MusiByc¢
#D brze

ROZDZIAL 9
JAK
LJUWIESC”
MEDIA?
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Emocje, emocje i jeszcze raz emocje! To musisz |
~dac¢” mediom, zeby je do siebie przekona¢, a w
- zasadzie - za ich posrednictwem przekonacd
swoich potencjalnych darczyncéw, by wptacili
datek na konto twojej zbiorki.

Opowiedz im historie, ktorej jeszcze nie styszeli.
Zaskocz czyms. Wzrusz. Zbulwersuj. Najgorsze, co
mozesz zrobi¢, to przemkngl niepostrzezenie jako
jeden/jedna z wielu. Przy nattoku prosb o dziennikarska
pomoc w temacie zbidrek, musisz najpierw przykuc
uwage dziennikarza.

Zanim zaczniesz z nim wspotprace, postaraj sie
zrozumie¢ jego i jego Swiat. Dziennikarze zyjg dzis
bardzo szybko. Zajmujg sie réwnolegle wieloma
sprawami. Codziennie sg zasypywani propozycjami
mnostwa tematéw, w tym réowniez tych dotyczgcych
akgji charytatywnych. Sg proszeni o udostepnianie
dziesigtek zbidorek. Tymczasem chcg tez w tym
wszystkim miec przestrzen wytgcznie na swoje zycie
prywatne. Postaraj sie wiec utatwic¢ im prace. Na pewno
to docenig. Jak najwiecej materiatow dotyczacych akdji
przygotuj we witasnym zakresie. Tym zwiekszysz swoje
szanse na ich emisje. Jesli umawiasz sie na wywiad -
postaraj sie podejs¢ do tego odpowiedzialnie i nie
przektadac spotkania z byle w powodu i to jeszcze w
ostatniej chwili. Choc by¢ moze nie zdajesz sobie z tego
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sprawy, takie zachowania powodujg czesto lawine
komplikacji w ztozeniu numeru gazety, utozeniu audycji
radiowej czy telewizyjnego programu.

KOMU | DLACZEGO?

Przede wszystkim jednak — nie obrazaj sie! To nie tak,

ze dziennikarze nie chcg pomagac. Po prostu ich
programy naprawde majg swoje ograniczenia. Czasami
to jasno okreslony profil audycji, niekiedy nadmiar
tematow. Do tego caty czas pozostaje nierozwigzany
problem promowania przez media komercyjnych
portali do prowadzenia zbidrek przy okazji méwienia o
kazdej takiej akcji. To duzy ktopot, bo prawo zabrania
mediom  bezptatnego promowania jakichkolwiek
komercyjnych dziatan. Nawet, jesli cel jest szczytny.
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Réwnie trudne jest kazdorazowe mierzenie sie z kwestig
wyboru, komu pomaoc i dlaczego, a kogo tej szansy tym
samym pozbawic. Dlatego wiasnie cze$¢ programow z
zatozenia unika takich tematdéw. To jednak tylko
niektorzy. Na pozostatych mamy tu dla ciebie kilka
Sposobow.

KTO Cl MOZE POMOC?

Informacje o zbidrkach szczesliwie publikuje wiekszos¢
medidow - informacyjnych, lifestylowych, interwen-
cyjnych. Od szczebla lokalnego do ogdlnopolskiego. W
przypadku zbidrek bardziej branzowych lub takich tez
jej autorow, wsparcia udzielajg czesto réwniez takie
portale czy kanaty. Masz wiec duze pole do popisu!
Najbardziej powinno ci zaleze¢ na mediach z najwiekszg
ogladalnoscig/stuchalnoscig/liczbgczytelnikow.Ewentual-
nie tez cytowalnoscig. To oznacza te najpopularniejsze,
dlatego dosta¢ sie do nich jest oczywiscie trudniej.
Poméc mogg na poczatku media regionalne oraz
0Czywiscie nieznajacy granic - Internet.

Istotne jest tez, do kogo z danego programu sie
zgtosisz. Wiekszos$¢ organizatorow zbidrek stara sie
zdoby¢ kontakt do znanych prowadzgcych. Warto
jednak mie¢ Swiadomos¢, ze w wiekszych produkcjach
to nie oni decydujg o doborze tematow. Robig to zwykle
wydawcy. Za ksztatt i merytoryczng zawartos¢ programu
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odpowiedzialna jest cata zhierarchizowana redakcja -
od researcherow, przez reporterow, wydawcow, az do
kierownikow redakgji, programu, a niekiedy nawet catej
stacji. Zastanow sie wiec, czy aby na pewno jest sens
przebijac sie przez tysigce wiadomosci, ktore dostaje
dziennie Tomasz Kammel lub Marcin Prokop, czy tez
dotrzec bezposrednio do decydentdw. Jak ich znalez,
przeczytasz kilka linijek nizej.

Kiedy twoja zbiorka bedzie juz mocno osadzona w
mediach, moze sie zdarzy¢, ze zaczniesz kalkulowac ,co
mi sie bardziej optaca?’. Jesli wywiad w regionalnej
telewizji wymaga od ciebie mnostwo przygotowan i
czasu, lepiej te godziny spozytkowa¢ na dziatania
promocyjne online. Mozesz dzieki nim dotrzeC do
szerszego grona potencjalnych darczyncow. Badz
jednak uwazny/a - od mediow wiele zalezy. Jezeli jestes
W stanie - zgadzaj sie na niemal wszystkie medialne
aktywnosci, ktére nie stojg w sprzecznosci z toba.

| i
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KTO PIERWSZY

Dobrze mie¢ na wzgledzie, ze dla mediow istotne jest,
kto pierwszy opublikuje dang informacje. Zastandw sie
wiec, na ktorym przedstawicielu mediéw zalezy Ci
najbardziej, z ktorym bedzie c¢i po drodze i to z nim
wystartuj. Pytany/a przez dziennikarzy o inne wywiady,
nigdy nie zatajaj i nie fatszuj tez informacji dotyczgcych
swoich innych medialnych aktywnosci. Mozesz sobie w
ten sposob mocno zrazi¢ pracownikow telewizji, radia
czy gazety i w konsekwencji - straci¢ potencjalng
Szanse na promaocje twojej zbidrki.

KNOW - HOW, CZYLI JAK SIE SKONTAKTOWAC Z MEDIAMI

Zastanawiasz sie, jak dotrzeC¢ do dziennikarzy, by
namowiC ich na artykut czy program o twojej akgji?
Internet jest twojg sitgl Media spotecznosciowe
programow to kanat komunikacji, ktory dziennikarze
naprawde Sledzg i czerpig z niego inspiracje do
realizacji swoich tematow. Mozesz tez pokusi¢ sie o
wiadomosci wystane na prywatne profile konkretnych
dziennikarzy. Ryzyko? Jezeli to profil prywatny,
wiadomos¢ moze zostaC réznie odebrana. Jak sie
jednak mowi - kto nie ryzykuje, ten nie pije szampana.
Mozesz fatwo skontaktowal =z sie konkretnym
dziennikarzem drogg oficjalng - wiekszos¢ ma
stuzbowe adresy mailowe, z takg samg koncéwka, np.
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imie.nazwisko@tvp.pl - mozesz wiec tatwo znalez¢, kogo
chcesz.

NAPISY KONCOWE

Nie kojarzysz nikogo, do kogo warto bytoby sie
bezposrednio zgtosic? Obejrzyj kilka programow i
zobacz, profil ktérego najbardziej odpowiada twojej
zbiérce. Na koncu kazdego z nich leci zawsze lista
nazwisk ludzi, ktérzy go stworzyli. Na ogot z podanymi
stanowiskami. Ot, cata filozofia. Niemal kazdy program
ma tez swoj adres mailowy podany oficjalnie na stronie
www lub w zaktadce ,informacje” na Facebooku.
Skorzystaj z tego.

Niektére programy udostepniajg specjalne numery
telefondw dla swoich widzéw. Numer do redakcji czesto
bywa zwyczajnie opublikowany na www, zas po drugiej
stronie stuchawki czeka reporter dyzurny. Podczas
rozmowy telefonicznej moze byc¢ ci tatwiej bezposSrednio
przekonac interlokutora do swojej akcji. Kazdg rozmowe
| tak zakoncz jednak mailem! To zminimalizuje ryzyko, w
sytuacji, gdy ktos zapomni o twojej sprawie.

Pamietaj, ze kontakt dziata w dwie strony — w kazdym
mailu czy zatgczniku dodawaj swoje namiary — mail i
numer telefonu. Wiele oséb o tym zapomina. Staraj sie
jak najszybciej odpowiadac na wiadomosci i oddzwaniac.
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Niekiedy czas naprawde ma wielkie znaczenie i
determinuje, czy dana redakcja zajmie sie twojg
sprawa.

CO NAPISAC? CO POWIEDZIEC?

Naszego e-booka rozpoczetySmy stowami:

Jak sprzeda¢€ na licytacji uzywang poduszke za 10
tysiecy ztotych? Czy proszacej o wsparcie dla
swojego dziecka mamie wypada w trakcie zbidrki
charytatywnej mieé¢ kolorowe paznokcie oraz
jezdzi¢ mercedesem? | na ile w takiej akcji moze
poméc 7-latka?

Mogtysmy rownie dobrzec napisac tak:

W naszym e-booku dowiecie sie, jak prowadzié
zbiorki charytatywne, ale nie tylko takie.
Opowiemy m.in. o tym, jak zorganizowaé
licytacje na Facebooku, jak powinien
zachowywac sie organizator akcji w trakcie jej
trwania i czyje wsparcie moze najbardziej poméc.
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Merytorycznie nic sie nie zmienia. Jesli chodzi o przekaz
- zmienia sie WSZYSTKO. Twoja historia musi by¢
,atrakcyjna” juz od pierwszego zdania. Filmik musi
zatrzymac widza od pierwszej sekundy. Tak, zdajemy
sobie sprawe, jak zle to brzmi w kontekScie zbidrek,
szczegblnie na ratowanie zdrowia lub zycia. Takie sg
jednak prawa ,rynku”.

Od czego zacza€?

Krok 1: opisz swoja historie.

Krok 2: przeczytaj i skr6¢ o potowe.

Krok 3: nastepnie odt6z na chwile tekst i wré¢ do
niego, by powtérzy¢ krok 2.

Czas to pienigdz, wiec z szacunku do twojego odbiorcy

zaoszczedz mu  go. Skracajgc  swojg  opowiesc,
instynktownie zostawisz w niej to, co najwazniejsze. W
takiej formie daj przeczytac te kilka zdan osobie, ktéra
nie zna twojej historii. Jesli po lekturze zada ci
dodatkowe pytania - bedziesz wiedzie¢, czego brakuje
w twoim komunikacie i jakie tresci warto do niego
dodac.
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KAZDE SLtOWO MA ZNACZENIE

Zastanow sie tez, do kogo piszesz. Do mediow
lokalnych? Podkresl swoje zwigzki z regionem. Do
branzowego czasopisma? Zaznacz, Co cie fgczy z jego
czytelnikami.  Przed  tobg  duza  zbidorka i
miedzynarodowe wsparcie bedzie niezbedne? Od razu
przygotuj opis po angielsku i zréb ttumaczenie swojego
filmiku. Bgdz blisko swoich potencjalnych darczyncow i
nie pozwol, by ograniczaty was jakiekolwiek techniczno-
logistyczne przeszkody.

Przygotuj dobrze opis swojej akgji. To, co napiszesz,
bedzie wielokrotnie cytowane. Stanie sie wizytowkg
twojej akcji. Dziennikarze doby XXI wieku do perfekd;i
opanowali funkcje ,kopiuj wklej" i az za czesto jg stosuja.
Nie ty jestes$ jednak od tego, by to zmienic. Ty po prostu
miej Swiadomos¢, ze kazde stowo naprawde ma wiec
znaczenie.

NIE CZEKA) - ROB!

Chcesz artykutu w gazecie? Sam/a przygotuj dobry opis
| zdjecia do udostepnienia mediom. Zalezy ci, zeby
informacja o twojej zbiorce pojawita sie w telewizji lub
radiu?  Sam/a  przygotuj materiaty video do
udostepnienia mediom.
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Przedstawiciele medidw nie zawsze majg mozliwosc czy
czas, by jechac na drugi koniec Polski, gdzie mieszkasz,

i zrobi¢ o tobie materiat. Niekiedy redakcje nie majg tez
budzetu na takie wyjazdy. Wychodzgc naprzeciw, to ty
stworz gotowg ,oferte”. Najlepiej w formie linku do
pobrania w kazdej chwili. W mediach czas ptynie szybciej,
niz ci sie wydaje, wiec dobrze, abys byt/a w stanie niemal
natychmiastowo wysta¢ materiaty. Pamietaj o mozliwie
najlepszej jakosci. Idealnie bytoby oczywiscie, gdyby
materiaty pomogli ci stworzyC profesjonalisci. Pandemia
sprawita jednak, ze media elastyczniej podchodzg do
materiatdbw nagrywanych przez samych bohaterdw.
Wybierz najlepszg mozliwg rozdzielczos¢ w telefonie.
Ustaw go w poziomie i... do dzieta!

Kiedy przygotowates/as pierwszy opis, zdjecia czy filmik,
juz... mozesz myslec o kolejnych. Niektorzy organizatorzy
zbiérek majg wielkie szczeScie i ich zbidrka staje sie
ekspresowg akcjg. Na ogoét to jednak nieco dtuzszy
proces. Media bedziesz musiat/a zainteresowal swoim
projektem wiecej niz jeden raz.




ZWIERZE MEDIALNE, CZYLI JAK WYSTAPIC

Nie wyobrazasz sobie, jak sie odnajdziesz podczas
wywiadu? Zréb probe! Niech ktos bliski zada ci kilka
pytan, a ty nagraj sobie odpowiedzi. P6zniej to obejrzyj i
zastanéw sie, co byto dobre, co przekonato ciebie i
twojego interlokutora. Przeanalizuj tez, co warto
zmienic.

Kiedy z kolei dostaniesz propozycje wywiadu, to ty
najpierw przepytaj dziennikarza! Dowiedz sie m.in.

e czy wywiad bedzie na zywo?

e ile zajmie czasu?

e czy bedziesz jednym bohaterem, a twoja zbidrka

gtownym tematem?

e kiedy i gdzie dokfadnie bedzie publikowany - pod

tym katem powinienes/powinnas dostosowac swoj
przekaz.

Jesli rozmowa ma sie odby¢ w studiu radiowym Iub
telewizyjnym, przyjdz chwile wczesniej. Daj sobie
moment, by na spokojnie zapoznac sie z miejscem,
otoczeniem, ludzmi. Odetchng¢ i napiC¢ sie wody.
ZebraC mysli. Strach budzg w nas na ogoét rzeczy,
ktorych nie znamy. Sytuacje, w jakich nie wiemy, co nas
czeka. Postaraj sie zminimalizowac te niewiedze, a na
pewno bedzie cifatwiej.
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WYGLAD MA ZNACZENIE

Przed wywiadem dowiedz sie, czy program zapewnia
makijaz na planie (niektére z nich majg to w
standardzie) czy nalezy przygotowac sie samemu. Oko
kamery rzadzi sie swoimi prawami, dlatego nawet, jesli
nagrywasz filmik we wtasnym zakresie - zadbaj o puder.
Warto tez przemysleC swoj strdj i tu masz kilka opdji.
Mozna iS¢ w kierunku bezpiecznym i oficjalnym -
marynarka, zakiet, koszula - jednak taka stylizacja moze
tez tworzy¢ dystans do widzéw. Warto wiec po prostu
by¢ soba. Jesli dobrze czujesz sie w kolorze i on doda ci
energii oraz pewnosci siebie, ktorg czarna marynarka
mogtaby przygasi¢ - wybor jest prosty. W przypadku
wywiadow w telewizji — unikaj ubran w drobne wzory, jak
groszki, kratka czy pepitka. Sg zakazane, bo linie moga
falowaC i powodowac ztudzenia optyczne, co tylko
zirytuje widza i odwroci uwage od tresci rozmowy.

Przede wszystkim jednak - powtdorzymy to do
znudzenia - bgdz soba. O ile na zdjeciach czy w opisie
mozesz czasem przywdzia¢ jakas maske, o tyle radio,
telewizja i materiat na zywo w Internecie bezlitosnie
obnazg kazdy fatsz. Tego nikt ci nie wybaczy. Pamietaj
wiec, jak proszac o pomoc, wiele mozesz ludziom dac i
podbijaj Swiat!
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TY DECYDUJESZ

Niewazne, o co pyta dziennikarz - wazne, co ty chcesz
powiedzie¢. To moze troche przerysowana teza, ale
chcemy zwrdci¢ twojg uwage na istote trzymania sie
swojego przekazu. Dziennikarz moze chcie¢ przedstawic
twoj temat z roznych perspektyw, z wielu stron. Wazne,
zebys w tej opowiesci nie zapomniat/a, co dla ciebie jest
najwazniejsze: prosba o pomoc i informacja, jak mozna
Cie wesprzec.

Kiedy bedziesz udzielaC wielu wywiaddw, mozesz miec

wrazenie, ze ciggle powtarzasz te same tresci. Nie boj
sie tego! Odczucie, ze raz juz co$ w mediach
powiedziateS, wiec wszyscy o tym juz wiedzg, jest
szalenie ztudne. Nikt tak doktadnie nie Sledzi tego, co
mowisz. Ponadto kazdy wywiad dociera do innego
odbiorcy. W marketingu istnieje pojecie
bombardowania tresciami - jesli te same pojawiajg sie
wszedzie i czesto, nie sposob ich nie zapamietac czy -
nawet podswiadomie - nie zauwazyC. Komunikuj sie
wiec tak, jakbys za kazdym razem przedstawiat/a swojg
historie osobie, ktéra nie ma o niej pojecia. Dobrze
wplesC co jakis czas nowe watki, ale gtowny przekaz
musi byc jeden.
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Alicja Dominika LauraiJUIka w studiu TVP Bydgoszcz

NIE LOKU]!

Media nie mogg promowac komercyjnych podmiotow.
Nie zakfadaj ubran z wielkim logotypem na srodku. Nie
wymieniaj nazw firm, ktére cie wsparty (chyba, ze z
jakichs wzgledéw poprosi o to dziennikarz). Nie
reklamuj niczego. Takie tresci po prostu zostang przez
dziennikarza wyciete. Z kolei zanim wejdziesz na zywo
na antene, w wiekszych programach podpisujesz
oswiadczenie, w ktorym zapewniasz, ze nie bedziesz
,Jokowa¢ produktu”. tamiesz te zasady? Zaproszg cie
raz i nigdy wiecej. Lepiej opowiedz o komercyjnych
aspektach swojej akcji w ogdlny sposob, tak by oddac
znaczenie tego typu wsparcia, uhonorowac darczyncow
| pokazac skale twojej zbiorki. Jednak bez reklamy. Te
mozesz robi¢ w swoich social mediach.
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CALL TO ACTION (1), CZYLI ,,WPLAC TERAZ""!

Tak jak przy postach w social mediach, tak tez podczas
wywiadow, skutecznos¢ promodji twojej zbidrki zda sie
na nic, jesli nie padnie informacja, gdzie i jak doktadnie
mozna wptacac pienigdze. Dziennikarze czesto o tym
zapominajg. Ty wez to na siebie.

CIAG DALSZY NASTAPI

Sam wywiad lub artykut sg bardzo cenne, ale zeby
zwiekszyC ich zasiegi, powinieneS sam/a zadbal o
promocje tych materiatdow. Koniecznie zapytaj dang
redakcje czy mogg informacje o waszym spotkaniu
wrzuci¢ na swoje social media. Zapowiedz te medialng
aktywno$¢ na swoim Facebooku i Instagramie,
zrelacjonuj w trakcie i wrzuc link po wizycie.,

1.CTA (ang. Call to Action) - to wezwanie do dziatania, ktérego celem jest sktonienie uzytkownika do
okreslonej reakcji np. wystanie formularza, pobranie aplikacji, zarejestrowanie konta, rezerwacja

spotkania, klikniecie w linki itd.



Chcesz wiekszych zasiegdw dla tych postéw? Jesli
mozesz sobie na to pozwoli¢ finansowo, wykup ptatng
kampanie promocyjng. Za 100 zt mozesz dotrze¢ do
kilkudziesieciu tysiecy osob!

NIE WPUSZCZA DRZWIAMI - WEJDZ OKNEM

Nie udato sie za pierwszym razem? Sprébuj kolejny!

Czasami wstrzelisz sie nie w ten moment albo
okolicznosci. Niekiedy nie ze ztosliwosci, a z pospiechu,
kto$ po prostu zapomni o twojej sprawie. Zadzwon,
napisz, zapytaj, jaki jest jej status. Nie masz nic do
stracenia.
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