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Po co nam media?

Inicjatywy obywatelskie potrzebuja... obywateli — ich zaangazowania, wsparcia
materialnego, poparcia dla gloszonych postulatéw. Jeszcze niedawno, aby dotrzeé

do szerszych grup, mogliémy liczy¢ jedynie na media. Jednak nawet i dzi§, w czasach
mediéw spoteczno$ciowych, rola tych tradycyjnych — prasy, radia, telewizji — jest nie
do przecenienia.

Do mediéw nie ,,chodzimy”, by zaspokoié osobiste ,,parcie na szkto”. Naszym celem
nie jest tez dotarcie do samych mediéw, lecz (za ich posrednictwem) do waznych dla
nas czlonkéw spolecznosci lokalnej lub spoleczenstwa — potencjalnych sponsoréw,
partneréw, poplecznikéw, a niekiedy przeciwnikéw, gdy chcemy ich przekonaé

do naszych racji.

Po co my mediom?

Po co my mediom?  Wiele 0s6b boi sie kontaktowaé z dziennikarzami — nie chce sie im ,,narzucacé”,
> proszgc o publikacje. Obawy te w duzej mierze sg bezzasadne. Dziennikarz potrzebuje
ciekawych materiatéw. Nasza propozycja moze go uratowaé¢ przed konieczno$cig
pisania kolejnego nudnego tekstu na ,,dyzurny temat”. Warto prébowac!

Krok po kroku

Krok po kroku  Relacje z dziennikarzami wymagajg regularnej pracy. Podejmowane ad hoc duzo
> rzadziej przynoszg rezultaty. Co zatem robié¢?

ZDEFINIUJ CEL, ODBIORCOW I KONKRETNE MEDIA: Zastanow sie, co chcesz osiggnaé dzieki
mediom. Na przyklad: jesli chcesz zaprosié¢ okolicznych mieszkancéw na festyn, skup
sie na dotarciu do mediéw lokalnych (przede wszystkim lokalne fora internetowe oraz
tygodnik powiatowy). Jesli natomiast Twoim celem jest naglo$nienie nieprawidlowosci,
za ktérg odpowiada uktad lokalnych i regionalnych wiadz, musisz raczej staraé sie

o zainteresowanie mediéw regionalnych, a nawet ogélnopolskich.

WYTYPUJ DZIENNIKARZY, ZDOBADZ DANE KONTAKTOWE, STWORZ BAZE: Kontakt z

mediami to zawsze relacja z drugim czlowiekiem — rozmawiaé bedziesz przeciez

z dziennikarzem, a nie z tytutem prasowym. Kup wiec gazete lub postuchaj rozgtosni
radiowej i wytypuj, ktérych dziennikarzy moze zainteresowaé¢ Twdj temat. Sprébuj
zdoby¢ ich dane kontaktowe — adres mailowy oraz numer telefonu (najlepiej
komoérkowego). Wypisz ich, a przy kazdym nazwisku wynotuj tematy, ktérymi
dziennikarz szczegélnie chetnie sie zajmuje, oraz ulubiong forme (np. cze$é z nich
publikuje wywiady, inni — nie robig tego nigdy). Taka baza ulatwi Ci dostosowanie
komunikatu do potrzeb i preferencji konkretnego dziennikarza.

ZAPOZNAJ SIE Z DZIENNIKARZAMI I WYTYPUJ NAJWAZNIEJSZYCH: JeSli masz mozliwo$é i czas,
skontaktuj sie telefonicznie z kazdym dziennikarzem z listy i umoéw sie na spotkanie
w celu przedstawienia planowanych przez Ciebie lub Twoja organizacje dzialan.
Zapytaj o opinie lub sugestie odno$nie ich realizacji. Ustal preferowane sposoby
kontaktu. Postaraj sie, aby spotkanie nie trwato dtuzej niz 15-20 minut.

Sposréd spotkanych dziennikarzy wybierz tych, ktérzy najbardziej zainteresowali
sie Twoimi dziataniami. Utrzymuj z nimi stale relacje i informuj z wyprzedzeniem

o ewentualnych wydarzeniach. Nie zaniedbuj tez pozostatych.



PRZYGOTUJ INFORMACJE PRASOWA I WYSLLJ JA: Niezaleznie od tego, czy bedziesz
kontaktowaé sie z dziennikarzami prasowymi czy radiowymi/telewizyjnymi — jesli
chcesz zaproponowaé konkretny temat — musisz dysponowaé zwieztym jego opisem,
tzw. informacjg prasowsa. Dziennikarzowi prasowemu posltuzy ona jako gléwny
,»skladnik” gazetowego tekstu, ludziom radia i telewizji - pomoze uporzadkowaé fakty,
wyodrebnié¢ watki, ulatwi zadawanie pytan podczas ewentualnego wywiadu. Informacje
prasowg wyslij mailem.

ZADZWON DO DZIENNIKARZA i upewnij sie, ze otrzymal informacje; zapytaj, czy go
zainteresowala, ewentualnie dodaj kilka ciekawych faktéw lub wlasny komentarz.
Zapytaj o szanse na publikacje oraz o ewentualne potrzeby — byé moze zechce

sie z Tobg spotkaé. Nie przedtuzaj takiej rozmowy ponad 5-7 minuty (chyba ze
dziennikarz pyta o szczegély). Jesli zmeczysz rozméwce, zablokuje polgczenia
przychodzace z Twojego numeru i juz nigdy sie do niego nie dodzwonisz. W przypadku
odmowy publikacji, nie obrazaj sie, tylko zapytaj, czy bedziesz mégt jeszcze kiedys$
zaproponowa¢ inny temat (osobom ,,roztrzepanym” radzimy przed rozmowg spisaé¢
gléwne jej punkty).

Po puBLIKACIT: jesli dziennikarz opublikowal materiat poswiecony Tobie i Twojemu
tematowi, nie zapomnij podziekowaé. Forme dostosuj do okoliczno$ci — krétki
serdeczny mail lub telefon uchodzg za standard. Do bardzo zapracowanego
dziennikarza mozesz tez wyslaé sms, ale dwie pierwsze formy sg bardziej eleganckie.
Nigdy nie proponuj gratyfikacji rzeczowej lub finansowej. Jesli masz potrzebe
materialnego wyrazenia wdziecznosci, to odczekaj przynajmniej kilka tygodni i przeslij
jakis niedrogi gadzet zwigzany z Twojg organizacja — np. kubeczek badz koszulke.

Informacja prasowa — sprawdzona
konstrukcja

Informacja prasowa to pisemny komunikat kierowany do dziennikarzy, ktérzy mogliby Informacja prasowa
zainteresowac sie naszym przekazem. Standardowa informacja — a radzimy bazowaé¢ <
na standardzie — mie$ci sie zwykle na 1-1,5 strony A4 i sklada sie ze stalych elementéw
(w kolejnosci od géry):

* nagléwka informujgcego, kto jest autorem informacji (ewentualnie dotaczone logo),
a takze nazwy miejscowoSci i daty jej nadania;

* intrygujacego tytutu (2-5 stéw);

* leadu, bedacego gtléwnym przestaniem i odpowiadajagcym na pytania: kto? co?
gdzie i kiedy? (1 akapit zlozony z 2-6 werséw);

* rozwiniecia prezentujacego szerzej wydarzenie/zjawisko i odpowiadajgcego na
pytania: dlaczego? z kim? po co? co z tego wynika?

* informacji uzupelniajgcych, czesto zawierajgcych cytat zaczerpniety z wypowiedzi
osoby, ktérej autorytet potwierdza range omawianego wydarzenia lub stanowi
komentarz do przedstawionych faktéw (moze to by¢ osoba z organizacji
lub uczestnik czy ekspert); mozna tu rowniez dotgczyé obrazowe przyktady, liczby,
nieoczywiste dane;

* stopki kontaktowej osoby stuzgcej dodatkowymi informacjami (imie i nazwisko,
adres, telefon, mail);

* ewentualnych informacji dodatkowych na temat programu, akcji lub naszej
organizacji.

W informacji piszemy o faktach — nazywamy rzeczy po imieniu, nie omawiamy.

Konstruujemy kroétkie zdania. Unikamy ,,upiekszajgcych” przymiotnikéw,

Srodowiskowego zargonu oraz bledéw gramatycznych i stylistycznych. Istotny jest



llustracje
>

tez przejrzysty uktad graficzny, m.in. podzial na akapity, wyréznienia, ewentualnie
$rédtytuly. Po napisaniu takiego tekstu dobrze daé go komus$ do przeczytania,

np. 14-latkowi. Jesli on zrozumie, to zrozumie jg niemal kazdy dorosty. Dodatkowo,
mozemy informacje pokazaé osobie dorosltej (na 3—-4 minuty) i poprosié jg o streszczenie
istotnych wiadomo$ci w 3-4 zdaniach. Dowiemy sie w ten sposéb, czy udato nam sie
wyeksponowaé najwazniejsze watki i fakty oraz przedstawié je w zrozumiaty sposéb.
Tekst to nie wszystko.

llustracje

W miare mozliwo$ci do kazdej informacji dotagcz materialy graficzne (np. fotografie,
rysunki, mapy, schematy, wykresy). Przydadzg sie zaré6wno do druku na tamach prasy,
jak i w portalach internetowych lub serwisach www prowadzonych przez rozglo$nie
radiowe i stacje telewizyjne. Ilustracja moze sie okazaé¢ atutem, gdy do danej redakcji
jednoczesénie przyjdg informacje méwigce o podobnych wydarzeniach (np. dozynkach).
Materiatowi ilustrowanemu tatwiej bedzie trafi¢ na tamy.

TRESC: Dotgczana fotografia musi wnosié jaka$ dodatkowag tresé lub przekaz
emocjonalny. Musi tez byé poprawna technicznie i ciekawa. Najnudniejsze sg zdjecia
przestawiajace kilka os6b siedzacych za stolem prezydialnym lub w okregu podczas
debaty. Staraj sie ich unikaé. Nawet relacjonujac przebieg konferencji, poszukaj
ciekawszych ujeé, na przyktad:
(a) 1idzZ na koniec sali i sfotografuj prelegentéw spomiedzy gléw zebranych na widowni
— pokazesz, ile przyszto oséb;
(b) sfotografuj wybranego prelegenta z bliska — niech w jego oczach bedzie
widaé emocje zwigzane z dyskusjg, emocji poszukaj tez na twarzach widowni
(szczegdlnie oséb akurat wypowiadajgceych sie);
(c) nie bdj sie réwniez ,,scenek rodzajowych”, np. dzieci buszujgcych pod stolem
prezydialnym lub dziesiatkéw roweréw zaparkowanych przed budynkiem, gdzie
odbywa sie zebranie wiejskie.

KADR 1 WYBOR zDJEC: wiekszo$¢ z nas robi zdjecia w poziomie. Sprébuj czasem postawié
aparat do pionu. Takie zdjecia sg bardziej dynamiczne. W przypadku niektérych

ujeé zaryzykuj — ustaw aparat skoénie, fotografuj od dotu lub wejdz na sté6t i obejmij
wszystkich z géry. Nie badZ niewolnikiem ostrosci — rozmycie czasami ma ,,co§ w sobie”
(gdy przynajmniej jeden element jest ostry), a poruszenie bywa efektem wywotywanym
celowo. Do informacji prasowej dotacz kilka zdjeé¢ do wyboru. Uwaga: najlepiej nie
przesytaé ilustracji w mailu, a umiesci¢ materialy graficzne i filmowe na serwerze

(np. GoogleDrive, Dropbox) i udostepni¢ je dziennikarzom.

Rozwmiar: w wydruku fotografia bedzie ok. 3-4 razy mniejsza niz ogladana na monitorze.
Dla prasy przygotuj wiec fotografie majace nie mniej niz 1500-2000 pikseli przy
podstawie (szerokosci). Zdjecie takie nie moze tez byé zbyt mocno skompresowane.

W aparacie fotograficznym ustaw wiec najwyzsza jako$é.

ILusTRACJE GRAFICZNE: Jesli dysponujesz szkicem, mapa, projektem architektonicznym
lub wizualizacjg inwestycji, ktérej dotyczy informacja prasowa, koniecznie zaproponuj
je mediom. W wiekszosci redakeji nie bedzie problemu z otwarciem typowych plikéw
graficznych, np. .pdf, .cdr, .ai, .eps., .psd, .png.



Materiaty filmowe

Amatorskie materiaty video nie majg raczej wiekszych szans, by zainteresowaé Materiaty filmowe
telewizje regionalne, a tym bardziej ogélnopolskie. Stacje lokalne czesto jednak <

przyjmuja takie nagrania. Jesli zatem dysponujesz kamerg lub aparatem

fotograficznym z funkcjg filmowania, nie zaszkodzi sprébowaé. Film mozesz przestaé

réwniez do administratora lokalnego portalu internetowego lub do wydawnictw

prasowych, prowadzgcych serwisy online. Wideorejestracja i montaz to jednak wyzsza

szkota jazdy, w dodatku czasochtonna; zastanéw sie wiec dobrze, czy koszty (wysilek,

czas) nie bedg wieksze od korzy$ci. A moze warto do wspélpracy namoéwié lokalnego

specjaliste filmujacego chrzty, komunie i wesela...

PRZEPIS NA KONFERENCJE

ZASTANOW SIE, CZY TO KONIECZNE. Dziennikarze zwykle nie majg nadmiaru czasu i nie Przepis

lubig jezdzié tylko po to, by uzyskaé wiadomosé, ktorg tatwo mozna by wyczytaé na konferencje
z o$wiadczenia wydanego przez organizacje. Bardzo precyzyjnie zdefiniuj zatem cel <

spotkania.

WyBIERZ czas 1 MIEJSCE. W weekendy dostepnos$é dziennikarzy jest ograniczona,
podobnie w pigtkowe popotudnie i poniedziatkowy poranek. Unikaj tez termindw,

w ktérych bedzie sie dziato co$ innego, co moze odwréci¢é uwage mediéw od Twojej
konferencji. Pamietaj tez, ze nie wszyscy dziennikarze sg zmotoryzowani. Organizujac
spotkanie, unikaj miejsc, do ktérych dotrzeé mozna tylko wlasnym samochodem. Do
zaproszen dolgczaj zawsze adres miejsca oraz mapke dojazdu; czasem warto dodaé tez
obrazowe wskazowki, np. ,,za stacjg benzynowg pierwsza uliczka w prawo”.

ZAPROSZENIA wy$lij z odpowiednim wyprzedzeniem. Mogg by¢ papierowe, mailowe lub
faksem. Zawsze staraj sie zaadresowac je do konkretnej osoby — tak bedzie bardziej
elegancko i skutecznie. Do dziennikarza zaproszenie powinno dotrze¢ na 10-15

dni przed planowanym terminem. Na 3-4 dni przed wydarzeniem powinienes$ tez
telefonicznie przypomnieé zaproszonej osobie o wydarzeniu i podkreslié, jak bardzo
zalezy Ci na jej obecnoSci.

PLAN KONFERENCJI I PROBA GENERALNA — sporzgdz doktadny program wydarzenia

i z odpowiednim wyprzedzeniem wprowadz w szczeg6ly swoich wspélpracownikéw.
Podzielcie sie rolami, ré6wniez technicznymi (obsluga szatni, fotografowanie,
witanie i zegnanie go$ci). W miare mozliwo$ci przeprowadzcie prébe generalna.
Cale wydarzenie powinno trwa¢é raczej nie wiecej niz godzine, z czego wszystkie
przeméwienia nie wiecej niz 20-30 minut.

PAKIETY PRASOWE — dla dziennikarzy przygotuj pakiety informacyjne. Mogg to by¢
np. teczki, do ktérych wtozysz informacje prasowsg, plyte CD z ilustracjami, bardziej
rozbudowane materialy merytoryczne, swojg wizytéwke, ewentualnie materiaty

na temat innych dzialan Twojej organizacji. Zestawy rozdaj po przeméwieniach,

a przed fazg zadawania pytan.

Po KoNFERENCJI koniecznie podziekuj dziennikarzom za przybycie. Zadzwon do nich
tez dwa dni pdzniej i dopytaj, czy nie potrzebujg jakich$ dodatkowych informacji.

Do dziennikarzy, ktérzy nie przyszli, zadzwon jeszcze w dniu wydarzenia i zaproponuj,
ze przeslesz pakiety prasowe.



Prawo a informacja
>

OpPrAWA — w miare mozliwo$ci w sali konferencyjnej wyeksponuj nazwe i/lub logo
swojej organizacji. Nawet jesli nie masz profesjonalnych banneréw lub roll-up’éw,
postaraj sie przynajmniej wydrukowaé na duzych kartkach (na kolorowo) logo
organizacji i wywiesi¢ je obok wejscia i ,,méwnicy”. Jesli spodziewasz sie kamer
lub fotoreporteréw, zarezerwuj tuz przed konferencjg 10 minut na przypudrowanie
twarzy i poprawienie fryzury. Unikaj tez ubran z tkanin pokrytych drobnym

i powtarzalnym deseniem (bedzie ,,migal” w obiektywie kamery).

PRAWO A INFORMACJA

Zgodnie z art. 1. ustawy prawo prasowe: Prasa [...] korzysta z wolnosci wypowiedzi

i urzeczywistnia prawo obywateli do ich rzetelnego informowania, jawnosci Zycia
publicznego oraz kontroli i krytyki spolecznej. w PRAKTYCE: Media mogg pisaé o nas

i naszych inicjatywach takie rzeczy, ktére nam nie odpowiadaja, czyli krytykowaé.

I ocena ta moze by¢ nawet bardzo subiektywna i bardzo nam nieprzychylna.
Natomiast art. 31a. 1 wskazuje, ze Na wniosek [...] redaktor naczelny [...] jest obowigzany
opublikowad bezplatnie rzeczowe i odnoszagce sie do faktow sprostowanie niescistej lub
nieprawdziwej wiadomosci zawartej w materiale [...] 3. Sprostowanie powinno zostaé
nadane w placéwcee pocztowej operatora pocztowego lub zlozone w siedzibie odpowiedniej
redakcji, na pismie w terminie nie dtuzszym niz 21 dni od dnia opublikowania materiatu
prasowego. 4. Sprostowanie powinno zawierad podpis wnioskodawcy, jego imie

i nazwisko lub nazwe oraz adres korespondencyjny. w PRAKTYCE: Jes$li media podaly

o nas nieprawdziwg informacje, w szczegdlnosci nas oczerniajaca, mozemy zadaé
sprostowania. Musimy jednak pilnowaé terminéw, wymogoéw formalnych, aby redakcja
nie miata watpliwo$ci, ze nasz list to oficjalne zgdanie sprostowania, a nie zwykla
polemika. Najlepiej jednak zanim wys$lemy oficjalne zgdanie sprostowania, sprébowaé
metod bardziej polubownych. Walka z mediami rzadko kiedy przynosi pozytywny efekt.
Pamietaj rowniez, ze jesli Twoja organizacja korzysta z pieniedzy publicznych

(np. 1% podatkéw, dotacji od gminy/powiatu lub funduszy unijnych), jestescie
zobowigzani do udzielania informacji publicznych nie tylko dziennikarzom,

ale wszystkim zainteresowanym. Méwi o tym art. 61 Konstytucji RP oraz ustawa

o dostepie do informacji publiczne;j.

Tekst zostal przygotowany we wspoétpracy z Pracownig Zréwnowazonego Rozwoju
(http://pzr.org.pl/) i Stowarzyszeniem Szkota Lideréw (http://www.szkola-liderow.pl/).






Masz Gtos, Masz Wybor to ogdélnopolska akcja
angazujgca obywateli i wtadze do dialogu i wspétpracy
na poziomie samorzadowym. Jej celem jest zwiekszenie
zainteresowania mieszkancéw udziatem w zyciu
publicznym oraz poczucia wspétodpowiedzialnosci
wyborcow i wybranych za decyzje podjete w dniu
gtosowania.

Jesli chcecie bra¢ czynny udziat w zyciu swojej lokalnej
spotecznosci — zmieniac ja, ulepszaé, wspotdecydowaé
— wejdzcie na: www.maszglos.pl i dotaczcie do akcji.
Przebieg akcji mozecie tez $ledzi¢ na Facebooku:
www.facebook.com/maszglos.

Macie wptyw na to, co dzieje sie w Waszej gminie,
mozecie dziata¢ skutecznie!

Kontakt: Fundacja im. Stefana Batorego
ul. Sapiezynska 10a 00-215 Warszawa

tel. 22 536 02 62 fax: 22 536 02 20
maszglos@batory.org.pl www.maszglos.pl
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