Neupraviceno majhni

v velikem Cannesu
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Pod vtisom vrhunskih oglasov, francoske arogance in snobizma se ne spla¢a skloniti glave
in se prepustiti sanjam o velikem naro¢niku, univerzalnih idejah in prestiZnih nagradah

Cannski festival je tako velik, da nagrade podeljujejo kar tri vedere

Cannes Zivi s festivali, ki si sledijo tako re-
ko¢ po tekofem traku. Najboli odmeva
filmski festival, manj pozornosti pritegnejo
pornografski, fotografski in plesni festival,
pred desetimi dnevi pa se je konéal Ze 51.
ogladevalski festival. O mo¢i oglagevalske
industrije in najvec¢jem tekmovanju agencij
na svetu velika povedo 3tevilke - tekma
18.706 del za zlate, srebrne in bronaste leve
ter za najbolj prestizno veliko nagrado
{grand prix) v petih kategorijah je pritegni-
la ve¢ kot 8000 obiskovalcev. Na Azurno
obalo so se zopet vrnila zveneca imena, Ze
kar legende svetovnih agencijskih verig in
mlajsi kreativci, ki bi se radi nastavili foto-
grafom na eni od treh vecernih podelitev
nagrad.

Samo projekcija televizijskih in kino ogla-

sov, ki so v konkurenci ve¢ kot 5000 del pri-
8li v oZji izbor, je potekala ves petek, od ju-
tra do vecera. Za ogled tiskanih del, ki jih je
bilo skoraj deset tiso¢, prav tako potrebujes
kar precej ur, ker se mora¥ vmes nekajkrat
odpofiti od izjemne kakovosti natanénih in
ostrih idej. Da bi na$tudiral finaliste iz ve¢
kot 1500 del v spletnem oblikovanju in
ogladevanju, pozabi$ Ze na zacetku. Pri pre-
gledu oZjega izbora del v kreativni uporabi
medijev, kjer je bilo prijavljenih 875 del,
obupa$ po nekaj urah. Mimo razstave di-
rektnega marketinga, kjer je tekmovalo
1209 del, se na koncu sprehodi§ precej hi-
treje, kot si sprva nameraval. O idejah mla-
dih kreativcev pa sploh ne razmilja$ ve¢ -
prevel vsega, sklene Nastja Mulej iz agenci-
je New moment - New ideas company.

NAJBOLJISE NA PLADNJU

Canski festival je prikaz najboljsega, kar je °

bilo v preteklem letu narejenega v stroki,
katere edini namen je ¢im bolje prodajati
izdelke in storitve, podjetja in ljudi. Ni& ve¢
in ni€ manj. Ker pa tudi najvedji oglaevalci
(Procter & Gamble denimo 3ele zadnji dve
leti) ugotavljajo, da je to laZje, ceneje in
pravzaprav enostavneje z veliko idejo kot z
velikim prora¢unom, vsi poskusajo izpelja-
ti salto mortale, s katerim bodo obogateli,
zasloveli v medijih in zasencili tekmece.

Zaradi seznanjanja s smernicami in pregle-
da vrhunskih del je obisk canskega festivala
priporotljiv, ¢e ne kar obvezen, kar seveda
velja tudi za druge festivale, ki so nasli svo-
jo trZno ni%o - naj bodo regionalni, kot je
Golden Drum, ali lokalni, lo¢eni po medijih
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Aljosa in Dominik Bagola ter Matev Klanjsek - tiho so upali na nagrado

ali kategorijah. Tokrat je v Cannesu tekmo-
valo sedem agencij iz Slovenije - Agencija
Arih, Formitas BBDO, Futura DDB, Imelda
Ogilvy, Luna/TBWA, Mediamix in Bojana
Fajmut s svojim Studiem A4. Njihova dela
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Anglezi so odnesli polovico nagrad, prese-
netljivo malo pa jih je odpotovalo v »nag del
Evrope«. Grkom je televizijski oglas za var-
nost na cesti prinesel bronastega leva, Po-
ljaki so ga dobili za splet, Turki pa za izvir-

se zal niso prebila v oZji izbor. Ameri¢aniin no medijsko uporabo.

PREZRTA REGUJA B

Velike nagrade v Cannesu

Najprestiznej$o veliko nagrado za televizijski oglas je dobila agencija TBWA/London s kre-
ativnim direktorjem Trevorjem Beattijemn za Sonyjev PlayStation 2, v katerem ljudje sestavi-
jo ogromno goro, ki simbolizira internetno skupnost igralcev te ra¢unalniske igrice. Vsak
igralec Zeli priti na vrh gore, a tam obstane le nekaj sekund, dokler ga ne izrine bolj3i te-
kmec. Za televizijske oglase sa podelili tudi 34 zlatih levov (najved, kar devet jih je odSlo v
ZDA), 38 srebrnih in 55 bronastih levov.

Prestizni naslov agencije leta je Ze drugi¢ zapored dobila TBWA/Pariz, ki je prehitela agen-
ciji DDB London in 180 Amsterdam.

Novinarsko nagrado je dobil Nikejev televizijski oglas nizozemske agencije Wieden+Ken-
nedy, v katerem izgubi tisti obiskovalec in igralec koSarkarske tekme, ki ostane brez sedeZa.
Agencija DDB London je dobila veliko nagrado za tiskani oglas za Volkswagnov Polo, ki je
tako robusten avto, da se za njim skrijejo policaji med racijo.

Veliko nagrado za zunaniji oglas je dobila malezijska agencija J. Walter Thompson iz Kuala
Lumpurja za plakat z naslovom avtomobil z izstrelki za lokalna televizijo Channel 9 TV. Za
tiskane in zunanje oglase so razdelili 3e 69 zlatih levov.

Ena od velikih nagrad za internet odhaja na Japonsko (za spletno stran korporacije Nec, ki
temelji na podobni ideji kot Arihova novoletna Eestitka izpred nekaj let - v zameno za vsak
nov podpis obiskovalcev na virtualnem listu podjetje posadi pravo drevo), druga pa v Spa-
nijo (agenciji Doubleyou za Nike). V tej kategoriji so podelili 3e 39 zlatih levov.

V kategoriji direktnega marketinga, kjer so podelili tudi 19 zlatih levov, je veliko nagrado
dobila duhovita kampanja agencije Host Sydney za posiljanje kratkih sporotil prek avstral-
skega podjetja Virgin mobile.

Velike nagrade za kreativno uporabo medijev so se razveselili v agenciji OMD Santiago iz
Cila za pivo Cristal. V dogovoru z lokalno agencijo so v nekaj filmov (na primer v Gladiator-
ja, Lepato po ameri¥ko in Vojno zvezd), ki jih gleda njihova ciljna skupina, vkljuéili prizore,
v katerih igralcem postreZejo pivo cristal. V tej kategoriji so podelili 15 zlatih levov.
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NOVE TEKMOVALNE KATEGORIJE
Edino zadovoljstvo v ab¢utku slovenske ne-
opaZenosti in majhnosti je dejstvo, da se ce-
lo sam Cannes ves ¢as bori za status najbolj-
Sega festivala. Zato so leta 1992, po 39 udo-
bnih letih tekmovanja zgolj televizijskih
oglasov, dodali tiskane oglase, pred nekaj le-
i spletne, lani tekmovanje v kreativni izrabi
medija in direktnem marketingu, naslednje
leto pridejo $e radijski oglasi, odnosi z jav-
nostmi in oblikovanje. MoZnosti za dokazo-
vanje bo torej 3 vec.

Slovenske in druge agencije iz regije se
boljsega izkupi¢ka brez dvoma nadejajo na
oktobrskem Golden Drumu, od Azurne
obale, ki se kopa v snobizmu, pa so se
kljub temu poslovili s sveZim kreativnim
nabojem in novimi znanstvi. Precej frustri-
rajode je za kreativce zavedanje, da imajo
malo moZnosti za servisiranje svetovnih
narotnikov s svetovno odmevnimi Kampa-
ﬁjami, pa tudi to, da jim naro¢niki v nasi
dvomilijonski drzavi velikokrat ne dovc.ijo
izstopati s svojim delom in idejami, ki po-
gosto niso slabse od teh, ki na svetovnih fe-
stivalih Zanjejo nagrade in hkrati dvigujejo
prodajo. Najti je treba svojo niso in jo nego-
vati, kot to po¢ne Futura s spletno zakla-
dnico oglagevalskih, oblikovalskih in mar-
ketindkih idej OpenAd, kot je bienalno pet-
dnevno interdisciplinarno sre¢anje Ideas
Campus, Tegionalni oglasevalski festival
Golden Drum in festival mladih kreativcev
Magdalena, meni Mulejeva.

CUSTVA V OSPREDJU

In kaj se je slovenskim obiskovalcem can-
skega festivala najbolj vtisnilo v spomin?
Na primer zavedanje, da najbolj3e rezulta-
te prinada partnerstvo ogladevalca in agen-
cije, ki se v zadnjih letih kaZe kot preboj
izobrazevalnih vsebin. Letos so festival
obogatili z rekordnimi 25 seminarji in nes-
tetimi brifingi izven festivalne dvorane.
Tkanja tesnejsih vezi in izmenjave izku-
denj med agencijami in ogladevalci smo
vajeni tudi doma - v ve&ji meri na Sloven-
skem ogla$evalskem festivalu kot na Gol-
den Drumu.

Ce so se pred §tirimi leti v podjetjih ¢udili
Saatchijevemu prvaku Robertu Kevinsu iz
Nove Zelandije, ki je povzdigoval ljubezen
in ponavljal »lovemark, lovemarke, danes
#e vsi najvedji od McDonald'sa, Hewlett-
Packarda do Procterja & Gambla prisegajo



na ¢ustva. Emotivna kreativnost, emotiv-
no brendiranje, emotivni marketing so
torej zapovedani. Morda tudi zato, ker so
raziskave pokazale, da Zenske opravijo
80 odstotkov nakupnih odlo¢itev, in bi
oglasi morali biti v veliki ve¢ini namenjeni
prav njim. Z grobostjo, nesramnostjo
in hudobnostjo jih ne bodo navdusili. Ne-
Znost, empatija in simpati¢nost so leto3nji
hit.

Ljudje, ki v oglasih nastopajo, niso vet ne-
skon¢no lepi supermani, pa¢ pa so povpre-
¢nezi, torej obid¢ajni judje, kot smo mivsiv
nekem obdobju svojega Zivljenja. Kupci se
s takimi junaki v oglasih laZje poistoveti-
mo. In morda bomo zato ve¢ kupili, taktizi-
rajo oglasevalci in njihove agencije.

INTEGRIRANO KOMUNICIRANJE
Ce je na canskem festivalu odli¢nost (izvir-
nost) v tradicionalno najmo¢nejsih katego-
tijah televizijskih in tiskanih oglasov prica-
kovana, je bil letos najvecji napredek opa-
ziti v mlajsih kategorijah - pri kreativni
uporabi medijev, internetu in direktnem
marketingu.

V primerjavi z lanskim festivalom pa Benja-
min Ivanéi¢, kreativni direktor v zagrebski
agenciji McCann-Erickson, opaZa veliko ve¢

VASKO LOBIRANJE

Slovenska vecerja

"V Cetrtek zveder je Franci Zavrl, partner v

« agenciji Pristop, Slovence v Cannesu povabil
na vecerjo. Ob francoski kuhinji in vinu so
med predstavniki Istrabenza, Zavarovalnice
Triglav, Golden Druma, Slovenske oglase-
valske zbornice, Dela, Pristopa, Agencije 41,
Imelde Ogilvy, hrvaskega McCann-Erickso-
na in New momenta - New ideas company
padali komentarji na ogla3evalsko letino, te-
kmovanje mladih kreativcev, negostoljubno-
sti canskega festivala v primerjavi z Golden
Drumom, turisti¢no drag Cannes, nagrajen-
ce v vseh kategorijah razen v televizijskih
oglasih, ki jih razglasijo v soboto na zaklju-
¢&ni svecanosti, pa tudi o preostalih zabavah,
ki so bile isti ve¢er napovedane, denimo o
ruski zabavi in partiju japonske agencije
Dentsu. Ve¢ kot veljas v Cannesu, na vef za-
bav si vabljen, ve tudi Franci Zavrl. PriloZno-
sti za spoznavanje ljudi iz vseh koncev sveta
tam res ne manjka.
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svezih idej tudi pri tiskanih oglasih. Navdu-
Sile so ga inovativne cenejle resitve z veli-
kim dejavnikom presenecenja in izvirnosti.
Pri tiskanih in zunanjih oglasih kraljuje mi-
nimalizem - manj informacij, kot smo jih va-
jeni na domacih oglasih, in usmerjanje kup-
cev v internet, kjer najdejo podrobnejsa po-
jasnila.

V prihodnje bo integrirano komuniciranje s
kupci $e pomembnejse, med komunikacij-
skimi kanali pa v vlogi favoritov Ivan¢i¢ med
drugim omenja interaktivne preproste sple-
tne pasice in $e pogostejde vkljucevanje do-
godkov v kampanje. Glavni adut po njegovi
oceni ostaja univerzalna ideja, razumljiva v
lokalnem in globalnem okolju, ki s prepro-
stostjo in duhovitostjo preseneca in prepri¢a
kupca.

Z udinkovito kombinacijo moéne ideje in
nezahtevne (cenejée) produkcije, opaZene
pri nekaterih nagrajenih enokadrnih televi-
zijskih oglasih, bi lahko po oceni Sune Tan-
cig, kreativne direktorice v agenciji Imelda
Ogilvy, in Mirana Juridic¢a, tekstopisca v
Agenciji 41, navdusili tudi slovenske naro-
¢nike.

Cannes pa je seveda tudi mesto za iskanje
novih poslovnih priloZnosti. Tako se je Boja-
na Fajmut, specialistka za komuniciranje s
poslovnio javnostjo (B2B - business-to-busi-
ness), ki si Zeli prodreti v Azijo, z japonski-
mi agencijami pogovarjala o tem, da bi njen
koledar v obliki filma za proizvajalca filmov
Fuji uporabili na svetovni ravni. Njen izziv
je prodor v Azijo, pri tem pa je najtezji oreh
prav graditev partnerskega odnosa s tamkaj-
$njimi agencijami.

Suna Tancig in Benjamin Ivanéié sta v Cannesu iskala kreativce
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PREIZKUSNJA MLADIH
KREATIVCEV

V Cannesu so se v tekmovanju 17 timov mla-
dih kreativcev za spletni oglas pomerili tudi
oblikovalka Tjasa Kastelic in tekstopisec Do-
minik Bagola iz Pristopa ter MatevZ Klanj3ek,
kreativni direktor v Pristopovi agenciji za in-
teraktivne resitve Renderspace. V 24 urah so
morali zasnovati in oblikovati spletni oglas, v
katerem so na podlagi navodil Global Busi-
ness Coalition on HIV/AIDS, zveze 150 me-
dnarodnih podjetij v boju proti aidsu, top me-
nedZment opozarjali na aids kot ekonomski
problem. V pasici se je najprej pokazalo vpra-
Sanje »are you positiveZ, ki mu je sledil od-
govor »HIV is none of your business«, za njim
pa $e rdeta pentlja, ki simbolizira boj proti
aidsu, kot kravata poslovneZa. Cetudi njiho-
vo delo ni bilo nagrajeno, so mladi kreativei
zadovoljni s svojo resitvijo, pogreali pa so
komentar Zirije na svoje delo. )
Cetudi ta privilegij pripada le nagrajenim de-
lom, se kreativcem in ogladevalcem splaa
prihajati v Cannes. Kapitalizem je tekma, v
kateri ni pocitka. Zadnji ne zaostanejo, za-
dnji umrejo. Zato je krik letos najbolj zazele-
nih gostov v Cannesu (naro¢nikov, seveda):
»Ljubimo vas, potrebujemo vas in smo tu, da
vas razumemo,« lahko dvorezen me¢. Ni ¢u-
dno, da so se ogladevalci, z njimi pa tudi
agencije, 3e bolj zatekli v delo kot kadarkoli
poprej. Njihov slogan je namre¢ bil »samo
delo, nobene plaze, kjer se je trlo ljudi le na
velernih zabavah. LeZernemu posedanju na
canski plaZi, v restavracijah in v dvoranah je
dokonéno odklenkalo. Konkurenca pa¢ dela
svoje. A



