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21 i 22 pazdziernika 2014 roku Wydzial Organizacji Sztuki Filmowej
w Szkole Filmowej w Y.odzi zorganizowal konferencje Dystrybucja fil-
mowa. Fakty i mity. To pierwsza konferencja naukowo-branzowa po-
$wiecona tej tematyce.

Konferencje Szkoty Filmowej w Lodzi majg specyficzny charakter.
PWSFTVIiT to uczelnia o wyjatkowej renomie w dziedzinie ksztatcenia arty-
stycznego. W tym roku prestizowy magazyn ,,Hollywood Reporter” przed-
stawit klasyfikacje najlepszych nieamerykanskich szkét filmowych. Na
drugim miejscu po stynnej National Film and Television School z Londynu
znalazla si¢ Szkota Filmowa w Lodzi, wyprzedzajac tym samym paryska
Le Femis, sklasyfikowang jako trzecig. Magazyn podkreslil, ze zalozona
w 1948 roku PWSFTviT w Lodzi ,,wyksztalcita panteon wielkich ludzi
kina, wsrod ktorych jest zdobywca Oscara Roman Polanski”. Wérdd grona
absolwentéw wymienia takie nazwiska, jak: Jerzy Skolimowski, Krzysztof
Zanussi, Zbigniew Rybczynski, Krzysztof Kieslowski, Adam Holender,
Witold Sobocinski, Stawomir Idziak, Pawet Edelman, ,,zdobywcéw Oscara
1 laureatéw nagréd w Wenecji, Cannes, Berlinie”. Magazyn zwraca réwniez
uwagg na to, ze co roku na uczelni powstaje ponad 300 filméw studenckich,
z czego polowa realizowana jest na tasmie 35 mm.

Domeng Szkoty Filmowej w Lodzi (to druga, oficjalna nazwa placowki)

jest wigc ksztatcenie artystyczne. Stawia to w specyficznej sytuacji Wydziat
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Organizacji Sztuki Filmowej w Lodzi, ktory ksztalci producentow i kierow-
nikéw produkcji. Wydzial ten uczy z jednej strony konkretnego zawodu,
z drugiej za$ — zobligowany jest do rozwoju naukowego. Od 2013 roku
dziekan Wydzialu dr Roman Sawka regularnie organizuje wigc konferencje
naukowe. Po wielkiej konferencji poswieconej tradycji zespotéw filmowych
uwienczonej publikacja, a takze migdzywydzialowej konferencji poswieco-
nej relacjom producenta i aktora, zorganizowano w pazdzierniku 2014 roku
sympozjum dotyczace dystrybucji, ktére w umiejetny sposob polaczyto dys-
kurs naukowy — nader rzadki w tym obszarze — z kompetencjami wybitnych
praktykéw, wiele lat obecnych w branzy filmowej. Wnioski z tego spotkania
sg niezwykle interesujace.

Dr Magdalena Sobocinska z Uniwersytetu Wroctawskiego, autorka
ksiazki Zachowania nabywcow na rynku dobr i ustug kultury wystapienie
swoje po$wigcita zagadnieniom marketingu w nowoczesnej dystrybucji. —
Przestankami do rosnacej roli promocji filmu sa globalizacja i umigdzyna-
rodowienie obiegu dobr kultury — mowita badaczka. — Ale takze tworcy nie
chca, aby ich filmy pozostawaly  obiegu peryferyjnym.

Zdaniem Sobocinskiej, rozwo6j rynku kinowego bedzie zalezal od tych,
ktorzy nie chodza, a by¢ moze zaczng chodzi¢ do kina. Kluczowe jest wiec
pytanie, jak nalezy prowadzi¢ promocje, by obja¢ nig skutecznie wszystkich
obecnie ,,wykluczonych”. Przytoczyta typologie widzéw wedlug Tomasza
Szlendaka. Grupa odbiorcéw filmu sktada si¢ z takich podgrup, jak: §rodo-
wisko artystyczne, ,,wyznawcy” (czyli odbiorcy sztuki wysokiej), ,,poszu-
kiwacze awangardy i selekcjonerzy tresci”, dzieci i mtodziez, mieszczanie
z wyrzutami sumienia (np. klienci galerii, ktorzy czasem przychodza tez do
kina), grona towarzyskie, aktywni emeryci i ,,parakulturalni”. Zdaniem ba-
daczki, aby dotrze¢ do wszystkich tych grup, trzeba stosowac bardzo rdzne
formy promocji, umiej¢tnie godzac t¢ tradycyjna i t¢ skupiona na nowych
mediach. Sa to tak rozne formy, jak targi, pitchingi (czyli prezentacje pro-

jektow w realizacji), reklama telewizyjna, prasowa, Internetowa, piosenka
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filmowa, tytul, reklama zewnetrzna, billboardy, reklama na $rodkach trans-
portu, merchandising (czyli sprzedaz produktéw powigzanych z filmem)

Kazda z grup odbiorcéw ma inng motywacj¢ do uczestnictwa w kultu-
rze i pod nig trzeba inaczej, swiadomie programowac dziatania kulturalne.
Skuteczno$¢ promocji zalezy w duzej mierze od trafien a w odpowiednia
motywacje, ale takze od tego, na ile da si¢ pokona¢ mechanizmy obronne
widzow. Wielo$¢ mediow sprawia, ze nie jesteSmy w stanie wszystkiego
ogladac i stuchac.

Istotne jest takze réznicowanie promocji poszczegoélnych tytutow, kre-
owanie marki filmu, na ktérag wptywaja tak rdzne czynniki jak wizerunek
tworcow, aktoroéw, sytuacja odbioru (czy film ogladany jest przede wszyst-
kim w multipleksach, czy w kinach studyjnych), sumy doswiadczen odbior-
cow. — Czas wolny si¢ kurczy, widz oferuje nam, oprocz czasu, swoja wraz-
liwos¢. De facto kreatorem marki moze by¢ dzisiaj odbiorca. W konteks$cie
sily Internetu on ma znaczenie — mowita Sobocinska. — Efektywno$¢ pro-
mocji nalezy bada¢ w sposob bardzo ztozony.

Profesor Ewa Gebicka z Uniwersytetu Slaskiego, od wielu lat badajaca
produkcje i dystrybucje filmowag w Polsce, swoje wystapienie skoncen-
trowala przede wszystkim na promocji w nowych mediach. — Marzeniem
producenta i dystrybutora jest realizacja filmu, ktory pogodzi sukces arty-
styczny z komercyjnym. Ten drugi jest wypadkowa wielu czynnikow, nie
zawsze zaleznych od twércéw. Na pewno droga do tego jest pomystowa
kampania promocyjna, zardéwno tradycyjna, jak i w nowych mediach, po-
przez Internet i nos$niki komunikatow — méowita profesor Gebicka, opierajac
si¢ na przyktadach z rynku amerykanskiego. — Skutecznos¢ Internetu wy-
nika z jego efektéw, ma on charakter globalny, multimedialny, umozliwia
bezposredni kontakt z widzem i indywidualizacje oferty.

Jak zwrocila uwage badaczka, ze szczegdlnych atutow Internetu szybko
zdal sobie sprawe przemyst audiowizualny. Wielkie studia coraz chetniej
zwigkszaja budzety na dziatania online. W sytuacji konkurencji te strategie
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muszg by¢ bardziej skuteczne, wykorzystywac sprzedaz produktow, mer-
chandising, a materialy promocyjne petnig nie tylko rol¢ informacyjna,
lecz takze stajg si¢ zrodlem przyjemnosci widza. Aktualna lista no$nikow
reklamy zawiera kilkadziesiat pozycji. Cho¢ oczywiscie polscy producenci
i dystrybutorzy maja ograniczone budzety, warto zwroci¢ uwage na pomysty
zza oceanu w sposob tworczy wykorzystujace wlasciwosci nowych mediow.
A czesto taka reklama moze by¢ dla naszego rynku atrakcyjna cenowo. —
Przewiduje sig, ze tradycyjna reklama graficzna z czasem ustgpi reklamie
w wyszukiwarkach, p6jdzie w kierunku tagodniejszych form promocji, do-
stosowanych do potrzeb internautow — mowita profesor Gebicka. Przytaczata
takie formy promocji, jak strony www o charakterze nie tylko ,,wizytdwko-
wym”, lecz takze eventowym lub sprzedazowym, chatroomy, fora dysku-
syjne, bogi, mikroblogi, social media. — Za pomocg wirtualnego kontaktu
fani odczuwaja realny zwigzek z otoczeniem — powiedziata badaczka.
Wsrod prelegentow na konferencji przewazali praktycy, co nie jest za-
skakujace w sytuacji, gdy nurt ,,produkcyjny” jest nader rzadko uprawiang
dziedzing nauk filmowych. Dialog naukowcéw profesjonalistami z branzy
filmowej byt zdecydowanie dobrym pomystem. Stawomir Salamon, szef
Forum Film Poland, wybitny znawca rynku filmowego, polemizujac z ba-
daczkami zwracal uwage, ze, doceniajagc nowe alternatywne formy pro-
mocji, dystrybutor na razie jeszcze stawia przede wszystkim na tradycyjne
Sciezki. A przyklady niezwykle skutecznych kampanii alternatywnych, jak
w przypadku filmu Blair Witch Project, nadal pozostaja jedynie wyjatkami.
Kino to najefektywniejsze pole zwrotu naktadéw, a marketing polegajacy
na wykupieniu czasu reklamowego w mediach nadal stanowi jedno z naj-
skuteczniejszych narzedzi promocji. — ,,Publicity”, po polsku PR — nie
sprzeda filmu. Podobnie jak konferencja, strona filmu czy Facebook. Musi
by¢ kampania reklamowa, trzeba kupi¢ media, wywiesi¢ outdoory. Nasz
budzet sktada si¢ z tzw. ,,promotion”, czyli materiatow informacyjnych,

premiery i1 innych wydarzen i reklamy — méwil Salamon. Jak zauwazyt
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Krzysztof Gierat, dyrektor Krakowskiego Festiwalu Filmowego, wieloletni
dystrybutor a obecnie szef agencji promujacej krétkie metraze i dokumenty
— Krakowskiej Fundacji Filmowej, rynek dystrybucji podlegal w ostatnich
25 latach ogromnym zmianom. — Lista Schindlera na 12 kopiach osiagnela
sukces (900 tysiecy widzow). Dzisiaj wprowadzenie filmu ponizej 100 ekra-
noéw jest porazkg — powiedzial Gierat, méwigc o trudnos$ciach, jakie musi
pokona¢ dystrybutor w obecnej rzeczywistosci.

Bardzo ciekawym watkiem konferencji byly relacje miedzy producen-
tem a dystrybutorem, o ktérych trafnie moéwil Dariusz Jablonski, szef firmy
producenckiej Apple Film Production, producent m.in. Pokfosia i ostat-
nich filméw Urszuli Antoniak. Jak zauwazyl, rola dystrybutora zmienia si¢
wraz z rodzajem filmu. Produkcje mozna podzieli¢ na film artystyczny, film
srodka i film komercyjny. — Wraz ze skala wzrasta rola dystrybutora. Mam
wrazenie, ze rola dystrybutora w filmie artystycznym jest czasem zbyt duza.
Musimy da¢ wolno$¢ rezyserowi, bo jesli tego nie zrobimy, dostaniemy
film nijaki — mowit Jabtonski. — Przy filmie $rodka rola dystrybutora wzra-
sta. Film komercyjny ,,poluje na publiczno$¢ w sposob nieograniczony”. —
Wtedy stucham dystrybutora, bo on wie, jak ludzi przyciggnaé, sprawié, by
byt dla nich atrakcyjny — méwit Jabtonski.

Organizatorzy konferencji zadbali takze o obecno$¢ filmu dokumental-
nego w dyskursie. Mowit o nim doc. Krzysztof Kopczynski, doswiadczony
rezyser i producent filmow , szef firmy Eureka Media. W niezwykle cieka-
wym, pelnym faktow i danych wystapieniu zwracat uwage na osobng sytu-
acje europejskiego dokumentu, ktory przede wszystkim czerpie przychody
z dystrybucji telewizyjnej. W Europie z rynku telewizyjnego pochodzi 80
proc. wptywéw, 20 proc. z VOD, obiegu festiwalowego, sprzedazy no$nikow.

O europejskich mechanizmach wsparcia dystrybucji filméw mowila
Joanna Wendorff-Ostergaard, byla dyrektor polskiego biura programu
MEDIA, za$ o zmieniajace] sie roli krytyki w upowszechnianiu kultury

filmowej — redaktor Janusz Wroblewski z ,,Polityki”. Dziennikarz zwrécit

2014 Zatacznik Kulturoznawczy = nr 1



DYSTRYBUCJA FILMOWA...

uwage, ze dzisiaj Ztota Palma w Cannes czy inna prestizowa nagroda nie
jest juz gwarancja sukcesu frekwencyjnego, bo nawet najglosniejsze i naj-
czesciej omawiane w mediach filmy $ciagaja do kin zaledwie kilkanascie
tysigcy widzow. — Na wigkszo$¢ blockbusterow nie ma wptywu opinia kry-
tyka, bo filmy te maja swoich fanow. Tylko w przypadku kina artystycznego
mozna méwi¢ o rozwoju krytyki, cho¢ czasem ten wptyw jest enigmatyczny
— moéwit Wroblewski.

To tylko czg$¢ wystapien, ktore zlozyly si¢ na program tej bardzo intere-
sujacej konferencji, umiejgtnie moderowanej przez filmoznawce dr. Konrada
Klejs¢ z Uniwersytetu Lodzkiego i badacza kultury produkcji dr. Marcina
Adamczaka z Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu.

Dialog badaczy z profesjonalistami, cho¢ czegsto polemiczny, ukazat
potrzebe zwigkszenia zainteresowania nauki studiami nad filmem, pojmo-
wanym jako przemyst kultury, podatnym na zmiany rynkowe, na napi¢cia
rynku polskiego, europejskiego i globalnego. Efektem konferencji ma by¢
wydawnictwo Szkoty Filmowej w Lodzi, w cato$ci poswigcone zawitej te-
matyce dystrybucji filmowej we wspolczesnych realiach
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