Na co komu ten CSR?

Reklama, ktora edukuje? Kampanie, dzigki ktorym ros$nie nasza tolerancja albo
krytycyzm wobec negartywnych zjawisk spotecznych? Spoty, ktére nie tylko
sprzedaja okreslone produkty, ale rozwijaja estetyczng wrazliwos¢ czy inteligentne
poczucie humoru? Czy to tylko lista poboznych zyczen idealisty czy tez naprawde
istniejacy, niedoceniany aspekt tego wszystkiego, co nazywamy reklama? Jezeli na to
spojrze¢ przez pryzmat spotow, ktore opisywatem w poprzednim felietonie

(,, Wirtuozeria koszmarkéw*), doprawdy mozna by usmiechna¢ si¢ pobtazliwie i
uznad, ze to tylko mrzonki. A jednak...

Niezmiennie wierze, ze to wszystko, o czym napisalem na poczatku, jest mozliwe. Ze
koniec koncow, dobrze przygotowane kampanie naprawde potrafig czynié sporo
dobrego: od wywotywania szerokiej dyskusji na temat wolnosci i tolerancji, az po
czestsze niz to ma 0gdt naszego narodu w zwyczaju siggania po mydto i podstawowe
artykuty higieny osobistej, czyniac nasz §wiat nieco lepszym, a przynajmniej nieco
bardziej zno$nym czy przyjemnym. I cho¢ w zakresie tego mydla to wciaz uwazam,
ze stowa Witkacego z jego ,,Narkotykdéw. Niemytych dusz* na temat dalekiej od
idealu ogolnej ,,higienicznosci* naszego narodu nadal nie starcity na aktualnosci. A
jednak pomimo ogromnych tradycji (nie wiem, czy Panstwo wiecie, ale tzw. koltun,
czyli zbitek wlosow sklejonych na skutek saczenia si¢ z glowy ptynu surowiczego od
ukaszen wesz, zwat sie¢ lata cate po tacinie plica polonica — kottun polski, nie
przypadkiem, sic!), to jednak uczynilismy pewien krok naprzéd w tym temacie i
pewne zastugi w tym wzgledzie ma z pewnoscia reklama.

Ta moja wiara w pozytywna stron¢ dzialan reklamowych jest o tyle milsza, ze raz po
raz pojawiajq si¢ przyktady przekonujace, ze takie pozytywne kampanie nie sa
niczym przypadkowym. Ze spora cze$é srodowiska zwiazanego z komunikacja
marketingowa, majac sSwiadomos$¢ przepoteznego narze¢dzia, jakie ma w reku, na swdj
sposdb dojrzata i jest gotowa uzywaé go, czesto z dobrymi skutkami, na rzecz szeroko
rozumianego spolecznego interesu. Ze poczynajac od celowych kampanii
spotecznych, takich jak ,,Krewniacy®, ,,Bo zupa byta za stona®, ,,Pij mleko®, przez
akcje spoteczne Danone’a (,,Podziel si¢ positkiem®), czy wreszcie komercyjne
kampanie, ale pokazujace $wiat nieco inaczej — jak ,,antybulimiczna® komunikacja
Dove czy najswiezsze piekno Nivea, mozna zrobié co$ ciekawego i pozytecznego. Ze
pojawia si¢ coraz wigcej dzialan czy kampanii powaznie i sensownie czerpigcych
swoje pomysty z praktyk CSR-owych (corporate social responsibility — spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu). Ze sam CSR przestaje (powoli) by¢ traktowany jako taki
niechciany, ale konieczny element planowanych dziatan marketingowych, tylko
raczej jako rodzaj inwestycji, ktéra w dlugofalowym wymiarze jest w stanie przynies¢
okreslony zysk, poza niewatpliwa chwata. I tu nie sposob, zebym sam nie
podzigkowat firmie Ferrero za lata wsparcia dla kampanii ,,Pij mleko. Bedziesz
wielki!* realizowanej z ogromna konsekwencja przez IAA. Ferrero nalezg si¢ brawa,
z kilku powoddw: bo potrafito zrozumie¢, ze warto takie dzialania prowadzi¢ dla
dobra polskiego spoteczenstwa, zanim kilka polskich firm doszto do tego
przekonania; za to, ze zrozumialo, ze podstawg takich dzialan jest ich dtugofalowos$¢ i
mimo braku wsparcia, a wrecz przy niechetnej (finansowo) postawie polskiego
przemystu mleczarskiego, trwali w finansowaniu kampanii; za to, ze Ferrero potrafito
przy tym zachowac¢ elegancki umiar (i rozsadek) w ,,obrandowywaniu‘ kampanii i nie
bylo przy byle okazji stynnego ,,ale musi by¢ wigksze, znacznie wigksze logo...*

Nie przypadkiem przywotuje przy okazji tego tematu IAA. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu jest jednym z wiodacych kierunkéw dziatan



Migdzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy 1 to nie tylko polskiego oddziatu tej
organizacji, cho¢ jak raz jemu mozna w tym zakresie przypisaé pionierstwo.
Przejawem tych trendow byla pokazywana w Warszawie pod koniec stycznia
wystawa ACT Responsible, ktorej inicjatorem jest Herve de Clerck, wiceprezes IAA
Global. Wystawa pokazywata, w jaki sposdb branza reklamowa wykorzystuje swoj
gléwny talent — kreatywnos¢ — do odegrania istotnej roli w dziataniach zmierzajacych
do rozwiazania biezacych problemdéw. Wczesniej wystawa goscita w Cannes, Paryzu,
Nowym Jorku, Davos i Dubaju, gdzie wzbudzata spore zainteresowanie.

Oczywiscie znajda si¢ zawsze 1 tacy, ktorzy wszelkie takie dziatania skwituja
komentarzem, ze napewno ktos na tym niezle musiat zarobic. Jeszcze za moich
czasOw w IAA co 1 rusz pojawiat si¢ jaki$§ dziennikarz albo marketingowiec 1 pytat:
“Ale ile tak naprawdg dostaliscie od mleczarzy?” albo “Ale — tak naprawd¢ — to po co
to robicie?”.

Druga kategoria przeciwnikow takich dziatan, to tzw. realisci-sceptycy, ktorzy
natychmiast powiedza, ze to i tak nic nie da. I w takich chwilach zawsze przypomina
mi si¢ Jack Nicholson w scenie z “Lotu nad kukulczym gniazdem”, w ktérej zaktada
si¢ z wspolpensjonariuszami, ze udzwignie potgzna, marmurowa konsolg z
prysznicami. Po kilku nieudanych prébach, Nicholson poddaje si¢. Mimo wygranych
zaktadow, trochg zawiedzeni tym faktem pacjenci, kwituja ze smutkiem: “I co? Nie
udato Ci si¢ ... “. Na to Nicholson dobitnie: “Ale przynajmniej sprobowatem”. Za
takq postawe go kocham 1 wbrew wszystkim sceptykom swiata: tez mam zamiar
prébowag!



