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AKTUALITÁSOK, ÉRDEKESSÉGEK A C(S)R VILÁGÁBÓL

PROPAGANDA VAGY MOZGALOM? 
Mitôl hiteles egy cég CSR-kommunikációja?

Nem ritka jelenség, hogy a napi reggeli teám mellé sor-
jáznak a cégek CSR-aktivitását taglaló vállalati saj-

tóközlemények, amelyek elsô látásra imponáló, milliós tá-
mogatásról adnak számot a nagyközönségnek, sztárokkal
megtámogatva hitelességüket. Majd a nap legfontosabb
eseményeit, híreit böngészve ugyanezen „lista” elôkelô he-
lyén szereplô cég nem éppen felelôs mûködésérôl böngész-
hetek az internetes portálokon többed magammal együtt.

Más megközelítés, más stílus. Olvasom, hogy a BBC Hard
Talk vendége minden idôk legsikeresebb brit nôi énekese,
Annie Lennox, aki mindig is rácáfolt a popsztárokról alko-
tott elôítéletekre, és aki mindig is kerülte a celebvilágot.
Hírnevét következetesen mindig olyan ügyek érdekében
használta fel, amelyekben hisz. És a riportot nézve nem
csalódom: minden pompa és sztárallûr nélkül az afrikai
AIDS-es gyerekek sorsát mutatja be – és szinte észrevétle-
nül mi is az ügy mellé állunk.

Vajon miben különbözik a két kommunikáció, hisz a cél
mindkét esetben ugyanaz? Mégis megállapítjuk ez a jó és
igaz...

A választ más forrásból kapom meg. Obama tanácsadó-
ja tavaly évvégén járt Budapesten és ô tette fel azt a kér-
dést: mi a különbség a propaganda vagy mozgalom között?
Ô a politikai kommunikációval kapcsolatban értelmezte, de
úgy gondolom ugyanez a kérdés feltehetô ma a magyar
CSR kommunikáció vonatkozásában is. 

Vajon mi az, ami hiányzik nálunk itt és most?
Nagyon sokszor szinte kizárólagos célcsoport a sajtó,

ezért dömpingszerû az ún. CSR-sajtóközlemény publikálá-
sa, pedig a hatékonysága igencsak megkérdôjelezhetô. Nem
könnyû a bulvárosodás világában az értéket mértékké ten-
ni, viszont fizetett és felülrôl irányított, nem releváns tar-
talommal nem lehet sikert elérni. Sôt! A téma életképessé-
gét is megkérdôjelezheti. 

Kulcsszó a közösség, amely belsô (cégen belüli) és külsô
(cégen kívüli) érdekcsoportokat egyaránt jelent. Az intenzív,
kétirányú párbeszéd és a közösség létrehozása azonos ér-
tékrend szerint már járható út. Kétségtelen ez nem azonos
azzal a kommunikációval, amely elsôsorban a médiát cé-
lozza meg. Ez az, amely a releváns kommunikációs eszkö-
zökkel az alulról építkezésre helyezi a hangsúlyt. Ez az a
kommunikáció, ahol a különbözô érdekcsoportok felé a cég
kommunikációs aktivitásai egymással harmóniában,
egyensúlyban „haladnak elôre”, kiegészítve, sôt erôsítve
egymás tevékenységét. 

Így a bizalom és hitelesség nem felülrôl jött propaganda,
hanem egy ôszinte folyamat természetes eredménye, amely
láthatóvá válik mindannyiunk számára.

A médiában is.
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