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Moje mite media, czyli jak poskromic cyklon

Z kazdego bezuzytecznego stowa,
ktére wypowiedzg ludzie,

zdadzg sprawe w dzien sadu.

- Mt 12, 35-37

1. Po co nam media?

"Widziatem pana wczoraj w telewizji," powiedziat sasiad, ktéry do tej pory nigdy sie do mnie
nie odzywat. Ekspedientka w sklepie dtuzej mi sie przygladata. Studenci zartobliwie poprosili
o autograf.

Media sg w stanie ksztattowac opinie publiczng i zmienia¢ jej nastawienie. Ale skad wywodzi
sie ta ogromna sita wptywania na nasze zycie?

Czy media sa tylko zwierciadtem $wiata? Czy moze majg tez moc radykalnego wptywu na
nasze mysli, wartosci, przekonania, nastawienia i zachowania?

To podstawowe pytanie dla wszystkich, ktorzy pragng zrozumie¢ media i umiejetnie je
wykorzystac¢ dla wtasnych korzysci.

Odwotujac sie do stosowanej takze w marketingu teorii potrzeb Mastowa mozna wyroznic piec
podstawowych potrzeb wobec mediow.

1. Potrzeba wiedzy i zrozumienia.

Media pomagajg odnalez¢ sens w szybko zmieniajacym sie i coraz bardziej
skomplikowanym s$wiecie. Kazdy chce lepiej rozumie¢ swoje bezposrednie otoczenie.
Media dostarczajq inspiracji, motywacji i edukaciji.

2. Potrzeba refleksji, uznania, mitosci i przyjazni.

By¢ moze uwazasz, ze media jedynie wzmacniajg negatywne stereotypy i utrwalajq
obiegowe opinie. Ale media w swojej pierwotnej postaci takiej jak rzezba, malarstwo

i sztuka pomagajq dostrzegac i doceniac piekno. Zaspokajajg nasze potrzeby estetyczne
i emocjonalne.

Mimo sktonnosci do przesady i uproszczen media zblizajg ludzi do siebie i zaspokajajg
potrzebe mitosci i przyjazni.

3. Potrzeba wartosci i szacunku.

Media znakomicie pomagajg w samodoskonaleniu. Pressence Newsletter na przyktad,
stuzy dzieleniu sie wiedzg i doswiadczeniem w public relations. Jego celem jest takze
dostarczenie pomystéw, inspiracji i motywacji.

Media wzmacniajg nasze poczucie pewnosci siebie i wiary we wiasne sity. Podnoszg
status i poziom spotecznej debaty.

PRESSENCE PUBLIC RELATIONS
[t] +48 77 441 40 14 Pomnazamy Twoj kapitat komunikacyjny biuro@pressence.com.pl
[m] +48 515 245 412 www.pressence.com.pl 3



Moje mite media, czyli jak poskromic cyklon

4. Potrzeba przynaleznosci.

Teoria potrzeb Mastowa pokazuje, ze kazdy z nas ma ogromng potrzebe przynaleznosci
i bycia w grupie. Ta potrzeba moze by¢ zaspokojona na wielu poziomach - w rodzinie,
wsérdd przyjacidt, w lokalnej spotecznosci lub nawet poprzez czucie sie cztonkiem
narodu!

Media zblizajg nas do siebie i dajg poczucie bycia w grupie.

5. Potrzeba ucieczki od rutyny codziennego dnia.
Nie trzeba by¢ bankowcem, zeby zauwazy¢, ze wszyscy coraz bardziej sie zadtuzamy
i pracujemy wiecej, zeby spfacic¢ raty. Rosnie presja na wyniki w pracy i wydiuza sie

czas spedzany poza domem.

Czujemy, ze mamy coraz mniej czasu i jesteSmy mniej cierpliwi. Swiat staje sie coraz
bardziej zattoczony i konkurencyjny. Marzymy o prostszym i fatwiejszym zyciu.

Media dajg nam ulge od napie¢ codziennych obowigzkow i dla wielu sg jedyng rozrywka.

Mozesz traktowac to jako eskapizm lub fantazjowanie, ale media naprawde dajg okazje
do wyzwolenia sie cho¢ na chwile z kieratu fizycznego $wiata i wejscia do innej
rzeczywistosci.

Spoéjrzmy chociazby na rosnacg popularnosé¢ programow poradniczych z instrukcjami jak
wyremontowac¢ dom, zagospodarowac ogréd, smacznie gotowad, gdzie pojechac na
egzotyczne wakacje bez potrzeby ruszenia sie z naszej ulubionej kanapy!

Media pomagajg nam zrozumiec swiat. Wybierajg i interpretujq informacje, wydarzenia

i obrazy w "krétkich segmentach czasu". Nasze postrzeganie rzeczywistosci jest ksztattowane

przez komunikaty i obrazy przekazywane przez prase, telewizje, radio i Internet.

Swiat widziany przez media nie jest swiatem prawdziwym, ale jego medialng interpretacja.
Ta interpretacja ksztattuje nasze wartosci, opinie, nastawienia i zachowania.

Poniewaz cenie i szanuje Twdj czas zadam teraz trzy pytania:

Czy jeste$ zainteresowany wykorzystaniem mediéw do budowy Twojego wizerunku
i zarzadzania nim?

Czy chcesz zwiekszy¢ swojg obecnos$¢ w prasie, telewizji i/lub radiu?

Czy szkolenie medialne pomoze Ci lepiej zaprezentowac siebie, swojg firme, produkt/ustuge
w mediach?

Jesli twierdzaco odpowiedziate$ na co najmniej dwa pytania, serdecznie zapraszam do dalszej
lektury. Uciesze sie kiedy po jej zakonczeniu pomyslisz ,Moje mite media” :-)
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Moje mite media, czyli jak poskromic cyklon

2. Czy media mogaq sie poprawic?

Czy media w Polsce sgq demokratyczne, wolne i obiektywne? Oczywiscie, ze tak, bo mdwig to
co chcemy ustysze¢. Oczywiscie, ze nie, bo mdéwig cos innego :-)

Z jednej strony, media informacyjne stajq sie coraz bardziej perfekcyjne w sztuce "perswazji"
i manipulacji. To umozliwia im tworzenie aury obiektywizmu i "prawdomodwnosci". Z drugiej
strony, tylko skromna liczba ludzi jest w stanie wychwyci¢ niektore (kto potrafi wszystkie?)
manipulacje medioéw. Jedynie nieliczni umiejg pokaza¢ niewywazone relacje lub poszukad
alternatywnych zrédet informacji.

Obecnie przyttaczajgca wiekszos¢ ludzi - bez umiejetnosci krytycznego myslenia i refleksji -
jest na tasce krajowych medidow. Ich postrzeganie $wiata i najwazniejszych problemow zalezy
przed wszystkim od tego, co powiedzg media, a méwigc doktadniej od tego, co pokaze
telewizja.

Ten brak obiektywizmu (lub petnego obrazu) nie jest wynikiem zadnego spisku. To tylko efekt
poziomu wyksztatcenia i ekonomicznych realidow. Dziennikarze i redaktorzy sg przeciez takze
mieszkancami swojego kraju, jego obywatelami, klientami i konsumentami kultury (polskiej,
niemieckiej, czeskiej, stowackiej, ukrainskiej, biatoruskiej, litewskiej, itd.). Ich sposob
postrzegania i rozumienia $wiata jest zbiezny z optyka ich odbiorcow. Dzielg z nimi historie,
religie i ogdlny system wartosci.

Redaktor w Polsce inaczej patrzy na II wojne $wiatowa niz Niemiec. Jeszcze inaczej widzi jq
Czech i Ukrainiec. Wizja swiata Biatorusina jest odmienna od Francuza. Chinczyk inaczej
rozumie globalizacje niz Amerykanin. To samo dotyczy dziennikarzy. Co wiecej, redaktorzy
opisujac $wiat zmagajq sie z niedoborem czasu i miejsca. Trudno zatem dziwi¢ sie zasadniczym
réznicom w interpretacji tego co dzieje sie na Swiecie. A szczegdlnie tego co dzieje sie TERAZ.

W kazdym przypadku tylko ci, ktdérzy rozumiejg warunki w jakich dziatajg media sg w stanie
kontrolowac¢ wptyw medidow na ich zycie. W naszym najgtebszym interesie jest krytyczna ocena
efektow pracy mediow. Tylko w ten sposdb mozemy mobilizowa¢ dziennikarzy do bardziej
obiektywnego, niezaleznego, rzetelnego i dogtebnego relacjonowania, opisywania i ttumaczenia
wydarzen.

Swiat z okienka

Media tworza pryzmaty, przez ktdre przepuszczajq idee i informacje do opinii publicznej. Ci,
ktorym na sercu lezy wolnos¢ i demokracja i ktorzy chca sami kontrolowacé swoje zycie powinni
zdawac sobie sprawe z tego jak te pryzmaty znieksztatcajg prawde o realiach spotecznych.

Tradycyjny model spotecznej komunikacji widzi media jako przeciwwage dla wtadzy rzadowej.
Natomiast model propagandowy postrzega dziennikarzy jako emisariuszy i sojusznikdéw rzadu.

Podstawowy problem z tak widzianym podziatem wynika z tego, ze zaktada on istnienie
jednego scentralizowanego zrodta wtadzy. W rzeczywistosci wtadza jest podzielona pomiedzy
wiele elit i organizacji. I wtasnie relacje medidéw - jako przeciwwaga lub agent - z tymi elitami
powinny by¢ analizowane.
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Moje mite media, czyli jak poskromic cyklon

Dziennikarze najchetniej przyznaja sie do tradycyjnego modelu mediéw. Przywigzanie do niego
jest tak silne, ze dyskusja o roli medidow koncentruje sie na rozwazaniu tego czy media sg zbyt
krytyczne wobec rzadzacych zamiast pyta¢ czy dziennikarze skutecznie kontrolujg interesy elit.

Alternatywa dla wizji tradycyjnej jest model propagandowy. Wywodzi sie on z przekonania,
ze elity musza wytwarzac "niezbedne iluzje" dla mas, ktére nie sg zdolne do podejmowania
racjonalnych wyboréw i decyzji. Wedtug tego modelu media kreujg rzeczywistos¢, ktoéra
pomaga elitom utrzymac sie przy wtadzy. Dlatego w publicznej debacie media uzywaja jezyka
i terminologii akceptowanej i promowanej przez elity wtadzy.

Model propagandowy jest na pierwszy rzut oka bardzo atrakcyjny, bo elity chetnie przyznajq
sie do wiasnie takiej roli medidow. Duza czes$¢ opinii publicznej wierzy, ze media sq zbyt ulegte
wobec wtadzy. Korporacyjna kultura takich medioéw jak Gazeta Wyborcza (Agora) czy TVN (ITI)
zbliza je do $wiata biznesowej Smietanki. Jaki obraz swiata moze w takiej sytuacji wytaniac sie
z gazet i telewizyjnego okienka?

Propaganda w "wolnej prasie"

Model propagandowy zakfada, ze media funkcjonujg w oparciu o pewien schemat strukturalny,
ktory sktada sie z 5 elementow filtrujacych przeptyw informacji. To czy dana informacja
zostanie opublikowana zalezy od tego czy pomyslnie przejdzie przez te filtry.

Pierwszy filtr to wlkasno$¢. Majetni ludzie i bogate korporacje posiadajg media

i sprawujg nad nimi kontrole. To oczywiscie zapewnia im wptyw na tresc
przekazywanych informacji. Trudno nie zaktada¢, ze wiasciciel medidw nie bedzie starat
sie na nie wptywacd. Prace znajdg tylko wybrani i nikt nie pozwoli pracownikom

na przekroczenie wyznaczonych granic.

Drugi filtr to reklama. Media zalezg od reklam stanowigcych ich podstawowe zrédto
przychodéw. 70% dochoddéw gazet pochodzi z reklam. W budzecie telewizji komercyjnej
przychody z reklam stanowig nawet 95%. Kazda stacja telewizyjna zatrudnia ludzi,
ktérzy zachecajg reklamodawcéow do wykupywania czasu reklamowego. Ich zadaniem
jest przekonanie reklamodawcow o wartosci i atrakcyjnosci programdw, obok ktorych
lub w ktérych maja umiesci¢ swoje reklamy.

Czego chcg reklamodawcy? Chca nie tylko duzej ogladalnosci, ale pragnag takze, aby
przed telewizorami zasiadali ludzie z grubymi portfelami. Nie chcg denerwowac widzéw.
Zalezy im na "mitym handlowym s$rodowisku" dla swoich produktow i ustug.

Niektore firmy majq jasne wymagania, ze nie umieszczg swoich reklam w programach
nie spetniajacych "okreslonych standardéw", ktére tak naprawde przypominajq
klasyczng polityczng cenzure. Ten filtr stanowi kto moze liczy¢ na $rodki z reklam i kogo
bedzie sta¢ na produkcje programoéw o wysokiej jakosci. To takze determinuje podejscie
do zawartosci programoéw informacyjnych, poniewaz zadna stacja telewizyjna nie chce
odstraszac reklamodawcéw.

Trzeci filtr w modelu propagandowym to zrédta informacji. Media zyjg ze zrédet

i dostepu do informacji. Duze stacje potrzebujg zrddet, ktére zaspokojg ich codzienne
potrzeby, tzn. dostarczg aktualnych, waznych i ciekawych informacji po rozsadnej
cenie. Gdzie mozna zdoby¢ takie informacje? W parlamencie, rzadzie, patacu
prezydenckim, agendach rzadowych lub u burmistrza, w sadzie, policji lub w zarzadzie
spotki weglowej. To od nich zalezy co méwig media.
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Duze media wykazujg mocng tendencje do zblizania sie do zrddet, ktére sq bardzo
wptywowe i opiniotworcze, do ludzi, ktérzy sg wiarygodni i informacji, ktorych zdobycie
nie kosztuje krocie. Stad stali korespondenci w parlamencie, rzadzie i unijnej Brukseli.
Z czasem dziennikarze nawigzujq bliskie kontakty z ludzmi, ktérzy dostarczajg im
informacji, ktérzy s mili i uczynni. Pojawia sie zatem swoista symbioza pomiedzy
mediami i tymi instytucjami.

Wazni informatorzy nie zycza sobie dysydentdw; ludzi, ktérzy ich krytykujg zbyt ostro.
Dlatego redakcje nie szukajq dziennikarzy, ktorzy gotowi sg nazwac ktamcami
ministrow, premiera lub prezydenta nawet kiedy ci publicznie urggajg prawdzie. Te
zasade doskonale rozumie kazdy analityk gietdowy i korespondent sejmowy. To wiasnie
ten filtr okresla co jest informacjq i co nig nie jest. To takze sprawia, ze media nie
szukajg informacji w innych bardziej kosztownych Zrddtach.

Czwarty filtr to krytyka. Kazdy moze krytykowac. Kazdy moze zadzwoni¢ do redakgji
lub napisac list, ale media przejmujg sie krytyka jedynie, kiedy moze ona im powaznie
zaszkodzi¢, na przyktad, krytyka rzadu, parlamentu lub duzych reklamodawcow.
Dlatego krytyka liczy sie tylko kiedy wychodzi od waznych ludzi, organizacji lub
wptywowych i zorganizowanych grup. Te grupy sg czasem tez zrédtem informacii.

To tylko konsoliduje kontrole nad mediami.

Piaty filtr to ideologia. Tq ideologig moze by¢ antyglobalizm, antykomunizm,
antyklerykalizm, antyfeminizm, rasizm, syjonizm, itd. Inng ideologiq jest wiara, ze
wolny rynek jest panaceum na wszystkie niedoskonatosci kapitalizmu. Ideologie sq
immanentng czescig systemu politycznego i spotecznego. Dziennikarze ulegajg im tak
samo jak inni obywatele. To one ksztattujg sposdb postrzegania $wiata przez media.

Demokracja zaktada, ze obywatele majg nieskrepowany i niefiltrowany dostep do informacji.
Wiekszos$¢ z nas nie zdaje sobie sprawy z dziatania tych pieciu filtrow. Na przyktad, wielu
Polakéw odczuwa skutki bezrobocia, niskich ptac i coraz wiekszg niepewnos$¢ o swoje miejsce
pracy. Media powinny o tym mowic¢ skoro jest to spoteczny problem. Niestety o tych sprawach
mozna przeczytac tylko w mniej znaczacych i niszowych gazetach.

Demokracja potrzebuje efektywnego systemu informacyjnego, ktéry przedstawia gtosy
wiekszosci obywateli i elit i ktory prezentuje sprawy wazne dla potrzeb wiekszosci.
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Mity, ktore zaciemniaja logike mediow informacyjnych

Media masowe gorliwie pielegnujg zestaw mitow na ich temat. Uleganie tym mitom ogranicza
mozliwos¢ krytycznej oceny przekazywanych informaciji.

Najpowszechniejsze mity mowig, ze:

. wiekszos$¢ tematdw w mediach jest wynikiem niezaleznego dziennikarskiego $ledztwa,

- autorzy informacji ograniczajg sie do czystego relacjonowania samych faktéw i nie
dodajq wiasnych komentarzy,

- fakty sg wyraznie oddzielone od komentarzy,

- istnieje obiektywna rzeczywistos¢ (konkretna wiadomos$c¢), o ktérej po prostu
"informujq" lub ktéra opisujg media informacyjne (nasi dziennikarze robig
to obiektywnie podczas, gdy media naszych wrogdw systematycznie klamiq
lub znieksztatcajq prawde),

+ informacja jest to, co jest niezwykte (oryginalne, nietypowe, dziwne); to co typowe
informacja nie jest.

Jezeli obiektywizm lub uczciwos$¢ w przedstawianiu tematu sg réwnowazne z relacjonowaniem
tylko czystych faktéw ("wszystko co nadaje sie do druku"), to obiektywizm i uczciwos¢ sg
iluzjq. Nikt z nas nie zna wszystkich faktoéw i nawet, gdyby tak byto, to zadna gazeta ich nie
opublikuje z braku miejsca. Praktyka pokazuje, ze brak miejsca na druk nawet wszystkich
najwazniejszych faktéw. A poza tym co znaczy "najwazniejszych"?

Czytajac artykut warto wiec zadac¢ sobie pytania, "Co w nim pominieto? Co bym pomyslat,
gdybym znat wiecej faktéow? A gdyby ten artykut napisaty osoby o odmiennym spojrzeniu
na sprawe? Co wtedy?"
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3. Kilka stow prawdy o dziennikarzach

Jeszcze niedawno doswiadczenia w mediach byty podstawowym kryterium rozpoczecia pracy
w public relations. Wychodzono z prostego zatozenia, ze kto$ kto zarabiat na chleb jako
dziennikarz z tatwoscig znajdzie wspolny jezyk z kolegami po fachu.

Dzisiaj coraz trudniej jest znalez¢ w public relations ludzi ze znaczacym dorobkiem
zawodowym w dziennikarstwie. Mimo Ze coraz wiecej jest szkolen uczacych specyfiki
kontaktow z mediami nadal wielu praktykéw PR nie rozumie istoty relacji z mediami, poniewaz
nigdy nie byli po drugiej stronie "barykady".

Oto 9 podstawowych prawd o dziennikarzach. Kazda opatrzona jest uwagami co zrobi¢, aby
lepiej wykonywac swojg prace specjalisty PR.

1. Cynizm to zawodowa przypadlos¢ wielu dziennikarzy. Dziennikarze od pierwszego
dnia pracy sq uczeni, ze nikomu nie wolno wierzy¢ na stowo. Wszystko trzeba sprawdzac.
Najlepiej z dwoch niezaleznych zrddet. Jezeli dzisiaj jest czwartek, to jaki dzien byt
wczoraj i co bedzie jutro. Dlatego nie dziw sie, ze obojetnie co powiesz dziennikarzowi on
i tak zapyta: "Jak moze Pan to udowodni¢?"

Co z tym zrobi¢?

Kiedy chcesz zainteresowac dziennikarza tematem, przygotuj materiaty uwiarygodniajace
Twoje informacje (wykresy, statystki, przyktady, anegdoty, wypowiedzi ekspertow

i autorytetow). Wszystko to przedstaw zanim dziennikarz poprosi o dodatkowe
wyjasnienia.

2. Dziennikarze, ktérzy mowia, ze nie maja lekko lewicowych lub centrowych
pogladéw oklamuja Ciebie albo siebie samych. Wielu chwycito za piéro, aby
"ulepszac $wiat" albo "pomagac ludziom". Czesto widzg siebie jako "wielkich
naprawiaczy" aczkolwiek rzadko decyduja sie na bezptatng prace po godzinach :-)

Co z tym zrobi¢?
Odwotuj sie do ich poczucia misji spotecznej. Stwierdzenie, "To na pewno spodoba sie
czytelnikom" moze przemoéwic¢ do wyobrazni. Nie prébuj zmienia¢ pogladow dziennikarza.
Zamiast tego wykorzystaj jego poglady do przekonania czytelnikdw.

3. Dziennikarze bardzo czesto pracuja nad kilkoma tematami jednoczesnie. Trzy,
cztery rozpoczete artykuty to normalny dzien pracy reportera. Z tego powodu jego
cierpliwo$¢ mozna poréwnac do cierpliwosci trzylatka.

Co z tym zrobic?

Rozmawiajqc z dziennikarzem od razu przystepuj do rzeczy. Nie opowiadaj, ze zaraz
rozwiniesz cukierka, tylko to zréb. Pamietaj, zeby mie¢ zawsze drugiego w kieszeni :-)
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4. Dziennikarze sa najwiekszymi pozeraczami mediéw. Reporterzy nie lubig sytuacji,
w ktorej konkurencja wie o czyms$ o czym ich zdaniem tez powinni by¢ przez Ciebie
poinformowani. Dlatego traktuj wszystkich tak samo. Nikogo nie wyrdzniaj i nie zgadzaj
sie na wytgcznosc.

Co z tym zrobi¢?

Dzisiaj prawdziwe dziennikarstwo mozna najczesciej spotka¢ w prasie. Radio i telewizja
zazwyczaj powtarzajg to o czym piszg gazety. Dlatego najpierw zainteresuj tematem
gazete. Telewizja i radio przyjda same.

5. Kazdy dziennikarz pragnie by¢ pierwszy. Kazdy reporter chce zaskoczy¢ konkurencje
i grzac sie w stoncu stawy - nawet, jesli na drodze do sukcesu musi ztamac jakies
dzentelmenskie umowy.

Co z tym zrobi¢?

Wszystko co powiesz w obecnosci dziennikarza moze byc¢ przez niego wykorzystane. Nie
przekazuj poufnych lub zastrzezonych informacji. Nawet, jesli masz wrazenie, ze wywiad
dobiegt konca i dziennikarz schowat juz notes, nadal uwazaj na kazde stowo. Nawet nie
mys$l o tym, aby go prosi¢ o wykreslenie niefortunnego wyrazenia. Beztroska towarzyska
pogawedka w czasie odprowadzania do drzwi tez moze da¢ dziennikarzowi pomyst tytutu
na pierwszg strone.

6. Dziennikarze zazwyczaj nie majq specjalistycznej i gruntownej wiedzy
o temacie, ktéorym sie zajmuja - nawet w najlepszych redakcjach. Nie znaczy to,
ze dziennikarze sg zle poinformowani. Pracujac w ogromnym tempie rzadko kiedy majg
czas na wszechstronng dokumentacje tematu. Doswiadczeni dziennikarze oczywiscie
powiedzg w tym miejscu, ze dokumentacja jest zbedna. Wystarczy tylko tzw. "nos",

ciekawos¢ swiata i umiejetnos¢ zadawania wtasciwych pytan. Z tego wtasnie powodu

w gazetach jest tyle uproszczonych tekstéw i nieprzemyslanych komentarzy nawet, jesli

oparte sg na prawdziwych informacjach.
Co z tym zrobi¢?

Zaprezentuj sie jako fachowe zrédto majace wglad we wszystkie aspekty tematu.

e Organizuj szkolenia dla dziennikarzy.

« Umies¢ na stronie WWW wszystkie informacje potrzebne do napisania ciekawego
artykutu bez ruszania sie zza biurka w redakdji.

e Skontaktuj dziennikarza z ekspertami.

» Naucz rzecznika prasowego cierpliwosci w wyjasnianiu dziennikarzom
podstawowych faktow.
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7. Dwie podstawowe umiejetnosci dziennikarza to sztuka narracji i pisania. Tylko
mistrzowie opanowali obydwie w najwyzszym stopniu.

Zazwyczaj dziennikarz albo lepiej opowiada albo lepiej pisze. Najlepsi trafiajq
do czotowych redakcji. Z tego powodu wiekszos¢ dziennikarzy, z ktérymi bedziesz miat
kontakt raczej bedzie miata pewne zawodowe niedostatki.

Co z tym zrobi¢?

Przygotuj materiaty prasowe, ktére dziennikarze mogg skopiowac verbatim.
« Zbuduj swojg informacje zgodnie z regutg odwrdconej piramidy odpowiadajac
na 5 podstawowych pytan (kto, co, kiedy, gdzie, dlaczego).
« Wyjasnij zarzadowi poziom zawodowego przygotowania "mniej utalentowanych"
reporterow.
- Zaoferuj opracowanie zdjec oraz dostarczenie grafik i wykresow.

8. Wiekszosc¢ dziennikarzy ma bardzo okrojona wiedze o swiecie biznesu. Niektorzy
wybrali wtasnie ten zawdd, aby uciec od $wiata biurek, zebran i fabrycznych kominow.

Co z tym zrobi¢?

- W materiatach prasowych nie szczedz informacji o organizacji i branzy.

+ Na stronie internetowej umies¢ odsytacze do organizacji branzowych.

- Nie zaktadaj z gory, ze dziennikarz wie co znaczy rata amortyzacyjna, rata
dtugoterminowa czy luka deflacyjna. Wyjasnij prosto i jasno fachowe okreslenia.

9. Wiekszosci dziennikarzy nie "przekupisz" batonikiem ani darmowa kawa. Dla
wielu samo znalezienie sie w dwuznacznej sytuacji doprowadza do napiecia. Coraz wiecej
redakcji wprowadza wewnetrzne kodeksy etyczne, ktéore wykluczajq przyjmowanie
prezentow.

Co z tym zrobic?

Nic. Brzmi to nieprawdopodobnie, ale ta historia naprawde sie wydarzyta. Na przyjeciu
mtody dziennikarz nerwowo przechadzat sie wsérdd suto zastawionych stotéw. Nie miat
apetytu. "Czuje sie tutaj jak prostytutka,” wyznat po godzinie organizatorowi. "Bardzo
przepraszam, ale na to zabrakto nam budzetu," ustyszat w odpowiedzi.

Jak widzisz dziennikarze nie réznig sie od innych pracownikéw. Majg swoje dobre i zte strony.
Lepsze i gorsze dni. Poznanie zwyktego dnia pracy reportera pozwoli Ci poczuc sie lepiej
w czasie nastepnej rozmowy i zwiekszy¢ skutecznos$¢ Twoich staran.
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4. Masz prawo do milczenia

Kiedy dzwoni reporter masz prawo do milczenia, ale czy warto z niego korzystac?

Nawet najbardziej doswiadczony biznesmen moze poczu¢ "miekkos$¢" w kolanach kiedy stanie
oko w oko z dziennikarzem. Jedna nieprzemyslana odpowiedz moze kosztowac miliony ztotych
strat i utrate prestizu.

Kazda moneta ma dwie strony. Staby wywiad moze doprowadzi¢ do katastrofy. I odwrotnie.
Udana rozmowa z dziennikarzem moze spowodowac wzrost zainteresowania organizacjg
i w efekcie zwiekszy¢ sprzedaz.

Jak zwiekszy¢ szanse na sukces? Jedng ze sprawdzonych metod jest poznanie swoich praw
i obowigzkdéw w czasie wywiadu. Kazdy profesjonalny dziennikarz uznaje nastepujacy zestaw
praw swojego rozmowcy:

« Prawo do wyznaczenia czasu trwania wywiadu. Im dtuzej mowisz, tym wiecej
Twoich stow trafi do reporterskiego notatnika. Wyznacz czas, ktéry pozwoli
Ci swobodnie przedstawi¢ swoje stanowisko. Pozwdl Twojemu rzecznikowi prasowemu,
ktéry powinien by¢ obecny podczas rozmowy grac role "ztego policjanta". Niech on/ona
pilnuje umowionego czasu rozmowy.

+ Prawo do poznania tematu wywiadu i planu rozmowy. Nie oczekuj jednak,
Ze reporter bedzie trzymat sie scisle tego planu. Rozmowa w kazdej chwili moze
przeskoczy¢ na inny temat. Zawsze jednak lepiej sprobowac poznac temat i zakres
wywiadu. Wiekszo$¢ reporterow nie poda szczegdtowych pytan z gory (takie majq
zasady), ale zawsze mozesz grzecznie poprosic.

« Prawo do zadania pytan wyjasniajacych. Kiedy nie wiesz do czego zmierza
dziennikarz, popro$ o powtorzenie pytania lub jego przeformutowania. Nie powtarzaj
dostownie agresywnych i kasliwych pytan. Powtérz je wiasnymi stowami tak, aby
usungc z tych pytan negatywne elementy.

+ Prawo dostosowania sie do uzgodnionych zasad. Umowa jest umowa. Obie
umawiajace sie strony powinny dotrzymac stowa. Na poczatku wywiadu powtorz
najwazniejsze uzgodnienia, na przyktad, czas rozmowy.

- Prawo do zapytania z kim jeszcze reporter bedzie rozmawia¢ na ten temat. Nie
zawsze uzyskasz petng odpowiedz, ale warto zapyta¢, bo to pomaga pozna¢ nastawienie
dziennikarza. Taka wiedza pozwoli Ci zastanowi¢ sie nad tym co powiedzg na przyktad,
Twoi oponenci i lepiej sformutowacd tres¢ przekazu.
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Reporter jest tylko uczestnikiem umowy, ktéra opiera sie na kilku zasadach. Oprocz praw masz
tez obowigzki:

- Badz uczciwy. Jedno klamstwo zniszczy Twojg reputacje. To co mdéwisz musi by¢
prawda, co wcale nie znaczy, ze musisz mowic¢ wszystko.

+ Lepiej przyznac sie do niewiedzy niz zgadywaé. Informacje, ktére przekazujesz
muszg by¢ prawdziwe i wiarygodne. Korygowanie wiasnych informacji bywa bardzo
krepujace. Obiecaj dostarczy¢ reporterowi brakujace dane... i dotrzymaj stowa.

+ Odpowiadaj na czas na pytania dziennikarzy. Reporterzy zyja i pracujq od terminu
do terminu. Honoruj terminy i bedziesz uznany za dobre Zrddto informacji. Umawiajac
sie na wywiad zapytaj o termin oddania artykutu do druku. Reporter zawsze odpowie na
to pytanie.

- Zbierz informacje o dziennikarzu i redakcji, dla ktérej pracuje. Im wiecej wiesz,
tym lepiej mozesz wczuc sie w jego potrzeby. Zbierz wycinki jego artykutéw i inne
materiaty, ktére pozwolg poznac profil gazety, stacji radiowej lub telewizyjnej.

- Zachowuj sie zawsze profesjonalnie. To tylko rozmowa biznesowa, nie $wieta
inkwizycja. Niektdrzy dziennikarze beda préobowali wyprowadzi¢ Ciebie z réwnowagi,
zeby uzyskac kontrowersyjng wypowiedz. Badz opanowany, spokojny i w petni
profesjonalny.
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5. Jak unikac¢ konfliktu z dziennikarzem

Przygotowujac sie do wywiadu pamietaj, ze wiekszos¢ dziennikarzy nie poluje na Twoje
wpadki. Nie planuje Ciebie o$Smieszy¢. Nie zamierza dobrac¢ Ci sie do skory. Chce - po prostu -
miec¢ ciekawy temat i dobry materiat.

Z drugiej strony wypowiadajac sie w imieniu swojej organizacji mozesz czasem poczuc sie
nieswojo, kiedy pytania reportera niczym wiertto dentysty krazg wokét problemoéw z jakoscig
produktu, niezadowolenia pracownikéw, problemoéw kulturowych zwigzanych z wejsciem

na nowy rynek, spadajacych zyskéw, utraty czesci rynku lub niepowodzenia akcji promocyjnej.
Rozmawiajac na te tematy mozna wpas¢ na kilka min. Niektére moga nawet wybuchnag, jesli
bedziesz nieostrozny.

Niektore powody zadraznien sg poza Twojg kontrolg. Na przyktad, dziennikarz lub redaktor:

- Miat trudny dzien.

« Preferuje agresywny lub wojowniczy styl prowadzenia wywiadu.
+ Ma negatywna opinie o Twojej organizacji lub produkcie.

- Miat wyjatkowy trudny dzien :-(

Co mozesz zrobi¢? Wez gteboki oddech, policz do 10-ciu i zrelaksuj sie. Nastepnie zacznij co$
Cco nazywam wewnetrznym zdenerwowaniem. Im bardziej agresywny staje sie reporter, tym
wiecej pokazuj spokoju i opanowania. To niezawodna technika. Trudno przeciez sprzeczac sie
Z samym soba.

Inne konfliktowe sytuacje zalezg juz tylko od Ciebie. Jakie?

- Miates trudny dzien.

« Pokazates bojazliwos¢, unikates odpowiedzi, bytes niecierpliwy wobec dziennikarza.

- Wdates sie w sprzeczke.

+ Pokazates brak szacunku dla pytan dziennikarza, jego fachowej wiedzy lub znajomosci
rynku.

- Miates wyjatkowo trudny dzien :-)

Przed Tobg na pewno trudne lub bardzo trudne dni. Ale nie mozesz sobie pozwoli¢, aby
wptywaty one na Twoje kontakty z dziennikarzami, nawet z tymi, ktdrzy wydajq Ci sie mato
wazni. Kazdy wywiad jest okazjg do budowania marki.

Co wiec robi¢, kiedy - mimo czujnosci i ostroznosci - jednak wpadniesz w putapke stownego
pojedynku?

« Po pierwsze - przestan sie kitdci¢. Nawet, jesli wygrasz bitwe, to na pewno przegrasz
wojne. To nie Ty decydujesz o tym, co ukaze sie w druku. Nie zaktadaj tez, ze
dziennikarz przepada za stownymi utarczkami. Moze przeciez pomyslec¢, ze jestes
nieprzyjemnym rozmowca lub - co gorsze - moze nawet o tym napisaé w gazecie.
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- Po drugie - stuchaj uwaznie. Czekaj na dogodny moment, aby przedstawi¢ swoj punkt
widzenia. ("Tak, odnotowalismy spadek obrotéw w 3-cim kwartale. Takie byty nasze
przewidywania, bo zmieniliSmy sposob rozliczania sie z kontrahentami. W 4-tym
kwartale wykonalismy plan sprzedazy z nadwyzka. Nasza strategia opiera sie na 3-ech
filarach. Po pierwsze, ...")

Na koniec - patrz na wszystko z dystansu. Nie ma takiego wywiadu, ktéry jest "walkg na
Smier¢ i zycie". Unikaj uczucia, ze TYLKO od tego wywiadu zalezy przysztos¢ Twojej firmy.
Oszczedz sobie niepotrzebnych nerwdéw i hustawki poziomu adrenaliny we krwi. Po prostu -
skup sie na tym co chcesz powiedzie¢ i pokaz dziennikarzowi co to znaczy maszerowac

W pierwszym szeregu.
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6. Dobrzy i zli dziennikarze

Sq dobrzy i zli dziennikarze. Wiekszosci zalezy na uczciwosci, doktadnosci, obiektywnym
przedstawieniu faktow i pierwszenstwie w dostepie do waznych informacji. Kilku jest otwarcie
uprzedzonych lub skandalicznie niezyczliwych - chcg wyprowadzi¢ rozmodwce z rdwnowagi

i sprowokowac do wypowiedzi, ktorej potem pozatuje.

Wszyscy jednak maja jedna wspdlng ceche: chcg zdoby¢ informacje. Zyczliwi lub nie —
wszyscy, aby zdoby¢ informacje mogg uciec sie do technik trudnych dla rozmoéwcy.

1.

Pytanie z teza. Reporter wyszczegdlnia kilka punktéw, na ktérych buduje teze.
Rozpocznij od zgodzenia sie z tezg lub nie i nastepnie przejdz do tego co chcesz
powiedziec.

- Pytanie: "Tylko X procent pracownikow w urzedzie zna jezyk obcy. Tylko X procent

w dziale obstugi inwestora ma wyzsze wyksztatcenie. Zaledwie X procent sie doksztaftca.
Nie sqdzi Pan, ze jak na dtoni widaé, ze zatrudnia Pan niekompetentnych ludzi?"

- Odpowiedz: "Statystyki, ktore Pan przedstawit sq prawdziwe, ale konkluzja nie.
Popatrzmy jak sytuacja wygladata jeszcze rok temu. Wtedy rzeczywiscie kwalifikacje
naszych pracownikdéw byty gorsze. Zapewniam Pana, ze kiedy spotkamy sie za rok
w naszym urzedzie bedzie jeszcze wiecej fachowcow. "

Pozorna alternatywa. Reporter prosi o wybor pomiedzy dwiema skrajnosciami; zadna
z nich nie jest do przyjecia.

- Pytanie: "Poswiecitby Pan kariere zawodowgq karierze politycznej czy wolatby Pan
zrezygnowac ze szczesliwego Zycia rodzinnego?"

- Odpowiedz: "Zadna alternatywa nie jest do przyjecia. Nie mozna méwié¢ o powodzeniu
w interesach lub polityce bez udanego zycia rodzinnego."

Sytuacja hipotetyczna. Reporter tworzy hipotetyczng sytuacje i buduje pytanie,
w ktorym do niej nawigzuje. Nie nawigzuj do hipotezy. Powiedz to, co jest dla Ciebie
wazne.

- Pytanie: "Wyobrazmy sobie, ze znajdzie sie szczodry sponsor, ktéry urzadzi w centrum
miasta tor kartingowy za 10 miliondw dolaréow. Przyjmie Pan te propozycje, czy
grzecznie podziekuje za zainteresowanie?"

- Odpowiedz: "Nic mi nie wiadomo o tej hipotezie. Wydaje mi sie, Zze Pana pytanie
dotyczy polityki inwestycyjnej w naszym miescie. Bardzo sie staramy, aby wszystkie
propozycje inwestycyjne byty zgodne z planami rozwoju miasta i najlepiej stuzyty jego
mieszkaricom."

Jesli reporter nie spasuje, nie wycofuj sie z poprzedniego stwierdzenia i nie prébuj uszczesliwic
dziennikarza. Mozesz sparafrazowac tresc pytania, ale pozostan przy swojej pierwotnej
odpowiedzi.
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- Pytanie: "Ale co by sie stato, gdyby interesy inwestora i miasta byty sprzeczne?
10 milionéw dolardw to duza suma. Powie mu Pan, zeby sobie poszedt do diabta?"

- Odpowiedz: "Jeszcze raz, powotuje sie Pan na hipotetyczng sytuacje, o ktorej nic nie
wiem. Kontaktujemy sie z inwestorami i staramy sie im dokfadnie wyttumaczy¢ na czym
nam zalezy. Wazne jest, aby obydwie strony - miasto i inwestor - byty zadowolone."

Komentowanie cudzych wypowiedzi. Zasadniczo reporter prosi, aby wypowiedziec¢
sie w cudzym imieniu. Nie réb tego, szczegdlnie, gdy nie styszates osobiscie cytowanej
wypowiedzi. Nie mozna wykluczy¢, ze cytat nie jest prawdziwy lub wyjety z kontekstu.

Dziel i rzadz. Reporter moze probowac oddzieli¢ Ciebie od przetozonego lub kolegow
pytajac, "Jak PAN zachowatby sie w tej sytuacji?". Jesli pytanie wykracza poza Twoje
kompetencje, powiedz to. Nastepnie przejdz do swojego przekazu.

- Pytanie: "Co Pan mysli o zwiekszeniu zatrudnienia w urzedzie?"

- Odpowiedz: "Nie jestem osobg zajmujaca sie polityka zatrudnienia. Ale moge Pana
zapewnié, ze opierajac sie na moich doswiadczeniach i kontaktach wszyscy pracownicy
pracuja na petnych obrotach i dbajg o dobrg atmosfere."

Falszywe zalozenia i konkluzje. Pytanie dziennikarza moze zawierac fatszywe
zatozenie. Reaguj natychmiast. Inaczej stuchacz lub telewidz moze przyjac fatsz
za prawde.

- Pytanie: "Kiedy zamierza Pan skroci¢ czas zatatwiania reklamacji?"

- Odpowiedz: "Jestem przekonany, ze reklamacje rozpatrywane sq w bardzo krotkim
czasie. Najlepszym tego dowodem jest fakt, ze tych reklamacji wptywa do nas coraz
mniej..."

Reporter moze sparafrazowa¢ Twojq odpowiedz zgodnie z jej trescig tak, aby uzyskac
Twoja akceptacje tylko po to, aby wykorzystac te zgode do nowego stwierdzenia.

- Pytanie: "Chce Pan powiedziec, Zze do tej pory tych reklamacji byto tak duzo,
ze nie mozna byto wszystkich rozpatrzy¢ w terminie?"

- Odpowiedz: "Aby unikng¢ nieporozumienia prosze pozwoli¢, Ze powtdrze to,
co powiedziatem przed chwilg. Reklamacje sq rozpatrywane..."

Negatywna putapka. Nigdy. Nigdy. Nigdy nie powtarzaj negatywnych opinii reportera.
Dziennikarze czesto zadajq pytania w agresywnym stylu. W odpowiedzi skup sie na tym
co jest pozytywne. MOdw swoimi stowami; nie powtarzaj nieprzyjaznych wyrazen z pytan
reporteréw. Pamietaj, ze bedq cytowac Ciebie - nie siebie samych.

1. Pytanie: "Niektdrzy Opolanie skarza sie na obrzydliwg jakos¢ powietrza."”

2. Nie odpowiadaj: "Nie sqdze, ze powietrze jest obrzydliwej jakosci."

3. Odpowiadaj: "Jestem przekonany, ze w Opolu oddychamy czystym powietrzem. Na
przyktad, w miescie pojawito sie wiecej ptakow, ktére przeciez lubig czyste powietrze."

Seria pytan. Reporter zadaje pytania jak z karabinu maszynowego. Pozwdl mu zabrngé

w ten Slepy zautek. W odpowiednim momencie za pomocg uspokajajacego ruchu reka

zatrzymaj te serie. Nastepnie wybierz pytanie, ktore najbardziej Ci odpowiada, odpowiedz

na nie i przejdz do Twojego tematu.
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10.

11.

12,

13.

14.

15.

Przerywacz. Reporter przerywa Twojg wypowiedz zanim dokonczysz mysl. Powiedz
grzecznie, acz stanowczo: "Prosze pozwoli¢ mi dokoriczy¢ odpowiedZz na ostatnie
pytanie..."

Klopotliwa cisza. Uwazaj na reportera, ktory milczy prowokujac Ciebie do drgzenia
tematu w nadziei, ze powiesz o jedno stowo za duzo. Kiedy odpowiesz na pytanie,

po prostu zatrzymaj sie. Kontynuacja wywodu moze zakonczy¢ sie dostarczeniem
reporterowi amunicji, ktéra zostanie wykorzystana przeciwko Tobie. Mozesz oczywiscie
wykorzystac te ktopotliwg cisze do zapytania, "Czy ma Pan jeszcze jakie$ pytania?"
lub "Czy odpowiedziatem na Pana pytanie?" lub po prostu milczec.

Zasadzka. Coraz czesciej zdarza sie, ze reporterzy szukajg kontaktu z rozméwcg poza
jego urzedem lub biurem. Mozesz zapytac co interesuje dziennikarza i kiedy musi miec
odpowiedz. Nie daj sie ponaglac¢. Powiedz reporterowi kiedy moze oczekiwa¢ odpowiedzi.

Nie musisz rozmawia¢ z mediami, ktére atakujq Ciebie z zasadzki, a Ty nie jestes
przygotowany do petnej odpowiedzi.

Putapka. Jezeli masz wrazenie, ze reporter zastawia na Ciebie sidta, najprawdopodobniej
sie nie mylisz. Dziennikarze czesto myslg, Ze znajg odpowiedzi zanim jeszcze zadadzq
pytanie. Pokaz, ze to Ty jeste$ ekspertem i wiesz wiecej.

Dodatkowe pytanie po zadaniu pytania. Zwolnij. Spokojnie odpowiadaj na jedno
pytanie. Reporter czesto traci w takiej sytuacji cierpliwo$¢. Ty zachowuj spokoj.

Nekanie pytaniami. Wczuj sie w atmosfere wywiadu. Mozesz krétko odpowiadac
na poszczegodlne pytania lub po prostu milcze¢, gdy reporter bedzie sypat pytaniami
jak z rekawa. Panuj nad nerwami.

Kiedy ustyszysz trudne pytanie

« Unikaj reakcji typu, "To bardzo dobre pytanie"” lub "Ciesze sie, ze Pan o to pyta." Opinia
publiczna interpretuje je jako zastony dymne. Lepiej poczekac chwile przed
odpowiedzig. To robi wieksze wrazenie. Poza tym, ciszy nie mozna... cytowac. Chwila
ciszy podczas wywiadu "na zywo" stworzy wrazenie, ze zalezy Ci na udzieleniu
jak najlepszej odpowiedzi.

- Unikaj mowienia, "Jak juz wczesniej mowitem" lub "Przeciez juz o tym mdowitem
na poczatku...". Takie reakcje mogg obrazac reportera.

« Zwracaj sie do reportera z szacunkiem. Jesli konwencja na to pozwala mozesz uzywac
pierwszego imienia, aby pokazac, ze nie jestes speszony kalibrem pytania.

« Skuteczne moze okazac sie sparafrazowanie pytania (powtdrzenie go wiasnymi
stowami): "Jezeli dobrze rozumiem, pyta Pan czy..."

- We WSZYSTKICH przypadkach, jezeli nie zgadzasz sie z tym, co mowi reporter, musisz
od razu reagowac; inaczej opinia publiczna pomysli, ze przychylasz sie do btednego
stwierdzenia reportera.
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7. Dziennikarze nie s problemem

Ile razy z kolegami z pracy narzekaliscie na dziennikarzy i ktopoty jakie z nimi macie? Chyba
troche wiecej niz raz... :-)

Jest co$ typowo polskiego w krytykowaniu mediow. Niestety to pozornie nieszkodliwe zajecie
moze stac sie przyczyng dodatkowych klopotéw kiedy trafisz na celownik szczegdlnie
zawzietego reportera. Ryzykujesz wtedy skoncentrowanie sie na niewtasciwej sprawie

i w efekcie Twoje kolejne doswiadczenie medialne bedzie jeszcze bardziej gorzkie. Nie
wierzysz? Oto co przytrafito sie wyjatkowemu klientowi.

Nowa szefowa publicznej organizacji podjeta sie trudu odbudowania reputacji i poprawy
wizerunku swojej firmy bedacej od roku pod ostrzatem medidéw. Mimo wielu korzystnych zmian
nie mogta jednak zrozumie¢ dlaczego media nie chcg jej w tym pomdoc i nie przestajq
krytykowac tego, co robi. Co wiecej, jeden dziennikarz systematycznie zasypuje jej
pracownikéw prosbami o kopie wszystkich dokumentéw, dzwoni do domdéw po godzinach
pracy, nachodzi ich w biurach i nawet ttumaczy im, ze robi to dla ich dobra. Seria artykutow

w lokalnej prasie wzbudza u czytelnikdw watpliwosci czy nowa prezes poradzi sobie z trudnym
wyzwaniem. Pracownicy sq zdenerwowani i wystraszeni. Krytyczne publikacje obnizajg ich
morale.

Nowa szefowa szczegdlnie jest rozzalona tym, ze reporter milczeniem pomija podobne btedy
w podobnych organizacjach w regionie. "To takie niesprawiedliwe," méwi ze tzami w oczach.
Boli jg tez pokazywanie kontrastu pomiedzy dobrymi dziataniami konkurencji i jej btedami.
Pracownicy zastanawiajq sie co nowego przyniesie prasa na ich temat i jak sobie z tym
poradzic.

Tymczasem, jako szef waznej instytucji, nowa prezes poznata kilku przetozonych krewkiego
reportera. Kombinowata jak "uspokoi¢" dociekliwego dziennikarza. Bez powodzenia. To byt
moment kiedy poprosita mnie o pomoc.

Z duzym trudem przekonatem ja, zeby zaprzestata wszelkich dziatan za plecami reportera.
Staratem sie jej pokazac¢, ze zachowanie reportera bylto typowe i nie byto w nim nic
zaskakujacego.

Zachowania reporteréw sg przewidywalne.

Ludzie czesto powtarzajg z rozmarzeniem w gtosie jak wspaniale by mogli dziata¢ gdyby nie
ta nieznosna prasa, gdyby nie wscibstwo dziennikarzy, gdyby nie ich brak "obiektywizmu".
Upieraja sie, ze kapry$ne media tylko przeszkadzajg w pracy. Ach, ci agresywni i uprzedzeni
dziennikarze!
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Tymczasem media sg przewidywalne bardziej niz to moze sie wydawac. Reporterzy sg do bdlu:

« przewidywalni w okazywaniu sceptycyzmu i sprawianiu ktopotéw tam, gdzie pojawia
interes spoteczny i dobra wola,

« przewidywalni w lekcewazeniu Twoich interesow,

« przewidywalni w okazywaniu braku respektu i uznania dla Twojej reputaciji,

« przewidywalni w okazywaniu zainteresowania tym, co na Twdéj temat majg do
powiedzenia Twoi krytycy,

« przewidywalni w uproszczeniu skomplikowanych prawd,

« przewidywalni w wybieraniu tych aspektow sprawy, ktére wedtug Ciebie sq mato
istotne,

+ przewidywalni w braku precyzji,

+ przewidywalni w okazywaniu niecheci do bogatych,

« przewidywalni w okazywaniu ignorancji i braku wiedzy o tym, czym sie zajmujesz,

« przewidywalni w tendencyjnym - z Twojej perspektywy - opisywaniu wydarzen.

Tylko poznanie tych prawd pomoze zrozumie¢ odpowiedz na krytyczne pytanie - "Jezeli
wiekszos¢ zachowan medidow jest przewidywalna, dlaczego w czasie kryzysu niektore
organizacje i instytucje sq przez nie traktowane lepiej, a inne gorzej?" Dlaczego? Bo to
zachowania organizacji - nie medidw - sie roznia.

Reporterzy po prostu wykonujg swojg prace. Organizacje natomiast wykonujg mndstwo
najprzedziwniejszych ruchéw w rozpaczliwych prébach opanowania kryzysowych wyzwan.

Firmy/organizacje zachowuja sie roznie.

Dziatania organizacji i instytucji - nie medidow - to prawdziwy test ich intencji, sprawnosci
i spojnosci stéw z czynami.

Firmy, ktore zachowujg sie zgodnie z oczekiwaniami opinii publicznej sg dobrze traktowane
przez media. Te, ktére majq "wtasny" plan dziatania trafiajg na pierwsze strony gazet zwykle

w negatywnym kontekscie. Z tego wiasnie powodu kiedy méwimy o rozwigzywaniu probleméw,
firma powinna skupic sie na tym, co sama robi, a nie na tym, co robi reporter. Niech kazdy

po prostu robi swoje najlepiej jak potrafi.

Rozwigz problem - nie "strzelaj" do dziennikarza.
Pamietaj o dwdch podstawowych celach zarzadzania sytuacjq kryzysowa:

1. Opinia publiczna chce mie¢ pewno$¢, ze moze "czuc sie bezpieczna". "Czy moje
(i ludzi takich jak ja) bezpieczerstwo osobiste, ekonomiczne, finansowe, zdrowotne nie
jest zagrozone? Czy wszystko dobrze sie utozy?"

2. Twoje stowa i czyny muszqa pokazac opinii publicznej, ze robisz wszystko,
co w Twojej mocy w interesie ludzi, za ktorych jestes odpowiedzialny. Innymi
stowy, nie przejmuj sie tym, co robi reporter, ale tym, co Ty robisz.

W przypadku mojej klientki udato mi sie jg namowi¢ do zbudowania lepszych relacji

Z reporterem przez szybkie, doktadne i petne informowanie go o wszystkim co robi w celu
poprawy funkcjonowania organizacji. Problemy sg rozwigzywane zgodnie z przyjetym
harmonogramem. Artykuty w gazecie bardziej rzeczowe i konstruktywne w wymowie. Wierze,
ze z czasem pojawi sie takze wieksze poparcie spoteczne dla tych dziatan.
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Koncowa uwaga - pokusa "uspokojenia" reportera

Zatézmy przez chwile, ze zamiast dziatan korygujacych/usprawniajacych dziatanie organizacji,
moja klientka wolata przekonac¢ szefow redakcji, ze dziennikarz jest msciwy, tendencyjny

i szkodliwy. Podjeto wiec decyzje o zmianie dziennikarza piszacego na ten temat. Firma
kontynuuje dziatalnos$¢ bez zadnych zmian.

Wyobrazmy sobie, ze nagle pojawia sie nowy problem. By¢ moze jakis$ inny dziennikarz sie
o tym dowiaduje. Jaka decyzje tym razem podejma szefowie redakcji? Odsung kolejnego
reportera? Czy znasz powiedzenie "z deszczu pod rynne"? Styszates o "efekcie lawiny"?

Zadna sita nie powstrzyma dziennikarzy, ktdrzy poczuja swojq "misje". No chyba, ze chcesz
powystrzela¢ wszystkich dziennikarzy :-(

Dlatego - rozwigz swdj problem, usun usterke, napraw krzywde i pozwdl dziennikarzom
wykonywac swojg prace.
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8. Magiczne pytania do dziennikarza

"W czym moge pomoc?”

Te magiczne stowa powinny pas¢ zawsze podczas pierwszego kontaktu z dziennikarzem. Jako
byty dziennikarz moge Ciebie zapewni¢, ze nikt nie zadaje tego podstawowego pytania.
Zamiast tego z ust oséb, ktdre starajg sie o umieszczenie w mediach proponowanych przez
nich tematdw mozna ustysze¢ pochlebstwa, narzekanie, prosby, btaganie, narzucanie

sie i nawet grozby (sic!).

Aby zdoby¢ przychylno$¢ mediow dobrze jest takze opanowac 10 innych zwrotow.

1. "Czy moge przesiaé przed wywiadem nasz zestaw prasowy, w ktorym jest
wiele ciekawych i aktualnych informacji o naszej firmie?"
To rozwazny krok. Pomaga dziennikarzowi przygotowac sie do wywiadu.

2. "Moge dostarczy¢ inne ciekawe Zroédta do tego tematu."”
Dziennikarze przepadaja za tym, gdyz sami nie majq czasu przeszukiwacé przepastnych
archiwow lub zasobdw Internetu. Czasem jest to jedyny sposdb zaistnienia w artykule.

3. "Jakich innych informacji moge jeszcze dostarczyc¢?"
Jesli poprowadzisz reportera we wtasciwym kierunku, zdobedziesz u niego dodatkowe
punkty.

4. "Mam gotowe pisemne materiaty."
Dziennikarze doceniajg informacje na piSmie. Taka forma kontaktu zmniejsza ryzyko
pomytki lub niescistosci.

5. "Mam gotowe materiaty graficzne, ktore moga uatrakcyjni¢ artykut.”
Media drukowane lubig mapy, wykresy, ilustracje i inne materiaty graficzne.
Zaoszczedzisz im duzo czasu, jesli mozesz je im zaoferowac.

6. "Czy potrzebne bedzie zdjecie?"
Zaganiani reporterzy czesto traktuja zdjecie jako rzecz drugorzedng i docenig takie
przypomnienie.

7. "Z jakimi innymi gazetami Pan/Pani jeszcze wspéipracuje?
To pytanie do wolnych strzelcéw. Jezeli piszg takze na inne tematy, mozesz w ten
sposob trafi¢ na liste kontaktow.
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8. "Czy moge przesftac liste pytan, na ktore najchetniej odpowiem?"

To ryzykowna propozycja. Mogq ja zaakceptowac jedynie radiowi prezenterzy
w popularnych audycjach typu talk show. NIGDY nie przedstawiaj takiej propozycji
dziennikarzowi prasowemu. Chyba, ze chcesz go urazic¢ :-(

9. "Prosze o kontakt kiedy beda kolejne fakty w tej sprawie."”

Reporterzy chetnie skorzystajq z tego zaproszenia pod warunkiem, ze nowe fakty bedg
naprawde ciekawe i rzucg nowe Swiatto na opisywang wczesniej sprawe.

10. "Nad jakimi innymi tematami Pan/Pani pracuje?"

Dziennikarze pamietajg ludzi, ktdrzy im pomagajg. Kiedy majg tzw. dziure, zwracajg sie
do nich z zapytaniem, "Co ciekawego sie dzieje? Potrzebuje tematu na jutro." To okazja
dla Ciebie, aby zaproponowac¢ wtasny pomyst i wyjatkowa szansa na umieszczenie
informacji o Twojej organizacji. Nawet, jesli nie bedzie wykorzystana, to na dtuzszg
mete takie zachowanie pozwoli Ci zaistnie¢ jako zrédto innych informacji w przysztosci.

Podstawowa zasada to wykazanie, ze mozesz okazac sie pomocny dziennikarzowi. Pokaz,
ze robisz to szybko, rzetelnie i z przyjemnoscig, a na pewno to zapamieta i wczesniej
czy pbézniej doceni.
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9. Jak zaczarowac dziennikarza przez telefon

Masz rewelacyjny temat. Przeczytates$ od deski do deski kilka ostatnich wydan magazynu.
Wiesz, ze dziennikarz, do ktorego zamierzasz zadzwoni¢ z propozycjg tematu nie ma nic
przeciwko kontaktom przez telefon.

Wybierasz numer i cierpliwie czekasz na zgtoszenie. Kiedy styszysz gltos dziennikarza, nagle
tracisz rezon. Co jest? Kilka razy ¢wiczytes pierwsze zdania, a tu taka plama. Gtos dziennikarza
jest szorstki i troche nerwowy. Co$ mamroczesz pod nosem.

"O co konkretnie chodzi?" pada zdecydowane pytanie. Wiesz, ze przegrate$. Kolejna
zmarnowana okazja. Na zawsze.

Kontaktowanie sie z dziennikarzami przez telefon to jeden z trudniejszych elementéw pracy
specjalisty PR. Reporter w czasie rozmowy siedzi w newsroomie. W kazdej chwili jego uwage
mogaq rozproszy¢ dziesigtki innych rzeczy. Moze wtasnie - tuz przed terminem - konczy¢
artykut. Albo po prostu nie ma ochoty na rozmowe. Kiedy dzwonisz nieprzygotowany (lub
robisz takie wrazenie) sytuacja jeszcze sie komplikuje. Improwizujesz bez notatek? I jestes
zaskoczony odmowg?

Oto mapa drogowa jak szczesliwie dojechac¢ do celu. Zatozenie podstawowe - masz 30 sekund
na wyjasnienie kim jestes, dlaczego dzwonisz i przekonanie reportera, ze warto zajac sie tym
tematem. Niestety - wiekszosc¢ ludzi nie wie jak rozmawiac z reporterem przez telefon w pracy.
Jedni wdajg sie w diugie dysputy. Drudzy btagajq o publikacje. Inni proponujq nudne tematy.
By¢ moze jestes dwudziestg osoba, ktdra dzwoni dzis z propozycjg tematu. Lepiej, jesli zrobisz
co$ co Ciebie wyrdzni.

Oto jak to zrobi¢ w 30 sekund:

1. Przedstaw sie i powiedz dlaczego dzwonisz.

2. Zapytaj czy dziennikarz ma czas na rozmowe. Jesli nie, zapytaj kiedy mozesz zadzwonic
ponownie. Nigdy nie pro$ go o oddzwonienie. To Ty masz sprawe. Jesli dziennikarz chce
rozmawiac, przejdz do nastepnego punktu.

Daj mu do zrozumienia, ze znasz jego gazete/czasopismo i wiesz o czym pisze.

Opisz sedno tematu w jednym zdaniu lub dwdch.

Krétko wyttumacz dlaczego to moze zainteresowac czytelnikow.

Spytaj czy dziennikarz jest zainteresowany tematem.

o 1l 2=
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Jak to wyglada w praktyce? Na przyktad tak:

"Newsroom, Michat Nowak. Stucham."

"Dzien dobry Michale. Mowi Bogustaw Feliszek. Dzwonie z propozycjg tematu. Czy
mozemy teraz porozmawiacé?"

"Tak, ale masz pét minuty. Dasz rade?"

"Michat, wiem, ze piszesz o edukacji i Unii Europejskiej. Ucze angielskiego w prywatnej
szkole. W tym roku otrzymalismy dwa razy wiecej zgtoszen z firm, ktére chcg, zeby
pracownicy uczyli sie tego jezyka. Takiego popytu jeszcze nie byto. Szkota zatrudnia
dodatkowo czterech nauczycieli, w tym dwdch native speakerdow, aby sprostaé
wszystkim zamdwieniom. Moge zorganizowa¢ wywiad z nimi. Twoi czytelnicy moga
chcie¢ dowiedzie¢ sie jak wybraé najlepszy kurs."

"To ciekawe. Porozmawiamy o tym jak bede miat wiecej czasu. Moze jutro? Zadzwon
gdzies miedzy 10-ta, a 12-tg?"

"Dobrze. Z przyjemnoscia. Dzieki za rozmowe."

Telefon do stacji telewizyjnej Kanat 99

"Wydanie, Matgorzata Kozak, Stucham."

"Dzient dobry pani Matgosiu. Bogustaw Feliszek z propozycjg tematu. Mozemy
porozmawiac?"

"No pewnie."

"Wiem, ze duzo czasu pos$wiecacie obecnosci Polski w Unii Europejskiej. Ucze
angielskiego w prywatnej szkole. W tym roku otrzymaliSmy dwa razy wiecej zgtoszen

z firm, ktore chca, zeby pracownicy uczyli sie tego jezyka. Takiego popytu jeszcze nie
byto. Szkota zatrudnia dodatkowo czterech nauczycieli, w tym dwdch native speakerdow,
aby sprostac¢ wszystkim zamowieniom. Moge zorganizowaé wywiad z nimi. Mam

tez kasete video z obozu jezykowego w Walii."

"To brzmi ciekawie. Jakie obrazki mozemy sfilmowac na miejscu?"

"Mam trzy pomysty. Pierwszy - fragment lekcji jeden-na-jeden z prezesem duzej firmy.
Ma 50 lat i od roku uczy sie angielskiego. Zgodzi sie na wywiad. Drugi — rozmowa

Z kobietg, ktora po roku nauki angielskiego zdobyta prace. Przedtem byta przez 3 lata
bezrobotna. Trzeci - rozmowa z Ukrainncem, ktory uczy sie angielskiego, bo to mu taniej
wychodzi w Polsce.”

"To brzmi bardzo dobrze. Jaki jest do pana telefon? Przydziele ten temat Annie Polak,
ktéra zajmuje sie u nas edukacja."

"Moj telefon 441-40-14. Bogustaw Feliszek. Czy moge zadzwoni¢ do pani Ani Polak, jesli
sie ze mng nie skontaktuje?"

"Oczywiscie. Jezeli nie odezwie sie w ciggu - powiedzmy - tygodnia."

"Lepiej dzwoni¢ czy przez e-mail?"

"E-mail. Jej adres apolak@kanal99.pl”

"Dziekuje bardzo. To bedzie na pewno dobry temat."
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Jezeli reporterowi podoba sie temat:

« Zaproponuj wystanie teczki prasowej. Masz taka, prawda?

- Zapytaj czy potrzebuje pomocy w zrobieniu zdje¢. Kazda inspiracja jest mile widziana,
bo zazwyczaj fotoreporter jest zostawiany sam sobie.

. Zaoferuj reporterowi inne nazwiska, kontakty, zrodta, dzieki ktdrym napisze ciekawszy
artykut. Bez urazy, ale Twoje nazwisko nie musi by¢ jedynym, ktére pojawi sie
w artykule. Pisma biznesowe rutynowo korzystajg z wielu zrodet. Dzieki Twojej pomocy
reporter nie bedzie musiat szukac¢ informacji potwierdzajacych to, co méwisz, a Ty sam
zyskasz w jego oczach jako cenne zrodto wartosciowych i wiarygodnych kontaktow.

+ Zapytaj czego jeszcze potrzebuje dziennikarz i jak mozesz mu dostarczy¢ zamdwione
materiaty.

Kiedy dziennikarz mowi "Nie, dziekuje."”

Kiedy dziennikarz nie jest zainteresowany tematem (i nie konczy wtasnie pracy nad artykutem)
nie odktadaj od razu stuchawki. Zadaj cztery pytania:

1. "Czy ktos inny w redakcji moze by¢ zainteresowany tym tematem?"

2. "Znam sie bardzo dobrze na i . By¢ moze
w przysztosci moge sie do czegos przydac?"

3. "Czy moge pomdc w jakis inny sposob?"

4. "Czy moge skontaktowac sie za - powiedzmy - kilka miesiecy, kiedy bede miat inne
propozycje?" Wiekszos¢ dziennikarzy powie tak, cho¢ ci, ktorzy juz postawili na Tobie
krzyzyk pomyslg, ze jeste$ namolny.

Jedna rzecz, ktorg robie zawsze - i jest bardzo skuteczna - to zaproszenie do kontaktu,

kiedy tylko - zdaniem reportera - moge okazac¢ sie pomocny. Dziennikarze nie tylko szukajq
informacji, ale polujg tez na nowe kontakty. Pomdz w dotarciu do ciekawych ludzi, a urosniesz
w ich oczach. Bedq dzwoni¢. Moze nawet o tym napisza.

Jeszcze kilka porad:

W praktyce sprawdza sie napisanie catej rozmowy z reporterem na kartce

i przecwiczenie jej ze stoperem w dtoni. To nie moze trwac dtuzej niz 30 sekund. Jesli

potrzeba - wyrzu¢ zbedne stowa, skré¢ przydtugie zdania.

- W czasie rozmowy nie odczytuj tekstu z kartki. To nie przemodwienie. Mozesz natomiast
korzystac¢ z notatek. Dziennikarz szybko zorientuje czy odczytujesz po raz 30-ty ten
sam tekst czy proponujesz mu co$ wyjatkowego.

- Trzymaj w pogotowiu otowek, dtugopis i kartke papieru, aby zapisac¢ instrukcje
dziennikarza.

« Upewnij sie na 200%, ze nie przeszkadzasz reporterowi w pracy. Jesli nie wiesz, kiedy
dziennikarze przesytajq teksty do druku zapytaj w sekretariacie redakcji. Zapytaj
tez o najlepsza pore do kontaktu.

« Dzwonigc do newsroomu w telewizji, szukaj kontaktu z redaktorem wydania. Nigdy nie
pytaj o producenta, ktéry ma wazniejsze sprawy na gtowie niz przyjmowanie telefonow.

« Badz przygotowany przekazac¢ dziennikarzowi dodatkowe materiaty (artykuty prasowe,
teczke prasowq, raporty, sondaze, statystyki). Przed wysytkg pytaj jak dziennikarz
zyczy sobie je otrzymac - przez kuriera, faksem, pocztg e-mail.

« Rozmawiajac z dziennikarzem telewizyjnym przygotuj propozycje atrakcyjnych zdjec

filmowych. Nie masz "obrazkéw"? Nie dzwon.

PRESSENCE PUBLIC RELATIONS
[t] +48 77 441 40 14 Pomnazamy Twoj kapitat komunikacyjny biuro@pressence.com.pl
[m] +48 515 245 412 www.pressence.com.pl 26



Moje mite media, czyli jak poskromi¢ cyklon

Na koniec

Twoje zdenerwowanie w telefonicznej rozmowie z dziennikarzem jest catkiem naturalng
reakcja. Tym bardziej, ze reporterzy czasem sprawiajg wrazenie zajetych, roztargnionych

i - w wyjatkowych sytuacjach - nawet nieprzyjemnych.

Jednak im wieksze bedziesz zdobywac¢ doswiadczenie, tym pewniej sie poczujesz.

Nie btagaj, nie narzucaj sie, nie narzekaj.

NIGDY nie wywieraj presji na dziennikarza. Nie prébuj zmieniac jego decyzji. Zapytaj tylko

W czym mozesz pomaoc. I rob to. Moze nastepnym razem dziennikarz wpadnie w zachwyt,
kiedy ustyszy Twojg propozycje.
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10. Wywiad z sekundnikiem w dtoni

W ztg pogode gdéry zwiedzamy od dolin, a karczmy od wewnatrz,” radzg przewodnicy
w Tatrach. Krétko, tresciwie, z humorem.

Masz tylko 15 sekund na opowiedzenie swojej historii. To mniej wiecej 45 stow. Kiedy ostatnio
przedstawites skomplikowang oferte handlowg za pomocg 45 stéw? Trudno sobie przypomniec,
prawda? Twoja ostatnia prezentacja trwata duzo dituzej niz 15 sekund.

Wyobraz sobie teraz, ze przedstawiasz te samg propozycje grupie sgsiadow zebranych

w ogrodzie na towarzyskim grillu. Zaczniesz od przedstawienia tta historycznego, faktéw, liczb,
statystyk i analizy konkurencji tak jak to zrobite$ podczas prezentacji? Jesli jednak tak
postapisz, czy goscie cos z tego zrozumiejg?

Cwiczenie i doskonalenie skondensowanego przedstawiania swojej racji w radiu i telewizji jest
podstawowg umiejetnoscig skutecznego komunikowania w mediach elektronicznych.

15 sekund. Tyle daje Ci stuchacz i telewidz. Jesli nie potrafisz zrobi¢ tego w ¢wieré minuty,
nie potrafisz tego zrobi¢ wcale.

Jak to zrobi¢? Pomysl o wywiadzie skonstruowanym zgodnie z dziennikarskg zasadq
odwrodconej piramidy. Zamiast zasypywac odbiorce tuzinem informacji, zacznij

od najwazniejszego punktu i nastepnie przejdz do sugestywnego uzasadnienia i rozwiniecia,
ktére wzmocnig Twdj przekaz. Na przyktad, "Dwustu lekarzy rodzinnych odwiedza codziennie
naszg witryne w Internecie, co czyni nas najbardziej popularng witryng medyczng w Polsce.
Lekarze wymieniajq informacje, poznajg nowe leki, zapisujq sie na szkolenia, zgtaszajq oferty
pracy. Dzisiaj rusza serwis dla studentow medycyny." 37 stow :-)

Kluczem jest przemyslenie tego, co chcesz powiedzie¢ zanim otworzysz usta. Kiedy juz wiesz
co powiesz, powiedz to gtosno i ¢wicz az bedziesz zadowolony ze swojej wypowiedzi.

CO POWIEDZIEC

- Przygotuj swojg wypowiedz jeszcze przed wywiadem. Upewnij sie, Ze jest w niej cos
interesujacego dla czytelnika, stuchacza lub telewidza. Rozmawiasz z dziennikarzem,
ale méwisz do ludzi. Wejdz w ich skére, "Gdybym to ja siedziat przed telewizorem,
czego chciatbym sie dowiedziec."

PRZYKLADY - ILUSTRACIE

- Proste, wziete z zycia przyktady pomagajg zrozumiec¢ skomplikowane sprawy.
Na przyktad, "Przygotowywanie planu zarzadzania kryzysem po jego wybuchu
przypomina dyskutowanie o sensie kupna pasow bezpieczenstwa i poduszek
powietrznych po wpadnieciu auta w poslizg.”
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UNIKAJ LICZB

+ Podawaj tylko podstawowe liczby. Dane statystyczne i matematyczne wyliczenia brzmig
sucho i trudno je zapamieta¢. Zamiast "S02", powiedz "dwutlenek siarki". Zamiast
"997,000 ludzi stracito prace" powiedz "prawie milion ludzi stracito prace". Zamiast
omawiac projekt ustawy nr 56789, sprobuj powiedzie¢ "projekt ustawy, ktéra uzdrowi
stuzbe zdrowia".

POZYTYWNE NASTAWIENIE

- Nie powtarzaj negatywnych stwierdzen lub pytan. Twoim zadaniem jest przedstawienie
opinii. Jesli uznasz to za potrzebne prostuj pomyiki lub niescistosci. Rob to od razu,
spokojnie, bez nerwéw i szybko przechodz do sedna.

ROZPOCZNIJ ROZMOWE PRZED WYWIADEM

« Poswiec reporterowi kilka minut jeszcze przed wigczeniem kamery lub mikrofonu.
Powiedz wtedy o najwazniejszych dla Ciebie rzeczach. Dziennikarze czesto zaczynajq
wywiady od ogdlnych pytan szukajac punktu zaczepienia. Taka przedwstepna rozmowa
pomaga dziennikarzowi lepiej zrozumie¢ temat i ciekawiej zaczgé¢ wywiad. Pamietaj
- to Ty jeste$ ekspertem i dlatego dziennikarz z Tobg rozmawia.

TWOJ PLAN ROZMOWY NIE JEST PLANEM REPORTERA

+ Masz przygotowany wtasny plan rozmowy. To dobrze. Ale nie oczekuj, ze dziennikarz
ma identyczny plan. Nie ignoruj pytan dziennikarza. Odpowiadaj na nie krotko
i natychmiast przechodz do tego, co chcesz powiedzie¢. Bez wzgledu na pytania
reportera, nigdy nie wychodz poza granice tego, co chcesz powiedziec.

Wywiady polegajg na dzieleniu sie informacjami i przekonywaniu stuchaczy do swojego punktu
widzenia. Jezeli Twoja organizacja jest stale w centrum zainteresowania opinii publicznej

lub jest kojarzona z kontrowersyjnymi sprawami, zalecane jest szkolenie medialne. Podobnie
jak nie jest zalecane zezwolenie dziennikarzowi na podejmowanie decyzji w sprawie Twojej
firmy bez odpowiedniego przeszkolenia, tak samo niestosowne jest umozliwienie rzecznikowi
prasowemu kontaktu z mediami bez treningu medialnego.

PRESSENCE PUBLIC RELATIONS
[t] +48 77 441 40 14 Pomnazamy Twdj kapitat komunikacyjny biuro@pressence.com.pl
[m] +48 515 245 412 www.pressence.com.pl 29



Moje mite media, czyli jak poskromic cyklon

11. Cytat absolutny

Reporterzy nie mogg sobie pozwalac¢ na kategoryczne wyrazenia. Uwielbiajg natomiast cytowac
ludzi, ktdrzy mowig zdecydowanie i twardo.

« "Nie chce, ale musze" - Lech Watesa
« "Nicea albo smier¢" - Jan Maria Rokita
« "Jest pan zerem" - Leszek Miller

Dziennikarze tyzkami jedza takie cytaty. Dostownosc i kategorycznos$¢ zdecydowanych
powiedzen jest tak atrakcyjna ze wzgledu na proste i dramatyczne przestanie i wpadajaca
w ucho fraze.

Reporterzy opisujg to co wydarzyto sie wczoraj i dzisiaj oraz to co moze wydarzyc¢ sie jutro.
Jednakze dziennikarz nie moze napisac "szybciej padne trupem nim podpisze sie pod
wnioskiem o przywrdcenie kary smierci". Ale kazdy reporter z przyjemnoscig zacytuje polityka,
ktéry ztozy takie oswiadczenie.

Zdecydowany komunikat mozna wzmocnic¢ stowem "absolutnie". Na przykfad, "Jestesmy
absolutnie zdecydowani zakoriczy¢ budowe domu dziecka jeszcze przed koricem lata."” Dodanie
stow "nigdy" lub "zawsze" uczyni przekaz definitywnie ostatecznym :-)

Oto 6 innych sposobdéw skracajacych droge na tamy prasy.

1. Do ataku
"To stek bredni. Same bzdury. Absurd!"

Najpewniejszg metodq zaistnienia w mediach jest zaatakowanie kogokolwiek, chocby
nawet siebie samego. Reporterzy uwielbiajg konflikty. Dlaczego? Bo konflikty sg petne
dramatéw.

Stad te kawalkady reporteréw jezdzacych na wojny. Na wojnie atak, dramat i cierpienie
sg chlebem powszednim. Tutaj najszybciej mozna zosta¢ bohaterem. Tutaj mozna
tez najszybciej zging¢. Stawka jest wysoka. Stad codzienne dramaty na kazdym rogu.

Kolejny dramatyczny temat to krajowa kampania polityczna. Dlaczego? Bo kazdego
dnia liderzy konkurencyjnych partii wzajemnie sie atakujg, czesto nie przebierajgc
w stowach i srodkach. Tu nie ma ofiar Smiertelnych, ale stawka tez wysoka.

Reporterzy dostajq goraczki zawsze kiedy atakujesz po imieniu rywala, konkurencje,
szefa lub... samego siebie. Im mocniejszy, bardziej uzasadniony i emocjonalny jest
ten atak, tym wieksze zainteresowanie mediow.

« "Rzad chce wykoriczy¢ drobnych przedsiebiorcow!"

- "Hipermarkety znowu okrutnie wykorzystuja pracownikow!"

. "Czuje do siebie wstret za przemilczenie cichych sponsoréw mojej kampanii
wyborczej. "
Wszystkie te cytaty trafig na pierwsze strony gazet, poniewaz zawierajq oskarzenia.
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Oczywiscie, jak zawsze, to, ze co moze zaciekawi¢ media jeszcze nie znaczy, ze musisz
o tym im mowic. Jesli czescig Twojej kampanii jest krytyka rzgdowego programu
podniesienia podatku dla drobnych przedsiebiorcow Iub nielegalne praktyki zatrudniania
ludzi przez sieci hipermarketow, przystepuj do ofensywy.

Ale nie atakuj nikogo lub nie krytykuj czegokolwiek jesli nie jeste$ pewny, ze chcesz
ujrzec¢ swoje nazwisko kojarzone z tym atakiem w jutrzejszej gazecie.

2. Emocje goéra

Pokazanie emocji toruje droge na pierwsze strony gazet. Od dziennikarzy oczekuje
sie chtodnej analizy, obiektywizmu i faktéw. Dziennikarz w studiu nie moze krzyczec
na swojego rozmoéwce, ale ten moze (cho¢ nie radze) krzyczec na inne osoby.

Emocje dodaja historii dramatyzmu i dziennikarze lubig tematy z dramaturgig prosto
z filmu Hitchcocka.

Kiedy wiec rozpoczynasz zdanie jedng z nastepujacych kwestii mozesz oczekiwag,
ze bedzie ona wykorzystana w artykule:

« '"Jestem oburzony tym, ze..."

- "To najszczesliwszy dzienn w moim Zyciu..."

- "ByliSmy gteboko rozczarowani wynikami finansowymi pierwszego potrocza..."
« "Niedobrze mi sie robi kiedy..."

Emocje mogga byc¢ niezwykle silnym orezem w kontaktach z ludzmi i prasg. Zanim
pokazesz temperature swego serca upewnij sie, ze emocje, ktore przekazujesz sq
w absolutnej zgodzie z tym co moéwisz.

3. Cytaty konkurencji

Jednym z najbardziej skutecznych sposobéw wykorzystania Twojej wypowiedzi
przez media jest komentarz do cytowanej przez prase konkurencji. Lepiej kiedy jest
to polemika, odmienne spojrzenie lub po prostu otwarta krytyka.

"M&j konkurent, obecny burmistrz, powiedziat, 'Wybierzcie mnie i stworze 1,000 miejsc
pracy'. Ale dlaczego nie dodat, ze te miejsca powstang w sgsiedniej gminie!?"

Cytaty z konkurencji mogg by¢ bardziej ztozone i zwykle sg elementem bardziej
lub mniej otwartego ataku. Z tego powodu nie powinny by¢ wykorzystywane przez
wszystkich. Sg jednak niezwykle takomym kaskiem dla mediéw, dlatego korzystaj
z nich tylko kiedy odpowiadajg tresci Twego gtdwnego przekazu.

4. Pamietasz gest Kozakiewicza?

Twoje szanse na zaistnienie w mediach gwattownie rosng kiedy w swoich
wypowiedziach wykorzystujesz wyrazenia i osoby z kultury popularnej. Media czujq
sie zwigzane z kulturg masowag i z luboscig sie do niej odwotuja.

Kiedy mowisz, "Uwazam, ze SLD nie kierowato sie interesem kraju powotujgc Leszka
Millera na szefa rzadu"”, Twoja wypowiedZz ma nikle szanse na wykorzystanie przez
prase.
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Kiedy jednak powiesz, "Powotanie Donalda Tuska na szefa rzadu byto gorszgq decyzjq
od wynajecia Michaela Jacksona do opieki nad Twoim dzieckiem", miejsce na szpalcie
masz gwarantowane.

Ktéry z reporteréw odméwi sobie zacytowania odniesienia do Michaela Jacksona?

Kazde odniesienie do filmu, aktora, muzyka czy sportowca, ktdry jest na ustach
wszystkich skraca droge do reporterskiego notatnika i cytatu w artykule.

Na przyktad, kiedy udzielajac wywiadu chcesz powiedzie¢ komplement o koledze
z branzy nie uzywaj abstrakcyjnych przymiotnikéw typu "znakomity', "wspaniaty"
czy "ol$niewajacy". Chcesz byc¢ zacytowany? Powiedz, "Bogustaw Feliszek jest Robertem

Korzeniowskim szkolen medialnych” :-)

Reporterzy szukajq stéw i cytatdéw, ktdre wywotujg skojarzenia i tworzg obrazy
w umystach czytelnikow, widzow i stuchaczy. Otylia Jedrzejczak, Lech Watesa, Benedykt
XVI natychmiast wywotujg takie projekcje.

Ta metoda sprawdza sie takze w odniesieniu do instytucji. "Wierze, ze nasza siec¢
restauracji podbije Swiat" spotka sie tylko ze wzruszeniem ramion. "Jestem przekonany,
Ze nasza sie¢ restauracji zmiecie z powierzchni ziemi wszystkie bary McDonald’s"

na pewno wzbudzi zainteresowanie medidw.

5. Na przykiad, przykiad...

Skutecznym sposobem zaistnienia w prasie jest przedstawienie sugestywnego
przyktadu zgodnego z gtdwng myslg Twojej wypowiedzi. Reporterzy potrafig opisac
nawet najbardziej abstrakcyjne zjawiska na jeszcze bardziej abstrakcyjnym poziomie.

Jesli chcesz, zeby Twoja wypowiedz byta wykorzystana w tekscie, przedstaw rzeczowy,
konkretny, barwny przyktad.

Reporterzy mogg pisa¢ o branzy motoryzacyjnej, ale zacytujg Ciebie tylko wtedy, kiedy
powiesz co$ ciekawego o konkretnej marce, na przyktad, Fiacie, Mercedesie lub Ferrari,

itp.

Dziennikarze méwig o zmianach bankowego oprocentowania, ale wykorzystajg ten
fragment Twojej wypowiedzi, w ktérym powiesz, "Jestem w 100 procentach pewny,
ze NBP obnizy jutro stope procentowg o pdt punktu.”

Abstrakcja jest wrogiem kazdego dobrego dziennikarza. Ofiarujgc mu miesisty przyktad
zaczerpniety prosto z zycia pomagasz ozywi¢ artykut i zaciekawi¢ czytelnika. I do tego
wiasnie stuzg przykfady.

W karambolu na autostradzie A4 miedzy Wroctawiem i Opolem w gestej mgle
zderzyto sie 40 samochoddw.
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To zdanie pojawi sie w tekscie bez cudzystowu.

"W ostatniej chwili zauwazytem tylne swiatta pozycyjne ciezarowki.
Btyskawicznie skrecitem w prawo na rezerwowy pas ruchu, odbitem sie od
bariery. Dzieci sie obudzity i zaczety ptakaé. Zona - blada jak $mierc¢ - przez pieé
minut nie mogta wykrztusic¢ stowa ze strachu.”
Taki dramatyczny opis wydarzen na autostradzie na pewno bedzie wykorzystany jako
cytat w artykule.

Wielu nowicjuszy w branzy public relations stara sie zrobi¢ na dziennikarzach wrazenie
uzywajac w ich obecnosci wyszukanych wyrazen i popisujac sie elokwencjg. Takie
wypowiedzi na pewno nie trafig do przygotowywanych tekstow.

Chcesz by¢ cytowany? Przedstaw atrakcyjny, reprezentatywny i sugestywny przyktad.

6. Pytanie retoryczne
Dlaczego dziennikarze przepadajq za retorycznymi pytaniami? Dlatego, ze takie pytania
zmieniajq strukture ich tekstu. Sekwencja - podmiot, orzeczenie, dopetnienie - jest
absolutnie poprawna, ale takze nuzaca. Pytanie retoryczne umieszczone w cudzystowie
stawia na nogi nawet najnudniejszy artykut.
"Czy powodzi Ci sie teraz lepiej niz 10 lat temu?"
"Czy w przysztym miesigcu mozemy spodziewac sie podwyzek cen paliwa?"

"Kiedy zarzad zacznie stuchac tego co mowi zatoga?"

"Kiedy zwigzki zawodowe zrozumieja, ze realizacja ich zadan doprowadzi naszg firme
do bankructwa?"

"Dlaczego premier znowu ztamat wyborcze obietnice?"

"Czy kobiety doczekajq sie w koncu zrownania poziomu pensji z mezczyznami?"
Wszystkie te pytania tak naprawde nie sg pytaniami. Ich celem nie jest zdobycie
informacji. To pytania retoryczne, ktore przedstawiajg teze w formie pytania. Nie trzeba

na nie odpowiadac, zeby zrozumiec o co chodzi.

Czy Twoim zdaniem celowe jest uzywanie pytan retorycznych w trakcie wywiadu
do podkreslenia najwazniejszych mysli? Oczywiscie, ze tak.
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12. Co zrobi¢ po udanym wywiadzie

Bardzo sie napracowates$ - przygotowates$ teczke prasowa, umdwites sie na spotkanie
z dziennikarzem, on uwaznie notowat co mowites$ i zadawat ciekawe pytania.

Skuteczne relacje z mediami nie konczg sie po zakonczeniu wywiadu.

Jest wiele sposobow doskonalenia kontaktéw z mediami, ktérych celem jest lepsze zarzadzanie
budowag marki, reputacji i wizerunku.

Oto cztery wskazdéwki co zrobi¢ po zakonczeniu udanego wywiadu:

1. Zamow profesjonalny monitoring mediow.

Co piszg o Tobie? Skad mozesz wiedzie¢ co pisze prasa jesli tego nie monitorujesz?
Profesjonalne firmy zajmujgce sie monitoringiem medidéw szukajq artykutéw wedtug haset
kluczowych w druku, radiu, telewizji i Internecie (witryny WWW, blogi). Zakres
wyszukiwania mozna zawezi¢ do wybranego regionu geograficznego. Codziennie
otrzymujesz sprawozdania z odsytaczami (linkami) do catego artykutu. Czy trzeba Ciebie
zachecac do skorzystania z takiej ustugi?

. Analizuj swoje wypowiedzi i cytaty.
Po opublikowaniu artykutu analizuj, ktore fragmenty Twojej wypowiedzi trafity do druku.

Na przyktad, spedzitem niedawno z reporterem i klientem pét godziny. Dziennikarz
wykorzystat tylko jedng wypowiedz klienta w artykule zbudowanym z 15-stu akapitow.
Analiza dlaczego wtasnie ten fragment reporter uznat za najwazniejszy moze wzbogacic¢
Twojg wiedze o tym jak dziennikarze myslg i pracuja.

. Staraj sie zrozumie¢ dlaczego cytaty zostaly wykorzystane (i dlaczego nie).
Rozumiejac co musi zawierac atrakcyjny cytat, mozesz zwiekszy¢ szanse udanego
kontaktu z mediami nastepnym razem.

Na przyktad, im lepiej poznasz tajniki pracy dziennikarzy i funkcjonowania medidw,
tym lepiej mozesz dopasowac swoj przekaz do ich potrzeb i zwiekszy¢ szanse ujrzenia
komentarza w druku.

. Wracaj do cytatéw, ktore sie podobaja.
Dobre cytaty sg jak diamenty. Powstajg pod wptywem ogromnego ci$nienia. Sq bezcenne,
wyjatkowe, wyszlifowane i oprawione tak, ze pozwalajg Ci btyszczec.

Nie kazdy komunikat musi by¢ oryginalny. Ale kazdy musi by¢ przekazany z
przekonaniem, jasno i konsekwentnie.

Jesli udato Ci sie wyszlifowac diament i atrakcyjnie go oprawi¢, dlaczego nie pokazac go
Swiatu?

Dobrze przyjety przekaz wart jest powtarzania, powtarzania, powtarzania...
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13. Nie lubie konferencji prasowych

Konferencja prasowa nalezy do najczesciej stosowanych form kontaktéw z mediami. Z tego
powodu media... nie lubig konferencji.

Jezeli myslisz, ze wystarczy zaplanowac konferencje, ustali¢ temat, a reporterzy przybiegng
zdyszani, aby zajac najlepsze miejsca w pierwszym rzedzie, to nie wiesz, jak sie do tego
zabrac.

Media tymczasem nie lubig konferencji prasowych z pieciu powodow:

1.

Dziennikarze otrzymuja identyczne informacje. Jezeli reporterowi nie uda sie
porozmawiac przez chwile na stronie z bohaterem konferencji, jego artykut bedzie miat
doktadnie te sama tres¢ jak w konkurencyjnej gazecie.

. Konferencje prasowe zwolywane sa czesto bez waznego powodu. Reporter

bedzie sie przebijat przez korek uliczny, szukat nerwowo miejsca na parkingu,

by nastepnie na konferencji prasowej, na ktérg dotart dostownie w ostatniej chwili
dowiedziec¢ sie o czym$ mato istotnym z jego punktu widzenia - czyli z wtasciwego
punktu widzenia :-)

. Konferencje prasowe sa kontrolowane przez organizacje, ktore je zwotuja.

To jest ich przedstawienie. Reporterzy mogg zadawac pytania tylko,
gdy sie im na to pozwoli w ograniczonym czasie.

. Sala, w ktérej organizowana jest konferencja prasowa rzadko odpowiada

ekipom telewizyjnym. Wszystko co mozna sfilmowac to kilka gadajacych gtow.

. Reporterzy wiedza, ze konferencja prasowa to esencja manipulacji. Wszystko

jest pod kontrola, a pole manewru medidéw jest bardzo ograniczone.

Kiedy zwota¢ konferencje prasowa

Jednakze, konferencja prasowa moze dobrze stuzy¢ Twoim interesom i potrzebom mediow,
gdy jest organizowana nie za czesto i zawsze jest po temu wazny powdd. Wez pod uwage trzy
nastepujace okolicznosci:

1.

Kiedy znajdziesz sie pod ostrzatem krytycznych komentarzy mediéw. Wycofates
z rynku wadliwy produkt. Gtéwny konkurent oskarza Ciebie o kradziez wtasnosci
intelektualnej. 10 oséb ginie w wyniku eksplozji w budynku komunalnym. Cztonek
zarzadu jest oskarzony o znecanie sie nad swoim psem. Twdj pracownik wydat zig
decyzje. Dziennikarz udajacy petenta wreczylt tapowke. Jezeli wszystkie media
otrzymajg rownoczesnie te same informacje i komentarze, by¢ moze nie bedq

tak zajadte w tropieniu sprawy, bo przeciez i tak wszyscy o tym juz mowia.

. Gdy masz malo czasu. Jezeli 20 reporteréw chce z Tobg rozmawiac, poniewaz

kontrola NIK-u wykazata btedy w przetargu na zakup komputeréw, jest fizyczng
niemoznoscia, abys$ udzielit 20-stu wywiaddw. Nie ma takiej potrzeby. Lepiej spotkac
sie ze wszystkimi naraz.
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3. Kiedy wiadomosé, ktora chcesz przekazac jest skomplikowana lub podatna na
btedna interpretacje. Gdy informacja dotyczy sprawozdan finansowych, rozwigzan
technicznych, itp. jest duze prawdopodobienstwo, ze po przekazaniu mediom informacji
prasowej telefon na Twoim biurku zacznie dzwoni¢ i dzwoni¢. Konferencja prasowa
bedzie najlepsza ptaszczyzng wyjasnienia watpliwosci. Bedziesz tez miat mozliwos¢
pokazania plansz, wykreséw, rysunkow i fotografii. Z pytan, ktére padng z ust
reporterow bedziesz wiedzie¢ czy "chwytajg" temat.

Nigdy, ale to NIGDY nie zwotuj konferencji prasowej, gdy nie masz waznego powodu.
Nie chcesz chyba, aby media traktowaty Twoje zaproszenia jako fatszywy alarm. Co bedzie,
gdy bedziesz miat naprawde co$ istotnego i pilnego do przekazania?

Planujac konferencje prasowga, napisz cele, ktére chcesz osigagnac. Na przyktad, odparcie
zarzutdéw konkurencji, zdobycie poparcia spotecznego dla nowej inicjatywy, ochrona dobrego
imienia. Wykorzystaj skutecznie czas spedzony z dziennikarzami.

Gdzie zorganizowa¢ konferencje prasowa

Zaplanuj konferencje w miejscu tatwym do odnalezienia. Sobota, niedziela, poniedziatek

i pigtek to najgorsze dni na zwotanie konferencji, poniewaz newsroomy pracujg wtedy w innym
tempie i okrojonym sktadzie. Najlepsza pora to czas pomiedzy 10:00, a 11:00 we wtorek,
$rode lub czwartek. Reporterzy bedg mieli czas wrdci¢ do redakcji, sprawdzi¢ zdobyte
informacje i napisac artykut do nastepnego wydania. Taka pora daje tez sporo czasu mediom
elektronicznym do ich popotudniowych wydan. Idealny czas trwania konferencji prasowej

- od 20 do 40 minut.

Sala konferencyjna powinna mie¢ dobrg wentylacje, wystarczajacg liczbe gniazdek
elektrycznych do obstugi sprzetu technicznego i zapewniac tatwy dostep do telefonu. Dobrze
jest tez pomyslec o kawie, herbacie, napojach chtodzgcych i poczestunku.

Jezeli to mozliwe, stdt, za ktoérym zasigdq prowadzacy konferencje powinien by¢ na lekkim
podwyzszeniu. Utatwi to prace fotografom i operatorom kamer. Zarezerwuj z tytu sali miejsce
dla ekip telewizyjnych z duzymi kamerami i dodatkowym os$wietleniem. Miedzy stotem
prezydialnym, a pierwszym rzedem krzeset powinna by¢ wolna przestrzen przynajmniej

4 metrow.

Wyobraz sobie, ze front sali jest sceng teatralng. Umies¢ w tle logo organizacji/urzedu. Moze
sie tez tam znalez¢ baner z hastem promocyjnym, matowy plakat, mapa lub inny efektowny
element wizualny. Grafika zwraca uwage nie tylko dlatego, ze jest ciekawsza od gadajacych

gtow. Elementy graficzne pozwalajg reporterom lepiej zrozumie¢ co chcesz powiedzied.

Kto ma mowicé?

Jedna lub dwie osoby wypowiadajace sie w imieniu organizacji to idealna sytuacja. Reporterzy
nie pomylg nazwisk. tatwiej tez bedzie logicznie poprowadzi¢ watek. Kazda osoba, ktora
wypowiada sie publicznie w imieniu organizacji powinna odby¢ szkolenie medialne.

Nigdy nie zwotuj konferencji z udziatem tylko jednego rzecznika. Ttum reporterow
przekrzykujacych sie w zadawaniu pytan moze sprowokowac niezte zamieszanie, w ktérym
kazdy moze straci¢ gtowe. Dwie lub trzy osoby wystepujace w imieniu organizacji mogg sie
wzajemnie uzupetnia¢ w zaleznosci od doswiadczenia i umiejetnosci. Kazda z nich bedzie tez
miec czas na zebranie mysli przed kolejnym pytaniem.
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No to zaczynamy

Kazda konferencja musi mie¢ swojego moderatora, ktéry wita przybytych, przedstawia siebie
i uczestnikow konferencji. Dobrym rozwigzaniem jest takze podanie do wiadomosci jak diugo
bedzie trwac spotkanie.

Kazdy z uczestnikéw powinien zabrac krotko gtos. Lepiej, jesli nie bedzie korzystat z notatek.
Wystarczy tylko krétkie przedstawienie tematu. Szczegdty i rozwiniecie nalezy umiescic¢
w zestawie prasowym. Kazda z oséb powinna moéwic nie dtuzej niz 5 minut.

Sesja pytan i odpowiedzi

Moderator prosi dziennikarzy, ktérzy chcg zadac pytanie o podniesienie reki,
przedstawienie sie i zadanie pytania. Wykluczone jest zadawanie pytan jeden przez
drugiego.

Na pytanie odpowiada osoba, ktora dysponuje najwiekszg wiedza na poruszony temat.
Jezeli nie mozna odpowiedzie¢ zadowalajaco w czasie konferencji, nalezy dostarczyc¢
odpowiedz jak najszybciej po jej zakonczeniu.

Nie mozna pozwoli¢ zdominowac¢ konferencji przez jednego reportera. Niektdrzy
dziennikarze lubig popisywac sie dtugimi wywodami zakornczonymi niejasnym pytaniem.
Cwicz technike faczenia i przechodzenia na wygodny dla Ciebie temat. Na przykiad,
"to czesto pojawiajgce sie btedne skojarzenie, wiec chciatbym skorzystac z okazji, aby
wyjasnic..." lub "czesto styszymy to pytanie i najwazniejsza rzecz jakqa chcemy

w zwigzku z tym podkreslic..."

Wykorzystaj sesje pytan i odpowiedzi do powtdrzenia Twoich kluczowych mysili.

Po konferencji

Na koniec konferencji nie czmychaj z niej chytkiem. Podziekuj dziennikarzom za przybycie
i powiedz, ze jestes jeszcze do ich dyspozycji. Niektérzy specjalnie czekajg na te chwile,
aby uzyskac od Ciebie wyjatkowg informacje lub nowe spojrzenie na temat.
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14. Dzwonie z telewizji

Minety czasy kiedy zaproszenie do wystgpienia w telewizji byto zarezerwowane tylko dla szeféw
firm lub rzecznikéw prasowych. Dzisiaj kazdy kto ma co$ ciekawego lub waznego
do powiedzenia moze liczy¢ na telefon z TVP, TVN lub Polsatu.

Ogromne zmiany na rynku medidw elektronicznych i drukowanych stworzyty mnéstwo nowych
kanatow i publikacji zaspokajajacych najrozmaitsze potrzeby i zainteresowania. Niektére z nich
majq odbiorcow na catym Swiecie. Zawsze gtodne informacji media sg niespotykanym
wyzwaniem dla Ciebie i Twojej organizacji. Niespotykanym? Tak, bo juz jutro mozesz by¢

na ustach catego $wiata. Jutro? Moze juz dzis!

Czego szukaja producenci TV

Tematy, ktdre najchetniej sg obstugiwane przez telewizje mozna podzieli¢ na piec¢ grup.
Nie znajdziesz ich w zadnym podreczniku. Dyktuje je po prostu instynkt reportera.

1. Polityka. Wszystko co dotyczy polityki na szczeblu gminy, regionu i kraju ma priorytet.
Powiedz cos kontrowersyjnego, przedstaw oryginalne rozwigzanie, zakwestionuj
obowigzujacq procedure, a telewizja to zauwazy.

2. Problemy wielkich skupisk ludzkich. Wyboiste jezdnie, inwazja szczuréw, wywoz
$mieci, zanieczyszczenie srodowiska, zabezpieczenie przeciwpowodziowe, przestepczosé
... wszystkie dziatania, ktore stuzg rozwigzywaniu tych probleméow moga liczy¢
na zainteresowanie medidéw. Na przyktad, sadzenie stu drzew w miejskim parku.

3. Edukacja i ochrona zdrowia. Pierwszy jest wazny, bo dotyczy naszych dzieci, a drugi
wynika z wieku telewidzow. Wiekszos¢ to ludzie w srednim wieku wykazujacy wiekszg
troske o swoje zdrowie.

4. Stawne osoby. Ktos$ kogo nie interesujg tematy nr 1-3 zawsze bedzie chciat wiedzie¢
dlaczego stawny aktor przyjechat do jego miasta, a ulubiony sportowiec nie odnowit
kontraktu ze swoim klubem. Do tej samej kategorii mozna doda¢ wszystkie informacje
sportowe. W niektérych wydaniach lokalnych dziennikéw sport zajmuje nawet 50%
czasu antenowego.

5. Nowosé. Niektorzy twierdzg, ze wszystko co nowe i oryginalne moze by¢ pokazane
przez telewizje. To nie do konca prawda. Tematy, ktérych jedynym walorem jest
oryginalnos¢ czesto budzg mieszane uczucia w newsroomach. Dziennikarze
zastanawiajq sie dlaczego majg poswieci¢ im uwage. Ekipy TV pojawig sie tylko tam,
gdzie - jak wiedzg z doswiadczenia - zawsze dzieje sie co$ przebojowego.

Ludzie wskakujacy do wypetnionego zielonym kisielem basenu w poszukiwaniu klucza, ktéry
uruchomi darmowy samochadd jest pomystem starym jak motoryzacja, ale nadal btyskawicznie
wycigga z garazy telewizyjne wozy reporterskie.
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Panika czy radosc¢?

Wiekszos¢ ludzi niechetnie reaguje na zaproszenie do udziatu w telewizyjnym programie. Czujq
sie do tego nieprzygotowani. Wywiad? Konferencja prasowa? Tylko nie to. Wystarczy jedno
przejezyczenie lub nierozwazny komentarz, zeby roztrwoni¢ budowany przez lata kapitat
reputacji. Jak wiec wykorzystac¢ okazje pojawienia sie w "okienku" do pomnozenia tego
kapitatu? Wystarczy poznac podstawowe reguty i wyéwiczy¢ techniki wystepu przed kamera.
Dzieki temu wzmocnisz nie tylko swoj wizerunek, ale takze obraz organizacji i branzy.

Osoba po drugiej stronie stuchawki jest cztonkiem zespotu pracujacego nad programem.
Jest raczej mato prawdopodobne, ze jest to ten sam dziennikarz, ktérego spotkasz w studiu.
Pytaj, uwaznie stuchaj i notuj odpowiedzi. Gotowos¢ udzielenia przekonujacych odpowiedzi
to pierwszy test uczciwych zamiaréw autoréw programu.

Nie $piesz sie z reakcjg na zaproszenie zanim nie uzyskasz odpowiedzi na nastepujace pytania:

« Jak nazywa sie stacja?

« Jak nazywa sie program?

- Jak nazywa sie dziennikarz, ktéry przeprowadzi wywiad?

» Jaki jest cel/temat przygotowywanej audycji/wywiadu?

- Jakie jest nastawienie? (Dziennikarze zawsze pracujq zgodnie z polityka redakcyjng
lub nastawieniem do tematu/problemu.)

« Czyje poglady/opinie bedq jeszcze przedstawione?

« Kto jeszcze bedzie w studiu?

+ Czy audycja bedzie nadawana na zZywo czy nagrywana; w studiu czy w terenie?

« Kiedy audycja bedzie emitowana/nagrana?

- Czy beda wykorzystane jakies materiaty filmowe, grafiki, wykresy? Czy i kiedy mozna
je zobaczy¢ przed programem?

- Czy mozna zaproponowac wtasne materiaty filmowe?

Powiedz, ze oddzwonisz za 10 minut.

Teraz masz czas na analize informacji i decyzje. Nie daj sie zwie$¢ pochlebstwom. Nie ulegaj
strachowi. Przemysl wszystko tak jak to codziennie robisz w firmie. Zanim odrzucisz
zaproszenie pamietaj, ze dziennikarz moze o tym powiedzie¢ na antenie, a to stworzy
wrazenie, ze chcesz cos ukry¢ i czujesz sie winny. Pamietasz te komentarze, "Prezes X odrzucit
nasze zaproszenie. Nie wiemy dlaczego. Mozemy sie tylko domyslaé, ze ... (tu wpisz
cokolwiek)"?

Odpowiedz sobie szczerze na nastepujqce pytania:

« Jakie odniesiesz korzysci z wystepu w telewizji?

« Jakie korzysci odniesie Twoja organizacja?

- Czy jestes najlepszg osobg, ktdra moze reprezentowac organizacje?

« Czy chcesz pokazac sie na wizji w towarzystwie innych zaproszonych gosci?
« Czy masz wystarczajqcy czas na przygotowanie sie do wystepu?

« Czy dziennikarz/program cieszy sie dobrg reputacjq?

« Czy ufasz dziennikarzowi?

- Co sie stanie jesli odrzucisz zaproszenie?
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Tak lub nie?

Bytoby naprawde strasznie ryzykowne przyjecie zaproszenia do programu, w ktérym spotkasz
samych nawiedzonych radykatow, bezdusznych cynikéw i osoby, ktére nienawidzg wszystko
co robisz i mowisz. Trudno takze zgodzi¢ sie na nagranie, ktére po montazu wyeksponuje tylko
negatywne aspekty problemu wypaczajac tym samym Twojg wypowiedz. Musisz pamietac,

ze kazda Twoja wypowiedZz w mediach jest utozsamiana z Twojg organizacjg i nawet z branza.
Twoja reputacja i kariera jest poddawana ciezkiej i ryzykownej prébie!

Jezeli - po rozwaznej analizie - przyjmiesz zaproszenie, przed Toba jeszcze wiecej pracy.
Musisz zmniejszy¢ ryzyko porazki i zwiekszy¢ szanse skutecznej komunikacji z milionem lub
nawet milionami telewidzow. Szkolenie medialne za pie¢ dwunasta?

Podstawy wystepu przed kamera:

. Kamera widzi wszystko. Siedz prosto, nie garb sie. Twoje zachowanie przed kamerg
mowi wiecej niz Ci sie wydaje.

- Kontakt wzrokowy. Jesli nie wiesz gdzie skierowa¢ wzrok (na reportera czy
do kamery) patrz na reportera.

« Pewnos$¢ siebie przed kamera. Zdecydowanie pomaga w przekazywaniu nawet
trudnych tresci.

« Naturalnosé. Badz soba. Traktuj rozmowe jak wymiane mysli z przyjacielem. Unikaj
wyrazen zargonowych i tych, ktére bez dodatkowego wyjasnienia moga by¢
niezrozumiate dla dziennikarza i telewidzow.

« Opanowanie. Zachowaj spokoj nawet wtedy, gdy reporter probuje wyprowadzi¢ Ciebie
z rownowagi. A moze witasnie wtedy. Nigdy nie sprzeczaj sie z dziennikarzem.

Po prostu, nie réb tego.

Jesli zapytasz mnie czym sie zajmuje i odpowiem, "Jestem konsultantem medialnym," bedziesz
mie¢ bardzo mgliste pojecie o tym jak zarabiam na chleb. Jesli jednak znienacka przystawie

Ci mikrofon do ust moéwiac, "Naucze Ciebie jak bronic sie, gdy reporter zrobi cos takiego,"
odpowiem bardziej sugestywnie, gdyz zaangazuje Ciebie w moja odpowiedz.

Kiedy udzielasz wywiadu telewizji, postaraj sie tez zaangazowac widzow:

- Uzywaj wyrazen:
"Ludzie, ktorzy nas teraz ogladajg ..."
"Twoja rodzina, przyjaciele, sgsiedzi ..."
"Nasi pracownicy tez sq rodzicami i rozumiejg zaniepokojenie ...".

« Szybko przechodzZ do sedna, gdyz reporterzy oczekujg rzeczowych i sugestywnych
wyrazen. Przeé¢wicz "na sucho" odpowiedzi na pytania, ktérych sie spodziewasz:
"Tu nie chodzi o wiecej pieniadzy na policje, ale o bezpieczenstwo naszych rodzin."

. Daj reporterowi dodatkowe pisemne informacje. Mozesz w ten sposéb zasugerowacd
pewne pytania (jesli informacje bedg ciekawe). Poza tym, dziennikarz moze
wykorzysta¢ pomystowo wykonane materiaty bezposrednio na wizji.
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Trzy uwagi:

« Reporter - i na pewno producent - ma decydujacy wptyw na koncowy efekt wywiadu
na antenie. Ty masz tylko kontrole nad tym co i jak mowisz. Tylko i az.
« Kiedy skonczysz odpowiedz nie przeciggaj jej nawet, gdyby zapadta chwila ciszy. Méw

to co wiesz i nic wiecej.
Temat i zaproszenie do studia jest okazjgq do kontaktu z udziatowcami, klientami i opinig

publiczng. Wykorzystaj te szanse.

Sam musisz oceni¢ jaka wage maja Twoje stowa? Jezeli nikt ich nie traktuje powaznie, szkoda
czasu na szkolenie. Ale moze jest inaczej...
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15. Halo! Tu talk show

Jeden z moich znajomych prowadzi codzienng poranng audycje w lokalnym radiu. Kiedy go
zapytatem czego oczekuje od swoich rozmdwcdéw po sekundzie namystu odpowiedziat: "Mysle,
zZe kontrowersyjna wypowiedz zawsze zwieksza stuchalnosc.”

Kontrowersyjny komentarz jest znakomitym sposobem zdobycia rozgtosu. Jednak wiekszo$¢
ludzi unika tej metody, a szczegdlnie kobiety. Na poparcie tej tezy gotow jestem zaryzykowac
krotki test:

1. Jezeli Twoja organizacja zdecydowata, ze nie bedzie rozmawia¢ z mediami:

A. Podporzadkowujesz sie.
B. Buntujesz sie.

2. Skromnos$¢ daje poczucie bezpieczenstwa i Swiadczy o rozsadku.

A. To oczywiste.
B. W zadnym wypadku!

3. Nadmierna obecnos$¢ w mediach szkodzi organizacji.

A. Prawda.
B. Nigdy nie jest nas za mato w mediach.

Z naszych doswiadczen wynika, ze kobiety raczej sklonne sg wybiera¢ wariant A, a mezczyzni
B. Trudniej jest przekonac¢ do wystepu przed mikrofonem i kamerg kobiete. MezczyzZni czesciej
tez decyduja sie na udziat w szkoleniach medialnych i treningach rzecznikéw prasowych.
Wiedzg, ze w potocznym mniemaniu ekspert wystepujacy w radiu lub udzielajacy wywiadu
gazecie jest bardziej kompetentny od tego, ktory nie zostat zaproszony do rozmowy.

Jaka jest inna cecha poszukiwana wsrdd gosci, ktérzy chcg zdoby¢ uznanie stuchaczy
i wdziecznos¢ redaktoréow?

Energia i pasja.

Energia i entuzjazm uczynig nawet z banalnego i nudnego tematu pasjonujacy wywod. Gosg,
ktory mowi z zapatem automatycznie zmusza do bardziej uwaznego stuchania.

Za minute antena

Dla wielu z nas wystep w radiowym talk show moze by¢ bardzo skutecznym posunieciem

w programie zmierzajgcym do zdobycia wiekszej popularnosci. Przygotowanie do takiego
wystepu przypomina proces opracowania informacji prasowej lub propozycji tematu. Potrzebny
jest temat i oryginalne podejscie.
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Oto 10 wskazowek co zrobi¢, aby radiowy wystep zaliczy¢ do sukcesow:

1.

Przygotuj dokumentacje i elektroniczna teczke prasowa. Umiesc na firmowej
stronie WWW wszystkie informacje, ktdére wyttumaczg kim jestes$ i dlaczego chcesz
wystgpi¢ w audycji. Dodaj liste proponowanych pytan, zyciorys, probki produktu,
interesujace (i $mieszne!) fakty, tatwy do zapamietania telefon kontaktowy. Jest

to szczegodlnie przydatne w sytuacji, kiedy bedzie to Twoj debiut. Prowadzacy program
i producent muszg mie¢ pewnos$¢, ze rozmawiajq z wiarygodng osobg. Samo
stwierdzenie, ze jeste$ ekspertem w wybranej dziedzinie to za mato.

. Postuchaj kilku audycji z udziatem innych gosci. Nic bardziej nie zmniejsza Twoich

szans na pozytywny odzew redakcji niz temat, ktéry w Zaden sposob nie jest zbiezny
z profilem i stylem audycji, w ktérej chcesz wystapic.

. Wykorzystuj doswiadczenie. Kazdemu producentowi radiowemu cierpnie skora

na sama mysl co stanie sie, gdy po wiaczeniu mikrofonu zaproszony gos¢ z powodu
tremy nie bedzie w stanie wypowiedzie¢ ani jednego sensownego zdania. Jezeli
potrafisz udowodni¢ swoje wczesniejsze doswiadczenia radiowe lub wystepy publiczne,
zréb to.

. Dowiedz sie jaka jest najlepsza pora do kontaktu telefonicznego z redakcja.

Propozycja wystepu w radiu przypomina kazda inng oferte sprzedazy. Nie dzwoni sie
przeciez do klientow, gdy nie majg czasu na rozmowe.

. Wykorzystuj aktualnosé. Jezeli propozycja tematu jest zbiezna z tym czym zyjq

media, Twoja szansa na pozytywng reakcje rosnie. Na przyktad, jezeli Twoja firma
zwieksza sprzedaz i zatrudnienie w okresie recesji, mozesz liczy¢ na zainteresowanie
mediow.

. Rekomendacja trzeciej strony. Mozesz o sobie myslec¢ jak wspaniale wypadasz

w mediach, ale czy jest ktos$ kto powie o Tobie to samo? "Jan Nowak przedstawit
wyjatkowo ciekawg prezentacje o aktualnych trendach w bankowosci na seminarium
przedstawicieli niezaleznych inwestoréw. Z niecierpliwoscig czekamy na kolejne
spotkanie w styczniu o kredytach z bankdéw europejskich."”

. Przetestuj prezentacje propozycji. Kiedy sadzisz, ze jestes juz gotowy do rozmowy

z redakcja, przetestuj plan rozmowy ze znajomym lub kolegq z pracy. Jezeli nie
wywotasz entuzjazmu, mozesz by¢ pewny, Ze reakcja producenta talk show bedzie
podobna.

. Najpierw zadzwon, potem przeslij faks. Niektorzy specjalisci PR radza najpierw

wystac list i kontaktowac sie telefonicznie dzien lub dwa pézniej. To dobra metoda,
ale zauwazytem, ze jesli uda Ci sie skontaktowac¢ bezposrednio z producentem talk
show, masz szanse "ku¢ zelazo pdki gorgce" jak rowniez wykazac, ze jestes dobrym
rozmdwcya. Poczta gltosowa i automatyczne sekretarki utrudniajg skuteczny kontakt,
ale zawsze warto sprobowac. Jezeli nie uda Ci sie porozmawiac z zywg 0sobg, nagraj
informacje i wyslij faks.

. Pokochaj swoéj pomyst. Jezeli sam nie kupujesz swoich produktéw, nie licz, ze zrobig

to inni. Programy talk show potrzebujg ciekawych gosci i kontrowersyjnych tematéw.
Im bardziej jeste$ przekonany do tematu/produktu/ustugi, tym wieksza szansa, ze Twoj
entuzjazm udzieli sie redaktorowi.
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10. Zro6b to. Bez ryzyka nie ma sukcesu. Wielu potencjalnych znakomitych gosci talk
show skonczyto kariere na poziomie $piewaka spod prysznica. Rewelacyjny temat
i pasjonujgca argumentacja, ale nikt o nich nie styszat. Zaryzykuj, znajdz numer
telefonu i zadzwon. Co mozesz ustysze¢? NIE, a moze nawet TAK!

Teraz juz wiesz co zrobi¢, kiedy ustyszysz w stuchawkach gtos realizatora: "Uwaga!
Wchodzimy." W razie watpliwosci mozesz liczy¢ na naszg fachowg pomoc.
Napisz do nas: biuro@pressence.com.pl.
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16. Jak pisac fascynujace tytuly

Redaktor przed przeczytaniem wyrzuci do kosza najlepsza informacje prasowg jezeli jej tytut
bedzie nijaki, nudny lub bez zycia.

Twéj artykut poradniczy bedzie szybko zapomniany jezeli redaktor nie dowie sie z tytutu
dlaczego to o czym piszesz moze zainteresowac czytelnikow.

Dlatego witasnie frapujace, chwytajace za serce i przykuwajace uwage tytuty sa podstawag
sukcesu.

Badania pokazujg, ze przed decyzjq o wykorzystaniu lub odrzuceniu informacji prasowej
redaktor poswieca jej lekturze nie wiecej niz 5 sekund. Z tego jedng sekunde lub dwie
przeznacza na tytut.

Tytut, w ktérym informujesz o nowym produkcie lub ustudze jest pamietamy przez 25% wiecej
czytelnikdw. 80% osdb czyta tylko tytut. Redaktorzy i wydawcy sg réwnie wybredni.

Chcesz zwroci¢ uwage redaktora? Napisz D-t-U-G-I tytut. 7 wyrazéw w nagtéwku wyglada
lepiej niz 3. Najlepsze tytutly obiecujq jakas korzysc.

~Rozmawiaj dtuzej przez komorke za te sama cene”, ,Zrelaksuj sie w 5 minut”, ,,Ugotuj obiad
w pracy”... Przejrzyj tytuty w Twoich ulubionych magazynach.

Najlepsze nagtéwki majg kilka wspolnych cech:

- Rozbudzajg ciekawosc.

+ Obiecujq odpowiedzi na pytanie lub rozwigzanie problemu.

« Oferujg korzysci.

- Obiecujg ujawnic¢ sekret lub trudno dostepng informacije.

+ Wzbudzajg emocje.

+ Niepokojg czytelnika i zmuszajq do przeczytania catego artykutu.

Na szkoleniach medialnych mdwie, ze ludzie na og6t rzucajg okiem na tytuty czotowych gazet
w kolejce do kasy w sklepie spozywczym. Sprobuj wiec przygotowac liste tytutdw, ktére dzisiaj
zwrocity Twojg uwage. Nastepnie opracowujac tytut do artykutu, prezentacji lub wystgpienia po
prostu usun z oryginatu kilka stow i wstaw wiasne.

Oto kilka tytutow, ktére pojawity sie w poczytnych magazynach. Usunatem z nich po jednym

stowie lub dwdch tak, abys mogt wstawic te, ktére najlepiej bedg pasowac do Twojego

artykutu:
Quiz: Sprawdz jakim jestes
Tragiczne btedy, ktore zabijaja
Jak sie odegra¢ na
Jak zamieni¢ w
Najwiekszy dylemat
Najgorsze btedy, ktére mozesz popetni¢ w czasie
Wszystko co musisz wiedzie¢ o
5 Bezbtednych strategii zdobywania

PRESSENCE PUBLIC RELATIONS
[t] +48 77 441 40 14 Pomnazamy Twoj kapitat komunikacyjny biuro@pressence.com.pl
[m] +48 515 245 412 www.pressence.com.pl 45



Moje mite media, czyli jak poskromic cyklon

Uzywaj magicznych stow

W tytutach najlepiej sprawdzaja sie mocne, dynamiczne stowa. Oto kilka na poczatek:

« Darmowy

+ Najlepszy

- Nowy

« Ulepszony

. Lepszy

» Autentyczny
« Prosty

- tatwy

«  Niesamowity
« Elegancki

« Oszczedz

+ Wygraj

« Opanuj

- Pomagajacy
« Inspirujgcy

+ Prawdziwy

Idealna dlugosc¢

Najlepsze tytuty to te najkrotsze. Nie wiecej niz 7 stébw. Sztuka w tym jak trafnie dobrac

te stowa. Oto kilka przyktadéw:
Dlaczego kochamy dzieci
Chtopaki nie ptacq
Uwaga na nadwage

Gotowka bez pytan
Darmowy (wpisz co chcesz)

Formaty tytuiow
1. Pytanie i odpowiedz
Zawsze w biegu? 18 sposobdw na zadyszke.
2. Cytat
"Zaoszczedzitam 725 ztotych na rachunkach za telefon."
3. Rekomendacja

"Jak schudtem o 10 kilogramow po rzuceniu palenia.”
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4. Kto, co, kiedy, gdzie, dlaczego i jak

Do kogo zadzwonié, kiedy ukochany wyszedt po zapatki
Co zrobi¢ z niezaptaconymi rachunkami

Kiedy zacza¢ oszczedzaé¢ na emeryture

Gdzie pojecha¢ na romantyczny weekend

Dlaczego dzieci nas nie stuchajg

Jak utrzymac porzadek na strychu

5. Rzu¢ wyzwanie
Czy zawsze postepujesz etycznie?
6. Wybierz niszowego czytelnika
Samotne matki: Jak powiedzie¢ dziecku 'nie' i dotrzymac stowa.
Jak i kiedy korzystac z podtytuiow
Podtytut mozna skutecznie wykorzystywac¢ na dwa sposoby:

1. Mozesz umiesci¢ go tuz pod gtdwnym tytutem informacji prasowej czcionkg tej samej
wielkosci lub nieco mniejsza, aby podac wiecej informacji, wyjasni¢ dlaczego o tym
piszesz lub odpowiedzie¢ na pytanie z tytutu. Oto przyktad:

Chcesz teraz kupi¢ samochoéd?
To najlepszy moment, radzi nasz ekspert.

2. Mozesz umiesci¢ go w artykule poradniczym, aby przetamac tekst tak jak robie to
w tym e-booku. Podtytuty wprowadzajg wiecej swiatta na strone i podtrzymujg uwage.

- Wiecej wskazdéwek dla autorow tytutow -

« Uzywaj stow "Ty" i "Twdj". Przemawiajg bezposrednio do czytelnika.

« Nie kopiuj wprowadzenia. Nie powtarzaj w tytule "zgrabnego" wyrazenia
z wprowadzenia do artykutu lub informacji prasowej. Powtorki tracg na mocy.

« Mimo ze w tytutach prasowych i na oktadkach magazyndéw czesto pojawiajqg sie
wykrzykniki najlepiej bedzie jesli zrezygnujesz z nich w informacji prasowej lub artykule
poradniczym. Dobry tytut sam jest dla siebie wykrzyknikiem.

« Unikaj akronimow, skrotéw lub zargonowych wyrazen, ktdre utrudnig szybkie
zrozumienie tytutu przez osoby, ktére nie znajg tematu.

« Nie staraj sie by¢ zbyt inteligentny i unikaj ryzykownej gry stownej.

+ Unikaj klisz jezykowych. Zty tekst jest ztym tekstem. Kropka.

- Badz konkretny. Zamiast pisac "ciezki," powiedz "wazacy 150 kilogramow."

« Obiecaj mierzalne rezultaty jesli Twoj produkt lub ustuga to gwarantuje. Przyktad:
Zmniejsz o 50% rachunki w warsztacie samochodowym
+ Liczby przedstawiaj za pomoca cyfr.
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Teraz mozesz przystapic¢ do pisania

Nie zrazaj sie pierwszym niepowodzeniem. Zawodowi autorzy tytutdw tez doswiadczajq
podobnych katuszy. Probuj az zobaczysz/styszysz/poczujesz, ze to jest wtasnie TO.

Oto jak wzig¢ do rzeczy:

Przygotuj liste stdw, ktorymi chcesz zwrdci¢ uwage czytelnika. Moga to by¢ korzysci
produktu lub ustugi, konkretny problem do rozwigzania lub pytanie, ktére wymaga
odpowiedzi.

Przedstaw wyjatkowa ceche produktu/ustugi lub jeden problem, ktéry chcesz wyjasnic
i rozwigzac. Czego czytelnicy sie nauczg, jakg posiada umiejetnos¢ dzieki lekturze lub
uzyciu produktu lub ustugi?

Umiesc¢ te stowa w tytule. Napisz na kartce wszystko co przyjdzie Ci gtowy. Metodg prob
i btedow tacz je w pary. Wybierz 3 najlepsze tytuty. Zastanéw sie jak mozesz je
poprawi¢ - uzy¢ mocniejszych czasownikéw, bardziej opisowych przymiotnikéw

lub bardziej oryginalnego wyrazenia.

Przetestuj je pytajac o zdanie przyjaciot i wspdtpracownikow. Takze na tym etapie
mozesz liczy¢ na $wieze pomysty poprawiajgce Twdj fascynujacy tytut.
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17. Jak napisac artykut opiniotworczy

Wartosc¢ prezesa ros$nie. Az 48 procent reputacji organizacji zalezy od jej szefa - pokazuje
sondaz wykonany przez agencje PR Burson-Marsteller. W ciggu ostatnich 5 lat jest to wzrost

o 5 punktow procentowych. Jednakze tylko 12 procent firmowych witryn WWW wydziela sekcje
poswiecong liderowi. Moze wiec warto zastanowic sie w jaki sposéb wypromowac prezesa.

Jednym z najbardziej efektownych sposobdw zwiekszenia rozpoznawalnos$ci prezesa jest
napisanie przez niego artykutu i doprowadzenie do publikacji. tatwo mowic...

Bardzo czesto szef nie ma czasu na pisanie. Jeszcze czesciej po prostu tego nie potrafi. To jest
wiasnie zadanie dla specjalisty public relations - napisa¢ artykut, o ktéry bedzie walczy¢ kazda
redakcja. Taki artykut to nie esej, ktorego argumentacja rozwija sie powoli jak dywan,

z ktorego wyskakuje oszatamiajgca pieknos¢ w bikini.

Artykut opiniotwdrczy rozpoczynamy od najmocniejszego argumentu, czyli od konkluzji. To nie
musi by¢ trzesienie ziemi. Na samym poczatku moéwimy tylko ... kto zabit. Dopiero potem robi
sie naprawde ciekawie. Rozwijamy argumentacje, podajemy fakty i przyktady, ktére prowadzq
do wniosku, od ktérego zaczelismy.

Dobrze poprowadzona argumentacja moze mie¢ ogromng site perswazyjna. Dzieki niej moze
uda sie przekonac sceptykéw, zyskaé pozytywne zainteresowanie firma i dotrze¢ ze swoimi
argumentami do opiniotwdérczych elit, ktére regularnie czytajg te strony.

Oto lista praktycznych wskazowek jak napisac taki artykut:

« Skup sie scisle na jednej idei lub problemie - w pierwszym akapicie; pisz zwiezle.

+ Najpierw przestaw opinie, potem udokumentuj jg faktami, danymi i informacjami
z pierwotnego zrodta (z pierwszej reki).

+ Uzywaj konwersacyjnego stylu, ale bez przesady - nie spoufalaj sie; kieruj sie zdrowym
rozsadkiem.

- Utrzymuj osobisty ton; pomoze to klarownie przedstawic opinie; unikaj medrkowania.

« Jesli pozwala na to temat, odwotuj sie do poczucia humoru.

« Argumentuj z pasjq; dodaj "zar serca" do logicznej analizy.

- Zdecydowanie przedstaw swoje stanowisko - czytelnik musi wiedzie¢ czy jestes za czy
przeciw.

- Pokaz zrozumienie; naucz czytelnika czego$ nowego bez moralizowania.

« Nie klucz i nie zwalniaj tempa (tak jak w eseju).

« Uzywaj prostego i bezposredniego stylu.

- Wybieraj czasowniki w stronie czynnej; przymiotniki i przystowki zwalniajg tempo
lektury; pamietasz opisy przyrody w szkolnych lekturach?

+ Unikaj frazeséw i zargonu.

- Odwotuj sie do przecietnego czytelnika; WSZYSTKO co napiszesz musi by¢ zrozumiate.

« Napisz maksymalnie 750 stéw z podwdjnym odstepem miedzy wierszami (mniej zawsze
znaczy lepiej).

- Pod koniec artykutu powtérz jasno swoéj punkt widzenia i wezwij do dziatania; nie dziel
wiosa na czworo.

- Dodaj krotka notke biograficzng, numer telefonu, adres poczty elektronicznej i adres
do korespondencji tradycyjnej.

PRESSENCE PUBLIC RELATIONS
[t] +48 77 441 40 14 Pomnazamy Twoj kapitat komunikacyjny biuro@pressence.com.pl
[m] +48 515 245 412 www.pressence.com.pl 49



Moje mite media, czyli jak poskromi¢ cyklon

Wiele duzych gazet przyjmuje artykuty na strony "Opinie" wysytane pocztg elektroniczna.
Na stronie WWW gazety mozesz sprawdzi¢ jakg stosuje sie procedure. Oczywiscie, bedzie
Ciebie kusi¢, aby wysta¢ artykut do Rzeczpospolitej lub Gazety Wyborczej. Pamietaj jednak,
Ze sg tez inne poczytne tytuty. Codziennie gazety otrzymujg wiele takich artykutow.

Konkurencja jest wiec ostra. Dlatego czasem lepiej zobaczy¢ swéj tekst w mniej poczytnej
gazecie niz nie ujrze¢ go wcale.
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18. Smakowite michatki

Wez ze stoiska z gazetami pierwszy z brzegu magazyn, przekartkuj kilka stron i policz ile
znalaztes krétkich artykutdéw. Kilkunastoliniowe wypetniacze, krotkie quizy, poradniki, artykuty
z odsytaczami do innych zrédet - méwiac potocznie "michatki".

Redaktorzy przepadajg za nimi. Wykorzystujac te stabo$¢ mozesz stworzy¢ dla siebie
i/lub organizacji dodatkowe zrdodto wiekszej popularnosci. Nie targuj sie o honorarium. Zaptacg
- dobrze. Nie zaptacq - tez nie problem :-)

Oto 7 powoddw dlaczego krétkie artykuty cieszg sie powodzeniem i jak mogq Tobie poméc
w medialnej promocji:

1. Ze wzgledu na matg objetos¢, redaktor wydania moze wykorzystac je jako "wypetniacz"
wolnego miejsca na kolumnie. 100 stow ma wiekszg szanse na publikacje niz artykut
sktadajacy sie z 1000 wyrazow.

. Krotkie artykuty budujg Twdéj wizerunek eksperta w swojej dziedzinie.

. Chetnie czytane sg przez osoby, ktore tatwo sie rozpraszajg. Mozna je szybko
"przelecie¢" wzrokiem.

4. Sg tatwe w pisaniu. Nie musisz wstepnie pisac¢ do redakcji zapytania czy jest
zainteresowana artykutem na wybrany przez Ciebie temat. Gotowy tekst wysytasz
faksem lub pocztg (tradycyjna lub elektroniczna).

5. Inaczej niz w proponowaniu tematu wybranemu dziennikarzowi takie krotkie artykuty
mozesz wysyta¢ do wielu redakcji. Redakcje nie wymagajg w takim wypadku prawa
wytacznosci i nie boczg sie, kiedy ujrzg te same teksty u konkurencji.

6. W takim artykule mozesz potozy¢ wiekszy nacisk na promocje siebie, produktu, ustugi
lub sprawy niz w klasycznym materiale dziennikarskim.

7. Krétkie artykuty sa znakomitym narzedziem promocji nowego produktu, szczegodlnie,
kiedy oferujesz bezptatne porady zwigzane z tym produktem. Mozesz tam umiescic¢
adres URL i inne dane kontaktowe ufatwiajqce czytelnikom zakup.

W N

Rodzaje krotkich artykutéw
Krétkie artykuty wystepujg w wielu ksztattach, rozmiarach i formatach. Oto kilka z nich.

1. Jak-to-sie-robi. Maksimum 400 stow. Im krdcej, tym lepiej.

2. Poradniki. Zestaw porad na jednej stronie formatu A4, ktéry moze byc tez
wykorzystany jako informacja prasowa. Ma tytut, wprowadzenie, zestaw praktycznych
porad w punktach i na koniec dane kontaktowe. Redaktorzy lubig je ze wzgledu
na tatwosc¢ korekty. Nie ma zadnego problemu ze skroceniem oryginalnej wersji o kilka
punktow. Oto przyktady:

- 9 sposobdw na zdobycie popularnosci w 24 godziny
« 7 metod ufatwienia $wigtecznych porzadkow
« 6 sekretow nauczenia dzieci szacunku dla pienigdza
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. Quizy
« Przygotuj 10 pytan i odpowiedzi.
- Przygotuj liste pytan z odpowiedziami TAK/NIE lub PRAWDA/FALSZ.
« Przygotuj zestaw z odpowiedziami wielokrothego wyboru A, B, C, D.
« Stworz czytelnikom mozliwo$¢ samodzielnego sprawdzenia trafnosci odpowiedzi
i samooceny. Jesli, na przykfad, majg od 8 to 10 prawidtowych odpowiedzi
ich wynik jest znakomity, 5 do 7 - $redni, itd.

. Zrédta. Czasem wszystko na czym Tobie zalezy to dostarczenie redakcji zestawu zrédet
na wybrany temat. Jeste$ ekspertem marketingu? Przygotuj liste pieciu najbardziej
wartosciowych witryn WWW na ten temat (takze swojej), tytuty pieciu ksigzek, pieciu
kaset video z poradami dla przedsiebiorcow. Taka krotka informacja moze by¢
wykorzystana samodzielnie lub jako suplement do petnego artykutu napisanego przez
dziennikarza.

. Dyskusja. Zapros 6-7 ekspertdow z danej dziedziny i zadaj im identyczne pytanie.

W skondensowanej formie przedstaw ich opinie. Gdybym ja - na przyktad - pisat taki
artykut zaprositbym do dyskusji kilku specjalistow zarzadzania kryzysem i zadat im
jedno pytanie: "Jakiej rady udzielicie klientom Pressence Public Relations, ktérym
nagle przyjdzie zmierzy¢ sie z kryzysem?" Wiekszos¢ bedzie zadowolona z zaproszenia,
bo to moze wzmocni¢ ich autorytet.

. Definicje. Wyjasnij znaczenie stow specyficznych w danej branzy, szczegodlnie, kiedy
sg to terminy nowe lub rzadko uzywane.

. Nowe produkty. Wiele magazyndw prowadzi sekcje poswiecone nowym produktom.
Wyjasnij jakg korzys¢ odniosg klienci z zakupu Twojego produktu. Dodaj bezptatne
porady.

. Pytania i odpowiedzi (Q&A). Niektére publikacje zamieszczajg krétkie biogramy
w formacie pytan i odpowiedzi. Tak mozesz promowac, na przyktad szefa firmy.
Przygotuj kilka pytan i krotkich odpowiedzi. Dotgcz zdjecie.

. Ankiety i sondaze. Twoje ankiety i sondaze nie muszg spetniac kryteriow
profesjonalnych badan. Nie taki jest ich cel. Po prostu - wyslij ankiete do setki oséb,
dotacz list wyjasniajacy o co chodzi, koperte z adresem zwrotnym i znaczkiem

i powiedz, ze w zamian wyslesz im wyniki. W raporcie zbiorczym przedstaw
najwazniejsze wnioski. Jezeli zamierzasz odwotac sie do wynikow z poprzednich badan,
zawsze zaczynaj od najnowszych danych.

Za honorarium czy za darmo?

Wielu tzw. wolnych strzelcow, ktérzy przeciez zyja z pisania, z miejsca odrzuci propozycje
zrobienia czegos$ za darmo. Ale osoby, ktére majg inne cele niz zarobienie kilku groszy

za napisanie krétkiego artykutu na temat, ktéry majag w jednym palcu wiedzg, ze korzysci

ze zgody na darmowag publikacje mogg by¢ duzo wieksze. Powiem krotko. Jesli jestes gotowy
zrezygnowac z honorarium, szanse na druk rosng. Zysk dla gazety nie polega wytacznie

na zaoszczedzeniu kilku ztotych. Jednoczesnie redaktor nie musi wypetnia¢ nudnych formularzy
z Twoimi danych osobowymi i numerem PESEL oraz zwolniony jest z uruchomienia catej
procedury ksiegowej z sakramentalnym pytaniem na koncu, "Czy pienigdze sg juz na koncie?".
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Czasem wieksze gazety zaptacq Ci symboliczne honorarium nawet, kiedy o to nie poprosisz.
Docen to, bo to znaczy, ze masz do czynienia z profesjonalistami, ktérzy znajg i szanujq
znaczenie stowa honorarium. Na ogdt jednak, radze wysytke darmowa i potraktowanie artykutu
jako jeszcze jeden materiat marketingowy.

Jak wspolpracowaé z redaktorami

« Rozmawiajac o prawach autorskich powiedz redaktorowi, ze dajesz gazecie prawo do
jednorazowego druku. Oznacza to, ze gazeta moze raz wydrukowac artykut, a Ty masz
prawo wysta¢ go potem innemu wydawcy.

- Kiedy redaktor kontaktuje sie z Tobg proszac o wiecej informacji reaguj szybko.
Pamietaj, ze dziennikarza moze goni¢ termin oddania artykutu do druku.

- Nie musisz dzwoni¢ do kazdego dziennikarza, ktéremu wystates artykut. Ale z drugiej
strony taki telefon moze zwiekszy¢ szanse na sukces. Dzwonigc, nie pytaj, "Dostates
moje porady jak podrézowac¢ samochodem w godzinie szczytu bez emocjonalnych
siniakow?" Zamiast tego zapytaj wydawce czy potrzebuje wiecej informaciji.
Rozmawiajac z dziennikarzem masz tez wyjatkowa okazje zaproponowania innego
tematu, jezeli pierwszy nie przypadt mu do gustu.

- Nie oczekuj, ze redakcja przys$le Ci kopie wydrukowanego artykutu. Jezeli zalezy
Ci na kopii (a powinno), skontaktuj sie z dziatem dystrybucji/sprzedazy gazety
i po prostu kup interesujacy Ciebie numer.

Oto przyktad jak moze wygladac taki krotki artykut.

Bogustaw Feliszek Wysyitka jednoczesna do niekonkurencyjnych redakcji
pl. Teatralny 10-11/33 376 stow
45-056 Opole

tel. (77) 441 40 14
7 porad jak zaistnie¢ w mediach

Jezeli uda Ci sie przekonac reportera, ze Twoja historia zainteresuje czytelnikdw jego gazety,
a jemu uda sie przekona¢ wydawce, to Twoja historia zamieni sie w wiadomos¢, poniewaz
opublikuje ja gazeta, powie o niej radio lub pokaze telewizja.

7 porad jak zamieni¢ temat w wiadomos¢

1. Mow o ludziach. Wiadomosci dotycza ludzi i rzeczy, ktére wptywajq na ich zycie.
Im wiecej oséb odczuwa skutki zimy, tym ciekawszy temat. Dlatego tak wazne sg
informacje o pogodzie. To czy bedzie padac¢ lub zaswieci stonce interesuje wszystkich.
Jesli chcesz przekonac reportera do Twojego produktu, pokaz mu jak wptywa na nasze
zycie.

2. JA to jest temat. Dla kazdego najwazniejsze stowo to JA. Dlatego najwazniejsza
historia to historia 0 mnie. Pokaz jak Twéj temat dotyczy mnie. Zréb ze mnie bohatera
tematu i przekonaj do tego reportera. Inaczej - kogo to obchodzi?
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3. Lokalizuj temat. Jak polityka, kazda wiadomos¢ jest lokalna. Jesli jest wydarzenie
na skale krajowga lub miedzynarodowa, reporterzy w Opolu beda chcieli wiedzie¢
jak to wptywa na ich czytelnikow w wojewoddztwie opolskim, a dziennikarze z Poznania -
na mieszkancéw Wielkopolski. Mozesz tez koncentrowac temat wokot grupy nim
zainteresowanej. Dziennikarze piszacy o edukacji interesujq sie tematami
0 nauczycielach i studentach. Reporterzy piszacy o komputerach Sledzg nowinki
technologiczne. Obydwie grupy na pewno zainteresuja sie nowymi formami nauczania
przez Internet. Dopasuj temat do grupy, dla ktérej pisze dziennikarz.

4. Mow ciekawie. Méw interesujaco, a dziennikarze beda Ciebie cytowaé. Nie musisz by¢
inteligentny i dowcipny - cho¢ to na pewno pomaga. Musisz mie¢ jednak co$ ciekawego
do powiedzenia.

5. Daj sie zauwazy¢. Spraw, aby Twdj temat byt wart zapamietania. Stolarz montujacy
stolarke okienng nikogo nie ciekawi. Ten sam stolarz otwierajacy sklep jest juz
ciekawszy. Sklep nazywa sie "Okno na s$wiat"? W sklepie nie ma okien i drzwi? Takze
w zimie? Jezeli w tym szalenstwie jest metoda, chcemy wiedzie¢ jaka.

6. Rozwiaz problem/stwérz okazje. Picie herbaty wzmacnia kosci i zmniejsza ryzyko
ataku serca. Kazdy interesuje sie zdrowiem. Dlatego tematy o ochronie zdrowia tak
czesto pojawiajg sie w mediach.

7. Pomoz lokalnej spotecznosci. Na przyktad, imprezy dobroczynne. Duzy datek sam
z siebie staje sie wydarzeniem. Prowadzisz restauracje? Kolacja wigilijna dla biednych
i bezdomnych zainteresuje media. Pamietaj o dodatkowym nakryciu dla nieobecnego.
Powiedz dziennikarzowi, ze czekasz na niego przez caty czas, a bedziesz miat wiele
dodatkowych okazji do zaistnienia w mediach.
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19. Obiad z dziennikarzem, czyli etyka na deser

Kiedy zapraszasz dziennikarza do restauracji, na kawe lub organizujesz konferencje prasowq
potaczong z poczestunkiem, mozesz znalez¢ sie w niezrecznej sytuacji.

+ Kto ptaci rachunek, gdy to Ty zapraszasz?

« Jak sie zachowa¢, gdy do kurortu przyjezdzajg dziennikarze na impreze organizowang,
przez biuro podrézy?

+ Czy dobrze przyjmowane sg prezenty wysytane do redakcji?

« Czy w czasie rozmowy z dziennikarzem mozesz pozwoli¢ sobie na wypicie szklanki piwa
lub czegos "mocniejszego"?

Oto krotki praktyczny przewodnik, ktory wszystkim pozwoli czué sie lepiej przy wspolnym
stole.

Zasady etyczne

Jedna z pierwszych rzeczy, o ktérych musisz pamietac jest to, ze dziennikarzy prasowych

i medidw elektronicznych nie musisz traktowac¢ tak samo. Redakcje prasowe majg swoje
kodeksy etyki, w ktérych jest jasno napisane co jest dopuszczalne, a co nie. Kolega

z zaprzyjaznionej redakcji musi oddawac¢ nawet gadzety (dtugopisy, kalendarze, czapeczki),
ktore otrzyma od swoich rozmoéwcow.

Dziennikarze radiowi i telewizyjni rzadko poddawani sg takim rygorom. Mozesz by¢ tym
zszokowany, ale znajoma z telewizji wyznata mi kiedys, ze dziennikarze TV nawet oczekujg
zaproszenia na obiad lub innych prezentéw. Pomystowi PR-owcy nierzadko sg bardzo
pomystowi w wymyslaniu oryginalnego prezentu, ktory idealnie "uciele$ni" temat, ktérym chcg
zainteresowadé media.

Dlatego badz szczegdlnie wyczulony na etyczne normy, ktérym podlegajg dziennikarze
prasowi, szczegolnie ci, ktdrzy pracujg dla krajowych dziennikdéw i czasopism.

Wspoélny obiad

Jezeli zabierasz dziennikarza na obiad - nawet, gdy to Ty jestes strong zapraszajacq - zawsze
zapytaj goscia jak chce sie rozliczy¢. Najlepszg metodq jest poproszenie kelnera o dwa
oddzielne rachunki, za ktére kazdy ptaci sam. Inne rozwigzanie to zgoda na to, aby reporter
zaptacit za wspdlny positek, a rachunek wigczyt do swoich kosztow. Nigdy nie rzucaj

sie na rachunek po to, aby zaptacic¢ pierwszy. Reporter moze sie poczu¢ nieswojo w tej
sytuacji.

Inna praktyka, ktérg stosowatem jeszcze jako redaktor w telewizji to zgoda na zaptacenie
rachunku przez zapraszajacego pod warunkiem, ze nastepnym razem to ja ptacitem. Osobiscie
jednak uwazam, ze najlepiej wszyscy sie czuja, gdy kazdy ptaci za siebie.

Nie musisz czuc¢ sie zobowigzany zapraszac¢ reportera do ekskluzywnej restauracji. To tylko
utrudni kontakt. Im prostsza restauracja, tym lepsza. Z do$wiadczenia wiem, ze niektorzy
reporterzy lepiej czujq sie, kiedy mogaq zjesc¢ ze swoim "zrédtem" gorgcego hamburgera niz
filet z poledwicy nasgczony wywarem z rumianku poprzedzony tososiem w sosie malinowym :-)
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Mozesz rozwazy¢ takze inng alternatywe. Jezeli pragniesz spotkac sie z reporterem

i zainteresowac go ciekawym tematem, zapytaj czy odpowiada mu spotkanie w restauracji.
Niektorzy dziennikarze nie lubig robienia notatek na stole zastawionym jedzeniem.
Aromatyczna kawa zupetnie wystarczy.

Konferencje prasowe

Organizujac konferencje prasowg, nie musisz przejmowac sie dylematami etycznymi. Media
takze czujq sie swobodnie, poniewaz kazdy dziennikarz traktowany jest identycznie.

Serwowanie przekasek i napojow jest absolutnie dopuszczalne, szczegdlnie, gdy dziennikarze
przyjezdzajq na spotkanie z Tobg z daleka. Bardziej wyszukane konferencje prasowe
wymagajq takze bardziej wyszukanego poczestunku; bywa, ze nawet alkohol pojawia sie

na stotach z okazji uroczystej premiery produktu. Wiekszos$c¢ reporteréw jednak nie tknie
alkoholu.

Jezeli organizujesz konferencje prasowgq z okazji premiery nowego dania lub produktu
spozywczego, jest jak najbardziej uzasadnione, aby kazdy dziennikarz otrzymat w swoim
"zestawie prasowym" probke premierowego jedzenia. Mozesz tez wystac¢ do redakcji prébke
dania jako zatacznik do zaproszenia na premiere.

Wiekszos$¢ reporterow nienawidzi obiaddw prasowych taczacych wspolny positek z konferencjg
prasowa. Nie dos¢, ze wszyscy jedzg to samo (to jeszcze mozna przezy¢), to dodatkowo kazdy
otrzymuje te same informacje. Najgorzej jest wtedy, gdy stoty uginajq sie od jadta,

a na konferencji prasowej wieje nuda.

Reporterzy zazwyczaj pokazujg stuszne oburzenie, gdy dostajg co$ za darmo. Kiedy jednak
impreza ma oryginalny scenariusz i szczytny cel, media nie bedg wybrzydzac.

Wizyty w firmie

Serdecznie zachecam do zaproszenia dziennikarzy do odwiedzenia Twojej organizacji. Pomoze
to im lepiej zrozumiec¢ czym zajmuje sie firma i jak funkcjonuje. Ich zmysty zobacza, ustyszg
i poczujg szczegoty, ktére dodadzg koloru i dzwieku ich relacjom.

Jezeli w firmie dziata stotéwka lub kantyna zapros$ dziennikarza na obiad. Nie musi by¢
wyszukany. Rzadko kiedy znajdzie sie wzmianka o tym poczestunku w artykule. Pozwal
mu zaptaci¢ za obiad, jesli bedzie nalegat.

Wycieczki krajoznawcze

Gazety i magazyny zamieszczajq teraz mniej artykutéw o urokach podrézowania, gdyz
skurczyty sie strony redakcyjne. Nie znaczy to wcale, ze dziennikarze nie sg zapraszani
na darmowe wycieczki organizowane przez biura podrozy i tzw. tour operatorow.

Oto jak to wyglada. Ministerstwo Turystyki lub zrzeszenie organizatoréw grupowego
wypoczynku przygotowuje specjalny wyjazd dla dziennikarzy. Nastepnie rozsciela przed nimi
czerwony dywan, na ktorym jest wszystko - od wycieczek w najbardziej atrakcyjne miejsca
po noclegi w luksusowych apartamentach. Stoty uginaja sie od jadta i lokalnych przysmakdw.
Czasem dziennikarze otrzymujq tez specjalng oferte na przelot samolotem. Organizatorzy
Zywig nadzieje, ze dziennikarze napisza przychylne reportaze z egzotycznych stron,

ktore z kolei rozpalg apetyty na wyjazdy. Czasem rozpalajg; czasem nie.
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Jesli goscisz grupe reporterow na takiej imprezie, badz przygotowany na to, ze czes¢ bez
zmruzenia oka przyjmie wszystkie prezenty, a cze$¢ odmowi ze wzgledu na redakcyjny kodeks
etyczny. Bedzie tez grupa, ktore przyjmie zaproszenie na wyjazd pod warunkiem zaptacenia
przez redakcje za przelot, zakwaterowanie i jedzenie. Robig tak dlatego, bo nie chca, aby ktos
myslat, ze "dziennikarza mozna kupic." Jeszcze inna grupa powie, ze chce przebywacd

w hotelach, w ktérych zazwyczaj mieszkajg turysci.

Wydarzenia specjalne

Jezeli zapraszasz media na impreze specjalng, na ktérej bedzie podany poczestunek daj
dziennikarzom mozliwo$¢ wyboru uczestnictwa ptatnego lub bezptatnego.

Gdy organizujesz duzg impreze, na ktérej wydzielasz osobne miejsce dla medidw, gdzie
dziennikarze przygotowujg swoje relacje, mozesz tam grzecznosciowo dostarczy¢ darmowe
jedzenie, kawe i napoje chtodzace.

Darmowe jedzenie

Na kazde Boze Narodzenie redakcje sq zasypywane prezentami wysytanymi przez agencje PR.
Bombonierki, czekolady, cukierki, orzechy - wszystko zapakowane w kolorowe pudetka.

W telewizji w Wigilie wrzucalismy wszystko do duzego kosza i zanosiliSmy do pobliskiego Domu
Dziecka. Takie byty zasady. Zadnych prezentéw.

Zawsze mnie to dziwito. Tyle pieniedzy wydawano na prezenty, ktére nigdy nie byty otworzone.
Sa lepsze opcje:

+ Prosta kartka z zyczeniami wystana do newsroomu lub indywidualnych dziennikarzy
przez Twojq organizacje.

- Datek na rzecz fundacji, ktérej patronuje redakcja. Jeszcze lepiej wptata na konto
dobroczynnej fundacji gazety. Wyobraz sobie, ze redakcja patronuje akcji Ubierz
Dziecko na Swieta. Jej celem jest kupno rzeczy dla dzieci w potrzebie. Redakcja prosi
czytelnikow o datki, by nastepnie w towarzystwie ochotnikow (na przyktad, dziennikarzy
gazety) dzieci wybraty sobie w sklepie ciepte ubrania na zime. Na pewno znajda sie
firmy, ktére w ten sposob bedg chciaty podziekowad redakcji za wspotprace.

Jesli jestes politykiem, powstrzymaj sie przed wystaniem do newsroomu kosza z jedzeniem
w dniu wybordw, nawet, jesli redakcja napisata artykut lub nadata audycje popierajaca Twojg
kandydature. Dziennikarze uwazajq, ze darmowe jedzenie jako podziekowanie jest po prostu
odpychajace.

Uwaga na alkohol

Jeszcze w latach 70-tych media i balanga byty bardzo blisko siebie. Jedna z pierwszych lekcji,
ktore odebratem od starszego kolegi brzmiata: "Mozesz pi¢ przed pracg, w czasie i po.

Ale nigdy zamiast." Dziennikarze czesto spotykali sie ze swoimi informatorami w barach

i do péznych godzin "uzgadniali" fakty. Alkohol pojawiat sie nawet na konferencjach prasowych
organizowanych przed potudniem. Te czasy juz sie skonczyty. I bardzo dobrze.
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"Alkohol nic nie stwarza tylko poteguje”, pisat Kazimierz Brandys. Nigdy nie czuj sie
zobowigzany do podania alkoholu na konferencji prasowej. NIGDY nie pij tez alkoholu przed
wywiadem, nawet, gdy reporter zaprasza i ptaci. Nie opuszczaj na chwile podwojnej gardy,
szczegdlnie, gdy masz do czynienia z agresywnym reporterem, ktéry po chwilowym uspieniu
czujnosci lubi poczestowa¢ podwdjnym sierpowym. Nie mozesz sobie pozwoli¢ na wpadniecie
w putapke. Musisz zachowac jasny umyst, trzezwosc¢ i zdolnos$¢ do odpowiedzi na pytania
zgodnie z przygotowanym planem.

Mozesz spotkac sie z wieloma innymi sytuacjami, o ktérych tutaj nie wspomniatem. Jesli nie
wiesz jak postapi¢ najlepiej zapytaj samych zainteresowanych, czyli dziennikarzy. Beda
Ci za to wdzieczni.
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20. Na czym polega szkolenie medialne

"Na czym polega szkolenie medialne?"

To pytanie powraca jak bumerang. Ciekawe, ze czesto stysze je z ust praktykéw public
relations. Juz dawno przestatem ttumaczy¢, ze prowadze szkolenia i treningi medialne.

Nie dlatego, Ze wszyscy juz o tym wiedzg :-), ale przekonatem sie, ze to niejasne wyjasnienie.
Dlatego ttumacze, ze pomagam ludziom unika¢ kiopotéow w kontakcie z mediami.

Taka robocza definicja rozwiewa wiele watpliwosci. Czasem nawet ustysze komplement.
Na przyktad, To bardzo trudna praca :-)

Trening medialny daje najlepsze rezultaty zanim jeszcze pojawig sie pierwsze zwiastuny
kryzysu. Trening - nawet najkrotszy - jest obowigzkowy po wybuchu kryzysu. Ale jest

to zwykle bolesne doswiadczenie wzmacniane przez swiadomosc¢ kryzysu pukajacego do drzwi.
Dlatego zawsze radze skorzystac ze skutecznej szczepionki zamiast drogiego i bolesnego
lekarstwa w czasie kryzysu.

Regularny trening medialny pozwoli Ci wyj$¢ obronng reka z kazdego starcia z dziennikarzami.

Szkolenie medialne polega na wytlumaczeniu kilku podstawowych prawd
i obaleniu stereotypow.

Doskonale rozumiem nieche¢ niektérych oséb do mediéw informacyjnych. Ta nieche¢ po czesci
wynika z braku zrozumienia imperatywow rzadzacych w redakcyjnych newsroomach.
Zadaniem redaktora jest okreslenie co jest informacjq i jej przekazanie. To media

- a nie szefowie firm - moéwig co jest informacja.

Przygotowanie do rozmowy z dziennikarzem zaczyna sie od zrozumienia czym jest
"wiadomos¢". Moze Ci sie to podobac lub nie, ale to wtasnie oni decydujg co jest newsem.
Definicja wiadomosci jest bardzo mglista. Wiadomosciag jest wszystko co zdaniem newsroomu
interesuje w tej chwili czytelnikdw, a nie to co o tym sadzi osoba, ktéra udziela wywiadu.

Dziennikarze dzielg informacje na piec kategorii: konflikt, zagrozenie, skandal, indywidualizm
i wyjatkowos¢ (oryginalna, dziwaczna, swieza wersja historii cztowieka, ktory pogryzt psa).

Wybér wiadomosci (a wiec takze ich definicja) zmienia sie z dnia na dzien, czasem z godziny
na godzine, w zaleznosci od tego co sie dzieje. Tylko najwazniejsze tematy trafiajg na famy
gazety. Kryterium bedzie nie tylko ich waznos$c¢ i atrakcyjnosc¢ dla czytelnikow, ale takze ilo$¢
miejsca na szpalcie lub czasu na antenie. Samo udzielenie wywiadu to jeszcze nie przepustka
na redakcyjng strone.

Dla medidw elektronicznych racjg stanu jest rozrywka. Informacja stata sie czescig
showbiznesu. Kariery reporterow radiowych i telewizyjnych zalezg od wynikow
stuchalnosci/ogladalnosci. Dlatego audycje radiowe i telewizyjne stawiajg na tempo, zabawe,
kontrowersje, zdecydowane poglady i krétki czas trwania.
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Podobnie, radiowe i telewizyjne talkshowy skracajg czas wypowiedzi gosci i stuchaczy/widzow,
chyba, ze temat jest wyjatkowo goracy lub majg ... dziure w programie. Goscie powinni zatem
skupiac sie na jednym lub dwoch punktach bez wzgledu na wage, ztozonos$¢ tematu i kierunek
pytan dziennikarza. Doswiadczeni goscie audycji umiejetnie przechodzg od krétkiej odpowiedzi
na pytanie reportera do swojego gtéwnego przekazu.

Wbrew potocznej wiedzy, tylko nieliczni dziennikarze pragng zaktopotac lub zdyskredytowac
rozmoéwce. Zwykle bardziej interesuje ich temat niz osoba, z ktéra rozmawiaja, o ile oczywiscie
nie jest to gtdwny bohater tematu.

Reporterzy lubig zadawac pytania sondujace. Chca w ten sposéb upewnic sie czy czegos
nie przegapia. Badz wiec przygotowany na pytania bardzo ogolne i naiwne jak i te Swiadczace
o dobrej znajomosci tematu.

Media zazarcie konkurujg. Notowania popularnosci sg najwazniejsze. Szefowie newsroomow
codziennie mobilizujg dziennikarzy do zdobywania tematéw na wytgcznos¢ i szukania
oryginalnych i $wiezych ujec starych tematéw. Reporterzy polujg na chwytliwe

i kontrowersyjne wypowiedzi. Czasem moze to mie¢ maty zwigzek z najwazniejszg myslg
Twojego wywiadu. Z tego powodu unikaj w wywiadach niewybrednych zartéw, jezeli nie chcesz
ich ustysze¢ w gtownym wydaniu dziennika.

Nalezy uwaznie podchodzi¢ do tzw. reportazy uczestniczgcych, w ktérych reporter staje sie
integralng czescig akcji. Doswiadczenia reportera i jego uprzedzenia stajg sie waznym
elementem opowiesci. Wielu reporterow szuka osob, ktére majq potwierdzi¢ zatozong z gory
teze. To jeszcze jeden powdd dlaczego warto wzig¢ udziat w szkoleniu medialnym.

Dobre szkolenie medialne to duzo ¢wiczen. I jeszcze wiecej praktyki.

Sesja treningowa sktada sie z dwdch czesci. Pierwsza to opracowanie podstawowego przekazu.
Co chce powiedziec¢? Jakich uzy¢ stdw? Jakich argumentdw? W jakiej kolejnosci? Drugi etap
to praktyka, czyli ¢wiczenie.

W bezpiecznym $rodowisku grupy treningowej ¢wiczysz zachowanie w sytuacjach, w ktérych
mozesz znalez¢ sie w kontakcie z prawdziwym dziennikarzem w prawdziwym studiu.

Na przyktad, jesli spodziewasz sie wywiadu telewizyjnego, bedziesz ¢wiczy¢ zachowanie sie
przed kamera.

Nie ma dwoch identycznych szkolen medialnych. To co pomaga jednemu klientowi wcale nie
musi by¢ pozyteczne dla drugiego. Lata praktyki pozwolity mi przygotowac zestaw
praktycznych ¢wiczen i dialogéw, ktore moge dopasowac do potrzeb, poziomu i nawet nastroju
klienta.

Inne trafne pytanie: Kto korzysta ze szkolern medialnych? Po pierwsze, cztonkowie Twojego
zarzadu - to oni reprezentujg organizacje na zewnatrz, to oni daja jej twarz i osobowosc.
Po szkoleniu bedg wiedzie¢ jak lepiej przygotowac to, co chca powiedzie¢ klientom,
konsumentom, liderom opinii, inwestorom, itd.; nabiorg wiekszej pewnosci siebie, ktora
pozwoli lepiej komunikowac sie z kazdg grupg otoczenia w dowolnym sSrodowisku; lepiej
zrozumiejg specyfike mediow, ich ograniczenia i potrzeby dziennikarzy i dzieki temu unikng
niepotrzebnych streséw.
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Jakie korzysci odnosi organizacja? Przekazuje spdjne komunikaty i jest lepiej rozumiana przez
pracownikéw i otoczenie zewnetrzne. Jest postrzegana jako lider branzy i opinii w konkretnej
sprawie. Kreuje logiczny i zrozumiaty wizerunek marki.

Zatrudnienie zewnetrznego trenera medialnego przynosi takze wiele innych korzysci. Poprawia
Twéj wizerunek i wartosc dla firmy w oczach przetozonych, daje swieze i niezalezne spojrzenie
na potrzeby w komunikacji i pozwala o nich szczerze powiedzie¢ szefowi. Kto dzisiaj chce
straci¢ prace? :-)

Gra z mediami jest zbyt powazna, zeby mozna sobie pozwoli¢ na jej przegranie. W najgorszym
wypadku tracisz reputacje. W najlepszym - narazasz na szwank szanse zbudowania
wartosciowych relacji, ktore okazg sie korzystne dla Ciebie, Twojej firmy i klientéw. Reporterzy
ustalajq i egzekwujg zasady gry, ale szkolenie medialne pomaga poznac i zrozumiec reguty tej
gry i wykorzystac jg dla wiasnych korzysci.

Pomaganie ludziom unikania klopotdw w mediach. Powtdrze, bo to chyba najlepsza definicja
udanego szkolenia medialnego. Taka jest jego misja i sedno.
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A. Jak wybrac¢ najciekawsze tematy
Zz zycia organizacji

Przygotowujesz informacje prasowq? Piszesz zaproszenie na konferencje prasowg?
Organizujesz impreze? Podstawg sukcesu jest ciekawa informacja - interesujacy powdd,
dla ktorego odbiorca pozytywnie zareaguje na Twoje dziatanie.

Wszystko zatem zaczyna sie od fascynujacego FAKTU.

Jak to zrobi¢? Ten kwestionariusz pozwoli:

1. upewnic sie, czy Twoja informacja zainteresuje dziennikarzy.
2. okresli¢ jakim rodzajem informacji dysponujesz.

Pracujac nad informacjg prasowq, zaproszeniem czy scenariuszem imprezy wypeinij ponizszy

kwestionariusz.

Data: Produkt/ustuga:

Projekt:

Rodzaj informacji:

o Twarda informacja. To bedzie przeboj, wiadomos¢, na ktorg wszyscy sie rzucg;
musi by¢ przekazana natychmiast — inaczej straci aktualnosc.

o Miekka informacja. Nie ma waloru sensacji, bardziej skupia sie na ludziach niz na faktach

i moze by¢ wykorzystana za tydzien lub za miesiac.
Podstawowe fakty:

o Czy wiem kto co robi dla kogo?

o Czy wiem kiedy, gdzie i dlaczego to robi?

o Czy wiem jak to robi?

o Czy wiem jakie beda tego wyniki?

o Czy sq jeszcze inne pytania kto, kiedy, gdzie, dlaczego, co, jak wymagajace
odpowiedzi?

Kto?

Co?

Kiedy?

Gdzie?

Dlaczego?

Jak?
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Ciekawe fakty:

Dlaczego produkt/ustuga/wydarzenie jest ekscytujqce?

Po co potrzebny jest kupujacemu lub dlaczego nalezy z niego skorzystac?

W jaki sposob pozwala zaoszczedzic¢ pienigdze lub czas?

Dlaczego jest lepszy od innych podobnych produktéow/ustug na rynku?

Jakie badania przeprowadzono w fazie pracy nad produktem/ustuga?

Jakie niezalezne testy pokazujg jego wyzszo$c¢ nad konkurencjg?

Kto z niego korzysta obecnie?

Jakie sg jego podstawowe dane/parametry?
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Jak opracowano technologie?

Jaka ludzka historia kryje sie za praca nad produktem?

W jaki sposob przekonujaco i atrakcyjnie przedstawi¢ dane statystyczne?

Przekonujace opinie/komentarze

Czy opinie/komentarze poparte sg wiarygodnymi faktami (takimi, ktére mozna sprawdzic¢)?

o TAK.
o NIE. Jak moge to poprawic?

Czy wszystkie opinie/komentarze sg przypisane konkretnym osobom i umieszczone
w cudzystowie?

o TAK.
o NIE. Jak moge to poprawic?

Czy przedstawione opinie/komentarze sg ciekawe i wyrazone obrazowym jezykiem?

o TAK.
o NIE. Jak moge to poprawic?

Czy wszystkie osoby reprezentujgce mojg organizacje wypowiadajq sie jasno, mocno
i wtym samym tonie?

o TAK.
o NIE. Jak moge to poprawic?
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B. HACZYK, czyli sposob na media

HACZYK to pomyst, wokot ktérego budujesz informacje. Jest to najwazniejsza rzecz
w informacji prasowej. Z tego samego zestawu faktéow mozesz zbudowac dwie, trzy
lub wiecej informacji prasowych w zaleznosci od wybranego haczyka.

Ponizszy kwestionariusz pozwoli spojrze¢ na Twoje produkty/ustugi, organizacje
lub sprawe w nowy, $Swiezy i oryginalny sposéb tak, aby zainteresowa¢ media.

Data: Produkt/ustuga:

Projekt:

1. Jakie fakty ludzie/klienci powinni pozna¢, aby zmieni¢ postrzeganie Twojego produktu,
ustugi, branzy lub sprawy? Co nowego, $wiezego i oryginalnego mozesz powiedzie¢ o
kazdym z wybranych faktéw? Napisz o tym po prawej stronie. Czy widzisz jakie$ ciekawe
haczyki (punkty zaczepienia)? Zakres| fakty, ktore sg potencjalnym zrédtem odkrywczej
informacji.

Fakt Haczyk

2. Jakie jest szes¢ najwiekszych korzysci Twojego produktu/ustugi? Napisz je po lewej
stronie. Z prawej strony napisz co nietypowego i odkrywczego mozesz o nich powiedziec.
Zakres| opinie, ktére sg potencjalnym zrodtem swiezej i atrakcyjnej informaciji.

Fakt Haczyk

PRESSENCE PUBLIC RELATIONS
[t] +48 77 441 40 14 Pomnazamy Twoj kapitat komunikacyjny biuro@pressence.com.pl
[m] +48 515 245 412 www.pressence.com.pl 65



Moje mite media, czyli jak poskromic cyklon

3. Co ludzie/klienci muszg wiedzie¢, aby wybrac, kupi¢ i uzywac¢ Twoéj produkt/ustuge?

Z lewej strony podaj najbardziej interesujace fakty. Z prawej - napisz co nowego mozna

o nich powiedziec.

Fakt Haczyk

4. Czy mozesz potaczy¢ temat z jednym lub wiecej punktéw ponizej?
o Swieto lub temat $wiateczny.

Jak?

o Rocznica. Jaka?

Jak?

o Nowy rekord $wiata. Jaki?

Jak?

o Nagroda. Jaka?

Dla kogo?

Jak?

o Nowa informacja/nowe spojrzenie na wazng debate relacjonowang przez media.

Ktérg debate?

Jak?

o Wydarzenie zaplanowane wytacznie w celu przyciggniecia uwagi mediéw.

o Wydarzenie zaplanowane w celu zwrdcenia uwagi opinii publicznej i przyciagniecia
medidw.

o Wydarzenie zaplanowane do zwiekszenia dramaturgii wydarzen/zaostrzenia sporu?

Opisz wydarzenie:
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Jak mozna je potaczy¢ z Twoim tematem?

5. Czy mozesz stworzy¢ lokalny haczyk dla Twojego tematu poprzez:

informacje jak Twoj produkt/ustuga jest wykorzystywana lokalnie?
wywiady z lokalnymi ekspertami?

potaczenie tematu z trendem zyskujacym krajowe zainteresowanie?
inne

inne

OO0 o0o0oad

6. Czy mozesz zaoferowac¢ dodatkowe/uzupetniajgce informacje dla tematu zyskujgcego
krajowe zainteresowanie? Utdz liste posiadanych informacji nie wykorzystanych jeszcze
przez media.

7. Ut6z po lewej stronie liste najlepszych haczykéw. Nastepnie po prawej utdz ich ranking
w kolejnosci od jednego do széstego (numer 1 to ten najmocniejszy).

Haczyki Ranking
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C. Wybor mediow do kampanii public relations

Media sg platformg komunikacji z otoczeniem. Po przygotowaniu komunikatu dostosowanego
do wybranej grupy docelowej trzeba wyselekcjonowa¢ media, ktore pozwolg dotrze¢ do
tej grupy. Ten formularz pomoze okresli¢ mozliwosci i podja¢ najlepsze decyzje.

Formularz powinien by¢ wykorzystywany osobno do kazdego projektu public relations, nawet
jesli korzystasz z ustug zewnetrznej firmy zajmujacej sie dystrybucjg informacji prasowych.

Ta firma moze poming¢ niezmiernie wazne media, ktére tylko Ty znasz i tylko wiesz jak bardzo
sg Tobie potrzebne. Pracujac nad formularzem korzystaj z katalogu mediow i aktualnej listy
kontaktéw medialnych.

Data:

Produkt/ustuga:

Projekt:

Grupa docelowa:

Grupa docelowa jest:
o ogdlna
o specyficzna i ukierunkowana:
o tylko lokalna o regionalna o krajowa o miedzynarodowa
Do wybranej grupy docelowej najlepiej jest dotrze¢ poprzez:

o media masowe

o sie¢ telewizyjna

o sie¢ radiowa

o wysokonaktadowe dzienniki krajowe

o duze gazety miejskie
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o regionalne dzienniki i tygodniki

o lokalne dzienniki i tygodniki

O agencje prasowe

o niezalezne agencje dziennikarskie

o specjalistyczne media konsumenckie

o tematyczne programy telewizyjne
o telewizja naziemna/satelitarna o telewizja kablowa

o tematyczne audycje radiowe
o krajowe o regionalne o lokalne

o tematyczne czasopisma konsumenckie

o komentatorzy/felietonisci
o krajowi o regionalni o lokalni
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o specjalistyczne media gospodarcze

o programy telewizyjne o gospodarce
o krajowe o regionalne o lokalne

o audycje radiowe o gospodarce
o krajowe o regionalne o lokalne

o wysokonaktadowe gazety gospodarcze

o wysokonaktadowe czasopisma gospodarcze

o czasopisma fachowe/branzowe

o komentatorzy/felietoniéci gospodarczy

o biuletyny

o inne (jakie)
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o Internet

o portale ogdlne
o krajowe (polskie) o zagraniczne (obcojezyczne)

o portale gospodarcze
o krajowe (polskie) o zagraniczne (obcojezyczne)

o portale specjalistyczne/branzowe
o krajowe (polskie) o zagraniczne (obcojezyczne)

o witryny tematyczne
o krajowe (polskie) o zagraniczne (obcojezyczne)

o newslettery (e-ziny)
o krajowe (polskie) o zagraniczne (obcojezyczne)

o blogi

o inne (jakie)
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Informacja o Autorze
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