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Zagraniczne komunikaty korporacyjne czsto nie nadap sie do rozsyfania polskim
dziennikarzom. Zamiast przekfada je stowo w stowo, lepiej opracow& ich krotsza

wersje lub tez zawarte w nich informacje spaytkowa¢ w inny sposob.

W praktyce agencyjnej nadergsto mamy do czynienia z korporacyjnymi komunikatami
prasowymi, gtdwnie pochodeymi z obszaru anglezycznego — otrzymujemy je od samego
klienta lub te z sieci agencji pracggych dla tego samego klienta na cahgmiecie.

Komunikaty te mana zasadniczo traktowaa dwa sposoby.

Pierwszy, reaktywny, polega na dostownym i bardaktatinym ttumaczeniu kalego tekstu
i rozsylaniu go do dziennikarzy ,jak leci”. Z mogglagwiadczenia wynikaze wiele firm i
agencji stosuje ten wdnie sposéb podgjia do zagranicznych komunikatow, mimaze
przynosi on wg¢cej szkod ni pazytku.

Pierwszym istotnym problemena s6znice kulturowe - teksty zagranicznych komunikatow
prasowych (zwtaszcza g&ych, pochodazcych ze Stanéw Zjednoczonych) tworzy siedtug
zupetnie innych zasad mniu nas. Komunikaty teasbardziej rozbudowane (materiat liczy
srednio trzy strony), ponadto autorzyywaja duzo przymiotnikOw i przystowkéw, aby
wyrazic swoj entuzjazm dla opisywanego przez nich zagadmiélywa st tez metafor czy
wizji, przypominajcych sformutowania z amerykskich podecznikoéw dla liderow biznesu.
Natomiast w naszym kraju taki styl jest zarezerwoyalla tekstow reklamowych, a
komunikaty wysytane do prasy mushy¢ rzeczowe i konkretne, zawiérgame dane (bez
jakichkolwiek opinii i ocen) oraz majby¢ zwigezte. Dziennikarz czytag nasz tekst nie musi
zn& absolutnie wszystkich szczegotow slijgbedzie ich potrzebowat, nie omieszka s
nami skontaktowa

J&ili nasz klient lub té nasza sie tworzy dwo komunikatow — a z mojego €lsiadczenia
wynika, ze mae to by nawet jeden-dwa teksty tygodniowo — ttumaczenmysytanie

kazdego dziennikarzom tym bardziej mija& & celem. Dziennikarz, zirytowany #uiloscia



bezwytecznych tekstow, me umigci¢ nas na czarnejstiie dostawcdw spamu i z pevdoa

nie kedzie traktowat nas jakerodta cennej wiedzy.

Ponadto nie wszystkie korporacyjne informacje oraki@rze mgdzynarodowym zawieraj
dane, ktére mag by¢ istotne z punktu widzenia naszego kraju. Bo cojd#ie naszego
dziennikarza, ze nasz klient w skali globalnej zrealizowal ¥wwige piciomilionowe
zamoéwienie? Alboze centrala firmy nawizata wspotprag z dostawe, ktdry akurat nie jest
obecny na polskim rynku? Dziennikarz chce przedeystkim dowiedzié sig o0 tym, co jest
bliskie jego czytelnikowi — jak firma radzi sobi@ maszym rynku, z kim wspétpracuje, czy

tez jakie nowe rozwjzania wprowadzita ostatnio do swojej krajowej ofert

Dlatego jestem zwolenniczkdrugiego podégia, ktére nazwatabym aktywnym — lub #eo
nawet proaktywnym. Polega ono na selekcji matenigbdzysytanych przez korporacjub
sie¢ agencyja pod katem, na ile § one wane dla naszego, krajowego rynku, na ile waosz
cos howego i istotnego dla dziennikarzy oraz ich clnyk®w, a nasipnie zasugerowaniu

klientowi (adz sieci agencyjnej) najlepszej metody wykorzystal@aego materiatu.

W wielu przypadkach zagranicznych komunikatow kogggjnych nie ma nawet sensu
ttumaczy i wysytat, poniewa zawieraj one tak naprawdjedm istotra informacg, dapca
si¢ str&ci¢ jednym zdaniem, a cala reszta to dobudowane doreoiszerzenie, ktore tak
naprawd nie wnosi niczego nowego. Informadpka maozna za to zawrzeprzy okazji w
innych komunikatach prasowych lub w tekstach prigggwanych specjalnie dla danego

tytutu prasowego, o ile oczy¥die dotyca one zblzonego tematu.

Natomiast jéli komunikat korporacyjny zawiera dane, ktére dsgich dziennikarzy mag
by¢ ciekawe i mog im sk przyd& — naley na jego podstawie zredagaiv&omunikat
polskogzyczny, pisany wedtug znanych zasad odpowiedziiné podstawowych pytaw
pierwszym akapicie i z zachowaniem uktadu piramidyiennikarz otrzymuje wtedy krotki,
rzeczowy tekst, ktéry mme szybko przeczyéai szybko ocerdi go pod ktem ewentualnej
przydatndci.

W tym podejciu problemem mize by jedynie up6r korporacji lub sieci, ktéra mimo nadz
sugestii obstaje przy tym, aby ttumaézy wysyta wszystkie informacje po kolei. Na
szczscie, coraz wicej firm odchodzi od tego modelu dystrybucji mai&nv. Podobnie



odchodzi st zreszi od wielkich kampanii reklamowych realizowanychskak swiatowa, w
strore umazliwienia adaptacji globalnego schematu do konkmgonekalnego rynku. Dlatego
tez korporacji tatwiej pozwala na to, aby o rozsytaniu kolejnych komunikatow
korporacyjnych decydowaly lokalne oddziaty i ichtugodawcy, ktorzy najlepiej zngj
specyfike swojego rynku.
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