– Ви знаєте, у всьому світі газети мають те чи інше спрямування. Якщо ви приїдете в Німеччину, вам скажуть, яка газета є прихильною у поглядах до якої політичної сили. Але мені подобається інший варіант. Мені розповідали, що у деяких німецьких газетах нині таким чином збалансовують редакційну політику – на роботу приймають журналістів із різними політичним поглядами. І саме завдяки цьому забезпечується баланс. Щодо питання відкритості власників, то до цього повині бути готові не лише журналісти, але й власники і нова влада, яка повина встановити чіткі правила через конкретні законодавчі норми на медіа-ринку.

– Чи стане газета «Без цензури» офіційним виданням на кшталт Президентського вісника?

– Ні, не стане. Колектив видання ніколи не погодиться робити «Президентський вісник». Взагалі такого типу видання – це анахронізм.

– Ви говорите про колектив видання, але ж у вас є засновники – Інститут ПІАР і ПІЕЙ. Досить красномовно. Якою мірою вони впливають на редакційну політику?

– Засновники також розуміють, що газета не повинна перетворитися на «Президентський вісник». Я сподіваюся на те, що ми й надалі знаходитимемо спільну мову.

– Ви відчуваєте себе достатньо самостійним редактором? Яких рішень ви не можете прийняти самостійно?

– Я є творчим редактором і відповідаю за змістовне наповнення газети. У мою компетенцію не входять комерційні питання.

– Чи здійснює оточення Президента Ющенка і далі контроль за виданням газети? Хто саме, і у чому він полягає?

– Ні, не здійснює. І я сподіваюся, що цього контролю не буде. Я хочу вірити в те, що будуть виконані обіцянки, декларовані в період виборчої кампанії, які стосувалися свободи слова і роботи із засобами масової інформації.

Розмову вела Оксана Лисенко, для «Телекритики» 
Медіа-спец

Особенности журнальной и газетной рекламы 

Реклама в определенном смысле подвержена селективному восприятию. Другими словами, мы видим часто только то, что хотим видеть. И это особенно справедливо в отношении печатной рекламы. 

В вещательной рекламе у нас практически нет возможности специально ждать, а зачастую почти нет возможности и среагировать. 

А вот с печатной рекламой дела обстоят не так. Взяв в руки журнал или газету, мы уже ожидаем встретить в них объявления (обращения) определенного типа. Сейчас это стало еще вероятнее, поскольку носители рекламы становятся все более специализированными. Кроме того, у нас есть большая возможность выбора рекламных контактов, ибо мы можем либо вообще пропустить отдельные разделы рекламы, либо просто перевернуть страницу с объявлениями, которые заметили, но решили игнорировать. Ну, а те объявления, что удостоятся внимания, будут изучены досконально или поверхностно — это как нам заблагорассудится. 

Разработчик печатной рекламы пользуется поддающимися его контролю элементами, когда создает обращения, которые представляют потенциальный интерес для конкретных лиц с учетом преимуществ и ограничений конкретного средства рекламы. 

1. Журнальное рекламное обращение 

Пожалуй, ни в одном другом средстве распространения информации не проявилась столь явно тенденция к специализации, как в журналах. Отсюда и наблюдается уже рекламная “толкучка”, в которой обращениям тесно в журналах. 

Как же приспосабливаются к такому положению с рекламой создатели журнальных обращений? Обычно для привлечения читательского внимания они первым делом разворачивают “знамя”. 

Многие специалисты рекламы на вопрос, какие элементы печатной рекламы являются самыми важными, без особого колебания ответят, что самыми важными являются заголовки (слоганы), поскольку многие читают только их. 

В рамках рекламной кампании, все основные коммерческие доводы следует вкладывать в заголовки серии рекламных отношений. Конечно, важен и текст обращений. Именно в нем можно подробно и убедительно развить мысль заголовка, закрепить ее как нечто уникальное, присущее товару или услуге. И чем длиннее текст, тем важнее роль заголовка. И все же заголовок играет главенствующую роль. Поэтому нужно заголовком устанавливать ассоциацию между товаром и основными коммерческими доводами. Например, если Вы желаете дать рекламу об отличных услугах центра “Автосервис”, то почему не начать рекламу с такого заголовка: 

“Это невозможно превзойти” или “Непревзойденные по ценности. Непревзойденный сервис”. 

Когда дается реклама калькуляторов, то можно начать с такого заголовка: 

“Этих клавиш стоит коснуться пальцами”. 

Основной текст рекламного обращения (если таковой есть) пишут уже после того, как сформировался общий замысел обращения, и прежде всего в отношении заголовка и иллюстрации. Текст призван углубить интерес, вероятно вызванный их сочетанием. 

В зависимости от характера рекламной задачи, средства рекламы и сделанных автором допущений о вероятных базисах отсчета потенциальной аудитории текст рекламы может быть предельно кратким, очень длинным, очень простым, очень подробным, строго фактическим или глубоко эмоциональным. Этой основной мыслью руководствуются при написании любых из огромного ассортимента текстов — от уверяющих в “освежающей силе” безалкогольного напитка до детально излагающих возможности комплекса ЭВМ. Разве кто останется равнодушным, увидев такое короткое рекламное обращение: 

“Оцените неповторимый вкус и изумительный аромат настоящего колумбийского кофе Арабика!” 

Говоря о важности иллюстраций, следует отметить, что, как известно, зрительные (бессловесные) символы вызывают меньше сопротивления у людей и, следовательно, потенциально более убедительные, чем словесные символы. “Увидеть — значит поверить” и “одно изображение стоит тысячи слов” — это всего лишь два высказывания из сотен возможных выражений признательности дару зрительного восприятия. Вспомнив о большом количестве зрительной информации, которую каждый из нас получает в течение дня, не стоит удивляться, что рекламодатели очень живо интересуются этой проблемой. Подчас мы забываем, насколько это замечательно, что образы встреченных нами людей, мест и вещей можно извлечь (хотя и не всегда в точном воспроизведении) из анналов нашей зрительной памяти. 

Но гораздо больше поражает наша способность создавать мысленные образы людей, мест и вещей, которых мы никогда не видели лично, а “встречались” с ними только через средства массовой информации, через описания друзей или в собственной буйной фантазии. 

Анализ использования бессловесных элементов в рекламных сообщениях, позволяет сказать о том, что они выполняют следующие функции: 
- показ товара в определенной обстановке или в процессе пользования, фокусирования внимания на упаковке или этикетке; 
- демонстрация товара в работе, показ его возможностей и результатов его применения; 
- привлечение его внимания к одной или нескольким особенностям товара; 
- концентрация внимания на преимуществах товара, таких, как удобства, приятные ощущения, удовлетворение собственного “я”, одобрение со стороны общества; 
- создание проблемы, ситуации, которой необходимо избежать, ситуации, сложившейся до пользования товаром или услугой; 
- показ разрешения проблемы, взятой под контроль ситуации, сложившейся после использования товара; 
- представление пользователей, знакомство с типом людей, пользующихся товаром, их образом жизни, представление обобщенного образа пользователя; 
- создание образа марки, наделение ее субъективными ценностями, придание ей индивидуальности, ее мысленное позиционирование; 
- создание образа изготовителя, продавца или организатора услуг, создание образа фирмы. 

Менее очевидна, но не менее важна такая функция изображения, как создание определенного настроения или чувства. Это могут быть чувства уверенности, благополучия, влиятельности; чувства безмятежности, умиротворения, удобства; чувства солидности, старины, надежности; чувства возбуждения, новизны, риска; чувства теплоты, дружелюбия, личного участия; чувства реальности, объективности, научности. 

Зрительные и словесные элементы рекламы часто рассчитаны на создание одного и того рассчитаны на создание одного и того же настроения, и настроение это, вероятно, соответствует потребностям и желаниям, которые удовлетворяют товар или услуга, а также отношениям искомой аудитории к товарам или услугам данного типа. 

Как и следовало ожидать, существует множество мнений касательно выбора иллюстраций для рекламных сообщений. Этот разнобой взглядов налицо даже в таком сугубо визуальном средстве рекламы, как телевидение. Одни предлагают полагаться в основном на словесные аргументы, высказываемые в ходе интервью или в виде прямых коммерческих призывов, и подкреплять ударные мотивировки титрами. Другие проповедуют преданность таким изобразительным приемам как наглядный показ, фантастические зрелища, вызывающие нужное настроение. 

Далеко не во всем соглашаясь, друг с другом, рекламодатели, тем не менее, обычно считают что иллюстрации и другие бессловесные элементы в рекламных обращениях должны:
- быть ориентированы на личную выгоду читателя или зрителя и его понимание; 
- представлять товар или услугу целиком или частично; 
- иметь непосредственное отношение к товару или услуге и основной теме обращения; 
- быть точными и достоверными. 

Реклама, рассчитанная на зрительное восприятие, точная до мельчайших деталей или одухотворенная фантазией, видимо, лучше всего срабатывают тогда, когда она достоверна с точки зрения наших ожиданий в отношении конкретного товара или услуги. Определить, в чем именно выражаются эти ожидания, и должным образом реагировать на них — одна из наиболее трудных задач, стоящих перед рекламодателем. 

Конечно, зрительные символы быстрее передают информацию, они более целенаправленны, не требуют особого труда для восприятия, не требуют больших умственных усилий. Товар здесь несет с собой богатый груз эстетического воображения и эмоционального смысла. Коротко говоря, уникальное словесное предложение в рекламе — это концентрированное выражение довода, а образ марки — концентрированное выражение чувства. 

Правы ли приверженцы образа марка, утверждая, что слова не обладают побудительной силой? Ведь верные слова стоят сотни полков. Слово — движитель цивилизации вперед. Слова могут быть нацелены прямо в центр наших мотивов и побуждений. 

По нашему мнению, нет нужды противопоставлять одну (словесную) рекламу другой (бессловесной). В целом реклама должна доносить до адресата как уникальное предложение, выраженное словом, так и чувство, вызванное образом. С одной стороны, без слов обойтись нельзя, так как из них складывается содержание. С другой стороны, было бы глупо не стремиться к созданию образа марки. Поэтому лучший выход из положения — окружение довода чувством. 

Практика рекламного дела приводит нас к утверждению, что уникальное предложение, выраженное словом, срабатывает все же гораздо чаще. Дело в том, что приверженцы образа марки обитают в сфере чувств и настроений, где все опасно неустойчиво. Перед Вами пример рекламы без иллюстраций: 

Остановите свой выбор на банке “Х” 
Банк “Х” — потому что Вы должны преуспевать, а не просто вести борьбу за выживание. 
Позвоните сегодня и на все Ваши вопросы будут рады ответить по телефону… 
Наш адрес:… 
спокойствие! 
банк “Х” — надежный банк. 

Для рекламы грузового автомобиля можно предложить такой вариант обращения без иллюстраций: 

Для автомобиля “Урал” нет границ! 

Одна из редких машин, дающая чувство безопасности и спокойствия, дизельный автомобиль “Урал” различных модификаций предлагается Вам по справедливым ценам в Тверском представительстве Уралвагонзавода. 

Вы получите подробную информацию, позвонив по телефону…. 
На “Урале” хоть сейчас в тундру. 

Предлагается вариант рекламного обращения экскаваторного завода, где есть и довод, и чувство (идея рекламы — это выносливость, прочность, надежность, экономичность машины. В данной рекламе используются цветные фотографии. На одном фото: экскаватор ведет траншею в слабых грунтах (в болоте); машина вся забрызгана грязью, работает “по уши” в грязи; машинист спокоен. Рядом другое фото: отполированный до блеска красавец-экскаватор на стенде выставочного зала. Под обоими фото текст: “Он пачкает ковш в болоте и получает призы на конкурсе элегантности”. 

Ниже этого текста третье фото, где представлены моменты испытания экскаватора на надежность. Еще ниже снова текст: “Тверской экскаватор — это надежность, прочность, выносливость, проходимость и элегантность!”. Далее в рекламе реквизиты завода-изготовителя. 

В последние годы резко возросло использование цвета в товарах, предлагаемых потребителю. Эта тенденция, по всей видимости, не противоречит основным свойствам человеческой природы. Цвет позволил производителям товаров “включить” в потребительские свойства изделий целый ряд дополнительных качеств, которыми люди наделяют изделия в своем воображении, — живость, одухотворенность, привлекательность, теплоту, свежесть и официальность. Цвет виляет на эмоциональное состояние человека, поэтому неудивительно, что мы все больше окружаем себя товарами, окрашенными в “поддерживающие” цвета. 

С таким же успехом используется цвет и в рекламных объявлениях. Функции цвета в рекламе многообразны:
- привлечь внимание читателя; 
- содействовать интерпретации товара; 
- придать живость и привлекательность объявлению; 
- подчеркнуть или выделить товарный знак или символ. 

Большие надежды возлагают на цвет как на фактор повышения притягательной силы объявления. Однако, это, пожалуй, наименее ценная характеристика цвета, рассчитанная в первую очередь на привлечение внимания читателей. Уже говорилось, что внимание значимо лишь в той мере, в какой оно привлекает к объявлению тех читателей, которые могут заинтересоваться товаром. Если же цвет не сообщает рекламному обращению какой-то добавочной ценности, дополнительные затраты на цветную печать себя не оправдывают. 

Основное значение цвета в рекламных сообщениях заключается в содействии более эффективной демонстрации потребительский качеств товара, многие из которых невозможно передать только черным и белым цветами. 

В тех случаях, когда товар не поддается показу в цвете, его можно с пользой для дела поместить в красочное окружение или проиллюстрировать в цвете результаты его использования. Так белый холодильник выглядит по-другому с открытой дверцей, когда его полки наполнены продуктами в их естественной цветовой гамме или в упаковках различного цвета. 

Кроме того, нужно всегда помнить, что выбор цвета требует от рекламодателя хорошего знания искомой аудитории, так как используемые цвета могут иметь разный смысл и значение для людей различных культурных укладов, традиций, обычаев, другой национальности, религии. 

2. Газетное рекламное обращение 

На газетную рекламу тратят денег гораздо больше, чем на любую другую, в том числе и на телевизионную. Из огромного объема газетной рекламы около 85% приходится на долю местных рекламодателей, а остальное — на долю общенациональных фирм. 

Создатель газетной рекламы может работать либо в рекламном агентстве, либо — что более вероятно — быть сотрудником рекламного отдела газеты, либо сотрудником рекламной службы (если она есть) фирмы. Сама же реклама может иметь вид от незамысловатого рубричного обращения до искусно выполненной цветной вкладки. С учетом подобного разнообразия что же в целом делает газетное рекламное обращение потенциально отличным от журнального? 

С точки зрения аудитории, человек может искать контакта с газетным объявлением. Подобное положение неизменно характерно для рубричной рекламы, но нередко справедливо и в более широком смысле. В определенные дни недели мы ждем, например, рекламу продовольственных фирм, магазинов и т. п. В определенный период года — рекламу, например, распродаж и т. д. Мы можем даже специально разыскивать рекламу определенных фирм, магазинов, товаров в определенное время в определенных разделах газет, следовательно, читатель газеты может быть изначально более предрасположенным к восприятию рекламного обращения. Нередко мы рассматриваем газетные объявления в качестве ориентиров к действию. Конечно, газетная реклама может и стимулировать, особенно если излагает благоприятное предложение. 

С определенной частью газетной рекламы мы склонны чувствовать себя уютно. Местные рекламодатели часто изо всех сил стараются придать единообразие своим объявлениям. Так что мы обычно имеем возможность узнать рекламу того или иного рекламодателя (фирмы, магазина, предприятия) по одним знакомым элементам, таким, как формат, шрифт, стиль художественного оформления и т. п. Это все с точки зрения аудитории. 

С точки зрения рекламодателя в газете реклама может появиться точно в нужный момент. В отличие от журнального рекламного обращения, которое нередко требует многомесячной предварительной подготовки, газетное обращение можно создать и распространить очень быстро. 

Реклама может создать и поддерживать образ фирмы. В отличие от общенациональных рекламодателей, с их привычным акцентированием марок, различные торговцы заинтересованы в благоприятном впечатлении от их магазина в целом. 

Здесь существует возможность незамедлительной обратной связи. Дающие рекламу в журналах редко (если вообще) уверены в результатах своих усилий в пересчете на реальные продажи. А вот розничные или мелкооптовые торговцы могут уже на следующий день подсчитать число посетителей магазина и составить точную опись проданных на основании газетной рекламы товаров. 

При разработке газетной рекламы необходимо обращать внимание и на заголовок, и на иллюстрации, и на текст, и на цвету. Удачным заголовкам газетных объявлений присущи практически все атрибуты заголовков журнальной рекламы. Однако для газетной рекламы особенно характерны: 
- акцент на новизну; 
- акцент на цену; 
- акцент на частности. 

Применение более грубых растров, скорость печати и довольно пористая бумага не дают возможности высококачественного воспроизведения фотографий. Поэтому в газетах часто пользуются штриховыми рисунками. 

Одним из основных источников иллюстраций для газетной рекламы могут служить так называемые матричные сборники, то есть подборки готовых иллюстраций и иных элементов графического оформления, специально рассчитанных на жесткие режимы газетного производства. Сборники эти либо заказывают рекламодатели, либо предоставляют рекламные отделы газет. В ряде случаев реклама целиком заимствуется из общенационального источника. В нижней части макета готового объявления есть место для в печатки названия фирмы, предприятия, магазина. 

К газетной рекламе применимы все общие принципы создания эффективных рекламных текстов. Вместе с тем можно отметить и ряд особенностей текстов в зависимости от рекламодателя: 
- производителя товаров, волнует образ марки. Розничного торговца волнует образ магазина; 
- текст розничной рекламы побуждает к немедленному совершению покупки. Текст общенациональной рекламы обычно способен произвести только перспективный эффект;
- розничная реклама делает больший упор на цену. Общенациональная реклама мало (если вообще) акцентирует цену; 
- текст розничной рекламы склонен к подробному детальному описанию товара. Текст общенациональной рекламы часто склоняется к эмоциональности, используя мотивы психологического порядка; 
- розничная реклама имеет мгновенную обратную связь с публикой. Общенациональная реклама — если это только не реклама с прямым ответом — редко располагает подобной связью. 

В связи с ограниченностью времени или средств, а то и просто из чувства уверенности, большую часть газетной рекламы, как правило не испытывают. В конце концов розничные торговцы наблюдают за ее результатами с близкого расстояния и нередко могут составлять четкие представления о том, что срабатывает, а что нет. 

Перед Вами примеры хорошей, по нашему мнению, рекламы для газеты: 

* * * 
Каменные гости! 
Драгоценные камни от фирмы “…” 

* * * 
Тайные желания духи “…” 

*** 
Телефон, который всегда с тобой! 
Сотовая связь. 

* * * 
Все лучшее с первого шага! 
Детские игрушки от фирмы “…” 

* * * 
Каждое изделие — уникальное решение! 
Бытовая техника от фирмы “…” 

* * * 
С нами светлее! 
Светильники фирмы “…” 

* * * 
Семейная зубная паста 
АКВАФРЕШ 

Три полосы Аквафреш — это тройная защита. 
Белая полоса 
- предохраняет от кариеса; 

Красная полоса 
- удаляет налет с зубов; 

Синяя или зеленая полоса 
- придает свежесть дыханию. 

Тройная защита для всей семьи 

* * * 
Музыка уюта! 
Мебель из Италии 
от фирмы “…” 

* * * 
Единственное, что Вам придется сделать самый — это выбрать меню! 
Все остальное с успехом сделает кухонная плита 
ASKO Excellence 
Качество, надежность. И немного мечты. 

* * * 
Традиции мастерства от классики до современности 
Часы фирмы “…” 

* * * 
VOLVO — спутник Вашего воображения. 
VOLVO — для тех, у кого развито чувство прекрасного. 
VOLVO — для тех, кто любит жизнь. 

* * * 
Свободное перемещение во времени и пространстве — видеотехника SAMSUNG 
Вы с легкостью перенесетесь в любое мгновение Вашей жизни. 

* * * 
Попробуйте кофе с неповторимым вкусом 
Maxwell House. 
Хорош до последней капли. 

* * * 
Благородство и изысканность французских традиций 
Коньяк Otard 

* * * 
Стань хозяином своего настроения 
Музыкальные центры SONY 

* * * 
Шаг в новую жизнь… 
Косметика от Zepter 

* * * 
Молодость Вашей кожи сегодня и всегда 
Косметика фирмы “…” 

* * * 
Для Вас открывает мир приятных возможностей парикмахерская “…” 

* * * 
Подарите себе радость на всю жизнь 
Polaroid — это быстро, быстрее и мгновенно 

* * * 
Лучший подарок к любому празднику — здоровье! 
Оригинальный шведский горький бальзам Биттнера. 

* * * 
Вы сделали выбор и Вас не подведут здесь. 
Страхования компания “Надежда” 

* * * 
Банк “…” делает деньги по старинке — он зарабатывает их. 
Приходите к нам и убедитесь сами. 

* * * 
VOLVO — это скандинавский дизайн, дипломатическая сдержанность, европейское качество 
VOLVO — это машина для наших широт. 

* * * 
Наши корни на Верхней Волге. 
Наш бизнес по всей России 
Торговая компания “…” 

* * * 
Когда текут слюнки! 
Рыба на любой вкус от АО “Тверьрыба” 
На столе рыба — в душе праздник! 

* * * 
Вам придают уверенность, надежду и красоту 
Золотые руки мастеров парикмахерской “…” 

* * * 
На волне нового века! 
Радиоаппаратура фирмы “…” 

Итак, задача рекламы — прятаться в тени своих собственных средств, собственных приемов и уловок и с такой силой продвигать на первый план товар, чтобы самой рекламы и не было заметно. Создатель рекламы может оказаться разочарованным, узнав, что о его самой лучшей рекламе потенциальный потребитель даже и не подозревает. Само совершенство рекламы должно скрывать ее от наблюдателя (чем совершеннее реклама, тем меньшее ее замечают как рекламу). 

Показателен в этом отношении ответ специалиста рекламного дела человеку, утверждающему, что он видел потрясающую рекламу: “Вы утверждаете, что видели гениальную рекламу? Я не видел ее, но утверждаю, что видели гениальную рекламу? Я не видел ее, но утверждаю, что это плохая реклама. Будь она гениальной, Вы бы говорили не о ней, а о товаре или услуге”. 

Думается, что содержащиеся здесь практические советы позволят создателям рекламных обращений убедиться, что профессиональный подход не допускает пренебрежения к так называемым мелочам — их в рекламе просто не должно быть. 

Хотелось бы, чтобы реклама наших фирм не заслуживала, на наш взгляд, названия “помещения в газету” или “размещения в газете или журнале”, которые человек не обязан читать. 

Надо полагать, что реклама пришла к нас каждодневно, ежечасно. Но хочется, чтобы связывалось это не с глухим раздражением, а с удовольствием и главное — с пользой для нас. 

Не вызывает сомнения, что конкуренция, как прямой и естественный канал самореализации экономического и научно-технического прогресса заставляет производителей и торговлю заниматься активной рекламной деятельностью. Но механизм конкуренции должен делать выгодным то, что честно и законно, и невыгодным — обман. Этот механизм непрерывно должен подпитываться глубинными, морально-этическими ценностями. То есть имеется в виду, что ценности должны быть заложены в глубине индивидуального сознания участников конкуренции, а не в правоохранительных структурах государства. 

Уяснение этого (истинной боюсь назвать) помогает разобраться, в порочности примитивной и ничего не объясняющей схемы “выгодно невыгодно”, заменяя ее уже общепринятым правилом предпринимательства: “Этично—законно—выгодно”. Неужели этот принцип все еще одна из недоступных для многих тайн о рынке, конкуренции, рекламе?

В.Я. ИЛЬИН, Маркетинг в России и за рубежом
Я б рекламу полюбил… Есть ли креатив в газетной рекламе? 
Мой друг Питер Майер, профессор Венского университета и глава собственной рекламной фирмы, много лет подряд привозил мне в подарок кассеты с фильмами- призерами Канского фестиваля. Это еще в те времена, когда у нас рекламы почти не было, и про рекламный фестиваль в Каннах мы почти ничего не знали. 

В последние годы  канские кассеты появились в России, и я покупаю их  уже сама. Таким образом, собралась приличная фильмотека лучших рекламных роликов.  Иногда я почти наугад выдергиваю из коллекции кассету и показываю ее  моим студентам и слушателям  семинаров. Еще ни разу не было, чтобы фильмы не понравились, если даже в результате случайного выбора в магнитофон ставятся ролики, например, 1993 года. После просмотра я обязательно задаю  вопрос: "Вот все время говорят, что реклама раздражает, не нравится, что ее не любят. Почему же эти ролики вы смотрите с таким увлечением?". В результате опроса большого количества рекламного народа я получили две наиболее часто повторяющихся причины нелюбви к рекламе. 

Рекламу не любят тогда, когда она плохо, неинтересно сделана. Рекламу не любят и тогда, когда она размещена не там и так. 

Вот об этом и поговорим. Только применительно к газетной рекламе.

Давайте представим типичную газету. Какие виды рекламы в ней могут присутствовать? Прежде всего, так называемые рекламные модули, или рекламные обращения, в которых, как правило, есть иллюстративная и текстовая части. Кроме того, рекламные объявления, или, как их чаще называют, строчная реклама, ограничивающаяся только коротким сообщением о том, что, где и почем продается. И, наконец, рекламные статьи, подробно рассказывающие о рекламируемых товарах, услугах или фирмах. 

Для каждого вида рекламы есть свои правила, которые помогают воспринимать рекламные призывы адекватно. Если же этого не происходит, то как раз и наступает читательское раздражение, которое со временем перерастет в стойкое неприятие рекламы, нелюбовь к ней.

Есть несколько наиболее часто встречающихся ошибок в модульной рекламе. Одна из них – противоречие иллюстрации общему смыслу рекламируемого.  Известно, что "картинка" в рекламе является привлекающим восприятие сигналом. И если на картинке изображен автомобиль, то, понятное дело, читатель думает, что здесь рекламируются автомобили, автозаправки или автозапчасти. И если он в это время занят поиском мебели для своей новой квартиры, но никак не намерен приобрести авто, то он просто оставит эту рекламу без внимания после беглого взгляда на нее. Но, оказывается, фирма предлагает не только автомобили, но и мебель. Такая вот многопрофильно торгующая организация. Но "картинка" в этом случае привлекала внимание только покупателей автомобилей, но не покупателей мебели. Лучше всего было бы разделить этот рекламный модуль на два и в каждом из них привлекать внимание нужного сегмента аудитории.

Известно, что иллюстрацию в рекламе используют и для создания имиджа, впечатления. Один из региональных банков бесконечно долго использовал в своей имиджевой рекламе рисованную лису, избрав это хитрое животное своим символом. Лиса всем нравилась, между прочим, но денежки свои клиенты в банк не очень-то несли, предпочитая конкурирующий банк, который никаких рисунков в своей рекламе не позволял, зато в тексте банально сообщалось про надежность вкладов. Видимо, хитрющая лиса наталкивала на мысль, что банк тоже хитрый и, наверняка, попытается обмануть.

Еще одна иллюстративная ошибка – заштампованность. Привычное дело видеть в рекламе муки или сахара – мешок. Как-то мы разбирали этот штамп на одном из семинаров. Газетные дизайнеры сначала говорили, что мука и сахар, действительно, продаются мешками и что тут еще можно придумать. А потом сами же и придумали огромное количество образов, многие из которых были очень интересными. Надеюсь, что кто-то из них стал пользоваться ими в дальнейшем для рекламы муки и сахара, пусть даже и продающихся мешками.

Большое количество раздражающих читателя моментов встречается в самом тексте модульной рекламы. Наиболее типичные из них: те же штампы, скучный язык, излишнее использование специальной и профессиональной лексики, непонятность которой не привлекает читателей и, конечно же, не способствует увеличению продаж. В одной из газет мне встретилась реклама  общеукрепляющих витаминов. Весь текст был построен на медицинских терминах, значение которых мне в большинстве своем не было известно. И сопровождал этот текст почему-то задумчивый старик. Видимо, он тоже пытался разгадать использованные в рекламе словечки.

Еще более неприятно, когда рекламный текст явно противоречит здравому смыслу. Что такое, например, продукты питания? Кажется, всем понятно: то, что едят – мясо, молоко, хлеб, рыба и всякое такое. Но в одной из газет в рекламе предлагались продукты питания (выделено крупным шрифтом). Потом  предложение расшифровывалось: "водка, вина, шампанское, чай и кофе". Понимаю, что, наверное, при большой фантазии может в нашем обыденном восприятии и водка сойдет за еду. Но, согласитесь, такое все же может получиться далеко не у всех. Другой пример, кстати, из той же самой газеты. В рекламе предлагался ЭКОЛОГИЧЕСКИ ЧИСТЫЙ сок "Зуко" и "Юппи". Опять же противоречие здравому смыслу. Очень нужно напрячься и воспринять "химические порошки" за экологически чистый продукт. Приведу еще один "шедевр" без комментариев: "Для работы за рубежом требуются танцевальные коллективы и ПРОСТО ДЕВУШКИ (выделено мною – Г.Щ.).

Иногда в тексте рекламы  встречаются ошибки: орфографические, пунктуационные стилистические. Например: "Продается машинка для стрижки волос китайского производства". (Ну, где мне взять волосы китайского производства, чтобы использовать для их стрижки ту замечательную машинку?). Или: "12 мая состоится открытие собачьей выставки. Регистрация экспонатов с 12 апреля". Или еще: "Ваши конкуренты очень порадуются, узнав, что мы предлагаем…" (Предлагают всего-навсего регистрацию фирм и их юридическое обслуживание. Чему должны порадоваться конкуренты, я так и не поняла…)

Черно-белая газета часто использует для оформления модульной рекламы довольно распространенный прием: "выворотка". Это когда на темном фоне идет белый текст. Сам по себе прием неплох, заметно выделяет рекламное обращение на полосе среди других, оформленных обычно. Но однажды я упорно пыталась прочитать текст, размещенный на "выворотке": мелкие буковки просто не поддавались прочтению. На выворотке можно разместить отдельные слова: они будут прочитаны и восприняты. А вот длинный текст, набранный мелким кеглем, кроме раздражения ничего не вызывает.

Конечно, на все эти замечания-рассуждения можно возразить: мол, ответственность за рекламные тексты несет рекламодатель, и если ему вздумается что-то такое написать, то это его личное дело. Формально так оно и есть. Но если читателю не нравится по какой-либо причине реклама в вашей газете, то это сказывается на деятельности рекламодателя. А он, не мудрствуя лукаво, ищет для размещения своей рекламы другой канал. В этой газете, мол, моя реклама почему-то не работает. Кроме того, читатель видит рекламу в ВАШЕЙ газете и его претензии тоже в первую очередь обращены к ВАМ. Поэтому плохая реклама может очень даже сказаться на финансовых успехах издания.

Самая распространенная ошибка в строчной рекламе: размещение по принципу "куча мала". Очень часто в региональных газетах встречается отсутствие всяческой структуры при размещении рекламных обращений. Обмены квартир перемешаны с продажей свадебных платьев, а юридическое обслуживание соседствует с ритуальными услугами. Как в этой "чехарде" разбирается читатель – ума не приложу. Однажды в далеком северном городе пыталась обсудить эту проблему с газетными рекламистами. "У нас строчных объявлений не так уж и много. Кому надо все прочтут". Не думаю, что это как раз то отношение, которого заслуживает наш дорогой читатель, за внимание которого мы вроде бы  должны бороться всеми способами…

И, наконец, рекламные статьи. На мой взгляд, это очень хороший прием для интересной и содержательной рекламы. Приведу в пример "Комсомольскую правду". Под яркими и  привлекательными заголовками в газете публикуется множество интереснейших рекламных статей. Особенно запоминаются статьи из рубрики "Здоровье". Главный принцип: сообщить читателю новую и полезную информацию, на основании которой он сам решит, воспользоваться или не воспользоваться  рекламируемым товаром или услугой. К сожалению, можно привести и кучу других примеров: скучные интервью с руководителями фирм, банальное расхваливание какого-то продукта, репортаж с ничего  не значащего мероприятия. Согласитесь, что читателю скучно читать такого рода рекламную тягомотину. И, наверняка, при желании всегда можно найти любопытные факты, которые позволят вкусно подать рекламное блюдо.

Теряется внимание читателя и в случае неграмотного размещения рекламы. В одной из газет рядом со статьей с обзором рынка финансовых услуг я увидела рекламу памперсов. "В чем логика?" - спрашиваю. "Да просто рекламодатель так захотел, - отвечают. – Ему нужна была именно эта полоса, именно это место. А то, что здесь эта статья пойдет, он и не знал…". В другой газете рядом с рекламой конкурса красоты стояла реклама рабочих инструментов и запчастей к гусеничным тракторам. В третьей -  ярко рекламируемые соки, пить которые, как сообщалось в рекламе, очень полезно для здоровья, соседствовали с соболезнованиями по поводу безвременно ушедших…

Эти примеры можно продолжать. И, надеюсь, что у читателя найдется куча собственных примеров и рассуждений на ту же самую тему. Поэтому напоследок призыв: давайте избавляться от скучной и глупой рекламы, а делать ее интересной, занимательной и полезной. Тогда и читатель ее полюбит.

Галина ЩЕПИЛОВА, Advertology.ru 
Медіа-довідник

1. Конкурси

Конкурс проектів для засобів масової інформації в Одеській, Миколаївській та Херсонській областях
Фонд розвитку ЗМІ Посольства США в Україні оголошує конкурс проектів для засобів масової інформації в Одеській, Миколаївській та Херсонській 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.

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 у питаннях задоволення вимог українських податкових та інших державних органів; 

забезпечення допомоги українським законодавцям та представникам уряду в покращенні законодавства у сфері мас-медіа, включаючи допомогу, спрямовану 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. 

Максимальна сума гранту складає $24,000. Однак середній розмір фінансування становитиме від $5,000 до $15,000.

Заявки на конкурс необхідно подати до 31 березня 2005 року. 

Для участі у конкурсі необхідно заповнити стандартну анкету-заявку Фонду розвитку ЗМІ згідно з інструкціями, розміщеними на Інтернет-сайті Посольства США в Україні http://www.usembassy.kiev.ua/infocentral_mediafund_inf_ukr.html. 

Докладнішу інформацію про умови конкурсу можна отримати у Відділі преси, освіти і культури Посольства США в Україні за адресою: 04050, Київ, вул. Глибочицька, 4; за тел.: (044) 490 4026; електронною поштою: MDF@usembassy.kiev.ua. 

КОНТАКТИ:
Відділ преси, освіти і культури
Посольство США в Україні
04050, Київ, вул. Глибочицька, 4
Тел.: (044) 490 4026
Факс: (044) 490 4050
Електронна пошта: MDF@usembassy.kiev.ua 
Інтернет-сайт: http://www.usembassy.kiev.ua 
2. Навчання для журналістів
Інститут Медіа Права та Інтерньюз Нетворк проведуть для журналістів Електронний курс з Медіа Права
Електронний курс з Медіа Права – це форма дистанційної освіти журналістів з метою підвищення їх знань про медіа законодавство, стандарти свободи слова та практику Європейського суду з прав людини.
В процесі навчання слухачі курсу отримуватимуть завдання електронною поштою 3 рази на тиждень. Кожне завдання складатиметься з двох частин. Основна частина є обов’язковою для прочитання, вона складатиметься з 3-4 сторінок тексту. Додаткова частина міститиме перелік додаткової літератури з цієї ж теми (як правило у вигляді Інтернет лінків), які бажано прочитати. Можна буде глибше знайомитися з тими темами, які викликають найбільшу зацікавленість.

Тривалість навчання 7 тижнів. Всього 21 заняття. 
Початок: з 21 березня 2005 року.
Контроль знань відбуватиметься за допомогою тестів (проміжний та підсумковий).

Тести базуватимуться лише на обов’язкових матеріалах.

Після успішного складання підсумкового тесту, учасники отримають Диплом про проходження Електронного курсу з Медіа Права.

Тематика курсу включає (але не обмежується) такі теми: 

•позови про захист честі та гідності;

•втручання у приватне життя; 

•доступ до інформації; 

•захист журналістських джерел;

•правові питання проведення фото та відео зйомки; 

•авторське право та суміжні права; 

•ліцензування телерадіомовлення; 

•журналістика та Інтернет; 

•стандарти суспільного мовлення.

Вимоги до кандидатів: 

- бути практикуючим журналістом;

- мати постійний доступ до електронної пошти та Інтернету; - мати прагнення до нових знань.

Для того, аби стати слухачем Електронного курсу з Медіа Права, потрібно заповнити анкету та надіслати її за адресою: taras@internews.org Навчальна група складатиметься з 25 осіб. У випадку надходження більшої кількості анкет, відбуватиметься конкурсний відбір.

Кінцевий термін прийому анкет: 14 березня 2005 року включно. 
Про результати відбору буде повідомлено не пізніше 17 березня 2005 року.

За додатковою інформацією з питань участі в Електронному курсі з Медіа Права звертатися до Тараса Шевченка: електронна адреса - taras@internews.org , телефон/факс: 8 (044) 458-4440

Інтерньюз Нетворк 


3. Лауреати

Нагороджено переможців конкурсу на краще журналістське розслідування 2004 року

4 березня відбулося нагородження фіналістів конкурсу на “Краще журналістське розслідування 2004 року”, проведеного Інститутом масової інформації за підтримки Міністерства закордонних справ Франції та за участі Могилянської школи журналістики. 
Перше місце у конкурсі посіла робота Світлани Мартинець (газета “Експрес”) - соціальне дослідження “На дні”. Друге місце посів Сергій Лещенко (Інтернет-видання “Українська правда”) – політичне розслідування “Не шукайте Кучму в Баден-Бадені”. Третє місце поділили розслідування резонансної загибелі ректора УжНУ В.Сливки (Володимира Мартина (тижневик “Дзеркало тижня”) та соціальне розслідування “Бомба сповільненої дії...” Галини Кончаківської (газета “Український шлях”). 
На конкурс були подані понад 50 робіт журналістів з усієї України, опубліковані у друкованих або Інтернет-виданнях. 
Конкурс ставив за мету сприяти розвитку жанру журналістського розслідування, яке розвиває справжній пошук не заангажованої та адекватної подіям інформації. Конкурсні роботи оцінювали відомі медіа-експерти директор Інституту Масової інформації Сергій Таран , керівник Могилянської школи журналістики Сергій Квіт, керівник проектів ГО “Телекритика” Наталія Лігачова, незалежний журналіст Єгор Соболєв. 
Після вручення дипломів та премій відбулася дискусія щодо розвитку в Україні жанру журналістського розслідування та його місця і ролі у сучасних українських засобах масової інформації. В дискусії взяли участь відомі журналісти, медіа-експерти та фіналісти конкурсу. 
Крім того, сьогодні було презентовано посібник “Журналістське розслідування” виданий Інститутом масової інформації, присвячений основним принципом роботи у жанрі розслідування, історія розвитку жанру та основні методи, які застосовуються у розслідуваннях. 
IMI 

При підготовці бюлетеня використані матеріали інформаційних агенцій та організацій: УНІАН, Інтерфакс-Україна, Українські новини, Інтерньюз-Україна, Міжнародний фонд “Відродження”, Київська незалежна медіа профспілка, Інститут масової інформації, ресурсний центр Гурт, Гільдія видавців періодичної преси (Росія); видань та інтернет-видань: “Деловая столица”, Український Медіа Сервер, Телекритика, Форум, Кореспондент, Українська правда, Майдан, Liga On Line, “Обозреватель”, “Дзеркало тижня” та власних кореспондентів. 

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

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

(метро “Політехнічний інститут”)

Тел/факс: (044) 239-29-75

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