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    Wprowadzenie


    — Wierzysz w przeznaczenie?


    — Nie.


    — Dlaczego?


    — Nie podoba mi się pomysł, że coś rządzi moim życiem.


    — Doskonale cię rozumiem. Wyjaśnię ci, czemu tu jesteś. Sprowadziłem cię tu, bo o czymś wiesz. Nie umiesz tego wytłumaczyć, ale to czujesz. Przez całe życie miałeś przeczucie, że z tym światem jest coś nie w porządku. Nie wiesz co, ale dręczy cię to i doprowadza do obłędu. To przeczucie sprowadziło cię do mnie. Wiesz, o czym mówię?


    — O matriksie.


    — Chcesz wiedzieć, co to jest? Matrix jest wszędzie. To świat, który postawiono ci przed oczami, by przesłonić prawdę!


    — Jaką prawdę?


    — Że jesteś niewolnikiem. Jak wszyscy inni urodziłeś się w kajdanach. W więzieniu, którego nie możesz poczuć ani dotknąć. W więzieniu umysłów. Niestety nie da się wytłumaczyć, czym jest matrix. Sam musisz się przekonać. To ostateczna decyzja. Potem nie będzie odwrotu. Jeśli weźmiesz niebieską, obudzisz się we własnym łóżku i uwierzysz, w co zechcesz. Jeśli weźmiesz czerwoną, zostaniesz w krainie czarów i pokażę ci, dokąd prowadzi królicza nora. Pamiętaj, że mogę ci zaoferować prawdę i nic ponadto.


    — Matrix (1999)

  


  
    Czy w ogóle ma sens czytanie takiej książki?


    Czternastego marca 2023 r. OpenAI udostępniło światu ChatGPT-4 — model językowy, który tworzy teksty prawie jak człowiek. Zachwytom nie ma końca. Rewolucja! Początek końca świata dla copywriterów! Przełom dla twórców treści! Wielki krok dla ludzkości! No bajka.


    Tego samego dnia zacząłem pisać tę książkę. Książkę o tworzeniu treści w czasach, gdy nikt nie czyta, bo nastała era obrazków i wideo, a sztuczna inteligencja (SI) generuje je szybciej i taniej. Czy ja zgłupiałem do reszty? Po co komu książka o pisaniu, gdy już nikt nie musi pisać?


    Czy rzeczywiście nikt już nie musi pisać?


    To prawda, że nowe modele językowe będą coraz sprawniejsze w tworzeniu tekstów. Mówi się nawet, że nie będzie można ich odróżnić od tekstu pisanego przez człowieka. Możliwe. Tylko pozostaje pytanie: jakiego człowieka? Nie chcę się tu pastwić ani nad SI, ani nad ludźmi, ale mnóstwo tekstów dostępnych dziś w internecie faktycznie jest nie do odróżnienia od tych wytwarzanych np. przez ChatGPT — są tak nijakie. Wynika to po części z faktu, że piszą je ludzie, którym za teksty płaci się najniższe stawki. Zleceniodawcy oszczędzają na copywriterach i wybierają najtańszych dostawców treści. Robią tak najwięksi wydawcy, o najszerszych zasięgach, więc jest tego najwięcej. No i cena jest mocno skorelowana z jakością tekstów. Jeśli cena jest niska, to nie warto się za bardzo starać, a właściwie nie ma na to czasu, bo trzeba postawić na ilość, nie jakość, żeby wyjść na swoje. A SI wzoruje się na dostępnych tekstach. To jej baza, na której uczy się tworzyć swoje wypociny. Przepraszam za to dosadne sformułowanie, ale pasuje tutaj idealnie: z gówna bata nie ukręcisz. No dobra, mogłem użyć tego: jaki ojciec, taki syn. Albo: niedaleko pada jabłko od jabłoni. Tak by zrobiła SI. Starałaby się napisać to tak, by nikogo nie urazić. Ma to zakodowane, więc równa w dół, a dokładniej: w kierunku średniej, bo dla niej podstawą jest statystyka. Jednak człowiek jest inny. Owszem, wielu ludzi stara się dopasować do średniej, by nie zostać odrzuconymi. Miliony much nie mogą się mylić. Dlatego teksty SI są tak łatwe do zaakceptowania, bo są bezpiecznie średnie. Trzymają się głównego nurtu. Ale, w przeciwieństwie do SI, człowiek nie bazuje na średniej, tylko na indywidualnym doświadczeniu i swojej ograniczonej wiedzy. Potrafi stworzyć tekst, który będzie odstawał od tej średniej, jak gwóźdź, który przeszedł na wylot deski i może skaleczyć lub zrobić dziurę w ubraniu. Chyba, że ktoś go młotkiem dognie do deski, by nikogo nie zranił. Moim zdaniem tylko takie teksty mają przyszłość w internecie. Nie dogięte młotkiem do średniej, ale z niestępionym ostrzem, kłujące w oczy, rozdzierające powszechne modele myślenia, przebijające średnią na wylot, w poprzek, bo tylko takie mają szanse wybić się na tle sztucznej konkurencji.


    Kiedy to człowiek powinien tworzyć tekst, a nie maszyna, szumnie zwana sztuczną inteligencją? W jednej z dyskusji na temat dobrodziejstw korzystania z ChatGPT pewna bardzo znana i szanowana osoba tak to podsumowała: „Całą tę mniej ważną komunikację z klientami będzie mogła przejąć SI”. Mnie to kłuje w oczy. Rozumiem ideę, ale jakoś nie mogę zaakceptować podziału komunikacji z klientami na bardziej ważną i mniej ważną. Może dlatego, że w głębi duszy pozostaję sprzedawcą, który widział nie raz, że czasem jedna uwaga w takiej „mniej ważnej” komunikacji miała wpływ na wszystkie późniejsze decyzje zakupowe klientów. Chodzi o kształtowanie całościowego doświadczenia klienta. Czy po tym, gdy już kupi albo podejmie inną decyzję, spychamy go na boczny tor uwagi, czy też dajemy mu poczucie, że ciągle jest dla nas ważny? Moje założenie jest takie, że gdy piszemy do ludzi, nie istnieje mniej lub bardziej ważna komunikacja.


    Jak to się ma do dylematu „człowiek czy maszyna”? Przypomina mi się tu powiedzenie: ludzie kupują od ludzi. Według mnie odnosi się to nie tylko do relacji biznesowych. Fanów ChatGPT zachwyca to, że maszyna pisze do nich prawie jak człowiek. Czy to nie fascynujące? Maszyna pisze prawie jak człowiek! Hurra. To wielki skok cywilizacyjny. Maszyna pisze jak człowiek. Odpowiada na pytania, zdaje egzaminy, pisze eseje, a nawet książki, zupełnie jak człowiek. I to „pisanie jak człowiek” jest naczelną wartością. Oczywiście do tego dochodzi fakt, że pod wieloma względami SI przewyższa człowieka — pisze szybciej, bez błędów (prawie), robi to na żądanie, przetwarza niewyobrażalnie ogromne ilości danych, znajduje ciekawe relacje, do pewnego stopnia potrafi naśladować oczekiwane style. Super. Tylko że maszyna nie wnosi nic nowego do tekstu, bo zaledwie udaje człowieka i w tej kategorii (czyli udawaniu) nie ma sobie równych. Czapki z głów. Ale skoro główną wartością tego, co robi maszyna, jest „pisanie jak człowiek”, to może warto pozostać przy oryginale?


    Dodajmy do tego fakt, że nawet gdy wpisujemy polskiego „prompta”, otrzymujemy w większości przypadków treść oryginalnie stworzoną w języku angielskim, tylko przetłumaczoną dla wygody polskiego użytkownika. Baza treningowa SI to głównie obce słowa, zwroty, kultura, wartości i środowisko. Wielu specjalistów uczących korzystania z takich narzędzi jak ChatGPT zaznacza, że zapytania pisane po angielsku dają znacznie lepsze jakościowo treści. Zwrócę uwagę tylko na jedną z konsekwencji tego faktu: taki tekst powstaje na bazie słów używanych przez miliony ludzi obcych naszej kulturze. Oni nas nie rozumieją, w większości nawet nie znają. Czy więc możemy się spodziewać, że treść będzie choć trochę podobna do tego, jak by to napisał Polak?


    I jeszcze jedno. Zwróć uwagę na to, kto najgłośniej krzyczy o tym, że SI jest tak wspaniała, że zastąpi w pisaniu człowieka. Twórcy kursów o tym, jak to SI może zastąpić człowieka! Można ich nazwać wizjonerami, ale to czysty biznes: im więcej osób przekonają do SI, tym więcej kursów sprzedadzą. W porządku, tylko że, wbrew temu, co głoszą wieszczowie, SI nie napisze wszystkich tekstów — nie zastąpi całkowicie człowieka. Owszem, świetnie się sprawdzi w analizie danych, podsumowaniach, może kiedyś w researchu, gdy przestanie wymyślać nieistniejące fakty i zdarzenia. Przyda się wszędzie tam, gdzie do tej pory człowiek udawał maszynę, czyli wykonywał powtarzalne i nietwórcze prace. W założeniu twórców SI ona nie ma zastąpić człowieka, tylko mu pomagać. Powstała po to, by z naszego życia wyeliminować nieludzkie zadania. Coś, czego nie chcemy robić, co jest nudne, powtarzalne i niepotrzebnie zajmuje nam czas. Tak właśnie sporo osób traktuje pisanie, stąd ten entuzjazm. Ale przecież treści są różne. Jest — i zawsze będzie — potrzeba tworzenia tekstów, a nie ich symulacji. Prawdopodobnie są to jeszcze nieodkryte obszary, które łączy jedno: potrzeba interaktywnej ludzkiej komunikacji. To nie zniknie, podobnie jak potrzeba rozmowy z osobą, a nie maszyną. Warto więc doskonalić umiejętność konwersacji marketingowej i po to napisałem tę książkę.


    Zanim pójdziemy dalej, zadajmy sobie pytanie: czy w ogóle jest sens nad tym się zastanawiać, bo przecież mamy erę wideo i nikt już nie chce czytać? Czy rzeczywiście? Wyobraź sobie przez chwilę świat bez słów. Wchodzisz na YouTube’a, a tam same filmy, bez tytułów, tagów, linków, opisów. Widzisz tylko obrazek i na jego podstawie decydujesz, co chcesz zobaczyć. Albo przeglądasz walla jednej z sieci społecznościowych. Same obrazki i wideo — jak masz wybrać coś, co warto obejrzeć? Wchodzisz na blog technologiczny, by dowiedzieć się czegoś nowego o wchodzącym na rynek iPhonie 1000 Hiper Pro MEGAMAX, a tam zero tekstów, samo wideo. Udało Ci się obejrzeć recenzję telefonu, wchodzisz na stronę sklepu, by go nabyć, bo Ci się spodobał, a tam tylko zdjęcia — jak wygląda na zewnątrz, jak w środku i jakie robi focie i filmiki. Kupisz?


    Mam nadzieję, że dostrzegasz prosty fakt: nasz świat nie istnieje bez słów. To był tylko wycinek, bo np. nie wspomniałem o edukacji, gdzie nawet w trakcie wykładu lub lekcji wideo robimy notatki — zapisujemy słowa. A edukacja jest jednym z filarów marketingu, gdy wyjaśniamy klientom, jak nowy produkt wpłynie na ich życie i dlaczego jest lepszy od starych albo od konkurencji.


    Zatem: czy nikt dziś nie czyta? Jak widzisz, to nieprawda. Ludzie czytają i będą czytali, może mniej, ale zawsze, bo tekstu nie da się niczym zastąpić. Nie chcę tu teraz tworzyć apologii, bo ta książka jest skierowana do osób, które chcą dziś i jutro pisać tak, by docelowi odbiorcy to czytali, bo będzie to miało dla nich wartość.


    Czego możesz się spodziewać po tej książce? Myślę, że wiele wyjaśni fakt, że nie jestem pisarzem ani tzw. polonistą, więc nie nauczę Cię „ładnie” pisać. Jestem technikiem informatykiem, który po czterdziestce rzucił pracę w IT i zaczął żyć z tworzenia tekstów marketingowych. Pisanie dla mnie to zasadniczo programowanie reakcji czytelnika. Teksty traktuję jak narzędzia. Każdy tekst ma cel do zrealizowania, nie istnieje sam dla siebie, a tym celem nigdy nie jest mój samozachwyt ani oklaski od czytelników. Zamiast poezji czy beletrystyki tworzę krótsze lub dłuższe „programy”, mające swój sens, cel i wynikające z tego funkcje. Webwriting dla mnie to tworzenie tekstów użytkowych. Niekoniecznie ściśle marketingowych, lecz zawsze takich, które będą prowadziły czytelnika do pewnego celu. Jeśli tego właśnie chcesz się nauczyć — zapraszam do czytania. Jeśli szukasz czegoś innego — rozejdźmy się i pozostańmy przyjaciółmi.


    Dodam tylko, że ta książka może Cię bardzo rozczarować. Stanie się tak, gdy będziesz w niej szukać tylko prostych recept, wzorów i szablonów. To nie jest encyklopedia. Pokazuję w niej ograniczoną liczbę metod tworzenia użytkowych tekstów. Wybrałem te, które sam stosuję, i to oddaje charakter tej książki. Mój wybór nie jest obiektywny. Może Ci się to spodoba, może nie. W dodatku będzie tu więcej myślenia niż samego pisania. To też moje podejście, nie każdy je podziela. Tak tylko uprzedzam, żeby potem nie było niejasności.


    Dlaczego teksty internetowe mają pod górkę?


    Ta książka mówi o webwritingu, czyli tworzeniu tekstów do publikacji w internecie. Czy one aż tak różnią się od innych, że potrzebna jest specjalna książka?


    Tak, różnią się. Tekst czytany z ekranu wymaga włożenia większego wysiłku w jego przyswojenie, zrozumienie i zapamiętanie. Brytyjska psycholog Kate Garland udowodniła, że osoby, które uczyły się, czytając „z ekranu”, miały większe trudności z rozumieniem zagadnień i na koniec pamiętały mniej niż osoby czytające materiały drukowane. Podobne wyniki badań zanotowała norweska literaturoznawczyni Anne Mangen. Osoby czytające papierowe teksty zrozumiały z nich więcej niż czytający z ekranu komputera i dotyczyło to zarówno beletrystyki, literatury faktu, jak i literatury naukowej. Gdy zaś porównywano wyniki testów w dwóch wersjach: papierowej i komputerowej, mimo że pytania były identyczne, te drugie zawsze okazywały się gorsze. Trzeba jednak dodać, że wczesne badania porównujące efekty czytania z ekranu i wersji papierowej nie były zbyt wiarygodne, ponieważ ówczesne wyświetlacze miały bardzo niską rozdzielczość, więc recepcja treści wymagała dużo większego wysiłku. Dziś hipotezy idą jednak w innym kierunku, wskazując na brak namacalności zmysłowej tekstu z ekranu jako główny hamulec w przyswajaniu treści. Chodzi o to, że w trakcie czytania książki dotykamy konkretnych kartek, przewracamy je, zajmują one miejsce w przestrzeni i możemy nimi manipulować, co ułatwia przyswajanie materiału.


    To tylko króciutki przegląd badań, ale już widać prostą zależność, której nie da się zignorować. Czytanie tekstu z ekranu wymaga większego skupienia i wysiłku niż czytanie książki czy prasy. Jednym ze skutków tego faktu jest też to, że tekst w wersji elektronicznej czyta się wyraźnie wolniej. Jeśli więc piszesz do internetu i chcesz, by czytelnicy przyswajali Twoje słowa jak najmniejszym wysiłkiem, musisz je uprościć. Czyli: nie nastawiaj się na Nobla z literatury, a skup na tym, by czytelnik płacił jak najmniejszą cenę za chęć przyswojenia Twoich treści.


    Co znaczy „uprościć”? Wielu ludzi sugeruje pisanie jak najkrótszych tekstów. Ma to sens, ale w ten sposób wylewamy dziecko z kąpielą. Przeczytanie tekstu nie jest przecież celem samym w sobie. Chcemy w ten sposób coś osiągnąć. Co nam po tym, że ktoś szybko zapozna się z treścią i odejdzie z poczuciem satysfakcji: „Udało mi się to przeczytać!”? No nic. Równie nieciekawa jest sytuacja, gdy czytelnik porzuci nasz tekst w połowie albo już po pierwszych zdaniach. Musi być inne rozwiązanie tego problemu. I jest.


    Tu chciałbym zwrócić uwagę na jeszcze jeden fakt — intencję czytających. Czytanie wymaga zaangażowania. Nie da się bowiem zapoznać z tekstem biernie, jak w przypadku wideo. Trzeba włożyć wysiłek, a ten w dużym stopniu zależy od motywacji. Im bardziej chcemy się czegoś dowiedzieć, tym więcej przeczytamy, to oczywiste. Pomijam tu samą przyjemność z czytania (beletrystyka i poezja), ponieważ zajmujemy się tekstami użytkowymi. Kluczowa więc będzie intencja czytającego. W przypadku podręczników i poradników sprawa jest jasna: początkowa chęć zapoznania się z treścią stoi na poziomie na tyle wysokim, że świadomie sięgamy po książkę. A jak jest z treściami w internecie? Czasami faktycznie chcemy się czegoś dowiedzieć i ten poziom zainteresowania wystarczy do zapoznania się z treścią. Czy to jednak jedyna intencja? No właśnie nie. Może kiedyś, na początku była to główna intencja internautów, ale dziś sieć jest przede wszystkim przestrzenią, w której poszukujemy rozrywki. Często nawet nie wiemy, czego szukamy, i dajemy się ponieść temu, co w danym momencie przyciąga naszą uwagę. Niczego nie chcemy się dowiedzieć, niczego konkretnego nie szukamy, ot, żeby ktoś nas czymś zaciekawił, zabawił, zapewnił miłe doświadczenie bez naszego wielkiego wysiłku. I teraz gdy z takim nastawieniem ktoś trafia na Twój tekst, bez motywacji, zaangażowania, bez konkretnego celu, jak możesz oczekiwać, że będzie mu się chciało przeczytać coś więcej niż nagłówek? Mam nadzieję, że dostrzegasz problem. Czy to jednak sytuacja z gatunku mission impossible? Tak. Dla wielu osób tak. Tylko postać pokroju Ethana Hunta może sprostać temu zadaniu. Za chwilę dowiesz się, jak Ty możesz sobie z tym poradzić, teraz tylko sygnalizuję problem do rozwiązania.


    Kiedy to piszę, na mojej facebookowej Grupie Niepoprawnych Copywriterów zrodziła się dyskusja pt. „Podążaj za trendem krótkich landing pages”. Tak podobno mówią specjaliści. Dla mnie to kolejny rozdział dramy z serii „Nikt nie czyta długich tekstów”. To prawda. Nikt nie czyta długich tekstów, jeśli nie ma na to czasu ani chęci. Często tak właśnie jest, gdy tworzy się treści do pierwszych etapów lejka marketingowego. Osoby, które tam trafiają, mają zbyt małą motywację, by w tym momencie zapoznać się z elaboratem na sto ekranów. Z drugiej strony, jeśli temat dla tych osób jest ważny, to pisanie po łebkach może je tylko rozdrażnić i przekreślą taką stronę. Według mnie o długości tekstu nie decyduje trend ani zasada, tylko kontekst i cel, jaki chcemy osiągnąć. I tu faktycznie często tekst skierowany do osób na umownej górze lejka marketingowego będzie krótki. Ale nie dlatego, że ktoś wymyślił taką zasadę albo kieruje się trendem, tylko dlatego, że czytelnicy, do których się zwraca, mają za małą motywację do zapoznania się z tą treścią. Zawsze powtarzam, że to nie zasady piszą teksty, tylko ludzie. Podobnie jest z odbiorem treści — to ludzie czytają i to do nich, a nie do zasad, musimy się dopasować.


    Chciałem w tym momencie napisać, że w związku z powyższym mamy dwa problemy do rozwiązania. Ale szybko pojawiła się inna myśl: jakie „problemy”? To zwykłe cele do zrealizowania. I jeśli przemawia do Ciebie zmiana z „problemu” na „cel”, to już jesteśmy o krok bliżej. Uważaj, to będzie trudne. Niewyćwiczony umysł może nie zauważyć tej różnicy: co czujesz, gdy ktoś mówi „mamy problem do rozwiązania”? A co, gdy zamiast tego powie „oto nasz cel, bierzmy się do roboty”? Widzisz różnicę? Ona i tak zachodzi w Twoim mózgu, bo myśli pójdą dwiema różnymi ścieżkami neuronowymi, a więc doprowadzą do innego wyniku końcowego. Dobrze jest jednak być tego świadomym, a w tym pomagają nam emocje. Więc jak było z tą reakcją na dwa różne zdania? Może tym razem jej nie ma? Nie szkodzi. Zachęcam Cię do zwracania uwagi na swoje odczucia, gdy coś czytasz. Wówczas łatwiej Ci będzie wywoływać je u innych, gdy będą czytali Twoje słowa.


    Ta przydługa dygresja wskazuje nam kierunek realizacji celu — wywieranie wpływu na motywację czytelnika do zapoznania się z tekstem. To pierwszy i najważniejszy cel. Nie masz wpływu na to, z jakim nastawieniem zacznie go czytać, za to dużo możesz zrobić w tym kierunku, by dotarł do jego końca. Czyli: najpierw warto czytelnika zmotywować do zapoznania się z całością. A potem? A potem zrobić wszystko, by tego nie zepsuć. Tylko tyle i aż tyle. Zacznijmy może od końca, od przypomnienia podstaw webwritingu, by później skupić się na bardziej zaawansowanych technikach.


    Czy nie wystarczą nam podstawy?


    Nie. Koniec rozdziału. Żartuję ☺. Ale odpowiedź na pytanie się nie zmienia. Nie wystarczą nam podstawy pisania i redagowania tekstów, by czytano je w erze wideo i sztucznej inteligencji. Trzeba czegoś więcej niż poprawności językowej, by Twoi odbiorcy chcieli poświęcić swój cenny czas na ich przeczytanie.


    Jakie cechy musi mieć współczesny tekst publikowany w internecie? Przede wszystkim musi być łatwy do przetworzenia. Tak, by czytelnik mógł włożyć minimum wysiłku w zapoznanie się z treścią. Jest to warunek podstawowy. Ale to nie wszystko. Musimy jeszcze sprawić, by chciał przeczytać nasze dzieło, nie przerwał w trakcie i osiągnął zaprogramowany przez nas stan lub/oraz podjął akcję, która jest celem tekstu. Dużo? Więc zjedzmy tego słonia jak należy, po kawałku. Zacznijmy od trąby… eeee, od podstaw.


    Gdy wpiszesz w wyszukiwarkę frazę „zasady webwritingu”, otrzymasz spory zestaw wskazówek. Oto jaki powinien być tekst do internetu: zwięzły, konkretny, rzeczowy, użyteczny, spójny, na temat, czytelny, przejrzysty, dynamiczny, łatwy w skanowaniu, prosty w odbiorze, interesujący, angażujący, spójny, konwersacyjny, merytoryczny, nastawiony na odbiorcę, SEO friendly. Zwróć uwagę na to, że wszystkie zasady skupiają się na trzech celach:


    
      	By czytelnik zwrócił uwagę na tekst.


      	By zaczął go czytać.


      	By za szybko nie przestał czytać.

    


    Trzeci cel nie przez wszystkich jest uznawany. Uczy się bowiem pisania na wzór „odwróconej piramidy”, by w pierwszych słowach dać czytelnikowi najważniejszą treść, z założeniem, że okaże się ona dla niego na tyle interesująca, iż będzie chciał poznać mniej znaczące szczegóły. Chodzi o to, by pierwsze zdania (lead) zawierały kluczowe informacje w celu zdobycia uwagi czytelnika. Wszystko po to, by nie zignorował tekstu po dwóch – trzech sekundach i został na stronie. Pytanie tylko, czy o to nam chodzi, by przyciągnąć kogoś na kilka sekund z prawdopodobieństwem, że zostanie dłużej. Czy ma dla nas sens nadzieja, że kiedy zaspokoi on swoją ciekawość, coś będzie go motywowało do dalszego czytania. Dostrzegasz problem? Z mojego siedemnastoletniego doświadczenia w pisaniu tekstów do internetu wynika, że jest na to lepszy sposób niż pokazanie swoich wszystkich asów, ale o tym nieco dalej.


    Wróćmy do podstaw. Jeśli akceptujesz podane przeze mnie cele, wówczas to, co napiszę dalej, będzie tylko tego następstwem. Skoro ważne jest dla Ciebie, by czytelnik zwrócił uwagę na Twój tekst, logiczne jest, że tekst musi w jakiś sposób przyciągnąć jego wzrok. Nie treścią, lecz kształtem i kolorem, a to jest i zła, i dobra wiadomość. Prawdziwe jest powtarzane jak mantra stwierdzenie, że internauci nie czytają, tylko skanują. Skanują, czyli nie analizują treści, tylko przeczesują wzrokiem ekran tak długo, aż coś zatrzyma ich uwagę. Jeśli trafią na ciekawy nagłówek, to zaczną czytać. Jeśli zaczną czytać i nadal będą zaciekawieni, nie przestaną aż do momentu, gdy zniknie ciekawość, a pojawi się znudzenie. Zanim więc ktoś zacznie czytać, musi dostrzec Twój tekst. I w tym kierunku poszły obecnie portale informacyjne, umieszczając tytuły na przyciągających wzrok zdjęciach, ilustrujących treść. Ty musisz myśleć podobnie: jak wizualnie zwrócić uwagę na nagłówek swojego tekstu?


    Załóżmy, że się udało, wzrok czytelnika zatrzymał się na pół sekundy na nagłówku, a zatem czas zrealizować cel numer dwa — skłonić go do czytania. Jak? Temat musi być interesujący dla czytelnika, nie ma innej opcji. To, o czym piszesz, musi go w jakimś stopniu obchodzić i obudzić w nim chęć dowiedzenia się czegoś więcej. Tu powinno zrodzić się zaciekawienie, które przybiera formę jednego z siedmiu pytań: Kto? Co? Ile? Kiedy? Gdzie? Jak? Dlaczego? Nazywam je DynaQ (Dynamic Questions) i takim skrótem będę je określał. Bez pytania nie ma potrzeby szukania odpowiedzi. Logiczne, prawda? Psycho-logiczne. Ciekawość skłania ludzi do działania. Wrócimy do tego tematu później. Teraz istotne jest dla nas, że dobry nagłówek to taki, który:


    
      	w jakiś sposób dotyczy czytelnika,


      	rodzi z jedno z pytań DynaQ.

    


    Istnieje jeszcze jedna ważna cecha nagłówka, ale ona wykracza poza podstawy, dlatego powiemy sobie o niej później. Gdy więc tworzysz nagłówek dla swojego tekstu, oceń go w tych dwóch kategoriach: wagi i budzenia ciekawości. To nie musi być nic kreatywnego. Podobnie jak poprzednio w ramach szybkiej edukacji możesz podpatrzeć, jak to robią portale informacyjne. Pierwszy przykład: „Atakuje w szpitalach, na basenie, pod prysznicem. Mamy wielki problem”, a w tle zdjęcie szefa WHO. Mamy wszystko, czego trzeba:


    
      	„atakuje w szpitalach, na basenie, pod prysznicem” — dotyczy w sumie każdego czytelnika,


      	kto/co atakuje? Jest pytanie DynaQ!

    


    Tak, wiem, takie tytuły to clickbaity. Nie lubimy ich, bo się na nie ciągle nabieramy, z pełną świadomością, że w samym tekście nie znajdziemy już nic sensacyjnego. Ta świadomość niczego jednak nie zmienia. Trudno jest oprzeć się sile clickbaitów. Więc korzystaj z nich, ale w rozsądny sposób — nie pozwól czytelnikowi poczuć się rozczarowanym po przeczytaniu tekstu.


    No dobrze, nasz odbiorca zaczął czytać, hurra! Ale co dalej, jak go nie stracić po kilku sekundach? Jeśli udało nam się zrealizować poprzedni cel, to mamy uwagę klienta i pytanie, z jakim wchodzi w treść. No więc żeby go nie stracić, musimy kontynuować temat i odpowiedzieć na pytanie czytelnika tak, by… rodziło kolejne z serii DynaQ! Z tego powodu jestem przeciwny dziennikarskiej piramidzie: wszystkie karty odkryte i nie ma już o co walczyć. Gra skończona, nie widać żadnej puli do wygrania, a odkryte karty nie pozostawiają miejsca na ciekawość. Dlatego to, co piszesz na początku, z jednej strony powinno nieść konkretną informację, z drugiej zaś rodzić kolejne niewiadome wynikające z tych konkretów. Oczywiście musisz zadbać o to, by tekst był łatwy w odbiorze (krótkie i proste zdania, obrazowe sformułowania), rzeczowy, użyteczny dla czytelnika (konkretne porady) i ludzki (konwersacyjny ton, storytelling, emocje). I tu jest miejsce na większość porad dotyczących tego, jak pisać. Nie możesz też zapomnieć o wyglądzie: unikaj zbitych bloków tekstu, pisz krótkie akapity i poprzedzaj je śródtytułami. Pomocne są też pogrubienia ważniejszych wyrazów, fraz i zdań.


    I tyle. To są podstawy. Zauważ, że już z nimi jesteś w stanie napisać tekst, który zwróci na siebie uwagę i wciągnie czytelnika przynajmniej w kilka pierwszych zdań. Utrzymanie uwagi to rzecz trudniejsza, dlatego tak bezpieczna jest dziennikarska piramida — zawsze możemy powiedzieć „ludzie tak mają”, zamiast wziąć odpowiedzialność za to, że to nudne i nie chce nam się wkładać wysiłku w naukę ciekawszego pisania i pracę z tekstem. Jeśli nie jesteś dziennikarzem, masz czas, chyba że Twoja wymówka brzmi: „Teksty nie są takie ważne, by aż tak się starać”. Tylko po co wtedy zawracasz sobie głowę webwritingiem? Zleć to komuś, może SI? Nie ma sensu walczyć z naturą lenia.


    W dalszej części książki powiem Ci, jak te trzy cele realizować 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Część I

    Zaciekawienie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część II

    Zainteresowanie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część III

    Zaskoczenie

Dostępne w wersji pełnej.

  Część IV

  Redakcja
Dostępne w wersji pełnej.

  
    Zakończenie

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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