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WSTEP - Czym byt projekt
INTERFILMLAB 4.0

Produkcja audiowizualna jest jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ przemystow
kreatywnych. Jednakze w regularnej dystrybucji kinowej rynki europejskie zdominowane sa
przez wielkie hollywoodzkie studia. W tej sytuacji eksport produkcji audiowizualnej stanowi
duze wyzwanie dla narodowych kinematografii.

Projekt INTERFILMLAB 4.0 to kolejna edycja przedsigwzigcia poSwieconego unikalnym
zagadnieniom z zakresu produkcji filmowej, uznawanym za deficytowe przez wszystkie
oSrodki edukacji filmowej w Polsce. W ramach projektu zostaly przeprowadzone dwa
kompleksowe cykle edukacyjne dotyczace nowoczesnych modeli produkcji filmowe;.
Szkolenia zostaty osadzone wokoét imprez branzowych, tradycyjnie gromadzacych liczne
grono mtodych polskich filmowcéw, studentéw szkét filmowych i 0séb zainteresowanych
funkcjonowaniem na rynku audiowizualnym (niezwykle istotny byt profil imprez filmowych
skierowanych w pierwszej kolejnoSci do mtodych twércéw, producentéw, dystrybutoréw
filmowych, agentéw sprzedazy oraz oséb zainteresowanych rozwojem kariery zawodowej
w sektorze audiowizualnym). Dzi¢ki realizacji dwéch osobnych cyklow warsztatowych

w réznych lokalizacjach i terminach, uczestnicy mieli ulatwiony dostep do proponowanej
oferty, a przeprowadzone w mniejszych grupach szkolenia byty bardziej efektywne

i dostosowane do poziomu wiedzy i potrzeb uczestnikéw.

Celem projektu INTERFILMLAB 4.0 byta edukacja mtodych twércéw i os6b dziatajacych
w branzy filmowej w zakresie miedzynarodowej sprzedazy, dystrybucji, obiegu
festiwalowego, regul wspétpracy z agentami sprzedazy, zasad korzystania z europejskich
platform dystrybucyjnych oraz skutecznego samoksztatcenia i budowania wtasnej, autorskiej
rozpoznawalnoS$ci na miedzynarodowym rynku filmowym.

Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Franciszek Mazur / FILMFORUM)




WSTEP - Czym byt projekt
INTERFILMLAB 4.0

W gronie ekspertow i wyktadowcoéw INTERFILMLAB 4.0 znalezli si¢ m.in.: Laura Abbaleo
(Kalat Nissa Film Festival - Wiochy), dr hab. Marcin Adamczak (Velvet Spoon), Lukasz
Adamski (TVP SA), Leszek Bodzak (Aurum Film), Michat Chaciniski (Gigant Films),
Marlena Gabryszewska (Stowarzyszenie Kin Studyjnych), Joyce Grech (Malta Film
Foundation - Malta), Aneta Hickinbotham (Aurum Film), Btazej Hrapkowicz
(FILMFORUM), Tomasz Jagietto (Helios SA), Magdalena Kaminiska (Balapolis), Pawet
Kosui (Centrala Film), Karim Kourani (Kinographe - Francja), Jan Kwieciniski (Akson
Studio), Diana Lazdane (FILMFORUM), Aleksandra Leszczynska (La Polaca Productions),
Artur Liebhart (Against Gravity), Anna Limbach-Uryn (Kino Swiat, Canal+), Wiola FLabedz
(No Drama Production), Joanna Malicka (34Film!), Katarzyna Malinowska (Studio Munka-
SFP), Jan Naszewski (New Europe Film Sales), dr Michat Oleszczyk (FILMFORUM),
Natasza Parzymies (Warszawska Szkota Filmowa), Malgorzata Prociak (ZK Studio), Marta
Sikorska (FILMFORUM), Agata Szymarnska (Balapolis), Joanna Szymarska (SHIPsBOY,
Atelier Scenariuszowe), dr Anna Wréblewska (Instytut KOSMOPOLIS).
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Wydarzenia INTERFILMLAB 4.0 odbyty si¢ w ramach:

- 7. edycji WAMA Film Festival w Olsztynie (6-10 pazdziernika 2020 r.),
- CINEMAFORUM - 19. Miedzynarodowego Forum Filméw Krétkometrazowych
w Warszawie (4-8 listopada 2020 r.).




Wydarzenia miaty miejsce w prestizowych i odpowiednio wyposazonych technicznie
lokalizacjach: Multikinie w Olsztynie oraz w Centrum Kultury Filmowej im. Andrzeja Wajdy
w Warszawie. Wszystkie powyzsze instytucje dysponowaty doskonaltym zapleczem
logistycznym i technologicznym, zapewniajacym realizacje wydarzen programowych

na wysokim poziomie organizacyjnym. Z racji wprowadzenia obostrzeni zwigzanych

z obowigzujacym na terenie Rzeczpospolitej Polskiej stanem epidemii podczas 7. edycji
WAMA Film Festival w Olsztynie (6-10 pazdziernika 2020 r.) projekt realizowano

z zachowaniem obostrzen sanitarnych. W ramach CINEMAFORUM - 19. Miedzynarodowego
Forum Filméw Krétkometrazowych w Warszawie wydarzenia byly transmitowane online

i dostepne dla szerokiej rzeszy odbiorcéw.

W ramach INTERFILMLAB 4.0 odbyto si¢ siedem debat, dyskusji i webinariéw otwartych
dla szerokiego grona odbiorcow:

7. WAMA Film Festival w Olsztynie
Nowe modele produkcji - wspétpraca z producentem kreatywnym — debata

prowadzenie: Marta Sikorska

CINEMAFORUM - 19. Mi¢dzynarodowe Forum Filmow Krotkometrazowych

Potencjat komercyjny i artystyczny projektu filmowego
- sprzeczno$¢ czy dopetnienie? - debata
prowadzenie: Marcin Radomski

Kina i online - przelotny romans czy staty zwigzek? - debata
prowadzenie: Marcin Radomski

Kreatywny Pitching - webinarium Enterprise Europe Network
prowadzenie: Aleksandra Leszczynska

Produkcja imprez filmowych w dobie pandemii - debata Enterprise Europe Network
prowadzenie: Marta Sikorska

Rynek polski czy miedzynarodowy - jak oceni¢ potencjal projektu filmowego? - debata
prowadzenie: Marcin Radomski

Producent/producentka w kinie krétkometrazowym - debata
prowadzenie: Marcin Radomski




ROZDZIAL 1 - Metodologia, cele
i kontekst projektu INTERFILMLAB 4.0

1.1. Geneza i ogdlna koncepcja projektu INTERFILMLAB 4.0

Sektor audiowizualny to jeden z najintensywniej rozwijajacych si¢ przemystow kreatywnych
na Swiecie. Paradoksalnie jednak ogromny postep technologiczny jaki nastapit w tym sektorze,
w niewielkim tylko stopniu wplynat na utrwalony na przestrzeni ostatnich 30 lat system
polskiej produkcji filmowej. Rewolucja technologiczna nie usprawnita metodologii produkcji,
chociaz wydawatoby si¢, ze w spos6b naturalny powinna wplyna¢ na zwigkszenie
innowacyjnosci i efektywnoSci procesu produkcji audiowizualnej. Problem ten nie dotyczy
jedynie Polski, ale takze wielu innych krajow europejskich, ograniczajac tym samym
mozliwosci rozwoju narodowych kinematografii oraz wyhamowujac perspektywy wspétpracy
pomi¢dzy nimi.
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Rynek kinowy w Europie charakteryzuje si¢ dominujagcym udziatem produkcji
hollywoodzkiej - tzw. ,,wielkiej piatki” duzych amerykanskich studiéw filmowych,
generujacych 60-70% wartoSci europejskiej dystrybucji filmowej (tj. wszystkich sprzedanych
w Europie biletéw kinowych). Majac na uwadze, ze w wigkszosci panstw udzial krajowej
produkcji filmowej w rynku wynosi kolejne 20-25%, niewiele miejsca w przestrzeni
dystrybucyjnej pozostaje dla produkcji z innych krajéw europejskich. Filmom takim pozostaje
najczesciej obieg festiwalowy, zwigzany z nim kapitat artystycznego prestizu i ewentualnie
dystrybucja w niszowym obiegu arthousowym. Sytuacj¢ ta w ogromnym stopniu utrudnita
dodatkowo pandemia COVID-19, ktdéra znaczaco zmienita uktad sit na rynku audiowizualnym
na rzecz globalnych platform VoD.




Analizujac szanse eksportowe polskiego kina warto rozpatrywac nie tylko ,,kierunek
zachodni” (z naturalnych powodéw atrakcyjny, cechujacy si¢ jednak ogromna
konkurencyjnoScig i nie zawsze zainteresowany inng oferta audiowizualng z Polski niz filmy
festiwalowe), ale takze ,,kierunek wschodni”, ktéry w przysztoS$ci, zwtaszcza w warunkach
infrastrukturalnego i ekonomicznego rozwoju rynku ukraifiskiego o liczniejszej niz Polska
bazie konsumentéw, oferowaé moze atrakcyjne szanse eksportowe, nie zawsze rozpoznane
przez podmioty z innych krajéow. Rynki Biatorusi, Ukrainy czy Gruzji nie s3 mapowane

w corocznych raportach ‘Focus - World Film Market Trends”, przygotowywanych przez
Europejskie Obserwatorium Audiowizualne. W sprzyjajacych okolicznoSciach polska
kinematografia moze osiggnac¢ w tej przestrzeni geograficznej znaczng przewage
konkurencyjna - budujac znaczenie nie tylko w wymiarze ekonomicznym, ale takze
kulturowym oraz politycznym. OczywiScie pod warunkiem ustabilizowania si¢ rynku
audiowizualnego w realiach "popandemicznych".

Funkcjonowanie na mi¢dzynarodowym rynku audiowizualnym wymaga od wspétczesnych
producentow zdobycia wielu nowych umiejetnosci w zakresie zarzadzania projektem

i realizacjg filmu az do momentu udostepnienia go widzowi (w szczegdlnosci w kontekscie
gwaltownych zmian, ktére wywotata na globalnym rynku audiowizualnym pandemia
COVID-19). Z tego wtasnie powodu kluczowg role odgrywa edukacja mtodych twércéw

i producentéw oraz stworzenie warunkéw rozwoju zawodowego dla mtodej generacji
dystrybutoréw filmowych i agentéw sprzedazy poprzez przekazanie im fachowej wiedzy

na temat zasad mi¢dzynarodowej produkcji filmowej, kanaléw dotarcia do zagranicznych
systeméw produkcji i dystrybucji w poszczegdlnych krajach oraz kryteriow produkcyjnych
warunkujacych potencjalny sukces komercyjny filmu polskiego na zagranicznych rynkach.
Wiedza miodych polskich filmowcédw na ten temat jest niewielka, poniewaz polskie uczelnie
filmowe majg ogromne trudnoSci z zaproponowaniem tego rodzaju kurséw i przedmiotow.
Wynika to z faktu, iz uczelnie te sg traktowane jako placowki szkolnictwa wyzszego na
zasadach analogicznych do uniwersytetow, uczelni technicznych czy medycznych.
Wyktadowcy o ogromnej wiedzy na temat europejskiego rynku filmowego (dystrybutorzy,
producenci, agenci sprzedazy) posiadaja najczeSciej stopieft magistra, co nie pozwala
uczelniom na oferowanie im wyktadow ze stawkami zadowalajacymi finansowo w cyklu roku
akademickiego, a nieliczne wyktady gosScinne nie sg w stanie uzupetnic¢ luki w zakresie tej
specjalistycznej wiedzy. Stad zadanie edukacyjne tego rodzaju musiata wypetni¢ inna
struktura - warsztaty i wyktady stanowigce spojna catos¢ i pozwalajace na zdobycie zarowno
wiedzy teoretycznej, jak i umiejetnosci praktycznych (oraz profesjonalna publikacja sumujaca
i porzadkujaca wiedz¢ prezentowana w ramach warsztatow).




ROZDZIAL 1 - Metodologia, cele
i kontekst projektu INTERFILMLAB 4.0

1.2. Cele projektu INTERFILMLAB 4.0

Projekt byt dla uczestnikow unikalng okazja do nawigzania kontaktéw z do§wiadczonymi
praktykami branzy filmowej. Zasady i reguty wspétczesnej produkcji filmowej nieustannie
ewoluuja i ulegaja gwattownym zmianom, dlatego program edukacyjny zaplanowany

w ramach projektu INTERFILMLAB 4.0 polegal przede wszystkim na pracy w oparciu

o biezace przyktady, konkretne projekty i modele dziatania.

Celem projektu INTERFILMLAB 4.0 byfo dostarczenie mtodym polskim filmowcom

(przede wszystkim producentom i rezyserom, ale takze osobom planujacym rozwdj zawodowy
w takich specjalizacjach jak agent sprzedazy czy dystrybutor filmowy) wiedzy na temat
funkcjonowania miedzynarodowego rynku filmowego oraz mozliwoSci wzmocnienia
potencjatu eksportowego polskiego kina juz na etapie rozwoju projektéw filmowych

i planowania produkcji, a nie - jak to zazwyczaj bywa - dopiero na etapie promocji

gotowego filmu.

1] - 2
emysany
“,!4-4-
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Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Franciszek Mazur / FILMFORUM)

Przyktady gatunkowych sukceséw kinematografii brytyjskiej, francuskiej, hiszparskiej oraz
skandynawskiej z ostatnich lat pokazuja, iz sukces europejskich kinematografii narodowych
poza krajem pochodzenia, w szerszym obiegu kinowym, jest mozliwy. Realia "pocovidowe"
to nie tylko przeszkody, ale takze nowe szanse i perspektywy na zaistnienie polskich filméw
w miedzynarodowym obiegu dystrybucyjnym. Kluczem w dostepie do globalnego rynku jest
jednak nie tylko jako$¢ artystyczna filmow, ale tez zrozumienie zasad jego funkcjonowania

i sprawne poruszanie si¢ w jego realiach.




Program szkoleniowy INTERFILMLAB 4.0 byt realizowany w oparciu o nowe modele
produkcji filmowej bazujace na uwzglednieniu kilku generalnych czynnikéw wpltywajacych
na jako$¢ wspoélczesnej produkcji audiowizualnej:

e zarzadzanie ryzykiem - czyli podejmowanie maksymalnej iloSci dziatan na etapie rozwoju
projektu stuzacych ocenie jego potencjalnego sukcesu - zar6wno w wymiarze
artystycznym, jak i komercyjnym, krajowym i mi¢dzynarodowym:;

e clastycznoS¢ produkcji - dostosowanie modelu finansowania i struktury produkcji
do koncepcji artystycznej i zachowanie spdjnosci pomi¢dzy tymi dwiema ptaszczyznami
na poszczegdlnych etapach realizacji filmu;

e organizacja - zarzadzanie czasem w produkcji filmowej poprzez efektywniejsze
wykorzystanie czasu, sprawng organizacj¢ pracy na planie, nowe narzedzia
technologiczne i ograniczenie zbednej logistyki na rzecz intensyfikacji dziatani
zwigzanych z planowaniem i budowaniem potencjatu promocyjnego filmu;

e technika — wykorzystanie nowoczesnej infrastruktury i zmodyfikowanie sposobu pracy
poprzez odrzucenie klasycznych przyzwyczajen zwigzanych z archaicznie rozumiang
technika organizacji produkcji filmowe;.

Rezultatem projektu INTERFILMLAB 4.0 bylo wyposazenie mtodych polskich filmowcéw

i pracownikéw sektora audiowizualnego w narzedzia pozwalajace w petni wykorzystac ich
osiagniecia tworcze, umozliwiajace sprawne poruszanie si¢ w europejskim obiegu filmowym
oraz - co najwazniejsze - przyczyniajace si¢ w szerszej perspektywie do znaczacego
zwickszenia mozliwoSci eksportowych polskiej kinematografii.
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ROZDZIAL 1 - Metodologia, cele
i kontekst projektu INTERFILMLAB 4.0

1.3. Jakosciowe rezultaty realizacji projektu

1. Projekt miat bezpoSredni wplyw na zwigkszenie potencjatu produkcyjnego i mozliwosci
eksportowych polskiej kinematografii. Dzi¢ki przeszkoleniu ok. 90 os6b wkraczajacych

w Srodowisko filmowe, znaczaco wzrosly szanse na zaistnienie nowych rodzimych produkcji
audiowizualnych w regularnym obiegu dystrybucyjnym na europejskim rynku filmowym.

90 0s6b to Srednia liczba absolwentéw szkét filmowych na kluczowych kierunkach
zwigzanych z realizacja i produkcja filmowa w skali roku, uzupelniona o przedstawicieli
mtodych, intensywnie rozwijajacych si¢ firm producenckich i dystrybucyjnych oraz
absolwentow kierunkoéw humanistycznych i artystycznych zainteresowanych rozwojem
zawodowym w sektorach kreatywnych.

2. Realizacja projektu uzupetnita luki edukacyjne istniejace w systemie ksztatcenia

w filmowych szkotach wyzszych. Projekt pozwolit na stworzenie mtodym producentom
filmowym, dystrybutorom, agentom sprzedazy oraz twércom filmowym mozliwoSci
doksztatcenia w zakresie zasad funkcjonowania na mi¢dzynarodowym rynku filmowym.
Dzigki nieodptatnemu udzialowi w projekcie, INTERFILMLAB 4.0 zapewnit dostep

do wiedzy nie tylko aktywnie funkcjonujacym w branzy producentom, agentom sprzedazy
i dystrybutorom, ale takze studentom szk6t filmowych i artystycznych zainteresowanym
zagadnieniami zwigzanymi z produkcja filmowg oraz szeroko rozumianym sektorem
audiowizualnym.

3. Projekt zapewnit wsparcie polskim szkotom filmowym poprzez przygotowanie
elektronicznej publikacji (rodzaj praktycznego poradnika dla twércéw, producentéw

i dystrybutoréw filmowych) zawierajacej podstawy wiedzy o mechanizmach funkcjonowania
rynku filmowego, gotowej do wykorzystania w procesie ksztalcenia mtodych twércow
filmowych.
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i kontekst projektu INTERFILMLAB 4.0

4. Projekt wplynat na profesjonalizacje sektora poprzez utworzenie uzupetniajacej oferty
edukacyjnej dla poczatkujacych dystrybutoréw, agentéw sprzedazy czy producentéw. Dzieki
zaproszeniu w charakterze ekspertow uznanych specjalistow w dziedzinie produkcji

i sprzedazy filmow, uczestnicy programu edukacyjnego otrzymali zestaw aktualnych
i praktycznych wiadomosci, ktére pozwola na postawienie pierwszych Swiadomych krokow
w kierunku zaistnienia na mi¢dzynarodowym rynku filmowym.

5. W dtugofalowym aspekcie, przeprowadzenie projektu wptynie na zwigkszenie
konkurencyjnoSci polskiego przemystu filmowego na miedzynarodowym rynku filmowym.
Posiadajac wiedz¢ niezbedng do promocji dziet audiowizualnych mtodzi twérey, producenci
i dystrybutorzy maja szanse¢ efektywnie wptywac na model produkcji filmow, skutecznie
budowac rozpoznawalno$¢ polskiego kina, budowac sie¢ dystrybucji i zdobywaé nowe
mi¢dzynarodowe kontakty.

6. Dzigki organizacji serii wizyt studyjnych poprzedzajacych poszczegdlne cykle
szkoleniowe, projekt stat si¢ platformg wymiany kadr i kontaktéw pomi¢dzy uznanymi
specjalistami z europejskiego sektora audiowizualnego i wtaczyt polska kinematografie
w systematyczny proces transferu wiedzy i doSwiadczen dotyczacych miedzynarodowego
rynku filmowego.

7. Projekt przyczynit sie do aktywizacji i rozwoju deficytowych zawodow i specjalizacji

w sektorze kreatywnym, nie tylko z obszaru audiowizualnego - branza filmowa cierpi

na niedostatek profesjonalistow z obszaru dystrybucji, promocji, audience building,
fundraisingu, impresariatu oraz poSrednictwa sprzedazy, czyli dziedzin stanowigcych gléwny
przedmiot realizowanych w ramach projektu dziatar szkoleniowych.
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i kontekst projektu INTERFILMLAB 4.0

1.4. Program szkoleniowy

Poszczegblne moduty programowe realizowane w ramach projektu sktadaty sie z inicjujacej
dyskusji panelowej, zatytutowanej ,,Nowe modele produkcji - wspolpraca z producentem
kreatywnym” podczas 7. edycji WAMA Film Festival w Olsztynie, a nastepnie z cyklu
wyktadow i warsztatow praktycznych prowadzonych przez krajowych i zagranicznych
producentéw, agentéw sprzedazy oraz przedstawicieli Srodowiska dystrybutoréw filmowych.

Cykle szkoleniowe skladaly si¢ z nastepujacych modutow:

- warsztatow przygotowanych przez doSwiadczonych krajowych producentow posiadajacych
doSwiadczenie na rynku migdzynarodowym,

- analogicznych warsztatow poprowadzonych przez agentow sprzedazy i dystrybutoréw,
oceniajgcych rynkowe szanse, mozliwe strategie promocyjne oraz potencjat eksportowy
polskiego kina,

- warsztatow opracowanych przez producentow posiadajacych doSwiadczenie z koprodukcja
oraz mi¢dzynarodowa dystrybucja powstalych w koprodukcji filmow,

- wyktadéw przygotowanych przez agentéw sprzedazy omawiajacych kryteria zakupu filméw
zagranicznych w poszczegdllnych krajach oraz zasady promowania ich poza lokalnym
kontekstem.

W ramach projektu zostaty przeprowadzone wyktady oraz warsztaty praktyczne, uzupeilnione
o konsultacje ze specjalistami. Efekty pracy uczestnikéw byly omawiane indywidualnie

z ekspertami, a nastepnie analizowane i podsumowane wraz ze wszystkimi uczestnikami
warsztatow. W ten sposob aspirujacy mtodzi polscy filmowcy, producenci, agenci sprzedazy
i dystrybutorzy otrzymali komplet narzedzi konceptualnych do planowania strategii
produkcyjnych i dystrybucyjnych realizowanych przez siebie filméw. Uczestnicy nauczyli si¢
bra¢ pod uwage oczekiwania podmiotow rynkowych (agenci sprzedazy i dystrybutorzy) oraz
uwzglednia¢ miedzynarodowe mozliwosci koprodukcyjne planowanych projektow filmowych
- z zasady mogacych utatwi¢ dostep do rynku dystrybucyjnego zagranicznego partnera
koprodukcyjnego.
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Program INTERFILMLAB 4.0 sktadat si¢ z trzech modutéw szkoleniowych:

MODUL I - teoretyczny

e temat l: ,,Nowoczesna produkcja filmowa - od pomystu na scenariusz do finalnej kopii
wzorcowej.”;

e temat 2: ,,Miedzynarodowy wymiar rynku audiowizualnego i mozliwosci dotarcia do
rynkow zagranicznych badZ rynkéw globalnych.”;

e temat 3: ,,Modele produkcji filmowej we wspéiczesnej Europie oraz w USA
(koprodukcje, mikrobudzety, r6znice w modelu finansowania projektéw artystycznych

i komercyjnych).”;

e temat 4: ,,Specyfika regionalna europejskiego rynku audiowizualnego oraz mozliwosci
nawigzywania transnarodowej wspolpracy w regionie, szczegélnie w kontekScie Europy
Srodkowo-Wschodniej.”;

e temat 5: ,,Finansowanie produkcji filmowej: wsparcie publiczne, prywatni inwestorzy,
fundusze ponadnarodowe, fundusze regionalne i lokalne.”;

e temat 6: ,,Praktyczny wymiar produkcji filmowej - planowanie, budzetowanie,
pozyskiwanie finansowania, budowanie partnerstw.”;

e temat 7: ,,Jak sprzedac projekt - pitchingi i spotkania z inwestorami publicznymi

i prywatnymi. Budowanie relacji.”;

e temat 8: ,,Aspekty formalno-prawne zwigzane z produkcja - przygotowanie aplikacji
dotacyjnych, zabezpieczenie praw autorskich, umowy z twércami i podwykonawcami,
r6znice w systemach prawnych poszczegdlnych krajow.”;

e temat 9: ,,Koprodukcje miedzynarodowe, zdobywanie finansowania, specyfika
wspolpracy i ich przetozenie na dystrybucje miedzynarodowa.”;

e temat 10: ,,Relacja PRODUCENT - REZYSER - SCENARZYSTA - podziat zadan

i zasady wspolpracy na poszczegdlnych etapach rozwoju projektu.”;

e temat 11:,,Organizacja pracy na etapie rozwijania projektu, preprodukcji, produkcji oraz

postprodukcji filmu - zadania producenta kreatywnego w zaleznoSci od rodzaju
i charakteru projektu.”;

e temat 12: ,,Sprzedaz i promocja filmu na targach i festiwalach filmowych. Budowanie
strategii festiwalowej filmu.”;

e temat 13: ,,Powigzania produkcji filmowej z dystrybucjg - strategie budowania zyskéw

z produkcji filmowej, rola reklamy oraz skutecznych strategii promocyjnych - gdzie
konczy si¢ rola producenta a zaczyna rola agenta sprzedazy i dystrybutora?”.

14




ROZDZIAL 1 - Metodologia, cele
i kontekst projektu INTERFILMLAB 4.0

MODUL II - warsztatowy
- 0]

Kazdy z uczestnikow warsztatow przedstawil konkretny projekt filmowy i stworzyt dla niego
odpowiednio:

- synopsis,

- koncepcje artystyczna,

- strategie produkcji (uwzgledniajaca potencjat rynkowy),

- planowana konstrukcje finansowania,

- strategie¢ promocji i sprzedazy filmu oraz zatozenia kampanii marketingowe;j.

Rezultaty pracy uczestnikéw zostaly oméwione indywidualnie z ekspertami, ktérzy dokonali
analizy i finalnego podsumowania wraz z wszystkimi uczestnikami warsztatow.

MODUL III - podsumowujacy

Uczestnicy warsztatow mieli okazje spotkac si¢ z ekspertami w trakcie indywidualnych
konsultacji (na zywo i online). Spotkania te pozwolily uczestnikom uzupetni¢ wiedze¢ zdobyta
w trakcie warsztatow oraz umozliwity zadanie szczegétowych pytan uzupelniajacych.
Ponadto umozliwity budowanie sieci kontaktow z prowadzacymi. Uczestnicy zakonczyli
warsztaty z podstawowa wiedza dotyczaca poszczegdlnych aspektéw nowoczesnej produkcji
filmowej, uzbrojeni w bazowa wiedz¢ umozliwiajacg dalsze, samodzielne dziatania. Celem
projektu bylo przekazanie uczestnikom swego rodzaju ,,mapy dziataii”, po ktérej moga si¢
poruszaé w dalszej karierze zawodowej.
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1.5. Odbiorcy projektu

Projekt byt adresowany do studentéw uczelni wyzszych oraz pracownikéw sektoréw
kreatywnych, nie tylko z obszaru audiowizualnego. Branza filmowa nadal cierpi na
niedostatek profesjonalistow z zakresu dystrybucji, promocji, audience building, fundraisingu,
impresariatu, poSrednictwa sprzedazy. Wieloletnie badania naukowe prowadzone przez
ekspertéw projektu (dr hab. Marcina Adamczaka i dr Anne Wréblewska) wskazuja na istotne
braki w tym obszarze.

Dziatania programowe realizowane w ramach projektu INTERFILMLAB 4.0 podczas
festiwalu CINEMAFORUM w Warszawie byty skierowane przede wszystkim do
przedstawicieli branzy filmowej - gléwnie do mlodych filmowcéw, adeptéw szkét filmowych,
poczatkujacych tworcow, dystrybutorow, producentdéw lub agentdéw sprzedazy, szukajacych
mozliwosci rozwoju zawodowego.

W przypadku modutéw programowych realizowanych w Olsztynie, oferta szkoleniowa byta
skierowana réwniez do szerokiego grona osob wiazacych swoja przysztos¢ z sektorem
audiowizualnym - mtodych ludzi, absolwentéw wyzszych uczelni, szukajacych perspektyw
rozwoju w branzach kreatywnych.

Zréznicowaniu grupy docelowej stuzyta odpowiednia akcja promocyjna. Rekrutacja do
udziatu w projekcie miata charakter otwarty: na podstawie krétkich listow motywacyjnych

i formularzy zgtoszeniowych zostaty wylonione najbardziej zmotywowane osoby, posiadajace
podstawowa wiedze na temat polskiego sektora audiowizualnego, zorientowane zawodowo.
Ten sposéb rekrutacji zapewnil maksymalnie wysokie prawdopodobieristwo, ze wiedza
przekazana uczestnikom zaprocentuje w ich dalszej pracy i wptynie poSrednio na obecnos¢
polskiej kinematografii na rynkach zagranicznych.

Realizacje projektu poprzedzita Srodowiskowa kampania informacyjna skierowana do szké6t
filmowych, mtodych twércéw i producentéw filmowych oraz organizacji branzowych,

co pozwolito na dotarcie do grup docelowych i zainteresowanie ich udzialem w projekcie.
Udzial do§wiadczonych specjalistow branzowych, nieodptatny charakter szkoleri oraz
mozliwos$¢ indywidualnych konsultacji z cata pewnoScig przyciagnela rzesze os6b wiazacych
swoja przysztos¢ zawodowa z sektorem audiowizualnym. Warsztaty na wysokim poziomie
merytorycznym zainteresowaly takze osoby juz osadzone w branzy, ktére chcialy podnies¢
swoje kompetencje zawodowe, zdoby¢ nowe do§wiadczenia i zweryfikowaé swoj
dotychczasowy styl pracy.
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w zwiekszaniu potencjatu eksportowego polskiego kina

2.1. Uwagi ogodlne

Kwestig oczywista jest fakt, ze w wymiarze globalnym kinematografia wiodaca jest studyjny
amerykanski przemyst filmowy, ktéry absolutnie dominuje na Swiatowym rynku
audiowizualnym i generuje najwyzsze zyski. Amerykanski system produkcji filmowej

- wbrew stereotypowym przekonaniom - jest jednak mechanizmem bardzo zachowawczym

i malo innowacyjnym, bazujagcym na utartych schematach i szablonach dziatania,
przypominajacym nie bez przypadku produkcje wielkoprzemystowa, ktdra niekoniecznie
znajduje swoje odzwierciedlenie i zastosowanie w uwarunkowaniach charakteryzujacych
europejski sektor audiowizualny. Stabos$¢ ta udowodnita sytuacja zwigzana z pandemia
COVID-19, ktora ukazata niskg elastyczno$¢ rynkowa wielkich studiow i ogromne trudnoSci
zwigzane z dostosowaniem si¢ do nowych realiow.

Alternatywa dla przemystu amerykanskiego i furtkg do migdzynarodowej promocji polskiego
kina mogg by¢ modele sprzyjajace kreatywnej produkcji filmowej, w szczegdlnosci te
realizowane przez miodych, debiutujacych tworcow, sktonnych do wdrazania innowacyjnych
rozwigzan i otwartych na miedzynarodowa wspoétprace. Kluczowym pojeciem dla takiego
podejscia do zadan i kompetencji producentéw filmowych jest funkcja tzw. ,,producenta
kreatywnego”, ktérego zadaniem jest nie tylko opracowanie strategii finansowania i realizacji
przysztego filmu, ale takze aktywny udziat w opracowaniu wizji artystycznej filmu

i koncepcji jego sprzedazy, czgsto budowanej juz na etapie rozpoczecia prac nad
scenariuszem.

Producent kreatywny, sprawujac kontrol¢ nad filmem od poczatku do kofica, wie komu

i w jaki sposéb film sprzeda¢. To on bowiem konfrontuje si¢ z widzem, ktéry ostatecznie
zweryfikuje jego decyzje poprzez zakup biletu do kina, wtgczenie odbiornika telewizyjnego,
czy skorzystanie z mozliwoSci obejrzenia filmu na platformie VoD. To producent kreatywny
reprezentuje film przed instytucjami finansujacymi, sponsorami, ewentualnymi
wspotudziatowcami i inwestorami, jako profesjonalista, ktéremu powierzono Srodki
finansowe i przed ktérymi wzial odpowiedzialno$¢ za ich pomnozenie. Jednocze$nie

to wlasnie funkcja producenta kreatywnego moze by¢ osig nowoczesnego, elastycznego,
bardziej oplacalnego ekonomicznie oraz dostosowanego do potrzeb krajowej

i miedzynarodowej widowni polskiego systemu produkcji filmowej. Jest to szczegdlnie
istotne w kontekscie licznych zmian jakie czekaja Swiatowe kino w najblizszych latach,

w trakcie podnoszenia si¢ ze skutkéw "kataklizmu", jakim niewatpliwie dla sektora
audiowizualnego jest pandemia COVID-19.
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Projekt INTERFILMLAB 4.0 miat na celu przekazanie wiedzy o najwazniejszych
kompetencjach w pracy producenta kreatywnego. Program edukacyjny realizowany byt
w oparciu o nastepujace zalozenia:

skoncentrowanie si¢ na kreatywnej produkcji i efektywnej organizacji pracy i kosztow,
przy zachowaniu priorytetu, jakim jest dobro filmu i realny bilans inwestycji wzgledem
zwrotu, a nie teoretyczne zalozenia formalno-ksiegowe;

uwzglednienie czynnikéw zwigzanych z pandemig COVID-19, ktére w najblizszych
latach zdeterminujg reguly funkcjonowania Swiatowego rynku filmowego;

kreatywne mysSlenie o projekcie poprzez odwazne kooperacje, budowanie potencjatu
mi¢dzynarodowego filmu oraz si¢ganie do nowych mediéw jako narzedzia promocji, ale
takze ptaszczyzny do niekonwencjonalnego rozwijania projektu i poszukiwania kanatéw
jego potencjalnej dystrybucji;

pozycjonowanie projektu filmowego jako inwestycji - zar6wno w kontek$cie czasu

i zaangazowanych srodkéw, jak réwniez w kontekscie zwrotu rozumianego nie tylko jako
zwrot finansowy (ale takze np. jako zbudowany kapitat prestizu);

podkreslenie kluczowej (strategicznej) roli developmentu i preprodukcji, jako
najwazniejszych etapéw w pracy nad filmem, gdzie okres produkcji jest jedynie realizacja
szczegdtowego planu (uwzgledniajacego zawsze rozwigzania awaryjne);

Sciste powiazanie etapu developmentu z etapem dystrybucji i sprzedazy filmu;
budowanie projektu filmowego wokot 4 zasadniczych celow:

celu finansowego (mierzonego poprzez frekwencje w kinach, liczbe
sprzedanych no$nikéw i licencji),

celu artystycznego (definiujacego film jako forme, dzieto sztuki zyskujace
uznanie specjalistow, przedstawicieli branzy, nagradzane na festiwalach
filmowych),

celu edukacyjnego (czyli warto$¢ przekazu spotecznego utworu filmowego
i jego znaczenie informacyjne, szerzace konkretne idee lub wiedze),

celu marketingowego (gdzie film stanowi no$nik posredni lub bezposredni
przekazu marketingowego - wychodzacego poza ramy filmu).
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2.2. Kim jest producent kreatywny? / Rola producenta

kreatywnego w procesie realizacji projektu filmowego

Od kilku lat obserwujemy na polu produkcji filmowej zmian¢ podejScia do roli producenta.
Pokolenie mtodych producentéw podchodzi do kina jako do przestrzeni wspolnej
kreatywnoSci, wktadajac w swoje projekty

nie tylko pienigdze, ale i wtasng wrazliwos¢, wiedze i talent. (...) Dzis zamiast <biznesmenow
kina> ton polskiej kinematografii nadajq mtodzi producenci o wielkich ambicjach,
miedzynarodowych kontaktach i wrazliwosci pozwalajqcej dobrze rozumieé nie tylko kino,

ale i tworcow. (...) Nowe pokolenie producentow to nie ludzie biznesu, ale sztuki. Z wyrazistym
gustem, artystycznymi ambicjami i tworczymi celami.” — pisze w artykule ,,Akuszerzy —
producenci kreatywni rewolucjonizujg kino” (culture.pl) Bartosz Staszczyszyn.[1]

Joanna Malicka, producentka wykonawcza krétkometrazowych filméw ,,Marcel” Marcina
Mikulskiego i ,,Noamia” Antonio Galdameza zwraca uwage, jak w przypadku matych firm
producenckich, nastawionych na produkcje¢ artystyczng, wazna jest osoba lidera. Wiele zalezy
od tego jaka ma filozofi¢, podejScie do zycia, pomyst na wspélprace. Lider, w tym kontekScie
producent kreatywny, spina prace calej grupy realizujacej projekt, nad ktérym praca trwa
czasem kilka lat. Projekt ewoluuje, czasem zmieniajg si¢ osoby na kluczowych stanowiskach,
a niektorzy czlonkowie ekipy realizuja w tym czasie rowniez inne projekty.

Swiadomy swoich celéw lider, poprzez odpowiednie doswiadczenie, gust i intuicje, tatwiej
dobiera odpowiednie projekty. OczywiScie to rola kazdego producenta, aby przewidywacé
konsekwencje swoich wyboréw. Od tego zalezy przyszios¢ jego firmy, czesto opartej na
sukcesie realizowanych aktualnie projektéw. Po co angazowac si¢ w co$ na lata, jezeli nie
przyniesie to ani satysfakcji zawodowej, ani zadowolenia z artystycznego efektu koicowego?
Producenci kreatywni w ten sposéb czesto maja wiekszy wplyw na ostateczny ksztatt filmu -
w sensie tworczym. Nie chodzi o ingerowanie w prace rezysera, ale bycie dla niego realnym
partnerem od poczatku realizacji projektu. Rezyser nie zawsze uczestniczy w projekcie od
poczatku, pojawiajac na jednym z etapéw developmentu. Wtedy producent jest dla
scenarzysty partnerem w kreatywnej drodze do realizacji projektu. Rowniez w kontekscie
znalezienia odpowiedniego rezysera.

[1] Staszczyszyn Bartosz, Akuszerzy — producenci kreatywni rewolucjonizujg kino,
https://culture.pl/pl/artykul/akuszerzy-producenci-kreatywni-rewolucjonizuja-kino [dostep 11.12.2020]
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Joanna Szymanska (SHIPsBOY, Atelier Scenariuszowe) podkresla, ze wazna umiej¢tnoscia
w pracy producenta kreatywnego jest rozpoznanie swoich mocnych stron. Szymarska
wspotpracuje intensywnie ze scenarzysta na etapie developmentu. OkreS§lajac zmiany

w podejSciu do myS§lenia o roli producenta mowi, ze

w nowym pokoleniu producentow jest bardzo wiele osob posiadajgcych zdolnosci kreatywne,
ktorych przez wiele lat producentom si¢ odmawiato. Redukowato sie nas do roli ludzi

od arkuszy kalkulacyjnych - mielismy sie nie wtrgcac i przynosic tylko pienigdze.

W ciggu ostatniej dekady to si¢ bardzo zmienito, ale nie zmienit si¢ sposob mowienia o pracy
producenta — stqd to ttumaczenie czy jest si¢ kreatywnym, czy nie... JakbySmy nie mieli
odpowiednich pojeé, Zeby o tym mowic.

Ostatnia dekada przyniosta ogromne zmiany w podejsciu do myslenia o roli producenta.
Wiele filmowych objawien, gdzie za kamerg stan¢li utalentowani mtodzi rezyserzy, byto
produkowanych przez producenckie gwiazdy.

Filmy Jagody Szelc, Kuby Czekaja, Adriana Panka, tukasza Palkowskiego czy Agnieszki
Smoczynskiej nie zagoscityby na kinowych ekranach, gdyby nie mtode pokolenie kreatywnych
producentow

— dodaje Staszczyszyn. Wspomina o tym, ze chociazby dzieki zalozycielce firmy Mental
Disorder 4 - Agnieszce Kurzydfo - mogliSmy zobaczy(¢ takie filmy, jak "Bejbi blues"
Katarzyny Rostaniec, "W imig¢..." Malgorzaty Szumowskiej czy "Fuge" Agnieszki
Smoczynskiej. Mimo niewielkich pieniedzy, Kurzydio pozwolita rezyserom na
eksperymentowanie i pokazanie swojego autorskiego podpisu. Podobnie byto z Mariuszem
Wtodarskim, ktéry wyprodukowat dwa filmy Magnusa von Horna - §wietnie przyjetego
"Intruza" oraz "Sweat", dokument "21 x Nowy Jork" Piotra Stasika czy "Sniegu juz nigdy nie
bedzie" Malgorzaty Szumowskiej. Dotyczy to rowniez Pawta Kosunia z Centrala Film
("Utaskawienie" Jana Jakuba Kolskiego), Magdaleny Kaminskiej i Agaty Szymanskiej

z Balapolis ("Baby Bump" Kuby Czekaja, "Wilkotak" Adriana Panka czy "Z daleka widok
jest pickny" Anny i Wilhelma Sasnalow). A do tego mamy jeszcze juz wspomniang Joann¢
Szymariskg z SHIPsBOY ("Geniusze" Thora Kleina) czy Klaudi¢ Smieje ("Obywatel Jones"
Agnieszki Holland, "High Life" Claire Denis), ktéra angazuje si¢ w koprodukcje
mi¢dzynarodowe.
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Co to w zasadzie znaczy ta kreatywnos$¢ produkcji? Czy dzisiaj producent moze by¢ w ogdle
"niekreatywny"? Jakie sg r6znice miedzy tradycyjng formg produkowania filméw, a zmiana,
jaka obserwujemy w polskim kinie ostatnich lat? Jak podkreS§la producentka Marta Habior

z No Sugar Films, to sformutowanie wynika z tego, ze

w minionym systemie producenci zajmowali si¢ wylqcznie logistykq i organizacjq produkcji.
Dzis musimy nie tylko w sposob kreatywny wspoétpracowac z tworcami, ale tez w kreatywny
sposob umiec pozyskiwac finansowanie na film z wielu Zréodet - a nie z jednego, tak jak si¢ to
robito kiedys.

Wspotczesny producent aktywnie poszukuje projektow, aktywnie wspotpracuje z r6znymi
pionami, zwlaszcza ze scenarzystg i rezyserem. Producenta kreatywnego mozna odréznic

od os6b przychodzacych do branzy filmowej z biznesu, ktore sg Swietnymi managerami,
biznesmenami, poszukujacymi finansowania. Jednak nie zawsze sg w stanie zrozumie¢
specyfike pracy rezysera. W Ameryce od dawna funkcjonuje pojecie producenta kreatywnego.
Matgorzata Prociak z ZK Studio wskazuje na jeszcze jeden wazny aspekt definiujacy
charakter pracy w tej profesji - pojecie producenta kreatywnego powstato dlatego, zeby mogt
on dostawac tantiemy.

To jest bardzo wazne dla producentow, zwtaszcza dla tych realizujgcych seriale telewizyjne.
I troche stqd bierze si¢ to pomieszanie pojec - wynika to tez terminow, ktore

przettumaczyliSmy dostownie z angielskiego na polski [...] wszyscy producenci sq witasciwie
kreatywni, bo troche na tym polega ten zawdod. Zrobienie kosztorysu to tez kreatywna praca.

Joanna Malicka podkre§la role dzisiejszego producenta w procesie developmentu (znalezienie
projektu, prezentowanie go na r6znego rodzaju pitchingach, itp.). Producent kreatywny jest
tak naprawde partnerem dla rezysera.

Bardzo czesto okres pisania scenariusza, pracy nad calq koncepcjq filmu, ideq, nawet strong
wizualng - odbywa sie na zasadzie partnerskiej i bliskiej wspoipracy miedzy producentem,

a rezyserem. Sqdze, Ze reiyserzy cheq i potrzebujq takiego partnera w producencie - osoby,
ktora moze pokazac inne mozliwosci realizacji projektu, urealni mozliwosci finansowe; osoby,
z ktorg mozina wejsé w tworczq dyskusje. Nie mowie o sytuacji, gdzie producent narzuca
reZyserowi swojq wole, tylko raczej taki moment, w ktérym producent jest rodzajem lustra dla
rezysera i jego wizji. By¢ moze pojecie producenta kreatywnego bierze si¢ stqd, Ze 7 jednej
strony rezyserzy bardzo by chcieli wspolpracowac wiasnie z takim producentem, a 7 drugiej
strony my, producenci, tez bardzo chcemy byc petnoprawnymi partnerami w tworzeniu filmu.
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Pawet Kosun podkresla, ze pojawito si¢ ostatnio bardzo duzo mtodych producentéw, cho¢
,mtody nie zawsze oznacza kreatywny”. Wspomina o ich ogromnym zaangazowaniu
w projekt, czesto od samego pomystu.

Nie pozyskujesz tylko pienigdzy, rozwijasz pomyst z rezyserem, scenarzystq, z kolejnymi
cztonkami ekipy. Nie mozesz byc niekreatywny. Jestes czesSciq tej grupy. Podam przyktad
filmu, ktory dopiero skoviczytem - "Lipstick on the grass" Kuby Czekaja. Z Kubg spotkalismy
sie i zaczelismy rozmawiac o tym filmie szes¢ lat temu. Przez te sze$¢ lat pracowalismy nad
scenariuszem, scenografiq, muzykq, poézniej rozmawialisSmy jeszcze o dystrybucji. Dyskusja
o dystrybucji tez potrafi by¢ kreatywna. (...) Trzeba by¢ przygotowanym na rozmowe

o wszystkim. Zbieranie pieniedzy tez ma w sobie kreatywnos§¢ — uczestniczy sie w réznych
pitchingach, targach, trzeba mie¢ umiejetnosci interdyscyplinarne. Kazdy film wymaga innej
strategii pozyskiwania Srodkow. Trzeba mieé wyczucie, ktore nabiera si¢, pracujgc w tym
latami. To jest niesamowite, Ze nie ma recepty na tworzenie filmu. Kazdy film tworzy sie
inaczej. To wymaga gietkoSci umystu, dostosowywania si¢ do warunkow.

Duzg zmiang na polskim rynku filmowym byt zmierzch panistwowych studiéw filmowych,
ktore dziataty jak fabryki - dyrektor byt producentem, ale nie angazowat si¢ osobiscie

w kazdy projekt. Pienigdze na film pochodzily z jednego Zrddta. Dzisiaj praca producenta
wyglada calkiem inaczej. Duze znaczenie miato otwarcie Polski na rynek miedzynarodowy,
a nastepnie zrozumienie jego realiéw. Producent dzisiaj musi wykazac¢ si¢ o wiele wigkszymi
kompetencjami niz kiedys.

Jesli nie mamy szerokiej wiedzy na temat historii kina, historii literatury, jezeli nie rozumiemy
historii sztuki, nigdy nie znajdziemy wspdlnego jezyka z reZyserem, operatorem,

ze scenarzystq — mOwi Joanna Malicka. - Zawsze wyznaje takq zasade, Ze im wigcej wiem, tym
tatwiej bedzie mi porozumiec si¢ 7 tworcami. Producent kreatywny to po prostu producent.
Producent, ktory nie rozumie tekstu, nie rozumie, e proces tworczy jest rownie wazny, co
proces przygotowywania produkcji - wiasciwie nie jest producentem, tylko wykonawcq
pewnych zadan. Kazdy potrafi rozliczyé¢ fakture. Zrozumiec to, czym jest scenariusz, poczué
glebie tekstu, gtebie filmu, potrafiq juz tylko niektorzy. Mysle, ze producent to cztowiek, ktory
dosc dobrze rozumie, Ze jego praca jest na wskros kreatywna.
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To jest piekielnie trudny zawéd — dodaje Kosun. - Tylko nieliczni mogg w ogole

to przetrwaé. Ta trudno$¢ ma wiele wymiarow — na poziomie psychicznym, finansowym,
osobowosciowym. (...) Czesto jestes odrzucany. O jakoSci twojej pracy i o tym, Ze jestes
dobrym producentem, §wiadczy to, Ze jestes nieustepliwy. Potrafisz zawalczyé, nawet jezZeli
odmowiono ci nawet z 10 razy. Zawsze znajdziesz sposob w trudnej sytuacji, bedgc wsparciem
dla rezysera, ktory nie radzi sobie z trudnosciami i jest bliski decyzji o rezygnacji z filmu.
Jezeli bedziesz wytrwaly, zdobedziesz pienigdze na realizacje. Dwa razy moj wniosek zostat
odrzucony w Polskim Instytucie Sztuki Filmowej. Za trzecim razem te pienigdze dostatem.
Naprawde jest mato sukcesow. Jest sie w cieniu, odwala si¢ brudng robote. Trzeba by¢
bardzo, bardzo cierpliwym i ta praca dopiero po latach daje efekt. Z mojej perspektywy

to naprawde nietatwe. Zdobywanie pieniedzy, jeidZenie po targach, rozmowy, Zmudne
planowanie. Pojawia si¢ presja czasowa i finansowa. Najtrudniejsze jest to, Ze trzeba
przyjmowac bardzo wiele porazek.

Matgorzata Prociak uwaza, ze to jest po prostu styl zycia, ktéremu si¢ podporzadkujesz.

Te projekty robi si¢ dtugo, wiele rzeczy wydarza sie w zupetnie dziwnych momentach. Trzeba
sie w tq pracg mocno zaangazowaé. (...) Na pewno trzeba mie¢ duzo odpornosci na

stres. Trzeba radzic¢ sobie z tym, e cztowiekowi czegos ciggle odmawiajq. Trzeba mie¢ duzo
migkkich zdolnosci, zeby rozwigzywac konflikty, potrafic¢ przytuli¢ do serca, wyttumaczyc
Jjak psychoterapeuta rezyserowi niektore sprawy.

Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Przemystaw Skrzydto / FILMFORUM)
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2.3. Dialog / konsensus / otwartos¢ w pracy producenta

kreatywnego

Producenci uczestniczacy w spotkaniach INTERFILMLAB 4.0 podkreslali jak wazna jest
otwartos¢, nie tylko na drugiego cztowieka, ale i teksty kultury.

To wazne — méwi Pawet Kosun — poniewaz praca producenta to nieustanne prowadzenie
dialogu. Jak ktos nie jest wrazliwy na drugiego cztowieka, to nie bedzie potrafit prowadzié¢
dialogu. To jest jedna z najwazniejszych cech. To, co moge polecic¢ tym, ktérzy cheq zajmowac
sie produkcjq, to bycie coraz bardziej wrazliwym na Swiat.

Malicka podkresla, ze tatwo$¢ w nawigzywaniu kontaktow i tagodzeniu sytuacji potrafi
rozwigzaé wielkie problemy.

Uwazam, Ze bardzo dobrze funkcjonuje praca w teamach; praca, ktora jest oparta na
wzajemnym uzupetnianiu swoich umiejetnosci, dobrych i ztych stron, brakow. Byé moZze to jest
klucz do produkcji. Warto mie¢ umiejetnosc przewidywania, umiejetnoSci analityczne,
rozumienia zjawisk, rynkoéw, szerokie horyzonty, znajomos¢ kina, ale tez wiedze praktyczng,
ekonomiczng, prawng. To sq takie rzeczy, ktore powodujq, ze producent jest w petni
przygotowany na bardzo wiele réznych sytuacji.

Dlatego wazna jest wspotpraca, poznanie dobrze oséb z ktérymi zamierzamy realizowad
swoj film przez kilka lat, wyznaczanie granic na poczatku, w okresie przygotowawczym
(zeby nie dochodzito do tak kuriozalnych sytuacji, ze producent chce zosta¢ na konicu
wspotrezyserem). Rozmawianie na biezaco pozwoli ograniczy¢ liczbe konfliktéw podczas
realizacji. Zwraca na to uwage producentka Ewa Szwarc:

Naprawde jest masa mozliwosci do powstania sytuacji konfliktowych. Sztukq bycia takim
producentem-partnerem dla rezysera jest umiejetnos¢ rogwigzywania tych konfliktow,
przewidywania nastepnego kroku, bycia krok wczesniej, przewidywania tego, co moze zrobic
rezyser, scenarzysta, czy inny cztonek ekipy.
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Malgorzata Prociak ktadzie nacisk na podpisanie umowy z rezyserem na poczatku wspoétpracy

nawet jezeli jestesmy znajomymi, to tez stawia pewne granice. Umowy piszemy na czasy
wojny. Obie strony majq dokument, ktory opisuje, jak bedzie formalnie wyglgdac ich relacja
- poZniej majq szanse sie do tego odnies¢, zaakceptowad, zanegowaé albo negocjowaé. Na
tym polega ten proces - to jest nieodzowne i konieczne, bo wtedy nie przydarzajq si¢ tego
rodzaju nieprzyjemnosci, ze ktos na koricu nagle spisuje umowe i dopisuje sie jako rezyser.

Ci rezyserzy, ktorzy zrobiq debiut i szczesliwie trafili na dobrego producenta, doskonale zdajg
sobie sprawe, Ze ich najlepszym przyjacielem od poczqtku do korica projektu jest zawsze
producent — wtrgca Marta Habior. - Zawsze rekomenduje mtodym rezyserom: pochodicie,
pospotykajcie sie, podowiadujcie sig, co reyserzy majq do powiedzenia na temat wspotpracy
z tymi producentami; poczujcie, czy macie chemie, czy si¢ rozumiecie, czy lubicie tq osobg

i chcecie z nig przebywac przez kilka lat, czy jestescie jakkolwiek podobni do siebie. I wtedy
podejmujcie decyzje. Bardzo czesto podejmujecie decyzje bez dogltebnego researchu i poZniej
koriczy sie to bardzo roznie.

Odnosi si¢ to rowniez do rezyserow, u ktérych tez pokutuje podejscie, ze

producent to zty wilk, ktore chce ich okrasé i zjesc. Taki rezyser bedzie miat problem,

Zeby realizowad filmy we wspoipracy z producentem. (...) Jak zaczynatam dziesiec lat temu
studiowac w todzkiej filmowce, to byto takie powiedzenie, ze gdyby rezyserzy mogli,

to by nam fose z krokodylami wykopali na srodku, ZebyS§my nie mogli przeskoczy¢

na tq strone artystyczng. Co mniej wigcej oddawato stosunek do nas w tych czasach.

To sie bardzo mocno zmienia. Weryfikuje to rynek — dodaje Prociak.

Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Przemystaw Skrzydto / FILMFORUM)
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Podczas panelu ,,Rynek polski czy migdzynarodowy - jak oceni¢ potencjal projektu
filmowego?” agent sprzedazy Jan Naszewski z New Europe Film Sales wspominal, ze

najgorzej jest, jak rezyser albo stucha wszystkich, albo nikogo. Ztoty Srodek polega na
ztozeniu druiyny, ktora jest mgdra i kreatywna, ale w ktorej tez rezyser jest na tyle gtosny,
Ze jego glosu sie nie traci. "Boze Ciato" Jana Komasy jest tego idealnym przyktadem - gdzie
byt mqdry aktor, montaZysta, scenarzysta i rezyser.

O tej wspolpracy mowita Aneta Hickinbotham, producentka "Bozego Ciata" z Aurum Film:

To nie jest do korica jasne, Ze rezyser jest w stanie stworzy¢ z producentami i 7 teamem
dialog/zespol. Rezyser jest na czele i pytanie jak wykorzysta wszystkich ludzi dookota siebie.
Jesli rezyser (np. Jan Komasa) bedzie prowadzit z nami dialog, to wspaniale. Do dzis sie
lubimy, nigdy nie poczut sie postawiony przeze mnie pod Scianqg. Miat umiejetnos¢ stuchania
[ rozmowy.

Magdalena Kaminska méwi o tym, ze w Polsce bardzo cze¢sto nie ma odwagi, zeby ze soba
rozmawiac, albo ze sg bardzo rézne cele, inne wrazliwo$ci, inne spojrzenie na scenariusz
przysztego filmu. I te rozbieznoSci nie zostajg rozwigzane przed wejSciem na plan,

a to powinno by¢ kluczowe w realizacji projektu.

4-8/31/20
NLINE | HOJEEKIN'
WSTEP

CINEMAE

Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Przemystaw Skrzydto / FILMFORUM)
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2.4. Modele produkciji - roznice w mechanizmie produkcji projektow

komercyjnych i artystycznych

W Polsce dziala grupa utalentowanych producentéw kreatywnych, ktérzy zmieniaja nasza
wspolczesng kinematografi¢. Mtodzi producenci nie bojg si¢ ryzyka, czesto realizujac filmy
raczej nie schlebiajace szerokiej publicznosci. Wiele zalezy od ustalenia na etapie
developmentu strategii promocyjnej projektu, zeby zdefiniowac odbiorcéw

i zdywersyfikowac pola jego eksploatacji. W takim wypadku projekt, nawet jezeli jest mocno
arthouseowy — ma szanse¢ si¢ zwrdci¢. Albo przynajmniej zdoby¢ powodzenie na festiwalach -
budujac prestiz rezysera, producenta - pracujac na sukces kolejnej produkcji. Co podkreslaja
producenci, jak np. Kuba Kosma (producent "Serca mito$ci" Lukasza Rondudy,
"(Nie)znajomych" Tadeusza Sliwy) - nie zawsze celem biznesowym jest zysk, czego
przyktadem jest realizacja "Serca mitoSci" o historii zwigzku ekscentrycznych artystow —
Zuzanny Bartoszek (Justyna Wasilewska) i Wojtka Bakowskiego (Jacek Poniedziatek),

w ktoérych zyciu sztuka i mitoS¢ bez przerwy si¢ przenikatly. Ta artystycznie bardzo
interesujaca produkcja, doceniona przez krytykéw i nagradzana na festiwalach,

nie przyciagneta do kin licznej publicznosci. Jak podkresla Kosma,

nie zawsze mamy zysk z realizacji filmu, ale nie jest to tez dziatalnosé charytatywna.
Producent musi tez 7 czegos$ Zy¢. Dlatego warto zadac sobie pytanie, dlaczego chcemy
ten projekt realizowac¢? Na przyktad po to, Zeby wspotpracowaé z danym reZyserem.
Albo czujemy, Ze jego temat jest wart opowiedzenia.

Matgorzata Prociak dodaje rOwniez, ze

z celami biznesowymi bywa bardzo roznie, bo nie zawsze chodzi o zysk, ale np. o sukces
festiwalowy. Czasem istotna jest realizacja filmu na jakis wazny temat, poczucie, ze chcemy
ten film zrobic¢ i jesteSmy w stanie go zrobi¢. W tym wypadku korzystajgc np. ze Srodkow
europejskich, trzeba wykazac, Ze film zostat zrealizowany i pojawit sie na festiwalach

- aby moc otrzymac kolejng dotacje. To tez potrafi utrzymac producenta przy Zyciu, finansujgc
kolejne projekty, w ktore si¢ angazuje.

Realizacja filmu potrafi trwaé wiele lat, wigc Prociak uzupetnia swoja mysl pytaniem:

Czy chciatabym przez kilka lat zajmowa¢ sie takim projektem i mowic¢ o nim z btyskiem

w oku? Kolejna sprawa - to kwestia biznesowa. Jesli mamy pomyst biznesowy, jak
wyprodukowacé film, ale te7 co pozniej z nim zrobi¢ — to nie oddawajmy filmu dystrybutorowi,
nie interesujqc si¢ nim dalej. Jesli chcemy, Zeby film na siebie pracowat, angazujmy sie w to.
Przeciez trzeba odpowiednio spozycjonowac film na festiwalach, dotrzec¢ do selekcjonerow,
do dystrybutoréw [zagranicznych], a nastepnie znaleZ¢ dobrego zagranicznego agenta
sprzedazy. Ten proces si¢ wydtuzyt. Te filmy zostajq z nami na bardzo dtugo.
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Plany biznesowe producentow kreatywnych rowniez ulegaja zmianie. Warto zadac sobie

pytanie:

Jaki jest nasz model biznesowy i strategia produkcyjna?

Jezeli chcemy, zeby nasza firma rozwijata si¢, produkujac coraz wiecej filméw, powinniSmy
zadbac o zysk. W koricu gtdwnym celem przedsigbiorstwa powinien by¢ zysk. Mozna
réwniez angazowac si¢ w male projekty i podpierajac si¢ dotacjami, sukcesem festiwalowym
- realizowad jeden film raz na dwa lata-trzy lata. Malgorzata Prociak méwi, ze

wiele zalezZy tez od tego, jaki model biznesowy przyjeto si¢ jako firma. Producenci majq
swoje punch line’y - filmy komercyjne, filmy z okreslonej grupy gatunkowej czy arthousowe.
Jesli jesteS matq firmg, takq jak moja, musisz sie jakos ukierunkowaé. Dobierasz
sprecyzowane projekty. Specjalizuje sie w duzych filmach dokumentalnych, doktadnie
dokumencie spotecznym, realizowanym gtéwnie na rynki miedzynarodowe. Bardzo mocno
wchodze¢ w te historie i wspotprace.

Wybdr projektu jest kluczowy — to on wyznacza nasza droge produkcyjng. Pawta Kosunia
interesujg filmy, ktére

wyznaczajg nowy jezyk filmowy. W skali europejskiej, Swiatowej taki projekt moze byc
kontrowersyjny, bo zostat inaczej, oryginalnie opowiedziany. Poprzez forme czy tresc.

Joanna Malicka produkuje rzadko, nie realizuje dlugometrazowych filméw, ale za kazdym
razem stara si¢ wybiera¢ takie projekty, ktére wydajg jej si¢ interesujace, oryginalne
i nietuzinkowe. Bardzo wazny jest tez dla niej rezyser i ekipa filmowa - stara si¢ stworzy¢

tworczy team.
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Katarzyna Malinowska, konsultantka scenariuszowa ze Studia Munka - SFP, zwraca uwage
na nieszablonowane podejScie do tematu, jakie pojawia si¢ chociazby w krétkometrazowej
"Alicji i Zabce" Olgi Botadz, poruszajacej trudny temat niechcianej cigzy u nastolatki.

Odwage [przy wyborze projektu] definiuje w kazdy mozliwy sposob: jako przetamywanie
schematow, spojrzenie na zagadnienie w zupetnie inny, indywidualny sposob, nieuleganie
powszechnym przekonaniom, Ze np. dramat obyczajowy powinien by¢ opowiedziany w dany
sposob. Otwarcie sie na przerozne formy i tematy. (...) Mowie tez o odwadze obyczajowej.
Spojrzmy, jakg odwage witasnego, niesformatowanego spojrzenia mozemy zobaczy¢ chociazby
w filmach pojawiajgcych si¢ na festiwalu Nowe Horyzonty. — podsumowuje Malinowska.

Z kolei wybdér modelu komercyjnego rodzi catkiem inne wyzwania. Mtodzi producenci
od kilku lat majg swdéj udziat w ksztaltowaniu kina komercyjnego w Polsce.

Na rowni z reZyserem decydujq o artystycznej formie, fabularnych rozwigzaniach

i obsadowych wyborach — podkre§la w swoim tekscie Bartosz Staszczyszyn. - Wystarczy
wspomniec o filmowej serii "Planeta singli", wyprodukowanej przez Radostawa Drabika

i Michata Chacinskiego. To oni kilka lat temu postanowili zmieni¢ oblicze polskiego kina

i zaszczepi¢ w nim model produkcji filmowej zbudowanej na niemal autorytarnej roli
producenta. Model - dodajmy - sensowny: skoro to producent ryzykuje wtasnymi i cudzymi
pieniedzmi, podejmujgc ogromne inwestycyjne ryzyko, musi mie¢ mozliwosé decydowania
o ostatecznym ksztatcie filmowego "produktu”. I tak kolejne "Planety singli" powstawaty
od poczqtku do korica pod okiem Drabika i Chaciniskiego, ktorzy angazowali sie w prace
scenariuszowe, montaz, a nawet rezyserie - ostatnia jak dotqd cze¢S¢ "Planety..."” wrecz
wspotrezyserowana byta przez Michata Chaciniskiego. Sukces "Planety..." nie byt jedynym
dowodem na site modelu produkcyjnego, w ktorym to producent wplywa na ksztatt filmu
na kazdym jego etapie. Sztandarowym dzietem polskiego kina producenckiego byli bowiem
"Bogowie" tukasza Palkowskiego, stworzeni wedtug scenariusza i pod nadzorem Krzysztofa
Raka, jednego z najlepszych producentow kreatywnych nad Wistq.
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2.5. Umiejetnos¢ poruszania sie na miedzynarodowych rynkach filmowych

Wielu producentéw uwaza, ze nastat dobry czas dla mniejszych, elastycznych i kreatywnych
firm producenckich. Znajomo$¢ jezykow, obeznanie w mi¢dzynarodowym rynku, obecnos$¢
na wielu istotnych imprezach filmowych, umiejetno$¢ zdobywania funduszy z r6znych Zrédet
to cechy mtodych producentéw, ktére budujg ich przewage nad dotychczas dominujacym

w polskiej kinematografii systemem panstwowych studiéw filmowych. W dzisiejszych
czasach to wlasnie zdolno$¢ do zdobywania réznych Zrédet finansowania jest najwazniejsza.
I nie chodzi tu tylko o pieniadze z Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej, regionalnych
funduszy czy od prywatnych inwestoréw, ale o si¢ganie do licznych mi¢dzynarodowych
programow oraz budowanie wtasnej rozpoznawalnos$ci na §wiecie (dobrym przyktadem jest
w tym kontekScie realizacja filmu "Baby Bump", ktéry powstat ze Srodkéw otrzymanych

od Miedzynarodowego Festiwalu Filmowego w Wenecji).

Z Internationale % ﬁ\
Filmfestspiele

. la Biennale di Venezia
Berlln FESTIVAL DE CANNES

Wazna jest tez tutaj odwaga, poczucie mlodej generacji producentow, ze jest si¢ cze¢Scig tego
obiegu filmowego, korzystanie z szans, jakie otwierajg si¢ dla polskiego kina poza krajowymi
mozliwosciami dotacyjnymi. Istotnym elementem tego procesu jest rOwniez obecnos¢

na niezwykle waznych warsztatach organizowanych przez festiwale w Berlinie, Cannes

czy Wenecji, gdzie pojawia si¢ wielu uznanych zagranicznych ekspertow. Wiedza przez nich
przekazywana czesto okazuje sie bezcenna w dalszej miedzynarodowej dziatalnoSci. Mtodzi
producenci rozwijaja tez swoje fabuly w miedzynarodowych zespotach podczas takich
wydarzen, jak Torino Film Lab, MIDPOINT czy warsztatow Less is More.
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Warsztaty na festiwalach uczq naprawde konkretnych rzeczy — mowi Pawet Kosufi. - Uczysz
sie od praktykow - jak pitchowad, jak znaleZ¢ finansowanie itp. (...) Moim zdaniem system
warsztatowy jest zdecydowanie lepszy niz szkota filmowa. Moge byc tego dowodem.

Nie skoriczytem szkoty, miatem bardzo duzo warsztatow i czuje, ze mam tq wiedze. (...)
Warsztaty, nie tylko dawaty mi wiedze, ale teZ poczucie pewnosci siebie i obycie na
festiwalach. Dzieki stypendiom mogtem pojeidzi¢ po kilku najwazniejszych festiwalach

— jak Cannes czy Berlinale — nie musiatem si¢ sam tam przebijaé. Poczucie si¢ pewnie w tym
Srodowisku jest naprawde wazne. Wiem, Ze mozna sie niezle sparzyé, jadqgc na festiwal

bez backgroundu. Mozna dosta¢ depresji i w ogdle juz tam nie wracac. (...) Festiwale tqczq
si¢ z warsztatami, bo na festiwalu takze sie uczysz, tworzysz siatke kontaktéow, co jest poZniej
kluczowe, kiedy chcesz wypromowac swdj film. Nabierajqc doswiadczenia, wiesz pozniej

z kim rozmawiac itp.

Malgorzata Prociak réwniez dodaje, ze

programy migdzynarodowe, warsztaty przygotowujq do pracy producenta lepiej, niz szkota
filmowa sama w sobie. Dobrze skoriczy¢ szkote filmowq, bo chociazby nabiera sie wszystkich
podstawowych kompetencji, jak wiedza o historii filmu, teatru, itd. Otrzymujesz background
kulturowy, ktoéry bardzo sie przydaje. (...) Z tym Ze Wydziat Organizacji Sztuki Filmowej
PWSFTViT zupetnie nie uczy bycia producentem. Uczy bycia kierownikiem produkciji. (...)
Mi w pracy producenta pomogta rowniez praca przy projektach kulturalnych.

Wiedze o tym, jak poruszac si¢ po rynku zagranicznym omawia w trakcie swoich wyktadow
w Szkole Filmowej im. Krzysztofa KieSlowskiego w Katowicach Joanna Malicka, ktéra sama
jest uczestniczkg miedzynarodowych kurséw o tematyce filmowej (m.in. absolwentka
Wschodnioeuropejskiej Fundacji Scenariuszowej, warsztatéw MIDPOINT,
ANSICHTSSACHE i innych). Magdalena Kaminska podkresla, ze w polskich szkotach
filmowych wiele si¢ dzi§ zmienito w podejsciu do nauczania o realnych mozliwosciach
producenta w poruszaniu si¢ po rynku mi¢dzynarodowym. Cho¢ dodaje, ze zaczeliSmy sie
uczy¢ tego zbyt pdzno.
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2.6. Jak oceni¢ potencjat produkcyjny projektu

filmowego przeznaczonego na rynek polski
lub miedzynarodowy?

Producent kreatywny to specjalista, ktéry musi potrafi¢ nie tylko film wyprodukowac,

ale takze wiedziec¢ jak zaplanowac strategi¢ jego sprzedazy. W polskiej kinematografii wcigz
niestety obowiazuje schemat dziatania, w ktérym dystrybutora lub agenta sprzedazy
poszukuje si¢ dopiero po ostatecznym zakonczeniu postprodukeji filmu, co w odniesieniu
do miedzynarodowych standardéw jest gtebokim anachronizmem i przejawem duzej
naiwnoSci. Obecnie znalezienie kanatow sprzedazy i dystrybucji filmu to jeden

z najwazniejszych probleméw zarzadzania projektem juz w fazie developmentu.
Planowanie strategii sprzedazy filmu w wymiarze krajowym i mi¢dzynarodowym jest
SciSle powiazane z procesem tworzenia konstrukcji finansowej projektu, wyborem
technologii produkcji i decyzji o tym, za poSrednictwem jakich kanaléw oraz na jakich
zasadach film zostanie zaprezentowany. Powinna temu towarzyszy¢ §wiadomosc¢,

ze zycie filmu nie ogranicza si¢ wytacznie do dystrybucji kinowej, ale takze do budowania
woko6t projektu swoistej ekonomii prestizu za poSrednictwem strategii festiwalowych

i prezentacji filmu na najwazniejszych wydarzeniach branzowych, dobieranych w sposéb
adekwatny do formuty, gatunku oraz konwencji artystycznej danej produkcji.

VOD IDAYAD) TV

Niezwykle waznym elementem strategii sprzedazowej jest takze sprzedaz filmu na rynkach
wtdérnych, zwigzanych z rozwojem nowych mediéw, w tym na niezwykle intensywnie
rozwijajacym si¢ rynku VOD oraz w klasycznych kanatach, jak stacje telewizyjne, a nawet
zanikajacy, ale wcigz funkcjonujacy rynek DVD. Wszystkie te rynki stwarzaja, przynajmniej
teoretycznie, mozliwosci uzyskania dodatkowych zyskéw z filmu.

32




ROZDZIAL 2 - Rola producenta kreatywnego
w zwiekszaniu potencjatu eksportowego polskiego kina

Kolejnym kryterium $cisle powiazanym ze wspdtczesng produkcja filmowa jest odpowiednio
zaprojektowana kampania promocyjno-reklamowa. Globalizacja rynku, skrécenie cyklu zycia
filmu i stale rosngce wskazniki w zakresie liczby produkowanych na Swiecie filmow,
wymagaja juz nie tylko aktywnego ksztaltowania produkcji i dystrybucji filmu, ale takze
wplywania na jego popyt. Juz na etapie rozwoju projektu producent musi mie¢ Swiadomos¢,
kiedy i przy uzyciu jakich narzedzi bedzie go promowat (i to nie tyle w zakresie
bezposredniego dotarcia do krajowej publicznosci, ale takze dotarcia do miedzynarodowych
systemoéw sprzedazy i dystrybucji). Kampania reklamowa w okresie bezposrednio
poprzedzajacym premiere filmu powinna by¢ jedynie efektem konicowym calej ztozonej,
wieloetapowej strategii. Dziatania promocyjne podjete przez producenta powinny si¢ bowiem
zaczg¢ rownoczesnie z pojawieniem si¢ pomystu na film i towarzyszy¢ filmowi na kazdym
kolejnym etapie realizacji, az do momentu przejecia gotowego dzieta przez agenta sprzedazy
lub dystrybutora.
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2.6.1. Ocena potencjatu projektu filmowego

Anna Limbach-Uryn, wiceprezeska Kino Swiat i doradczyni ds. dystrybucji filmowe;j

w Canal+, uwaza, ze podzial na kino komercyjne i artystyczne jest archaiczny, cho¢ nadal si¢
nim positkujemy. Granice cze¢sto sg ptynne - dlatego ciezko sklasyfikowacé poszczegdlne
projekty. Cho¢ oczywiScie ten podziat oddaje powszechng opini¢, upraszcza i szufladkuje
kino na masowe, popularne, komercyjne kontra kino autorskie, artystyczne.

Z punktu widzenia producenta, jakim w duzej mierze jest Canal+, marzeniem jest
zaangazowac si¢ w projekt komercyjny o potencjale artystycznym, ktory ma wiecej wartosci
artystycznej niz czystej rozrywki. Natomiast z wielkq checiq angaZowalismy sie rowniez

w projekty komercyjne, bo nie mozna serwowac widzowi jednego rodzaju kontentu. Wazne
jest, Zeby miat wybor i réznorodnosé. Dla nas kazdy projekt jest ciekawy. Z duzq
przyjemnosciq pracowalismy nad "Bozym Ciatem", ktore jest przyktadem kina artystycznego
z ogromnym potencjatem komercyjnym” - dodaje Limbach-Uryn.

Marzeniem producenta jest zrobienie filmu, ktéry z jednej strony odpowiada na potrzeby
rynku, a z drugiej ma w sobie silny potencjat autorski, poprzez chociazby nowatorskie
podejscie do materii filmowej. Agata Szymarska, producentka z Balapolis, uwaza, ze

obojetnie jak uzdolniony bytby tworca - dobry producent, pion PR, dystrybutorzy, powinni
na tyle sprawnie poprowadzi¢ dalszq droge filmu, Zeby te potencjaty sie dopetnity.

Michat Chaciniski z Gigant Films uwaza, ze do kazdego projektu trzeba podchodzié
odmiennie. Nie ma jednolitych zasad, ktére moga doprowadzi¢ do sukcesu - to zalezy

od odpowiedniego przygotowania juz od pierwszych etapow realizacji. I nie chodzi tylko
o znalezienie dobrego scenariusza i kompetentnej ekipy, ale o odpowiednie strategie
promocyjne filmu. Chacifiski dodaje, ze

mozna wymySli¢ mato komercyjny koncept, a nastepnie za pomocq odpowiedniego
storytellingu podnies¢ jego wartos¢ komercyjng. Tak samo kazdy projekt mozna zaringé
dystrybucjq, albo jakos mu pomoc. Z Radkiem [Drabikiem] zastanawiamy sie, jak bysmy
chcieli to sprzedad, do kogo chcemy z tym filmem dotrzec?

W zwigzku z tym, jakie tematy w nim poruszymy, jak bedzie skonstruowany bohater, jakie
bedzie poczucie humoru? Z drugiej strony: jaka bedzie strategia promocyjna? Mielismy takq
sytuacje nie raz, zZe poszliSmy na inny film, ni zapowiadat zwiastun, a my nie chcemy oszukac
widza.
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Z kolei Jan Kwiecinski, producent z Akson Studio (wyprodukowatl m.in. "Atak paniki" Pawla
Maslony, horror "W lesie dzi$ nie zasnie nikt" Bartosza M. Kowalskiego czy "Jak najdalej
stad" Piotra Domalewskiego) méwi, ze cele projektow komercyjnych czy artystycznych
czesto sa po prostu odmienne.

Nadrzednym celem kina artystycznego nie ma by¢ zarabianie pieniedzy, a hollywoodzkiego
juz tak - poniewaz tak dziata struktura kapitalistyczna. Jak powstanie interesujqgcy film,

to dla producenta swietna wiadomos¢, ale on ma sie przede wszystkim zwrocic¢ i zarobic¢
na kolejne filmy. Zawsze byty mi bliskie obydwa podejscia — staram sie, Zeby film na siebie
zarobit, ale tez Zeby byt satysfakcjonujgcy artystycznie.

Po realizacjach Kwiecinskiego widaé, ze lubi eksperymentowac. Moze i ryzykiem byta
realizacja w Polsce horroru "W lesie dzi$ nie za$nie nikt" (film z powodu pandemii
ostatecznie trafil na platforme Netflix), ale zdecydowanie obraz posiadat r6wniez walory
artystyczne. Jego twoérca, Bartosz M. Kowalski, zrealizowal wczesniej mocno
psychologizujacy "Plac zabaw", tym razem poszedt w miszmasz horroru, nawigzujacy

do klasycznych slasheréw z lat 80-tych w stylu serii "Piatek trzynastego". Dalo to naprawde
ciekawe efekty i uSwiadomito wielu niedowiarkom, ze nawet w Polsce mozna zrealizowad
interesujace kino grozy (ktére dzigki Netflixowej dystrybucji filmu Kowalskiego zyskato
zagranicznych widzéw). Kwiecifiski wybiera kino gatunkowe, aby lepiej komunikowac sie
z widzem, a jednoczeS$nie szuka czegoS$, co by ten gatunek podniosto na wyzszy poziom
artystyczny.

Ocena potencjalu projektu zalezy réwniez od dystrybutora. Warto zainteresowacé
potencjalnego dystrybutora juz w okresie developmentu.

Jezeli producent wybiera nas jako dystrybutora - precyzuje Anna Limbach-Uryn z Kino
Swiat - to naszym zadaniem jest jak najlepiej wprowadzi¢ film do kin i na dalsze pole
eksploatacji - VoD czy do telewizji - i przynies¢ z niego jak najwigcej zyskow. Patrzymy

na aspekt komercyjny, nie depczqc artystycznych waloréw filmu. Musimy si¢ dostosowac

do wizji tego, co dostajemy, ale pamigtajqc o tym, Ze odpowiadamy za wyniki. To jest bardzo
trudna rola.

Inaczej wyglada spojrzenie z perspektywy takiego miedzynarodowego gracza, jakim jest
Canal+, ktory jest dostawcg ustug premium. Produkowane czy koprodukowane przez
nich filmy czy seriale to cate spektrum polskich czy europejskich projektéw o potencjale
zaréwno komercyjnym, jak i artystycznym. Temat ten przybliza Anna Limbach-Uryn:
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Canal+ szczyci sie tym, Ze od 25 lat wsparlisSmy ponad 200 polskich filméw. Sitq rzeczy
wiekszoS$¢ z nich byta artystyczna. JesteSmy dumni z tego, zZe bylismy przy "ldzie", "Zimnej
wojnie", czy przy "BoZym Ciele". To nie prawda, Ze przy polskich filmach kierujemy sie
wytqcznie potencjatem komercyjnym. Chcemy miec szerokie spektrum, zeby zadowoli¢ wielu
widzow.

Wybdér "Idy", "Zimnej wojny" i "Bozego Ciala", Swiadczy o wyczuciu Canal+

do angazowania si¢ w projekty uniwersalne o potencjale dystrybucji miedzynarodowe;j.
Producenci "Bozego Ciata" - Leszek Bodzak i Aneta Hickinbotham z Aurum Film - cz¢sto
taczg sfere artystyczng i biznesowg. Przyktadem takiego podejScia s3 m.in. produkcje
"Ostatnia rodzina" Jana P. Matuszyfiskiego, "Ciemno prawie noc" Borysa Lankosza czy serial
"Krél" wedtug popularnej powiesci Szczepana Twardocha.

Co jeszcze moze wpltywac na komercyjny sukces autorskich projektéw? Biorgc pod uwage
wspomniane "Boze Ciato", czy chociazby mocno popularne na rynkach Miedzynarodowych
w 2019 roku koreariskie "Parasite" Joon-ho Bonga — autorzy filmu muszg ztapa¢ ducha czasu,
wstrzeli¢ si¢ w nastroje spoteczne, co przy realizacji filmu nie jest tatwe. Film powstaje kilka
lat i w momencie premiery temat, ktéry porusza, moze juz tak nie porusza¢ opinii publicznej,
wplywajac na mniejsza widowni¢ w kinach.

Z mojej perspektywy wyglgda to w ten sposob: na pewno plusem jest to, ze na kazdym etapie
musisz konsultowac tekst z kims z zewnqtrz i to jest bardzo zdrowe — méwi Jan Naszewski.

- Jak nie masz takiego drugiego gtosu, to jest Zle. Trzeba wprost mowic, Ze tekst jest zty,

Ze coS jest seksistowskie... Ostatnio czytatem bardzo duzo seksistowskich tekstow i scenarzysta
nie zdawat sobie 7 tego sprawy. Mowie mu: nie jesteS w debatach, ktore teraz dziejq sie na
Swiecie 1 nikt tego filmu nie kupi. (...) Nawet jesli w Polsce to nie jest jeszcze problemem.

Swoje zdanie na temat projektéw filmowych w okresie developmentu ma réwniez Joanna
Szymarnska, producentka z SHIPsBOY i programatorka Atelier Scenariuszowego:

Wydaje mi sie, ze podstawowym bitedem, ktore widze w tekstach filmowych jest to, Ze one
czesto sq nie do zrealizowania w ramach pieniedzy, ktore mozna uzyskac¢ w Polsce. To nawet
nie jest kwestia braku rzemiosta, tylko braku Swiadomosci w jakich realiach si¢ poruszamy.
(...) Nie chce zabrzmie¢ jak zta producentka, ktora chce wyrwac strony ze scenariusza,

ale nie mozna tego robi¢ w oderwaniu od rzeczywistosci ekonomicznej, w ktorej jestesmy.

To jest duze wyzwanie dla scenarzystow. (...) U nas nie mysli sig¢, Ze ograniczenia wzmagajq
kreatywnos¢. Ograniczenie to problem, ktory powinien rozwiqzac producent. Prawda jest
brutalna — na kazdy film jest za mato pieniedzy. Im dalej, tym gorzej.” Rolg producenta przy
ocenie projektu jest jego ,,urealnienie”.
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2.6.2. Uniwersalnos¢ projektu. Profilowanie projektu

pod kagtem rynku miedzynarodowego.

Czynnikiem determinujacym w coraz wigkszym stopniu produkcje filmowa w Europie jest
globalny, ponadnarodowy charakter sektora audiowizualnego, ktéry sprawia, ze bardzo
waznym elementem strategii producenckich staje si¢ dazenie do nadania projektowi

jak najbardziej uniwersalnego charakteru. Ocen¢ uniwersalnosci projektu najlepiej zaczaé
juz od pierwszego momentu, kiedy w rgce producenta trafia tekst scenariusza. Moze miec
tez znaczenie, jezeli projekt porusza jaki§ wazny aktualnie temat. Tekst scenariusza, a pozZniej
gotowy film, nie zawsze moze by¢ zrozumialy dla zagranicznego odbiorcy, ktéry mniej
rozumie lokalne konteksty w nim zawarte - to podstawowy czynnik, ktéry wptywa na
zmniejszenie potencjalnej liczby odbiorcéw, do ktérych dany projekt moze dotrzeé. Wtedy
najlepiej odezwac si¢ do agenta sprzedazy i porozmawia¢ na temat potencjalnej mozliwosci
dystrybucji danego projektu na rynku mi¢dzynarodowym. Nie kazdy producent ma jednak
Swiadomos¢, ze warto juz o tym mysSle¢ na tym etapie produkcji.

FILMLAB 4.0 -
| DEBATA . ,.
CENC 0D0¥”
RYNEK MIEDZYNARODOWY - JAK OCENIC gsgﬁvmz"m
POT AL PROJEKTU FILMOWEGO? R ek
cn

@ Kosmopolis

Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Franciszek Mazur/ FILMFORUM)

Wydaje mi sie, Ze bardzo trudno jest zaprojektowac sukces filmu, aczkolwiek mozna

zrobi¢ wszystko, Zeby te droge do sukcesu filmowi utorowaé¢ — méwi Magdalena Kamifiska

z Balapolis. - To jest dziatanie zbiorowe, mocno wykraczajgce poza zasieg producenta, ktory
jest bardzo zwiqzany z tekstem, nad ktéorym pracuje. Na pewno jest to bardzo dtugi proces,
ktorego nauczylismy sie dopiero po latach doswiadczen. Wazny jest nie tylko tekst,

ale rowniez osoby, ktore bedq go realizowac - jui na wezesnym etapie mozna oceni¢

z czym i zZ kim si¢ pracuje.
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Jan Naszewski, agent sprzedazy z New Europe Film Sales, podkresla, ze oczywiscie

nie zawsze uda si¢ precyzyjnie okresli¢ potencjal mi¢dzynarodowy projektu. Podaje przyktad
"Ostatniej rodziny", gdzie Aurum Film nie od razu brato pod uwage, ze film trafi

do dystrybucji zagranicznej. Projekt zostal okreSlony jako typowo polski temat, zanurzony

w lokalnosci - duza filmowa biografia rodzimego artysty, ktérego obrazy zna ogromna rzesza
Polakéw.

Leszek [Bodzak] zaprosit mnie do studia i spytat jako kogoS, kto zajmuje si¢ promocjq
filmow od lat, ktore fragmenty filmu bym wybrat — kontynuuje Naszewski. - Bardzo mu sie
podobat fragment z wypadkiem samochodowym, poniewaz byt dumny z realizacji tej sceny.
Czym innym jednak jest wyzwanie ze strony produkcji, a czym innym ze strony promocji.
Dzigki temu wybralisSmy fragmenty, ktore byty naprawde atrakcyjne. Chodzi o to czy jesteS

w stanie stworzy¢ ,,apetyt” na film. Zaczelismy pracowac intensywnie, nie dawalisSmy
komentarzy do scenariusza, ale mieliSmy kilka uktadek montazowych. Po kazdej
prowadziliSmy dtugie rozmowy z producentami, montazystq i scenarzystq. Problemem byto
to, Ze potencjalny widz - np. z Brukseli - nie zrozumie danej sceny. Dla mnie ten film nie jest
o Beksinskim-malarzu, ale o relacji ojciec-syn i o dziwnej rodzinie. Pewne aspekty musielismy
odwrocic. Dla tworcy to byto ciekawe wyzwanie - czy jest w stanie zawrze¢ uniwersalizm
historii na etapie scenariusza i montazu. To byt pierwszy film od lat, ktory byt arthousowy,
miat bardzo komercyjng promocje i jednoczesnie super wyniki - powyzej 500 tysiecy widzow.
(...) Zarowno "Ostatnia rodzina" jak i kolejny, wiasnie realizowany film Jana

P. Matuszyriskiego "Zeby nie byto §ladéw", na pierwszy rzut oka sprawiajq wrazenie bardzo
lokalnych tematow — no bo trzeba wiedzie¢ kim byli Beksinscy czy Grzegorz Przemyk. Cho¢
u nas te filmy wypromowaty sie rowniez wczesniej ksigzkami, ktére byty nagradzane. Wedtug
mnie za granicq rownie wazne jest, jak ten film jest zrobiony, a nie o czym on jest.

Bytam w szoku po odbiorze w Locarno, gdy najwiekszym ubawem dla zachodniej
publicznosci byta scena, w ktorej Beksiniscy jedzq chificzyka na czas - mowi
wspotproducentka "Ostatniej rodziny" Aneta Hickinbotham. — Widownia zagraniczna catkiem
inaczej odczytata ten film. Momenty, w ktorych bawili sie¢ Polacy, byty kompletnie inne.

Jak przyszedt do nas scenariusz "Bozego Ciata", to wiedzielismy, ze szukamy kolejnego
tematu, ktory bedzie podrozowat po festiwalach. Cho¢ nigdy nie planowalismy, Ze to bedzie
az taki sukces. (...) Uwazalismy, Ze ta historia jest bardzo uniwersalna — mogta wydarzyc¢ sie
tu, dzis, teraz, ale rownie dobrze w innym kraju, np. w Irlandii, we Wtoszech 50 lat temu,

100 lat temu.
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DZYNAROD’ _

Naszewski podaje jeszcze jeden przyktad, jak historia z pozoru bardzo
zanurzona w lokalnoSci, wybita si¢ na zagraniczny rynek:

Do czasu "Bozego Ciata" u mnie w firmie najwiekszym hitem byty
"Barany" Grimura Hakonarsona. Bardziej lokalnej historii niz o tym,
Ze dwoch braci mieszka posrodku niczego na Islandii i hoduje barany,
chyba nie ma. Ale przeciez w "Baranach' nie chodzito tylko to, 7e ktos
hoduje zwierzeta - to byta historia o przerwanych wigziach rodzinnych
i mozliwos$ci ich naprawy. Sukces filmu brat sie z tego, ze po wyjsciu

z sali kinowej chciates zadzwonic do brata. Potem mieliSmy szczescie,
Ze film trafit do Cannes i zdobyt tam nagrode.

Przy rozwazaniach o miedzynarodowej dystrybucji, warto wlasnie
uwypukla¢ pewne elementy fabuly, czasem nawet kosztem niektérych
scen.

Miatem jakis czas temu film, w ktorym byta bardzo kontrowersyjna
scena — komentuje Naszewski. - Rozmawiatem z reZyserkq

w montazowni i powiedziatem jej: chciatbym, zebys miata sSwiadomosé
tego, Ze jezeli ta scena zostanie w filmie, to 40 festiwali dzieciecych,
ktore mogtlyby pokazac ten film - tego nie zrobi. Mogta to zostawid,
mogta to wycigc - skoriczyto si¢ tak, zZe zrobiliSmy dwa zestawy

do filmow - ze scenq drastyczng i bez niej. Wszystkie festiwale

i dystrybutorzy wybrali film bez tej sceny. [...] Nie chodzi o to, Zeby
zabija¢ kreatywnos¢ rezysera, czy go cenzurowac. Zawsze najbardziej
RN s SRS liczy si¢ wyrazisty glos reZysera. Rozmowa z agentem sprzedazy ma
S ~ e byc poradq, jak wynies¢ film na inny poziom, wystuchac jego porad.

y Chodzi o to, Zeby to nie byta ktotnia, tylko tworcza dyskusja. Z autopsji
wiem, Ze niektorzy reZyserzy potrafiq sie obrazi¢ — precyzuje
Naszewski.

sy

Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0
(fot. Franciszek Mazur/ FILMFORUM)
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Naszewski mowi, ze teraz kazdy rezyser moze si¢ pochwalié, ze jego film byt na festiwalu,
poniewaz

samych polonijnych festiwali jest jakies 40. OczywiScie ma réwnieZ znaczenie, jakiej

rangi jest dany festiwal. Wazne jest, jakq miarq okreslasz sukces swojego filmu. To, ze ARTE
pokaze raz twéj film w §rode o pétnocy czy to, Ze masz na YouTubie 9 milionow odston...
Wyobraz sobie, Ze pracujesz w PISFie i finansujesz filmy: przychodzi do ciebie jeden rezyser,
ktory mowi, Ze jego short trafit do Cannes, a potem przychodzi dziewczyna z Warszawskiej
Szkoty Filmowej, ktora zrobita film na YouTube i ma miliony wyswietlen [chodzi

o krotkometrazowy serial ,, Kontrola” Nataszy Parzymies]... Ja chyba bym wolat drugq opcje
— po prostu chce mie¢ publicznosé na swoim filmie.

Dla Nataszy Parzymies kino festiwalowe byto rzecza totalnie obca.

Mam zupetnie inne podejscie do tego — nawet jak w rozmowach pada stowo Cannes,

to sie tylko usmiecham, poniewaz dla mnie to cos bardzo odlegtego. Uwazam,

Ze filmy powinny trafi¢ do jak najszerszej widowni, a festiwale to bardzo specyficzna (mata)
widownia. Dla mnie Internet jest takq drogq, na ktorej kino krotkometrazowe moze zaistniec.
Oglgdam wiele rzeczy na YouTube i wydaje mi sie, Ze krotkie formy nadal poszukujq swojego
miejsca na swiecie. (...) Mysle, Ze to widzowie sprawili, Ze ten serial byt kontynuowany. (...)
Stwierdzitam, Ze nikt nie obejrzy 40-minutowego filmu na YouTube, wiec jesli podzielimy

go na mniejsze fragmenty, to ludzie bedq mogli obejrze¢ go w przerwie na kawe,

w autobusie, a potem do niego wrocié. (...) Nie robitam tego serialu 7 zatozeniem, Ze to sie
sprzeda - chciatam pokazac swoje spojrzenie. Ludzie uwaZajq, Ze to jest odwazine — mam inne
zdanie. Wydaje mi sig, Ze po prostu opowiedziatam coS swojego, bo to temat jest absolutnie
kluczowy. W przestrzeni internetowej musi by¢ pewien ,,hak”, ktory zacheci nas do oglgdania.
(...) To byta prosta historia, opowiedziana w prosty sposob, ale uniwersalny. Ten serial
zaczqt napedzac sie organicznie. Od pierwszego do drugiego filmu byt ponad rok przerwy,
ale po tym roku gdzies to zaczeto znowu we mnie 7y¢, mimo Ze wczesniej nie chciatam

go kontynuowaé. Wydaje mi sie, Ze seriale krotkometrazowe majq teraz swoj renesans. Teraz
powstaje bardzo duZo takich mini serii, poniewaz ludzie nie majq czasu. Moze to jest pomyst
na krotkie formy — dawkowanie ich, aby ludzie nie byli zobligowani, ze <muszq to obejrzec¢>,
<muszq posSwiecic¢ na to godzine>. Zmienia si¢ podejscie do filmow w Internecie.
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Katarzyna Malinowska (Studio Munka-SFP) uwaza przekonanie o tym, ze festiwale
sg jedynym miejscem, gdzie mozna wypromowac swdj film [krétkometrazowy],
za stwierdzenie nieprawdziwe.

Droga Nataszy [Parzymies] pokazuje, Ze sq teZ inne kanaty, ale festiwale sq tez bardzo wazne.
W dzisiejszych czasach petniq funkcje namaszczenia tworcy — dostanie sie na dobry festiwal

i zdobycie nagrody daje kredyt zaufania do robienia nastepnego filmu, aczkolwiek nie jest

to gwarancja, Ze producenci si¢ na ciebie rzucq i bedq chcieli robic¢ twoj projekt
petnometrazowy. Mimo to o festiwale warto zabiegac, warto wtoZy¢ duzo pracy

w krotkometrazowy film, aby sie na nie dostac. W Studiu Munka mamy osobe, ktéra zajmuje
sie tylko festiwalami - poniewaz droge tego filmu trzeba zaplanowac. Producent wykonawczy
tez musi o tym myslec juz na etapie powstawania filmu.

Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Franciszek Mazur/ FILMFORUM)

Najlepiej skonsultowa¢ droge promocyjna filmu z wszystkimi podmiotami, ktére moga
mu pomoc w dalszej drodze.

Mamy szczeScie, Ze Zyjemy w kraju, ktory stac¢ na instytucje mogqgce doradzi¢ tworcom

— moéwi Naszewski. - Np. w Polskim Instytucie Sztuki Filmowej istnieje dziat promocji
zagranicznej, w ktorym pracuje kilka osob. ReZyser powinien mie¢ Swiadomosc, gdzie jego
film powinien trafi¢. Na zaliczenie w szkotach filmowych rezyser powinien zgtosi¢ swoj film
na 50 festiwali. Pokazac¢ dowdd, Ze zrozumiat, e on takze jest odpowiedzialny za swojq
kariere. A nie liczyc, zZe ktosS go w tym obstuzy. — dodaje Naszewski.

Taka SwiadomosS¢ pomaga w promocji filmu.
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2.7. Budowanie marki na rynku miedzynarodowym

Jakie sktadniki sktadaja si¢ na sukces filmu? Szczescie, kontakty,
wypracowane kanaly sprzedazy? Film wyptynal za granice,

byt na wielu festiwalach, rezyser zostat zauwazony... trafit do
dystrybucji w wielu krajach... Strategia promocyjna filmu powinna
opiera¢ si¢ na budowaniu brandu danego projektu, firmy
producenckiej lub rezysera. Obecnos¢ na imprezach branzowych,
udziat w pitchingach, targach pomaga w pdzZniejszej
rozpoznawalnosci i buduje sie¢ kontaktéow. To trudne zadanie,
wymagajace czasem lat doSwiadczen.

Powré¢my do promocji "Ostatniej rodziny" Jana P. Matuszynskiego za granica.
Dla Naszewskiego selling-pointy tego filmu byt catkiem inne w Polsce niz za granica.
Oczywiscie wypromowanie debiutu, wtedy malo znanego rezysera, byto trudne.

Bardzo rzadko zdarza sie, Ze debiut trafia do Cannes. Co roku jest tam jeden taki film

— z Rosji, z Australii... Jeden debiut na caty Swiat! To, Ze daliSmy "Ostatniq Rodzing"

do Locarno, byto szczytem naszej drogi festiwalowej. Wiedzielismy, Ze to duzy krok dla Janka,
dla budowania jego brandu, a zarazem dla budowania prestizu i pozycji polskiego kina.

Po tym, jak zrobilismy kilkadziesigt festiwali na Swiecie i sprzedalismy sie w wielu krajach,
wszyscy wiedzq, kim jest Janek, kaidy czeka na jego film. To, 7e ARTE jest koproducentem
polskiego filmu, nie udato si¢ nawet "Zimnej Wojnie" - a filmowi Janka tak. Ale to jest wynik
wieloletniej pracy nad brandem Janka. Kazdy rezyser jest brandem i kaidy swoj brand
buduje. Zbudowanie brandu to dtugotrwaty proces.

Podobng droge z budowaniem marki, tym razem Kuby Czekaja, przeszta Magdalena
Kaminska. W Balapolis wraz z Agata Szymanska wyprodukowaty "Baby Bump" pitchujac

i zdobywajac pieniadze podczas Biennale Sztuki na Festiwalu Filmowym w Wenecji.
Obecnos¢ projektu Czekaja w Wenecji utorowata mu droge do pojawienia si¢ jego kolejnego
filmu "Krélewicz Olch" na Berlinale (sekcja Generation).

Na rynku miedzynarodowym nie chodzi jedynie o jakos¢ filmu, ale takze o marke zbudowang
wokot reZysera. Dla nas - jako firmy - to byto pierwsze zderzenie z tym, czym jest promocja
filmu miedzynarodowego, czym jest PR filmu — to byta dotqd nieznana gatqZ przemystu, ktora
wpltywa na jego przysztos¢. Etapowo bardzo wiele rzeczy musi si¢ wydarzyé, Zeby film
zaistniat.

42




O tworzeniu brandu i kontaktow mowi réwniez Aneta Hickinbotham, dodajac, ze

z filmem podrézuje rowniez jego reZyser i producent, budujgc swojqg rozpoznawalnosé

na Swiecie, nawiqzujgc kontakty, znajomosci i tym sposobem rozwijajgc swojq firme. (...)
To jest ciezka praca. Sukces filmu jest pochodng wszystkiego. Po pierwsze - musisz mie¢
dobry produkt - to jest poczqtek drogi. Produkt, ktory bedzie zrozumiany w innych krajach.
(...) Musisz wierzy¢ w ten produkt. (...) Naprawde zasuwac i dac z siebie wszystko.

Od kiedy film zostat polskim kandydatem do Oscara, potrzeba byto bardzo diugiej drogi
i sztabu ludzi, zeby ta mato znang produkcje, rownie mato znanego polskiego rezysera
wypromowaé w Stanach Zjednoczonych.

Budowanie strategii promocji zaczelismy od uswiadomienia sobie, e tworcy "Bozego Ciata”
sq nieznani w Stanach Zjednoczonych. Film wczeSniej byt pokazywany tylko na Festiwalu

w Toronto. MusieliSmy zaczynac¢ od zera[l] — méwi Anna Kot, menedzerka PR w Aurum
Film, odpowiedzialna za kampani¢ oscarowa filmu.

Najtrudniejszym zadaniem byto wybranie wlasciwej agencji PR, ktora pomoze zaprezentowac
ten tytut Amerykanskiej Akademii Sztuki i Wiedzy Filmowej, liczgcej obecnie rekordowgq liczbe
9537 cztonkow (z tej grupy 8469 ma prawo gtosu). Polscy tworcy zdecydowali sie na
wspoiprace z agencjq Accolade Publicity & Consulting, majgcq na koncie kampanie
reklamowe filmow biorgcych udziat w walce o Oscara, nagrode BAFTA i Ztote Globy

m.in. "Zimnej wojny" i "Czasu mroku” - pisze Lukasz Knap w artykule o promocji oscarowej
"Bozego Ciata" dla Vogue.pl (,,Boze Cialo: jak wyglada oscarowa kampania promocyjna
polskiego filmu?”).

Jednym z gtéwnych celéw byto dotarcie do jak najwiekszej liczby krytykow filmowych

i cztonkéw Amerykanskiej Akademii Filmowej. Trzeba bylo zorganizowa¢ wiele pokazow
m.in. w Nowym Jorku i Los Angeles, po ktérych odbywaly si¢ spotkania z tworcami.
Dodatkowo wyttoczy¢ ok 10 tys. plyt i rozesta¢ cztonkom Akademii!

[1] Knap Lukasz, ,,Boze Ciato”: jak wyglada oscarowa kampania promocyjna polskiego filmu?,
https://www.vogue.pl/a/boze-cialo-jak-wyglada-oscarowa-kampania-promocyjna-polskiego-filmu
[dostep 15.12.2020]
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2.8. Postrzeganie polskiego kina za granica

Na migdzynarodowym rynku sa pewne oczekiwania co do polskich filméw i polskich
tematow. Te oczekiwania budujg sukcesy polskiego kina z ostatnich lat, jak "Ida", "Zimna
wojna", "Ostatnia rodzina" czy "Boze Ciato".

Jak to jest, ze francuskie czy skandynawskie komedie sq oglgdane na catym swiecie,
a polskie nie? My sie kojarzymy ze smutnym filmem” - mOwi z ironig Naszewski.

Dlatego do szerszej opinii mi¢dzynarodowej nie przebijaja si¢ nasze filmy gatunkowe,
jak wtasnie komedie czy horror "Wilkotak" Adriana Panka.

Z Wegier musi by¢ "Syn Szawta", z Polski "Ida", a z Francji "Mikotajek" czy "Nietykalni"
- kontynuuje Naszewski. - To si¢ czeSciowo bierze z tego, Ze u nich powstaje 300 filmow
rocznie, a u nas 30 - zaledwie 10% z tego. Pracuje duZo z Islandiq i odkqd mielismy
"Barany", to co roku jest jakis islandzki film, ktory jest czarng komediq i ludzie po prostu
na niq chodzg.

W Polsce pokutuje rowniez pragnienie bycia odkrytym przez zachéd, Hollywood, pragnienie
zrealizowania filmu po angielsku lub ze znanym aktorem, co ma by¢ przepustka do stawy.
To grzaski grunt, ktéry nie zawsze stanowi droge do sukcesu.

Paradoksalnie najbardziej swiatowym polskim filmem ostatnich lat byt czarno-biaty film

o zakonnicy - "Ida" - méwi Naszewski. - Bardziej polskiego tematu chyba nie da si¢ znaleZé.
Chodzito o to, jak Pawet Pawlikowski to wyrezyserowat, jak fukasz Zal to nakrecit

oraz o temat. Ewa Puszczynska wykreowata swoj brand jako koproducentka dobrych filmow,
Pawet byt rozpoznawalnym nazwiskiem. Potem doszta cata machina promocji i dobrzy
dystrybutorzy.
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Zrédto: archiwum INTERFILMLAB 4.0 (fot. Franciszek Mazur/ FILMFORUM)

W branzowym pismie Variety nie byto naszych reklam - méwi Aneta Hickinbotham. - Nie byto
ich z bardzo prostego powodu - taka reklama kosztuje tak wielkie pienigdze, Ze to si¢

w glowie nie miesci. (...) Jeden pokaz filmu w Stanach jest bardzo drogi - jak podpisywatam
pokaz na 50 0s6b, to reka do dzis mi sie trzesie. To oczywisScie byto warte, bo przyszedt jakis
krytyk, napisat pozytywny tekst. Ale nie napisatby dobrego tekstu, gdyby nie zobaczyt dobrego
filmu. Jednoczesnie nie poszedtby do normalnego kina, bo trzeba byto zorganizowac taki
pokaz. To sie wszystko wzajemnie nakreca.
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2.9. Koprodukcje miedzynarodowe

Czynnikiem determinujagcym w coraz wickszym stopniu produkcje filmowg w Europie

jest globalny, ponadnarodowy charakter sektora audiowizualnego, ktéry sprawia, ze bardzo
waznym elementem strategii producenckich staje si¢ dazenie do wspétpracy
mig¢dzynarodowej, w tym takze korzystanie z europejskich programéw i funduszy wsparcia
sektora kreatywnego. Decyzja dotyczaca realizacji projektu w wymiarze wielonarodowym
to element strategii producenckiej niosacy za sobg duze wyzwania w zakresie zarzadzania
projektem, ktéremu musi towarzyszy¢ petna Swiadomos¢ jego nastgpstw. Koprodukcje
bowiem to nie tylko dodatkowe zrddto finansowania, dostep do miedzynarodowych rynkow,
uatrakcyjnienie filmu pod wzgledem artystycznym, ale takze liczne przeszkody zwigzane

z realizacja filmu w zréznicowanych realiach organizacyjnych, prawnych i podatkowych.

Z punktu widzenia finansowania koprodukcja czesto moze film uratowad, jesli nie da sie
sfinansowac¢ go w kraju. — méwi Magdalena Kamiriska.

My po prostu zaczynamy dopiero raczkowaé z koprodukcjq, choc to powoli sie zmienia.
Rozmowy np. z Francuzami sq kompletnie inne, niz te z Polakami. Realizujemy teraz ciekawq
koprodukcje, ale pierwszy raz mam takie odczucie, Ze ptyniemy na relacji partnerskiej.

Na przyktad jesli rezyser bedzie 7 Polski, to operator bedzie stamtqd itd. To powinno by¢
naturalne przy realizacji koprodukcji. — dodaje Aneta Hickinbotham.

Koprodukcja wymaga wielu dodatkowych umiejetnosci, i nie chodzi tu tylko o znajomos¢
jezykow. Czasem przeciez producenci pochodzg z innych kregéw kulturowych, co powoduje
niezrozumienie pewnych kwestii, doprowadzajac do kryzyséw. Na pewno przydaja

sie¢ wowczas umiejetnosci miekkie.

Druga sprawa, ze film pracuje wtedy na dwoch rynkach, fatwiej jest mu zaistniec.
Koproducent ma nawet pewnego rodzaju obowiqzek zatroszczy¢ si¢ o film na swoim rynku,
aczkolwiek przyznam, Ze to nie zawsze dziata. Musi byc strategia i agent sprzedazy, ktory tym

sie zajmuje. Z doswiadczenia wiem, Ze posiadanie koproducentow wcale nie sprawia, Ze film
bedzie miat jakqs spektakularng kariere... — méwi Magdalena Kaminska.
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Podejscie do roli producenta od kilku lat ulega w Polsce zmianie. Nowe pokolenie
producentdw stara si¢ taczy¢ cele biznesowe i artystyczne, wkladajac w realizacje filmu
nie tylko doS§wiadczenie menadzerskie, ale rOwniez swojg wrazliwo$¢, indywidualny gust.

Dzisiejsza rola producenta kreatywnego polega tez na wiekszym wsparciu rezysera i innych
pionéw produkcji w tworzeniu projektu filmowego. Wsparciu na zasadzie partnerstwa,

a nie arbitralnego podporzadkowania. Wiele realizacji filmowych z ostatnich kilku lat
Swiadczy o sukcesie tego modelu produkcji. Kreatywno$¢ producenta w dzisiejszym
rozumieniu to rowniez sprawne poruszanie si¢ po rynku miedzynarodowym, szukanie
mozliwosci finansowania nie tylko w polskich instytucjach, udziat w prestizowych
szkoleniach za granicg itp. Odwazna, mtoda generacja producentéw znakomicie odnajduje si¢
w realiach miedzynarodowego rynku filmowego, osiagajac przy tym znaczne korzysci —

w sensie biznesowym, artystycznym i edukacyjnym. Swiadomy producent w dzisiejszych
czasach stara si¢ juz na etapie developmentu zaplanowac droge filmu, okreslajac jego
potencjal (artystyczny czy komercyjny) oraz mozliwosci dystrybucji na arenie
mi¢dzynarodowej. Korzystajac z kompetencji agenta sprzedazy tworzy w ten sposéb jego
strategie promocyjng, okreslajac potencjalnego odbiorce - lokalnego czy zagranicznego
(skupienie na wigkszej uniwersalnoSci projektu). Wspétczesni producenci maja Swiadomosé
jak wazny jest marketing, dbajac o zaznaczenie swojej obecnoSci na rynku miedzynarodowym
— budujac brand filmu, rezysera, swojej firmy producenckiej, a co za tym idzie polskiej
kinematografii.
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