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        16. 8. 2010

ŽIRIJA ZA FILM, TISK, MEDIJE NA PROSTEM IN RADIO

Veliki predsednik letošnje velike žirije je duhovit, bister in prijazen angleški gentleman, Adrian Holmes, izvršni kreativni direktor Young & Rubicam za Evropo, Bližnji vzhod in Afriko. Uspelo nam je dobiti odgovore na vprašanja, ki nas vse zanimajo, ter predstavitev njegovega govora, ki ga bo imel 8. oktobra.

INTERVJU Z ADRIANOM HOLMESOM, 

PREDSEDNIKOM ŽIRIJE ZA FILM, TISK, MEDIJE NA PROSTEM IN RADIO
Kako boste ocenjevali dela? Kaj je tisto nekaj, kar iščete? Kakšni so vaši kriteriji za dobro spletno kampanjo? Kako bi definirali slabo? 

Močno priporočam, da žirija ocenjuje prijavljena dela po naslednjih štirih kriterijih:  

· Najprej, ali ima tisto, kar gledamo, IDEJO, povezano s čvrsto inteligenco, in ne samo nekaj umetnega, 'sladkorček za oči' bi temu rekli Američani?

· Drugič, ali ima ta idejo nekaj, česar še NIKOLI NISMO VIDELI – dejansko kreativno inovacijo, ki je vpadla na neraziskano področje? 

· Tretje, ali je ideja čudovito PREPROSTA in razumljiva? Oglaševanje ne sme biti težko za dešifriranje, ni namenjeno samo članom oglaševalskih žirij na festivalih. 

· Četrto, ali je ideja prelepo izdelana – dober tekts, art direktcija, tipografija, oblikovanje itd.

Slaba kampanja preprosto ignorirala navedene osnovne elemente. Pričakovano naredi slabo. Namesto nepričakovanega odlično. 

Oglaševanje se zadnja leta vidno spreminja, oz. kot mi rečemo, je v prenovi. Prenovi v kaj? Kakšno bo oglaševanje čez pet (10, 20) let? 

Oglaševanje se spreminja, to je res – toda kako se bo končalo, mislim, da se nobenemu ne sanja. Ne verjamem, da se bo oglaševanje kadarkoli 'končalo' – vedno se bo spreminjalo, nepričakovano in nenehno. Tisti, ki smo bili navajeni relativno nesprejemljive oglaševalske panoge zadnjih 50 let ali več, imamo težave, da to precej trdo dejstvo prežvečimo. 
Z drugimi besedami: če bi me to vprašali pred petimi leti, bi bil moj odgovor smešno napačen. Pomislite: leta 2005 sta You Tube in Facebook šele nastala in nihče si ni mislil, da bosta tako prevladala na medijskih sceni, kot jima je to uspelo. 

Nekdo nekje (verjetno zaklenjen v garažo nekje v Šanghaju) je pravkar izumil nekaj, kar bo naslednji Facebook. Samo da tega še ne vemo. Ali pa tisto stvar, ki mu bo sledila. 

Zakaj v vsakodnevnem življenju vidimo tako malo nagrajenih (kreativnih) oglasov? Zakaj je skoraj vse, kar vidimo, pospeševanje prodaje, vsiljeno pranje možganov, nobene izgradnje blagovnih znamk? Ali pa se motim?

To je res, zelo malo nagrajenega oglaševanja vidimo v vsakdanjiku. Naj vam zagotovil, to velja tudi za Veliko Britanijo. Neprijetno dejstvo je, da 95 % naše panoge po vsem svetu ustvari v najboljšem primeru popolnoma povprečne, vsiljive in čisto promocijske zadeve. 

In še eno neprijetno dejstvo o oglaševanju – in to je zaskrbljujoč delež tistih del, prijavljenih na oglaševalska tekmovanja, ki so navidezna. Vedno sem se boril proti temu – zame je to zmagovanje s ponaredki, delo za naročnika, ki ne obstaja, delo, ki se ni nikoli zares pojavilo v javnosti, enakovredno goljufanju. To je kot zmagovanje z dopingom. Ali plačevanje s ponarejenim denarjem. 
In ko nas naročniki vidijo, kako si čestitamo za dela, ki so navidezna, ki niso nikoli obstajala, se upravičeno vprašajo, če živimo na istem planetu. 

Brez dvoma, debata o tem, kaj je prav in kaj narobe, se bo nadaljevala tudi na Zlatem bobnu – ve pa se, na kateri strani sem.

O ADRIAN HOLMES, IZBRŠNEM KREATIVNEM DIREKTORJU, Y&R EMEA

[image: image1.jpg]Po diploma na Šoli za film in fotografijo na londonski politehniki je Adrian Holmes začel kariero kot tekstopisec v agenciji Grey Advertising leta 1976. Januarja 1982 se je pridružil agencija Lowe Howard-Spink, samo tri mesece po tem, ko je bila ta ustanovljena. Štiri leta kasneje se je preselil na delo v Saatchi & Saatchi in kasneje v CDP, nato pa se pridružil agenciji Wight Collins Rutherford Scott kot njihov kreativni direktor. Leta 1989 se je vrnil v Lowe kot skupni kreativni direktor londonske podružnice, nato pa leta 1999 postal glavni kreativni direktor celotne mreže. Septembra 2005 je bil imenoval za izvršnega kreativnega direktorja Young & Rubicam za Evropo, Bližnji vzhod in Afriko.  

Adrian je prejel številne nagrade na festivalih po vsem svetu, tudi v Cannesu, D&AD, The One Show, Campaign Press Awards in British Television Awards.  Delal je za naročnike, kot so Heineken, Stella Artois, Smirnoff, Plymouth Gin, Hamlet, HSBC, Saab, Vauxhall, Citroen, Nestlé, Albany Life, Army Officer Recruitment in številne Unileverjeve znamke.

Leta 1994 je bil Adrian predsednik žirije D&AD.  Po duši je še vedno tekstopisec, in med sestanki nadaljuje s svojim delom za različne naročnike. 

PREDAVANJE ADRIANA HOLMESA: NE POZABI PISATI

Pravijo, še posebej mladi art direktorji, da tradicionalno pisanje tekstov za oglase izumira. “Le kdo to bere,” sprašujejo. “Danes gre za moč vidnega.” Torej, če je besedilo res na svoji smrtni postelji, ali naj izklopimo naprave, ki ga ohranjajo pri življenju? Ali pa naj se potrudimo, da ga ohranimo? 

V svojem predavanju se Adrian Holmes zavzema za rešitev. Njemu je dobro napisan oglas eden on najmočnejših načinov, kako se oglaševanje povezuje z občinstvom. Besede, pravi, imajo možnost spremeniti naše razmišljanje o stvareh, česar sama slika ne more. Če bodo umrle besede, misli, bo v kratkem umrlo tudi oglaševanje. 
ČLANI ŽIRIJE ZA FILM, TISK, MEDIJE NA PROSTEM IN RADIO

Adrian Holmes seveda ne bo opravil vsega dela sam. Vodil bo skupino osmih kreativcev: 

· Mag. Eduard Böhler, kreativni direktor, Wien Nord, Avstrija 

· Rasto Michalik, partner in kreativni direktor, MUW Saatchi & Saatchi, Slovaška 

· Karpat Polat, predsednik, kreativni direktor, DDB&Co Istanbul, Turčija 
· Vasily Lebedev, kreativni direktor, Red Keds, Rusija 
· Mike Haas, medijski svetovalec, partner, The BCI Group GmbH & Co. KG, Nemčija 
· Eda Kauba, glavni kreativni direktor, Euro RSCG Praga, Republika Češka 

· Péter Tihanyi, kreativni direktor, oglaševalska agencija ACG, Madžarska 

· Carl Le Blond, glavni kreativni direktor, Ogilvy Group, Rusija 

Tisti, označeni z rumeno, so nam odgovorili na naša vprašanja. Njihove misli lahko preberete na naslednji strani. 

	Eduard Böhler
kreativni direktor, 

Wien Nord, 
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Avstrija
	Rasto Michalik
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kreativni direktor in partner, MUW Saatchi & Saatchi, Slovaška
	Vasily Lebedev
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kreativni direktor, 

Red Keds Creative Agency, Rusija 

	Kako boste ocenjevali dela? Kaj je tisto nekaj, kar iščete? Kakšni so vaši kriteriji za dobro spletno kampanjo? Kako bi definirali slabo? 

	Resnično dobra kampanja vedno preseneča. Daje ti odgovore na vprašanja, na katere nisi niti pomislil. Ali še več, nisi se niti zavedal, da se ti je to vprašanje vrtelo po glavi že dalj časa. In: šteje vedno ideja.  Tudi najnovejše tehnične rešitve ne morejo nadomestiti ideje. Oglas bo vedno dolgočasen, če ni v ozadju odlične ideje. 
	Izjemen oglas za studio za tetoviranje me ne impresionira tako, kot odličen oglas za veliko znamka. Veliki naročniki morajo veliko tvegati. Kampanja brez tveganja je dolgočasna. 
	Mislim, da bom ocenjeval z očesi, ušesi in rokami. Dobra kampanja ima dobre rezultate. In, definitivno, dobra kampanja je boljša od slabe kampanje.  

	Oglaševanje se zadnja leta vidno spreminja, oz. kot mi rečemo, je v prenovi. Prenovi v kaj? Kakšno bo oglaševanje čez pet (10, 20) let? 

	Z razmahom možnosti brezplačnih medijev je število nepomembnih in brezveznih oblik posredovanja sporočil in informacij eksplodiralo. Izziv je vse bolj in bolj, da najdemo vsebino in sporočilo, ki nas obdržita nad vodo v tem oceanu smeti. 
	Kriza nas je prisilila, da iščemo bolj učinkovite rešitve. To je odprlo vrata novim, prej podcenjenim ali nikoli prej raziskanim teritorijem.  Kdo bi si pred tremi leti mislil, da bo neki Facebook tako vplival na našo panogo? Iskreno, ne vem, kakšno bo oglaševanje čez 20 let. Vem pa, da ne bo vezano na tradicionalne rešitve. In smo spet pri tveganju. 
	Verjamem, da je ključna beseda tukaj interakcija. Interakcija v vseh pomenih. Prepričan sem, da bo v naslednjih petih, 10, 20 letih oglaševanje  služilo kot vir svobode ljubem po vsem svetu, kajti interakcija = svoboda.

	Zakaj v vsakodnevnem življenju vidimo tako malo nagrajenih (kreativnih) oglasov? Zakaj je skoraj vse, kar vidimo, pospeševanje prodaje, vsiljeno pranje možganov, nobene izgradnje blagovnih znamk? Ali pa se motim?

	Prava kakovost je vedno redka. Zakaj bi bilo drugače v oglaševanju? 
	Kaj je v medijih najbolj vidno? Velike znamke. Velik naročnik pomeni veliko tveganje. Brez tveganja ni nagrad. Zato menim, da je pogum tisto, kar moramo ocenjevati, še posebej v teh ključnih dnevih 'prenove'. 
	Verjamem, da sploh ne gre za oglaševanje! Gre za ustvarjanje vrednega. In na veliko se že govori o ustvarjanju odličnega (v pisanju, risanju, izumljanju). Namen oglaševanje je, da te projekte naredimo vidne vsem ljudem po svetu. 


DELO ŽIRIJE ZA FILM, TISK, MEDIJE NA PROSTEM IN RADIO

Adrian, Eduard, Rasto, Vasily in ostali člani žirije bodo ocenjevali dela, prijavljena v tekmovalni del Zlatega Bobna: Nova Evropa. Ta je odprt vsem organizacijam in posameznikom, ki so vpleteni v ustvarjanje ali produciranje marketinških komunikacij in registrirani v eni od naslednjih držav:

Albanija, Avstrija, Azerbajdžan, Armenija, Belorusija, Bolgarija, Bosna in Hercegovina, Ciper, Češka, Črna gora, Egipt, Estonija, Finska, Gruzija, Grčija, Hrvaška, Izrael, Kazahstan, Kosovo, Kirgistan, Latvija, Libanon, Litva, Madžarska, Malta, Makedonija, Moldavija, Poljska, Romunija, Rusija, Srbija, Slovaška, Slovenija, Turčija, Tadžikistan, Turkmenistan, Ukrajina in Uzbekistan. 

Ocenjevali bodo dela, ki so prijavljena v naslednjih kategorijah: 
· Skupina A: Film (TV, Promo, Internet) 

· Skupina B: Tisk 

· Skupina C: Mediji na prostem 

· Skupina D: Radio 

Vsa dela v teh skupinah tekmujejo tudi za nagradi 

· Best Act Award (po oceni naročnikov) in 
· Brand Grand Prix. 

Obstajata tudi dve regionalni nagradi: 

· Nagrada za najboljšo agencijo v regiji Adriatic za agencijo, ki je zbrala največ točk in izhaja iz ene od naslednjih držav: Albanija, Bolgarija, Bosna in Hercegovina, Črna gora, Hrvaška, Makedonija, Slovenija in Srbija. 

· Nagrada za najboljšo agencijo v regiji Baltic za agencijo, ki je zbrala največ točk in izhaja iz ene od naslednjih držav: Estonija, Finska, Latvija, Litva in Poljska. 

Vse o nagradah je tudi tu. 

Rok za prijavo: Vsa prijavljena dela in gradivo morajo prispeti v festivalsko pisarno do 1. septembra 2010.
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