Informacje prasowe, notki, artykuty — czyli nasztyvp na to, co o nas pisz

Public relations w kadej — matej i daej — firmie, w znacznym stopniu opiera sia
kontaktach z mediami (tak gazetami i portalaminmé¢owymi, jak i telewizj i radiem — jako
pierwszy kontakt) poprzez pisanie — notek, inforjima@sowych, artykutéw. Dzki temu
mamy, przynajmniej egciowo, wptyw na to, co o nas pigalzicki temu maemy
powiadomé rozne osoby o tym, co dziejegsiv naszej firmie (szczegolnie o tych dobrych
rzeczach), albo przedstawiasz punkt widzenia (np. prosfajkrzywdzca plotke).

Niezaleznie od tego, do jakiego medium kierujemy rgisgormacg, zasady gsidentyczne —
dlatego w opisie ograniczymyesilo gazet.

Piszc jakakolwiek informacg, liczymy na toze gazeta, do ktorej wysytamy, wydrukuje

Jja. Nalezy jednak pamgtac, ze nigdy nie mamy takiej pewsa (ilos¢ informacii, jaka
codziennie trafia do dziennikarzy, jest olbrzyn@amiejsce w kadej gazecie jest ograniczone
— nie zawsze nasza wiadofadoedzie na tyle wana dla czytelnikbdwna tyle aktualna, albo
dramatycznazeby miala pierwszestwo przed pozostatymi. Memy jednak znacznie
zwickszy¢ prawdopodobigstwo ukazania ginaszych wiadomiei, stosugc sk do kilku

zasad:

1. Odpowiedni wybor gazety/gazet (ich czytelnicyypmi, przynajmniej w cgci, by¢
naszymi potencjalnymi klientami — jest mato prawodpbne ze tygodnik dla
gospodyt domowych, czy miegcznik motoryzacyjny &dzie zainteresowany
wydrukowaniem informacji o zmianachémd wspolnikoéw kancelarii ale gazeta
prawnicza oraz dia lokalna gazeta codzienna —iado wydrukowa.

2. Ideatem jest adresowanie naszej wiadaingo konkretnego dziennikarza, {gdi nie
nawigzalismy jeszczezadnej wspétpracy, zaadresujmy do konkretnego dziatu
przeciwnym razie, zanim nasza wiaddtrafi w odpowiednie miejsce, me sk juz
znacznie zdeaktualizowp

3. Stosujmy zasadzw. odwrdconej piramidy — najumiejsze zdania piszemy jako
pierwsze — im mniej wane, tym piszemy uej je piszemy. Warto tezwrdcic uwag,
by wczeniej zapisane informacje, nie odwotywaty gio tych zawartych nej —
zdarza s, ze gazeta chce zand@¢ nasa informacg, ale nie ma tyle miejsca, by
wydrukowa catas¢. Wowczas artykut jest kébony od kaica, od ostatniego zdania,
do momentu gdy k& znakow pozwoli ha jego zamieszczenie, a artykdbhena
sens (dotyczy to szczegdlnie dziennikow, gdzieguiyenie ma czasu na to, by ktgo
przeredagowat).

4. Cala¢ tekstu powinna odpowiadaa 5 podstawowych pyia Kto? Co? Gdzie?
Kiedy? Dlaczego (lub Jak)? Oczyweie, zdarzaj sie sytuacje, w ktérych jedno z
pytar maze zosta pominkte, ale powinno gitego maliwie czesto unika.

5. Pamgtajmy o tytule i leadzie, czyli pierwszych kilkutastowach (1-2 zdaniach),
ktére zachca czytelnikdw do przeczytania reszty artykutu. Mdez zawiera
najwazniejsz jego informagg, by¢ swego rodzaju esencgatcci.

6. Informacja prasowa nie jest reklamnie mana wywa¢ w niej wartgciujacych i
poréwnawczych peg, typu ,jestdmy najlepsi”, ,nasza oferta przebija pozostate”,
,Nikt nie daje lepszych cen” — taki tekst peopojawt si¢ najwyzej w miejscu ptatnej
reklamy, ale nie o to w tym wypadku chodzi.

7. Piszmy praweli tylko prawd: — oczywicie, kada informacg mazna przedstawipod
réznymi katami widzenia. Niemniej, jeeli gdziekolwiek przéemy klamliwy tekst,
musimy sg liczy¢ z tym, ze zostanie to ujawnione (kwestizasu jest kiedy) — w
momencie gdy to sizdarzy, lrdzie to ostatnia wydrukowana informacja, przestatha
nas. Warto te pamkttac, ze dziennikarze znajsic i przekazuj sobie informacje — gdy




sktamiemy jednemu, bardzo szybke ® rozejdzie i nasze nazwisko/nazwa firmy
znajdzie s} wszdzie na indeksie.

A jakie @ najcz:sciej popetniane lkidy?

1. Notatki pisane odcznie — niestety, w takich przypadkach podstawowwyablemem
dla dziennikarza mi@ by¢ prawidtowe odczytanie informaciji. Zai bedzie miat do
wyboru dwie informacje — jedmapisan odrecznie, gdzie mze mie watpliwosci co
do nazwisk czy nazw, oraz napigara komputerze, czytejrczcionk(najlepiej —
przestan drog elektroniczr), bez watpienia wybierzeg drug.

2. Biedy ortograficzne i gramatyczne w informacji — négf mimo narzdzi
sprawdzajcych, zawartych w edytorach tekstu, nierzadko zAjasic takie teksty,
ktore wyghdaja jakby byly napisane w gpiechu. W przypadku gazet codziennych,
gdzie cykl wydawniczy jest bardzo szybki, taka mfi@cja musiataby méebardzo
duza wartas¢, aby ki@ zainteresowat ginia i poprawit cat@c.

3. Brak czytelnego nagtéwka zawieyeggo nazwisko autora notatki i ¢ge)
sporadzenia (jeeli wysytamy e-mail, dobrze jest w tytule zidenkgfivat firme, o
ktérej piszemy — inaczej calomaze znikra¢ gdzi& w skrzynce dziennikarza, ktéry
przeczyta po odebraniu, alezpdej nie lzdzie mogt jej ponownie szybko odszidka

4. Cata¢ wiadomdaci w pierwszej osobie — taki styl jest dobry prejigtonach, ale w
informacjach prasowych bezpieczniej jesywac trzeciej. W przeciwnym wypadku
catas¢ informacji mae by odebrana jako mato obiektywna. \Wiem s informacje
,Zawiadamiagce” (np. ,z duna zawiadamiamyze do naszego zespotu dctyt Pan
X., specjalista od fuzji i patzen firm”) — takie informacje, podobnie jak zaproszgni
Z zal@enia g pisane w pierwszej osobie.

5. Brak udokumentowania faktow oraz wypowiedzimirypisane do konkretnych oséb
— w ten sposob skonstruowana informacja jest nigg@dna, a jeeli calg¢ zostanie
przyporzdkowana wg uznania dziennikarza, gazeta ryzykujeagmniejzadanie
sprostowanie, jeeli nie pozew, wjc notatka poéjdzie do kosza.

Warto rownie pamkttaé, ze tworzenie wizerunku firmy w gazetach i portaladiernetowych,
moze sk odbywa rowniez innym sposobem — poprzez ,artykuty eksperckie'détmie jak w
przypadku informacji prasowej, nalezastanowd sie¢ gdzie chcemy, by nasz artyku¢ si
ukazat, oraz jaki efekt chcemy uzygk®&ublikacja artykutu w prasie braowej zbuduje
wizerunek autora, jako eksperta w swojej dziedzjhike badacza), ale nie zbuduje géréd
klientow, poniewa go nie przeczytaj— do klientow musimy dotrZepoprzez inne tytuty.
Gdy juz zdecydujemy sina medium, powindmy dostosowaartykut do stylu, jaki
reprezentuje gazeta.

Jezeli nasz artykut ma na celu promed&jrmy (i nas), poniej tekstu powinno ukazasie 2-3
zdania na temat autora, najlepiej w pgzainiu z firmy. Mozemy taki tekst przygotowasami,
dodatkowo ména doda do tego zdjcie (warto sprawdzijakie zdgcia redakcja preferuje —
czy statyczne, typu paszportowego, czy raczej ak&ywijak chéby ze stuchawktelefonu,

w garniturze czy lgfnym ubraniu).

Wysyitajac taki artykut, maemy zaznaczy ze nie chcemy za niego wynagrodzenia, ale
zalezy nam na wspomnianych kilku stowach o autorzess€redakcji clytnie na to przystaje,
czesé (ze wzgkdow kskgowych), woli jednak wyptaéijakies, chatby mate wynagrodzenie,
niemniej dla wszystkichdulzie to czytelnym sygnatem co do rodzaju wspotpi(acy zaley
nam na wspoétpracy dziennikarskiej, tylko vige eksperckiej).



