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Od poczatku istnienia reklamy tworcy poszczegolnych przekazéw wywierali wptyw na sposob przekazywa-
nia informacji. Na Swiecie wptyw ten byt znacznie silniejszy niz w Polsce, gdzie miejscowi tworcy musieli
z koniecznosci pracowac pod kierunkiem zachodnich specjalistow, uczac sie bezpoSrednio od nich lub poprzez
$ledzenie ich dokonan. Jednak w ciggu zaledwie kilku lat niewielka grupa polskich realizatorow, robiac osza-
tamiajace kariery, stworzyta i uksztattowata polski rynek reklamowy.

PierwszE polLskie RekLamy powstawaty w ITI (1984). Dziesig¢ lat temu byto to jedyne studio, kt6re
obserwujac zmiany zachodzace w kraju, podjeto wyzwanie. Pod koniec lat 80. powstata firma Odeon, ktéra
pierwsza stworzyta konkurencje dla ITI i réwniez zaczeta sie specjalizowa¢ w nowej dziedzinie. Zaréwno tej
»Specjalizacji”, jak i dwczesnym ,reklamoéwkom” daleko byto oczywiscie do tego, czym dzisiaj moga sie
pochwali¢ domy produkcyjne. Dotyczy to w takim samym stopniu mozliwos$ci technologicznych, jak organi-
zacji produkcji oraz jej efektow, czyli po prostu filmoéw.

Dziesigé lat temu nie byto w Polsce agenciji reklamowych. Studia petnity wigc funkcje i agencji, i domow
produkcyjnych. Brakowato wyraZznego rozdziatu, nie istniaty takie pojecia, jak strategia reklamy czy kampania
reklamowa. Byt tylko klient, ktéry zamawiat reklame bezposrednio w studiu filmowym. Ceny za produkcje oraz
emisje w telewizji byty tak niskie, ze wtasciwie kazdy magt sobie pozwolic i na jedno, i na drugie. To spowo-
dowato reklamowy boom. Do studia ttumnie przychodzili wtasciciele rozmaitych hurtowni i sklepdw, produ-
cenci produktow spozywczych i zamawiali ,filmy” reklamowe — najlepiej zakoriczone dtugg listg adresow
i telefondw. Tworcy w dwa dni przygotowywali scenariusz i realizowali reklame. Oczywiscie na taSmach typu
VHS, opierajac sig na prostym sprzecie operatorskim i montazu bety, na wzér studiow telewizyjnych. W roli
gtownej wystepowata np. tadna corka sasiadki ktdrego$ z realizatoréw, zdjecia krecono w prywatnym miesz-
kaniu, cata produkcja trwata kilka dni i kosztowata w tamtych czasach okoto 40 milion6w.

To byty wprawki. Zadna ze zwigzanych ze studiem os6b nie wiedziata, jaka jest istota reklamy. Pozornie
wydawato sie, ze nie ma nic prostszego — skoro trzeba zareklamowac produkt, nalezy powiedziec: kup go, to
jest strzat w dziesigtke. Na poparcie takiego stwierdzenia najlepiej pokaza¢ Wilhelma Tella albo Robin Hooda,
ktorych strzaty zawsze trafiajg do celu. Byfa to najlepsza szkofa, jak nie nalezy robic¢ filmow reklamowych.

Pierwszy Przetom w systemie pracy domu produkcyjnego nastapit wraz z pojawieniem si¢ w Polsce
migdzynarodowych agencji reklamowych. Stanowity one przyktad, jak funkcjonujg na Zachodzie branze reklamowa
i filmowa, czym rdzni sie agencja od studia. Dodatkowo — ksztatcity ludzi, kidrzy z czasem otwierali wiasne studia
i agencije. Byty bezcennym Zrddtem wiedzy, miejscem, gdzie twdrcy mogli zaznajomic sie z profesjonalng reklama.
Finansujac wyjazdy, ksztatcac pracownikow, sprowadzajgc zachodnich specjalistow — otwieraty okno na Swiat.

Polskie studia zaczety dostosowywac sie do potrzeb agencii. Klient, pragngc zamowi¢ reklaméwke, zanim
dotart do studia, musiat po drodze wstapi¢ do agencji. Tu z kolei najpierw powstawat scenariusz, rozrysowany
na kolejne ujecia (tzw. storyboard), nastepnie organizowano casting i wybierano realizatorow, miejsca realizacji
i postprodukcji. Studia sitg rzeczy musiaty te zmiany zaakceptowaé. Klienci szybko nauczyli sig, Ze mogg i powinni
uczestniczy¢ we wszystkich etapach produkcji. Te ograniczenia rosty rdwniez proporcjonalnie do wzrostu cen.
Reklama przestata by¢ juz przedsiewzieciem mato ryzykownym. Jej powstanie pociggato za sobg wydanie zna-

Klient zatwierdzaf pomyst, nastepnie koszto-
1ys i po dwdch tygodniach widziaf juz swdj film
gotowy. Nikt nie styszaf o Zadnych badaniach,
castingach, frame objectives czy PPM-ach. Kaz-
dy z realizatordw miaf pozostawiong ogromng
swobode. Wazne byto tylko, aby na koricu po-
jawita sig plansza z adresem firmy i wszystkimi
moZliwymi felefonami.

Jacek Kulczycki

Pierwsze filmy reklomowe z prowdziwego
zdarzenia pojawily sig dopiero w roku 1988, to
byt Uniwersal, Baltona i Pewex. Od tego czasu
zmienito sig bardzo duzo, @ mozna nawet powie-
dziec. 7e wszystko. Mimo o problemy pozostaly.
Podstawowy to oczywiscie pienigdze. Brakuje ich
wszystkim, ale polskim klientom najbardziey.

Robert Boczkowski, wypowiedZ w artykule
Krétkie spodenki, ,Cash” nr 8/1994
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W okolicach 1985 1. narodzita sie mozliwos¢
wspdipracy z firmg poloniing, jak to sig wiedy
nazywato — czyli z Przedsighiorstwem Zagra-
nicznym IT1. Poszedtem tam i poznafem Marka
Janickiego, obecnego Dyrektora Generalnego
Agencii McCann Ericksson. Marek rzeczywiscie
potwierdzit mozliwos¢ realizaci filméw promu-
jacych polskie i zagraniczne przedsigbiorstwa,
ale lojalnie doddf, ze do zachodnich reklam to
droga jeszcze daleka. Byt fo prawda. Filmy
miaty 20-30 minut, realizowalismy je na wi-
deo w systemie U-MATIC LOW BAND lub nie ist-
niejgcym juz systemie VIDEQ 2000. Monto-
walismy je z dokfodnoscig do kilku ramek,
praktycznie bez mozliwosci péZniejszych zmian.
W starych, zapyziatych fabrykach filmowalismy
Swiezo zakupione, zachodnie maszyny i obowigz-
kowo — komputery. Nagrywalismy komentarz
po angielsku i juz dyrektor mdgt sie chwalic, Ze
wie, na czym polega promowanie wiasnego
zokfadv zagranicznym inwestorom. (...)

Tak naprawde jednak reklama telewizyjna ma-
sowo zaczefa byc produkowana dopiero od 1990
roku. Wigzato sie to z wprowadzeniem nowej,
znacznie lepszej technologii zapisu i powielania
obrazu wideo. System nazywaf sig BETACAM
i po raz pierwszy zaczefa go stosowac prywatna
firma ,,ODFON” specjalizujgea sig w krGtkich re-
klomowych formach”.

Jacek Kulczycki

wydrukowano na papierze Arctic VOLUME 115 g
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czacych kwot. Im wieksze pienigdze trzeba byto wydac i podpisac budzet, tym wieksza klient chciat mie¢ nad dang
reklamg kontrole. W ten sposdb zakonczyt sie okres radosnej, spontanicznej twérczosci w reklamie.

Zakoriczyt sie on zresztg do$¢ szybko, bo juz w roku 1991. To byt idealny moment dla powstania kolejnych
domow produkcyjnych. Kolejno powstawaty konkurencyjne dla ITI studia — OTO (1992), O’KAY (1993) -
zatozone przez Jacka Kecika i Jacka Kulczyckiego, Rybarczyk Productions (1991) Leszka Rybarczyka. Bardzo
szybko zdobyty powazng pozycje na rynku. Nastepne zaczety wyrastac jak grzyby po deszczu. W tej chwili
dziata w Polsce okoto 30—40 studiéw reklamowych. Jednak tych, ktdre osiggnety wysoki poziom technolgicz-
ny iliczg sie na rynku, jest tylko 13. Wsrdd nich (poza wymienionymi): Tango Production (1993), Da Vinci
(1995), Opus Film (1991), Art Shop (1995), ASJ Graffiti Film (1995), Pleograf (1988), Pro Production (1994),
Post Meridian Productions (1993), Sto Production International. Pod ich adresy trafiajg agencje reklamowe
i pienigdze klientéw. Sukces filmu wyprodukowanego gwarantuje im nastepne zamdwienia. Te z kolei pozwa-
lajg tym studiom rozwijac sie, inwestowaé w sprzet, zatrudniac ludzi. | to, co robig, mozna okreslic¢ juz masowg
produkcjg — rocznie powstaje w nich nawet 40 filmow.

Poczatkowo studia otwierano w prywatnych mieszkaniach lub wynajetych, niewielkich lokalach. Decydo-
wali sie na to gtéwnie ludzie z branzy filmowej, ktorzy nie mieli jeszcze doswiadczenia w reklamie lub zdoby-
wali je wiasnie w ITI. To tutaj pierwsze kroki stawiato wielu realizatoréw, kt6rzy dzisiaj nalezg do czotdwki
polskich reklamiarzy.

Studia przez nich tworzone, powstawaty przede wszystkim po to, by zebra¢ odpowiednig grupe ludzi, ktora
bedzie mogta zorganizowac produkcje, specjalizowac sie reklamie, nawigzywac kontakty za granicg. To zadanie
traktowano jako wazniejsze od gromadzenia sprzetu, ktory w razie potrzeby mozna byto wynaja¢. Oczywiscie,
kazde studio dgzyto do tego, aby zdoby¢ Srodki trwate i w jak najwiekszym stopniu panowac¢ nad produkcija,
ze wzgledu na dodatkowe korzysci. Ale w tamtym okresie byfa to sprawa drugorzedna. Kilkunastoosobowe
zespoty, jakie zaczeto tworzy¢ w formie studia, okazaty sie bardzo sprawne pod wzgledem organizaciji i tempa
produkcji. Co istotne — odpowiadaty one wzorom zachodnich struktur.

Obecnie duze studia wprowadzajg specjalizacje producencka. Producent jest w Polsce zawodem nowym,
a w kontekscie filmu reklamowego spetnia kluczowg role. Ma on sprawowac kontrolg nad catym projektem.
Poprzez scedowanie na niego organizaciji ekipy, wynajecia realizatorow i uzgadniania wszelkich szczegotow
produkcji za granica, ustanawia sie jednoosobowg odpowiedzialnos¢. Kierownik produkciji, ktdry dotychczas
piastowat takie obowigzki, musi teraz realizowa¢ warunki umowy producenta z agencjg reklamowg i nie moze
byé w petni dyspozycyjny dla agencji. Dlatego przyszedt czas na wprowadzenie do branzy reklamowej produ-
centa. Jest to kolejny wymaog rynku.

Do o0sab, ktore wptynety na rozwoj polskiego filmu reklamowego, zaliczy¢ trzeba przede wszystkim Jacka
Kecika. W Srodowisku mowi sie o nim, ze jest to zywa historia polskiej reklamy. Przez to, co sam zrobit, przez
to, ze czgsto zaskakiwat agencje i klientdw, i przez to, ze w koricu zaczat zatrudnia¢ ludzi, uczac ich reklamy. —
Chaociaz bytem rezyserem, zdobywatem nagrody na réznych festiwalach, chciatem mie¢ wplyw na dziesiec filméw
Jjednoczesnie, realizowanych przez réznych twdrcéw — uzasadnia swojg decyzje utworzenia studia filmowego. —
wolatem stworzy¢ pewng grupe i ingerowac w wersje, nad ktérymi pracowali, niz samemu to robic.

Z takim nastawieniem ludzie, ktérzy podobnie jak Jacek Kecik zbudowali swoje mate imperia produkcyijne,
zaczeli rowniez ,tworzy¢” tak zwane Srodowisko. Weszli do niego gtownie mtodzi adepci sztuki filmowej —
rezyserzy i operatorzy. Stopniowo dotgczali do nich scenografowie, stylisci, kompozytorzy, kierownicy produk-
cji. W ciggu kilku lat uformowata sie czotéwka tworcow, ktdrym wszystkie niemal studia do dzi§ powierzajg
realizacje scenariuszy. Ale podobnie jak w wypadku domdw produkcyjnych, wymienia sie zaledwie kilka na-
zwisk liczacych sie na tym rynku: kukasz Zadrzyniski, Marcin Ziebinski, Marek Dawid, Piotr Walter, Wit Dgbal,
Andrzej Sawczuk, Grzegorz Kuczeriszka.



