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Tekst:

Od lat daje si¢ obserwowaé coraz wigkszy udzial fotografii w reklamie opartej na
przekazie wizualnym, a podkres$li¢ nalezy, ze ten rodzaj przekazu jest dominujgcy!. Fotografia
staje si¢ zatem waznym problemem w kazdej kampanii reklamowe;j. Jej dziataniu po§wigcone
sa wnikliwe studia. Rezultatem ich ma by¢ nie tylko poznawanie sposobu najbardziej
atrakcyjnego dla odbiorcy formowania wizerunku oferowanego towaru, ale rowniez okreslenie
najszerzej rozumianego dzialania fotografii, wskazanie czynnikoéw wyr6zniajacych zdjecie z
calej masy obrazow, ktore otaczaja wspolczesnego czlowieka oraz typowanie elementéw
stylizujacych obraz zgodnie z konwencja akceptowang przez adresata reklamy.

Ale nie tylko specjalista w dziedzinie psychologii reklamy poswigca fotografii tak wiele
uwagi. Rowniez grafik, ktory dawniej byt jedynym tworca wizualnej formy w reklamie, musi
obecnie rozszerza¢ swoje kwalifikacje, aby moc postuzy¢ si¢ we wlasciwy sposob zdjeciem, a
czgsto nawet bra¢ udzial w jego przygotowaniu i wykonywaniu. W bardzo wielu wypadkach
widome dziatania elementami czysto graficznymi maleje do tego stopnia, ze catos¢ produktu
koncowego tworzy wlasciwie fotografia. Oczywiscie nie pomniejsza to roli grafika, przeciwnie
naktada nan dodatkowe obowigzki i narzuca konieczno$¢ poznania nie tylko techniki zdjec, ale
réwniez odrgbnego jezyka fotografii.

Zeby w petni naszkicowaé rozmiar probleméw, ktore stwarza stosowanie fotografii w
reklamie, trzeba jeszcze dodaé, ze produkcja zdje¢ reklamowych wymaga wyposazonych w

precyzyjny i skomplikowany sprzet pracowni (czgsto bardzo duzych), obslugiwanych przez

! Tekst napisany w odniesieniu do wystawy indywidualnej Adama Johanna, ktora odbyta sic w warszawskiej
Galerii Kordegarda w dniach 11.12.1969-08.01.1970.



sztab wykwalifikowanych pracownikow — fotograféow, laborantow, scenografow,
kostiumologéw, charakteryzatorow, fryzjerow, rekwizytoréw, nie liczac pracownikow
organizacyjnych i administracji. Dla potrzeb tych atelier najwicksze wytwornie sprzetu i
materiatéw fotograficznych produkuja specjalne, najwyzszej klasy wyroby, a ich dziaty
konstrukcyjne 1 laboratoria badawcze stale pracuja nad udoskonaleniami i nowymi
rozwigzaniami. Catly ten trud i wydatkowanie ogromnych sum na te cele nie moze oczywiscie
by¢ wynikiem czyjego$ kaprysu — musi istnie¢ jakas wielka potrzeba, ktora do tego sktania
reklamujace si¢ przedsiebiorstwa.

Atrakcyjno$¢ fotografii w reklamie polega przede wszystkim na jej autentyzmie. Kazdy
rodzaj grafiki od stylizujacych uproszczen formy do krancowo realistycznego przedstawienia
nosi na sobie pietno czego$ dodanego, zdobigcego lub idealizujacego i nie utozsamia si¢ nigdy
z reklamowanym przedmiotem. Fotografia zas — choéby byla wykonana w sposéb jawnie
upi¢kszajacy wyglad przedmiotu — jest zawsze dokumentem jakiego$ istniejacego stanu rzeczy.
To przekonanie przenika do naszej $wiadomosci w sposob automatyczny i ono wtasnie jest tak
niezwykle cenne. A dodaé trzeba ze wspolczesna technika fotograficzna, a szczegdlnie
fotografia barwna ma niewyczerpane mozliwo$ci pokazywania przedmiotOw w sposob
niezwykle atrakcyjny. Co wigcej — nie tylko prezentacja samego towaru, ale w ogole
operowanie obrazem fotograficznym dla stworzenia odpowiedniego klimatu, stato si¢ czyms$
niezastgpionym w nowoczesnej reklamie. Wprowadzenie przedmiotu reklamowego we
wlasciwe mu otoczenie rzeczy i ludzi, albo pokazania go w $rodowisku kontrastujacym zen,
demonstrowanie zdje¢ wiagzacych si¢ z nim tylko przez ogdlna atmosfere, czy dalekie
skojarzenia, zdjecia groteskowe, tajemnicze, niezrozumiate, do ktorych kluczem jest tres¢
reklamy — haslto, nazwa, przedmiot, znak — oto kilka przyktadow z ogromnej liczby pomystow
uzycia obrazoéw fotograficznych przy projektowaniu reklamy. Mimo, Ze s3 one rezyserowane i
wigkszo$¢ z nich ujawnia t¢ aranzacje, ktora stanowi jak gdyby element calej gry — autentyzm
fotograficzny wprowadza nas w $§wiat prawdziwy 1 jesli nawet jesteSmy uczestnikami jakiej$
zaprezentowanej nam mistyfikacji, to pozostajemy w przekonaniu, ze przedmiot, na ktérym ma
si¢ skupi¢ nasza uwaga — reklamowany towar — jest rzeczg istniejaca realnie, tak jak rzeczy i
ludzie w sfotografowanej scenie, cho¢ w tej wlasnie chwili sg to rekwizyty i aktorzy.

Te zalety fotografii —nie mowigc nawet o jej warto$ciach zwigzanych ze wspotczesnymi
metodami przygotowywania elementéw i montazu projektow grafiki uzytkowej (wszelkie
mechaniczne sposoby otrzymywania obrazu, gotowe liternictwo) — zdawatoby si¢, przesadzaja
jej losy w reklamie i1 u nas. Tak jednak nie jest. Zdobywa sobie ona prawo obywatelstwa z

trudem. Jedyny teren opanowany przez nig z koniecznosci to zdjecia katalogowe (fotografia



mody, stosunkowo obficie produkowana na uzytek przedsigbiorstw i czasopism, tez nie ma
ambicji wyjscia poza ujecia zurnalowe).

Z}a sytuacja na tym polu u nas nie moze chyba by¢ sktadana na karb niedoceniania roli
fotografii. Dostatecznie znane sg do§wiadczenia i praktyka $wiatowa w tej dziedzinie. Brak
odpowiednich pracowni (poza jedynym i jakze dalekim od ideatu wyjatkiem — Foto Service'm
WHZ?), brak cennika, ktory umozliwilaby fotografikom wykonywanie projektow, brak
materiatéw fotograficznych odpowiedniej jakosci, a przede wszystkim brak uczelni, czy
cho¢by wydziatow fotografii przy wyzszych szkotach plastycznych — to fakty, ktore majg liczne
1 bardzo ztoZzone przyczyny wymagajace osobnego omowienia.

Musimy zdawaé¢ sobie sprawe z tego, ze szersze wyprowadzenie technik
fotograficznych do reklamy wymagaé bedzie szybkiego rozwigzania wymienionych
probleméw gdyz Zzadnej, w powazniejszym zakresie planowanej pracy w tej dziedzinie nie da
si¢ zorganizowac systemem chatupniczym. A tak wtasnie obecnie projektowane i wykonywane

s3 u nas zdjecia reklamowe.

Ogladalismy kilka miesiecy temu wystawe prac Adama Johanna w Kordegardzie na
Krakowskim Przedmiesciu. Jest to doswiadczony projektant reklamy i fotografik znany z
dziatalnosci artystycznej od wielu lat. Jego praca — rzadki przyklad zamitowania, uporu i
pomystowosci — odbywa si¢ w takich warunkach (malenkie mieszkanko, proste, wtasnym
przemystem skonstruowane urzadzenia), ze wigcej energii zmuszony jest on poswiecié
technicznemu sposobowi wykonania zdjecia niz koncepcji projektu. Pamigtac trzeba przy tym,
ze fotograf nie moze zadowoli¢ si¢ szkicem i kazdy pomyst musi by¢ wykonany dla
sprawdzenia, a kazde wykonanie to nowy problem techniczny. Johann wychodzi obronng reka
z tych trudnosci.

(-..)

Wystawa prac Johanna byla faktem optymistycznym, gdyz przypomniala o tym, ze
istniejg ludzie zdolni i uparci oraz dowiodta, Ze nawet w warunkach prymitywnych mozna wiele
zrobi¢. Wystawa ta jednocze$nie przypomniata, ze jak najszybciej nalezy stworzy¢
odpowiednie warunki dla fotografii reklamowej zeby nie marnowa¢ wielkiego kapitatu
zdolnosci 1 energii, ktory w tym wypadku daje si¢ zreszta natychmiast przeliczy¢ na wymierne
warto$ci w ztotowkach a nawet w cennej dla nas walucie krajow, w ktorych zakupujemy taka

fotografi¢ i reklamujemy nasze towary.

2 Agencja fotograficzna Foto Service dziatala w ramach Wydawnictw Handlu Zagranicznego.






