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Abstrakt

Publikacja dotyczy charakterystyki reklamy telewizyjnej,
a w szczegolnosci jej produkcji z wykorzystaniem technologii 3D.
Autorka opisata szczegétowo caly proces tworzenia filmu reklamowe-
go, zaglebiajac si¢ w etap produkcji i postprodukcji. Wypisane zostaly
kolejne kroki podejmowane przez grafikéw przy tworzeniu cyfrowej
animacji. Wykonywane sa one zazwyczaj w odpowiedniej kolejnosci,
aby usprawnic realizacj¢ zlecen.

Stowa kluczowe: reklama, preprodukcja, postprodukcja,obraz genero-
wany cyfrowo.

Abstrakt - Production process television advertising
based on digital technologies

The publication refers to the characteristics of television adverti-
sing, and in particular its production with the use of 3D technology. The
author described in detail the entire process of creating a video adver-
tising, delving into the stage of production and post-production. Listed
are the steps taken by the designers in creating digital animation. They
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are made usually in the correct order to facilitate execution of orders.

Keywords: advertising, pre-production, post-production, the image
generated digitally.

Wstep

Reklama stata si¢ nieodzownym elementem naszego zycia. Jest
obecna wszgdzie — w sklepie, w gazetach, w radiu i w telewizji, na bil-
boardach, w skrzynce na listy czy nawet na wycieraczce pod drzwiami.
W 941 roku wyemitowano pierwsza reklame telewizyjna. Pojawie-
nie si¢ telewizyjnego medium stworzylo zupetnie nowe mozliwoSci
i dlareklamodawcow i dla agencji reklamowych, preznie rozwijajacych
si¢ w tym czasie. Dzialaly one juz nie tylko na zasadzie posrednictwa,
ale prowadzity réwniez doradztwo odno$nie rodzaju i formy reklamy,
a takze czasu i miejsca emisji. Masowo zaczgly powstawacé agencje
reklamowe az do chwili obecnej, kiedy rynek reklamowy w Polsce jest
jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ gatezi gospodarki. W samej War-
szawie dziata kilka tysigcy agencji oferujacych swe ustugi z zakresu
reklamy czy promocji, a ich liczba ciagle ro$nie.

W artykule autorka przedstawita kolejne etapy tworzenia reklamy
telewizyjnej w oparciu o technologie cyfrowe. Oméwiony zostal dzial
kreacji, reprodukcja, produkcja oraz postprodukcja filmu reklamowego.
Wyjasnione zostaty zagadnienia $ciSle zwigzane z procesem produkcji
spotu reklamowego, takie jak, scenariusz, animatic, casting, przygo-
towanie planu, pozycjonowanie kamer, montaz. W publikacji opisane
zostaty takze sposoby tworzenia filmu 3D, oraz techniki stosowane
w agencjach reklamowych w celu otrzymania obrazu tréjwymiarowe-

go.

1. Kreacja reklamowa czyli od kieltkujacego
ziarenka do gotowego konceptu

Wedtug Katarzyny i Nono Drogovié, dziat kreacji jest dusza
agencji reklamowej. Pracuje w nim duet kreatywny, do ktérego nalezy
copywriter i art director, ktérego zadaniem jest wymys$lanie nowych
idei. Copywriter zajmuje si¢ pisaniem scenariuszy reklam radiowych,
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telewizyjnych, tekstow do reklam w prasie, haset reklamowych oraz
tworzeniem koncepcji reklam wszelkiego rodzaju. Dodatkowo rezyse-
ruje reklamy radiowe i nadzoruje plany filmowe. Do jego obowiazkéw
nalezy réwniez podktadanie dZwigku i adaptacja reklam zagranicznych.
Zadaniem art directora tez jest tworzenie koncepcji i nadzorowanie
planu, ale dodatkowo zajmuje si¢ szkicowaniem wstepnego projektu
1 towarzyszy przy jego realizacji, az do ukazania si¢ reklamy
w mediach. Wspdlpracuje rowniez ze stylistami, modelami, fotografa-
mi, rezyserami i montazystami. Podsumowujac, copywriter odpowiada
za stowo, a art director za obraz, jednak ich praca wymaga wzajemne;j
wspotpracy, wiec dziela sie niekiedy obowigzkami.!

Pod dziat kreacji podlega dziat produkcji telewizyjnej, dziat stra-
tegii i dzial obstugi klienta. Dziat produkcji telewizyjnej prowadzi pro-
ducent agencyjny, ktéry odpowiada za produkcje reklam przez agencje.
Jego zadaniem jest znalezienie odpowiedniego rezysera, briefowanie
doméw agencyjnych, kontrola kosztéw zwiazanych z tworzeniem
filmu reklamowego i jego postprodukcja. Ostateczna decyzje o wybo-
rze rezysera podejmuje kreacja jednak producent reklamowy robi prze-
siew wszelkich zgloszefi zostawiajac tylko wyselekcjonowana grupe
potencjalnych os6b. Rola producenta na planie filmowym obejmuje
kontrolowanie i reprezentowanie firmy.>

W celu opisania treSci zawartej w reklamie i ulozenia planu
tworzy si¢ scenariusz. Zawiera on informacje dotyczace przebiegu
akcji, elementéw dZwigkowych i wizualnych. Proces tworzenia filmu
reklamowego wymaga doktadnych wytycznych i wskazéwek, by zre-
alizowa¢ go w taki sposéb, jaki oczekuje klient. Scenariusz jest pisany
w specyficzny, jednolity sposéb wedlug ogdlnych zasad, by utatwié
rezyserom, dZwigkowcom i catej ekipie na planie filmowym odczytanie
informacji w nim zawartych. Scenariusz powinien by¢ przemyslany, by
reklama si¢ sprzedata i zainteresowata widza, przekonujac go do tresci
w niej zawartej.?

Storyboard jest obrazkowa wersja scenariusza. Umieszczone sg
w nim diagramy rysunkowe reklamy telewizyjnej z przedstawionymi
kolejno klatkami ukazujacymi sceny wraz z wytycznymi opisujacymi

! Katarzyna Dragovic, Rezyseria filmu reklamowego, Wydawnictwo Wojciech Marzec, Warszawa
2012, s. 35.

2 Ibid.

3 Ibid., s. 18, Adam Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 27.
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dzwieki w niej zawarte. Taki rodzaj pomocy tworzy si¢, by zwizuali-
zowac treSci zawarte w scenariuszu i wprowadzi¢ ewentualne popraw-
ki. Storyboard jest forma interpretacji scenariusza. Dodatkowo obok
klatek zamieszcza si¢ uwagi dotyczace Swiatta, ruchu kamery, kadru,
a nawet ruchu postaci.*

Animatik sg to zanimowane obrazki storyboardu z dolaczonymi
dialogami i Sciezka dZwigkowa. Jest to kolejny poziom tworzenia filmu
reklamowego. Tak przedstawiony scenariusz przybliza rezysera do
wersji finalnej. Animatik jest pokazywany klientom, by zaakceptowali
projekt. Niekiedy uzywa si¢ animatiku do badafi fokusowych, by mieé
pewnos$¢ o skutecznos$ci reklamy. Powinien by¢ on jak najbardziej zbli-
zony do ostatecznej wersji reklamy, by przy ewentualnych niedocia-
gnigciach wprowadzi¢ poprawki, gdyz pdéZniej bedzie to niemozliwe.
Duza uwagg przyktada si¢ do $ciezki dZwiekowej, poniewaz najczesciej
jest ona juz skoniczona i dopracowana i czeka tylko na zatwierdzenie.
Rezyser jest obecny przy tworzeniu animatika i dalszej pracy ekipy.’

1.1.Preprodukcja czyli przygotowanie do dalszych dzia-
lan

Wedtug Katarzyny Drogovi¢ proces preprodukcji zaczyna si¢ od
momentu zobaczenia storyboardu. Gdy agencja wybierze dany sce-
nariusz, zostaje stworzony scenopis, czyli lista uje¢ planowanych do
zrobienia. Sa w nim zawarte wszelkie wytyczne kazdego ujecia: ruch
kadru, wielko$¢, kompozycja, sposd6b montazu poszczegdlnych ujeé.
Duza uwagg poswigca si¢ na o§wietlenie, kolor i kompozycje detali.®

Recce jest to techniczna dokumentacja przed zdjeciami. Wedtug
wytycznych scenografii zawartych w scenariuszu wyszukiwane sa
lokalizacje odpowiadajace opisom. Plan filmowy musi by¢ odpo-
wiednio dobrany, by pasowat wizualnie do scen i charakteru filmu. Po
znalezieniu kilku miejsc trzeba oméwié o§wietlenie, ustawienie kamer,
rozmieszczenie sprzgtu i inne logistyczno-techniczne aspekty.’

Skr6t PMM (ang: pre-production meeting) oznacza spotkanie
przedprodukcyjne i zamyka ono faz¢ preprodukcji. Jest to niezwykle

4 Katarzyna Dragovic, op.cit., s. 44, Adam M. Grzegorczyk, op.cit., s. 28
1bid., s. 46, 111

¢ Ibid., s. 54

71bid., s. 60
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wazny aspekt w procesie tworzenia filmu reklamowego. Organizowane
jest spotkanie, dla przedstawicieli wszystkich agencji zaangazowanych
w projekt, na ktérym strony debatuja na temat filmu. Zwykle PMM
podzielony jest na dwa etapy. W pierwszym ustala si¢ plan dziatania
i przebiegu meetingu. Podczas drugiego etapu na podstawie przedsta-
wionych materialéw dyskutuje si¢ i omawia ewentualne problemy,
niejasnoSci, by rozwia¢ wszelkie watpliwosci. Podstawowym doku-
mentem przedstawionym podczas konferencji jest shootingboard, czyli
forma wizualizacji ztozona z czarno-biatych rysunkéw, na ktérych uka-
zana jest dynamika, polozenie elementéw scenograficznych, wielko$é
planu, ruch i pozycj¢ postaci, ruch kamery i jego rodzaj oraz sposéb
montazu. Koniec spotkania nastepuje, gdy wszystkie strony biorace
w nim udzial w petni zaakceptuja projekt.®

1.2. Produkcja materiatu reklamowego

Przy realizacji reklamy telewizyjnej mozna zastosowaé kilka
technik. Najpopularniejsza jest rejestracja ,,zywego planu”, ktéra jest
zblizona do realnego zycia. Pozostate techniki to animacja graficzna
badzZ fotograficzna i ,,Stop Motion”. Kazda z nich stosowana jest odpo-
wiednio do rodzaju reklamowanego produktu. W reklamach dziecig-
cych stosuje si¢ technike animacji, gdyz jest ona zabawna i bardziej
przyjazna dzieciom. Odbiorca pozytywnie odbierze prezentowang
marke, badZ jej produkty, co zmniejszy dystans migdzy nimi i zacheci
do zakupu.’

Podczas produkcji filmu reklamowego stosuje si¢ wiele narzedzi
telewizyjnych. Podstawowym narze¢dziem jest przenikanie si¢ obrazéw,
ktére nastgpuje po natozeniu na siebie dwdch rejestrowanych osobno
ujec. W celu ulatwienia kluczowania tta wykorzystuje si¢ w tej technice
niebieskie (,,blue box’’) badz zielone (,,green box”) tto. Ujecia taczy si¢
komputerowo w pdZniejszych etapach. Kolejnym stosowanym narze-
dziem jest posteryzacja, czyli potaczenie réznych ujeé, sktadajacych
si¢ z kilku klatek w réznych kolorach. Osiaga si¢ efekt arystyczny,
oparty na réznobarwnej kolorystyce. Czgsto uzywanym narz¢dziem,
szczeg6lnie w teledyskach hip-hopowych, jest ,rybie oko”. Do ujeé
tego typu stosuje si¢ obiektywy o specyficznej, widocznie wypuklej

8Ibid., s. 61, 100
® Adam M. Grzegorczyk, op.cit., s. 13
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soczewce. Efektem sa zdjgcia powigkszone w centrum kadru a nor-
malne, badZ lekko zmniejszone, na obraméwce. Przejscie jest migkkie
i ciekawe dzigki zmienione]j glebi ostrosci. Dodatkowe efekty mozna
osiagna¢ odpowiednim kadrem, badZ przetamaniem osi ujgcia, a nawet
sposobem przejscia z jednego ujecia do drugiego, czy ruchem kamery
podczas rejestracji obrazu.'”

1.2.1. Etapy produkcji

Proces produkcji zachodzi na planie filmowym, gdzie odbywaja
si¢ zdjecia do filmu reklamowego. Scenografia i wszystkie elementy
statyczne w niej zawarte s3 juz ustawione. Najbardziej czasochton-
ne jest rozstawienie Swiatet, kamer i sprzgtu. Kamera ustawiana jest
w odpowiedniej pozycji i w zaleznoSci od potrzeby stawiana jest
na woézku, statywie badZ trzymana jest przez operatora w r¢kach.
Nastepnie ustawiane jest $wiatlo w odpowiednim natgzeniu, potozeniu
i kolorze. Ostatni na plan wchodza aktorzy, ktérych rezyser ustawia
w odpowiednim miejscu na planie, wskazujac im lini¢, po ktérej si¢
poruszaja podczas ujecia. Gdy wszystko jest doktadnie przygotowane,
rozpoczyna si¢ krecenie ujgé. Film reklamowy sktada si¢ z wielu ele-
mentéw spdjnie ze sobg potaczonych. Sa one przydzielane do jednej
z grup wideo lub dZzwieku. Podstawowym elementem w grupie wideo
jest akcja, gdyz towarzyszy jej ruch nadajac dynamike ujeciom. Niesta-
tyczny obraz jest ciekawszy dla widza i skuteczniej przyciaga uwage.
Wiekszos¢ dzwigkéw jest rejestrowana na planie podczas krecenia
uje¢. Reszte monologéw, tekstéw lektorskich, dubbing dogrywa si¢
w studiach dZzwiekowych.!!

Do inscenizacji filmowej zalicza si¢ rozmieszczenie aktoréw na
planie oraz ukierunkowanie ich ruchu na scenie filmowej i w kadrze.
Informacje na ten temat zawarte sa w scenopisie, w liScie uje¢. Naj-
wigksza praca nad inscenizacja odbywa si¢ podczas prob i podczas
krecenia na planie filmowym. Zadaniem rezysera jest ulozenie ruchu
w ramach kadru i ogdlne ustawienie sceny. Te dwa aspekty musza
wspoélgraé ze soba, tworzac cato$¢. Najpierw odbywa si¢ insceniza-
cja prébna, nast¢pnie po zapamigtaniu ruchu aktoréw powtarza si¢ ja

10 Ibid., s. 35
' Ibid., s. 38, Katarzyna Dragovic, op.cit., s. 67, 71, Robert Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa
2006, s. 99/100.
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jeszcze raz, tym razem rejestrujac zajScie kamera. Ustawienie kamery
jest dostosowane do kompozycji kadru. Wyréznia si¢ dwa gtéwne
sposobéw inscenizacji: ptaska i glebinowa. W inscenizacji ptaskiej
aktorzy poruszaja si¢ prostopadle do kamery, ktéra §ledzi ich ruchy
w ustawieniu statycznym. Przeciwnie dziata inscenizacja gltgbinowa,
gdzie aktorzy nie poruszaja si¢, badzZ ich ruch polega na przyblizaniu
lub oddalaniu si¢ od kamery.'?

Filmowanie moze odbywac si¢ w Srodowisku realistycznym lub
fikcyjnym. Do rejestrowania ujg¢ w Srodowisku rzeczywistym, zdje-
cia odbywaja si¢ w plenerze. Jednak problem moga stanowi¢ warunki
pogodowe, nieodpowiednie Swiatto, badZ bardzo silny wiatr zaglusza-
jacy dialogi aktoréw i niszczacy scenerie. Dlatego coraz czgsciej nagry-
wa si¢ filmy w studiach w warunkach fikcyjnych. Wigkszos¢ tta jest
generowana komputerowo i naktadana na wcze$niej nakrgcone ujecia.
To zadanie wymaga duzej wyobrazni u aktora. Musi on gra¢, iz znaj-
duje si¢ na plazy, gdy tak naprawde lezy na piasku w studiu filmowym,
doswietlany sztucznym $§wiatlem. Jednak techniki cyfrowej obrébki
materiatéw filmowych sa bardzo zaawansowane, co pozwala uzyskac
efekt rzeczywistego Swiata."

Packshot jest to zdjecie produktu umieszczonego w reklamie tele-
wizyjnej. Wykonywane jest ono na koniec etapu produkcji. Produkt
ukazany jest w zbliZzeniu, aby uzyskany obraz byt czytelny i klarowny.
Najczesciej jest statyczny. Rola packshotu jest najefektowniej zaprezen-
towa¢ walory produktu, by zaciekawi¢ nim odbiorcg. Wyodrgbnienie
najistotniejszych cech produktu i ukazanie ich w innym, ciekawszym
Swietle wymaga cigzkiej pracy i niekonwencjonalnych pomystéw.
Atrakcyjnie przedstawiony towar przyciaga uwage widza i wywotuje u
niego che¢é posiadania promowanej rzeczy. Mimo rozmaitych efektow
stosowanych przez rezysera, sztuka jest uzycie ich w takim stopniu, by
nie za¢mi¢ samego produktu.'*

1.3. Postprodukcja

Po zakoriczeniu zdje¢ do filmu reklamowego caly materiat
umieszczony na taSmie filmowej trafia do labolatorium, by wywotaé

12 Katarzyna Dragovic, op.cit., s. 193
13 Adam M. Grzegorczyk, op.cit., s. 40, Katarzyna Dragovic, op.cit., s. 72
4 1bid., s. 397
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negatyw, badZ, w przypadku cyfrowej rejestracji obrazu (wideo), do
studia. Od tego momentu rozpoczyna si¢ proces postprodukcji, czyli
obrdbki materiatu.'?

Pierwszym etapem jest montaz sktadajacy si¢ z dwéch faz. Faza
off-line jest wstgpnym montazem materialu. Zawiera ona pierwotny
dzwiek z planu, nie obrobiony, a obraz przedstawiony jest w stabej
jakosci bez efektow, animacji badZ napiséw. Do tej fazy przynalezy
montaz dialogu, obrazu, nagranie i montaz efektéw dZwigkowych
i muzyki oraz zgranie wszystkich dZwigkéw. Druga faza, on-line,
polega na posktadaniu wczesniej wybranych i zaakceptowanych ele-
mentéw w cato$¢ oraz poprawienie jakoSci obrazu, korekcji koloru i
Swiatta dodania efektow optycznych i napiséw. Dodatkowo obejmuje
ona wprowadzenie cyfrowego badZ optycznego zapisu dzwigk. W
przypadku filmu na taSmie na tym etapie nastgpuje cigcie negatywow
i tworzenie kopii wzorcowej. Podczas tej fazy nie wprowadza si¢ juz
zmian montazowych, chyba ze jest to niezb¢dne. Koficowym efektem
pracy montazystow jest taSma emisyjna master, ktéra jest gotowa, by
trafi¢ do emisji.'

Montaz polega na wybraniu i wlasciwym zestawieniu poszcze-
g6lnych ujeé, aby tworzyty spdjna histori¢. Dzieki montazowi ksztal-
towana jest audiowizualna filmowa forma przestrzeni i czasu. Ulozenie
scen i przycigcie ich w odpowiedni sposéb nadaje filmowi dramaturgii i
charakteru. Wedlug Katarzyny Dragovi¢ film ozywa podczas montazu.
Dodatkowo nadaje akcji rytmu, tempa i wyrazisto$ci. Wazne jest, by
obraz i dZzwigki stanowity jedna cato$¢. Montazysta bierze pod uwage
ruchy kamery, aktoréw, ich kierunki poruszania si¢ i spojrzenia, a takze
pozycje. Zmontowany film reklamowy powinien mie¢ nadany odpo-
wiedni charakter, dynamike i w jasny, ciekawy sposéb przekazywaé
zawarta tre$¢ odbiorcom.!”

Efekty specjalne sa potaczeniem efektéw dzwigkowych i wizual-
nych. Stosuje si¢ je w celu zwrdcenia uwagi widza na okreSlong rzecz,
czynno$¢, zjawisko. Dodatkowo, oprdocz uprzyjemnienia odbiorcy
ogladania reklam, oddzialywuja na jego emocje. Dzigki nim przekaz
jest tatwiejszy do odebrania i zapamig¢tania, bo ma wptyw na zmyst
wzroku, stuchu i odczué emocjonalnych. '8

5 Ibid., s. 77, 401

10 Ibid., s. 77, 78

17 1bid., s. 402, Adam M. Grzegorczyk, op.cit., s. 43
18 Ibid., s. 34, Robert Nowacki, op.cit., s. 96
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2. Obraz generowany cyfrowo

Efekty specjalne bazuja na obrazie generowanym cyfrowo, co
daje nieograniczone mozliwosci wykreowania §wiata, zjawisk, postaci
filmowych. Mimo pracy grafikéw na bardzo drogim sprzgcie kompu-
terowym jest to bardziej optacalne, niz przy uzyciu metod fizycznych.
W scenach wymagajacych duzej ilosci statystéw generuje si¢ posta-
ci komputerowo, zaoszczedzajac czas, pieniadze i ulatwiajac prace
rezyserom, gdyz zarzadzanie liczng grupa ludzi jest skomplikowane.
W scenach kaskaderskich umieszcza si¢ komputerowych dubleréw
aktor6w jednak sa oni stworzeni z taka precyzja, iz widz nie jest
w stanie ich odrézni¢. Wszelkie efekty pirotechniczne sa robione kom-
puterowo, by nad ich realizacjg pracowat grafik przez par¢ dni, a nie
cata ekipa przez tygodnie. Dodatkowo czg¢sto stosuje si¢ komputerowo
wklejone tta, aby przenies¢ aktoréw w dowolne miejsce na Swiecie bez
koniecznosci wychodzenia ze studia filmowego. Cyfrowe generowanie
obrazu przyspiesza i utatwia pracg nad filmem, zmniejszajac przy tym
koszty zwiazane z produkcja.'

Animacja cyfrowa to system, zwany motion control, ktéry umoz-
liwia zsynchronizowanie grafiki komputerowej z obrazami w ruchu
swobodnym w dowolnej przestrzeni. Ten rodzaj rejestracji obrazu pole-
ga na rozmieszczeniu kilkudziesigciu kamer w studio, w odpowiednim
utoZeniu, by zarejestrowaly ruch animatora ubranego w specjalny
kostium. Kostium pokryty jest duza ilo$cig markeréw. Animator, poru-
szajac si¢, wprawia markery w ruch, ktérych jest rejestrowany przez
kamery i1 analizowany komputerowo. Wykonany uktad ruchéw jest
przektadany na wirtualng lalke. Powstaje w ten sposéb cyfrowa wersja
aktora, poruszajaca si¢ w taki sam spos6b z dodatkowa mozliwoscia
poddania jej wszelkiej obrébce komputerowe;j.?

Animacja quasi 3D polega na stworzeniu catkowicie cyfrowej
postaci w trojwymiarze. Poczatkowo w celu wykreowania cyfrowego
stworzenia tworzony jest model animacji. Jest to bryta uksztattowana
w odpowiedni spos6b by przypominac konkretng postac, jednak nie ma
jeszcze uwidocznionej faktury, detali, koloru ani struktury powierzch-
ni. Na tym etapie postac jest animowana, ale tylko pod wzglgdem szyb-
kosci ruchu. Gdy model zostaje zaakceptowany przez klienta, nastgpuje

19 Katarzyna Dragovic, op.cit., s. 421
2 Ibid., s. 422
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wypelnienie bryty strukturg oraz kolorem. Na koniec dopracowywane
sa wszelkie detale zwiazane z wygladem, ruchem, efektami i zjawi-
skami. Produkt korficowy jest poddawany procesom ,,renderowania”,
a nastgpnie w finalnej wersji przekazywany klientowi.*!

Filmy tréjwymiarowe wymagaja zaangazowania wszystkich jed-
nostek bioracych udziat przy produkcji filmu. Ekipa filmowa bazuje
na wczesniej wykonanym shootingboardzie, gdzie kazda scena jest
doktadnie rozpisana pod wzgledem efektéw w 3D, ktdre rezyser chce
uzyskad. Dotyczy to wywolania wrazenia gigbi w ujeciu, aby scena
wchodzita ,,w gtab” ekranu i ,,przed” ekran. To zjawisko nazwane jest
oknem stereoskopowym. Obraz jest krecony przy uzyciu dwéch kamer
(badz dwuobiektywowa kamera), ktére sa odpowiednikiem ludzkich
oczu. W kazdym ujeciu podczas montazu musi zosta¢ sprecyzowana
percepcja glebi, by efekt byt zblizony do realnego i nie mgczyt wzroku
widza. W tym celu przed zdjeciami ustawia si¢ obie kamery w pozy-
cji zerowej, wykonuje si¢ tak zwang kalibracj¢ jarzma. Efektem tego
sq dwa takie same obrazy usawione w odpowiednim przesuni¢ciem
wzgledem siebie. Do obejrzenia filmu utworzonego taka metoda nie-
zbedne sa specjalne okulary, umozliwiajace nalozenie si¢ obrazéw
w taki sposdb, by ukazywaty tréjwymiarowa rzeczywistos¢.?

Konwersja obrazu polega na przeksztatceniu filmu dwuwymiaro-
wego w tréjwymiarowy. Taki efekt mozna uzyskaé poprzez powielenie
materiatu, odseparowanie wybranych elementéw, utworzenie dodat-
kowego kanatu i utozenie na nim wyselekcjonowanych czesci kopii
w odpowiednim zestawieniu wzgledem oryginalu. W ten sposéb
powstanie wiele warstw w przestrzeni, ktére stworza giebi¢ w obra-
zie. Polozenie odseparowanych elementéw na odpowiednich kanatach
zalezy od odlegtosci potozenia przedmiotu w rzeczywistosci. Warun-
kiem uzyskania udanego filmu 3D jest Sciste przestrzeganie zasad rza-
dzacych dana technologia. Konwersja obrazu jest droga i czasochtonng
metoda otrzymania filmu z efektami 3D, dlatego czg¢sto nagrywa si¢
tylko fragmenty filmu z tym efektem, a reszta jest przedstawiana
w dwuwymiarze. Filmy reklamowe ze wzgledu na krétki czas trwania
sa tatwiejsze do realizacji z technika 3D. Jest to metoda bardzo atrak-
cyjna dla widza, dlatego, gdy jest to mozliwe, rezyserzy ja stosuja.

2 Ibid., s. 424
2 1Ibid., s. 434
#1bid., s. 437
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Wyréznia si¢ trzy gtéwne metody uzyskania filmu w 3D z 2D.
Pierwsza z nich jest technika wieloplanu. Polega to na wyselekcjono-
waniu wszystkich elementéw w kadrze i utozeniu ich w przestrzeni
wirtualnej w odpowiednich miejscach. Nowopowstaty obraz poddaje
si¢ obrébce, doktadajac efekt ,,perspective”, uzyskujac gtebig i wraze-
nie patrzenia z boku na sceng, jak bySmy patrzyli drugim okiem. Kolej-
nag technika jest mapa glebi. Tréjwymiarowy efekt tworzy si¢ odpo-
wiednio operujac kolorami ze skali szarosci, by poprzez ton czerni lub
bieli optycznie przysunaé, badzZ oddali¢ obiekt od kamery. Przyjmuje
si¢, ze biaty obiekt znajduje si¢ w zerowej odleglosci od obiektywu,
a czarny pozycjonowany jest na horyzoncie. Tekturowanie obiektéw
3D jest najbardziej zaawansowang technika przetwarzania w stereosko-
pie dwuwymiaru. Podobnie jak w technice wieloplanu wyodrepniane sa
obiekty z kadru i uktadane s na poszczegdlnych warstwach. Nastepnie
na obiekty naktadane sg ich tréjwymiarowe odpowiedniki. Tak stwo-
rzone modele przesuwane sa w odpowiedni sposéb, tworzac obraz dla
drugiego oka. Ewentualnie powstate dziury wypelniane sg pikselami.
Wywotany efekt jest stereoskopowy i najbardziej ze wszystkich
technik zblizony do naturalnego. Dzieje si¢ tak z powodu rozmiesz-
czenia w przestrzeni wieloplanu przedmiotéw dodatkowo obrobionych
w tréjwymiarze.*

Podsumowanie

Rynek reklamy bardzo szybko sie rozwija i z kazdym dniem poja-
wiaja si¢ nowe technologie dajace duze mozliwo$ci rozwoju agencjom
reklamowym. Na polskim rynku swdj debiut miata juz technologia 3D,
dlatego aktualnie jest bardziej dostgpna nawet dla niewielkich przedsie-
biorstw. Warto jest rozwija¢ firmy w tym kierunku, poniewaz rozsze-
rzenie oferty o filmy reklamowe cato§ciowo emitowane w tréjwymiarze
wybije przedsigbiorstwo na tle konkurencji oraz zainteresuje klientow.
Ze wzgledu na przesycenie klienta reklamami wybiérczo docieraja do
niego przekazy reklamowe, gdyz, aby skupi¢ uwage potencjalnego
odbiorcy trzeba go czyms§ zaskoczy¢. Innowacyjne rozwiagzania przy-
ciagaja widzow ze wzgledu na ciekawos¢. Niespotykane, zaskakujace
reklamy tatwiej zapadaja w pamigci konsumenta, co pozytywnie wpty-
wa na podejmowane przez niego decyzje zakupu.

#Ibid., s. 438
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W artykule opisano poszczegélne etapy powstawania reklamy
telewizyjnej w oparciu o technologie cyfrowe. Mimo, iz sg to najkosz-
towniejsze produkty z gamy reklam telewizyjnych, to jednak sg one
najbardziej efektowne i cenione przez klientow.
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