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ORA-ITO
NA POCIATKU
S30L0 LOGO

Text: Nina GaZovicova
Foto: archiv ORA-ITO

= Back Up, 1999. Virtualny produkt
pre Louis Vuitton, publikovany na
strankach €asopisu Jalouse.

ORA-ITO (vlastnym menom Ito Morabito), ,wunderkind“ sicasného
francizskeho dizajnu sa narodil 4. aprila 1977 v Marseille. Pocha-

dza z prominentnej umeleckej rodiny, jeho otec Pascal Morabito

je znamy parizZsky dizajnér a klenotnik.V roku 1995 zacal studovat
dizajn na Ecole de Création et de Design (dnes Créapole). Stidium

v nasledujicom roku prerusil. Ako 21-ro¢ny zaloZil vlastni obchod-
nu znacku ORA-ITO. Pod tymto menom, ktoré je anagramom jeho
priezviska vystupuje aj ako stikromna osoba. Na prelome milénia sa
celosvetovo preslavil sériou virtualnych projektov, faloSnych vyrob-
kov svetovych luxusnych znaciek. V roku 1999 zalozil vlastné sttidio
a zaCal sa naplno venovat dizajnovaniu redlnych produktov. UzZ v ra-
nej faze svojej kariéry pracoval pre najznamejsie spolo¢nosti (Adidas,
Heineken, Cappellini, Artemide). Jeho navrhy ziskali najprestiznej-
Sie ocenenia.V roku 2011 mu bolo udelené vysoké statne vyzname-
nanie - Rad umenia a literatury. V jeho portféliu je zastipeny pro-
duktovy dizajn z oblasti elektroniky, mobilnych technolégii, Sperkov,
mody, kozmetiky. Pravidelne pracuje pre najprestizZnejsie svetové na-
bytkarske a dizajnové spolo¢nosti,ako Zanotta, Cappellini, Artemide,
B&B Italia, Frighetto. Programovo sa venuje dizajnu a architekture.

AKTUALNE

Na po¢iatku bolo logo

ORA-ITO verzus Louis Vuitton, Apple, Nike, Bic.

to francuizskeho dizajnéra za¢ina odkazom na jeho
Lrozéirenie bojového pola“ smerom ku konceptual-
nemu, virtualnemu dizajnu. Prirodzene. Neznamy
21-roény mladik, hoci zo zndmej umeleckej rodiny,
si roku 1999 na svoju strdnku zavesil fotografie 3D
objektov - inovativnych, ale fiktivnych, neexistuji-
cich produktov luxusnych nadnarodnych znaciek.
Realizacie si véimli odborné ¢éasopisy, neskor za-
kaznici, ktori sa dokonca dozadovali ich zakipenia
a ORA-ITO sa cez noc sa stal hviezdou prvej velko-
sti.Tak sa zrodil prvy mytus sti¢asného (virtualne-
ho) dizajnu. Sam autor ho rad oZivuje vyjadreniami,
Ze za svoju slavu vdadi internetu, novym technolo-
giam a drobnému napadu, ktory vznikol cez noc.

V skutoénosti Ora-1to po zanechani akademického
stidia dizajnu praxoval v niekolkych architek-
tonickych studiach. V tom ¢ase stretol na jednej

z vernisazi Rogera Viviera (1907-1998), legendu
franuzskeho dizajnu, svetoznameho navrhara
obuvi, ktory navrhoval topanky pre hviezdy ako
Ava Gardner, Marlene Dietrich, Jackie Kenne-

dy, Elizabeth Taylor ¢i The Beatles. Vivier oslovil Ita
s navrhom spoluprace, cheel dodat svojej znacke
mladistvej&i vzhlad. Ito sihlasil, nemal viak vela
¢asu a tak prvy z navrhov realizoval virtualne - len
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ako pocitacovy 3D model, inspirovany Vivie-
rovym tylom. Bol to odvézny krok, virtuilny
dizajn” bol v tom ¢ase vyuzivany v zasade len
v leteckom a automobilovom priemysle. Prave
tu sa zrodila Itova idea virtualnych projektov,
ako aj rozhodnutie vytvorit vlastni znacku.

Onedlho zacal spolupracovat s novozalozenym
undergroundovym ¢asopisom Crash. Na jeho stran-
kach prezentoval svoje prvé rendrované vizualiza-
cie virtualnych, neexistujiicich produktov neexis-
tujicich firiem. V inom trendovom ¢asopise Jalouse
(zaloZeny v roku 1997) posunul tento koncept este
dalej. Odprezentoval prelomovy variant printovej
reklamy na fiktivne produkty svetoznamych fi-
riem, v duchu korespondujtcej, ale rovnako vymys-
lenej ich vlastnej korporatnej identity. Medialna
podpora prominentnych, v umeleckych kruhoch
redpektovanych francizskych éasopisov, spolu s in-
ternetom zabezpedili vizibilitu tychto pocitacom
vytvorenych modelov nielen v odbornej verejnosti.
Reklamna kampan na futuristicky model ruksaku
Bach Up pre LV bola synchronizovana so spuste-
nim ORA-1TOvej webovej stranky, ktord obratom
zaplavili Ziadosti na kipu tejto kabelky. Znaény
rozruch nastal aj v materskej firme. Zakaznici, ktori
fotografiu ruksaku letmo zachytili v trendovych
¢asopisoch sa domnievali, Ze ide o novy produkt

a takmer tritisic klientov ho Ziadalo priamo v ka-

mennych predajniach, samozrejme, najmé Japonci.
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AKTUALNE

5

* Heinek

S odstupom ¢asu mézeme konstatovat, Ze otazka,
¢o je redlne a o existuje len vo virtualnom

svete, nie je podstatna, zisadnou ostava prvotna
myslienka. Pritom neslo len o banalne prizivenie
sa na tradicii velkych mien, ¢ genialny medialny
a marketingovy tah. Itov koncept bol a zostava

aj po rokoch viacvrstvovym. V skuto¢nosti je
presnou psychologickou a sociologickou sondou,
zdaznamom doby. ,Apple a LV boli symbolom nasej
generécie, boli viade. Vypozi¢al som si ich logo.
Ni¢ viac. Mam rad znacky. Louis Vuitton, Apple

- pravi ¢i falosni, boli symbolom nasej genera-
cie, sicastou nasej kolektivnej pamite. Mal som
pravo si nie¢o predstavovat, nebolo v tom ni¢ proti
velkym trhovym hra¢om. Neuvedomoval som si
do dosledkov, ¢o som robil, aj ked som bol trocha
popredu. Dnes to robia vietci, ale toto sa dialo pred
patnastimi rokmi. Nemal som ¢o stratit. Bol som
mlady, nebal som sa. Mal som pravo si nie¢o pred-
stavovat, vymysliet. Nebolo to namierené proti
nikomu. Ale nie vidy je vyhoda byt popredu...”.

Ito naplno vyuzil pozvolna sa rozvijajici internet
a nové technoldgie a ponikol inovativny dialog

s fenoménom znacky, odvolavajic sa na prerasta-
juci fetis ,brendovania” (ved aj saim seba dizajno-
val ako znacku), ale aj relativnost hodnoty per se.
Prostrednictvom komodifikacie produktu, ktory
realne ani neexistoval, nacrtol viziu novej irovne
konzumnej spolo¢nosti, vztahu ¢loveka k luxus-
nym, spotrebnym produktom. Pomenoval cho-
robny sméd po novinkach velkych historickych,
¢i novodobych znaciek. Rovnako aj tilohu reklamy
v celom tomto procese. Paradoxnym spdsobom
spochybnil ilohu umelca/dizajnéra v postme-
dialnom obdobi - sdm nevytvoril jediny realny
produkt a stal sa ikonou novodobého dizajnu.

+ Paco, Heineken, 2001. Jedna z najmedializovanejsich
pivovych flias v historii.

»2 Virtualna vila pre obal albumu 10000 Hz

Legend francizskej skupiny Air, 2001.

»~ One Line, Artemide, 2004. Za dizajn svojho prvého svietidla
ziskal Ito prestizne ocenenie Red Dot Design Award.

Spit do reality

Bolo to akoby sa ORA-ITO stal v sekunde vitazom
najprestiznejsej (dizajnovej) reality show. Mal
véetku medialnu pozornost, slavu a zaujem,

zo dia na deni sa stal jednym z najznamejsich
franctizskych dizajnérov...a pritom readlne nemal
pristup k produkeii. Aj preto si dal na transfere

z virtuidlneho sveta do toho redlneho mimoriad-
ne zalezat. Ako sam uviedol, nechcel skonéit ako
prazdna medialna bublina. Svoj vstup starostlivo
pripravoval, tvrdohlavo odmietal pocetné projekty.
V tivodnej faze napokon akceptoval ponuky od
troch spoloénosti - prvym readlnym produktom,
ktory dizajnoval, bola flaa pre tspeény parfum
Three spoloénosti Adidas. Gulio Cappellini ho
neskér oslovil s navrhom grafického dizajnu
medialnej kampane pre svoju spolo¢nost. V roku
2002 tato renomovani talianska firma zaradila
do vyroby Itov prvy nédbytkovy objekt - chaise
longue Petal. Tato realizacia prirodzene potvrdila
Itovo postavenie na domécej a svetovej scéne.

Nasledoval prvy velky uspech, v zasade prelom
jeho profesionalnej kariéry. V roku 2001 si ho
Heineken vybral na redizajn klasickej pivovej
flage s primarnym cielom povysenia statusu piva,
dodania glamouru a pribliZzenia sa najma k mlad-
§im zakaznikom a Zenam. Ito odprezentoval
prakticky hlinikovy variant Pacco - chic model
pre noéné bary a diskotéky, ktory vo Franctzsku
vzbudil obrovsky zaujem a Heinekenu niekol-
konasobne zvysil trzby. Pacco okrem vynikajucej
spotrebitelskej odozvy zabodoval aj v odbornej
verejnosti, stal sa trvalou sti¢astou stalych zbierok
najvyznamnejsich svetovych mizei dizajnu.
Dodnes sa tato realizicia povaZuje za vynimo&nu
iniciativu a medznik v histérii spolo¢nosti. Itova
spolupraca s firmou Heineken pokracuje do si-
¢asnosti, v priebehu desatrocia vytvoril niekolko
tspeénych limitovanych edicii pivovych flias.

Bol to rozhodne nielen Itov nespochybnitelny
talent ¢i mladicka odhodlanost prekracovat
hranice neraz provokativnym ¢i subverzivnym, no
vzdy funkénym spdsobom. Na prelome tisicro¢i
sa uviedol hlavne ako dasledny pozorovatel -
nendpadny, no inovativny a odvaZny vizionar,
ktory s juvenilnou lahkostou dokézal desifrovat
vzorce spotrebitelskych navykov a obratom

ich aplikovat v novych funkciach. Predzname-
nal, Ze cirkulovanie vychodiskovych impulzov

v kultirnom milien nemusi byt nevyhnutne
intitucionalnej povahy a bude ¢oraz viac,
hlavne vdaka novym technologiam a internetu,
nadviazané na komeré¢né a lajfstajlové prostredie.
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Medzi lyzickou a vlakom

ORA-ITOVI sa podarilo v priebehu kratkeho obdo-
bia etablovat a ziskat respekt na medzinarodnej
umeleckej scéne. Okrem pocetnych navrhov pre
najznamejsie svetové spolocnosti’ nepretrzito
budoval vlastni znacku. Rychlo sa pozicionoval
ako viestranny a inteligentny dizajnér, ktory bol
schopny dizajnovat prakticky ¢okolvek. Jeho
hlavnou devizou sa stala schopnost abstrahovat
podstatu tej-ktorej znacky a pri respektovani

jej povodnej filozofie poniknut sviezi ,refresh”.
Tradi¢nym, historickym znackam prinasala
tato spolupriaca nielen medialnu pozornost,

ale neraz aj nezanedbatelny narast trzieb.

AKTUALNE

Itov pristup charakterizuje programové popie-
ranie akejkolvek Specializacie, v roznorodosti
projektov sa priam vyziva. Ma povest workoho-
lika, ktory rad a s lahkostou prechadza z jednej
oblasti do druhej. Je neustéle zaneprazdneny, no
praca je jeho vasiou a vietko na ¢om sa rozhodne
podielat, mu sposobuje potesenie.V jeho bohatom
portfoliu st navrhy Sperkov, flakénov, nabytku

a svietidiel, architektonické projekty, interiérovy
dizajn..., LyZicka - vlak - potrebujem obe, mikro
aj makro, menit mierku. Kazdé nové zadanie je
vyzvou, kazdy projekt je novym pribehom.Som
profesionalom na ni¢. Dobry dizajn je v prvom
rade dobry napad.V opa¢nom pripade je to len
forma. Milujem médu. Dizajn v3ak nie je mdda.
Dizajn je spojeny s technoldgiou. V sti¢asnos-

ti sme zavaleni nadprodukciou. Ako dizajnér
preto citim zodpovednost. DdleZité je vybrat si
spravny vyrobok, jeden vyrobok na cely Zivot. Aj
preto sa snazim sa vytvérat jednoduché vyrobky,
univerzalne a nadc¢asové. V budticnosti bude kazdy
dizajnérom”. Na otazku, aké je to byt priamou,
kazdodennou sii¢astou Zivotov tolkych Tudi
nezainteresovane odpoveda: ,Neuvedomujem si
to, 0 svojich produktoch nemém Ziadnu spatnu
vézbu. A ani po nej nepatram. Moja mysel uz
davno pracuje na nie¢om inom, ¢asto mam roz-
behnutych naraz aj styridsat novych projektov*.

Pritom Itova filozofia ostava prosta doslova.

Svoj tyl oznacuje vyrazom ,simplexité” - jeho
vytvory st jednoduché a zlozité zaroven. Dizajn
vnima ako schopnost najst predmetu so zloZitou
funkciou vizualnu jednoduchost. Svoju vlastni
funkciu prirovnava k dlohe lekara. Aj on hlada
odpoved na otazky - jedint spravnu odpoved -
rie§enie. Ako podstatny zdroj svojej inspiracie
udava prirodu. ,Je to viac reflexia ako inspiracia.
Priroda nam prinasa pravdu.Ja ju v znacnej
miere iba kopirujem.” A Itova motivacia? ,Som
egocentrik - vietko ¢o robim, navrhujem vlastne
pre seba. Moja motivacia je ¢isto sebecka. Mat

sa lepsie a bavif sa. Nie celkom, Zartujem...”“.

ORA-ITO bol hostom Clubovky, ktord sa
konala 2. okt6bra 2013 v Bratislave.

1 Do portfélia firiem, s ktorymi spolupracoval,
patria Adidas, Thierry Mugler, Toyota, Biotherm,
Levi’s, Davidoff, Nike, Danone, Kenzo, LG electronics,
Guerlain, Ballantine's, L'Oréal Professionnal,

Sagem, Habitat, Christofle, Gorenje, Zéritalia,
Zanotta and Artelano a mnohé dalsie.

« Cinderella, 1998, Virtualny model
tretieho tisicrocia pre Rogera Viviera.
- Egg Bag, 1998, Taska organickych
tvarov, ideové vychodisko pre
budiicu "kolekeiu” Louis Vuitton.
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