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Dusko Drakalski: Zelimo za svaku New Moment agenciju
po jednog lava u Kanu!

prije 5 sati Intervju dana

Regionalni kreativni direktor agencijske mreie New Moment New Ideas Company u Kan putuje
motorom, u éijem malom gepeku zadnjih godina u regiju donosi lavove. U ovom razgovoru
pokusava odbraniti sebe od nagrada i sopstvenog ega...

Razgovarao: Ekrem Dupanovic

Prije dvije godine za portal sam vodio jedan od najnecbiénijih intervjua u Zivotu. New Moment
Skoplje je 2013. podine osvojio titanijumskog lava u Kanu za kampanju 10 metara udaljeni.
Informaciju sam dobio iz Kana u popodnevnim satima. Iz Skoplja sam dobio i spot. Odmah sam ga
poslao Goranu Milicu na Al Jazeeru. Nakon par minuta Goran me nazvao i kazao kako Zeli naruditi
satelitski link iz Kana i direktno prenositi trenutak kada New Moment dobija jednu od najvecih
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nagrada na najvecem svjetskom festivalu kreativnosti. U meduvremenu ve¢ je digao na noge
dopisnika u Skoplju i pri¢a je mogla da krene.

Kada je pofetno odusevljenje minulo na svim stranama, dva dana nakon dodjele nagrade, odlucio
sam napraviti za portal intervju s Dusanom Drakalskim, kreativnim direktorom agencije New
Moment Skoplie i regionalnim kreativnim direktorom agencijske mreze New Moment. Poslao sam mu
mail, a on mi je odgovorio da je na putu iz Kana za Skoplje i da se vozi na motoru. PredloZio je da mu
ja posaljem pitanja, on ¢e na sljedecoj pumpi gdje ima internet odgovoriti, pa da mu nova posaljem
tako da ga sacekaju na narednoj pumpi... Tako je od pumpe do pumpe kroz ltaliju i Sloveniju nastajac
odli¢an intervju. U jednom sam ga mailu pitao gdje je lav i ko mi ga moie uslikati? Dule je odgovorio
da je lav u gepeku njegovog motora i da ce ga izvaditi i slikati na slijedecoj pumpi.

Na ovogodiinjem kanskom festivalu New Moment (Beograd i Skoplje) osvojio je dva lava | to nam je
bio povod za novi razgovor sa Duletom Drakalskim.

MEDIA MARKETING: Kada smo razgovarali prije dvije godine, nakon osvajanja titanijumskog lava,
kazali ste da cete jednu godinu pauzirati i da onda idete ponovo po lava u Kan. Posrecila su vam se
dva. Da li ste oba ocekivali?

DUSAN DRAKALSKI: Ne seéam se da sam rekao da éemo pauzirati. | realno nismo. Proéle godine imali
smo short listu. Imali smo dosta posla, a i dosta smo udili, ja sam bio €lan Zirija. Tamo se dosta naudi.
U svakom slucaju, to je iskustvo koje necu zaboraviti. Ali se¢am se da sam u jednom intervjuu s
tobom rekao da je ideja da svaki New Moment office osvoji lava. Poceli smo polako da to realiziramo,
Ima joi mnogo da se radi.

MEDIA MARKETING: Kan vas izgleda oboZava?

DUSAN DRAKALSKI: Kan ne oboZava, Kan vas tesko i zabelezi da postojite.Tamo ste brojka izmedu
20.000 ljudi i 40.000 radova. Morate imati dobre stvari da bi vas Kan oboZavao. A to je teiko.
Pokusacu da objasnim koliko je to mukotrpan proces, nisam siguran da ¢u sve pomenuti ali pokusacdu
da vam dam nekakvu sliku. Nedavno, kada sam se vratio iz Kana, u jednom razgovoru s prijateljem
(Emil Zakhariev) pricali smo bas o tome, o razvoju kreativnosti i festivalima... | meni se ginilo da
imamo baolji rezultat u Kanu nego na svim ostalim festivalima.

MEDIA MARKETING: Pretpostavijamo da se on nije sloZio s tom ocjenom...

DUSAN DRAKALSKI: | nije. Rekao sam mu: ,Znaé éta, godinama smo slali na druge festivale i skoro
nista, u Kan Zaljemo tri godine i imamo tri Lava. Cini mi se da nam je rezultat u Kanu bolji.” A on mi je
odgovorio: ,Zaboravljas da su sve te godine $kola koju si pro3ao i verovatno da si tada slao u Kan
moZda bi isto ne bi bilo nista. Zaboravljas da si tada spavao u ofisu danima da bi neéto napravio. Ta
energija se tek sada vidi. Nije do festivala, vise je do posvecenosti.”

MEDIA MARKETING: Cini se kao logiéno objainjenje...

DUSAN DRAKALSKI: Da. Zaboravio sam sve te momente kad smo danima i noé¢ima radili. Se¢am se da
je Cistacica pomislila da sam alkoholiar kad me naéla kako spavam u ofisu s deset praznih flasa vina, i
bacila ih, a to su bili dizajni koje sam spremao za sutragnju prezentaciju. Ima puno kreativaca koji me
ne vole jer sam ih prisiljavao da radimo do bola. Neki od njih vide su voleli svoj privatan Eivot nego
mali ofis u Skoplju u kojem smo vide boravili nego u nasim domovima. Cak sam zamalio i arhitekte da
tako naprave skopski kreativni office da ligi na stan u kojemn neko Zivi.

MEDIA MARKETING: Ispada da je sve nekako stvar izbora...
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DUSAN DRAKALSKI: Iskreno sve njih razumem. Svako ima pravo na svoj izbor. | svaki izbor je lep na
neki nafin. Moj izbor je bio da ovo radim i niko mi nije kriv. To sam odlufio sam, ma koliko bilo
ispravno ili ne. Ostali delovi mog Zivota mnogo su patili zbog toga, Uvek iza svakog uspeha postoji
nekakva Zrtva, pitanje je da li to moZemo podneti.

MEDIA MARKETING: Da se vratimo na pitanje...

DUSAN DRAKALSKI: Znati, mnoge su irtve podnete da bi se desilo to oboZavanje. Ja bih radije rekao
da Kan ne cboZava nego vas pronalazi. Nade vas rad u toj masi radova i izdvoji ga, onda neki mladi
kreativci koji rade po agencijama cboiZavaju rad, a ne vas, ne znaju ni ko ste niti treba da znaju.
Gledaju radove koji su nekakav putokaz buducnosti u ovom biznisu.

MEDIA MARKETING: Kada sumiramo va3 boravak u Kanu, €ini se da je malo filmskih reZisera koji se
mogu pohvaliti takvim skorom: do sada ukupno tri lava. Ako nastavite ovako trebat ¢e vam
posebna vitrina za sva ta priznanja?

DUSAN DRAKALSKI: Ja ne mislim da mi radimo priznanja i da radimo zbog priznanja. Mislim da je to
vaian deo naseg uspeha. Trebate najiskrenije zaboraviti nagradu u procesu rada i baviti se procesom.
Treba da vam nagrada ili bilo 5ta drugo na neki nacin bude nepotrebna da bi proces dobio na znacaju.
Iskreno, €esto sam u Zivotu pomiiljac da odbijem nagradu. To se de3ava kada si mlad i buntovan,
moida i pomalo gnevan i Zeli$ pokazati da ti to nije bitno. Kada se divié Jean Paul Sartreu, ili Marlonu
Brandu, kako su odbili Nobelovu nagradu i Oscara, Onda sam Zeleo i ja odbiti... Pokazati svetu da to
nije nidta vaino. Biti deo te buntovnitke grupe koja Zeli promeniti svet. Ali ovo sam negde nasao na
internetu i mislim da je taéno: ,Odbiti nagradu dizanje je veée galame i publiciteta od njenog
primanja.” Osim ako nemas nekog opasnog razloga da iskoristis taj publicitet, ako to vidim odbio bih i
dalje.

MEDIA MARKETING: Nagrade su zavodljive ali i opasne: uspavaju laureate, gode im egu, ali ne i
kreativnosti...

DUSAN DRAKALSKI: Cuo sam interesantnu pricu o njemackoj agenciji koja svake godine pred Boii¢
napravi pogreb svojih lavova, tigrova i ostalih metalnih Zivotinja i nagrada. Pokopa ih u dvoriste, tako
da im vitrina na pocetku godine uvek bude prazna. To je dobro za kreativce, da znaju da ne velicaju
sebe i svoj uspeh, jer se veoma esto Eovek zasiti sam sebe, pomisli da je uhvatio muda od... | onda
ne moie i¢i dalje, postane spomenik, kao i ta statua u vitrini, ugusen u sopstvenoj slavi. Ima mnogo
primera ljudi koji su ugu$eni u sopstvenom uspehu, uvek misle da su svemoguci i pate od Hristovog
kompleksa (All | touch is gold).

MEDIA MARKETING: Dakle, vi govorite o svojevrsnom discipliniranju ega...

DUSAN DRAKALSKI: Bai tako. Iskreno, ne Zelim podledi nagradama. Ne Zelim misliti mnogo o
proslosti, jer ti onda vreme prolazi tako da si preckupiran sopstvenim uspehom. Valjda postajes neki
svoj istoriCar i bavis se preterano sobom, ali na pogresan nacin. Bavis se nekim uspesima koji vise nisu
prisutni. Mislim da je samokrititnost vaina. Ne kafem da ne treba voleti sebe, ali nikad onako kako
nas roditelji vole | oprastaju nam sve. Ja sebi ne Zelim oprastati sve 5to €inim, jer samo me to gura
napred. Ne mislim o vitrini vec o procesu rada. Na jednom predavanju na Golden Drumu
demonstrirali smo vreme trajanja primanja nagrade: 30 sekundi. Treba vam mnogo nagrada da
ispunite fivot time. | da osvojite sve na svetu, nedete imati vide od dva sata. A gde je ostalo vreme?
Tamo treba pronadi sebe, u procesu rada, Napraviti projekte koje su dobri i biti zadovoljan time.
Iskreno volim mnogo nadih projekata koji nisu uzeli nikakve nagrade, ali neki od njih doneli su nam
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mnogo posla. | da je vitrina puna lavova, puna istorije, kada o njoj budemo pricali nakon 15 ili 20
godina, voleo bih da ta vitrina bude od lkee ili nekog stolara. Tako bi balans bio prisutan.

MEDIA MARKETING: Ostanimo jo3 malo kod nagrada. Moiete li se osvrnuti na protekle tri godine i
objasniti 5ta donose kanski lavovi: ugled, profit, priznanje, mog... ? Jesmo li sve nabrojali?

DUSAN DRAKALSKI: Kanski lavovi donose sve, i niéta u isto vreme. Verovatno treba znati kako da
iskoristite njihov potencijal. Ma Balkanu je to tefko, neki kaiu i nemoguce. Mislim da je skromnost
vaina stvar i da klijent to oseti. | mislim da je vaino da ne delimo posao na nagradivani | dnevni.
Pamtim jednu Sakijevu re¢enicu koju sam razumeo na svoj nacin. On je govorio da dobre stvari nalazi
u kanti za smece. Ono 5to pokuSavam godinama je da dirty daily job, taj dnevni posao bude
nagradivan, da ta veza izmedu dnevnog posla i festivala bude 5to je moguce jaéa.

MEDIA MARKETING: Kako to izgleda u praksi?

DUSAN DRAKALSKI: Kreativci dnevni posao ¢esto odrade §ljakerski i éekaju njihov veliki projekt. 5
godinama sam naucio da taj veliki projekt nece nikada doéi. Da se taj projekt stvara u svakom novom
posliéu, svakoj novoj kampanji koja vam se na pocetku €ini kao gubljenje vremena.. Volim da nasi
klijenti budu svetski renomirani, da osete da posao koji smo napravili za njih ima svetsku slavu. Znate
li 3ta znaci da TELMA TV osvoji Lava? Mala televizija iz Makedonije ima besplatan PR u Kanu, Tu je
veza za koju pitate.

MEDIA MARKETING: Sve je do kraja jasno...

DUSAN DRAKALASKI: Cilj je omoguciti profitabilnim klijentima da osete svetsku slavu. Sta mislim kad
kaiem profitabilni? Neprofitabilne awareness kampanje koje osvajaju lavove su ok, i treba ih imati, ali
kad uspete da nagradu osvojite za klijenta koji ostvaruje profit ili ima bilo kakav produkt, onda ce i on
osetiti 5ta to znadi, videce sebe u svetskim novinama i osetice potrebu za dokazivanjem. Mali Rom,
tokoladica iz Rumunije, postao je svetski poznat brend zahvaljujuéi Adrijanu Botanu, McCannu i
njegovoj ekipi. Cijele godine sve svetske novine pisale su o tokoladici za koju nismo znali da uopite
postoji. Treba se potruditi da u Kanu balkanske brendove napravimo svetskim. Da napravimo
kampanje koje ée izadi s Balkana i osvojiti svet. Treba izadi s tog izoliranog trZista koje nije tako veliko
i treba uvek misliti da je to moguce. Pogledajte Dumb Ways to Die. Od obiéne kampanje za metro
napravili su sad i lutke koje se prodaju. Kampanja je pofela ostvarivati profit. Balkan je region Ciji
Zitelji Cesto pljuju po njemu. To se mora konafno promeniti | napraviti ovaj region primerom. Imamo
prelepe probleme za refavanje, ali trebamo da ih redimo.

MEDIA MARKETING: Neki laureati kazu da su festivalske nagrade mat s dvije odtrice, jer su tek
strukovno priznanje koje samo u rijetkim prilikama fascinira klijente. Bilo je i takvih slucajeva da
nakon nagrade izgube klijenta, koji im kaZe da nece kampanju za iri, nego za potrodace, odnosno
triiste...

DUSAN DRAKALSKI: Klijenti ne trebaju biti fascinirani vadim nagradama vec radom koji donosite.
Mnogo klijenata na Balkanu nema nekakvu vezu sa Kanskim festivalom i to se verovatno moie
popraviti. lzgubiti klijenta nema nikakve veze s Kanom, Kan vam ne garantira ugovor s bilo kojim
klijentom. Kan samo potvrduje da ste napravili dobar posao, ali ne garantira da cete to i u buduénosti
raditi. Mnogi reditelji imali su peh nakon osvojenog Oscara, tako da sama nagrada ne pomaie mnogo
vaioj buduénosti, vec samo definite vasu proslost i pokazuje kako ste radili, a ne kako cete da radite.
To naravno morate pokazati dalje u svakoj novoj kampanji koja dolazi. Tako da svi ti laureati koji kazu
da su nagrade mac s dve oétrice verovatno su planirali miran tok dogadaja nakon nagrade. Ali
nagrada nije penzija.
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MEDIA MARKETING: Da li ste i ove godine lavove osvojene u Kanu, kuéi vozili na motoru, kao 5to je
to bilo prije dvije godine, kada ste osvojili Titanijumskog lava?

DUSAN DRAKALSKI: Nazalost, ovi lavovi alju se nakon festivala, samo se Grand Prix, titanijum i zlato
uzimaju na sceni. Ali nekako sam zadrZao tu tradiciju da tamo dodem motorom. Y&R ima preko 100
ofisa u gitavom svetu i svake godine osvaji vise od 70 lavova, a Titaniumski lav jos je uvek jediniu
Y&R mreii na svetskom nivou. Nadam se da cemo to popraviti.

MEDIA MARKETING: Motor je vasa velika ljubav. Kao i svaka druga velika ljubav, i ova ne moie
proci bez velikih padova. | vi ste nedavno doZivjeli pad s motora? Kako ste proili?

DUSAN DRAKALSKI: Lo3e. Pao sam zato 5to sam ja bio kriv. Slomio sam kljuénu kost, bele drobove i
dobio jo% dosta rana... 13ao poslom do Skoplja, ali... Ne znam da li bih vie o tome govorio. Motor mi
je nekako previse liéna stvar.

MEDIA MARKETING: Ali je neodvojiv dio Vaseg Zivota, pa i posla. Zato moramo jo malo. 5ta jetou
vasem bicu 5to vas toliko privlagi motorima?

DUSAN DRAKALSKI: Privlati me vise sloboda negoli sama masina. lli bar nekakva ideja o slobodi.
Misam uopste od onih likova koji sebe identificiraju s nekom maginom. Me mogu se, kao ostali bajkeri,
drufiti s [judima zato $to imaju motor. Jednom sam se vozio s Lazarom Sakanom i imam samo jednog
prijatelja s kim vozim u grupi. To je Nenad Lozovi¢ Ne3a, sjajan menadier New Moment Sofija. Nikad
nisam vozio niskim drugim. Ali Nega mi je prijatelj ¢ak i da nemam motor. Mi radimo zajedno,
prijatelji smo i to je naia veza. Motor je samo ufivanje, festo | sredstvo poslovnog puta, 3to pokazuje
na neki nacin nasu ludost. Ali to nas opusta i ini srecnim.
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MEDIA MARKETING: Ljubav prema motorima podrazumijeva otvoren duh i hrabru osobu spremnu
za istraZivanja, avanturu i rizike. Znadi, tu su na jednom mjestu okupljene sve one karakteristke
koje se traie od uspjednog i motnog kreativnog direktora. Kako vi vidite tu vezu?

DUSAN DRAKALSKI: Ako nemate niéta protiv, vise bih pri¢ao o slobodi. Sloboda je neéto éto je vaino,
ali sloboda je i velika odgovornost... Sloboda je da kaZete ljudima ponekad i ne3to 3to ne Zele da Cuju,
Vakno je da se ta sloboda oseti u vasem tonu komuniciranja, ali da ljudi ne pomisle da ih vredate.
Sloboda ne podrazumeva da ste slobodni da kaZete svasta, tu leii odgovornost onoga biti slabodan.
Mo za tu se slobodu treba boriti. Imali smo cesto situacije u kojima ubedujemo klijente da je nesto
dobra za njih, da trafimo slobodu kemuniciranja. Ovih dana sam skontao da ljudi ponekad i ne vide
ita je tagno sloboda. Eto telefon je bio primer. Meki ljudi ne vide da je vaZno biti slobodan samo zate
Sto su fanaticno privrieni nekoj grupi.

MEDIA MARKETING: Regionalni ste kreativni direktor agencijske mreie New Moment New Ideas
Company. Moiete |li nam objasniti 5ta to u praktiénom smislu znagi? Jeste li raspoluceni, da li je
cajtnot vase prokletstvo, nedostaje li vam slobodnog i profesionalnog vremena? Nije lako voditi
¢ak ni samo jedan projekt, a kada su tu Srbija, Makedonija, BiH, Crna Gora, Zagreb, Ljubljana i
Sofija, onda se sve umnogostrutuje...

DUSAN DRAKALSKI: Da, nedostaje mi vreme. Osobito na privatnom planu. Zivot mi se mnogo
promenio od kad sam na ovoj funkciji, i jo3 se menja. Mnogi prijatelji me ne zovu festo, znajudi da
sam negde, ali ne znaju tagno gde. Ma podetku putovanja, mnogi ljudi po ofisima New Momenta ne
znaju 5ta tatno radim. Secam se kako me Nemanja Vucinic pitaoc u Beogradu: A Eekaj 5to ti radis?"
Meni licno dosta je naporno da ujedinim region. Nalazim neku moju logiku zasto to radim, ali nisam
siguran da to mogu objasniti. U svakom slucaju veliko je iskustvo putovati po raznim agencijama |
videti kako se ljudi snalaze na razlicite nadine, isto tako probati da shavate razlicitie probleme.

MEDIA MARKETING: Dobro pitanje, 5ta tafno radite?

DUSAN DRAKALASKI: 5to se profesije tite, imam jednu pricu, ovaj put s mojom bakom. Ona do kraja
Zivota nije znala 5ta taéno radim. Nije kontala zasto mene stave u novine, zasto dajem intervju ako
radim reklame. Sta ima sad jo% da se falim kad imam tako bezvezni posao koji bruka porodicu. Nisam
ni bankar ni doktor, a nesto tamo kao objainjavam. Nije skontala zasto sam ponekad rediser, ili neito
drugo, pa onda me zovu kreativni direktor, mislila je da je moja profesija jako beskorisna. Pitala je 5ta
ima da direktoruje& kreativnost. Uvek me pitala kako mi dan izgleda. 5ta ja to radim tamo, ita se
defava? | Eudila se da sam jedan dan na kastingu, drugi dan u kancelariji, nekad se javim iz nekog
hotela, a nekad iz neke druge zemlje. lednom u Zagrebu ovo sam rekao Davoru Bruketi, a on me
iznenadio, ima istu pricu. Njegova baka je mislila da aranZira izloge po Zagrebu. Kako godine prolaze i
kako napredujete u funkciji sve je teie da i sami to znate, jer dolazite do stadijuma kad treba da sami
sebi odredujete prioritete. Menadieri su u jos teioj poziciji jer njihov zadatak da otkriju 5ta je to
prioritet pocinje na samom startu. Divim se menadZerima koji znaju gde da vode ljude. To je vrhunski
talenat.

MEDIA MARKETING: KaZu da se uspjeinim menadZerima i kreativcima prvo ogade putovanja. Pa
tek onda mobilni telefon. Kolika je va3a godiinja kilometraia, da li vodite evidenciju?

DUSAN DRAKALSKI: Vodim malo. Godiinje prodem, sa svim prevoznim sredstvama, oko sto hiljada
kilometara. Motorom prodem oko trideset hiljada, autom isto, a ostalo je avion. Mobilni telefon:
nakon mnogo kritike mojih bliskih saradnika da samo zurim u taj telefon, refio sam da napravim neki
raspored. Na jednom skupu u Berlinu sam €uo da proseéni éovek uhvati svoj telefon minimum na
svakih 45 minuta. Zelim da to promenim, ali tetko ide. Zivimo u svetu komunikacija, taj svet ima
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pozitivnih i negativnih strana. Gledajudi film Up in the Air zapamtio sam ono kada Clooney rauna
koliko vremena provodi u avionu i kako da to skrati. Mogu reci da tih Sezdesetak hiljada koje vozim su
otprilike 25 dana... Mesec dana od 12 meseci ja negde vozim. To me uplagilo. Tako sam poceo
koristiti to vreme. Zadam sebi neku temu (brif ili kampanju) dok negde idem i Zelim da je redim dok
tamo stignem.

MEDIA MARKETING: Porazgovarajmo malo o vasoj skopskoj agenciji. Makedonija je vjerovatno
zanimljivo i izazovno, ali i turbulentno triiste...

DUSAN DRAKALSKI: Makedonija je malo triiste. Turbulentno jeste. Ali, pre svega, Makedonija je
zanimljiva advertising scena, imajudi u vidu da je tamo sve moguce. Makedonija je jedina koja ima
tako snazan portfolio na Balkanu, ima tri lava. | to titanium, zlato i srebro. Takvim portfoliom ne moze
se pohvaliti ni jedna balkanska zemlja, eventualno Rumunija, ako se broji kao balkanska onda je ona
prva. Nas ofis odigrao je znacajnu ulogu u razvoju advertising scene u Makedoniji. Mnogo
makedonskih advertising agencija ima kreativne direktore koji su prvo poéeli raditi kod nas. Mnoge
agencije pocele su osvajati nagrade po festivalima sledeci nag primer. Poslat ¢u vam sliku
NewMoment ofisa Skoplje. Nas kreativni sektor je mali, ali izgleda kao berbernica. Mi smo okacili sve
diplome po zidovima,

MEDIA MARKETING: Kako se agencije pona3aju u atmosferi politicke nestabilnosti? Ovo pitanje ne
vaZi samo za Makedoniju, €ini se da je godinama aktuelno i u Bosni i Hercegovini. A ni susjedi nam
baZ nisu idealno sredena druitva...

DUSAN DRAKALSKI: Politika silno utie na advertising. To su razni uticaji, u svakoj zemlji. Mnogo
advertising agencija ima kontakt s politikom, ali ih mnogo | nema. Mi se trudimo da budemo
neutralni. Da radimo svoj posao bez uticaja politike. Neki politiCari otkrili su mo¢ advertisinga pa ga
ohilno koriste. Mada mislim da je interes politicara vise vezan za medije. Nekako svi politicari misle
da se agencije mogu napraviti (opasna greska), a da mediji moraju da budu kontrolisani. To je druga
skupa greska. NaZalost, mediji na Balkanu su u najvecoj mjeri pod kontrolom politike. Mislim da
trebamo svi raditi da se to promeni. To nije posao za pojedince, to je ujedinjenje koje se tek treba
dogoditi. Mediji su moé, ali mediji su oni kojima treba content, to ne treba zaboraviti. Content je ono
ito mi smidljamo, a &esto bogati mediji kafu da mogu sami, pa onda kupe content negde sa Zapada.
Ali ¢e se to promeniti, Balkan je prebogat pricama, moramo koristiti te price, tu nasu istoriju koja bi
promenila nasu buduénost, ako je na pravi natin koristimo.

GLOBALNI BIZNIS: , Advertising je globalni biznis i mnogo zavisi od publike. Nije dZaba to Sto se svi u
Kanu hvale koliko ljudi je videlo kampanju, koliko njih je kiiknulo lajk na njihov projekt. Na kraju dana
nas biznis mere rezultati i ne volim kada kreativci kaiu da ih ljudi ne razumeju. Niko nije obavezan da
vas razume, vasa je obaveza da budete razumljivi.”

MEDIA MARKETING: Osim 3to je politicki nestabilna, Makedonija je istovremeno i malo, pri tome
ekonomski nerazvijeno drustvo. Eto dakle, dvostrukog izazova za agenciju?

DUSAN DRAKALSKI: MoZda bismo bili mnogo uspeéniji kada bismo imali veéu zemlju. Ali je nemamo.
Makedonski ofis ima sjajnog menadiera. To je 5a3a PeSev. On je uspeo da napravi atmosferu tako da
taj makedonski tim uspe na triistu svojom kreativnoicu. Verujem da kad bi taj ofis bio u nekoj vecoj
zemlji, da bio bi uspeiniji. Triite vas ogranicava. Zamislite da ste muziéki producent i trebate
organizirati koncert, Ako je to koncert za 100 ljudi, dovoljno vam je imati dva zvuénika, Ako
organizirate koncert za 100.000, onda je to ozbiljno ozvuéenje. Agencija je tu muzicka oprema. Jer je
agencija ona koja oglasava. | njena veliina vezana je za tréiste.
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MEDIA MARKETING: Postoje li ikakvi izuzeci?

DUSAN DRAKALSKI: Postoji izuzetak kada je recimo agencija iz male zemlje: Austrija na primer ima
osam miliona stanovnika i nije velika. Ali njemacki jezik govori 90 miliona ljudi, take da ta agencija
ima moc¢ zbog potencijalnog triitta u Njemackoj. Svi mi na Balkanu Zalimo se da smo mali. Advertising
je naZalost globalni biznis | mnogo zavisi od publike. Nije dZaba to 5to se svi u Kanu hvale koliko ljudi
je videlo kampanju, koliko njih je kliknulo lajk na njihov projekt. Na kraju dana nas biznis mere
rezultati i ne volim kada kreativci kaZu da ih ljudi ne razumeju. Niko nije obavezan da vas razume,
vasa obaveza u ovom poslu je da budete razumljivi. Makedonija kao izazov? To i nije neki izazov, to je
sudbina. Mi bi bili drugadija agencija s istim ovim kapacitetom kojeg imamo u Makedoniji bilo gdje u
svetu. Mi tréimo s kamenom na ledima &itav na$ Zivot, dok drugi jure oko nas.

MEDIA MARKETING: Ponekad mislim da su lo3e i siromaine driave tek rezultat nedovoljne
kreativnosti njihovih politickih lidera. 5ta mislite da li bi se tu uspjeli snaci kreativni direktori
ogladivaékih agnecija?

DUSAN DRAKALSKI: Iskreno, ne bih se nikad bavio politikom. Ono 3to znam je da lideri trebaju da
budu kreativni. Cesto to moie biti neki savetnik koga nema po novinama. Ali lideri uglavnom odaberu
pogresnog savetnika, onog koji im kaZe da su najbolji i koji hrani njihov ego pogresnim podacima.
ledan od mojih dugometrainih scenarija za film koji sam napisao bavi se tom temom. Politika i
marketing. |deju smo zajedno smislili Sasa, Filip i ja na jednom rucku. | ideja je super, ali joi me prati
fazon — reklamdzija snima reklame, tako da ce taj film tesko stici na platno.

MEDIA MARKETING: Ipak ne moZemo pobjedi od politike...

DUSAN DRAKALSKI: Politika je neéto 5to sam kao mlad dosta mrzeo, a sada podinjem da je razumem,
i to samo pomalo. Mada mislim da su politicari blizi menadierima nego li kreativcima. Veci deo
njihovog posla je planiranje, dok kreativac kad planira onda svoju energiju navedi na jednu stranu. Na
primer, budZet trpi zbog produkcije ili ideje. Kreativac moie biti savetnik ali ne i sam premijer.
Ispricavam se svim kreativcima koji su dobri planeri, sigurno da postoje i takvi i onda bi moZda bili
bolji politi¢ari. Ali ako i jeste tako, svi smo odabrali svoje profesije i ne vidim zasto bi uzimali sad
nogometasa da igra basket ili nekog cvecara da otvara buregdiinicu. Jednostavno svi trebaju biti
dobri u onom ito rade i trebaju da vole svoj posao. To je za mene vainija definicija, da budes odan
onome ito radié i da se trudid éto vide. Cesto se na Zapadu profesija ne menja u familiji. Zapad je pun
porodi€nog biznisa, a kod nas svako Zeli biti neito drugo, ito je lepo na neki nadin ali to znadi da uvek
potinjete od pofetka. Prvi put sam sreo Marka Cremonu u Moskvi, on je tada imao 42 godine i rekao
mi je da je njegov otac bio kreativni direktor u Italiji. Meni je to bilo toliko €udno, jer kod nas ova
profesija postoji od nedavno. Mogu redi da sam negde izmedu prve i druge generacije kreativnih
direktora. Kreativni direktori uglavnom nemaju familijarni biznis. Pogotovo ne kod nas na Balkanu,
gde svi Felimo biti razliiti pa £ak i od nade porodice. Ali se sve to menja, eto Zarko Sakan je moida
prvi primer s Balkana gde se tradicija nastavlja.

MEDIA MARKETING: Dakle, da se koncentriramo na kvalitet...

DUSKO DRAKALSKI: Odavno mislim da na Balkanu postoji ogroman broj ljudi koji rade neéto
privremeno. Odnosno, imaju privremenu profesiju. Oni su predvideni za neki drugi posao, za
predsednika driave ili neito slicno, ali eto sad sluajno rade neito drugo, kao vlasnici restorana il
konobari, svi se bolje razumeju u tude profesije i probleme. Mogao bih to i za sebe da kaiem, volim
film, a radim reklame. | ja pripadam tom balkanskom mentalitetu. Iskreno mislim da je na$ problem
isporuciti kvalitet. Jer svi mi pustamo da nam Zivot prode dok €éekamo pravi posao, prave ideje i prave
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stvari da dodu. Treba biti odan profesiji, makar i ako imate neki drugi plan i da to &to radite trenutno
—radite najbolje sto mozete.

MEDIA MARKETING: Posto stalno jurite po regiji, kakve razlike uvidate medu triistima, klijentima i
agencijama?

DUSAN DRAKALSKI: Vidim vite komunikacijske razlike nego agencijske. Svako triiite ima svoju
komunikaciju koja se provlaéi kroz medije. Godinama pravim spisak tih stvari, bele#im u svom tefteru
te razlike. Imam podelu na outdoor, copy, film, digital. Objasni¢u samo za copy (pisane forme, slogani
i hedlajni) jer objainjenje za sve kategorije traZi mnogo vremena i prostora. Ali copy mislim da je
dosta vezan sa strategijom, a strategija dolazi od miljea triista.

MEDIA MARKETING: Vjerovatno ¢e to zanimati sve nase Citatelje. Krenimo od Bugarske...

DUSAN DRAKALSKI: Svako triiite ima svoj komunikacijski pe€at. Bugarska je nekako izolovala svoj
marketing, godinama &ak i njihov reklamni «Faran» festival kaie: Najbolfe u Bugarskoj, Tako da je
citava komunikacija fokusirana samo na Bugarsko triiste, koriste se lokalnim insightom, esto je
nerazumljiva ako je pogleda neki stranac. Cak i da razumete bugarski jezik, ponekad vam treba
Bugarin da vam objasni ono 5to moZete da procitate na bilbordu, ali ne moZete da razumete smisao
jer je totalno lokalan. 5to bi rekao Jure Apih, Genious Locci ili, moida, Genious Local u ovom slucaju,
fko pogledate Rusiju, ona je jos izolovanija i ima model sli€an bugarskom advertisingu, ali jog manje
razumljiv za strance.

MEDIA MARKETING: Idemo dalje... Srbija?

DUSAN DRAKALSKI: Srbija je otvorenija i komunikacija je razumljiva i van zemlje, verovatno zato 3to
mnogi brendovi u Srbiji Zele regionalno trziste, mada je u Srbiji igra s jezikom duboko usla u copy.
Moja teorija je da to dolazi od igre s jezikom koju ljudi u Srbiji koriste svakodnevno, sve te shatro,
utro varijante napravile su da slogani i hedlajni imaju rimu, budu malo pevljivi kad ih izgovarate, svi
nekako koriste taj model. Ne kaZzem da je to lose, ali Cesto se dogodi da neka rima ili neki pevljivi
slogan poklope strategiju samo zato &to dobro zvuce.

MEDIA MARKETING: Dodosmo i do Makedonije...

DUSAN DRAKALSKI: Morate biti stra3an pisac, genijalac da biste u Makedoniji pustili slogan ili hedlajn
s rimom, u protivnom svi bi vam se smejali. Makedonski advertising koristi sluibeni jezik za
komunikaciju, imate utisak da su bilboardi s nekim serioznim tonom, vrlo malo se koriste Zargon ili
rima. Moida nas je to nateralo da u Makedoniji pravimo humor i produkciju kako bismo izbegli tu
dozu serioznosti koju makedonski advertising ima.

MEDIA MARKETING: Hrvatska?

DUSAN DRAKALSKI: Hrvatska je mnogo promenila svoj advertising. Nedto £to je u bivio]j Jugoslaviji
verovatno bilo jedna celina, sad je sasvim drugacije. Meni se zaista svida da Hrvatska ima dosta
dizajna u advertisingu. Malo je i slobodniji u smislu kemunikacija. Nikad mi se nije dogodilo da
refiram sexy reklamu za mobilnog operatera osim u Hrvatskoj. Ne moZete videti ovcu u crkvi kako
peva za BoZi¢ ni na jednom od ostalih triita. | OK mi je ideja koju promovira tamoinja advertising
scena, BalCannes. To mi zvudi kao pokusaj nekakvog ujedinjenja. 5 druge strane veoma festo £ujem
da Hrvatska ne pripada Balkanu, ¢ak i od nekih ljudi koji aktivno ugestvuju na BalCannesu.

MEDIA MARKETING: Poseban sluéaj, Bosna i Hercegovina...
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DUSAN DRAKALSKI: Ono sto ne razumem je da Bosna premalo koristi pe¢at svog humora. Meni je
Bosna bila najduhovitija zemlja u bivioj Jugosalviji. Malo toga se vidi u kampanjama. To je silno oruije
koje Bosna ima i treba se ito vide koristiti.

MEDIA MARKETING: Da li svi zajedno izlazimo iz krize ili ima razlika?

DUSAN DRAKALSKI: Cini mi se nekako da svi nalazimo svo] put. Ima jos nesto sto je vaino, a to je da
svi nekako Zelimo da budemo razli€iti. Svi stvaramo neke nove stvari ovde na Balkanu, s ¢ime se ja ne
slaiem. Neko stvara novi jezik, neko novu istoriju, svi imamo potrebe da se ito vise udaljimo, umesto
da se ujedinimo. Mi smo svi mala triiita i jedino ako se ujedinimo kao jedno triiste mogli bismo biti
konkurenti ostalim regionima.

MEDIA MARKETING: Ve¢ imate mnogo iskustva na razli€itim trZistima. Prisutni ste i u Bugarskoj,
gdje New Moment ima jaku agenciju. Dok radimo ovaj intervju vi ste u Sofiji, radite na jednom
velikom pitchu. U zadnje vrijeme agencije iz regije otvaraju svoje agencije po Evropi. Vrlo su
konkurentne i s idejama i s cijenama. Razmisljate li da se New Moment mreZa prosiri na neka
atraktivna trzista?

DUSAN DRAKALSKI: To smo odavno probali napraviti. | jod uvek se radi na tome. Imamo ideju da se
proiirimo, ali mislim da se prvo trebamo ito bolje ujediniti. Da napravimo da NM funkcionige kao
jedna celina, pa tek onda da razmisljamo o drugim trZistima. Otvaranje agencije u svijetu rizican je
poslovni potez u smislu hode li se investicija isplatiti.

MEDIA MARKETING: 5ta mislite, da li bi se agencije u regiji mogle udruzivati na takvim projektima?
Tri agencije udruZe kapital i ljudske resurse i krenu u novi biznis. Da li je to jedan od mogucih
poslovnih modela za regiju?

DUSAN DRAKALSKI: Ako mene pitate, jedino to unistava taj model su ljudske osobine. Ego, pohlepa
i ostale loSe zapovesti. Ja mislim da je moguce, ali s druge strane je nemoguce da se ljudi ovde
dogovore. To verovatno neki psihoanaliticar moie odgovoriti. Da smo mi Zeleli zajednicku sudbinu,
jo3 bismo bili Jugoslavija a ne osam, devet pa i deset neozbiljnih zemalja. Ne znam dokle cemo se
deliti. Godinama se mucim da razumem Balkan, ali mi tesko ide. Mi uvek menjamo pravila igre. Ali da
je moguée vidite i po agencijama u regionu. Bruketa i Zini€ otvorili su agencije u Austrijii u
Azerbejdianu, c¢ujem da imaju plan iéi jos dalje. To je dokaz da se moie.

MEDIA MARKETING: Da se vratimo jo3 malo u Kan. Vi ste tamo veé¢ domadi. Imate li stalne
kontakte, prijatelje s kojima se vidate svake godine i imate li uopée vremena za to?

DUSAN DRAKALSKI: Ja sam u Kanu od 2012, godine. Imam kontakte iz mreze Y&R-a, alii s mnogo
drugih ljudi, Wieden & Kennedy... Rado vidam prijatelje Jaimiea Mandelblauma, kreativnog direktora
koji je digao Y&R- CEE [centralnu i istofnu Evropu) na najviii nivo do sada, Marca Cremonu koji je
sada presao u Goagle, Marca Do Nacimenta, jednog od najboljih art direktora, Ruia Alvesa
juZnoafrickog genija i jos mnogo njih.

MEDIA MARKETING: Koji ¢e vam susret ove godine posebno ostati u sjeanju?

DUSAN DRAKALSKI: Cekajudi prijatelja na zakazani doruéak u Carltonu, sreo sam Al Gorea. Reko sam
mu: ,Good morning Mr. President.” Odgovorio je : , Thank you...”

MEDIA MARKETING: Da li ste imali vremena da poslu3ate neko predavanje, koje vam je najvise
ostalo u sjefanju i zasto?
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DUSAN DRAKALSKI: Da, vidic sam dosta predavanja. Neka od njih su velika, ali uopite imam utisak da
nisu bila bolja od 2012. godine. Verovatno mi se malo pomerio kriterij imajudi u vidu da idem tamo i
slusam najbolje lekcije. Looking glass, Silverstein, J.0liver, to bih izdvojio ove godine. Interesatno je
da Kan nekad dovede ime poput Marylina Mansona, retka prilika da vidite kako neka zvezda
razmislja. Monica Lewinsky govorila je ove godine, pre dve godine na istoj sceni govorio je Bill
Clinton. U Kanu je vaino ici na lekcije, moZete propustiti koji parti ali lekcije su vaine. Pune baterije,
otvaraju vas da mislite na stvari na koje pre niste mislili.

MEDIA MARKETING: Da li vas je neko posebno razofarao?

DUSAN DRAKALSKI: Da. Razocarao me print Ziri. | mislim da nije samo mene razotarao. Kad je print
firi u Kanu prezentirao nagrade, mogli ste ¢uti zviduke u dvorani. Kan ne oprasta. Glasajuci morate
stvarati buducnost, a ne proilost. Print Ziri ove je godine izabrao neka resenja za koje treba seriozna
analiza da li je to zlato ili ne, ali to su festivali. Trebate pailjivo gledati 5ta je dobro i ne uzimati zdravo
za gotovo da je sve ito je nagradeno nabolje na svetu. Svaki festival, pa €ak i Kan, ima nesto lutrije u
sebi. Jednom sam na Golden Drumu sreo Davida Drogu. | tada sam, kao mlad u ovom biznisu, imao
problem s time $to su Elanovi Zirija kreativni direktori. Ma Zurki nakon njegovog predavanja prisao
sam | malo smo razgovarali. Pitao sam ga zaito je #iri sastavljen od kreativnih direktora, ne misli li da
je to problem i da svi ti, koji su Elanovi Zirija, ne iele nagrade. Odgovorio mi je da je to kvaka 22, oni
bi najbolje odredili buduénost, ali mogu i da profule imajuci sopstveni interes. Godine 2013. u Kanu je
bile izlofeno pismo Davida Droge kao predsjednika Zirija, u kojem objainjava sistem glasanja ostalim
clanovima. Zapamtio sam to pismo, taj recept kreiranja buducénosti u ovom biznisu. Trudim se da
budem sto manje razocaran, da prihvatim greske i da se borim do kraja da ovaj biznis u€inim 5to je
moguce humanijim... Ono 3to mislim iskreno jeste da je ovaj region pun neiskoristenog potencijala.
Svi mi ovde smo sve manje uplaseni i sve viSe felimo da nam kudi bude lepie, tu lefi potencijal
oplemenjivanje balkanskog regiona u svakom biznisu, ne samo u advertisingu. | mislim da ¢e se to
promeniti. Da ¢e taj potencijal uskoro videti celi svet.
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