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Nawigzujemy dialog... czy
przekazujemy komunikaty?

Codziennie przekazujemy i odbieramy tysigce informacji. Czy zawsze
jestesmy rozumiani tak, jakbysmy chcieli? Czy to, co do nas dociera, jest
czytelne? Nawigzujemy dialog czy tylko przekazujemy informacje?

Poprawna komunikacja jest niezbedna w budowaniu relacji z otoczeniem. Wszystko,
co robimy i mowimy, jest komunikatem. Aby zostat poprawnie zrozumiany, powinien
on byc jasny i czytelny.

Komunikacja zawsze odbywa sie pomiedzy nadawcg a odbiorcg. Nadawca koduje
informacje przed przestaniem jej do odbiorcy. Uzywa swoich emocji, dostepnych
danych, wiedzy, inteligencji. Co powie i jak to zrobi, zalezy od otoczenia, w ktorym sie
wychowuje, ksigzek, ktore czyta, filmow, ktore oglada. Odbiorca ten przekaz dekoduje
— filtruje jego tresc przez swoje emocje i wiedze. To, czy odbiorca zrozumie komuni-
kat, w duzej mierze zalezy od nadawcy oraz tego, czy przekaz zostanie dostosowany
do adresata.




® Jak zostaé zrozumianym?

Zanim przekazemy komus informacje, zastanowmy sie nad odpowiedziami na trzy pytania:

Do kogo chcemy dotrzec?
Przede wszystkim zawsze powinnismy odpowiedziec sobie na pytanie Do kogo chcemy
dotrzec? Precyzyjne okreslenie odbiorcy bedzie decydowato o tym, co i jak powiemy.

Pomoze nam dobrac¢ odpowiedni jezyk, srodek przekazu oraz jego forme. Inaczej bedziemy
mowili do matego dziecka, inaczej do kogos znajomego, jeszcze inaczej do kogos nam
obcego. W relacjach zewnetrznych, kiedy bedziemy chcieli poinformowac¢ media o swoim
dziataniu, w wypowiedzi do Gazety Wyborcze] uzyjemy odmiennego jezyka i formy niz
w komunikacie dla portalu Onet czy radia.

Jaki jest cel?

Jak w kazdym podejmowanym zadaniu, musimy odpowiedzieC sobie na pytanie

Jaki jest nasz cel? Co chcemy osiggng¢ przekazujgc informacje? Przyjmijmy jedno,
maksymalnie dwa zatozenia. To nada sens naszemu dziataniu i pozwoli unikngc¢ btedow.
/byt wiele informacji w jednym komunikacie zmniejsza czytelnosc przekazu.

Czy to, co moéwimy, jest atrakcyjne?

Informacja musi byC przekazana w sposob atrakcyjny. Atutem jest ciekawy jezyk, ktory za-
checa do zagtebienia sie w temat, do rozmowy lub przeczytania artykutu. Atrakcyjna forma
komunikatu jest tak samo wazna, jak jego tresc.

Oczywiscie te trzy pytania zupetnie swiadomie zadamy sobie, kiedy zaczniemy formutowac
komunikat na pismie. Warto jednak miec je na uwadze rowniez podczas zwyCzajnej rozmowy.

Informacja prasowa-pierwszy
kontakt z mediami

Czesto zalezy nam na tym, aby o ciekawych wydarzeniach i projektach
dowiedziato sie szerokie grono odbiorcow. Zazwyczaj jest to mozliwe
Za posrednictwem srodkow masowego przekazu (prasy, radia, telewizji),

Jak to zrobic? Jak zachecic¢ dziennikarzy do napisania o naszej inicjatywie? Pierwszy krok
to informacja prasowa.

©) Informacja prasowa - jak jg napisac?

Informacja prasowa jest jednym z waznych narzedzi we wspotpracy z mediami. To forma
nawigzania relacji z dziennikarzami, przekazania informacji o instytucji i jej dziataniach.

Konstrukcja informacji prasowej

Tytut — Kazda wiadomosc¢ prasowa zaczyna sie od niego. Zeby spetniat swojg role, musi
byc¢ atrakcyjny, zachecajgcy do przeczytania tekstu, skupiajgcy uwage. To tytut
zadecyduje o tym, czy nasz artykut zostanie przeczytany.

Lead (lid) — Wyttuszczona czes¢ informacji. Sktada sie zazwyczaj z trzech lub czterech zdan.
Krotkich, ale tresciwych. Musi przekazywac podstawowe informacje — kto?, co?,
gdzie? kiedy? (who?, what?, where?, when?). Starajmy sie zaciekawic nim odbiorce
naszego tekstu.

Rozwiniecie — Jest pogtebieniem informacji zwartej w leadzie. Tutaj powinien znalezc¢ sie
szczegotowy opis wydarzenia oraz odpowiedz na pytanie dlaczego?.

Ta czesc, jak i cata informacja, nie moze byc¢ zbyt obszerna. Dziennikarze czesto
drukujg nadestane materiaty — starajmy sie, by nasz tekst zajmowat nie wiecej niz
jedng strone A4.




Tworzenie
tresci infor-

macji prasowej
powinno przebiegac
zgodnie z tzw. zasada
5w

Komunikat najezony nazwiskami, skrotami lub liczbami nie bedzie atrakcyjny, mimo swej
merytorycznej wartosci.

W tekscie zawieramy jak najmniej liczebnikow — podajemy tylko te niezbedne. Wiekszosc¢
Z nich zapisujemy w sposob uproszczony (Uzywajac cyfr - np. 23, 126), jedynie wartosci od
zera do dziewieciu - stownie.

Na koncu tekstu zamieszczamy informacje najmniegj istotne. Odbiorca czesto czyta tylko
poczatek informacji.

Informacje prasowg zawsze piszemy w trzeciej osobie i staramy sie wyobrazi¢ sobie
odbiorce czytajgcego nasz tekst (np. w Centrum Edukacji Obywatelskiej odbedg sie war-
sztaty dotyczgce komunikacji spotecznej, wiec czytelnikami tego materiatu bedg ich uc-
zestnicy).

Kontakt — Imie i nazwisko, adres e-mail i numer telefonu osoby odpowiedzialnej za kontakt
sg obowigzkowe. Dziennikarz musi mie¢ mozliwos¢ dopytania o szczegoty, jezeli
informacja go zainteresuje.

Data — Informuje dziennikarza, czy przestany tekst jest aktualny. Wiekszos¢ wiadomosci
traci swg wartosc, jezeli wystane sg z opoznieniem.

©) Cechy dobrej informacji prasowe;j

Aktualnosé — Dla mediow to jest najwazniejsze - news zyje tylko przez krotki czas. Sprawdz
kiedy zamykany jest numer gazety. Czasem spoznienie sie z informacjg moze
spowodowac, ze nie zostanie ona opublikowana.

Neutralnos¢ — Obiektywizm i unikanie zbednych ozdobnikow to ogromne zalety. Chcemy
informowac, a nie reklamowac.

Wiarygodnosé¢ — Dbajmy o fakty, bgdzmy przygotowani na ewentualne pytania dodatkowe
I piszmy prawde.

Obrazowos¢ — Piszmy w stronie czynnej (np. zamiast - Porozumienie zostato podpisane,
napiszmy Strony podpisaty porozumienie; zamiast - Bramka zostata zdobyta, napisz-
my Druzyna zdobyta bramke). Taka forma bardziej dociera do wyobrazni odbiorcy.

Zwieztosc i czytelnosc¢ — Dbajmy nie tylko o jezyk, zatroszczmy sie takze o strone wizualng.

Atrakcyjna forma jest rownie wazna, jak tresc.

©) Czego nie powinnismy robi¢, gdy przygotowujemy informacje prasowa:

1. Nie uzywajmy jezyka urzedowego lub hermetycznego (charakterystycznego

dla okreslonej grupy spotecznej bagdz zawodowe)j).

2. Unikajmy kolokwializmow i mato czytelnych skrotow.

3. Nie piszmy w pierwszej osobie — nadaje to przekazowi charakter reklamowy.
Wystrzegajmy sie okreslen typu nasz projekt jest najlepszy, my, jako jedyni,

nasza organizacja dziata najsprawniej itp.
4. Nie mylmy tekstu informacyjnego z reklamowym.

5. Unikajmy zdan wielokrotnie ztozonych.

Naszg wiarygodnosc buduje stownosc. Jezeli obiecalismy, ze informacje, odpowiedzi,
dodatkowe materiaty doslemy w okreslonym czasie — trzymajmy sie tego. Z pewnoscig

bedzie to cegietkg do budowy zaufania i zaprocentuje w przysztosci.

Jezeli juz nawigzaliSmy kontakt z dziennikarzami, starajmy sie go podtrzymac — w tym celu
mozemy wysytac np. informacje o aktywnosci organizacji oraz zyczenia swigteczne.

® Wysytamy informacje, czyli relacja z dziennikarzem

Przygotowang informacje prasowg wyslijmy do redakcji, ktora moze byc¢
zainteresowana tematem. Poszczegolni dziennikarze majg swoje spec-
jalizacje, dlatego starajmy sie dotrzec bezposrednio do tych zajmujgcych
sie odpowiednimi zagadnieniami. Nie wysytajmy informacji na oslep —
w innym razie najprawdopodobniej bedg skazane na utkwienie w wirtual-
nym niebycie.

Raz zdobyty kontakt warto zachowac. Przyda sie, kiedy bedziemy
chcieli wystac kolejng informacje oraz podtrzymac relacje.

Dziennikarze dostajg tysigce wiadomosci na stuzbowe skrzynki — warto
wyroznic naszg, ale tak, by nie pozbawic jej znamion profesjonalizmu.
Kolorowe czcionki czy infantylne obrazki odpadajg. Kotki tym bardziej -
chyba ze to o nich jest informacja.

Do informacji mozemy
dotaczyc tzw. background
— tto dla catego tekstu.
Mogg nim byc interesujgce
informacje uzupetniajace,
m.in. dodatkowe dane,
wykresy, a takze fotografie.
Pamietajmy, aby te dodat-
kowe elementy byty dobrej
jakosci.




Internet — medium XXI| wieku

Poteznym narzedziem przekazywania informacji jest internet. Obecnie
wiedze czerpiemy juz nie tylko z klasycznych” zrodet przekazu, jakimi sg
portale internetowe czy elektroniczne wydania gazet,

Coraz czesciej zrodta te sg uzupetniane lub zastepowane przez profesjonalnie
prowadzone blogi. Ogromny potencjat do budowania relacji z odbiorcg majg

rowniez media spotecznosciowe. ) ) .
W internecie dbajmy o

Ni o ‘ di i . to nie tvlko F ook, S3 | aktualnos¢ i prostote
e zapominajmy, ze media spotecznosciowe to nie tylko Facebook. 53 jeszcze przekazu. To przysporzy

Google+, Instagram, Twitter, YouTube, Vimeo, LinkedIn, Snapchat, WhatsApp, nam czytelnikow.
Tumblr, Vine czy Spotify. Kazde z nich ma potencjat i swojg grupe odbiorcow.
Uzytkownicy tego typu mediow sg rozproszeni i kazdy szuka w poszczegolnych
kanatach informacyjnych czegos dla siebie.

Warto wiec w roznych miejscach umieszczac tresci, ktore bedg wzajemnie sie
uzupetniaty.

@ Badz obecny!

Musimy pamietac, ze przekaz w internecie tworzony jest w czasie rzeczywistym. Dlatego
zywotnosc¢ newsa jest w nim duzo krotsza niz w pozostatych mediach. Komunikacja w sieci
wymaga systematycznosci, szybkosciidostepnosci. Kazda informacja moze sprowokowac
do dyskusji, zostac skomentowana. Bgdzmy gotowi do odpowiedzi i podjecia polemiki.

Nie usuwajmy komentarzy niepochlebnych. W kazdej formie komunikacji wazna jest
wiarygodnosc. Wptywanie w sposob autorytarny na tres¢ naszego profilu znacznie j3
obniza.

Komunikacja musi odbywac sie w sposob prosty i czytelny. Unikajmy zdan wielokrotnie
ztozonych i zbyt dtugich postow. Monitor meczy wzrok i w naturalny sposob krocej
jestesmy w stanie sie skupic na tym, co widzimy.

Tworzgc newsa mozemy pozwoliC sobie na wiekszy luz niz przy tworzeniu informacji

prasowych. Odbiorca w internecie jest troche blizej nas.

® Jak zaangazowac czytelnika?

Jedna z podstawowych zasad komunikowania, czyli atrakcyjnos¢ przekazu, nie moze
zostac pominietal Tym bardziej w swiecie wirtualnym, w ktorym tysigce rzeczy walczy
O naszg uwage. Pytania aktywizacyjne oraz roznorodnosc¢ postow bedg tym, co przyciggnie
czytelnikow i fanow. Starajcie sie urozmaicac posty linkami, obrazkami i filmami video.

Ciekawie poprowadzony fanpage stanie sie ogromnym atutem.




Organizacja R®nferencji prasowe]

Kenferencje organizujmy tylkdwwtedy, kiedy mamy cos waznego do
poOwWicdzenia. Zaplanujmy Szczegotowo przebieqg wydarzenia Oraz Przyqg
gotujmy sie do jego poprowadzenia.

® Konferencja prasowa krok po kroku

Jak przy kazdym wydarzeniu, musimy ustali¢ koszt organizacji konferencji (koszt przy-
gotowania materiatow konferencyjnych, wynajmu sali, cateringu, wypozyczenia dodat-
kowego sprzetu itp.)

Zaproszenie

Od nas zalezy, czy wyslemy je mailem, czy przekazemy osobiscie. Starajmy sie nie pomingc
zadnej z redakcji.

Informacje wazne dla dziennikarza, ktore powinny znalez¢ sie z tekscie:

Temat konferencji — jak juz zostato wspomniane - powinien byc¢ istotny. Nie organizuje-
my konferencji prasowych z btahych powodow.

Goscie — poinformujmy o uczestnikach konferencji prasowe;.

Doktadny przebieg konferencji — ramy czasowe konferencji oraz przewidziane
wystgpienia.

Czas trwania — dla dziennikarzy czas jest bardzo wazny | zazwyczaj pracujg pod jego
presjg, dlatego poinformujmy o tym, jak dtugo bedzie trwata konferencja.

Miejsce — doktadny adres wraz z mapka dojazdu oraz informacjg o ewentualnych miej-
scach parkingowych.

Kontakt — w zaproszeniu podajmy takze kontakt do osoby, ktora jest odpowiedzialna za
organizacje konferencji i zostata wyznaczona do kontaktu z dziennikarzami.

Nazwa organizatora — nie zapomnijmy napisac o tym, kto jest organizatorem konferencji.

Kiedy wystac?

Przyjeto sie informowac o terminie konferencji prasowej tydzien - pottora tygodnia
wczesniej. Dobrze kilka dni i dzien przed przypomniec¢ o organizowanym spotkaniu. Mozna
rowniez zadzwoni¢ do dziennikarzy z prosbg o potwierdzenie, czy ktos z redakcji wybiera
sie na naszg konferencje prasowa.

Moga zaistniec sytuacje, w ktorych temat pojawi sie nagle, poznamy nowe fakty - na tyle
istotne, ze bedziemy chcieli o nich poinformowac jak najszybciej. Sg one wyttumaczeniem
dla konferencji prasowych zwotywanych praktycznie z dnia na dzien. Wowczas najlepie]
kontaktowac sie bezposrednio z dziennikarzem — telefonicznie lub za pomocg wiadomosci
sms. Dopuszczalny jest wowczas mniej formalny charakter konferenciji.
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Termin

Postarajmy sie ustali¢, czy w dniu, w ktorym planujemy konferencje, nie odbywajg sie inne
wazne wydarzenia. Spotkanie z prezydentem miasta lub wizyta premiera moze popsuc
nam frekwencje.

Najlepsze dni na organizacje konferencji to wtorek, sroda, czwartek i niedziela.
Zorgavnizowanie jej miedzy godzing 10.00 a 15.00 umozliwi telewizji i radiu
emisje informacji jeszcze tego samego dnia. Dziennikarze z gazet codziennych
bedg zas mieli czas na przygotowanie artykutu do wydania ukazujgcego sie
nastepnego dnia.

W pigtek organizujmy konferencje miedzy godzing 10.00 a 13.00. Jezeli konferen-
Cja musi odbyc sie w poniedziatek, nie powinna zaczgc sie wczesniej niz o 12.00.

Pamietajmy, ze wspotpraca z mediami wymaga zrozumienia specyfiki ich pracy.
Dlatego stosujmy sie do ogolnie przyjetych zasad — w ten sposob utatwimy prace
zarowno sobie, jak i dziennikarzom.

Czas trwania

Dobra konferencja prasowa nie powinna trwac dtuzej niz 45 minut. W tym czasie pow-
inno zostac uwzglednione rowniez zadawanie pytan gospodarzom oraz nagrywanie setek
(krotkich wypowiedzi dla mediow). Bardzo przyjaznym czasem jest 30 minut.

Miejsce

Zazwyczaj konferencje prasowe i spotkania z mediami organizowane sg w siedzibach
instytucji lub organizacji, osrodkach konferencyjnych lub hotelach. Nie jest to jednak
koniecznoscia. Konferencja moze zosta¢ zorganizowana takze w miejscu bezposrednio
zwigzanym z jej tematykg lub takim, ktore podkresli, uatrakcyjni przekaz.

Pamietajmy jednak o tym, aby zapewni¢ uczestnikom transport, gdy konferencja pra-
sowa organizowana jest w miejscu oddalonym od siedzib redakcji. Zadbajmy o dobry
dojazd na miejsce konferenciji.

Przestrzen, w ktorej odbywa sie konferencja prasowa to takze miejsce pracy dla dziennikarzy,
dlatego postarajmy sie, zeby pomieszczenie byto jasne i przestronne. Zapewnijmy dostep do
komputerow i internetu.

Jezeli konferencja prasowa odbywa sie przy okazji jakiegos wydarzenia, niech zostanie ona
zorganizowana w miejscu, w ktorym nie bedzie publicznosci. Konferencja jest w koncu spo-
tkaniem z mediami i to one powinny byc¢ jej gtownym widzem.

Dziennikarzom radiowym i telewizyjnym dajmy mozliwosc¢ swobodnego rozstawienia mikro-
fonow i kamer.

Materiaty prasowe

Przygotujmy teczki z informacjami (tzw. press kit). Powinny znalezc¢ sie w nich gotowe
informacje na temat wydarzenia, z powodu ktorego zwotana zostata konferencja,
materiaty ilustracyjne oraz pogtebione wiadomosci zwigzane z tematem.

Materiaty mozemy przekazac dziennikarzomw dowolnym momencie - przed rozpoczeciem
konferencji albo wtedy, gdy bedg juz wychodzili. Mozemy tez potozyc¢ teczki z materiatami
w widocznym miejscu — zainteresowani na pewno siegng po nie.

Przebieg konferencji

Najczesciej konferencje prowadzi osoba, ktora nie jest jej bezposrednim
uczestnikiem — ona zapowiada gosci, wita i przedstawia uczestnikow kon-
ferencji, przekazuje gtos kolejnemu mowcy oraz zaprasza dziennikarzy do

zadawania pytan. Czuwa rowniez nad tym, aby wymiana informacji i opinii ZAWSZE dajmy dziennikarzom

nie podgzata w niezamierzonym kierunku. Bardzo czesto takg funkcje petni
rzecznik prasowy gospodarza konferencji.

mozliwos¢ zadawania pytan.
Zastanowmy sie wczesniej,
Jjakie pytania moga pas¢,

i przygotujmy do odpowiedzi

Zadbajmy o atrakcyjng oprawe — pokaz slajdow, film. Pokazy nie powinny
byc¢ zbyt dtugie. Stuchacze majg ograniczong zdolnos¢ koncentracji.

Na konferencje prasowg nie mozemy przyjsc nieprzygotowani! Odpowiedz
nie wiem lub na to pytanie nie odpowiem jest niedopuszczalna. Mozemy
natomiast zaproponowac dziennikarzom przestanie szczegotowej infor-
macji po konferencji.

Catering

Jezeli konferencja organizowana jest z bardzo uroczystej okazji, zapewnijmy uczestnikom
positek. Dotyczy to rowniez sytuacji, kiedy spotkanie organizowane jest po potudniu.
Jezeli jest to konferencja informujgca o wydarzeniach biezgcych, wystarczg napoje oraz
drobne przekaski.

Po konferencji

Po zakonczeniu konferencji powinnismy:

przestac materiaty prasowe (najlepiej z ilustracjg fotograficzng) do dziennikarzy, ktorzy
nie byli obecni na konferencji,

podziekowacC osobom uczestniczgcym w konferencji,

zaktualizowac¢ baze danych dziennikarzy (w trakcie mozna poprosic uczestnikow
O wpisanie sie na liste),

monitorowac¢ media (bedzie to dla nas informacja zwrotna o efektywnosci wykonanej
pracy).

na nie.
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K ryzys - C O I’O b I é? POPRAWNOSC PONAD WSZYSTKO

Ponizej kilka czesto popetnianych btedéw jezykowych:

Wedtug stownika jezyka polskiego kryzys to sytuacja niekorzystna dla
k0gos lub czegos. W trakcie dziatania mogg zaistniec okolicznosci, ktore
postawig organizacje, instytucje w ztym swietle. Zazwyczaj takie sytuacje
Wigzg sie ze zwiekszonym zainteresowaniem mediow.

W przypadku kryzysu czas na reakcje jest krotki. Dotozmy staran, aby to od nas jako pierwszych
wychodzity informacje. Utatwi to kontrole nad rozwojem sytuacji, poniewaz brak komentarza
oraz informacji ze strony organizacji otwiera pole spekulacjom. Kiedy wydarzy sie cos ztego, naj-
gorsza rzecz, jakg mozemy zrobic, to tzw. schowanie gtowy w piasek lub udawanie, ze zupetnie
nic sie nie wydarzyto.

Na ewentualny kryzys warto sie przygotowac. Analiza stabych i mocnych stron pro-
jektu pozwoli wytoni¢ zdarzenia, ktore mogg do niego doprowadzic. Scenariusze
dziatania pomogg nam poradzic¢ sobie kiedy jezeli zaistnieje sytuacja kryzysowa.

@ Kilka waznych zasad w komunikacji kryzysowej

Informujmy szybko, jasno, szczerze, ale w sposob przemyslany. Jezeli padng pytania, na
ktore nie potrafimy odpowiedziec, nie bojmy sie poczekac z wyjasnieniami do czasu ustale-
nia szczegotow. Wyttumaczmy jednak, dlaczego nie mozemy udzieli¢ odpowiedzi od razu.
Fatszywe lub sprzeczne informacje wptyng negatywnie na naszga - tak wazng i wielokrotnie
juz podkreslang - wiarygodnosc.

Badzmy cierpliwi i odpowiadajmy na wszystkie pytania — rowniez te powtarzajace sie.
Udzielajmy prostych odpowiedzi, chocby dotyczyty najbardziej zawitych zagadnien.
Dostarczajmy argumentow i wyjasniajmy watpliwosci.

Zrobmy liste osob, ktore bedg uprawnione do kontaktu z dziennikarzami w przy-
padku sytuacji kryzysowej. Zdecydowanie utatwi to komunikacje i przekazywanie
spojnych informacji. W sytuacji kryzysowej wazne jest wysytanie spojnych informa- Zwroémy tez uwage na coraz czesciej stosowane zamiennie stowa
Cji. .pPrzynajmniej” i ,bynajmniej”.

Bynajmniej nie oznaczajg one tego samego.
Wykorzystajmy kilka kanatow informacyjnych — umozliwi to dotarcie do szerszego
grona odbiorcow.







