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Tekst:

Gdy przegladamy dzi§ dawne roczniki pism ilustrowanych z ich naiwnymi
miedziorytami, przedstawiajagcymi aktualne ongi§ wydarzenia, mimowoli staja nam przed
oczyma nowoczesne ilustracje, przesytane drogg radjowa, wspaniate zdj¢cia aktualnos$ci w
,,magazynach* i luksusowych perjodykach i dopiero po takiem poréwnaniu mozemy ocenic, w
jakim stopniu fotografja owtadneta calg dzisiejsza stuzba informacyjna.

Bez fotografji nie da si¢ dzi§ pomysle¢ zadna dziedzina prasy — wydarzenia aktualne,
sport, sztuka, reklama, wszystko to nabiera petnej wartosci dopiero wtedy, gdy poparte jest
dobry ilustracja.

W najszerszej mierze z ilustracji korzystaja pisma specjalne, poswigcone wiasnie
,,obrazowej aktualnosci®, ale i prasa codzienna nie moze si¢ obejs¢ bez lepiej lub gorzej (to
ostatnie niestety przewaznie u nas) zrobionych ilustracyj aktualnych, ktére ozywiaja tekst i
wnoszg rozmaito$¢ w suchy materjal sprawozdawczy dziennika.

(-..)

O ile dziat ilustracyjny pism perjodycznych juz od dhuzszego czasu postugiwat si¢
wylacznie fotografja, o tyle dziat reklamowy czyni to od niedawna i w mocno ograniczonej
jeszcze mierze.

Reklama jest rzeczg starg jak $wiat, ale metody, jakiemi si¢ dzi$§ zaczyna postugiwac, sa
ultra-nowoczesne, co spowodowane jest przeksztalcaniem si¢ reklamy z ,,nabierania klijenta*

w jego obstuge.



Znamy wszyscy reklame, obiecujaca, ze kto bedzie uzywat mydta X lub pudru Y, ten
nigdy nie umrze, kto przyzwyczai si¢ do statego tykania pastylek Z, ten zyska powodzenie w
zyciu dzigki podwojonej sprawnos$ci myslenia, i t. d.

Ta metoda reklamy zwolna si¢ przezywa, a z nig przezywaja si¢ i metody stosowane do
jej ilustracji.

(-..)

Fotografja nie miata wstgpu do tej dziedziny, bo byla zanadto ,,szczera”, zanadto
prawdziwa i skromna i nie pozwalata na zbytnig przesadg i blagg.

Ale ostatnio stosunki si¢ zmienity, i to po obu stronach. Z jednej strony fotografja — w
duzej mierze dzigki nowej ,,rzeczowosci® nauczyta si¢ pokazywa¢ w niezréwnany sposob
powierzchni¢ 1 tworzywo przedmiotéw, z drugiej za$ strony walka konkurencyjna i
przetadowanie rynku towarem uczynito kupujacych sceptykami, nie dajacymi si¢ bra¢ na zbyt
fantastyczne ilustracje.

Te dwie przemiany otworzyly przed fotografiag drzwi, dotychczas szczelnie zawarte,
udostegpniajac jej olbrzymi teren pracy.

Ostatnie lata przynosza ogromne sukcesy fotografji na tem polu. Dzi$ juz kazda galaz
przemystu i handlu postuguje si¢ fotografja, korzystajac w coraz mniejszej mierze z ustug
rysownika, ktérego podporzadkowano fotografowi, dajac im zadania do wykonania droga
$cistej wspotpracy.

Mpyli sie, kto sadzi, ze fotograf sam moze pracowaé na polu reklamy, bo jedynie
wspotpraca z dobrym rysownikiem daje tu wyniki dodatnie — obraz fotograficzny, nawet
najlepszy, jest tylko surowcem, z ktorego, wspotpraca rysownika moze wykrzesaé twor
skonczony.

Reklama musi bowiem sktadaé si¢ z obrazu i tekstu — tekstu tego jest obecnie coraz
mniej, coraz bardziej ciezar przerzuca si¢ na obraz, ale im mniej jest tekstu tem wyzsze stawia
si¢ wymagania jego tresci, wkomponowaniu w catos$¢ i zwigzaniu z obrazem.

Dlatego dzi$ reklamg fotograficzna zajmuja si¢ ludzie najbardziej uzdolnieni, znakomici
arty$ci fotografowie o subtelnem wyczuciu pigkna i nerwie aktualno$ci, nierzadko sami
réwnoczesnie bedacy rysownikami lub malarzami.

Kto widzial reklame takich zdawaloby sie¢ ,,niefotogenicznych® rzeczy, jak materjaty
jedwabne, welniane lub garderoba meska i1 damska, wykonang sposobem fotograficznym, a
stale stosowang w duzych pismach tygodniowych na zachodzie, ten potrafi oceni¢ trudnosci, z

jakiemi musiat walczy¢ fotograf, by wywiaza¢ si¢ nalezycie z zadania.



Odda¢ na zdjeciu sztuczke jedwabnej materji tak, by mimowoli re¢ka si¢ po nig
wyciagala, by mozna bylo oceni¢ niemal gatunek materjatu, by faldy jedwabiu zdawaty si¢
poruszac, a $wiatla $lizga¢ po ich zatlamaniach, to rzecz trudna i wymagajaca olbrzymiej wiedzy
technicznej 1 artystycznego przygotowania.

Ale nie koniec na tem, bo samo zdjecie tego jedwabiu musi by¢ nalezycie ujgte w ramy
obrazu, musi by¢ splecione w jedng cato§¢ z odpowiednim tekstem, krotkim, a
przekonywajacym i wrazajacym si¢ w pamigc.

Mistrzowskie wprost zonglowanie $wiattem, uktadanie przedmiotow tak, by uwypukli¢
ich charakter, jakos¢, zalety, znakomita technika negatywowa, oto rzeczy jedynie podstawowe.

Bo przedewszystkiem trzeba mie¢ pomyst, da¢ rzecz nowa, nigdzie jeszcze niewidzianag,
zna¢ upodobania i gust ludzi, do ktoérych reklama ma dotrzeé, stowem, by¢ wszechstronnym
artysta, dobrym psychologiem, starym technikiem, obraca¢ si¢ swobodnie w kazdej dziedzinie
zycia i sztuki.

Dobrych obrazow reklamowych jest malo, ale cenione s3 na wage zlota i daja ich
autorom stawg i niezalezno$¢ majatkowa.

Jak powstaje fotografja reklamowa? Otdéz przedewszystkiem po wyborze przedmiotu,
np. samochodu, ktoéry fabryka zamierza silnie w danym sezonie reklamowac, nastgpuje
rozwazanie, gdzie obrazy reklamowe maja si¢ ukazaé, w jakich pismach, dla jakich kot
czytelnikow, czy maja dziata¢ na ludzi przesyconych luksusem, czy przemawia¢ do szerokich
kot ludzi interesu lub zamoznych grup ludnos$ci réznych
zawodow.

Jesli dany samochdd jest wozem luksusowym, przeznaczonym dla najbogatszych sfer
publicznosci, to fotograf musi pamigta¢ o tem, ze ludzie ci juz napewno maja jaki§ wdz, musi
wigc dany samochdd pokazac z jakiej$ strony tak korzystnej, tak nowej, by zainteresowac ludzi,
kupujacych nowy woéz dlatego, ze jest bardziej udoskonalony, bardziej wygodny lub
nowoczesny, niz poprzedni.

Jesli samochdd przeznaczony jest dla sportsmena, to obraz reklamowy musi uwydatnic¢
jego szybkos$¢, akceleracje, rasowy ksztatt karoserji, nowe pomysly w budowie podwozia i
nadwozia, musi podkresli¢ zalety, ktorych nie majg dotychczasowe samochody.

Jesli woz przeznaczony jest dla turysty, to fotografja musi potaczy¢ jego obraz z
przyjemnosciami dalekich wypraw, musi wzbudzi¢ w kupujacym wrazenie, ze zadnym innym
wozem nie odbedzie tak pigknie dalekiej wyprawy, nie zazna tylu przyjemnosci, co tym

wilasnie.



Woéz dla ,,szarego cztowieka® (oczywiscie w pojeciu zachodniem, bo u nas wszyscy
niemal jesteSmy ponizej poziomu szarego cztowieka, mogacego sobie pozwoli¢ tylko na tani
samochod) musi by¢ tak przedstawiony, by wida¢ bylo, ze mimo prostej konstrukcji jest
wygodny i celowo zbudowany, ze stuzy swemu wiascicielowi w kazdej porze dnia i roku, ze
nie wymaga zbytniej pielegnacji, duzego garazu, ze jest ekonomiczny w uzyciu, tani i
praktyczny.

Kto uwaza, ze zwykle zdje¢cie nie moze podkresli¢ tak abstrakcyjnych pojec¢, jak wyzej
omoOwione, nie nadaje si¢ na fotografa reklamowego, bo nie da obrazu, dziatajacego
sugestywnie na kupujacych.

Powyzszy przykiad z samochodem daje si¢ mutatis mutandis rozciagnaé na wszelkie
dziedziny reklamy.

Skoro wigc mamy juz zdjecie, opracowane pod powyzszym punktem widzenia,
przystepujemy do opracowania odpowiedniego tekstu. Tekst musi by¢ krotki, lakoniczny, musi
zawiera¢ tylko rzeczy najpotrzebniejsze i musi wigza¢ si¢ z obrazem w jedng harmonijng
catosc¢.

Czy tekst ten bedzie umieszczony obok samego obrazu, czy wprost
na nim, czy tez nawet bedzie niejako wplatat si¢ w obraz, jest kwestja zalezng od jego brzmienia
1 jakosci obrazu, a naj$cislejsze zespolenie tekstu rysowanego z obrazem stanowi¢ bedzie o
powodzeniu catosci.

Dopiero taka calo$¢ daje obraz reklamowy. Wazng rolg gra tu oczywiscie znajomos¢
srodowiska, dla jakiego reklama jest przeznaczona. Bo byloby nonsensem uzyé obrazu
wytwornej damy w futrze, pijacej w eleganckiej kawiarni kawe, na reklame taniej kawy
ludowej, kupowanej przez zony robotnikdéw (cho¢ moze si¢ zdarzy¢, ze obraz dziata ,,prawem
kontrastu®, pokazujac szaremu cztowiekowi, ze tanim kosztem
moze by¢ wytworny), a tak samo nie mozna reklamowac¢ drogich ponczoch damskich,
pokazujac wiejska dziewczyne.

Wogoble zadaniem reklamy dzisiejszej jest zachg¢cenie do kupna w ten sposob, by
kupujacemu dang rzecz pokaza¢ wprawdzie w §wietle jak najkorzystniejszym by wzbudzi¢ w
nim mniemanie, ze przedmiot reklamowany jest o cale niebo lepszy od przedmiotow
wyrabianych przez konkurencje, ale by go nie oszuka¢ co do rzeczywistego ksztattu i
wlasciwosci danych rzeczy, bo inaczej klijent cofnie si¢, gdy w chwili kupna zobaczy, ze jego
wymarzony objekt zbytnio odbiega w rzeczywistosci od obrazu, jaki o nim sobie urobil na

podstawie obrazu reklamowego.



Jedng z form reklamy nowoczesnej, obok ogloszenia w prasie ilustrowanej lub
codziennej jest plakat, przeznaczony do umieszczenia na stupach reklamowych, w wagonach
kolejowych, na dworcach, w tramwajach i t. d. Plakat tem si¢ r6zni zasadniczo od ogloszenia
w pismie, ze musi dziata¢ na odlegtos$¢, musi przyciaga¢ oko zdaleka, musi mie¢ jeszcze mniej
tresci, a bardziej wymowny obraz.

Znana jest powszechnie reklama plakatowa, jaka stosuja $wiatowe fabryki mydla,
dziatajace na terenie Polski. Plakaty, przedstawiajace uzycie mydet i proszkow do prania, hasta
sugestywne, zwiezte i wbijajace si¢ w pamie¢ sg juz dzi§ powszechnie znane.

O ile w dziedzinie ilustracji w czasopi$mie ilustrowanem fotografja juz dobrze si¢
zakorzenila, o tyle reklama plakatowa jeszcze jest w przewaznej cze$ci w rgkach malarzy i
rysownikow.

Wszyscy znamy wspaniale obrazy z cyklu ,,Pigkna Polski“, malowane przez Norblina,
godnie reprezentujgce nas zagranica obok wspanialych obrazéw obcych. Ale plakaty te dzialaja
nietylko linjg i plama, jak ogloszenia w czasopismach, lecz przedewszystkiem rzucajg si¢ w
oczy dzigki barwie i to jest pierwsza przyczyna, dla ktorej plakat jest jeszcze dzi$ dziedzing nie
opanowang przez fotografje.

Druga przyczyna jest efekt plaszczyznowy plakatu. Obrazy olbrzymich nieraz
rozmiardéw, rzucane $miato na papier, wabigce kontrastem duzych ptaszczyzn daja si¢ tatwiej
komponowac¢ i wykona¢ pendzlem malarza, niz objektywem fotografa.

Ale i tu zdarzaja si¢ wyjatki. Plakaty, pokazujace nam rézne przedmioty w ich zupetie
naturalnym wygladzie, a zwlaszcza przedmiotéw jednobarwnych, moga by¢ i s3 wykonywane
droga fotograficzng, na czem zyskuje doktadno$¢ oddania rzeczy, nie traci za$ efekt catosci, bo
napis na plakacie moze by¢ barwny, bo, sam przedmiot moze by¢ odpowiednio kolorowany.
Tu nie obowigzuje zakaz recznego kolorowania fotografji, podobnie jak to si¢ dzieje w
fotografice, bo kazdy $rodek jest dobry, a obraz reklamowy nigdy nie jest wytworem ,,czystej
fotografji, lecz zawsze kombinacja fotografji i rysunku lub malarstwa.

Tak wigc fotografja opanowala dzi$ dziedzing ilustracji prasowej aktualnej bez reszty,
tematy naukowe tak samo, w dziale ogloszeniowo-reklamowym zwolna wypiera juz rysunek
reczny, nakoniec za$ si¢ga do plakatu jako ostatniej twierdzy grafiki i malarstwa.

Na Zachodzie sg cate ateliers reklamowo-fotograficzne, ztozone ze sztabu fotografow,
rysownikéw 1 malarzy, podejmujace si¢ wykonania najbardziej $miatych projektow. U nas
dziedzina ta zupelnie jest nieznana i wykonywanie ogtoszen lezy albo w rgku rysownikow i
malarzy, traktujacych przewaznie swa prace na tem polu jako przymusowy srodek

zarobkowania w odr6znieniu od ,,czystej sztuki, albo tez probuja swych sit dyletanci, ktérych



nieudolne nieraz préby firmy przemystowe i handlowe tylko dlatego przyjmuja, Ze nie maja
ludzi, ktorzyby potrafili powiedzie¢, ze dany obraz niema najmniejszej wartoSci.

A juz wystawa plakatow propagandowych bylaby u nas pokazem rekordowego
niechlujstwa rysunkowego, brzydoty i nonsensu. Dobrych plakatow reklamowych jest u nas
znikoma ilos¢.

W kazdym razie warto fotografom polskim poleci¢ studjum ogloszen w pismach
zagranicznych, i1 to poczawszy od zwyczajnych tygodniowych ilustracyj az do wytwornych
organdw wielkiego $wiata, by si¢ mogli zorjentowaé, jak olbrzymie leza przed nimi

mozliwosci, przez nikogo jeszcze niewykorzystane.



