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Zagraniczne komunikaty korporacyjne czesto nie nadajg sie do rozsytania
polskim dziennikarzom. Zamiast przektadac je stowo w stowo, lepiej
opracowac ich krétszg wersje lub tez zawarte w nich informacje spozytkowac
w inny sposob.

W praktyce agencyjnej nader czesto mamy do czynienia z korporacyjnymi
komunikatami prasowymi, gtéwnie pochodzacymi z obszaru anglojezycznego -
otrzymujemy je od samego klienta lub tez z sieci agencji pracujacych dla tego
samego klienta na catym swiecie. Komunikaty te mozna zasadniczo traktowac
na dwa sposoby.

Pierwszy, reaktywny, polega na dostownym i bardzo doktadnym ttumaczeniu
kazdego tekstu i rozsytaniu go do dziennikarzy ,jak leci”. Z mojego
doswiadczenia wynika, ze wiele firm i agencji stosuje ten wtasnie sposdb
podejscia do zagranicznych komunikatéw, mimo, ze przynosi on wiecej szkdd
niz pozytku.

Pierwszym istotnym problemem sg réznice kulturowe - teksty zagranicznych
komunikatéw prasowych (zwtaszcza zas tych, pochodzacych ze Stanow
Zjednoczonych) tworzy sie wedtug zupetnie innych zasad niz u nas.
Komunikaty te sg bardziej rozbudowane (materiat liczy $rednio trzy strony),
ponadto autorzy uzywaja duzo przymiotnikdéw i przystdwkow, aby wyrazi¢ swéj
entuzjazm dla opisywanego przez nich zagadnienia. Uzywa sie tez metafor czy
wizji, przypominajacych sformutowania z amerykanskich podrecznikéw dla
lideréow biznesu. Natomiast w naszym kraju taki styl jest zarezerwowany dla
tekstow reklamowych, a komunikaty wysytane do prasy muszg by¢ rzeczowe i
konkretne, zawiera¢ same dane (bez jakichkolwiek opinii i ocen) oraz majq
by¢ zwiezte. Dziennikarz czytajac nasz tekst nie musi zna¢ absolutnie
wszystkich szczegétéw - jesli bedzie ich potrzebowat, nie omieszka sie z nami
skontaktowac.

Jesli nasz klient lub tez nasza sie¢ tworzy duzo komunikatéow - a z mojego
doswiadczenia wynika, ze moze to by¢ nawet jeden-dwa teksty tygodniowo -
ttumaczenie i wysytanie kazdego dziennikarzom tym bardziej mija sie z celem.
Dziennikarz, zirytowany duza ilo$cig bezuzytecznych tekstow, moze umiescic
nas na czarnej liscie dostawcéw spamu i z pewnoscig nie bedzie traktowat nas
jako zrédta cennej wiedzy.

Ponadto nie wszystkie korporacyjne informacje o charakterze
miedzynarodowym zawierajg dane, ktére mogg by¢ istotne z punktu widzenia
naszego kraju. Bo co obejdzie naszego dziennikarza, ze nasz klient w skali
globalnej zrealizowat wtasnie pieciomilionowe zamdwienie? Albo, ze centrala
firmy nawigzata wspétprace z dostawca, ktéry akurat nie jest obecny na
polskim rynku? Dziennikarz chce przede wszystkim dowiedzie¢ sie o tym, co
jest bliskie jego czytelnikowi — jak firma radzi sobie na naszym rynku, z kim
wspodtpracuje, czy tez jakie nowe rozwigzania wprowadzita ostatnio do swojej
krajowej oferty.

Dlatego jestem zwolenniczkg drugiego podejscia, ktdre nazwatabym
aktywnym - lub moze nawet proaktywnym. Polega ono na selekcji materiatow
przysytanych przez korporacje lub sie¢ agencyjng pod katem, na ile sg one
wazne dla naszego, krajowego rynku, na ile wnoszg co$ nowego i istotnego
dla dziennikarzy oraz ich czytelnikéw, a nastepnie zasugerowaniu klientowi
(badz sieci agencyjnej) najlepszej metody wykorzystania danego materiatu.



W wielu przypadkach zagranicznych komunikatéw korporacyjnych nie ma
nawet sensu ttumaczy¢ i wysytac, poniewaz zawierajg one tak naprawde jedng
istotng informacje, dajaca sie stresci¢ jednym zdaniem, a cata reszta to
dobudowane do niej rozszerzenie, ktére tak naprawde nie wnosi niczego
nowego. Informacje takg mozna za to zawrze¢ przy okazji w innych
komunikatach prasowych lub w tekstach przygotowywanych specjalnie dla
danego tytutu prasowego, o ile oczywiscie dotyczg one zblizonego tematu.

Natomiast jesli komunikat korporacyjny zawiera dane, ktére dla polskich
dziennikarzy mogg by¢ ciekawe i mogg im sie przydac - nalezy na jego
podstawie zredagowac¢ komunikat polskojezyczny, pisany wedtug znanych
zasad odpowiedzi na pie¢ podstawowych pytan w pierwszym akapicie i z
zachowaniem ukfadu piramidy. Dziennikarz otrzymuje wtedy krotki, rzeczowy
tekst, ktéry moze szybko przeczytac i szybko oceni¢ go pod katem
ewentualnej przydatnosci.

W tym podejsciu problemem moze by¢ jedynie upér korporacji lub sieci, ktora
mimo naszych sugestii obstaje przy tym, aby ttumaczy¢ i wysytaé wszystkie
informacje po kolei. Na szczescie, coraz wiecej firm odchodzi od tego modelu
dystrybucji materiatéw. Podobnie odchodzi sie zresztg od wielkich kampanii
reklamowych realizowanych na skale $wiatowg, w strone umozliwienia
adaptacji globalnego schematu do konkretnego lokalnego rynku. Dlatego tez
korporacji tatwiej pozwalac na to, aby o rozsytaniu kolejnych komunikatow
korporacyjnych decydowaty lokalne oddziaty i ich ustugodawcy, ktorzy
najlepiej znaja specyfike swojego rynku.
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