Czy w Cannes jest miejsce dla PR?

Zbliza si¢e 57. edycja konkursu Cannes Lions, gdzie po raz dgi w wyscigu o ziote lwy
rywalizowaé beda takze projekty public relations. Nowa kategoria na feswvalu obrazuje
dzis nie tylko ewolucje konkursu, ale i tendencje, jakie coraz silniej odaaczajg si¢ w
dziataniach marketingowych na catymiwiecie.

Wprowadzenie w ub. roku nowej kategorii na konkaireklamowym wywotato z poatku
liczne watpliwosci czy w Cannes znajdzieggniejsce dla PR. | rzeczy$die patrac na
festiwal pod lgtem tematyki prowadzonych wyktadéw, paneli dyskaoggh czy warsztatow,
przewaaly na nim zagadnienigisle zwiagzane z reklam planowaniem mediow oraz
dziataniami interaktywnymi. Mimo to, PR byt obecpszy okazji wigkszaci spotka z
prelegentami, ktérzy podkiiali istote holistycznego podégia do kampaniidczacego w
sobie wszystkie dogbne i wzajemnie uzupeintge s¢ dziatania promocyjne — w tym
rowniez PR.

Potwierdzeniem przestrzeni dla public relations anes bylo teprzykiadowe badanie
profilu uczestnikow wyktadéw. Unaocznito on@ na rOwni grup reprezentacymspotkan
stanowi, zarowno PRowcy, jak i przedstawicielezllaj z pozostatych grup — agencji
reklamowych, doméw mediowych, agencji interaktywmyeniedzynarodowych korporaciji.
To pokazalo, jak bardzo Cannes potrafi integrovéne srodowiska wokot wspolnych
tematéw. By maze to wi&nie rosmca jego rola w kampaniach marketingowych przycaynit
si¢ tez do wyodebnienia go jako osobnej kategorii konkursowej. Vikyprojektow
nagrodzonych Cannes Lions potwierdziyez. Zdecydowana wksza¢ z nich (i to nie
tylko w kategorii PR) oparta byta wiaie o dziatania silnie zintegrowane i wykorzystg
innowacyjne sposoby dotarcia do odbiorcy.

Warto doda, ze festiwal w Cannes to w dej mierze festiwal promagy ludzi mtodych,
ktérych otwarty umyst, kreatywidé i niewielkie ddwiadczenie gich najwekszymi atutami.
Stad oprocz tradycyjnego konkursu Cannes Lions, roeglel trwa konkurs Young Creatives,
gdzie po krajowych eliminacjach, mtode zespoty ryzega w Cannes o tytut najbardziej
kreatywnych — Young Lions. Konkurs, jak i sam udlsidestiwalu dag szans spojrzenia na
swiat PR z zupetnie innej perspektywy. Dopiero wteélyiadamiamy sobieze tak naprawg
to, co znamy z wtasnych éleiadcze to tylko maléki wycinek dziata realizowanych na
catymswiecie. Okazuje sitez, ze polski PR pozostaje wigi bardzo konserwatywny i bazuje
na utartych i znanych sobie szlakach, zamiast mémowe. Najbardziej uwidaczniagdo

w wykorzystywaniu tzw. ,sprawdzonych” nadzi, komunikacji opartej o tradycyjne media i
braku otwartéci na nowe rozwizania, jak social media czy alternatywnémki

komunikacji. Zderzenie z takzeczywistécia pozwala zatem na bardziej obiektynaocerg
swojej pracy, ale i zmusza do zastanowienia, czy golejnym projekcie nie zrezygnowae
znanych wszystkim rozwzan na rzecz bardziej kreatywnych i innowacyjnych.

PR jako kategoria konkursowa w Cannes pojawiblsipiero raz. Mimo to, trudno nie optze
si¢ wrazeniu, ze tak naprawgna festiwalu funkcjonowat juod dawna. Ména wecz
powiedzi€, ze wprowadzenie go jako nowej kategorii konkursoladp tylko kwesti czasu;
wynikto w sposob naturalny i w zgodzie geiatowymi trendami i tendencjami.
Niewykluczone wgc, ze autorami pytazwiazanych z miejscem dla PR na festiwalu byl
zagorzali konserwaggi polskiego public relations i to bynaze to dla nich Cannes
rzeczywicie nie lzdzie tak otwarte. Warto wt uczestnicz§w tym globalnym forum
dyskusji, by poszerZaswoje



Katarzyna Fabjaniak — od kwietnia 2008 roku zwzana z agengjOn Board PR, laureatka
polskiej edycji konkursu Cannes Lions 2009 w kategtoung Creatives PR. Posiada
doswiadczenie w pracy dla takich klientoéw jak: Gasgednal+ Cyfrowy, Disney Channels
EMEA, SGI Baltis, SCA Hygiene Products, Baxter, Adal, Grunenthal i Unilever.



