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Program szkolen w zakresie produkcji spotow promocyjnych
dla organizacji pozarzqgdowych

Niejednokrotnie spotykamy sie z taka opinig, a jeszcze czesciej ze sposobem dziatania, w ktérym wi-
doczny jest pewien rodzaj lekcewazenia dla dziatann promocyjnych prowadzonych przez organizacje
pozarzgdowe. Zaréwno obserwatorzy zewnetrzni, jak i sami interesariusze, postrzegajq sfere upo-
wszechniania dziatarn obywatelskich nieco po macoszemu - jako przestrzen aktywnosci nieprofesjo-
nalnych, amatorskich, a wiec w domysl po prostu gorszych: nie chodzi o to, w jaki sposob sie promuje;
istotne, by wypetniac obowiqzki zwigzane z byciem beneficjentem konkursowych dotacji.

Tymczasem liczba organizacji NGO wcigz w Polsce rosnie (ponad 103 tys. w 2022 roku wg danych
GUS) i majqg one coraz bardziej profesjonalny charakter. Niejednokrotnie dysponujg zasobami ludzki-
mi o bardzo wysokich kompetencjach w zakresie promocji oraz potrzebnymi do jej realizacji narze-
dziami, w tym nowoczesnym sprzetem multimedialnym. Dzisiaj juz NGOsy stajqg, takze na wolnym
rynku, w szranki - i to jak réwny z rownym - z prywatnymi firmami, a nawet korporacjami. Rowniez
grono adresatow aktywnosci tego typy podmiotow znacznie sie poszerzyto: w ramach dziatalnosci
gospodarczej realizujqg one ustugi rowniez dla tzw. komercyjnych klientow, co pozwala im niejedno-
krotnie finansowac i rozwijac¢ wtasciwg - misyjna - dziatalnos¢. Dodatkowo w gronie samych NGSow
rosnie konkurencyjnosc. Te okolicznosci sprawiajqg, Ze organizacje pozarzqdowe musza dzisiaj zadbac
o poziom i profesjonalizacje kontentu i form promocji, ktérej jednym z najbardziej efektywnych in-
strumentow jest spot promocyjny wtasnie.

W niniejszym programie zostaty przedstawione kwestie teoretyczne i dobre praktyki tworzenia spo-
tow promujgcych organizacje pozarzgdowe oraz ich dziatania. Zagadnienia zostaty przedstawione bez
taryfy ulgowej - z perspektywy profesjonalnych dziatan w tym zakresie, ale na poziomie umozliwiajg-
cym poznanie tematyki niemal od podstaw i u podstaw; tak, by nawet poczqtkujgcy wolontariusz byt
w stanie korzystac z tego programu. W materiale uwzgledniono specyfike podmiotow typu NGO. Mo-
ze zniego korzysta¢ samodzielnie zarowno kazdy, kto chce pozyska¢ podstawowe kompetencje w
zakresie tworzenia spotow promocyjnych, jak i osoby prowadzqgce szkolenia z tego rodzaju problema-
tyki.
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Zanim przejdziesz do dalszych czesci materiatu,

nie zapominaj o rzeczach, ktére mogq wydawac Ci sie oczywiste....
Pamietaj, ze tworzenie spotu, to:

4+ proces czasochtonny i pracochfonny, chociaz rezultatem pracy jest czesto materiat zaledwie
30-sekundowy;

4+ podobnie jak film praca zespotowa;

4+ nie koAczy sie w momencie, kiedy spot jest juz gotowy, ale wéwczas, gdy jego przekaz dotrze

do adresatow i przyniesie oczekiwane rezultaty.

Zaufanie ponad wszystko

Dziatalno$¢ organizacji pozarzgdowej opiera sie na zaufaniu, poniewaz:
4+ NGO to organizacja o charakterze obywatelskim i dziatajaca na rzecz spoteczeristwa obywa-
telskiego;
+ jest wyrazicielem pogladéw spoteczenstwa;
4+ korzysta ze $srodkéw publicznych;
4+ posrednio sprawuje kontrole nad innymi strukturami pafistwa demokratycznego.

Przekaz promocyjny organizacji pozarzgdowej powinien budowaé zaufanie oraz odwotywac sie do
zaufania w swoim temacie i przekazie; réwniez dlatego, ze:
4+ zaufanie jest kluczem do perswazji - przekonania innych o stusznosci idei i koniecznosci
wsparcia naszych dziatan;
4+ zaufanie to krok w strone wzbudzenia empatii, a na zrozumieniu potrzeb innych w duzej mie-
rze opiera sie dziatalnos¢ organizacji pozarzadowych;
4+ zaufanie uwalnia emocje, a one s3 kluczowym elementem dziatalnoéci organizacji pozarza-

dowych.

Cwiczenie 1
Sprobuj zdefiniowac cechy Twojej organizacji, ktore sprawiajq, Ze budzi ona zaufanie u beneficjentow.
W jaki sposéb mdgtbys je przedstawic¢ w dedykowanym jej dziataniom spocie promocyjnym?
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Opowiadanie historii

Spot promocyjny organizacji pozarzagdowej powinien nie méwié tylko opowiadaé. Oznacza to, ze
mniej liczg sie fakty, a bardziej opowiesc¢ - historia, ktéra mamy do przekazania.

Historia lepiej trafia do adresata niz tylko suche dane; tym bardziej, ze tak naprawde musimy "opo-
wiedzie¢ idee".

Opowiadanie historii, tzw. z EN storytelling, to wspdtczesnie kanon komunikacyjny: im lepiej opowia-
damy, tym bardziej zwiekszamy swoje szanse, ze dotrzemy z przekazem do odbiorcow. Historie sie
lepiej zapamietuje niz tylko dane.

Czym powinna wyrodzniac sie dobre storytelling?

4+ Powinien zawiera¢ silny watek emocjonalny.
Przestrzen komunikacji jest gesta - zaSmiecona przez wielos$¢ zréznicowanych przekazow. Na ich tle
nasz przygotowany przez nas przekaz musi sie zdecydowanie wyrdznié. Najsilniejszg i zarazem naj-
bardziej naturalna formg budowania przekazu promujgcego, ktéry wyrdznia nas i odrdznia na tle
innych, jest zaangazowanie i poruszenie emocji odbiorcy (emovare z tac. poruszenie).

4 Plynnos¢ i naturalnoéé przekazu
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Jak wskazujg badania, efektywnos¢ przekazu promocyjnego wzrasta wprost proporcjonalnie do lek-
kosci jego formy. Innymi stowy, im lzejsze srodki przekazu, tym ten przekaz ma wiekszg szanse trafic¢
do adresata i zosta¢ przez niego odebrany zgodnie z intencjami twércow. Stad jednym z najlepiej

sprawdzajgcych sie form jest humor.

4+ Wszystkie elementy przekazu powinny byé spdjne - tworzy¢ przekaz, ktérego wszystkie ele-

menty konsekwentnie sktadajg sie na przekaz.

4+ Dobrze wprowadzi¢ do materiatu element nieoczywisty, nieoczekiwany - element zaskocze-

nia. Wzbudzi on zainteresowanie odbiorcy i pobudzi jego wyobraznie.

4+ Historia powinna by¢ autentyczna. Autentyczna nie znaczy realistyczna, ale prawdziwa na

przyktad pod wzgledem psychologicznym.
4+ Bohater historii powinien mie¢ przejrzystg strukture.

Dobrze, jesli historia opiera sie na relacji protagonista - antagonista. Stwarza to przestrzen do konflik-
tu (sprzecznosé interesow, dylematy), a ten z kolei dynamizuje akcje i wzmacnia przekaz.

N
ale

Nawet w bardzo krétkim materiale mozna przedstawi¢ losy bohatera, ktéry fundamentalnym ele-
mentem bedzie trudnos$¢ do pokonania - prdog, po ktérego przekroczeniu bohater nie bedzie juz taki
sam: wzmocniony zaczyna budowac swiat wartosci. Moment przeobrazenia bohatera tak naprawde

tworzy dramaturgie oraz przekaz spotu.
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Cwiczenie 2
Kto mdgtby byc¢ bohaterem spotu promocyjnego Twojej organizacji?
W jaki sposéb powinien by¢ przedstawiony/skonstruowany?

Taki sposéb konstruowania bohatera oraz swiata przedstawionego spotu jest archetypiczny dla opo-

wiadania historii. To model, ktdry zawsze dziata.

+ Waznym elementem historii jest jej oryginalnos¢ - to, co ja wyrdznia na tle wszystkich innych
historii i pozwala jg zapamietac¢. Oryginalnos$¢ pomystu rodzi sie z tzw. BIG IDEA, a z niej - za-
skoczenie.

4+ Jednak w opowiesci muszg pojawié sie watki, ktére sg wspdlne takze dla innych opowiesci -
dobrze znane i tatwo rozpoznawalne. Bedg stanowity one punkt referencyjny dla odbiorcy.

Klasyczna i niezawodna metoda opowiadania historii / narracji spotu promocyjnego

1.
Podziat historii na trzy akty, czyli poczatek - srodek - koniec.
To definicja, ktérg jako pierwszy grecki filozof Arystoteles.

2.
Podziat historii na pie¢ aktow, ktéry najlepiej przedstawit niemiecki dramatopisarz Gustav Freytag

(tzw. piramida Freytaga):

Ekspozycja / Wprowadzenie
Zawiera podstawowe informacje, ktére sg niezbedne do zrozumienia opowiesci, na przyktad nakre-
$lenie problemu tematyki spotu.

Rozwdj akcji
Wprowadzenie w strukture spotu konfliktu, na przyktad przeszkody na drodze bohatera lub tez anta-
gonisty.

Punkt kulminacyjny
Punkt kulminacyjny, zwany inaczej punktem zwrotnym: w narracji spotu zachodzi zmiana na lepsze.

Rozwiqzanie akcji
Zmierzamy juz do finatu, ale nie jesteSmy jeszcze pewni, jaki ten finat bedzie.

Zakonczenie
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Konflikty zostajg zazegnane i rozwigzane. Przekaz promocyjny wybrzmiewa w sposéb przejrzysty. Jest
jednak pozadane, aby finat zawierat w sobie element zaskoczenia.

3.

Dobrg narracje promocyjng mozna zbudowa¢, opierajgc sie na nastepujagcym modelu opowiesci:
4+ Byt sobie...

PREZENTACJA BOHATERA

4 ktdry kazdego dnia...
PREZENTACIA TEMATU

+ azpewnego dnia...
KLUCZOWE WYDARZENIE / punkt kulminacyjny

4+ ztego powodu...
PRZESZKODA / PRZYCZYNA ZMIANY na LEPSZE

4 az wreszcie... ROZWIAZANIE

4+ jodtqd... ZMIANA/PRZEKAZ

Cwiczenie 3

Skonstruuj historie /narracje spotu promocyjnego na temat Twojej organizacji, korzystajgc z ww.
modelu opowiesci.

Nie ujawniajgc swoich intencji, przedstaw stworzongq historie swoim kolegom, zadajgc im pytanie o jej
wydzwiek/ przekaz
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Jak Cie piszq, tak Cie widzg...,
czyli wizerunek

Wizerunek, to sposdéb, w jaki inni postrzegaja dang
osobe lub instytucje.

r g

Organizacja pozarzagdowa promujgc dziatania, upowszechnia swodj wizerunek i vice versa - upo-
wszechniajgc swéj wizerunek, dziata na rzecz rozwoju aktywnosci misyjnych. Stad niezwykle istotnym
jest zdefiniowanie wizerunku Twojej instytucji.

Wizerunek czesto nie ma wiele wspdlnego z prawda, a tylko z wyobrazeniem o niej.
Jest zatem kreacja.

Waznym jest, aby w przypadku organizacji pozarzadowej jej wizerunek promocyjny byt zgodny z
prawda i nie byt kreacja.
Podstawowe wymiary wizerunku organizacji pozarzadowej

4+ psychologiczny:
jakie emocje wywotuje przekaz promocyjny na temat Twojej organizacji u odbiorcow;

4+ komunikacyjny:
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za pomocq jakich narzedzi / w jaki sposéb komunikujesz adresatom informacje na temat swojej orga-
nizacji;

+ socjologiczny:
czy przedstawiany w przekazie promocyjnym wizerunek Twojej organizacji konsoliduje ludzi, buduje
spotecznosc¢ / wspdlnote wokdt jej dziatan;

+ marketingowy:
czy wizerunek Twojej organizacji, jego promocja, przynosi efekty takze w wymiarze pozyskiwania
Srodkow na jej dziatalnosé.

Na wizerunek sktadajg sie komunikaty werbalne i pozawerbalne, na przyktad graficzne czy symbolicz-
ne.

Cwiczenie 4

WyobraZ sobie, ze masz wystgpi¢ w spocie promocyjnym jako reprezentant/-ka swojej organizacji.
Dokonaj analizy komunikatéw, ktére ptynqg z poszczegdlnych postaw / zachowari, zobrazowanych na
ponizszym materiale.

Wskaz, jakie z przedstawionych elementow wizerunku osob na zdjeciach bytyby adekwatne do wize-
runku Twojej organizacji. Uzasadnij swoj wybor.
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Cwiczenie 5
Postuchaj nagran gtosu zeriskiego/lektorki i meskiego/lektora. Zastandw sie do wizerunku jakiej or-
ganizacji i zwigzanego z nig przekazu promocyjnego/spotu promocyjnego pasowataby takie barwy

gtosu?
Nastepnie znajdz w Internecie nagranie lektora z takq barwa gtosu, ktora najlepiej wpisywataby sie w

wizerunek Twojej organizacji i oddawataby dotyczqcy jej przekaz promocyjny.

4+ FILIP KOSIOR
https://www.bing.com/videos/search?g=czyta+filip+kosior&&view=detail&mid=1398715B5779097D
6FFB1398715B5779097D6FFB&&FORM=VRDGAR&ru=%2Fvideos%2Fsearch%3Fq%3Dczyta%2Bfilip%
2Bkosior%26FORM%3DHDRSC3

+ KRYSTYNA CZUBOWNA
https://www.bing.com/videos/search?g=czyta+czub%c3%b3wna&&view=detail&mid=66029AD9AC2

E600C431A66029AD9AC2E600C431A&&FORM=VRDGAR&ru=%2Fvideos%2Fsearch%3Fq%3Dczyta%?2
520czub%25C3%25B3wna%26qs%3Dn%26form%3DQBVR%26sp%3D-
1%26pq%3Dczyta%2520czub%25C3%25B3wna%26sc%3D0-
14%26sk%3D%26cvid%3DB56E18B7B6514996B540BD74134A0F52

Cechy dobrego wizerunku

4+ Zapada w pamie¢, czyli jest tatwy do zapamietania
+ Spojny
4+ Charakterystyczny

Etapy tworzenia wizerunku

4+ Ocena potencjatu organizacji
4+ Analiza oczekiwan odbiorcéw

4+ Tworzenie efektu pierwszego wrazenia, czyli co jest najmocniejszym punktem organizaciji i

jak go przedstawi¢/wykorzysta¢ w materiale promocyjnym

+ Weryfikacja wizerunku poprzez jego prezentacje odbiorcom oraz ich reakcje na stworzony

przekaz promocyjny

4+ Rozwdj form przekazu promujacych wizerunek; tworzenie petniejszego wizerunku (dopet-

nianie go nowymi elementami)
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Krok po kroku,
czyli tworzenie spotu promocyjnego organizacji pozarzqgdowej

Proces powstawania spotu dzieli sie, podobnie jak proces tworzenia filmu, na trzy etapy:
+ preprodukcje

+ produkcje
4+ postprodukcje

Preprodukcja

Whbrew temu, co mozna by sadzi¢, to etap najbardziej czasochtonny, a od jakosci jego przygotowania
zalezy wynik koricowy catego przedsiewziecia. Trzeba na niego przeznaczy¢ okoto 3-4 tygodni.

Trzeba zaczgc¢ od pomystu

Pomyst stanowi punkt wyjscia i zarazem baze catego projektu.
By pomyst byt naprawde dobry, to dobrze najpierw przygotowac sobie zestaw informacji na temat
tego, czego bedzie dotyczyt spot i jaki cel chcemy osiggngé, upowszechniajgc spot.

10
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Taki zestaw to tzw. brief.

Brief zawiera:
4+ wszystko, co juz wiemy na temat kontentu i kontekstu spotu;
4+ okreélenie celu i przedmiotu spotu;
4+ wyodrebnienie / zdefiniowanie istotnych tematu / zagadnienia, ktéry ma byé promowany;
+

zdefiniowanie grupy docelowej / odbiorcow spotu.

Brief pozwala nam stworzy¢ zarys nie tylko samego spotu, ale takze catej kampanii promocyjne;j.

Koniec na poczqtku, czyli eksploatacja spotu

Logika podpowiada, ze o upowszechnianiu spotu powinno myslec sie na koricu procesu jego powsta-
wania, albo przynajmniej rownolegle. Tymczasem od tego, w jaki sposéb bedzie dany materiat pro-
mowany w duzej mierze zalezy jego tres¢, forma i charakter. Dlatego juz na wstepnym etapie pracy

dobrze jest okresli¢ tzw. zakres eksploatacji, czyli:

4+ media, w jakich spot bedzie emitowany;
+ czas eksploatacji;
4+ terytorium (lokalne, ogélnopolskie, miedzynarodowe).

Czas na koncepcje
Zanim przystgpimy do pisania scenariusza trzeba stworzy¢ wstepng koncepcje spotu, czyli jego zarys.

Nalezy skonsultowac jg przede wszystkim w zespole, a jesli to mozliwe, to szerzej na mediach spo-
tecznosciowych, za pomoca taki form interakcji z uzytkownikami, jak konkursy czy plebiscyty.

Pozwala to na na weryfikacje koncepcji jeszcze w stadium jej tworzenia i tym samym uksztattowanie

jej w mozliwie najbardziej efektywny sposdb.

11
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Krok dalej, czyli scenariusz

Stworzenie dobrej koncepcji stanowi zaczyn do powstania scenariusza.
Scenariusz spotu powinien zawierac:
+ szczegbtowa tres;

+ konstrukcje;
+ - $rodki wyrazu tworzace przeka

nen

Storyboard, czyli kropka nad "i" scenariusza
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Storyboard stanowi:

4+ uzupetnienie scenariusza w formie obrazkowej / ilustracyjnej;
4+ projekt tego, jak maja wyglada¢ kolejne ujecia;
+ zapis informacji didaskalicznych: éciezka dzwiekowa, ruchy kamery, $wiatfo.

Jezeli w Twojej organizacji pracujg lub z nami wspotpracujg osoby, ktére maja juz spore doswiadcze-
nie filmowe, to warto pokusic sie o prze¢wiczenie razem z nimi przygotowania jeszcze bardziej szcze-
goétowej formy storyboardu, czyli tzw. shootingboard — zawiera on rozrysowane wszystkie kolejne
ujecia z uwzglednieniem kata patrzenia kamery i opisem jej ruchu.

Animatik, czyli czego nie trzeba, ale co warto przygotowac
Animatik to animowana makieta, ktdra stanowi odwzorowanie koncepcji spotu. Tworzona jest na

ostatnim etapie przygotowan. Petni funkcje instrumentu do sprawdzenia, czy przygotowywany spot -
jego tresci, forma i przekaz - rzeczywiscie bedg miaty wptyw na adresatow.

Kto ma tworzyc spot, czyli bez rezysera ani rusz

Bez wzgledu na to, jakiego rodzaju spot tworzymy, powinnismy do jego realizacji zatrudnic¢ rezysera,
albo przynajmniej osobe koordynujgca prace - tak, aby powstat spot o zatozonym przekazie.

13
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Rezyser to osoba, ktéra najmocniej wptywa na koicowg jakos¢ spotu. Dlatego w funkcji rezysera
powinnismy obsadzi¢ kogos, czyje doswiadczenie, wrazliwos¢ i talent odpowiadajg charakterowi sce-
nariusza.

Wybrany rezyser powinien przygotowac treatment, czyli opis, w ktdrym przedstawia swoja wizje
realizacji spotu.

Cwiczenie 5
Stworz treatment spotu promocyjnego Twojej organizacji.

Innym rozwigzaniem jest zatrudnienie tzw. ,rezopa” - operatora, ktory jednoczesnie wyrezyseruje
spot.

Wiele organizacji NGO wybiera metode wspdlnej pracy nad produkcjg spotu, bez wyznaczania osoby,
ktdra bedzie produkcji przewodzita. Nie jest to dobre rozwigzanie pomimo tego, ze bez watpienia
tworzenie materiatéw filmowych jest wtasciwie z definicji pracg zbiorowa. Jednak nie powinna ona
zawsze odbywac sie pod kierunkiem osoby, ktéra nada jej odpowiednig forme i charakter.

W przypadku produkcji niewielkich spotdéw to rezyser wybiera takze osoby wystepujgce w spocie.
Moze rozpoczaé swoja prace od przygotowania tzw. briefu castingowego, w ktédrym opisany jest cha-
rakter poszukiwanych postaci. Na tej podstawie wyszukuje kandydatow.

Jezeli tworzymy bardziej skomplikowany spot i dysponujemy odpowiednim budzetem, mozemy nie
poprzestawac na jednym castingu i po wstepnej selekcji zorganizowac tzw. re-call, na ktéry zaprasza
sie wybrane, aby mozna byto popracowac z nimi dtuzej, sprawdzic, jak odgrywajg wspdlnie dang sce-
ne, jak prezentujg sie w kostiumach, etc.

Cwiczenie 6

Wyobraz sobie, ze wsrdd pracownikow, wspotpracownikow i wolontariuszy Twojej organizacji musisz
przeprowadzic casting do i obsadzic role w tworzonym wtasnie przez Ciebie spocie promocyjnym. Po
dokonaniu wyboru konkretnych osob, uzasadnij swoj wybor.

Pozostali cztonkowie ekipy

Oprdcz rezysera musimy zatrudnié pozostatych cztonkdw ekipy - zgodnie ze specyfika spotu oraz na-
szymi potrzebami. Bez wzglednie operatora lub operatoréow; by¢ moze takze scenografa, a czasami
tez styliste, charakteryzatora. Warto juz na tym tym etapie zadbaé o wybdér montazysty, poniewaz
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jest on jednym z najwazniejszych twdrcéw spotu - to od niego zalezy ostateczny ksztatt materiatu
oraz zawartego w nim przekazu.

Wybdr narzedzi i srodkow ekspresji do realizacji spotu

Decyzje zwigzane z wyborem technik realizacji, w tym proporcji miedzy tzw. ,,zywym planem”, zielo-
nym lub niebieskim ekranem, wykorzystaniem animacji, elementéw graficznych itp.

Technika ,,zywego planu”
jest najbardziej popularna. W uproszczeniu polega ona na filmowaniu za pomocg kamery otoczenia
takiego jakim jest ono w rzeczywistosci oraz zaangazowaniu aktorow, statystow do udziatu w realiza-

cji.

Green screen i blue screen

Technika ,,zywego planu” czesto uzupetniana jest o inne formy, w tym utatwiajgce montaz zielone lub
niebieskie ekrany. Pozwalajg one na ksztattowanie obrazu, tworzenie iluzji. Stwarzajg mozliwos¢ ta-
czenia technik na przyktad 3D oraz ujec kreconych w studio. Dzisiaj znacznie bardzie popularne sg
zielone ekrany; mogg one by¢ wykorzystywane réwniez w plenerze. Stuzg réwniez do maskowanie
nieusuwalnych elementdéw krajobrazu, takich jak na przyktad budynki.
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Animacja

Jej elementy stosuje sie przede wszystkim w spotach, ktére majg zyskac lekki, przyjazny i zabawny
wydzwiek; przywotywac pozytywne skojarzenia.

Harmonogram produkcji

To plan pracy rozpisany na poszczegdlne dni. Powinno z niego jasno wynikac, jakie zdarzenie, kiedy
bedzie miato miejsce i kto (personalnie!) za nie odpowiada.

Call Sheet

Jest to nieco inna forma harmonogramu, czyli godzinowy pracy na planie zdjeciowym. Poza informa-
cjami, ktérg scene, o ktdrej godzinie i gdzie realizujemy, powinien zawiera¢ doktadna liste cztonkéw
ekipy zdjeciowej z przypisanymi im funkcjami. Dobrze jest przygotowac taki dokument, nawet wow-
czas, kiedy nasz spot nie jest skomplikowany, bo bardzo utatwi to prace i pozwoli catemu zespotowi
naby¢ nowe kompetencje, takze w zakresie planowania dziatan.

Wybdr lokacji

WYybdr miejsc, gdzie bedg krecone zdjecia do spotu oraz gdzie znajdujg sie tzw. obiekty zdjeciowe, to
element /etap preprodukcji szczegdlnie istotny: dokonanie wtasciwego wyboru lokacji niejednokrot-
nie przesada nie tylko o jakosci oraz atrakcyjnosci materiatu, ale takze o kosztach jego realizacji; o
tym, jakie srodki techniczne i rozwigzania zostang zastosowane.

Lokacje dzielimy na:

4+ plenery
+ wnetrza

Jakie lokacje wybrac?

Czynniki, ktdre maja wptyw na naszg decyzje:

4+ charakter miejsca korespondujgcy z tematem i kontekstem spotu;

+ atrakcyjnosé wizualna lokaciji;

4+ oddalenie od siedziby organizacji i zwigzane z tym koszty;

4+ brak koniecznosci pozyskiwania specjalnych pozwolen na wykonanie zdjeci w danej lokacji.

16



/\ KRAJOWY Rzeczpospolita
PLAN posp

Unie Europejska
-—_- ODBUDOWY - Polska NextGenerationEU

Sfinansowane przez

Proces wybierania lokacji

Wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za wyszukiwanie lokacji.

Przygotowanie dokumentacji zdjeciowej z kilku wybranych miejsc / lokacji przez ww. osobe.
Przeprowadzenie wstepnej selekgcji.

-

Odwiedzenie wybranych miejsc przez rezysera, a jesli to mozliwe to takze przez operatora i
szefa produkcji.

Przygotowanie kosztorysu

Czynniki, ktore majg wptyw na koszty:
liczba dni zdjeciowych;
liczba aktoréw oraz innych oséb, ktére bedg wystepowaty w spocie;

liczba i rodzaj lokacji, gdzie beda realizowane zdjecia;
technike zdjeciowa oraz uzyte srodki;

-+

scenografia, zakup licencji, pozyskanie praw.
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Produkcja

Produkcja to okres zdjeciowy.
To przewaznie najkrotszy etap w realizacji spotu. Jednak to od niego zalezy najwiece;j.
Kazdy dzien zdjeciowy musi by¢ bardzo precyzyjnie zaplanowany.

Harmonogram pracy na planie ustala kierownik produkcji. To on decyduje o ewentualnych zmianach
w harmonogramie

Kto rzqdzi na planie spotu
Plan zdjeciowy to przestrzen, gdzie pojawiajg sie bardzo silne emocje.
Dlatego wazne jest ustalenie i przestrzeganie kilku zasad:
4+ prace na planie spotu koordynuje kierownik planu;
4+ komunikacje z osobami, ktére wystepujg w spocie, prowadzi jedynie rezyser;

4+ to rezyser decyduje, ile razy dane ujecie nalezy powtérzy¢ i kiedy jest ono juz do zaakcepto-
wania;

18
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4+ na planie wywie$my shootingboard, zeby w kazdym momencie mozna byto zweryfikowag, ja-
kie ujecia zostaty juz wykonane i zaakceptowane; warto graficznie zaznacza¢ ich realizacje, bo
wowczas nic nie zostanie pominiete.

Co to sq sceny trudne i jak sobie z nimi radzic¢

Do tzw. scen trudnych zaliczamy przede wszystkim te z udziatem dzieci, duzej liczby statystéw, srod-
kéw pirotechnicznych czy zwierzat.

Pamietajmy, ze dzieci mogg pracowac na planie duzo krécej niz dorosli. Czas ten okreslony jest precy-
zyjnie przez przepisy i zalezy od wieku najmtodszych.

W celu ominiecia potencjalnych przeszkdd i pokonania trudnosci warto:

4+ z wyprzedzeniem oméwi¢ w zespole realizacyjnym, jakie rodzaju trudnoéci moga wystapic i
jak sobie z nimi radzi¢;

4+ opracowac "plan B";

4+ podja¢ wspotpraca z osobami, ktére posiadajg kompetencje w zakresie wspétpracy na przy-
ktad z dzie¢mi lub ze zwierzetami.

19



/\ KRAJOWY Rzeczpospolita Sfinansowane przez
PLAN posp Unie Europejska

==— opsupowy [ Pos- NextGenerationEU

Postprodukcja

Postprodukcja to wszystkie czynnosci, jakie wykonuje sie na materiale zarejestrowanym na planie
filmowym oraz wedtug ustalonych m.in. w scenariuszu zasad, aby uzyska¢ finalny efekt .

Montaz

Rezyser z montazystg wybierajg najlepsze sposréd zarejestrowanych ujeé, a nastepnie uktadajg je we
wtasciwej kolejnosci na tzw. timelinie, czyli osi czasu.

Dobrze jest przygotowac kilka wersji spotu, z ktérych nastepnie zostanie wybrana wersja ostateczna.

Na podstawie zmontowanego materiatu ocenia czytelnosc¢ catej historii. Przejrzystos$é historii jest
najwazniejsza, bo od niej zalezy trafnosc¢ i sita przekazu, a zatem jego oddziatywanie na adresatow.

Przygotowujgc montaz montaz spotu, trzeba pamietac o tym, Ze:

4+ materiat jest jeszcze pozbawiony pozbawiony finalnej kolorystyki, animacji, elementéw gra-
ficznych, efektow specjalnych, ale dobrze jest podtozy¢ roboczg wersje muzyki, bo wyznacza
ona rytm i dramaturgie spotu;

4+ podtozenie juz na tym etapie gtosu lektora (jezeli oczywiscie zamierzamy go stosowadé) , cho-
ciazby w formie syntezatora, pomaga zweryfikowac klarownos¢ tresci i przekazu. Ponadto
ujawnia stabe i mocne strony pierwszej wersji materiatu;

4+ powinno sie podda¢ dyskusji wewnetrznej tak przygotowany materiat, poddaé go szczegéto-
wej analizie, zeby jeszcze na tym etapie wprowadzi¢ zmiany - im bardziej zaawansowany pro-
ces postprodukcji, tym kazda weryfikacja jest coraz bardziej kosztowna;
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4+ przestanie do oceny zewnetrznej wstepnej wersji materiatu pozwala wysondowaé, czy jego
przekaz jest czytelny i dzieki temu efektywny.

Kolorkorekcja
zwana takze korekcjg / korektg barwna / koloryzacja, to po prostu , kolorowanie” filmu - nasycanie
poszczegdblnych kadréw, scen i sekwencji barwami. Kolorkorekcja pozwala doswietli¢ ciemne partie
obrazu, przyciemni¢ jasne czy tez nada¢ jednolita kolorystyke wszystkim ujeciom.
Czesto nie docenia sie roli kolorkorecji, zwtaszcza w krétkiej formie filmowej, jaka jest spot.
Tymczasem odpowiednio wykonana korekta barwna pozwala na:

4+ nadanie ostatecznego charakteru plastycznego materiatowi;

4+ uksztattowanie dynamiki/dramaturgii materiatu;

4+ wyprofilowanie przekazu spotu.

Za kolorkorekcje odpowiada operator obrazu, ktéry wraz z kolorystg pracujg nad uzyskaniem finalne-
go efektu.

UdZwiekowienie spotu, czyli praca nad dZwiekiem

N
S

Praca nad dzwiekiem moga trwaé przez caty proces postprodukcji, jednak ostateczne zgranie, czyli

tzw. mastering, robi sie juz na samym koricu, a wiec wéwczas, kiedy wszystko to, co pojawia sie w
warstwie wizualnej, zostanie zaakceptowane. Najmniejsza zmiana w obrazie wprowadzona podczas
wczesniejszych etapow moze powodowac koniecznos¢ zmian w warstwie dzwiekowej.
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Kilka drobnych rad dotyczgcych udZwiekowienia

4+ Trzeba pamietac o tym, ze na strone dzwiekowa spotu nie tylko sktada sie tekst lektora, wy-
powiedzi wystepujgcych w spocie 0séb czy muzyka, ale takze tzw. ambient. Sktadajg sie na
niego wszystkie dzwieki, ktdre stanowig integralny element zdjec ilustracyjnych, naturalne
odgtosy tta, dodane elementy dzwiekowe, itp. To wszystko tworzy nie tylko aure spotu, ale
wptywa na przekaz i jego efektywnosc.

4+ Czesto poszczegdlne warstwy dZzwiekowe nie s odpowiednio miedzy sobg zbalansowane. W
spocie promocyjnym zdecydowanie najwazniejszy jest przekaz ujety w stowa na przyktad lek-
tora. Warto najistotniejsze elementy stowne dodatkowo zaakcentowaé w formie graficznego
zapisu, na przyktad na osobnej tablicy informacyjnej - zamykajacej spot (tzw. kredyt).

4+ Waine jest takze dopilnowanie, aby wszystkie komponenty dzwiekowe byty ze soba spdjne -
wspottworzyty jednolity przekaz. Wazny jest tu kazdy element; nawet barwa gtosu czy wiek

lektora.
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Promocja organizacji pozarzqgdowej.
Dlaczego jest tak wazna...

1.
Organizacje pozarzadowe promuja... DOBRO - wyzsze cele, misje, idee...

DOBRO jest jednak pojeciem abstrakcyjnym, dopdki nie trafi do odpowiedniego adresata, ktéry ze-
chce:

+ z niego skorzysta¢;

+ wesprzec go.

Promocja stuzy temu wtasnie, aby dotrze¢ z przekazem do jednego z ww . rodzaju odbiorcow.

2.

Kontent i forma promocji musi korespondowac z:
4+ kontekstem, w jakim dziata organizacja;
+ jej potrzebami;
4+ jej zasobami.

Tylko wowczas, kiedy ta korespondencja zachodzi mozemy méwié o wiasciwej / efektywnej promocji.
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Cwiczenie 7
Zdefiniuj kontekst, potrzeby i zasoby Twojej oragnizacji.

3.
Trzy zasady konstruowania efektywnej promocji

(N

Pomysl o odbiorcach:

kim sg;

gdzie mieszkajg;

co robig;

gdzie i w jaki sposéb szukajg informacji.

-+

Cwiczenie 8
Opisz potencjalnych adresatow spotu promocyjnego Twojej organizacji.

Okresl cel promocji:
4+ co chce osiggna¢;
4+ mam zamiar informowac / zachecaé / zniecheca¢ / inspirowag;
4+ na jakiej zmianie mi zalezy - przekaz spotu.

L.
Sformutuj przekaz informacyjny
4+ Przedstaw problem lub potrzebe.
4+ Powiedz, jakie jest rozwigzanie.
4+ Powiedz, jak to rozwigzanie mozna wprowadzié¢ w zycie.
4+ Zached do dziatania, wskazujac nastepny krok.

Cwiczenie 9
Sformutuj modelowy przekaz informacyjny spotu promocyjnego Twojej organizacji.

.

Przekaz to, co... masz do przekazania:
4+ okreél narzedzia i formy promociji;
4+ wybierz kanaty komunikaciji.
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Podsumowanie

W jaki sposdb upewnic sie, Ze spot promocyjny jest dobry

Jesli odpowiecie TAK na wszystkie pytania, to znaczy, ze stworzyliscie dobry spot promocyjny Waszej
organizacji :)

Czy:

Spot jest krotki?

Temat spotu jest tatwy do zdefiniowania przez jego potencjalnego odbiorce?
Widz moze sie zidentyfikowac z bohaterem/bohaterami spotu?

Forma i tres¢ spotu zostaty stworzone z myslg i pod katem konkretnego odbiorcy?

-+

Przekaz spotu jest spdjny?

Najczestsze btedy, jakie popetniajg twdrcy spotow promocyjnych

Brak przemyslanej historii/fabuty

Brak wyrazistego bohatera

Zbyt dtugi spot reklamowy

Zbyt duzo tresci - mato atrakcyjna forma

-+

Spot adresowany do wszystkich i do nikogo - nie zdefiniowany odbiorca
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Prawa autorskie,
czyli jak rozsqdnie korzystac z zasobow Internetu, tworzqc spot promocyjny

Najlepiej zatozy¢ i najtatwiej zapamietac, ze:

4 prawem autorskim NIE s3 chronione zdjecia i materiaty filmowe wykonane automatycznie,
czyli bez udziatu cztowieka (na przyktad zdjecia wykonane przez kamery przemystowe) oraz
akty normatywne lub ich projekty, dokumenty urzedowe, urzedowe materiaty, znaki i symbo-
le, opublikowane opisy patentowe lub ochronne oraz proste informacje prasowe;

4 prawem autorskim SA chronione... wszystkie pozostate utwory.

v

S L 4
C 4 S

Cwiczenie 10

ZnajdZ na Internecie przyktadowe zdjecia, ktore sq chronione prawem autorskim i uzasadnij, dlacze-
go.

Odszukaj w sieci materiaty ikonograficzne, ktorych mozesz nieodptatnie uzyc, poniewaz nie sq chro-
nione prawem autorskim. Uzasadnij swoj wybor w kontekscie obowiqgzujgcych przepisow prawnych.

Jednak istniejg w Internecie portale, na ktérych znajdujg sie materiaty graficzne, zdjeciowe i filmowe,
z jakich mozesz nieodptatnie skorzystaé, tworzgc swdj spot promocyjny. W Internecie znajduje sie
wiele serwiséw umozliwiajgcych nieodptatne pobieranie i wykorzystywanie zamieszczonych tam
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zdjec lub grafik. Sg to tzw. banki zdje¢, ktére dziatajg na zasadzie tzw. licencji Royalty free, czyli nie
pobierajg optat za licencje.

Trzeba jednak upewnic sie, ze rzeczywiscie mamy do czynienia z tego rodzaju serwisem, poniewaz
zdarzaja sie rowniez fatszywe strony. Zdarza sie réwniez, ze informacja o licencji jest zamieszczona w
sposbb zbiorczy w regulaminie strony.

Najpopularniejszymi oznaczeniami rodzaju licencji sg te stosowane w licencjach Creative Commons.
Zastrzegajq one przystugujace autorowi prawa autorskie tylko w niewielkim zakresie. Licencje te
okreslane sg skrotami umieszczanymi obok zdjecia lub grafiki.

Skrét licencji Opis danej licencji
Creative Commons

BY Uznanie autorstwa 3.0 Polska — licencja pozwala na kopiowanie,
zmienianie, rozprowadzanie, przedstawianie i wykonywanie utwo-
ru jedynie pod warunkiem oznaczenia autorstwa. Gwarantuje naj-

szerszy zakres swobody licencjobiorcy.

BY NC Uznanie autorstwa - Uzycie niekomercyjne 3.0 Polska — Licencja
pozwala na kopiowanie, zmienianie, remiksowanie, rozprowadza-
nie, przedstawienie i wykonywanie utworu jedynie w celach nie-
komercyjnych; nie dotyczy to jednak utworéw zaleznych (np. prze-
robki zdjecia).

BY NC Uznanie autorstwa - Uzycie niekomercyjne - Na tych samych wa-
runkach 3.0 Polska —pozwala na rozpowszechnianie, przedstawia-
nie i wykonywanie utworu jedynie w celach niekomercyjnych oraz
pod warunkiem, ze utwory zalezne sg rowniez obejmowane tg
sama licencjg .

BY SA Uznanie autorstwa - Na tych samych warunkach 3.0 Polska — po-
zwala na kopiowanie, zmienianie, rozprowadzanie, przedstawianie
i wykonywanie utworu, pod warunkiem, ze na utwory zalezne jest

udzielana taka sama licencja.

BY ND Uznanie autorstwa - Bez utwordw zaleznych 3.0 Polska — umozliwia
rozpowszechnianie, przedstawianie i wykonywanie utworu zarow-
no w celach komercyjnych i niekomercyjnych, pod warunkiem za-
chowania go w oryginalnej postaci.

BY NC ND Uznanie autorstwa - Uzycie niekomercyjne - Bez utworow zalez-
nych 3.0 Polska — licencja zezwala na rozpowszechnianie, przed-
stawianie i wykonywanie utworu jedynie w celach niekomercyj-
nych oraz pod warunkiem zachowania go w oryginalnej postaci;

jest to najbardziej restrykcyjna licencja.
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Najbezpieczniej jest korzystac¢ z materiatéw zamieszczonych na DOMENIE PUBLICZNEJ Wikimedia
Commons. W tym serwisie znajdziemy doktadne okreslenie, na jakich zasadach mozemy korzysta¢ na
przyktad z umieszczonych tam zdjec.

Najczesciej spotkasz sie tam z dwoma informacjami zamieszczonymi przy danym materiale zdjecio-
wym, ktére gwarantujg jego bezpieczne uzycie bez ponoszenia kosztéw zakupu praw autor-
skich/licencji :
4+ zdjecie mozna udostepnia¢ / kopiowaé / przesytaé / przeksztatcaé pod warunkiem, ze zamie-
Scisz w przygotowanym przez Ciebie materiale z uzyciem tego zdjecia informacje o jego au-
torstwie lub link do licencji;
+ zdjecie powstato ponad 70 lat temu i jego autor jest anonimowy.

Pamietaj rowniez o tym, ze rozpowszechniane zdjecia lub materiatu filmowego z wizerunkiem wyma-
ga otrzymania zgody od osoby na nim przedstawionej.

Udzielenie takiej zgody przez osobe przedstawiong na zdjeciu nie jest konieczne w trzech przypad-
kach:

+ zdjecie przedstawia osobe powszechnie znang i wizerunek wykonano w zwigzku z petnieniem
przez nig funkcji publicznej, na przyktad jest politykiem lub artystg;

+ zdjecie przedstawia osobe, ktdra jest czecig jakiego$ wydarzenia lub zgromadzenia, na przy-
ktad manifestacji, publicznosci lub jest elementem przypadkowej sytuacji / tfa, jak na przy-
ktad przechodnie na ulicy. Warto przy tym pamietad, ze z kategorig zgromadzenia / sytuacji
publicznej mamy do czynienia wowczas, kiedy w kadrze znajduje sie nie mniej niz pie¢ oséb;

+ zdjecie osoby, ktéra otrzymata wynagrodzenie za pozowanie.
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Cwiczenia podsumowujace

1.

Obejrzyj spot promocyjny Swiatowych Dni Mtodziezy Krakéw 2016. Dokonaj analizy jego tresci i formy. Wytypuj
mocne i silne strony materiatu. Twoim zdaniem, jakiego rodzaju przekaz niesie ze sobqg ten materiat? Czy to
przestanie zostato on w petni przedstawione?

https://www.youtube.com/watch?v=FpealSiYaPg

2.
Poddaj analizie poniisze materiaty video. Czy wedtug Ciebie mogq one petnic¢ role dobrego spotdéw informacyj-
no-promocyjnych, dzieki ktorym tatwiej bedzie Ci skonstruowac przekaz na temat Twojej organizacji? Jakie sq
miedzy nimi réznice? Ktdry z nich jest lepiej stworzony / bardziej przydatny? Uzasadnij swojq odpowied?.

+  https://www.youtube.com/watch ?v=FX8E7ywBZzE

+  https://www.youtube.com/watch?v=DHeqQAKHh3M
3.
Obejrzyj poniisze polskie reklamy, ktore zostaty wytypowane przez portal marketingprzykawie.pl wsréd 50
najlepszych reklam w 2017 roku. Czy zgadzasz sie z tym wyborem? Uzasadnij swojq odpowied?.

+ https://www.youtube.com/watch?v=E2lw1fEObHs

4+ https://www.youtube.com/watch?v=UM21s0gZcyQ

+ https://www.youtube.com/watch?v=JUOsQmMKDsg

* lkonografia uzyta w niniejszym materiale szkoleniowym pochodzi z Domeny Publiczne;j.
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