Tak to pamietamy...

dwie dekady reklamy we wspomnieniach jej tworcow

»2Mam przekonanie o wielkiej ulotnosci tego, co powstaje, o nietrwalto$ci wpisanej w zawéd cztowieka re-
klamy. Jednak by powstato nawet co$ tak ulotnego i nietrwalego, za kazdym razem potrzeba olbrzymiej
energii i zaangazowania wielu ludzi, w pracy pelnej napie¢, emocji, wykonywanej pod duza presja. Co po
nas zostanie?”, zastanawia sie na famach tej ksigzki Maciek Kowalczuk, rezyser zwigzany z reklama od 1994
roku, jeden z kilkudziesieciu pionieréw oraz lideréw branzy, ktérych osobiste refleksje — spisane przez nich
samych (sic!) wiosng 2010 roku - stanowig kolejny rozdzial tomu Dwie dekady polskiej reklamy 1990-2010.

Wypowiedzi te, uzupelniane czesto wybiegajacymi w przyszto$¢ projekcjami polskiej reklamy, s3 odpo-
wiedzig na zaproszenie wystosowane przez autora niniejszego projektu. Zachecalem w nim prominentnych
i wplywowych ludzi reklamy do wyrazenia wlasnego osadu branzy w krétkiej wypowiedzi inspirowanej
hastem: ,Etapy rozwoju i najwieksze dokonania polskiej reklamy w minionym dwudziestoleciu - tak to
widze”. Czas na przeprowadzenie tego badania zostal wybrany nieprzypadkowo. Pomystodawcy sondazu
zalezalo bowiem na pozyskaniu relacji i refleksji formutowanych na goraco w roku zamykajacym dwie dekady
reklamy w III Rzeczpospolitej, gdyz takie okolicznosci zazwyczaj zachecaja do spojrzenia wstecz. Maja one
przeciez inng warto$¢ niz wspomnienia spisywane po latach, juz na chlodno, kiedy przeszlos¢ odtwarza sie
zwykle zgodnie z aktualnymi wyobrazeniami o tym, co jest wazne, a co juz nie. Wéréd nadestanych wéw-
czas tekstéw, potwierdzajacych niewatpliwie sens podjetego zamierzenia', nie zabraklo opracowan w for-
mie rozprawek lub klasycznego wykladu, o objetosci znacznie przekraczajacej ustalony limit trzech stron.

Prezentowane w tym tomie wypowiedzi, w naukach spotecznych zaliczane do materialéw biograficz-
nych i traktowane jako ,.akty $wiadomosci spoteczne;j”, sg nie tylko interesujacym, jak sie wydaje, komen-

tarzem uzupelniajacym kronike, ale nade wszystko cennym zrédtem wiedzy o rodzimej branzy reklamowej,

Wstepny odzew $rodowiska napawatl autora projektu optymizmem, bowiem aprobate dla przedsiewziecia i che¢ w nim udziatu
deklarowato prawie dwie trzecie sposréd dwustu zaproszonych osob. Jednak im blizej bylo terminu zamykajacego okres prze-
kazania odpowiedzi, tym czesciej i liczniej respondenci wycofywali sie z wczesniejszych obietnic, thumaczac sie, najczesciej, na-
watem obowigzkéw. Ta praca z ,nadmiarem zadan i odwrotnie proporcjonalnym czasem na ich wykonanie” jest zreszta jedna
z charakterystycznych cech wizerunku branzy reklamowej, ale tez sensownym wyjasnieniem przyczyn, dla ktorych statystyki na
jej temat bazuja na szacunkach. Tym bardziej nalezy doceni¢ wysilek siedemdziesieciu dwéch autoréw, ktorzy zechcieli podzieli¢
sie nie tylko wspomnieniami, ale tez szerszymi przemysleniami na temat branzy reklamowe;.
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Michal Nowosielski

Crackfilm, Kreatura, Effie...

Okres Crackfilmu
Kiedy w roku 1995 pierwszy raz bralem udzial w festiwalu reklamowym Crackfilm w Kra-
kowie, mialem wrazenie, ze obserwuje i uczestnicze w prawdziwym $wiecie reklamy. Re-
klama to byto co$ waznego, fascynujacego i inspirujacego. Na festiwal do Krakowa przy-
jezdzali na te kilka dni wszyscy. Oczywiscie byli to ci, ktérych zycie zawodowe zwigzane
byto z branza. Przyjezdzaly tam cale agencje: pracownicy kreacji, dziatu obstugi klienta,
mediaplanerzy i mediabuyerzy, prezesi, sekretarki prezeséw, producenci. Przyjezdzaly
domy produkcyjne — w pelnych skladach - rezyserzy robigcy w reklamie i operatorzy
krecacy w reklamie, scenografowie, kostiumolodzy, dzwiekowcy. Przyjezdzala agencja
reklamowa Lintas, robiaca reklamy telewizyjne, i agencja reklamowa Eberta, wykonujaca nadruki na marki-
zach. Oraz, co bardzo wazne, przyjezdzali klienci. Zasady konkursu, a wiec i jako$¢ werdykt6éw, pozostawialy
moze troche do zyczenia, ale dla mojej systematyki nie ma to znaczenia. Zabawne, z dzisiejszego punktu
widzenia, wydaje sie takze to, ze zgtaszaliémy wtedy na konkurs doslownie wszystko, co udalo nam sie
w ciggu ostatniego roku wyprodukowac. Tak wiec, jesli kto$ zrobit spot, ktéry miat na przyktad trzy wersje
pakszotu, to zgtaszat je jako trzy filmy, placac za trzy zgtoszenia, bo nigdy nie wiadomo, ktéra wersja de-
monstracji produktu bardziej przypadnie do gustu jurorom i zechcg ja uhonorowad chocby wyréznieniem.
Byt to okres dzieciecego podniecenia, infantylnego, ale prawdziwego entuzjazmu. Kiedy jeszcze nie umie-
lidmy nic, albo przynajmniej niezbyt wiele, kiedy nasza polska reklama byla, w sensie jakosci pomystu, bardzo
naiwniutka, a w sensie jakosci warsztatu - jak to sie méwi - sto lat za Murzynami. Ale za to wszyscy w nig
wierzylismy, poktadaliémy w niej nadzieje, nie tylko my, z agencji reklamowych, ale takze oni - nasi klienci.
Najlepszymi polskimi agencjami byly wtedy Corporate Profiles, GGK i Grey. A potem nastapit etap drugi.

Okres Kreatury

Zaczeli$my ogladac i podziwiac to, co sie dziato na szerokim $wiecie. Szkola skandynawska, potem reklama
z Ameryki Potudniowej - o tak, to nam imponowalo, inspirowato, ale i wpedzalo w kompleksy. Zazdrosci-
lismy im, chcieliémy by¢ tacy jak oni. Nasza reklama zyskala nowa jakos¢. Na festiwalach oceniana byla

przez rodzaca sie kaste prawdziwych fachowcéw - dyrektoréw kreatywnych. Wsréd nich coraz mniejsza
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Michat Nowosielski

Rok rozpoczecia pracy w reklamie: 1993
Sciezka zawodowa: Publicis FCB - Creative
(tak zostatem zdefiniowany na swojej
wizytowce), od tamtej pory pracowatem na
stanowisku junior copywriter, copywriter,
senior copywriter i dyrektor kreatywny;
Ogilvy oddziat w Polsce executive creative
director; Young & Rubicam - executive cre-
ative director, chief creative oficer; BBDO
Warszawa - dyrektor dziatu kreacji.
Aktualnie: BBDO Warszawa - dyrektor
dziatu kreacji.

Najwiekszy osobisty sukces w reklamie:
Za najwiekszy swoj sukces (lub raczej suk-
cesy) uwazam nie jakie$ tam gtupie statu-
etki, ztote wombaty, srebrne wyhuhole, czy
co$, lecz to, ze w kazdej z ww. firm udato
mi sie zbudowac - przynajmniej w jakim$
okresie - fajny zespét i atmosfere, dzieki
ktorej ludzie lubili przychodzi¢ do pracy.
Przynajmniej tak sie mi wydaje.



Grzegorz Kluczykowski

Rok rozpoczecia pracy w reklamie: 1992
Sciezka zawodowa: Ammirati Puris Lintas,
Czajkowski/Brajdi¢, Legend Group, ARIP -
senior art-director, McCann Erickson - cre-
ative group head.

Aktualnie: samozatrudniony

Najwiekszy osobisty sukces w reklamie:
nagroda Press Grand Prix w Portoroz.
Nagrody w konkursach reklamowych: Cre-
sta, Kreatura, Ztote Orty, KTR, Advertising &
Marketing Effectiveness, Effie.

Grzegorz Kluczykowski

Czas pokazac jezyk

Kapitalizm, a wraz z nim reklama, wszedt do Polski wraz z Garym Cooperem. Od czasu
kiedy w 1989 roku zobaczylismy jego zacieta mine i w dfoni kartke A4 (brief?) zamiast
colta, wiedzieli$my, ze nic juz nie bedzie takie samo. Teraz, gdy widzimy w kuchni matke
atakujaca nozem pomararicze, by¢ moze jest to kolejna wersja tego samego kowboja, tym
razem w wersji zeniskiej, skutecznie rozprawiajacego sie nie ze starym porzadkiem, ale
z produktem, z briefem, z targetem, ze wszystkim. Przeciez zanim importowana ,Kill Bill
Mama” pojawila sie na ekranach naszych telewizoréw musiala wygrac kilka kolejek badan
fokusowych z rodzimymi produkcjami. Wygrala je z zacieta mina i bez zbednych stéw.

Trudno bylo nadrobi¢ te dziesigtki lat, w czasie ktérych reklama na Zachodzie
spokojnie ewoulowata, nawet jesli zamiast przy powiekszalnikach zasiedlimy od razu przy komputerach
i- co bylo czesto wazniejsze — stownikach angielskich. Wydaje sie, ze dziesieciolecia w PRL-owskiej izolacji
spedziliémy na szlifowaniu polszczyzny do tego stopnia, by porozumiewajac sie, omina¢ cenzure, nie ,,godzi¢
w sojusze” (zdoby(¢ pare literackich Nobli), i przede wszystkim ocali¢ wartosci, ktére jezyk ten nazywat,
a o ktére szla walka ideologiczna. Metafora, dwuznaczno$¢, gra stéw i dowcip decydowaly tez o tym, ze
w naszym ,baraku” byto podobno weselej. Ci, ktérzy zaczynali prace w reklamie pod wodza ekspatéw, mu-
sieli szybko zauwazy¢, ze to wlasnie jezyk poszedl na pierwszy ogien zalewajacej kraj reklamy. Zaczelismy,
na przyktad, szczotkowa¢ juz nie konie, ale i zeby (swoje, nie konskie). Préby stosowania polskich idioméw
spotykaly sie z nieufnoscia i uprzejma rezerwsy. Adwertajzing ajdije musialy by¢ precyzyjne, a klient byl
obowigzany do podpisywania sie pod briefem kreatywnym. I podpisywat sie, bo zwykle byt to Holender,
Anglik albo Niemiec.

Kiedy koniczylo sie reklamowe eldorado w Polsce w koricu lat 90., miejsce ekspatéw zajeli $wiezo upie-
czeni polscy marketerzy. Naprzeciwko nich zasiedli §wiezo upieczeni polscy dyrektorzy kreatywni. I od po-
nad dekady niemal wszystko, co wida¢ woké? nas, stanowi wynik zmagan sie jednych z drugimi. I gléwna
potyczka rozgrywa sie przede wszystkim na poziomie — wspdlnego juz — jezyka. Marketing walczy marke-
tingowym slangiem, branzowym entrytiketem. W powietrzu czu¢ cierpki swad odsmazanych rizyntubiliféw,
insajtéw, mandatoriséw i koltuakszynéw. Do$¢ powszechnie panujacy brak jasnosci i zrozumienia wciaz

tych samych zakle¢ usprawiedliwia kolejne niespodziewane zmiany i wymagania zgtaszane stopniowo przez
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Michal Imbierowicz

Jasne dziesieciolecie,
ciemne dziesieciolecie

Korci mnie, by przy spojrzeniu na te dwadziescia lat reklamy w Polsce postuzy¢ sie
terminem z historii literatury ukutym na potrzeby opisu dwudziestolecia miedzywo-
jennego - jasne dziesieciolecie, ciemne dziesieciolecie. Jasne dziesieciolecie bylo czasem
hurraoptymizmu i budowania branzy. Agencje reklamowe zaczynaly sie tworzy¢. Prace
w agendji reklamowej mégt wowczas dostaé niemal kazdy, kto umial komunikowac sie
po angielsku lub w innym zachodnim jezyku. Kto$ nazwal ten czas ,erg lingwistéw”. Do
dzi$ wiele oséb, ktére zaczynaly prace juz po roku 2000, z zazdroscig stucha opowiesci
starszych kolegdéw, ktérzy przezyli poczatki branzy. To niepowtarzalne.

W tamtym czasie agencje i klienci uczyli sie siebie nawzajem. Poszczegélne agencje zaczely wypra-
cowywac swéj styl. Najbardziej wyrazisty (do dzi$ zreszta kontynuowany w PZL) to styl ,starego” Greya
pod kreatywnym kierownictwem Przybory i Zaniewskiego. Inteligentny i subtelny humor, czesto bardzo
silnie osadzony w kulturze polskiej lub oparty na btyskotliwej grze stéw, przez co dla ludzi spoza Polski
nieczytelny i nieobecny na miedzynarodowych festiwalach, ale naprawde dobry.

Cezurg byt kryzys rosyjski. To w tym czasie zakoniczyt sie ten pionierski, romantyczny okres. Kryzys
bardzo zmienil klientéw i agencje. Ci pierwsi obejrzg dwa razy kazda ztotéwke, zanim ja wydadza. Ci drudzy
uelastyczniajg sie i oferuja coraz to nowe ustugi, by méc obstuzy¢ mozliwie jak najwieksza czes$¢ budzetu
klienta i zrekompensowa¢ sobie ewentualne straty na innych polach. Na to wszystko naklada sie réwniez,
a moze przede wszystkim, rewolucja internetowa. Nagle w agencjach reklamowych pojawiaja sie komplet-
nie nowe stanowiska, o ktérych nikt przedtem nie styszal. Agencje staja sie bardzo elastyczne i znacznie
bardziej agresywne w poréwnaniu z tymi sprzed dekady.

W Polsce mamy zawsze tendencje do narzekania, ze tu jest wszystko slabe, ze te reklamy nie s takie
jak gdzie indziej na $wiecie, ze jestemy jakim$ ogonem cywilizowanego $wiata itp. Ale nie do korica mozna
sie z tym zgodzi¢. Musimy pamieta¢, ze w ciaggu tych dwudziestu lat wykonaliémy ogromny wysitek. Nie
byto tradycji reklamy, kultury konsumowania jej, nic. To zupelnie inna sytuacja niz w przypadku tych branz,

ktore istnialy wczesniej, a po 1989 roku ulegly przepoczwarzeniu. W ciggu tych dwudziestu lat naprawde
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Michat Imbierowicz

Rok rozpoczecia pracy w reklamie: 1993
Sciezka zawodowa: Marcom (1993-1997)

- Copywriter, Senior Copywriter; Corporate
Profiles DDB (1997-1999, 2000-2002) -
Senior Copywriter, Senior Creative; Ogilvy
One, Marcom RMG, Ogilvy Group (1999-
-2000) - Creative Director; Polymus (2002-
-2003) - Creative Director; G7 (2003-2006)
- Senior Copywriter, Creative Grouphead;
Young & Rubicam Brands (2006-2010) -
Deputy Creative Director/Group Creative
Director (Y&R Brands: Y&R, Wunderman,
S&H); Saatchi & Saatchi, Y&R, G7, McCann
(2010-2011) - freelancer; Saatchi & Saat-
chi (od 2011) - Senior copywriter.
Aktualnie: Saatchi & Saatchi

Najwiekszy osobisty sukces w reklamie:
Praca nad kampanig wprowadzajaca marke
Heyah (ztoto na Cannes Lions 2005 dla
domu mediowego OMD w kategorii media)
oraz Grand Prix Effie i Grand Prix Ztote Orty



Maciej Grabowski

Fascynujace dwadziescia lat

Lata 1991-1996 to prawdziwy ,szal na reklame”. Powstalo tysigce naszych rodzimych,
pod kazdym wzgledem polskich agencji reklamowych, cho¢ wiele z nich byto firmami
typu: Agencja Reklamowa - szyldy i kasetony lub druki i wizytéwki... Agencja reklamo-
wa byla niemal kazda drukarnia, ktéra miata komputer i grafika. Podzial na prawdziwe
agencje i firmy reklamowe zaczat sie w potowie lat 90. wraz ze zmasowanym wejsciem do
Polski miedzynarodowych, sieciowych agencji wchodzacych w $lad za swoimi klientami.

Zainteresowanie reklama bylo ogromne - tlumy na festiwalu Crackfilm w Krako-
wie, bilety spod lady na coroczne edycje ,Nocy Reklamozercéw”. I trzeba przyznac, ze
ogromne zainteresowanie reklamg przektadato sie szybko na jej poziom. Od siermieznej
reklamy przetomu lat 80. i 90. blyskawicznie doszlismy do naprawde europejskiego poziomu — w mojej
ocenie juz w polowie lat 90. polska reklama byla jedng z ciekawszych w Europie. W konicu lat 90. nastapito,
moim zdaniem, ,utrupienie” w znacznym stopniu polskiej (prawdziwie polskiej) reklamy. Powody? Postepy
prywatyzacji (czytaj: pojawienie sie w Polsce i dominacja ogélnoswiatowych korporacji, koncernéw), w slad
za nimi wejscie niemal wszystkich miedzynarodowych, sieciowych agencji/grup reklamowych z masows
adaptacja reklam ,miedzynarodowych”, powstanie doméw mediowych, ktére wykoriczyly polskie agencje
reklamowe. Ciekawe, ze po 2004 roku zaczely sie one jakby odbudowywac¢, poszerzajac przez kilka lat ni-
szowa dziatalnos¢, jako agencje/butiki kreatywne, firmy reklamowe o waskiej specjalizacji.

Co przez minione dwadziescia lat byto najbardziej fascynujace? Rozwéj polskiego filmu reklamowego,
ale i filmu w ogole - jestem fanem animadji i efektéw specjalnych! Bardzo wczesnie powstaty polskie, pro-
fesjonalne studia filmowe, juz od poczatku lat 90. widoczna byta praca znakomitych copywriteréw — polskie
filmy reklamowe (przynajmniej cze$¢) wyréznialy sie kreatywnoscia, oryginalnoscia, polskim akcentami. Po
dzi$ dzien pamietam ,Ociec pra¢”, ,Janosikowa Kame”, ,,piwo bezalkoholowe”, uwielbiam dzisiejszego Zubra
i gadajace produkty Biedronki. Wedlug mnie to reklama stworzyla i rozbudowala rynek telewizyjny w Polsce,
cho¢ minely juzlata fascynacji, a pojawita sie zto$¢ na przerywanie filméw i nieche¢ do wszechobecnych blokéw
reklamowych. Kto dzi$ powie: ,Ogladam spokojnie blok reklamowy - a tu mi jakims filmem przerywaja....”?

Zmiany w ,branzowej dominacji” - odzwierciedlajace na ogét wejscie do Polski duzych, miedzynarodo-

wych graczy, ale i zmiany rynkowe. Pamietam epoke wojen proszkéw do prania, wojne masta z margaryna,
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Maciej Grabowski

Rok rozpoczecia pracy w reklamie: 1987
Sciezka zawodowa: CAMCO sp. z 0.0.
(1987-1992) - dyrektor ds. marketingu;
agencja reklamowa Camco-Media sp. z o.0.
(1992-2004) - prezes Zarzadu; Sales Sup-
port Systems Polska sp. z 0.0. (od 2004) -
prezes Zarzadu, agencja Event/BTL.
Aktualnie: Sales Support Systems Polska
sp. z 0.0. - prezes Zarzadu.

Najwiekszy osobisty sukces w reklamie:
nominacja do nagrody Tytan za scenariusz
filmu reklamowego ,Profesor Lucek” pasty
do zebow Lucky Star.



