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olskiej reklamy

Pierwsze podsumowanie dwudziestu lat dziatan branzy reklamowej, ksiazka,Dwie dekady polskiej
reklamy, 1990-2010” Piotra Wasilewskiego niedawno miata swoja premiere.
Z autorem, zatozycielem Agencji Wasilewski, rozmawiamy o pomysle na ksiazke, najlepszych
kampaniach i, Nocy reklamozercow’; ktora przez wiele lat organizowat.

Skad pomyst na,,Dwie dekady
') polskiej reklamy?”

Piotr Wasilewski: Do udokumentowania

i podsumowania dokonarn branzy w dwu-
dziestoleciu 1990-2010 zmotywowaty mnie
dwa zjawiska: niedoceniony przez rodzimych
komentatoréw i badaczy spotecznych udziat
reklamy w transformacji Ill Rzeczypospolitej
oraz ulotny charakter samej reklamy — w kori-
cu kazda z nich ulega zapomnieniu wraz

z pojawieniem sie nowej kampanii.
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Miatem przyjemnos¢ bra¢ udziat w tworzeniu
fundamentéw srodowiska polskiej reklamy,
jako wspétpomystodawca i dyrektor progra-
mowy Crackfilmu — pierwszego w naszym
kraju festiwalu reklamy, zainaugurowanego
w Krakowie, w lutym 1991 roku. Przez
nastepne lata pilnie obserwowatem rynek,
skrupulatnie zbieratem informacje o wydarze-
niach reklamowych i z niepokojem dostrze-
gatem, jak wraz z uptywem czasu zlewaja

sie one w zbiorowej pamieci w jedna catosc,

zas$ ludzie piszacy o nieodlegtej przesztosci
reklamy mylg daty i fakty.

W 2009 roku bytem juz pewny, ze
dojrzewajacy we mnie od dawna pomyst
zaprezentowania w miare szczegétowo
dziejéw reklamy w IIl RP powinienem szyb-
ko zrealizowaé. W ten sposéb rozpoczeta
sie moja kilkuletnia praca — okreslana przez
bliskich mianem benedyktyriskiej — nad pro-
jektem, ktérego zwiericzeniem jest wydana
przez Agencje Wasilewski w czerwcu tego
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roku ksigzka o wadze 2,05 kg i objetosci 468
stron. Utrwalitem na nich ogromna liczbe
informacji. Po pierwsze — opisatem w sposéb
chronologiczny ponad 500 faktéw i wyda-
rzeri, waznych w procesie rozwoju branzy,
uzupetnionych o epizody moze mniej istotne,
ale tworzace klimat tamtych lat; po drugie

— opublikowatem 49 wspomnier i refleksji
spisanych osobiscie, na moje zaproszenie,
przez uznanych i wptywowych lideréw
branzy, w wiekszosc jej pionieréw debiutuja-
cych na poczatku lat 90.; po trzecie — zapre-
zentowatem ponad 600 reklam, w tym wiele
unikatowych, z kampanii zrealizowanych

na przestrzeni dwudziestu lat; wreszcie po
czwarte — pokazatem site ekonomiczng rynku
reklamy w Polsce, prezentujac na kilkudziesie-
ciu wykresach i tabelach jego charakterystyki
ilosciowe, oparte na danych przekazanych
wydawcy przez firmy monitorujace rynek.

Dlaczego nasi czytelnicy powinni
.) siegnac po te ksiazke?

Powinni, bo warto. Z jednej strony otrzymaja
satysfakcje w postaci wielu informacji oraz
ilustracji potwierdzajacych role i znacznie
outdooru w rozwoju reklamy w Polsce.

W wielu kampaniach billboardy i inne formy
reklamy zewnetrznej zdecydowaty prze-

ciez o ich sukcesie i czestokro¢ medialnym
rozgtosie. To oczywiscie najprostsza forma
odpowiedzi na to pytanie. Méwiac bardziej
uczenie rzec nalezy, iz ksiazka ,Dwie dekady
polskiej reklamy 1990-2010” jest pierwsza

w Polsce publikacja ukazujaca w bardzo sze-
rokim spektrum, na kilku poziomach, naro-
dziny i rozwdj fenomenu, ktéry w pierwszym
dwudziestoleciu lll RP wywart wptyw nie tyl-
ko na przemiany przestrzeni publicznej, lecz
przede wszystkim na Polakéw, ktérzy stali
sie... konsumentami. Komunikaty reklamowe
ksztattowaty ich cele i system wartosci. Bez
wsparcia ze strony branzy reklamowej takze
reformy ustrojowe, zwtaszcza w sektorze
gospodarczym, trwatyby dtuzej.

Z drugiej strony opracowana przeze mnie
ksigzka stanowi uporzadkowany, rzetelnie
opracowany zbiér faktéw oraz ilustracji —

plakatéw i ogtoszeri prasowych oraz kadréw
filmowych — jakich czytelnicy nie znajda

w zadnym innym zwartym wydawnictwie.
W Internecie co prawda krazy sporo filméw
reklamowych, ale nie jest z nimi powiaza-
ny zaden wiarygodny opis, wyjasniajacy,
kto i kiedy oraz dla kogo dang produkcje
zrobit. Dla czytelnikéw blizej zainteresowa-
nych ewolucja rodzimej reklamy, w tym jej
kreacji, tom jest Zrédtem unikalnym. Z kolei
osoby ciekawe innych aspektéw przemian
polskiej rzeczywistosci znajda w tej ksiazce
sporo przyktadéw swiadczacych o tym jak
w ciggu minionych dwudziestu lat polskie
spoteczeristwo ulegato — w przyspieszonym
tempie — przeobrazeniom: cywilizacyjnym,
ekonomicznym, kulturowym, obyczajowym,
mentalnosciowym.

Zyjacy w XX wieku wielki francuski historyk,
Fernand Braudel nie raz podkreslat, ze
przesztos¢ jest kluczem do powaznego
zrozumienia teraZniejszosci, gdyz — dodaj-
my — aktualno$¢ zawsze zawiera w sobie

to, co minione. Dlatego tez omawiany tom
przygotowywatem w duzej mierze z mysla
o mtodych czytelnikach, bombardowanych
dzisiaj ogromna liczba informacji, dla ktérych
prehistoria jest juz czas sprzed dziesieciu lat;
by nie ulegali zapewnieniom oredownikéw
pseudo-nowoczesnosci, gloszacych poglad,
Ze to, czego nauczylismy sie wczoraj, nie
bedzie miato duzej wartosci jutro.

W ksiazce, Dwie dekady polskiej
.) reklamy 1990-2010" przywotuje

Pan ponad 600 reklam.

Ktora kampania reklamowa jest

wedtug Pan najciekawsza?
Wsréd setek reklam zgromadzonych w ksiaz-
ce, wybranych z bogatej listy kampanii na-
grodzonych na festiwalach lub powszechnie
zauwazonych, bardzo trudno jest wskazac
te jedna najlepsza lub najbardziej ciekawa.
Gdyby jednak pokusi¢ sie o wybdr takiej,
ktéra wywotuje szczegélny méj aplauz — bo
sprawia przyjemnos¢ ogladajacemu i zacheca
go do siegniecia po produkt — to szukatbym
jej w gronie kampanii dla marek Pollena
2000, taciate, Frugo, Ikea i Okocim (pierw-
sza dekada) oraz Tyskie, Zubr, Biedronka,
Heyah i Plus GSM (druga dekada).

Jest Pan rowniez wspéfautorem
.) i wydawca dwach monografii
poswigconych reklamom
niekomercyjnym, ktora kampania
spoteczna najbardziej zapadta
Panu w pamie¢?
Na to pytanie, podobnie jak na poprzednie,
odpowiedziec nie jest tatwo, a nawet trud-
niej, poniewaz méwimy o bardziej szlachet-
nej postaci reklamy, ktérej celem nie jest
naméwienie odbiorcy komunikatu do kupna

nowej wersji smacznego jogurtu lub atrakcyj-
nej oferty lokaty bankowej, lecz zachecenie
go do zmiany, nierzadko rewolucyjnej, osobi-
stej postawy i myslenia, zachowar majacych
na celu zazwyczaj dobro wspdlne.

Reklama spoteczna w Il RP ma réwniez
bogata tradycje, z wielu kampanii powstatych
w tym okresie na wspomnienie na pewno
zastuguja akcje: ,Papierosy sa do dupy”,
,Pomocy”, ,Mtodzi kierowcy” (m.in. hasto
Twoja nowa laska etc.), ,Powstrzymac prze-
moc domowa” (gtosny slogan: Bo zupa byta
za stona etc), ,Wolnos¢ stowa na Biatorusi”

i ,Kumpel z przesztosci — 1944 live”. Wiek-
szos$¢ z wymienionych kampanii — udanych
przeciez, s3 odnotowane w najnowszej ksiaz-
ce — byta oparta na nosnikach out of Home,
co swiadczy o tym, jak wielka moc perswazji
tkwi w tym medium.

Mowi sie o spadku wydatkow na
9 reklame w najblizszym czasie, czy

branzy reklamowej grozi kryzys?
Kryzys w branzy reklamowej jest pochodng sy-
tuacji gospodarczej. Przesztos¢ wskazuje nam,
ze po latach thustych musza by¢ lata chude,
potem nastepuje zmiana. Na szczescie — jak
ze wszystkim — nic nie trwa wiecznie.

(zy zwraca Pan uwage na reklame
’) out of home? Jest skuteczna?

Jestem fanem reklamy out of Home, przy
réznych okazjach chwale jej zalety i podaje
przyktady skutecznosci tej postaci komunika-
cji spotecznej w publicznej przestrzeni. Musi-
my jednak pamietac, ze reklama zewnetrzna
jest sztuka bardzo wymagajaca, dlatego do
rzadkosci naleza projekty wzbudzajace po-
wszechny okrzyk zachwytu lub zaskoczenia.

Stynna juz, Noc reklamozercow”
’) to projekt Agencji Wasilewski.

Jak wygladaty poczatki imprezy

w 1995 roku i jak dzis ocenia

Pan ten projekt?
»Noc reklamozercéw” nie byta pomystem
Agencji Wasilewski, to dzieto Francuza —
Jean Marii Boursicota, przez niego popula-
ryzowane od 1981 roku na wielu kontynen-
tach. Przez dziesig¢ lat mieliSmy przyjemnos¢
organizowac pokazy ,Nocy”, ktére kazdego
roku $ciagaty do krakowskiego kina ,Kijéw”,
najwiekszej sali w moim miescie, blisko
tysigc mitosnikéw najlepszej sztuki reklamo-
wej z catego Swiata. To byto wydarzenie,
o ktérym pisaty media, Agencja Wasilewski
zapewniata temu widowisku niepowtarzal-
na oprawe, jaka byta dodatkowym atutem
prezentacji. Przejecie tej imprezy w Polsce
przez sie¢ kin ,Multikino”, nastawiong na ko-
mercyjny sukces, odebrato pokazom ,Nocy”
walor wyjatkowosci, czyli swieta reklamy. [J

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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