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Tekst:

Serwis fotograficzny ukazujacy si¢ w prasie krajow socjalistycznych w znacznej czgsci
poswigcony jest prezentacji dorobku gospodarczego. Duzo miejsca po§wieca si¢ stopniowemu
wzrostowi podazy artykutow rynkowych i poprawie ich jako$ci. Fotografia spelnia w tym
wypadku role wiarygodnego argumentu propagandowego, przedstawiajac opinii publicznej w
sugestywnej formie pozytywne procesy ekonomiczne. Dlatego musi by¢ konkretna, nie moze
sobie pozwoli¢ na uogdlnienie i anonimowo$¢. W kazdym prawie przypadku podaje si¢ nazwe
produktu, wytworcy lub uspotecznionej placowki handlowej. W naszej prasie ukazuja si¢
zdjecia i informacje, ktére na zachodzie kosztowalyby prywatnego przedsigbiorce grube
pieniadze. Fotografie zakladow przemystowych 1 wyrabianych przez nie samochodow,
narzg¢dzi rolniczych lub lodéwek umieszcza si¢ tam niemal wylacznie jako ptatng reklamg.
Chodzi o ksztaltowanie popytu zgodnie z interesami oglaszajacych si¢ firm, a zatem w
oderwaniu od polityki ekonomicznej panstwa.

Nazwano kiedy$ naszg agencje wielkim przedsi¢biorstwem reklamowym... gospodarki
socjalistycznej!. Musimy informowaé spoteczenstwo o osiggnigciach produkcyjnych,
wskazywac pozytywne przyktady, zmienia¢ przestarzale nawyki konsumpcyjne, przekonywac
o skutecznos$ci srodkow podejmowanych dla podniesienia stopy zyciowej ludnos$ci. Propagujac
dobra robotg nie czynimy tego abstrakcyjnie, lecz pokazujemy jej konkretne owoce. Pamigtajac
o swoistym oddziatywaniu tego $rodka przekazu, rzadko uzywamy fotografii jako materiatu
krytycznego, co jeszcze bardziej uwypukla jej apologetyczny charakter, cechujacy takze

reklame.

! Autor pisze o Centralnej Agencji Fotograficzne;.



Naukowe definicje obu tych poj¢¢ — propagandy i reklamy — r6znig si¢ zasadniczo, ale
to w najmniejszym stopniu nie rozwigzuje praktycznych problemoéw, wywolanych
wystepowaniem obu tych form popularyzacji dobr konsumpcyjnych na tamach naszej prasy.
Nie mieliSmy z tym klopotéw dopdki fotografia nie byla u nas stosowana jako element
ogloszenia reklamowego. Jednak od dluzszego juz czasu w magazynach, a ostatnio coraz
cze¢$ciej w prasie codziennej, spetnia ona te rolg.

Dotyczy to nie tylko inseratow zachwalajacych wyroby przemystowe. Na przyktad od
niedawna zaczeto
w gazetach reklamowa¢ przy pomocy fotoséw filmy, majace ukazaé si¢ na ekranach kin. To
samo czyni niekiedy
nasza agencja, pragnac poinformowac czytelnikow o takim wydarzeniu artystycznym, jak na
przyktad ekranizacja ,,Potopu” lub ,,Nocy i dni”. Tradycyjng forma dziennikarska sg takze t.zw.
kaciki mody. Nasze wiodace zaklady wytworcze nie strzega wytacznosci lansowanych przez
siebie kreacji, pozwalajac fotografowa¢ modele na pokazach prasowych lub specjalnie
organizowanych seansach. Prasa chetnie zamieszcza takie zdjgcia, chcac poinformowaé
czytelniczki o biezacych tendencjach w tej dziedzinie. Na pewno nie czyni tego dla
przysporzenia klienteli temu czy innemu domowi mody. Czasami nawet podaje si¢
szczegbdtowy opis modeli aby skopiowanie wzoru utatwi¢ kobietom i mlodziezy, ktorej nie sta¢
na ubieranie si¢ w sklepach Cepelii badz innego renomowanego przedsigbiorstwa
panstwowego lub spotdzielczego. Ale rownoczes$nie ukazujg si¢ ptatne inseraty, ilustrowane
niemal identycznymi zdjgciami wyrobow tych samych wytworni modnej odziezy.

Jak wigc pogodzi¢ zadania informacyjno-propagandowe prasy z dziatalnoscia
reklamowa, uprawiang na szpaltach gazet i tygodnikow przez przemyst i handel uspoteczniony?
W naszym systemie gospodarczym styk propagandy z reklamg nie powoduje takich konfliktow
interesOw jak to si¢ dzieje w warunkach kapitalistycznych. Nie musimy wigc rezygnowac z
zadnej z tych form, trzeba jedynie jako$ rozsadnie te sprawy rozgraniczy¢. Ustalamy przede
wszystkim kryteria, ktorym powinny odpowiada¢ zdj¢cia prasowe — a wigce nie reklamowki —
propagujace okreslone wyroby:

1. Tematyka rynkowa w serwisie prasowym musi by¢ sterowana pod katem realizacji aktualnej
polityki spoleczno-gospodarczej panstwa a nie interesOw okreslonej placowki wytworczej lub
handlowe;j.

2. Propagowane moga by¢ jedynie wyroby rzeczywiscie udane a jednocze$nie dostgpne na
rynku (chyba ze chodzi o wskazanie innym wytworcom dobrego przyktadu). Co prawda te same

zasady powinny obowigzywa¢ w reklamie, ale roéznica polega na tym, iz gazeta nie bierze



odpowiedzialno$ci za rzetelno$¢ oglaszajacej si¢ firmy. Dlatego inseraty trzeba w sposob nie
budzacy watpliwosci wyodregbniaé z czesci redakcyjne;.

3. Opisy do zdje¢ prasowych nie powinny w zasadzie zawiera¢ informacji handlowych, jak
ceny lub adresy sklepéw. Co prawda informacja bedzie wowczas niepetna, ale tylko wtedy
unikniemy niebezpieczenstwa zacierania si¢ w $wiadomosci czytelnikow roznicy migdzy
reklamg a przekazem dziennikarskim.

Ale nie wystarczy sam tylko dobor tematyki rynkowej, wiarygodnos$¢, dziennikarski
opis 1 wyrazne oddzielenie od czesci ogloszeniowej. Trzeba takze stosowaé odmienne srodki
interpretacji wizualnej. Mowiac prosciej, nie powinny to by¢ zdjecia techniczne, co najwyzej
okraszone sylwetka fertycznej modelki demonstrujacej jakis wyrdb. Musza wigc mie¢ charakter
reporterski (sprawe komplikuje fakt, Ze nowoczesna reklama takze coraz czgsciej postuguje si¢
tego rodzaju fotografig, a nawet sigga do form reportazowych).

Wybiegajac mys$lami w przyszto§¢ mozna juz dzisiaj przewidywacé, ze zjawisko
przenikania elementdéw reklamy do informacji prasowej bedzie wystepowac coraz rzadziej. W
miar¢ rozwoju produkcji artykutéw konsumpcyjnych i nasycenia rynku, nie trzeba juz bedzie
traktowac jako sukcesu ukazania si¢ w sprzedazy kazdego nowego modelu pralki, telewizora,
domku campingowego czy nawet samochodu. Wzrasta¢ natomiast bedzie rola marketingu, a co

za tym idzie reklamy handlowe;j.



