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ŽIRIJA ZA MEDIJSKE NAGRADE NA LETOŠNJEM ZLATEM BOBNU

Yonathan Dominitz, ustanovitelj, Mindscapes, Izrael – predsednik žirije 
Dr. Giovanni Lunghi, profesor na Univerzi v Vidmu, EFCCE, Italija 

Alida Žorž Miketek, izvršni direktor, Media mix, Hrvaška 
Alexander Komarov, glavni direktor, GroupM, Ukrajina, Belorusija in Moldavija,

Nenad Lozovic, partner, New Moment New Ideas Company / Y&R, Bolgarija
INTERVJU Z GIOVANNIJEM LUNGHIJEM, ČLANOM MEDIJSKE ŽIRIJE 

Kako boste ocenjevali dela? Kaj je tisto nekaj, kar iščete? 

Dovolite, da citiram pesem skupine Green Day: “Well I, I just want to see the light/ And I, I don't want to lose my sight/ Well I, I just want to see the light/And I need to know what's worth the fight” (Torej, želim videti luč, toda ne želim izgubiti vida. Želim videti luč in poram vedeti, kaj je vredno boja.)
Kakšni so vaši kriteriji za dobro spletno kampanjo? 
Na splošno mislim, da mora dobra kampanja ustrezati stari dobri formuli R.O.I.: Relevantnost, Originalnost, Impact (močan vtis).

Kako bi definirali slabo? 

Še en citat, tokrat iz televizijske nadaljevanke Mad Men: “ I’m in the persuasion business and frankly I’m disappointed by your presentation” (Naš posel je prepričevanje in odkrito rečeno, razočaran sem nad vašo predstavitvijo.)
Oglaševanje se zadnja leta vidno spreminja, oz. kot mi rečemo, je v prenovi. Prenovi v kaj? 

Po moje se oglaševanje 'kot smo ga poznali' že spremenilo v nekaj, kar bi lahko imenovali 'upravljanje s prepričevanjem'.

Kakšno bo oglaševanje čez pet (10, 20) let? 

Oglaševanje bo iz 'Avenije Madison' postalo posel tipa 'Wall Street'. Nisem futurolog, toda največje spremembe se utegnejo zgoditi, ko bodo največje oglaševalske skupine v lasti deležnikov s Kitajske. 
Zakaj v vsakodnevnem življenju vidimo tako malo nagrajenih (kreativnih) oglasov? 

V preteklosti se je to morda dogajalo, ker so agencije pripravljale kampanje 'direktno za nagrade'. Danes je temu tako morda zato, ker se pripravljajo za točno specifične potrošniške segmente. Vidno je, da nismo več v dobi množičnega pošiljanja. 

Zakaj je skoraj vse, kar vidimo, pospeševanje prodaje, vsiljeno pranje možganov, nobene izgradnje blagovnih znamk? Ali pa se motim?

Prav imate. Morda zato, ker večina agencij ne upošteva dejstva, da je vsak posameznik izpostavljen velikanskemu številu nerelevantnih oglaševalskih sporočil na dan. To je morda za oglaševalsko industrijo 'neprijetna resnica'. Konec koncev se povečuje zahteva po komunikacijskih aktivnostih, ne glede, da to vodi do prekomernega sporočanja. Pravijo nam, da 'je potrošnik kralj', toda mislim, da v oglaševalski panogi njegovega veličanstva ne spoštujejo dovolj. Če prav vem, ni v nobeni žiriji kakšnega večjega oglaševalskega festivala kakšnega predstavnika potrošnikov, kajne? 
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dr. Giovanni Lunghi, Univerza v Vidmu, EFCCE, Italija
Giovanni je začel kariero kot tekstopisec. Trenutno dela kot kreativni in strateški svetovalec majhnim in srednje velikim agencijam, piše za revijo Pubblicità Italia in je član upravnega odbora Evropskega sklada za izobraževanje komercialnih komunikacij (European Foundation for Commercial Communications Education).

Kot izredni profesor predava na Univerzi v Vidmu, kje je tudi direktor projekta ADLAB@GO, laboratorij za oglaševalske raziskave in prakso. Predaval je po mnogih srednje-in vzhodno evropskih državah, Rusiji in Kitajski.
TEKMOVANJE ZA MEDIJSKO NAGRADO NA ZLATEM BOBNU 

ROK: Prijave in dela morajo prispeti v festivalsko pisarno do 1. septembra, 2010.

Vsa prijavljena dela v Skupino G (Media) tekmujejo v naslednjih kategorijah: http://www.goldendrum.com/competition/golden-drum/groups/#groupG 
Finalisti, ki se potegujejo za medijske nagrade, bodo svoja dela predstavljali javno za žirijo in publiko. 
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