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Abstract

PROBLEMS OF MANAGING THE PROCESS OF FILM PRODUCTION IN THE
NEW MEDIA ENVIRONMENT AND THE REALITIES OF POLISH CINEMA

The author points out that economic efficiency and social functioning film industry is currently in
an increasingly competitive market depends to a great extent on the skilful management of the im-
plementation process and sell the film by its producer. This also applies to Polish cinema, which
since 1989 has begun to develop the structure of the model of Western producers. Article presents
the specificity of the investment process of the film, the course covers the basic stages of production
and key decisions taken by the producer from the project preparation and collection for this pur-
pose funds through supervision over the implementation up to the final finished work and putting
it up for distribution. Discussion of this issues, the author situates in the context of the possibilities
that offers film producers access to new media.

W ostatnich dekadach XX w. pojawialy si¢ sygnaty wskazujace na stopniowe
wypieranie kina jako medium masowego przez telewizje, a nastepnie dynamicz-
nie rozwijajace si¢ tzw. nowe media'. Dzisiaj jednak nikt juz nie ma watpliwosci, ze

! Pojecie ,nowe media” nie jest w istocie jednoznaczne, albowiem generalnie mozna je od-
nie$¢ do zakrojonych na szeroka skale przemian w produkeji medialnej, dystrybucji i uzytkowa-
niu medidw, zwigzanych z takimi ich cechami, jak: cyfrowo$¢, interaktywnog¢, hipertekstualnosé,
wirtualno$¢, usieciowienie, symulacja. Szerzej na ten temat zob. M. Lister, J. Dovey, S. Giddings,
I. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowadzenie, thum. M. Lorek, A. Sadza, K. Sawicka, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009, s. 22. Uzywajac terminu na potrzeby tego opracowania,
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niezaleznie od rozwoju nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, prze-
kazy filmowe pozostaly dominujacym produktem w systemie wspoltczesnej kultu-
ry audiowizualnej. Obserwatorzy tego systemu zwracajg przy tym uwage na niejako
ponowne ,wynalezienie kina™ jako jednego z podstawowych mediéw, wplecionego
wszakze w otoczenie ,nowych mediow™. Te ostatnie bowiem dostarczaja nowych
narzedzi tworcom, stwarzajg mozliwosci wykorzystania nowych kanatéw dystry-
bugcji i technik promocji przedtuzajacych zycie filmu, a takze wplywaja na odmien-
ne od tradycyjnych formy relacji miedzy producentami, dystrybutorami a widzami.

O tym, ze kinematografia w otoczeniu nowych medidéw nadal zyje i ma si¢ do-
brze, zaswiadczaja zaréwno wzrost nakladéw na produkcje filmow, jak i zyski osia-
gane przez wielkie, dominujgce na $wiatowym rynku, amerykanskie studia filmo-
we’. Efektywno$¢ ekonomiczna i spoleczna funkcjonowania swiatowego przemystu
filmowego w warunkach ,,nowomedialnego” otoczenia staje si¢ przy tym pochodng
coraz bardziej przemyslanych form zarzadzania procesem produkcji i dystrybucji
jego produktéw, powigzanych z rynkiem reklamowo-marketingowym.

Obserwowane na przelomie XX i XXI w. wektory przemian §wiatowego syste-
mu audiowizualnego, w zderzeniu z rozwojem nowych mediéw, wywarly réwniez
wplyw na sposéb funkcjonowania polskiej kinematografii, przeksztalcanej stopnio-
wo po 1989 r. z rezyserskiej w producencka.

W 1945 r. wraz z nacjonalizacjg polskiego przemystu filmowego wyelimino-
wano tradycyjnie rozumiane pojecie producenta. Jego funkcje przejeto na ponad
czterdziesci lat panstwo. Produkeja filméw w imieniu panstwowego mecenasa zaj-
mowaly si¢ zespoly filmowe, czyli quasi-producenci pozbawieni samodzielnosci
artystycznej i ekonomicznej. Byt to okres, w ktérym rynkowe kryteria funkcjo-
nowania kinematografii schodzily na ogdt na dalszy plan w zderzeniu z polityka,
a problemy zarzadzania produkcja filmowa sprowadzaly si¢ gtéwnie do sprawnej
realizacji zatwierdzonego przez czynniki wyzsze scenariusza, skutecznego omijania
zakazow cenzury i utrzymania si¢ w zaplanowanych kosztach. Gotowy film, zreali-
zowany za panstwowe pienigdze, automatycznie przekazywano jedynemu panstwo-
wemu dystrybutorowi, ktéry wprowadzal go do kin, a po pewnym czasie do ogdl-
nodostepnej panstwowej telewizji. Byl to okres tzw. kinematografii rezyserskiej*.

mam na mysli przede wszystkim Video/DVD, Blu-ray, Internet, rézne formy wielokanatowej cyfro-
wej telewizji, w tym telewizje Pay-per-view, VOD, telefonie komorkows i pozostale sposoby dystry-
bucji audiowizualnych przekazéw powstajace na bazie konwergencji mediéw tradycyjnych, a opar-
te na procesie ich cyfryzacji.

? Na ponowne wynalezienie kina zwrécit uwage Ch. Tryon, Reinventing Cinema: Movies in the
Age of Media Convergence, Rutgers University Press, New Brunswick-New Jersey-London 2009.

* Poréwnaj dane zawarte w: Focus 2012, World Film Markets Trends, Marché du Film, Cannes
2012. Zob. tez M. Adamczak, Przemyst audiowizualny, [w:] Od przemystow kultury do kreatywnej go-
spodarki, red. A. Gwo6zdz, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 116-122.

* O zasadach funkcjonowania systemu kinematografii pafistwowej zob. E. Zaji¢ek, Poza ekranem.
Polska kinematografia w latach 1896-2005, Stowarzyszenie Filmowcéw Polskich i Studio Filmowe
Montevideo, Warszawa 2009.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 1(1)2013



Problemy zarzgdzania procesem produkg;ji filmu w otoczeniu nowych medidw...

Konkurencyjny rynek panstwowych i prywatnych producentéw filmowych
w Polsce zaczal si¢ powoli ksztattowaé dopiero po 1989 r. Proces ten przebiegal pod
hastem urynkowienia systemu, stopniowego ograniczania finansowego wymiaru
panstwowego mecenatu, dostosowania regul funkcjonowania kinematografii do
tych obowiazujacych w panstwach zachodnich®. Mimo rosngcej od tamtego cza-
su liczby niezaleznych firm producenckich, definicja i zadania producenta nie byly
przez dlugi czas w sposéb prawny sformalizowane. W pierwszym okresie reformy
problemy efektywnych technik zarzgdzania procesami produkeji filmowej ustepo-
waly dyskusjom na temat wydolnosci (lub niewydolnosci) systemu finansowania ze
zrodet publicznych, zakresu uspotecznienia proceséw decyzyjnych w ramach Ko-
mitetu Kinematografii oraz nowelizacji filmowego prawa®.

Niewatpliwym przelomem w spojrzeniu na nowe zasady funkcjonowania prze-
mystu filmowego stalo si¢ uchwalenie w 2005 r. Ustawy o kinematografii, w tym jej
najwazniejsze zapisy dotyczace utworzenia Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej i jego
zadari’. Ustawa po raz pierwszy w powojennych dziejach polskiej kinematografii zde-
finiowata pojecie producenta filmowego, okreslajac go jako ,,0sobe fizyczng, osobe
prawng lub jednostke organizacyjna, o ktorej mowa w art. 331 par. 1 Kodeksu cywil-
nego, ktéra podejmuje inicjatywe, faktycznie organizuje, prowadzi i ponosi odpowie-
dzialno$¢ za kreatywny, organizacyjny i finansowy proces produkgji filmu™.

Przetrwanie na rynku audiowizualnym, wpisanym w otoczenie nowych me-
diéw, wymagato od producentéw zdobycia wielu nowych umiejetnosci w zakresie
zarzadzania projektem i realizacja filmu az do momentu udostepnienia go widzo-
wi. W rozwazaniach na temat zadan i kompetencji producentéw coraz czesciej po-
jawialo sie okreglenie tzw. producenta tworczego (kreatywnego), ktéry ,,ma nie tyl-
ko wizje przyszlego filmu, ale takze wie, jak te koncepcje zrealizowa¢. Skad zdoby¢
srodki, jaki przyjac scenariusz, jakie zleci¢ poprawki i uzupelnienia, jak naby¢ pra-
wa autorskie, stac sie ich wlascicielem™. Jest to definicja producenta, ktdry sprawu-
jac nad filmem kontrole, od poczatku do konca wie, komu i jak film sprzeda¢. To on
bowiem konfrontuje si¢ z widzem, ktéry ostatecznie zweryfikuje jego decyzje po-
przez zakup biletu do kina, wlgczenie odbiornika telewizyjnego, nabycie DVD, sko-
rzystanie z mozliwosci obejrzenia filmu w Internecie itp. W konsekwengji ,,staje (...)
przed sponsorami, ewentualnymi wspotudzialowcami i inwestorami jako profesjo-
nalista, ktéremu powierzyli swoje pienigdze i przed ktérymi wzigt odpowiedzial-
no$¢ za ich pomnozenie™.

* Szerzej na ten temat zob. E. Gebicka, Miedzy paristwowym mecenatem a rynkiem. Polska kine-
matografia po 1989 roku w kontekscie transformacji ustrojowej, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2006.

¢ Na temat problemdw towarzyszacych nowelizacji ustawy o kinematografii zob. ibidem, s. 65-81.

7 Ustawa z dnia 30 czerwca 2005 roku o kinematografii (Dz.U. 2005, nr 132, poz. 1111).

8 Ibidem, pkt 6, art. 5.

° E. Zaji¢ek, Praca i film. Problemy ekonomiki pracy w produkcji filmowej, t. I, PWSFTVIT,
16dz 1997, s. 117.

10 Ibidem, s. 118.
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Rozwazajac problemy zarzadzania produkcja filmowa, nalezy zdawaé sobie
sprawe, ze producent uruchamia dos¢ skomplikowany proces inwestycyjny prowa-
dzacy do powstania produktu o dwoistym charakterze: potencjalnego utworu arty-
stycznego o niewymiernej wartosci, a zarazem towaru bedacego przedmiotem wy-
miany i petnigcego rozne funkeje''. Komplikacje wynikaja w tym przypadku m.in.
z relatywnie wysokich kosztéw produkeji'?, mozliwosci wykorzystania bardzo roz-
nych technologii realizacji, znacznej kreatywnosci dziatan, specyficznych form za-
angazowania ludzi i elastycznosci ich funkcji, niepowtarzalnosci kazdego produktu,
wreszcie, mnozacych si¢ w dobie nowych mediéw mozliwych pdl jego eksploatacji.

W przebiegu procesu inwestycyjnego w produkcji filmowej nalezy wyréznié
co najmniej dwa podstawowe etapy: etap przygotowania inwestycji, majacy na celu
stworzenie odpowiednich warunkéw organizacyjno-finansowych i prawnych, oraz
etap jej realizacji. W kazdym z tych etapéw mozna z kolei wyodrebnié szereg faz,
w tym m.in. analityczng, projektows, urzeczywistnienia i odbioru inwestycji, az po
podjecie decyzji dotyczacej sprzedazy filmu, wreszcie — faze oceny efektéw i roz-
liczania zwrotu poniesionych nakltadéw oraz rozwazan nad sposobami prolonga-
ty ewentualnego sukcesu'. Dzialania zwigzane z tymi fazami przebiegaja w trakcie
tzw. toku produkcji filmu, bedacego swoistym algorytmem, w ramach ktérego wy-
odrebniamy okres rozwoju projektu (development), okres przygotowawczy (zwa-
ny inaczej preprodukcjg), okres produkcji oraz postprodukcji**. W tych kolejnych
okresach producent realizuje podstawowe funkcje zarzadzania, takie jak: plano-
wanie, organizowanie, motywowanie, kontrolowanie. Uszczeg6lawiajac nieco jego
zadania, mozna przyja¢, ze funkcje te materializujg si¢ w trakcie: programowania
produkeji, prowadzenia prac literackich, nabywania autorskich praw majatkowych,
szacowania kosztow filmu, zabezpieczania $rodkéw finansowych, podpisywania
umoéw z inwestorami i dystrybutorami. Ponadto producent opracowuje strategie
marketingows, dobiera realizatoréw i odtwércéw gléwnych rél, wypracowuje i za-
twierdza generalng koncepcje realizatorsky przedsiewziecia, kontroluje przebieg
produkeji, wykonanie planu produkgji i kosztéw, zabezpiecza ptynnos¢ finanso-
w3, podejmuje decyzje o przyjeciu filmu, nadzoruje dzialania towarzyszace przygo-

" E. Zaji¢ek, Polska produkcja filmowa. Problemy rentownosci, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 1983, s. 14-15.

12 Przecietny koszt produkcji polskiego wspolczesnego filmu fabularnego zrealizowanego w pro-
fesjonalnych warunkach wynosi okoto 4-5 mln zt. Najdrozszym filmem wyprodukowanym po 1989
roku okazato si¢ Quo Vadis w rezyserii Jerzego Kawalerowicza — okoto 68 mln z1.

13 Zob. tez na ten temat: S. Pytel, Analiza ekonomiczna produkcji i dystrybucji fabularnych filméw
kinowych w Polsce, Centrum Badan Koniunktury Gospodarczej, Poznan 1997, s. 39-40; A. Krolikowski,
Inwestycje filmowe, ,Rezyser” 1996, nr 6, s. 6-7.

" Szczegbélowo na temat dziatan wykonywanych w okresie preprodukeji, produke;ji i postpro-
dukcji zob. G. Goodell, Sztuka produkcji filmowej. Podrecznik dla producentéw, ttum. M. Konopa,
Wydawnictwo Wojciech Marzec, Warszawa 2009; M. Zablocki, Produkcja filmowa, producent — de-
finicje, http://www.portalfilmowy.pl/wydarzenia,111,1691,1,1,Produkcja-filmowa-producent-defi-
nicje.html (16.03.2013).
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towaniu materialéw dla dystrybutoréw, kontroluje wynikowe rozliczenie kosztow
i wplywow, steruje strategia festiwalowa filmu itp.

Z punktu widzenia producenta zarzadzanie procesem produkgji filmu rozpo-
czyna sie w okresie tzw. developmentu i trwa od momentu powstania koncepcji fil-
mu az do chwili, kiedy projekt jest na tyle opracowany, ze mozna nim zainteresowac
potencjalnych inwestoréw i dystrybutora. Jest to zatem faza formulowania celéw,
proba okreslania sposobdw ich osiggniecia i niezbednych w tym celu zasobdw, two-
rzenia pewnej strategii przysztych dziatan: programowej, finansowej, marketingo-
wej, organizacyjnej. Od madrych decyzji w tym okresie zalezg przyszle losy filmu.

Punktem wyjscia developmentu s pomyst i kolejne prace literackie (np. syn-
opsis, treatment, nowela filmowa) prowadzace do powstania scenariusza, ktory
w przyszlodci stanie sie gtéwna wytyczna dla twércow filmu, wskazujac na rézne
mozliwosci i rozwigzania. W sytuacji ogromnej konkurencji na rynku filmowym
istotne jest wpisanie si¢ z pomystem w oczekiwania widowni. Tutaj za§ ogromnego
znaczenia nabierajg badania rynkowe, niezwykle wazne zaréwno w przypadku kina
artystycznego, jak i gatunkowego. Tzw. concept testing ulatwiajg odpowiedz na pyta-
nie, czy w ogole warto robi¢ film, a jeli tak, to z kim i dla kogo'.

Kluczowym i niezwykle skomplikowanym problemem towarzyszacym fazie
opracowan literackich jest decyzja o sposobie stworzenia scenariusza. Producent
bowiem moze skorzysta¢ z istniejacego utworu literackiego, zleci¢ napisanie ory-
ginalnego scenariusza, kupi¢ gotowy scenariusz lub tez naby¢ opcje do tekstu, czy-
li zarezerwowac sobie temat do czasu pojawienia si¢ finansowych mozliwosci reali-
zacji. Podstawowe zagadnienia prawne, ktdre nalezy na tym etapie rozstrzygac, to
m.in. ,konieczno$¢ nabycia praw do kanwy i do samego scenariusza ze $ledzeniem
ewentualnych nastepstw prawnych w wypadku adaptacji, rozréznienie plagiatu od
inspiracji, mozliwos¢ stosowania prawa cytatu w filmie (...), koniecznos¢ wskazywa-
nia pol eksploatacji w zawieranych umowach” i wiele innych'¢. Dobry scenariusz jest
kluczem, ktéry otwiera drzwi do réznych instytucji finansowych, a ponadto ufatwia
rozmowy z przysztymi dystrybutorami filmu. Jesli producent ma ambicje dotarcia
ze swoim dzietem do odbiorcéw poza rodzimym rynkiem, elementem jego strategii
zarzadzania musi stac si¢ pozyskanie agenta sprzedazy, z czym wigze sie szereg do-
datkowych czynnoéci, w tym przeprowadzenie researchu rynku w kontekscie mozli-
wej obecnosci na marketach i sesjach pitchingowych'’”. Pozwala to przy okazji zapro-
jektowac strategie festiwalowa oraz strategie dystrybucji migdzynarodowej, a takze
znalez¢ potencjalnych koproducentéw.

5 M. Janicki, U. Strzelczyk-Piasecka, Uzytecznos¢ badar marketingowych w produkcji i dystry-
bucji filmowej, www.audiowizualni.pl/index.php/aktualnosci/teksty-problemy (11.03.2013).

16 M. Zabtocki, Podstawy prawne produkcji filmowej, ,FilmPro” 2010, nr 2, s. 24.

17 Pitching to inaczej promowanie, reklamowanie projektu, a sesja pitchingowa to werbalno-
-wizualna prezentacja jego potencjalu artystycznego i finansowego, w trakcie ktérej producent, dys-
ponujacy co najmniej materiatem literackim, musi by¢ przygotowany na seri¢ pytan dotyczacych
autooceny tekstu.
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Jako potwierdzenie mozliwo$ci wykorzystania przez producenta nowych me-
diéw na etapie projektowania procesu produkcji, w tym prac literackich, warto
przywotaé wyspecjalizowane programy komputerowe wchodzgce w sktad popu-
larnego programu Movie Magic, w tym np. Movie Magic Screenwriter pomagaja-
cy w szybkim i wygodnym napisaniu scenariusza zgodnego z Movie Magic Sche-
duling i Movie Magic Budgeting. Jako ciekawostke mozna potraktowaé podstepna
taktyke stosowang przez amerykanskie wytwdrnie filmowe, coraz cz¢sciej korzy-
stajgce z ustug firmy Epagogix, ktéra prognozuje, czy skierowany do produkcji
scenariusz przyniesie finansowy sukces, czy spektakularng klape. W firmie tej po-
wstal bowiem program analizujacy tysigce schematéw fabularnych. Zestawia on
scenariuszowe historie z filmami, ktére przyniosly najwigkszy zysk. Pozwala na-
wet na obliczenie, jak zamiana jednej sceny moze wplynaé na sukces kasowy ca-
tego filmu®®.

Scenariusz pozwala producentowi na uruchomienie wstepnych prac organiza-
cyjno-produkceyjnych, okreslenie podstawowych parametréw filmu, jak: tytul robo-
czy, gatunek, metraz ekranowy, czas i miejsce realizacji, wstgpna lokalizacja, stan-
dardy rejestracji obrazu i dzwigku, rodzaj muzyki, obsada, technologia produkecji
itp., oraz na oszacowanie na tej podstawie kosztéw produkgji filmu. Umiejetnosé
wlasciwego budzetowania filmu to jeden z podstawowych elementéw warsztatu
producenta. Liczy si¢ jednak réwniez umiejetno$¢ zarzgdzania licznymi odmia-
nami towarzyszacego procesowi produkeji ryzyka (rynkowego, kredytowego, ope-
racyjnego, prawnego, pogodowego itp.), co wigze si¢ m.in. z problemem réznych
form ubezpieczenia produkeji®.

Duze znaczenie ma tez na tym etapie okreslenie przez producenta standardéow
technicznych filmu. Nalezy bowiem pamietaé, ze wspdlczesna technika filmowa
coraz czes$ciej wykracza poza rozwigzania klasyczne, zwigzane wyltacznie z taSma
$wiatloczulg, zmierzajac w kierunku wykorzystania w réznych fazach produkcji cy-
frowych systemow rejestracji oraz opracowania obrazu i dzwigku (cyfrowa kame-
ra, cyfrowe telekino, komputerowy montaz nieliniowy, cyfrowe efekty specjalne,
transfer montowanych materialéw z twardych dyskéw na negatyw)®. Wyboér tech-
nologii, w jakiej bedzie realizowany film, decyduje o przebiegu produkgji i post-

8 P. Gorecki, Wrézba z komputera, http://www.newsweek.pl/wrozba-z-komputera,68916,1,1.
html (2.04.2013).

1 Jedna z firm zlokalizowanych w Polsce, ktéra specjalizuje sie w ubezpieczaniu réznych rodza-
jow ryzyka filmowego jest firma MAKonLine.

» Konwergencja techniki §wiatloczulej z techniky wideo wyksztalcita proces DI. Digital
Intermediate to termin stosowany na okreslenie procesu postprodukeji filmu, na ktéry sktadajq sie:
skanowanie naswietlonego negatywu do okreslonej rozdzielczosci w zapisie cyfrowym wprowadza-
nym do pamieci komputera; conforming bedacy odpowiednikiem $cinania negatywu w tradycyjnym
montazu; korekcja barwna zarejestrowanego materiatu; dodanie efektow specjalnych, napiséw po-
czatkowych i konicowych oraz ponowne naswietlenie na ta§me $wiatloczulg. Proces ten zasadniczo
usprawnia faze postprodukeji i wplywa czesto na jej skrdcenie i redukeje kosztow. Szerzej na temat
istoty tego procesu zob. P. Edelman, Ufaj i kontroluj, ,,FilmPro” 2010, nr 1, s. 78-82.
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produkcji, sktadzie grupy zdjeciowej, wykorzystywanym sprzecie, zakresie ustug
techniczno-produkcyjnych i kosztach realizacji®'.

Z definicji nie wynika, ze producent musi mie¢ wlasne $rodki finansowe. Przy
wysokich kosztach realizacji filmu i przy zatozeniu, ze produkcja filmowa to zde-
cydowanie risky business jest to raczej malo prawdopodobne. Pojawia si¢ zatem ko-
nieczno$¢ poszukiwania wiarygodnych inwestoréw. Przekonanie ich do projektu
na podstawie precyzyjnie sformulowanego biznesplanu oraz wynegocjowanie ko-
rzystnych zasad podziatu przysztych wplywoéw nalezy uznaé za jedng z podstawo-
wych umiejetnosci w zakresie zarzadzania projektem filmowym.

Polski producent filmowy moze skorzysta¢ z publicznych i niepublicznych zré-
det finansowania projektowanego przedsiewzi¢cia. Do pierwszej grupy zaliczamy
gléwnie wsparcie Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej. Dostep do srodkéw PISF
odbywa sie w ramach programu operacyjnego ,,Produkcja’, w ktérym wyodreb-
niono takie priorytety, jak: stypendia scenariuszowe, development, produkecja fil-
moéw fabularnych, dokumentalnych i animowanych. Dofinansowanie odbywa sie
w systemie pakietowym (wygrywaja projekty najwyzej ocenione przez komisje eks-
pertow), przybiera forme pozyczki, dotacji lub gwarancji i nie przekracza na ogét
50-70% kosztow przedsiewziecia z uwzglednieniem limitéw kwotowych*. W ostat-
nich latach coraz czesciej wykorzystywanym przez producentéw zrédtem finan-
sowania stajg si¢ tez Regionalne Fundusze Filmowe. Dostep do zasobéw RFF ob-
warowany jest jednak wymogiem powigzania projektu z regionem, a ponadto
obowigzkiem wydatkowania przyznanych srodkéw na danym terenie. Niestety, nie
sg to duze kwoty*. Jedynie od czasu do czasu w produkej¢ filméw kinowych anga-
zuje sie finansowo telewizja publiczna, zainteresowana przede wszystkim realizacja
form filmowych stricte telewizyjnych®.

Ograniczony dostep do publicznych Zrédel finansowania wymaga od produ-
centéw duzej aktywnosci w pozyskiwaniu $rodkéw prywatnych, co w rynkowym
systemie kinematografii moze si¢ wigza¢ z licznymi konsekwencjami, nie zawsze
korzystnymi z punktu widzenia artystycznych waloréw filméw. Kazdy bowiem
z niepublicznych inwestordw, angazujac si¢ finansowo w film, ma okreslone ocze-
kiwania i wyobrazenia na temat elementéw zwiekszajacych jego rynkowe walory

2l W ostatnich latach filmowcy coraz czesciej korzystaja z filmowych kamer cyfrowych doko-
nujacych zapisu w standardzie rozdzielczosci 4K. Pierwszym polskim filmem zrealizowanym w tej
technologii byt Katy# w rezyserii Andrzeja Wajdy.

2 Dofinansowanie produkgji filmu fabularnego moze siega¢ kilku mln z}. Szczegétowe infor-
macje na temat zasad finansowania projektow filmowych ze $rodkéw PISF zob. Polski Instytut Sztuki
Filmowej. Programy operacyjne na rok 2013. Materialy wewnetrzne Instytutu.

» Kwoty dofinansowania wahaja si¢ w granicach od kilkudziesieciu do kilkuset tys. zt w zaleznosci
od rodzaju filmu. Szczegétowe informacje na temat idei Regionalnych Funduszy Filmowych dostep-
ne na stronie: http:// www.audiowizualni.pl/index.php/regionalne-fundusze-filmowe-rff (2.04.2013).

# Ustawa o kinematografii nalozyta na telewizje publiczng obowiazek przeznaczania na pro-
dukcje filméw nie mniej niz 1,5% rocznych wplywéw z abonamentu za posiadanie odbiornikéw te-
lewizyjnych. Por. Ustawa o kinematografii, art. 19.7.
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i moze postawi¢ producentowi trudne do spelnienia warunki. Dla przyktadu kredyt
bankowy jako sposéb finansowania, zapoczatkowany w nowych realiach kinema-
tografii po 1989 r. przez producentéw Ogniem i mieczem w rezyserii Jerzego Hoft-
mana i powielany w przypadku kilku kolejnych superprodukcji, istnieje obecnie
w Polsce bardziej jako zrédlo potencjalne niz realne z uwagi na do$¢ wygérowane
oczekiwania bankdéw w zakresie jego zabezpieczen i warunkéw splaty”. Producent
poszukujacy pieniedzy na swoj film moze si¢ oczywiscie zwrdci¢ do sponsoréw
i w dzisiejszych realiach na ogdt czyni to juz na etapie developmentu, przygotowu-
jac oferte medialng dla potencjalnych partneréw. Trzeba si¢ jednak liczy¢ z tym, ze
zakres filmowego sponsoringu ogranicza fakt, iz sponsor nie ma udzialu w przy-
sztych wplywach i jedyng korzyscia, na jaka moze liczy¢, sg rozne formy naglos-
nienia przez producenta filmu faktu sponsorowania. Ponadto efektywnos¢ takich
$wiadczen z punktu widzenia sponsora jest pochodng przewidywanej frekwencji,
nie zawsze satysfakcjonujacej w przypadku polskich filméw. Niebezpieczenstwo
polega réwniez na tym, ze sponsor decydujacy si¢ zaangazowac swoje srodki w film
nie zawsze musi by¢ dobrze postrzegany przez opinie publiczng. Mozna tu przywo-
ta¢ przypadek sponsorskiego zaangazowania Amber Gold w produkeje filmu Wate-
sa rezyserowanego przez Andrzeja Wajde, a produkowanego przez Akson Studio®.

Jednym z coraz chetniej wykorzystywanych sposobéw pozyskiwania srodkow
na produkcje filmowg jest podpisywanie umoéw na tzw. lokowanie produktu (pro-
duct placement). Taki sposob dofinansowania kosztéow produkeji ma z punktu wi-
dzenia producenta wiele zalet. Atuty product placementu to poza dodatkowymi
$rodkami finansowymi ulatwienia organizacyjne i uwiarygodnienie filmu (zwlasz-
cza wspodlczesnego), a takze korzysci wynikajace z wlaczenia si¢ partnera w promo-
cje filmu. Z drugiej jednak strony, to réwniez problemy montazowe (koniecznos¢
przestrzegania umow) i niebezpieczenstwo zarzutu utraty samodzielnos$ci twor-
czej. Nie jest bowiem tajemnica, Ze scenariusze filmowe sg czesto dopasowywane
do oczekiwan producentéw pojawiajacych sie w filmie doébr i ustug?”. Odrebnym
problemem, a zarazem mozliwoscia na etapie poszukiwania Zrédel finansowania
projektu, sg kontakty z przysztymi dystrybutorami i ewentualne podpisanie umowy
przedsprzedazy filmu na rézne pola eksploatacji badz tez umowy dystrybucyjno-
-koprodukcyjnej. W ostatnich latach coraz czeéciej producenci filmowi siegaja tez
do mozliwosci finansowania produkeji filmowej za posrednictwem Internetu, kto-
re to zjawisko okresla si¢ terminem crowdfunding (mikrofinansowanie, finansowa-

» Na temat zasad kredytowania produkcji filmowej w realiach amerykanskich i polskich zob.
E. Gebicka, Miedzy paristwowym mecenatem a rynkiem..., s. 121-122.

% Po ujawnieniu afery zwigzanej ze spétka Amber Gold producent filmu zwrécil kwote 3 mln zt
wraz z naleznym podatkiem VAT, stanowiacg warto§¢ umowy sponsorskiej, na konto podane przez
syndyka masy upadlo$ciowej spotki. W konsekwencji PISF zada obecnie od producentéw ubiegaja-
cych sie o srodki publiczne szczegdtowego wykazu sponsoréow.

77 Na temat probleméw towarzyszacych tej formie finansowania zob. A. Czarnecki, Product
placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003.
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nie spolecznosciowe)®. Zaprezentowane wyzej sposoby nie wyczerpuja wszystkich
mozliwosci, nalezy jednak zdawac sobie sprawe, ze srodki niepubliczne to w isto-
cie najbardziej kaprysne i najmniej systemowe Zrédlo finansowania produkc;ji fil-
mowej, ograniczone dodatkowo brakiem wystarczajacych zachet podatkowych®.

Coraz bardziej globalny, ponadnarodowy charakter przemystu filmowego spra-
wia, ze elementem strategii producenckich staje si¢ dgzenie do wspdtpracy mig-
dzynarodowej i korzystanie z europejskich programoéw i funduszy wsparcia prze-
mystu audiowizualnego. Polska kinematografia po 1989 r. stopniowo wpisywala
sie w struktury organizacji miedzynarodowych, poczatkowo Rady Europy, pdzniej
Unii Europejskiej, co dalo mozliwos¢ dostepu do programéw Eurimages i Media.
Trzeba jednak pamigta¢, ze z zasobow tych funduszy producenci moga korzystaé
po spelnieniu okreslonych warunkéw (m.in. zagwarantowanie 50% wkladu wlasne-
go) oraz ze preferowane sg projekty realizowane w koprodukgji, a ta nie zawsze jest
mozliwa w polskich realiach. Decyzja uczestnictwa w projekcie wielonarodowym
to zatem kolejny element strategii producenckiej niosacy za sobg duze wyzwania
w zakresie zarzadzania projektem, ktéremu musi towarzyszy¢ pelna $wiadomosé
jego nastepstw. Koprodukcje bowiem to nie tylko dodatkowe Zrédlo finansowania,
dostep do migdzynarodowych rynkéw, uatrakcyjnienie filmu pod wzgledem arty-
stycznym, ale takze liczne komplikacje organizacyjne i prawne towarzyszace spo-
rzadzeniu korzystnej dla polskiej strony umowy i jej realizacji oraz efekty nie za-
wsze zgodne z oczekiwanymi®.

O randze producenta nie $wiadczy tylko fakt, ze potrafi film wyprodukowac,
ale takze, ze wie komu i na jakich warunkach go sprzeda¢. Dawno mingly cza-
sy, kiedy dystrybutora poszukiwano dopiero po ostatecznym zmontowaniu filmu
i wykonaniu kopii wzorcowej. Obecnie jego znalezienie to jeden z najwazniejszych
probleméw zarzadzania projektem juz w fazie developmentu. Planowanie dystry-
bugcji jest m.in. pochodng wyboru technologii produkeji i decyzji o tym, gdzie oraz
na jakich zasadach chcemy film zaprezentowal. Z uwagi na to, ze wigkszos$¢ fil-
mow rozpoczyna swoje zycie na ekranie kinowym, producent musi bra¢ pod uwa-
ge zataczajacy coraz szersze kregi proces cyfryzacji kin. Zaréwno producenci, jak
i dystrybutorzy upatruja w tym procesie co najmniej dwie korzysci: ograniczenie
kosztow dystrybucji i mozliwo$¢ tatwego zwiekszenia liczby projekeji filméw pre-
mierowych?®'. Powinna temu towarzyszy¢ $wiadomos¢, ze zycie filmu nie ogranicza

% Jako pierwszy w Polsce siegnat do tej formy finansowania Artur Wyrzykowski, tworca krétko-
metrazowego filmu fabularnego Wizystko. Najpopularniejsze polskie portale po$wiecone finansowaniu
typu crowdfunding to: www.polakpotrafi.pl, www.siepomaga.pl oraz www.megatotal.pl (2.04.2013).

» Szerzej na temat zrodel finansowania produkcji filmowej zob. M. Zablocki, Zrédia finanso-
wania produkcji filmowej, cz. I-1V, ,,FilmPro” 2011, nr 2 (6), 3 (7), 4 (8), 2012, nr 1 (9).

3 Na temat roznych aspektéw miedzynarodowych przedsiewziec filmowych zob. P. Neumann,
Ch. Appelgren, Sztuka koprodukcji, ttum. M. Gawron, Krajowa Izba Producentéw Audiowizualnych,
Warszawa 2010.

' 'W zawigzku z duzym zapotrzebowaniem na nowoczesne wyposazenie mniejszych kin Polski
Instytut Sztuki Filmowej uruchomit w 2011 r. Narodowy Program Cyfryzacji Kin.
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sie do kin, gdyz wspolczesnie funkcjonuje on na wielu rynkach, zaréwno tym pier-
wotnym, jak i na rynkach wtdrnych, zwiazanych z rozwojem nowych form telewizji
i tzw. nowych mediéw. Trzeba zatem bra¢ pod uwage dystrybucje filméw na DVD,
Blu-ray, mozliwo$¢ korzystania z ustugi Video on demand, ré6zne formy pay televi-
sion (Pay-per-view). Coraz szerszy zasigg ma tez dystrybucja internetowa (w tym
m.in. iTV, Internet VOD) oraz Mobile VOD*. Wszystkie te rynki stwarzaja, przy-
najmniej teoretycznie, mozliwoséci uzyskania dodatkowych zyskéw z filmu. Najle-
piej zatem, jesli producentowi udaje si¢ zaangazowa¢ dystrybutora juz we wstepnej
fazie projektu i wspdlnie z nim okresli¢ prawdopodobny rynek i szanse sukcesu fi-
nansowego filmu.

Film nie ma szans zaistnie¢ bez odpowiednio zaprojektowanej kampanii pro-
mocyjno-reklamowej. Globalizacja rynku, skrécenie cyklu zycia tytulu, rosnace
w domowych budzetach fundusze swobodnej decyzji wymagajg juz nie tylko ak-
tywnego ksztaltowania produkgji i dystrybucji filmu, ale takze wplywania na po-
pyt. W zasadzie film powinien zosta¢ sprzedany na diugo przed premiera. Inaczej
moéwiac, juz na etapie rozwoju projektu producent musi mie¢ swiadomos¢, kiedy
i przy uzyciu jakich narzedzi bedzie go promowal. To, co w zakresie filmowej re-
klamy obserwujemy na kilka dni przed premiera, jest zaledwie wierzchotkiem gory
lodowej. Dzialania promocyjne podjete przez producenta powinny sie bowiem za-
czg¢ rdwnoczesnie z pojawieniem sie pomystu i towarzyszy¢ filmowi na kolejnych
etapach realizacji, az do momentu przejecia gotowego dzieta przez dystrybuto-
ra. Odpowiednio wczesne poparcie projektu stosownymi chwytami marketingo-
wymi i materiatami (demo wybranej sceny, teasery, projekty scenograficzne, lay-
outy, probki zdjec fotoséw, storyboardy, animatiki itp.) moze by¢ dodatkowym atu-
tem w negocjacjach z inwestorami, dystrybutorami, agentami sprzedazy itp. Coraz
wigksza role w projektowaniu i realizacji kampanii promocyjnych odgrywaja nowe
media, w tym Internet. Tradycyjna reklama w Internecie obejmuje m.in. formy re-
klamy graficznej (display), takie jak np. rézne postaci banerdw, billboardy, tapety,
skyscrapery, a takze e-mailing, obecno$¢ w wyszukiwarkach, a nade wszystko stro-
ny WWW stanowigce wizytowke filmu. Warto przy okazji zwrdci¢ uwage na role
portali spotecznos$ciowych w procesie promocji filmu oraz na tzw. viral marke-
ting®. Wielokanatowa i zintegrowana kampania oparta na ich wykorzystaniu po-
zwala nie tylko na znacznie szerszy zasigg informacji, ale réwniez na dotarcie do

nisz rynkowych.

32 Jednym z pierwszych przykladoéw premiery filmu w Internecie jest przypadek Ody do rado-
$ci, ktora zadebiutowala w internetowej telewizji iTVP w 2009 r. dzigki firmie Akson Net zajmujacej
sie odptatnym udostepnianiem filméw w sieci. Film ten réwnoczesnie trafit do Internetu oraz zostat
skierowany do eksploatacji kinowej. Najpopularniejszymi serwisami internetowymi VoD w Polsce
s3: Onet VoD, Ipla, Iplex i Kinoplex. Dostawcami ustug Pay-per-view sa z kolei operatorzy platform
cyfrowych i telewizji kablowej. Na temat innowacyjnych sposobéw dystrybucji filmu zob. P. Zalewski,
Czy kino zginie?, http://www.idg.pl/news/94665.html (24.02.2013).

%3 Szerzej na temat wirtualnych kampanii promocyjnych filmu zob. M. Stasiak, Drugie Zycie
marketingu filmowego, ,FilmPro” 2012, nr 2 (10), s. 94-98.
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Po zabezpieczeniu srodkéw na realizacje, okresleniu pol eksploatacji, znalezie-
niu dystrybutora, opracowaniu strategii marketingowej kolejnym problemem pro-
ducenta staje sie powolanie grupy zdjeciowej filmu i skierowanie filmu do produk-
cji na okreslonych warunkach. Od tego momentu zarzadzanie projektem przez
producenta wigze si¢ z koniecznoscia kontroli nad pracg powotanego do jego rea-
lizacji zespotu ludzi, akceptacji kolejnych decyzji i wynikéw produkcji. Chodzi tu-
taj m.in. o zatwierdzanie decyzji wplywajacych na koszty (wybdr obiektow zdjecio-
wych, obsady aktorskiej, kooperantdéw), akceptacje szczegdtowego planu produkeji
i kosztow, kontrolowanie wydatkéw, motywowanie pracownikéw, monitorowanie
przebiegu calego procesu, wreszcie przyjecie filmu i przekazanie odpowiednich
materialow dystrybutorom.

Ogromna konkurencja na wspoétczesnym rynku filmowym sprawia, ze tylko
niektdrzy producenci potrafig sprosta¢ ztozonosci procesu zarzadzania produkeja
filmowa i osiagnac sukces przekladajacy sie na wplywy satysfakcjonujace wszystkie
podmioty zaangazowane w powstanie filmu, jego dystrybucje i eksploatacje. Dla
tych, ktérzy nie sg w stanie zmierzy¢ si¢ z zaprezentowanymi wyzej problemami
w praktycznym dzialaniu, a fascynuje ich proces produkc;ji filmu, pozostaja rézno-
rodne dostepne w Internecie gry oparte na filmowym biznesie.
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