do oczekiwan zlecajacych, ktdrzy potrafia nawet wymagaé braku oznaczenia
o tym, ze mamy do czynienia z tekstem sponsorowanym. Bardzo czgsto dochodzi
przy tym do lamania zasad i kodeksow etycznych. Zdarza si¢ tez, ze spotykamy si¢
z sytuacjg przeciwna, niektdre redakeje, a wtasciwie ich dziaty promocji, same pro-
ponuja specjalistom public relations wspomniane dzialania nieetyczne, czyli za-
mieszczenie platnego ogloszenia jako materialu redakcyjnego. Z takimi
praktykami od lat mierzy sie Rada Etyki Public Relations, a zgloszone do niej
przypadki podobnych dziatan spotykaja sie z istotng reakcja.

W grupie pozostatych materialéw prasowych znajduja si¢ miedzy innymi opracowa-
nia popularnonaukowe dotyczace dzialalnosci przedsiebiorstwa oraz podsumowania
i analizy okresowe, do ktérych dostep moglby by¢ przydatny przedstawicielom $rod-
kéw masowego przekazu.

Przygotowane materialy prasowe przekazywane sg dziennikarzom w réznej formie,
na przyklad elektronicznej, drukowanej, materialéw graficznych, nagran filmowych
czy dzwigkowych. Materialy w swojej istocie maja doprowadzi¢ do zainteresowania
mediéw danym tematem, przyczynic si¢ do tego, ze dziennikarz bedzie chciat zglebi¢
problem, a w efekcie powstanie publikacja, w ktdrej zostanie przedstawione stanowi-
sko firmy.

7.5. Jak napisa¢ dobra informacje prasowa?

Dobry materiat prasowy wymaga przygotowania. Jego budowa zaktada koniecznos¢
wykorzystania jezyka zrozumialego dla grupy docelowej. Musi on by¢ skonstruowany
w sposob przejrzysty, podkreslajacy informacje o kluczowym charakterze, obrazowo
uwypuklajacy elementy, ktdére sa w nim najwazniejsze. Informacja prasowa to jednak
przede wszystkim kilka najwazniejszych elementdw, ktore ja tworza.

Decydujacy wplyw na odbiér danego materialu maja jego tytut i lead. Sa to elementy,
ktére wprowadzajg w temat, maja za zadanie zacheci¢ czytajacego do zglebienia reszty
artykutu. Dlatego wlasnie tytul powinien by¢ interesujacy i intrygujacy, a przez to po-
budza¢ wyobrazni¢ dziennikarza czytajacego tekst, powinien takze nawigzywaé do
tego, co bedzie przedmiotem prezentowanego materiatu. Wraz z tytulem wazng role
w calej informacji prasowej odgrywa lead, czyli krétki, aczkolwiek kompletny akapit,
najczesciej wyrdzniony pogrubiong i/lub wigkszg czcionka, ktéry odpowiada na naj-
wazniejsze pytania dotyczace zawartosci materiatu. To na jego podstawie dziennikarz
podejmuje decyzje, czy jest zainteresowany tematem, czy nie. To lead moze wywotaé
pozytywne wrazenia i sprawi¢, ze dany tekst zostanie przeczytany do konca.

Réwnie wazng kwestig zwigzang z budows informacji prasowej jest konstruowanie jej
w taki sposob, aby najwazniejsze dane - te, ktére chcemy, by zapadly w pamie¢ lub zo-
staly wykorzystane w treéci przygotowywanego artykulu - zostaly zamieszczone na
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poczatku. Nalezy postepowac zgodnie z zasadg odwrdconej piramidy — im dalej brnie
sie w tres¢ informacji prasowej, tym mniejsze oczekiwanie autora co do publikacji lub
wykorzystania poszczegdlnych akapitow w artykule prasowym. Najistotniejsze infor-
macje zawiera si¢ zwykle na poczatku. Warto takze wiedzie¢, ze informacje prasowa
uwiarygadniajg i uatrakcyjniaja cytaty'”.

W kontekscie pisania informacji prasowych wazny jest réwniez jej format oraz ele-
menty dodatkowe. Chodzi w tym przypadku gléwnie o kwestie techniczne, czyli
opracowanie materialu, obudowanie go nie tylko w tres¢, ale tez elementy graficzne
(co najmniej logo w odpowiednich formatach), ktore redakcje moglyby wykorzysta¢
na swoje potrzeby, a takze uzupelnienie o zalgczniki.

Ostatnia cze$¢ informacji prasowej to dane uzupelniajace, w tym numer telefonu i ad-
res e-mailowy rzecznika prasowego albo osoby, ktéra reprezentuje firme w kontakcie
z mediami, oraz szczegoly dotyczace samej firmy lub projektu, ktére jednak stanowia
wylacznie uzupelnienie tekstu glownego.

Informacja prasowa powinna spetnia¢ kilka istotnych zalozen, aby mozna byto liczy¢
na zainteresowanie ze strony dziennikarzy, co oznacza zgodno$¢ z technikg opisang
akronimem SUNABO, czyli musi ona by¢:

(S) skoncentrowana na faktach i liczbach,

(U) uzupelniona o prawdziwe i rzetelnie pozyskane dane,
(N) neutralna (nie moze by¢ kryptoreklama),

(A) aktualna,

(B) bliska grupie docelowej, do ktérej jest adresowana,
(O) ograniczona w zakresie objetosci, zwigzla.

Aby informacja zainteresowala dziennikarza, powinna dotyczy¢ tematu spofecznie
istotnego, nowego, a przy okazji interesujacego, musi by¢ kluczowa dla danej branzy.
Wazne tez, aby byla oparta na nowych, niepublikowanych wcze$niej danych, w tym
badawczych. Im wiecej z powyzszych parametréw (wytycznych) zostanie spelnio-
nych, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze uda si¢ uzyska¢ zainteresowanie danym
tematem przedstawicieli Srodkéw masowego przekazu.

Tak przygotowana informacja prasowa, uwzgledniajaca powyzsze uwagi techniczne
i merytoryczne, jest nastepnie dystrybuowana do mediéw i dziennikarzy przy wyko-
rzystaniu odpowiednio zdefiniowanych, wczesniej przygotowanych baz danych.

17> H. Pietrzak, ].B. Halaj, Rzecznik prasowy. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Informatyki
i Zarzadzania, Rzeszow 2003, s. 194.
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