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Jak pisa¢ informacje dla prasy?

Czy informacja prasowa si¢ przezyta? Absolutnie nie.
Jest podstawowym Srodkiem komunikacji firm

i organizacji z mediami. Dziennikarze, wydawcy

i producenci codziennie potrzebuja nowych
wiadomosci. Co zrobi¢, aby zaistnie¢ w Swiecie

mediow?

Jesli masz czas na napisanie tylko jed-
nego dokumentu, niech to bedzie wla-
$nie informacija dla prasy. Informacija -
nie komunikat. Komunikaty zostaw biu-
ru prasowemu rziadu. Redakcje regular-
nie otrzymuja mnostwo informaciji,
a wedlug badari 75 proc. trafia do ko-
sza jeszcze przed przeczytaniem. Naj-
wigkszym wrogiem informacji prasowej
jest jednak... sama informacija prasowa.

Aby zwrocié uwage redaktora
sprawdz jaki jest najbardziej efektywny
sposob komunikowania si¢ z nim (e-
mail, fax, telefon, poczta) i zbadaj jakie
tematy go interesuja. Podstawowym te-
stem skutecznosci elektronicznej infor-
maciji jest to, czy dziennikarz ja prze-
czyta. Dlatego tak wazny jest tytul.
Dziennikarze wiekszoS¢ czasu
przed komputerem poswiecaja
wlasnie czytaniu tytuléow.
Nagléwek nie musi by¢
blyskotliwy (redaktor i tak
wymysli lepszy), ale powi-
nien zdecydowanie okresli¢
tres¢ wiadomosci. Od jego kla-
rownosci i atrakcyjnosci zalezy czy
redaktor uzyje przycisku Usun. Tytul
informacji nie powinien by¢ dluzszy od
jednej linii (max. 12 slow). Niektore re-
dakcje maja elektroniczne filtry odrzu-
cajace dluzsze tytuly.

Nazwa twojej firmy/organizacji za-
wsze powinna by¢ na poczatku, To, co
bardziej znane i uznane zawsze powin-
no pojawic si¢ w pierwszej kolejnosci,
bo szybciej zwréoci uwage redaktora.
BadZ konkretny, Tytul i pierwszy aka-
pit powinny stresci¢ sedno informacii.
Reszta to szczegoly, Masz tylko kilka
sekund na zwrocenie na siebie uwagi.
Nie marnuj tego czasu na slabe wpro-
wadzenie.

Zgodnie z obowiazujacy w dzienni-
karstwie informacyjnym zasady tzw. od-
wraconef piramidy w pierwszym aka-
picie musza znaleZ¢ si¢ wszystkie istof-
ne informacje. Kto, co, gdzie, kiedy, dla-
czego, z jakim skutkiem? Mozliwe, ze

tvlko tyle ukaze si¢ w druku, Pisz dla
mediow. Czasem redakcje — szczegol-
nie te pracujace w Internecie — wyko-
rzystaja twoja informacije verbatim. Cze-
sciej dziennikarze skorzystaja z niej jako
inspiracji do autorskiego artykulu.
W obydwu przypadkach twoim zada-
niem jest takie zredagowanie informa-
cji, aby jak najwierniej przedstawic wha-
sny punkt widzenia.

Temat musi pojawic si¢ w pierwszych
trzech zdaniach, a najlepiej juz w pierw-
szym. Jesli czytel-
nik nie prze-

brnie przez pierwsze zdania, to na pew-
no nie przeczyta calej wiadomosci. In-
formacja musi by¢ wazna dla organiza-
cji, redakciji i czytelnika. Jezeli nie slu-
Zy im trojgu, mozesz o niej zapomniec,

Jezeli informujesz o przelomowym
wydarzeniu odnies si¢ do konkretnej sy-
tuacii z historii organizacji. Powiedzmy,
ze firma dynamicznie si¢ rozwija. Wy-
jasnij czemu to zawdzigcza. Pokaz przy-
czyne i skutek obok siebie.

Media zainteresuje nowy niezwykly
produkt lub usluga, innowacja techno-

logiczna, zmiana trendu w gospodarce,
zmiana strategii marketingowej, zmia-
na na wysokim stanowisku, sukces lub
porazka w interesach, dzialalnos¢ filan-
tropijna. Opieraj si¢ na faktach. Mow
prawde. Kazdy dziennikarz ma wkom-
ponowany sceprycyzm w sSwoj system
obronny. Napisz swoja informacje tak,
aby nikt nie watpil w jej prawdziwosc.
Kilka razgcych bledow rzeczowych
zniszczy wiarygodnos¢ przygotowanej
informacii. Jezeli redaktor wie lub czu-
je, bo tak podpowiada mu zawodowa
intuicja lub doswiadczenie, ze musi
sprawdzac wszystkie podane przez cie-
bie fakty, to jest bardzo prawdopodob-
ne, ze zabraknie mu na to czasu i ochoty
lub z miejsca oceni, ze nie warto sie
tym zajmowac.

W pierwszym akapicie (max. 30
slow) nalezy powtorzy¢ i rozwinad mysl
z tytulu. Lepiej unika¢ czasownikow
oglaszad lub informowac. Produkt moz-
na oferowac, sprzedawac lub wypusz-
czad na rynek. Jaka jest wartos¢ kon-
traktu, umowy?” 1o najczescie] zadawa-
ne przez dziennikarzy pytanie, ale zwy-
kle firmy nie sa zainteresowane ujaw-
nianiem takich danych. Jesli jednak

jestes gotow podad wartosdé
| kontraktu, zdecydowanie
L podaj te sumg w tytule.
Jesli w pierwszym akapi-
. cie odpowiedziales na czte-

ry najwazniejsze pytania

KTO, CO, GDZIE i KIEDY,
. w drugim akapicie napisz
| DLACZEGO i Z JAKIM SKUT-

KIEM. OdpowiedZ na to

ostatnie pytanie moze byc
czasem trudna. Napisz wte-
dy o oczekiwaniach. Jezeli
umowa dotyczy na przyklad
programu komputerowego,
podaj date instalaciji i opisz ko-
rzysci dla uzytkownikow. Roz-
winigcie tresci z otwierajgce-
go akapitu pojawia si¢ logicz-
nie w kolejnych akapitach
z uwzglednieniem korzysci, zastosowan
i specyfikaciji. Pisz o konkretnych przy-
kladach wyijasniajacych dlaczego pro-
dukt lub oswiadczenie jest wazne. Pod-
kreslaj korzysci. Zamiast pisac¢ najlep-
szy, pierwszy, czolowy — lepiej napisz:
zaoszezedzi czas, zwigkszy efektyunosc,
przysporzy zyskow.

Czasowniki w stronie czynnej dodaja
zycia informaciji. Nie baj sig¢ uzywac do-
bitnych czasownikow. Na przyklad zda-
nie:  Komitet bardzo sceptycznie ocenil
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projekt”brzmi lepiej po zmianie na: Ko-
mitet ostro skrytykowat projekt . Taki styl
zwicksza prawdopodobieristwo prze-
czytania informaciji przez dziennikarza.
Informacij¢ napisz w trzeciej osobie. Za-
imki ja, my, nasz, twdj itp. dopuszczal-
ne sa tylko w cytatach. Cytaty umiesz-
czaj w cudzyslowie.

W informacji prasowej nie musisz
umieszcza¢ wypowiedzi prezesa firmy.,
Wigkszosc redaktorow nie wykorzystu-
je cytatow, jezeli sami wezesniej nie roz-
mawiali z konkretng osoba. Wielu pre-
zesow lego nie rozumie. Trudno. Jezeli
szef upiera sig, aby go zacytowac umiesé
t¢ wypowiedZ w 4 lub 5 akapicie. Jesli
prezes ma rzeczywiscie cos ciekawego
do powiedzenia, nie marnuj tej wypo-
wiedzi w informacji prasowej. Przygo-
tuj odrebny wywiad i wyslij jako uzu-
pelnienie/rozwinig¢cie informacji.

Pros o zgode na pismie. Organizacje
bardzo troszezg si¢ o swoja reputacie.
Postaraj si¢ zawsze o pisemna (chociaz-
by e-mailem) zgode na umieszczenie
w informadji cytatu pracownika lub frag-
mentu wypowiedzi przedstawiciela in-
nej organizacji. Wszystkie watpliwosci
w sprawie cvtatow beda wykorzystywa-
ne przeciwko tobie. Na koniec zazwy-
czaj dolacza si¢ kilka zdan o firmie, jej
produktach/uslugach i historii. Jezeli in-
formacja dotyczy dwaéch firm, umiese
notki o obydwu organizacjach.

Duze litery sa zastrzezone dla na-
zwisk, nazw firm, nazw geograficznych
i najwazniejszych stanowisk w paristwie,

na przyklad: Prezydent, Premier lub Pry-
mas. Nie uzywaj duzych liter w tytu-
lach takich jak prezes lub dyrektor ge-
nerainy.

Niczego nie podkreslaj. Zamiast tego
stosuj kursywe. Wykrzyknik (1) to tez
twoj nieprzyjaciel. Unikaj bezwstydnei
autopromociji. Nie ma lepszego sposo-
bu na zniszczenie wiarygodnosci od
umieszczenia kilku wykrzyknikow obok
siehie. Nigdy nie rob tego 1

Informacja musi by¢ akwalna i do-
starczona na czas do redakeji. Zawsze
dokladna. Przed wyslaniem warto jesz-
cze raz sprawdzi¢ daty, liczby, nazwi-
ska. Musi tez by¢ latwa w czytaniu
i zrozumiala. Unikaj dlugich skompli-
kowanych struktur gramatycznych,
przymiotnikow oceniajacych, przysiow-
kow i specjalistycznego zargonu. Slo-
wa ekstrapolacja, procedura ewaluacyy-
ne, koncept przedakcesyny i inne im
podobne nie brzmia dobrze. Dobrze dad
tekst do przeczytania osobie, ktora nic
nie wie o sprawie. Twoje .drugie oczy”
wychwyca bledy. Informacja prasowa
musi by¢ opatrzona nazwiskiem autora
i data napisania. Dziennikarze lubia
sprawdzac¢ otrzymane informacje. Lepiej
im to ulatwi¢. Obowigzkowo nalezy
dolaczyé nazwisko i imi¢ kompetent-
nej osoby, ktéra udzieli dziennikarzo-
wi dodatkowych wyjasniert oraz spo-
sob kontakwu z nig (telefon, e-mail).

Jesli to mozliwe, lepiej ograniczy¢
cala tres¢ do jednej strony formatu A4,
Calos¢ maksimum 350 slow. Do infor-

maciji jako zalacznik mozesz dodac dane
uzupelniajace (zdjecia, liczby, statysty-
ki, cenniki, itp.). Zdj¢cia powinny by¢
naturalne, przeslane w wysokiej roz-
dzielczosci. Wykluczone sg retuszowa-
ne fotografie z materialow reklamo-
wych. Zdjecia powinny przekonujaco
uzupelniac informacie i by¢ podpisane,
co przedstawiaja.

Nie bombarduj informacja wszystkich
mediow, redakeje nie lubia, gdy iden-
tyczna informacija pokazuje si¢ u kon-
kurenciji, zwlaszcza, gdy sa to tytuly
branzowe. Ryzykujesz wiedy, Ze nastep-
nym razem twoja informacje usuna,
w przekonaniu, ze opublikuije ja. jak po-
przednio, inna redakcja, a ta moze Kie-
rowad si¢ podobng logika i w efekcie
caly twoj wysilek pojdzie na marne. Do-
kladnie zatem wybierz redakcje. mozesz
ez nadmienic w korespondencii, ze
wlasnie ten tytul wybrales sposrod in-
nych. Przed wyslaniem informacii do
prasy zawsze przeczylaj pierwsze 10
slow. To sa te najwazniejsze slowa.

Nie kazda informacja donosi o wy-
darzeniu poréwnywalnym z wynalezie-
niem kola. Ale kazda, odpowiednio zre-
dagowana i wyslana w odpowiednim
momencie, moze znaleZ¢ odbiorce.

Jezeli informacja prasowa przygoto-
wana jest zgodnie z regulami i wymo-
gami sztuki dziennikarskiej, tworzy
zwarty i klarowny przekaz, ma szanse
na zaistnienie w mediach.
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