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OD ARTYKULU DO WIELU FORMATOW: ADAPTACJA |
DYSTRYBUCJA TRESCI INFORMACYJNYCH

Publikacja materiatu na stronie internetowej to dzi§ za mato, jesli chcemy dotrze¢ do odbiorcow tam, gdzie faktycznie
spedzaja czas. Wspolczesne redakcje musza przesta¢ ogranicza¢ si¢ do myslenia jedynie w kategoriach strony z
artykutem i zacza¢ traktowac dystrybucje jako czgs¢ procesu redakcyjnego, a nie zostawiac tego dzialania na sam
koniec.

Dobrze przygotowany materiat dziennikarski zawiera juz surowiec do stworzenia wiclu formatow: gldwna teze,
przydatne fakty, ludzki wymiar historii, cytat, obraz i puente. Jego adaptacja oznacza przeksztatcenie tego szkieletu
w formaty, ktére moga funkcjonowac na roznych platformach bez utraty sensu.

Ma to znaczenie z trzech praktycznych powodow. Po pierwsze — oszczgdza czas, poniewaz praca reporterska zostata
juz wykonana. Po drugie — zwigksza zasigg, docierajagc do odbiorcoéw tam, gdzie sg, zamiast czekac, az sami odwiedza
strong¢ internetowa. Po trzecie — umozliwia redakcji tworzenie treéci raz i publikowanie jej w wielu miejscach, przez
dostosowanie jednej historii do r6znych kanatow komunikacji.

CO ZWYKLE NIE DZIALA?

Czestym bledem jest traktowanie dystrybucji w mediach spoteczno$ciowych jako zwyklego udostepniania linkéw —
zwlaszcza gdy platformy ograniczajg zasieg postow zawierajacych odnos$niki do stron zewnetrznych, albo gdy post
nie zacheca odbiorcow, by przestali przewijaé strong.

Do najczestszych praktyk, ktore oslabiaja skuteczno$¢ publikacji naleza:

e zamieszczanie samego linku bez dostosowania tresci do specyfiki platformy;

e brak wizualnego haczyka przyciagajacego uwage, miniatury, fragmentu wideo lub karuzeli slajdow;

e brak kontekstu, cytatu, pytania lub innego powodu, dla ktérego odbiorca miatby zainteresowac si¢
materiatem;

e kopiowanie tytutu artykutu do posta bez zadnych zmian;

umieszczenie zbyt duzej ilosci tekstu na grafice lub w podpisie;

e publikacja bez zachecenia odbiorcy do interakc;ji.

Istota problemu pozostaje zawsze taka sama: tre$¢ przenosi si¢ zywcem z artykutu, zamiast dostosowywac ja do
jezyka danej platformy. Logika strony internetowe;j i logika mediow spotecznosciowych roznig si¢ od siebie, dlatego
ta sama historia potrzebuje innego punktu wejscia, innego tempa, a czesto takze innej formy prezentacji.

JEDNA HISTORIA, WIELE ODSLON

Adaptacja tresci polega na oddzieleniu historii od formatu. Materiat reporterski pozostaje ten sam, zmienia si¢ tylko
opakowanie, zaleznie od tego, co odbiorca widzi jako pierwsze, jak dtugo poswigca tresci uwage i co premiuje dana
platforma.

Kluczowym zadaniem jest okre$lenie narracyjnego szkieletu historii, a nastgpnie odtworzenie go w formach
natywnych dla kazdej platformy.

Elementy szkieletu narracyjnego zazwyczaj to:

haczyk — to, co sprawia, ze odbiorca zatrzymuje uwagg;

glowny bohater lub motyw — osoba Iub problem, wokoét ktorego zbudowana jest historia;
glowny przekaz — to, co powinien zrozumie¢ odbiorca;

materiaty wspierajace — fakty, cytaty, materiaty wizualne i kontekst;

puenta — to, co powinno pozosta¢ w pamigci odbiorcy.
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Gdy ten szkielet jest juz jasno okre$lony, ten sam artykul mozna przeksztalci¢ w serie slajdow, infografike, rolke,
krotka pionowa ramke wyjasniajaca, zapowiedz w relacji albo post przygotowany specjalnie pod dang platforme, ze
skuteczniejszym opisem i wezwaniem do dziatania.

POZNAJ SWOJE FORMATY

Trzy formaty sg szczegdlnie przydatne w przeksztatcaniu jednego artykulu w wiele formatéw przeznaczonych do
mediéw spotecznosciowych: karuzela, infografika i krotki materiat wideo. Kazdy z nich rozwigzuje inny problem
komunikacyjny.

Format Gdzie sie najlepiej sprawdza Dlaczego dziata

. s . . . | Zacheca do przewijania slajdow, wydtuza czas

Materialy wyjasniajace, osie czasu, historie . . .,
Karuzela . X kontaktu z treécia i pozwala stopniowo rozwijaé

wielowatkowe, analizy oparte na cytatach o

historig
Dane liczbowe, porownania, . T .
o , Upraszcza ztozone zagadnienia i sprzyja

Infografika podsumowania i wizualne skroty . S . ,

: .. zapisywaniu i udostepnianiu tresci

informacji
Rolka lub Haczyki emocjonalne, formaty oparte na Laczy ruch, podpisy, narracje glosowa i tempo
Kkrotkie wideo bohaterze, materiaty oparte na narratorze i | przekazu w sposob, ktory zapewnia wysoka

szybkie podsumowania widoczno$¢ na platformach spolecznosciowych

Formatow tych nie nalezy traktowac jako ozdobnikéw dodawanych po publikacji. To odrebne formy redakcyjne,
ktore zmieniaja sposob, w jaki odbiorca styka si¢ z materiatem dziennikarskim.

MYSLENIE W KATEGORIACH KARUZELI

Format karuzeli rozbija jedna histori¢ w ciag matych, czytelnych jednostek. Zamiast oczekiwac, ze odbiorca od razu
kliknie i przeczyta petny artykut, pozwala mu wejs¢ w temat poprzez sekwencje obrazoéw i informacji.

Skuteczna karuzela ma czesto prosta strukture:

e pierwszy slajd — haczyk, gtowny obraz i wyrazny tytut;

o srodkowe slajdy — kontekst, ustalenia, cytaty, kluczowe punkty lub elementy osi czasu,

e ostatni slajd — zacheta do interakcji, pytanie wywotujace reakcje albo wezwanie do dziatania generujace
dalszy ruch.

Najwazniejszy jest pierwszy slajd, bo to on musi zatrzymaé przewijanie strony. Powinien wykorzystywaé
najmocniejszy dostepny obraz, od razu jasno komunikowac glowna ideg, zawiera¢ jedynie niezbgdny materiat
wspierajacy 1 sugerowac, ze kolejne slajdy zawieraja dalsze informacje.

Srodkowe slajdy nie powinny by¢ kopia artykulu. Ich zadaniem jest przedstawienie historii w jezyku opowiesci
wizualnej, za pomocg krotkich punktow, przejrzystej logiki 1 — tam, gdzie to pomocne — ikonografii.

Ostatni slajd powinien pelni¢ konkretng funkcje: zacheca¢ do reakceji, udostepnienia materialu lub zapoznania si¢ z
jego pelng wersja.

Karuzele zwykle sprawdzajg si¢, poniewaz aktywniej angazuja odbiorcow niz zwykly post tekstowy z linkiem.
Przewijanie, zatrzymywanie si¢, powigekszanie i czytanie kolejnych slajdéow sprawiaja, ze odbiorcy poswiecaja
materialowi wiecej czasu, co moze poprawiac jego zasigg i widocznos¢.
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Latwiej je tez udostepniaé, poniewaz ich warto$¢ jest od razu widoczna. Odbiorca nie musi opuszczaé platformy,
zeby zyskac dzigki tresci co$ uzytecznego, dzigki czemu format lepiej odpowiada sposobowi korzystania z mediow
spotecznosciowych. To wazna zasada dystrybucji tresci: dostarcz warto$¢, zanim poprosisz o kliknigcie.

PRZEKSZTALCANIE ARTYKULOW W MATERIALY WIDEO

Gdy artykut staje si¢ materialem wideo, nie mozna go po prostu przeczyta¢ na gtos. Wideo rzadzi si¢ inng logika:
wymaga mocniejszego haczyka, wyrazniejszego rytmu, bardziej selektywnego doboru informacji i scenariusza
stworzonego z mysla o stuchaniu, a nie czytaniu.

Dobry proces zaczyna si¢ od odnalezienia szkieletu narracyjnego, nastgpnie przelozenia go na obrazy i zapisania
tekstu naturalnie brzmigcym jezykiem. Materialy filmowe, zdjecia, napisy, przebitki i narracja lektorska powinny
stuzy¢ temu samemu gléwnemu przekazowi.

Tu wlasnie zawodzi wiele scenariuszy redakcyjnych. Czesto pisze si¢ je z my$lg o czytaniu — dlugimi, formalnymi
zdaniami, nasyconymi duzg liczba informacji — podczas gdy powinny by¢ tworzone z myslg o stuchaniu.

Widzowie ogladajacy materiaty wideo odbieraja je inaczej niz czytelnicy, ktorzy czytaja artykuty. Zwykle maja mniej
cierpliwosci, znaja mniej kontekstu i nie moga tatwo cofna¢ si¢ do zdania, ktére im umkneto, dlatego scenariusz musi
by¢ prostszy, bardziej bezposredni i bardziej naturalny.

Dobry scenariusz do wideo w mediach spoleczno$ciowych jest:

potoczny — uzywa stow, ktore brzmig naturalnie w mowie;
prosty — oparty na krotkich zdaniach i codziennym stownictwie;
rytmiczny — zostawia miejsce na pauzy i akcenty;

bezposredni — zwraca si¢ do odbiorcy, a nie méwi obok niego.

Przydatnym testem redakcyjnym jest przeczytanie zdania na glos. Jesli brzmi jak formalny tekst na site wttoczony w
jezyk mowiony, najprawdopodobniej wymaga przeredagowania. Tego typu podej$cie nie ostabia dziennikarstwa, a
jedynie pomaga mu przetrwaé w konfrontacji ze strumieniem tresci w mediach spotecznos$ciowych.

Wielu odbiorcow oglada materiaty bez dzwigku, szczegolnie na platformach opartych na cichym przewijaniu. Dlatego
napisy nie powinny jedynie powtarza¢ dialogu — powinny dodawac kontekst, nadawac¢ historii ram¢ i umozliwié
odbiorcy szybkie zrozumienie sytuacji.

Dobrze przygotowane napisy kontekstowe pelnia przynajmniej jedng z trzech funkcji:

e uzupelniaja brakujacy kontekst, wyjasniajac kto, co lub dlaczego;
e nadajg historii rame, ustawiajac ton albo sygnalizujac puente;
e dziataja samodzielnie, dzigki czemu odbiorca rozumie sens materiatu takze bez dzwieku.

Najskuteczniejsze napisy sa krotkie, wizualne i celowe. Jeden kadr lub slajd powinien zwykle przekazywaé jedna
mysl, a napis powinien pomoc odbiorcy jg zrozumie¢, zanim pojawi si¢ kolejne ujecie.

DOSTOSOWANIE TRESCI DO PLATFORMY

Rézne platformy premiuja rozne sposoby montazu, tempo i sposdéb ramowania przekazu. Dlatego redakcje powinny
adaptowac tresci, a nie kopiowac je i publikowa¢ w roznych kanatach.

W skrdcie logika platform wyglada tak:

e Instagram Reels premiujg szybkie tempo, wyrazistg narracje i atrakcyjne wizualnie opowiesci;
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e TikTok czgsto preferuje zabawny montaz, mocniejsze haczyki oraz forme odwotujaca si¢ do aktualnych
trendow;

e YouTube Shorts dobrze sprawdzaja si¢ w przypadku krotkich materialéw o bardziej informacyjnym i
ponadczasowym charakterze;

e Facebook pozwala na nieco dtuzsze formy i sposob prezentacji mocniej oparty na nagtdéwkach i gtéwnym
przekazie materiatu.

Nie chodzi o to, by sztywno szufladkowac poszczegdlne platformy. Istotne jest raczej zrozumienie, ze ta sama historia
moze potrzebowac innego rozpoczgcia, innego zredagowania tekstu albo innego tempa w zaleznosci od miejsca
publikacji.

DYSTRYBUCJA JEST CZESCIA PRACY REDAKCYJNEJ

Dystrybucje nalezy planowaé, a nie improwizowaé. Planowanie publikacji, publikowanie krzyzowe na réznych
platformach, adaptacja i sledzenie wynikdéw sa czeécig cyklu zycia materialu dziennikarskiego, gdy ma on wyj$¢ poza
samg strong internetowa.

Decyzje dystrybucyjne powinny kierowa¢ si¢ pytaniami takimi jak:

Jaki punkt wejscia najlepiej sprawdzi si¢ na tej platformie?

Ktoéry format najlepiej pasuje do danego materiatu: karuzela, infografika czy rolka?

Co nalezy napisa¢ od nowa, zamiast po prostu wykorzysta¢ ponownie?

Gdzie powinno pojawi¢ si¢ wezwanie do dziatania?

Co decyduje o sukcesie na kazdej platformie: zasigg, liczba zapisow, udostgpnien, klikni¢¢ czy dyskusja?

Takie podejscie pozwala przejs¢ od modelu ,,publiku;j i licz na szcz¢écie” do zaplanowanej dystrybucji redakcyjne;.
PRAKTYCZNA ZASADA

Nie wystarczy po prostu publikowa¢ treSci — trzeba sprawi¢, aby znajdowaty oddzwigk. Punktem wyjscia powinna
by¢ mocna historia, znalezienie jej gtdwnego przestania i dostosowanie jej do poszczeg6lnych platform.

Adaptacja tresci pozwala na zwigkszenie zasiggu materialow bez polegania jedynie na dziataniach promocyjnych.
Zaktada tez, ze uwaga odbiorcy nie jest dana z gory — trzeba na nig zapracowac przejrzystoscig przekazu, trafnoscia
i inteligentnym doborem formatu.

O autorze

Ibrahim Ahmaid jest dziennikarzem multimedialnym i doradca ds. rentownos$ci biznesowej w IMS. Laczy
doswiadczenie dziennikarskie z produkcja tresci do mediow spotecznosciowych oraz rozwojem formatow.
Wspotpracowat m.in. z BBC, Al Jazeera, KBS World Radio, Yonhap News, KUNA i Cafebabel. Pomagat
budowac¢ zespoly odpowiadajace za materiaty wideo i media spotecznosciowe. Stworzyt kilka formatow wideo
dla BBC oraz kierowat produkcja oryginalnych tresci do mediéw spotecznosciowych Al Jazeery. Jego gtowne
obszary zainteresowan obejmujg dziennikarstwo lokalne, budowanie relacji z odbiorcami i storytelling jako
narzg¢dzie budowania zaufania.
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