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Tekst:

Konieczno$¢ postawienia takiego pytania, samo to “czym jest”- niepokoi, wskazuje
bowiem, ze chodzi tu o zjawisko w Polsce praktycznie nieznane, gdy tymczasem stato si¢ ono
we wspolczesnym $wiecie jednym z fenomenow komunikacji wizualnej, a u nas zupeknie
zaprzepaszczong szansg kulturotworcza.

Nie bede zajmowal si¢ tutaj tak oczywistymi dla tej dyscypliny sprawami, jak
oddziatywanie psychiczne, warto$ci informacyjne, dziedziny zastosowania, zagadnienia
warsztatu, kompozycji itd., gdyz sadze, ze istote jej najlepiej wyjasni¢ metoda analizy
artystycznej. Nie pragne bynajmniej, by gtos moj mial si¢ przyczyni¢ do dalszego zamieszania
i poglebienia panujacego juz chaosu pojeciowego, dlatego na wstepie zdajmy sobie sprawe w
lapidarnym skrocie z korelacji migdzy fotografika a fotografia z jednej strony, a fotografika i
grafikg z drugiej, oczywiscie w aspekcie ich funkcji uzytkowych.

Fotografia dla oddania tresci uzytkowych stosuje czysto techniczne, rejestracyjno-
dokumentalne wlasciwosci kamery; jest najtatwiejsza w realizacji, ale artystycznie najmniej
ciekawa, a reklamowo brak jej bardzo czgsto skutecznych efektow.

Grafika lezy na przeciwnym biegunie: najbardziej zwracajacym uwage elementem jest
tutaj forma, a nie tres¢, za$ o reklamowej sile tego srodka oddziatywania decyduje pigtno
indywidualno$ci artystycznej. Cecha ta zreszta niezalezna od techniki warsztatowej, o czym
$wiadczg przyklady prac uzytkowych wielkich artystow naszego wieku.

Fotografika Iaczy natomiast obie te skrajnosci oschty i bezduszny produkt kamery
fotograficznej przepuszcza niejako przez filtr indywidualnosdci tworczej, a gtowny akcent
ktadzie na atrakcyjng, nawet agresywna forme¢ wizualng wypowiedzi: reklama (ac.reclamo)

znaczy krzycze¢.



Wiadomo nie od dzi§, Zze najcickawsze artystycznie zjawiska wizualne powstaja na
marginesach, na stykach i w przenikaniu si¢ réznych dyscyplin, a wielkie bogactwo
wspotczesnych technik fotograficznych, graficznych i topograficznych stwarza dla fotografiki
wprost nieograniczone mozliwosci interpretacyjne i wyrazowe. W zwigzku z moja wystawg na

mi¢dzynarodowym Kongresie Reklamy pisalem na ten temat migdzy innymi:

“Olbrzymia réznorodno$¢ srodkow stworzyla niebezpieczenstwo zagubienia
w chaosie sprzecznych tendencji. Dlatego tez ambitna fotografika reklamowa
zostala poddana rygorowi logicznego myslenia, S$cistej funkcjonalnosci,
intelektualnej syntezie. Sila jej oddziatywania lezy nie tyle w prezentowaniu
ol$niewajacych osiagnie¢ techniki fotograficznej naszych czasow, ale przede
wszystkim w zdolno$ci tworzenie specyficznego klimatu wokdét przedmiotu
reklamy, w stosowaniu struktur formalnych, skojarzen emocjonalnych, symboli i
metafor, taczacych fotografike reklamowa z problemami artystycznymi, ktore
nurtujg calag wspotczesng sztuke uzytkowa. Wrazliwos¢, dowcip, pomystowosé-
jednym stowem niepowtarzalna indywidualno$¢ tworcy jest dzisiaj najbardziej
poszukiwang i ceniong cechg fotografika reklamowego. Zaufanie zleceniodawcow
stworzylo w wielu krajach korzystng atmosfer¢ dalszego rozwoju fotografiki
reklamowej, zachgca tworczych poszukiwan i nowatorskich rozwigzan, stanowi o

jej zywotnos$ci, dynamizmie i sugestywnosci dziatania.”

Tak pojeta fotografika stata si¢ na réwni z grafika trwalym czynnikiem kulturotwoérczym.
Warto tutaj przypomnie¢, ze juz przed pot wiekiem podwaliny pod rozwoj fotografiki
uzytkowej stworzyli futury$ci (“Fotodynamica futurista” A.G. Bragaglii), dadaisci
(“Monteurdada” Heartfielda, “Rayographie” Man Raya), supremisci (El Lissitzky),
konstruktywisci (Moholy-Nagy), nadrealisci (H.Bayer z “Bauhaus’u”). Na uczelni “Bauhaus”
w Dessau powstalo wydzielone studium ksztaltujace zawodowych fotografikow reklamowych,
a Jan Tschichold ogtlosit w tym czasie pionierska “Nowa Typografi¢”, ktéra rowniez dla
fotografiki reklamowej nie stracita po dzi$ dzien swojego znaczenia.

W latach trzydziestych i czterdziestych fotografika poszta wlasng droga, a u schytku lat
pigcdziesiatych stalg si¢ rzecz bez precedensu: fotografika reklamowa zainspirowata “czysta
sztuk¢” w jednym z najciekawszych przejawdéw awangardowych po wojnie, jakim byt ruch

pop-artu. Pop-art nobilitowat artystycznie fotografik¢ uzytkowa naszych czaséw i pierwszy



wskazat na niedoceniany dotad olbrzymi zasieg jej spotecznego odbioru, przez co z kolei
sprowokowal krytyke do baczniejszego zwrdcenia uwagi na socjologiczng strong
interesujacego nas tu zagadnienia.

Obecnie na $wiecie fotografika stanowi awangard¢ wspotczesnej sztuki uzytkowej, a o
bogactwie jej form, stylow i kierunkow $wiadcza choéby roczniki “Photograhis”. U nas niestety
prawdziwej fotografiki uzytkowej, jako trwalszego, bardziej ugruntowanego zjawiska, jak nie
byto tak nie ma. Wprawdzie §cisle reklamowa funkcja naszej fotografiki w stosunku do innych
panstw, zwlaszcza zachodnich, jest jeszcze nadal do$¢ irrealna, ale ogrom przemian w naszym
biezacym zyciu gospodarczym i przemystowym, gwaltowna ewolucja technologiczna sprawia,
ze nie unikniemy konieczno$ci gruntownej rewizji zacofanych i skostnialych pogladow na
znaczenie 1 range fotografiki uzytkowe;.

Zepchnigta dotad na margines i wyabstrahowana u nas fotografika reklamowa mogta byta
jednak realnie oddzialywa¢ kulturotworczo, gdyby starano si¢ nada¢ jej pigtno oryginalne;j,
odautorskiej kreacji artystycznej. Ta wielka szansa zostala catkowicie zaprzepaszczona.
Sporadyczne propozycje nielicznych fotografikow, np. Adama Johanna, utonely od razu w
zalewajacym rynek morzu lichej, tandetnej fotografii pseudo-reklamowej. Rozplenito si¢
grozne i zarazliwe zjawisko: jazda bez hamulcéw pod hastem “im tandetniej, tym intratniej”.
za istniejacy stan rzeczy moralng odpowiedzialno§¢ powinien ponosi¢ -choéby z uwagi na
swoja nazwe - Zwiazek Polskich Artystow Fotografikow, w ktérym zakorzenit si¢ absurdalny
poglad, ze fotografi¢ reklamowa nalezy uwaza¢ za tatwo dochodowg “chatture”, ktéra ma
umozliwi¢ finansowanie “prawdziwej”, wystawienniczej tworczosci.

Kryzys ten poglebia jeszcze calkowita ignorancja i1 brak zainteresowania urz¢dnikow
agencji reklamowych 1 wigkszosci przedsigbiorstw, ktorzy udzielaja zlecen beztrosko i
najczesciej na oslep. Moze cytat z Mario Benedetti’ego drastycznie, ale chyba celnie
scharakteryzuje nam aktualng sytuacje: “Wszyscy ro§cimy sobie prawo do tego, by uwazac¢ za
idiotéw innych. Ale poniewaz nikt nie chcg¢ by¢ uwazany za idiote, dlatego wszyscy jesteSmy
ortami!”

W prawdzie niektorzy $wiadomi i odpowiedzialni graficy, np. Cieslewicz, Ruminski czy
niezyjacy Wojciech Zamecznik, na marginesie swojej wilasciwej tworczosci graficznej
podejmowali pewne wysitki dla przetamania impasu w naszej fotografice reklamowej, ale
dziedzina ta oprocz talentu graficznego wymaga jeszcze duzego praktycznego doswiadczenia i
opanowania najréznorodniejszych technik fotograficznych, zwlaszcza barwnych, nie mowiac

juz o kosztownym sprzecie zdjeciowym, a przede wszystkim laboratoryjnym.



Trudno$ci w opanowaniu wszystkich mozliwosci i tajnikoéw warsztatu fotograficznego
przez grafikobw, a brak znajomosci technik graficzny, szczegélnie typograficznych u
fotografow, sprawily, ze dla wykonania powazniejszych zlecen usilowano tworzy¢ czasami
dorazne zespoty: grafik-fotograf. W praktyce jednak nie tatwo jest zgrac partnerstwo talentow.
Graficy najczgsciej apodyktycznie narzucaja swoje pomysty fotografom, ktdrzy sa odsunieci
od jakiegokolwiek wptywu na projektowanie i tym samym zmuszeni do bezsensownych
kompromiséw, co w efekcie sprowadza ich prace do czysto mechanicznej rejestracji.
Przypominajg si¢ tutaj stowa Fernanda Legera: “ Przyttaczajaca wigkszo$¢ artystow budzi
odraze swoja pycha, swoim poczuciem znaczenia, przez nich usycha wszystko.”

Z dotychczasowych naszych rozwazan i z trendoéw rozwoju S$wiatowej fotografiki
uzytkowej nasuwa si¢ wniosek, ze jest to domena zdolnych fotograféw o talencie graficznym,
lub vice versa utalentowanych grafikow bardzo dobrze obeznanych z warsztatem
fotograficznym. Zglebiajac i wyzyskujac arkana wzajemnych powigzan migdzy fotografia,
grafikg i typografia, winni ponosi¢ w pelni odpowiedzialno$¢ za ostateczny ksztatt swojej
pracy. Z powaznych analiz rynku w krajach najbardziej uprzemystowionych wynika jasno, ze
reklama tym lepiej odzwierciedla poziom cywilizacji i tym jest jest skuteczniejsza, im wyzsza
range artystyczng osiagaja jej media wizualne.

A przeciez fotografika reklamowa jest w naszych czasach jedng z najbardziej zywiolowo
rozwijajacych si¢ 1 pasjonujacych gier wizualnych o olbrzymim zasiggu spoteczno-

kulturalnego oddzialywania.



