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Pete I je vmnohych

ohladoch unikatny
zjav reklamnej branze >

VysSe 20 rokov aktivne pésobim v slovenskej reklame. VySe 20 rokov
sledujem vSetky tie zmeny v kreativnom priemysle. Menia sa technolé-
gie, menia sa mediatypy, menia sa strategické postupy a kreativne tech-

>od zaciatku svojej kariéry stdle po-
sobi v tej istej agenture, o je v slovenskej reklame jav nevidany. Je
to typicky self made man, kedZe vystudoval strojarinu, ale zlakal

niky. VSetko sa meni a vSetko je inak. Ale jedna vec sa za cely ten L. . . L

¢as nemeni: mo6j obdiv k ludom schopnym tvorit §pi¢kové vizualy. Ako ho svet komunlkacnejlbran%e, kde post.upne rgzvu%l Svo) V|zu'a|ny
clovek, ktory sa priméarne venoval a venuje praci so slovom, som neraz talent. Jeden z Petrovych napadov patril medzi prvé slovenské re-
fascinovane sledoval, ako myslienky a slogany dostévaju konkrétnu klamy ocenované aj na zahrani¢nych kreativnych festivaloch. Svoj
obrazovu podobu. Ti najikovnej$i vizualci dokazali tymto obrazo- vysoky kredit v branZi zaroCil gj v pozicii Prezidenta ADC Slovakia
vym stvarnenim uputat pozornost ludi, rozpovedat im pribehy znaciek (Art Directors Club je prestiznym zdruzenim top kreativcov slo-
a nahradit jednym vizualom desiatky slov. ~>Dakujem za priestor &a- venskej reklamy). Je dlhoro¢nym kreativnym riaditelom Wiktor
sopisu PrintProgress vyspovedat top art directorov slovenskej reklamy Leo Burnett - agentury, ktora ziskala najviac oceneni Agentura

a predstavit vam ich najlepsie prace. Moje §pecidlne podakovanie patri

roka. Zaroven je drzitelom ocenenia Filip, ktoré ziskava kazdy rok
aj Vladimirovi Yurkovicovi za vytvorenie vizualnej podoby AGU.

jedna osobnost slovenskej reklamy.

Vlado Slivka >>>Creative Director, MARK BBDO Bratislava No a akokolvek ide o jedného nekonfliktného mierumilovného
¢loveka, par rokov dozadu spdsobil svojim logom doslova celo-
slovensku polemiku a rozputal vasne aj ¢elnych politikov krajiny.

aji kreativny koncept kampane ndsle Uznate sami, Ze nikoho iného som si nemohol vybrat ako prvého

pretaveny do konkrétnych v i ovom a je zodpovedny za textovii strdnku hosta nového serialu AD:graﬁ k:um.
veci, Art Director zodpovedd za vizudlnu strdn ime, aj Art Director moZe vymysliet’
headline kampane a naopak Copywriter moZe prist’ s vizudlnym ndpadom.

S laskavou podporou spoloénosti

]
Tlag serialu AD grafik|um No. 01/2020 je realizovana
E U R u PAPI E R na papieri SAPPI RAW 170 g/m? od spoloénosti
Europapier Slovensko, s.r.o.
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Klient: Wiktor Leo Burnett « Idea&Art Direction: Peter Kacenka
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Predstav sa nam troma vetami...

Rad skusam a objavujem nové a nemam
rad rutinu. Nelutujem veci, ¢o som spravil,
ale prileZitosti, ktoré sa nenaplnili. Som op-
timista a verim, Ze pokial sa budem zabavat
tym ¢o robim, nezostarnem :-).

Ako si sa dostal k reklame?

Zlomovy moment sa udial na vysokej
Skole. Uz v tretom ro¢niku som viedol kruzok
propagacie. Pocas revoltcie som spoznal ludi
okolo Wiktora. Sietkou sme tlacili plagaty
a vlakom NezZnej revoltcie ich rozvazali
po Slovensku, aby sme aktivizovali dalSie
mesta. Vtedy som si uvedomil, Ze je to nieco,
¢o ma velmi bavi. Samozrejme, nie to roz-
vazanie. Praca, ktorou dokaZzem menit svet
okolo seba, je to neuveritelne vzrusujuce sa
o to minimalne pokusat.

Ako vnimas kvalitnu art direction?

Je to o kreativite a hladani jednoduchosti
a Cistoty. Je mi jedno v akom médiu. Na za-
¢iatku je vzdy napad, ktory je vSak ako neob-
ruseny diamant. Dobr4 art direction dokaze
z neho vytvorit jedineény skvost. Priemerna
len obyc¢ajny kameni.

AKiste si pamétas na Basila (pozn.: Basil
Mina - dlhorocny regionalny kreativny ria-
ditel siete Leo Burnett), ktory zvykol svojou
nezrozumitelnou angli¢tinou ¢asto hovorit,
Ze prili§ vela art direction dokaze napad za-
bit. To si stale pamatam. Jednoduchost je to,
k ¢omu vzhliadam a stale ma bavi hladat ju.

Ta jednoduchost si celkom pekne pouzil
napriklad vo svojich ,hokejkach®...

Ked hovoris$ o tych hokejkach, bol to
z viacerych uhlov zaujimavy projekt. Ja som
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do neho najskor vosiel ako ¢lovek, ktory
spoluorganizoval vyberové konanie na di-
zajn nového symbolu slovenskej hokejovej
reprezentacie.

Ako agentura sme robili niekol'ko komu-
nika¢nych projektov pre Slovensky hokejovy
zvaz. Tam som sa stretol s Vladom Janc¢ekom
(pozn.: vtedajsi $éf marketingu SZLH)

a bavili sme sa o potrebe uchopit slovensku
hokejovu reprezentaciu z pohladu fanusikov-
ského a marketingového. Jednou z veci, ktoru
otvoril, bola jeho predstava o potrebe nového
originalneho symbolu, ktory bude reSpek-
tovat hrdost a Statnu prislusnost, a zaroven
bude nekopirovatelny. Statny znak na dre-
soch §portovcov ma nesporne svoje miesto.
Je nositelom silnej emécie a symboliky, no

z pohladu originality a prileZitosti s nim
pracovat je to problém.

Vzdy, ked sa za¢nu hokejové majstrov-
stva sveta, sme svedkami toho, Ze sa vSade
predavaju “rovnaké” dresy a $aly so Statnym
znakom a to doslova “za pat korun”. Kedze
Statny symbol méze volne pouzivat ktokolvek,
vytraca sa komunika¢na vyhoda pre sponzo-
rov a partnerov podujati. Kto na tom straca, je
v hokeji nielen zvaz, ale cely slovensky hoke;j.

0Od zaciatku sme vedeli, Ze to nebude
lahka tloha. Oslovili sme renomovanych
dizajnérov, ktori maju za sebou skvelé veci,
spravili sme tender. Vac¢Sine sa zadanie pacilo
a citili vel'ku prileZitost, ale aj zodpovednost,
pretoze uloha naozaj nebola lahka.

Priebeh vyberu to potvrdil. Vzniklo
niekol'ko velmi peknych a zaujimavych
konceptov, no kazdému nieco chybalo.

V kocke, dostali sme sa do bodu, kedy sme
mali niekolko zaujimavo $tylizovanych slo-
venskych znakov, no ani jeden neprekrocil
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executive creative director, Wiktor Leo Burnett
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hranicu, kedy sme si mohli byt isti, Ze je
hokejovy a bude sa dat zaregistrovat tak,
ze ho nebude moéct pouzivat nikto bez
vedomia zvazu.

Nedalo mi to. Citil som zodpovednost, ale
aj chut ten projekt dotiahnut do konca. Zacal
som si kreslit. Kreslil som si pri kazdej prile-
zitosti. Neslo to pustit z hlavy. A ako to byva,
odrazu to prislo. Jednoduchy napad.

Teda pre tych, ktori nahodou nepoznaju
histoériu tohto medializovaného pripadu,
taideabola jednoducha - vystavat

slovensky znak zo zdvihnutych hokejok.

Ja mam hokej velmi rad, hoci mi karié-
ra hokejistu nebola sudena, srdcom som
hokejista (smiech). A plne sa stotoZiiujem
s tvrdenim, Ze Zijem v hokejovej krajine.

Ked som sa prepol do polohy tvorcu, pytal
som sa sam seba, preco si hovorime, Ze sme
hokejova krajina? Je za tym euféria a nadSenie,
ktoré prezivame, ked nasi vyhravaju? A ¢o je
symbolom tohto uspechu. Tak to celé vzniklo.

Takeé to nakoniec bolo jednoduché.
Hrdost, nadSenie a viera v tispech pretavena
do symbolu zodvihnutych hokejok.

Vsetko to do seba zapadalo, bolo to
jednoduché a tak to mam rad. K uvedeniu
nového symbolu vzniklo aj také emotivne
video, ktoré celu ideu vysvetluje v kontexte
doby, ktorou si novodoby slovensky hokej
presiel. Nesie jednoduché posolstvo. Verim,
ze pokial neprestanu u nas mali chlapci dvi-
hat hokejky vysoko, stale budeme hokejova
krajina.

Pravda je taka, Ze logo muselo napokon
ustupit politickym tlakom. Ale teda mozno
sme sa dostali k dalSej vlastnosti vyraznych



prac: Ze sa o nich diskutuje, polemizuje,
vytvori sa okolo nich velky buzz.

Vedeli sme, ze akokolvek to logo bude
vyzerat, vznikne okolo neho diskusia. Ved
sme na Slovensku. Pocta tu opét patri
Vladovi, ktory do toho od zaciatku §iel
naplno a mal jasnu predstavu - ciel, ktory
sledoval. Samozrejme, keby to logo nemalo
napad, odstrelili by ho Iudia na prvu a bolo
by vymalované. Ale aj z prieskumov nam
vychadzalo, ze novy symbol ludia prijimaja
pozitivne. Davalo nam to istotu, Ze z pohla-
du fanusikov to nebude také zlé.

7ial, velmi rychlo sa ukazalo, e cely
projekt vznikol v nespravnej dobe. MoZzno
stacilo rok pockat. Ale tlacil ¢as, zavazky
a boli sme pred majstrovstvami sveta.

Z tohto pohladu bola idealna doba. Cesi to
dokazali vyuzit. My sme na to este ako na-
rod nedorastli. No ja mam stéle radost, ked
to logo vidim na drese, hoci len symbolicky
na mieste “vyloziek” (smiech).

Apropos, ked'uz sme pri takychto
kontroverznostiach, je to casty tkaz,
Ze vyrazné prace koncia takto?

Z mojich skusenosti je to skoér vynim-
ka. Dizajn ma otvarat velké témy a dobry
dizajn postvat spolo¢nost a ucit ju kulture
vizudlneho prejavu a vnimania sveta okolo
nas. Pekny, pacivy a funkény dizajn plni
konkrétnu objednavku, ktora je oc¢akava-
na. Pokial dizajn rozdeluje, mdze to byt aj
dobrym signalom, Ze spolocnost je zrela
sa opat posunut. Otvara akasi Pandorinu
skrinku. Vyru$uje, je drzy a provokuje.
Nuti nas zaujat postoj. Ja sa nepovazujem
za provokatéra, no obdivujem tvorcov, ktori
to dokazZu a posuvaju tak hranice vnimania
aj toho, ¢o je dobry dizajn.

Asi je to aj o tych znackach, ze niektoré maju
vo svojej DNA akosi viac tej provokativnosti
aidu viac na hranu, napriklad legendarny
brand United Colors of Beneton.

Beneton je pekny priklad, aku silu ma
a ulohu plni komunika¢ny dizajn. Jeho
tlohou je vhodne zabalit silné posolstvo
s cielom vyvolat zelanti emdciu. Je to kuriér,
ktory ti doruéi spravu tak, Ze si ju chces
vypocut a nejako zareagovat.

Ak by to v§ak bola len prazdna a sa-
moutcelna provokacia, ten kuriér dostane
maximalne tak po papuli.

Dobra rada nad zlato. Aka by bola
tvoja rada pre mladého zacinajuceho
grafika/dizajnéra od self made
mana, ktory vystudoval strojarinu
a okrem nesporného talentu sa musel
za pochodu v§etkému naucit sam.

Mozno to vyznie staromddne, ale odpo-
rucam premyslat a kreslit si. Trapit hlavu
a okamzite vizualizovat svoju predstavu. To
mi vzdy napovie, ¢ije cesta dobra a ¢i ten
napad stoji za to. Zabudnut na v§etky Pho-
toshopy a jeho filtre. Ak svoj napad nevie§
nakreslit, tak je zbyto¢né mu venovat extra
¢as leStenim.

Klient: Hubert Sered' « Idea: Peter Kagenka ¢ Art Direction: Raffo Tatarko, Peter Kadenka ¢ Fotograf: Martin Fridner
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Klient Union « Copywriting: Peter 170 » Art Direction: Peter Kacenka, Stefan Andrejco



SLOVENSKY
HOKEJ

Klient: SZL'H « Idea&Art Direction: Peter Kac¢enka

Vo vagich autach Nagi ludia vdvehuid 3i
bijii srdcia nasich ludi. et A

vagim autam.

Kazdy den premyslame,
ako zdokonalit vase auto.

e ]

Klient Volkswagen Slovensko ¢ Idea & Art Direction ¢ Peter Kagenka ¢ 3D artist: Ociacia
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Tu si ma inSpiroval k otazke tykajlicej sa tvojho
napadu, ktory si ja asi cenim najviac. Bola to
praca, ktora medzi prvymi ziskala pozitivny
ohlas aj na zahranicnych kreativnych sutaziach.
Velmi jednoducho si zadefinoval napad pre
Hubert Sered;, Ze stopou po oslave st dierky

v strope. Vies nam k tomuto bradatému napadu
povedat viac, kedZe Slo naozaj o pracu, ktora tak
zarezonovala a vybocila z klisé svojej kategorie?

Sranda, mojou prvou spomienkou na tuto
pracu je pocit, ked mi prisli pod ruky diapozi-
tivy, ktoré sa v tom Case, ked napad vznikol,
zvyKkli posielat na kreativne sutaze. Zdalo sa
mi, Ze tie didky su hrozné, Ze to ma nemozné
farby a Ze sa to urcite nikomu nebude pacit.
Nagtastie som sa mylil (smiech).

Ja si vlastne ani nespominam, ako ten na-
pad vznikol. Viem len, Ze to bolo obdobie, ked
sme zacali v agenttre podporovat kreativitu
s volnym zadanim v ramci internej kreativnej
sutaze. Chcel som vtedy velmi vyhrat. Napad
som prihlasil napisany len par vetami na A4-
ke, no veril som, Ze je to ono, Ze odtlacky
po vystrelenych §tuploch na stropoch su
stopy zasadnych okamihov v zivotoch Iudji,
pri ktorych je Hubert s nimi.

Ktoru zo svojich prac povazujes
za taku svoju srdcovku a preco?
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Samozrejme, hokejové logo, lebo ma to
naozaj bavilo. Bolo to vzrusujuce a citil som
pri tom velku zodpovednost za vysledok. Ale
velmi rad spominam aj na projekt, ktory sme
robili spolu pre Dunaj.sk. Vychadzal z tvojho
jednoduchého napadu spéjat ré6zne miesta
s nazvami knih.

Ked sa na to pozeram s odstupom ¢asu, ta
kampan predbehla svoju dobu. De facto na to
vtedy ani neexistovali kategoérie na kreativ-
nych sutaziach a pojem integrovana reklama
esSte nikomu ni¢ nehovoril. Strasne ma bavilo
vymyslat tie exekucie, spajat knizky s kon-
krétnymi miestami a vo finale vytvorit akysi
happening. Paradoxne to bol ten typ kam-
pane, kde to celé bolo postavené na jedno-
duchej art direction. Len typografia i¢elovo
vytvorena na mieru toho-ktorého miesta.

Mne sa pacilo napriklad aj to, ako sa
vtedy kreativne pracovalo s billboardom
ako mediatypom, ktory sa da rozobrat
amozno s nim robit vSetko mozné.

Ano, to bola doba, kedy sa tento typ
pristupu k nosicu, ako je billboard, bral ako
inovativny. Mne sa v§ak pacila najma robust-
nost tejto kampane. Pestrost médii a kazdé
bolo tailor-made, to aj dnes povazujem
za unikatne.
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Bol to paradny teamwork, vela sikovnych

ludi prispelo k uspechu tej kampane. Ak

by sme sa ale pozreli na konkurenciu, koho

z artackej branze uznavas? Vedel by si

menovat ludi, ktori posuvaju tvoje vnimanie?
Mojim dlhoroénym suputnikom v reklame,

ale aj superom, s ktorym sme sa vZdy dotaho-

vali, bol Rasto Michalik. Jeho pracu som mal

vzdy na radare. Paradoxne som mal to §tastie,

Ze som mu robil oponenta diplomovej prace.

Ale ¢o?! Diplomovka...to je hortica téma:-)

Bola to celkom velka vec a zaroven sranda.
Bol som vo veku, ked som si ani neuvedo-
moval vaznost tohto poslania. Aj preto sa
z oponenta stal poc¢as obhajoby obhajca. Rasto
koncil §kolu kratko po nastupe k nam vo WLB
apoziadal ma o oponenturu. Vtedy riesil,
ako tému diplomovej prace, vizualny Styl
novovzniknutej TV Markiza. Mal som pocit,
Ze pri jeho obhajobe sa odrazu niektori ludia
nespravali fér. Vyc¢itali mu, Ze na §kole prezen-
tuje komerény projekt. Citil som povinnost
podrzat ho. Specialne, ked ako §tudent urobil
kus dobrej roboty.

Dalsim majstrom svojho remesla je Martin
Bajanik, dizajnér, ktorého som tiez mal moznost
spoznat uz v ¢ase, ked robil vo WLB. Velmi sa
mi pacijeho vytvarny prejav, hravost a lahkost.

Klient: Dunaj.sk « Idea & Copywriting: Vlado Slivka ¢ Art Direction: Peter Kacenka



A ¢o fotograf, s ktorym rad spolupracujes?
Dobré fotky sa dnes robia lahko. Preto

je kazdy fotograf. V reklame v§ak mas§ moz-

nost fotit aj s ludmi, ktori to naozaj vedia.
Mam rad spbsob spoluprace, aky som si

skusil s Luciou Robinson, s ktorou sme fotili

kampan pre Orange. Neodolatelny tismev

Gorana Tacevského. Nadhlad Mata Frid-

nera, alebo bohémstvo Martina Machaja.

Fuska bola velké, ro¢né fotenie seridlu

1DV ekt s T o — fotiek s Vladom Yurkovicom, Martinom
za 4 Sk mbZete za 4 5k sa mbzete Crepom, Vladom Jedli¢kom a Goranom. No
upiect jeden chutny kolac aZ 200 hodin holit anezabudnem na obdobie, ked sme s Ja-
o bl I it 0 POl el T op S e g G s i B oy nuszom Schindlerom fotili jednoduché veci
i e T e e e na dvakrat. Neuveritelné. Najskor prebehlo

pripravné fotenie, samozrejme, naostro
a po schvaleni klientom o dva dni neskér
sme fotili to isté, tentokrat naostro, naostro.

Klient: ZSE « llustracie a Art Direction: Peter Kacenka = PRT <
Uz sme spominali billboardy a vSeobecne

outdoor okolo nas. Ludia reklamu neraz
vhimaju cez toto médium, ktoré sa neda
vypnut. Ked'sa ale pozrieme okolo seba,
vidime vela podpriemeru. Cim to je, ze
ta kvalita outdooru je taka nizka?

Billboard jednoducho prestal byt pré-
miové médium. Stala sa z neho inzertna
plocha ako v nejakom lokalnom platku. Aj
sa s nim tak naklada, je zahustovadlo medi-
alnej polievky, predava sa na kila.

Vdaka svojej velkosti a umiestneniu je

3 1 VWS sl sraTpe 1 VWS sl sraTpe

za 4 Sk’ moZete za 4 Sk’ mézZete pri svetle najviditelnejSim médiom. A tak kazdy, kto
az 50 hodin poéivat hudbu lampy &ftat aZ 3 000 mindt ma nejaky ten gros na komunikaciu, si hned
il el s i i meeis b i S i iy i ek trufne na billboard.
e e i e el el e o e e Ten je ¢asto obtazkany mnozstvom
informacii a nevkusnym dizajnom.
Je to akoby si si doma nevkusne vymalo-
val. A ked v tom ZijeS par dni, zvyknes si.

Suvisi to podla Teba aj s tym, Ze taka
ta klasicka tlacova reklama nema
idealne casy a ten digital ju valcuje?

Vébec nie. Ved sa pozri na to, ¢o sa deje
v digitale. Najde§ tam presne to isté, nieke-
dy dokonca eSte vacSie zafalstvo. Ma to ta
vyhodu, Ze na to nemusis§ pozerat mesiac
cestou do prace.

Rozumiem. Spytam sa este inak. Zijeme dobu
digitalnu. Veci sa deju v realnom €ase, vSetko
|| e . je na webe. Do akej miery vnimas siimrak

l l I ' ] | e ‘ tlacovej reklamy ako aktualnu zalezitost?

- ' -.-.-— T e s Vidis z jej pohladu nejaké svetielko

na konci tunela? Ma vébec buducnost?
Sthlasim s tvrdenim, Ze vinu na tom vset-

kom nesie fenomén doby a spésob, ako dnes

konzumujeme informacie. No stéle je velka

skupina Iudi, ktori si radsej vezmu do ruk

knihu alebo ¢asopis, nez ¢itacku alebo tablet.
Ja milujem knihy a $pecidlne tie, ktoré

maju dobry dizajn. Milujem komiksy, lebo

v nich citit ¢lovecinu, a mam rad ilustracie

- 'L‘ a fotky a pracu s typografiou.
.- ' ' ' \ Hltam ich a in§piruju ma. A verim, Ze aj
| | - W ; o , S o
‘ e W W ludia, ktori nerobia v naSom odvetvi, maju
- - | ] . .. dobry dizajn radi. Trochu inak, mozno si to

.. len neuvedomuju, no podvedome vedia, ¢o
- : je pekné a ¢o nie. Tym chcem povedat, Ze

verim, Ze cesta spéat na vyslnie aj pre tlaco-
vu reklamu je dlazdena krasnym a dobrym

n -
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kde ini pontkaji plochu, my ponukame priestor akzent media

Klient: akzent media  Creative Direction: Raffo Tatarko * Art Direction: Peter Kacenka



a miestami aj provokujucim dizajnom.
Mobze§ si to vSimnut v drahych ¢asopi-
soch a publikaciach. Mnohé vsadili na dobry

dizajn a vyZzaduju to aj od reklamy. 'udom
sa to paci, a vtedy si za priestor moze§ pytat
vac§ie peniaze.

Dobre. A ked'to otocime a pozrieme sa
na to, ¢o dobré priniesol digital?

Reklama sa vzdy snazila oslovit Iudi tam,
kde su. No aludia st dnes na internete a veci
konzumuju cez socidlne média. Tak je tiplne
prirodzené, Ze reklama sa taha za nimi.

Ked sme zacinali, reklama bola displejom.
Znacky nam hovorili “tu som, toto je dobré,
kup si to”. Potom prisiel ¢as kampani (televi-
zia, rozhlas a print), kedy sme ukazali ludom
produkt a spajali ho s emodciou. PretoZe to
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story behind

Veci a ludia sa nestretaji nahodou.

Ked sme v roku 2009 pripravovali velkolepu
kampari pre Orange a tocili spot s Maridanom Hossom
v Toronte, mal som moznost zazit na vlastnej kozi,

v akej obrovskej tcte a poblazneni dokazu ludia
vzhliadat k ¢loveku, ktorého paradoxne v hokeji

tie najvacsie momenty este len ¢akali. Mal nalepku
hraca, s ktorym sa tim siahajtci po Stanley Cupe

k jeho dosiahnutiu nedostane. Hral poslednu sezénu
za Detroit a stal na prahu velkych momentov

v Chicagu. Bol stredobodom pozornosti, kam sme sa
pohli, a ja som citil nesmiernu hrdost na to, Ze aj ja
som z tej malej hokejovej krajiny ako on. O 10 rokov
neskdr to bol prave on, kto sa postavil za novy symbol
hokejovej reprezentacie a stal pri mne, ked sme
symbol a nové dresy predstavili verejnosti.

pomahalo vytvarat silnejsie puto. Nasledovalo
obdobie, kedy sa znacky snazili vtahovat ludi
do svojho sveta, alebo zmysluplne vstupovat
do toho ich. Zistili, ze nestaci tovar ¢i sluzbu
len ukazat. Bolo treba poziadat o pozornost

a na oplatku nie¢o ponuknut. Ziadali sme Iudi
o Cas, ktory ndm boli ochotni venovat.

Digital so sebou priniesol dalsi posun.
Dnes si uz nestaci u ludi pozornost len vyzia-
dat. Znacky robia vSetko preto, aby sa s nimi
Iudia podelili o to najcennejsie, kontakt.

Moznost byt dlhodobo a v intenzivnom
spojeni s Iudmi, je to, ¢o digital znackam
ponuka. A reklama je nastrojom, ako na to.

A o zlé so sebou priniesol?
Dobre, teraz budem chvilu hundrat ako
¢lovek, ktory vnima, Ze jeho dospievajuce

dieta na nete travi vela ¢asu. Pytam sa ho,
ako je mozné, ze dokaze pozerat hodiny
na typka, ktory robi hluposti? Preco neuro-
bi radSej nieco, aby bol on ten typek, na kto-
rého budu pozerat ini, ¢o dokaze? (smiech)

Vela internetu berie mladym fantaziu.
Kfmi ich kvantom obsahu, kazdy si tam
najde svoj level zabavy. Neraz to ubija
kreativitu, maximalne ide o snahu napo-
dobriovat.

No a ¢i mi to nieco vzalo z toho reklamné-
ho pohladu? Cas. Cas na premyslenie.

Vsetko sa deje rychlo. Okamzite vies, ¢i si
sa trafil alebo nie, spidtna viazba je okamzZita
a vytvara velky tlak. Online je svet, kde treba
reagovat, lebo druhu Sancu uz nedostanes.
Preto su ¢asto veci prvoplanové a nepremys-
lené. A potom mrzia.

Klient: Orange ¢ Idea & Art Direction: Peter Kacenka « Copywriting: Vlado Slivka

=

&

yiC

Videl som koniec sveta

konto orange

PRE PRINTPROGRESS, CASOPIS PRE POLYGRAFIU A SUVISIACE ODVETVIA. AUTOROM PROJEKTU JE VLADO SLIVKA. GRAFICKY PRIPRAVUJE YURKOVICDESIGN - S.R.0.




