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Tekst:

W zyciu naszej fotografii tzw. profesjonalnej byto to z pewnoscig wydarzenie!. Gdyby
je interpretowa¢ w sposOb najprostszy — rozumowanie bytoby nastepujace: skoro wystawa
fotografii reklamowej odbyta si¢ w okresie targéw i na ich terenie, przy tym nie miata zwigzku
z jakimkolwiek produktem, ktéry w tym miejscu i w tym czasie chcieliSmy sprzedawac —
znaczy to, ze odbyla si¢ reklama reklamy, czyli wystapilismy z oferta handlowa mysli i
zawodowej sprawnos$ci autoréw polskich w dziedzinie sztuki reklamowe;j.

Obrotéw nie zanotowano, a jednak zyski sg.

Skad wiec pochodza?

Powszechnie i od lat wiadomo, Ze spotkanie odbiorcy z obrazem reklamowym produkcji
rodzimej odbywa si¢ w atmosferze wzajemnej tolerancji, tj. reklama nie przeszkadza odbiorcy,
niczego mu podstepnie nie wmusza, on za§ sam czuje si¢ zupelnie bezpieczny od jej
przereklamowane;j sity perswazyijnej. Swiadomosé tego dziwnego stanu rzeczy nie zawsze jest
wystarczajaca, i to zard6wno wsrdd producentdéw i handlowcow, ktdrzy cheg sie jakiegos towaru
pozby¢, jak i autorow reklamowych, ktorzy maja im w tym dziele pomoc. Nie znaczy to
oczywiscie, ze reklamy si¢ u nas nie docenia. Istnieja nawet duze przedsigbiorstwa specjalnie
do jej uprawiania powotane. Réwniez i odbiorca nie jest na reklamg obojetny, odréznia bowiem
w miar¢ moznosci obrazki tadniejsze od brzydszych. A wigc jednak jaki$ dialog spoteczny na
tym terenie istnieje, tyle ze odbywa si¢ on w ptaszczyznie estetycznej, a nie handlowej. Wiem,

ze to nie jest zadne odkrycie, od lat si¢ o tym moéwi i pisze, a jednak trzeba bylo dopiero

! Tekst napisany w odniesieniu do wystawy Polska fotografia reklamowa eksponowanej w Poznaniu na terenie
Migdzynarodowych Targéw Poznanskich w czerwcu 1978 roku. Komisarzem wystawy byla Maria Wolynska.



wystawy poznanskiej, aby uzmystowic¢ sobie skal¢ tego zjawiska, aby napekni¢ si¢ duma, ze
tylu mamy zdolnych artystéw, i jednoczesnie frasunkiem, ze tak mato autentycznej reklamy.

Pies pogrzebany jest u samego wejscia do ogrodu, dlatego tez od samego wejscia trzeba
pamigtac: jest zwyczajnym nieporozumieniem czyni¢ zarzut fotografii, ze jest za mato
reklamowa czy perswazyjna. Prosz¢ uczciwie zda¢ sobie sprawe, czy to wlasnie fotografowi
ma zaleze¢ na tym, aby poszty jak woda perkaliki, bluzeczki, wstazeczki, sokowirowki, wodka
1 fortepiany? I dalej: czy to on ma by¢ tym omnibusem, tym genialnym wecieleniem calych
zespolow specjalistow zapewniajacych gdzie indziej fachowos$¢ przedsiewzie¢ reklamowych?
Najczesciej dziata on w pojedynke lub z kim$ do spoiki, przy czym owa spotka jest w tym
samym stopniu kompetentna do projektowania reklamowego, co i on sam.

Wiasnie o zakresie kompetencji przecigtnego fotografa reklamowego nie pamigta si¢
zarbwno w momencie zlecania mu pracy, jak i pézniejszej jej oceny. Tymczasem kompetencje
te w wigkszosci wypadkoéw koncza si¢ na estetycznych i warsztatowych aspektach obrazu
reklamowego. Jesli zdarzy si¢ tak szczesliwie, ze wykraczajg one dalej — to 1 tak nie poza ramy
amatorskiej pomystowosci handlowej. Dlatego nie naleza do rzadko$ci rozpaczliwe proby
wzywania na pomoc inwencji literackiej, owocujace lichg anegdota, takimze dowcipem,
przymruzeniem oka, zeby bylto bardziej swojsko itp. Zaznaczam, Ze proby te podejmuja autorzy
ambitniejsi. Standard — to wizualna informacja katalogowa, dzigki ktdrej producent widzi
doktadnie, co wyprodukowat, handlowiec — co sprzedat, czy tez — co usiluje sprzedac.

W dziedzinie produkcji reklamowej przyjmuja wigc coraz wyrazniejsza posta¢ dwa
bieguny — sztuka i dokumentacja (,,dwa bieguny” w takim rozumieniu, ze kartofel biegunowo
r6zni sie od pietruszki). Same paradoksy, a rodza si¢ one stad, ze funkcjonuje u nas nie do konca
przemyslany model programu i metodologii reklamy. Artysta fotograf — wobec ambiwalentne;j
na ogot postawy zleceniodawcy — w szczesliwszych przypadkach bedzie cigzyt ku wypowiedzi
artystycznej, bedzie zaspokajat naturalne ambicje kreacyjne, w mniejszym stopniu obserwujac
portfel nabywcy okreslonych dobr.

Skrajnosci te wyraznie obnazyla wystawa poznanska, ktéra w czgéci okazata sig
salonem sztuki handlowo bezinteresownej, w cz¢$ci za$ — gablotg z dyrekcyjnego korytarza
przedsiebiorstwa, spisem jego tresci produkcyjne;.

Istnienie tych skrajnosci potwierdza katalog — obiekt nie tak ulotny jak sama wystawa,
wydrukowany starannie i pod ,,panskim okiem”, dokument, do ktérego w kazdej chwili mozna
si¢ odwota¢, przekartkowa¢, nad ktérym tez spokojnie mozna si¢ zadumac. Oczywiscie
wspominam tu o katalogu, nie zeby recenzowa¢ wydawnictwo, lecz dlatego, ze jest on

wyjatkowo w stosunku do wystawy adekwatny, a nawet niektore jej cechy eksponuje w sposob



wyrazistszy. Co wigcej, jest on zwierciadtem modelu naszej reklamy. Przede wszystkim zwraca
uwagg fakt, ze katalog ten jest — podobnie jak nasza reklama — dwuczgsciowy. Cze$¢ pierwsza
— artystyczna, druga — w zalozeniu reklamowa. Nie ma co do tego watpliwosci: kazde zdjecie
w czesci pierwszej podpisane jest imieniem i nazwiskiem autora, cho¢ nie zawsze wiadomo,
co zachwala; i odwrotnie w czg$ci drugiej — wiadomo tylko, jak wyglada towar, ktérego dobrze
byloby si¢ pozby¢. Raczej nie rozming si¢ z prawda, jesli powiem, ze ta druga, anonimowa
cz¢$¢ katalogu reprezentuje najpospolitszy u nas model reklamy, akceptowany bezpiecznie
przez producentéw i handel. Rézni si¢ on od przynajmniej potowy zestawu ,,artystycznego”
nawet gatunkowo. Wprowadzenie tego gatunku w celach praktycznych do katalogu, w celach
ewidentnie handlowych, jest swoistym wotum nieufno$ci do barwniejszych pomystow
reklamowych przekraczajacych w tym samym stopniu percepcyjne mozliwosci samego
zleceniodawcy, co barier¢ $miatosci jego decyzji propagandowych podejmowanych w toku
codziennej dziatalnosci gospodarcze;j.

,Polska fotografia reklamowa 1978 nasuwa tez refleksj¢ o innego rodzaju wspotzaleznosci,
niz migdzy autorem a zleceniodawcg. Chodzi o to, ze wizualna forma reklamy nie jest obojetna
na wspotczesne tendencje artystyczne w plastyce ani na tradycje¢. Dzigki temu, Ze organizatorzy
imprezy poznanskiej przedstawili zestawy autorskie, w tym rowniez autorow znanych w Polsce
wylacznie z tworczosci wizualnej bezinteresownej materialnie, pouczajaca byta obserwacja, u
ktorego autora i do jakiego stopnia wspodtczesne programy teoretyczne penetruja sfere
dziatalnosci praktycznej, wyciskaja na niej swoje pi¢tno, dowodza swej skutecznosci w
funkcjonowaniu spotecznym. Pytanie takie jest zasadne wobec dominacji pogladu, ze sztuka i
zycie — to jedno. W kontek$cie tym okazuje si¢, ze penetracja ta nie posiada jednak wizy
uniwersalnej w glab ducha artysty, ze jej duzy poczatkowy impet w pewnym momencie jak
gdyby wygasa i lagodnieje, ze jej pierwotna gniewno$¢ nagle staje si¢ dalekim tupaniem po
dywanie. Zresztg dzieje si¢ tak zawsze, gdy prawdziwemu ,,na serio” ustepuje wskutek réznych
okolicznosci ,,na serio” zabawowe.

Ale to jest jedna strona medalu. Na drugiej widzimy wizerunek zleceniodawcy. Nie
twierdze, ze kazdy z nich uczyt si¢ kocha¢ sztuke i zdobywal kulture wizualng na odpustowe;j
czy jarmarcznej tandecie. Nie sg to zreszta wzory najgorsze. Twierdzg¢ natomiast, na podstawie
opowiadan i dos§wiadczen osobistych, ze dysponenci reklamy (nie tudzmy sie, nie zawsze ja
ocenia i1 przyjmuje kompetentne i uprawnione grono) maja za duzo do powiedzenia, ich
szablony do warto§ciowania sg w ztym sensie prymitywne, a pewnos$¢ siebie odbiera che¢ do
dyskus;ji.

To jest ten drugi aspekt konfrontacji reklamy ze sztuka.
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