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Zysk i strata, czyli podwaojne zycie
fotografii reklamowej

Profit and loss, or the double life of advertising photography

W swojej Estetyce fotografii Francois Soulages méwi: ,,Kazde zdjecie jest
[...] enigmatycznym §ladem, ktory sktania do marzen i stanowi problem, ktory
fascynuje i niepokoi. Z jednej strony, chcielibySmy wierzy¢, ze dzigki niemu
podmiot, przedmiot, czynno$¢, przeszios¢, chwila itd. zostana odnalezione;
z drugiej za$ — powinni$my zdawac sobie sprawg, ze nigdy ich ono nie zwrdci.
Przeciwnie, zdjgcie stanowi dowod ich zatraty i tajemniczo$ci, w najlepszym
wypadku za$ je przeobraza. Ta iluzja odnalezienia i narzucenie straty zasilaja
praktyke fotograficzna, tozsama z faktem ich zaistnienia i ujrzenia. Ten problem
i zagadka sktaniaja artyste do ich zglebiania, za$ filozofa — do refleksji. Czyzby
wiec estetyka fotografii byta estetyka tego, co zostaje po stracie?”. Jesli tak, to
czy w tym sensie nalezy rowniez traktowa¢ fotografi¢ reklamowa? Fotografig,
ktoéra uwazana za najblizsza przekazowi rzeczywisto$ci, stara si¢ czgsto za
wszelka ceng nada¢ wiarygodno$¢ niesionemu ze soba komunikatowi zawartemu
w reklamie. Czy w tym przypadku mozemy mowic takze o stracie i jakiej stracie?

Nigdy wczesniej w przestrzeni, w ktorej zyjemy, nie byliSmy uwiktani w ta-
ka mnogos$¢ obrazow, sztucznie wygenerowanych z naturalnego czy zurbanizo-
wanego otoczenia. Setki napotykanych codziennie obrazow reklamowych niosa
ze soba niebywate zaggszczenie komunikatow wizualnych. I mniejsza o to, czy
zapamigtujemy je na krdcej, czy na dtuzej. Mozemy mie¢ pewnos¢, ze zawsze
pozostawia w nas jakie§ wrazenie, odczucie, pragnienie czy nieuswiadomiona

' F. Soulages, Estetyka fotografii. Strata i zysk, Universitas, Krakéw 2007, s. 7.
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potrzebg. Ich percepcja zwiazana jest z chwila: chwila, w ktorej przejezdzamy
obok billboardu, przerzucamy kolejna kartk¢ ze zdjgciem reklamowym w kolo-
rowym czasopi$mie czy bierzemy do r¢ki barwna ulotke, by za chwilg wyrzucié
ja do ulicznego kosza na $mieci. ,,Obrazy reklamowe przynaleza chwili roéwniez
1 w takim sensie, ze musza by¢ nieustannie odnawiane i uwspotczesniane. Nigdy
jednak nie mowia o terazniejszosci. Czesto odnosza si¢ do przesziosci, zawsze
natomiast moéwia o przysztosci” wyrokuje John Berger. Podazanie za doskona-
toscia przekazu wizualnego powoduje, ze wspoélczesny czlowiek nieodparcie
utozsamia reklame z kontekstem fotografii. A medium to, jak inne media operu-
jace ,,widzialnoscia”, ujawnia swoja podwdjna naturg. Z jednej strony zawsze
byta (fotografia) potwierdzeniem rzeczywistosci i tworzyta jego obrazowa re-
prezentacje, zapis i dokumentacj¢. Z drugiej strony jest zawsze odniesieniem do
wrazenia chwili fotografujacego, doswiadczaniem §wiata i doznaniami ogladaja-
cego zapis. Jej paradoks i dualizm ujawnia si¢ rowniez w kontekscie subiektyw-
nego, indywidualnego widzenia $wiata przez fotografa w obiektywie swojego
aparatu i koniecznosci pogodzenia oraz podporzadkowania wyrazu artystyczne-
go wymogom powszechnej odczytywalnosci przekazu reklamowego. Czy przy
okazji nie odnosimy wrazenia, ze ta dychotomia i tatwos¢ przeniesienia akcentu
interpretacji fotografii wynika z nowej, cyfrowej technologii aparatu fotogra-
ficznego, z dostgpnosci programow komputerowych do obrobki obrazu oraz do-
stgpnosci obrazow w ogdle? Czy nie przeczuwamy, ze te na pozor atrakcyjne
i bogate fotografie, wybrane z setek cyfrowych powtdrzen, nigdy juz nie odtwo-
rza glebi motywu 1 doskonatosci fotografii analogowej?

By w efekcie odkry¢, czym jest fotografia reklamowa, trzeba uzmystowié
sobie jej zwiazek z definicja reklamy. Stownik jezyka polskiego definiuje re-
klamg jako ,,rozpowszechnienie informacji o towarach, ich zaletach, wartosciach
i mozliwos$ciach nabycia, chwalenie kogos, zalecanie czego$ przez prasg, radio,
telewizje; $rodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia itp.) stuzace temu celowi™.
W prawodawstwie Unii Europejskiej pojawia si¢ zapis: ,,Za reklame uznaje si¢
kazda wypowiedz zwiazana z wykonywaniem dziatalno$ci handlowej, przemy-
stowej, rzemieslniczej lub przy wolnych zawodach, majaca na celu zwigkszenie
zbytu towardéw lub $wiadczonych ushug (wlaczajac w to nieruchomosci, prawa
i zobowiazania)™*. Wreszcie Jacek Kall podaje nastepujaca definicje: ,,0 rekla-
mie méwimy wowczas, gdy w sposob bezosobowy (bez udziatu sprzedawcy)
i za pieniadze prezentuje si¢ produkt lub ushuige™. Reklama bywa mylona
z promocja sprzedazy czy public relations, zapominajac, ze jest informacja, kto-
ra powinna pehnic¢ funkcj¢ naktaniajaca, utrwalajaca, a czasami edukacyjna. Po-

2 J. Berger, Obrazy reklamowe, [w:] Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku. Antolo-

gia, red. M. Hopfinger, Warszawa 2005, s. 479.
http://www.marketing-mix.com.pl, [data dostgpu: 2.05.2013].
http://www.zakrecwprawo.pl, [data dostgpu: 2.05.2013].

> J.Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA, Warszawa 2002, s. 17.
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mijajac cata zamierzchla histori¢ zwiazang z reklama starozytna czy wynalezie-
niem druku przez Jana Gutenberga, przytoczmy tylko niektore fakty. Za pierw-
sza reklame¢ drukowana uznaje si¢ wydane w Anglii w 1480 r. wskazoéwki dla
duchownych, dotyczace swiat wielkanocnych. 14 pazdziernika 1612 roku w pa-
ryskim ,,Journal General d’Affiches” wydrukowano pierwsza reklame¢ prasowa.
W 1614 roku w Anglii pojawia si¢ prawdopodobnie pierwsza w dziejach precy-
zyjna regulacja prawna dotyczaca reklamy, w 1740 roku $wiatto dzienne ujrzat
pierwszy drukowany plakat. W 1925 roku profesor Olgierd Langer jako pierw-
szy w Polsce, w Wyzszej Szkole dla Handlu Zagranicznego we Lwowie, wykta-
dal zagadnienia zwiazane z reklama. Podwaliny pod rozwoj reklamy dat niewat-
pliwie gwattowny rozwdj rynku prasy, ktory nastapit w XIX wieku i byt zwiaza-
ny z burzliwa ewolucja réznych dziedzin zycia spotecznego i gospodarczego.
Juz w drugiej polowie tegoz wieku pojawily si¢ pierwsze agencje reklamowe
oraz pierwsi specjali$ci tworzacy na potrzeby reklamy, osoby zajmujace si¢ gra-
fika czy fotografia, wprowadzajac rewolucje, w ktorej miejsce prostych i ogol-
nych informacji zajely barwne ogloszenia, wykorzystujace rysunki i fotografie’.
Reklama w dzisiejszym rozumieniu rozwineta si¢ na przetomie XIX i XX
wieku za sprawa upowszechnienia §rodkéw masowego przekazu. Radiowa re-
klama miata swoj poczatek w latach 20. XX wieku w Stanach Zjednoczonych.
Kilka lat pozniej, 3 maja 1927 roku mozna ja byto ustysze¢ w Polsce, na antenie
poznanskiej rozgltoéni istniejacej do dzis, pod nazwa Radio Merkury. Pierwsza
reklama telewizyjna pojawita si¢ w nowojorskiej stacji NWBT 1 lipca 1941 ro-
ku. Reklamowata producenta zegarkéw Bulova i kosztowata 4 dolary za czas an-
tenowy przed emisja meczu baseballowego. Koniec XX wieku to podboj rynku
reklamowego przez Internet i technologie cyfrowe, w tym fotograficzne. Poczatko-
wo reklamy wysytano w formie mailingu az do 1993 roku, gdy te forme¢ zrewolu-
cjonizowala przegladarka internetowa Mosaic, ktora potrafila wyswietla¢ grafike’.
Reklama wystgpujaca we wszystkich mediach, starych i najnowszych, stata
si¢ nierozerwalnym fragmentem wspotczesnej komunikacji migdzyludzkie;.
Podbita rynek producentéw i konsumentéw, kreujac styl zycia i postawy spo-
teczne. Zasadnie podejrzewana o manipulacje emocjami, nie tylko potencjalnych
klientow, intensyfikuje spoteczny obieg komunikatow zawartych w obrazach,
modyfikuje ich wymiar, symbolike i estetyke. Nie dziwmy si¢ zatem, ze dosko-
natym medium speliajacym wszystkie te zadania stata si¢ fotografia, fotografia
reklamowa. Dopracowane do ostatniego szczegotu kompozycje reklam, wsparte
obrazem fotograficznym, tak silnie utozsamianym przez nas z realnoscia, potra-
fia z czgsto prostego komunikatu wizualnego zbudowac¢ gleboko oddziatujacy,
wielopoziomowy przekaz informacji. Reklama moze by¢ wszgdzie — okoto 80%
wszystkich reklam wykorzystuje fotografie. Wigkszo$¢ ogloszen sklada sig

® M. Lisowska-Magdziarz, Dzieje reklamy, [w:] Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, opr.
zbior., WS PWN, Warszawa 2009, passim.
7 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 125.
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z kilku stow i atrakcyjnych zdje¢, ktore staraja si¢ przyciagnaé¢ uwage widza®,
czego przyktadem moze by¢ szeroko rozumiana reklama prasowa. Cho¢ i ta fo-
tografia rejestruje obraz, podobnie jak fotografia artystyczna, poddawana jest
jednak innej obrobce. Wszelkie zabiegi kreacyjne maja za zadanie przenies¢ wa-
g¢ wizualnych $srodkéw przekazu w sfere wykorzystania ich dla osiagnigcia za-
mierzonego efektu, np. precyzyjnego zwizualizowania logo marki. To w wigk-
szosci przypadkow zdjecia buduja layout, a zajmujac miejsce obok sloganu, na-
glowka czy tekstu, w pierwszej mierze przyciagaja wzrok patrzacego, czego
dowodza badania fizjologicznej strony postrzegania reklamy prasowej’. Stosuje
si¢ metody 1 obrazy fotograficzne, ktore np. nie przedstawiaja bezposrednio re-
klamowanego produktu, lecz z nim si¢ kojarza; popularna jest prezentacja pro-
duktu w trakcie jego uzywania lub tzw. pack shots'’, ktore jest zdjeciem wyje-
tym z gléwnego obrazu lub pokazanym osobno jako wstawka — obraz w obra-
zie'". Fotografie tacza si¢ z rysunkiem, grafika, kolazem, dizajnem, a jest to
mozliwe dzigki powszechnemu zastosowaniu technik cyfrowej obrobki. Obra-
zem si¢ manipuluje, stosuje retusz, w tym oczywiscie kolorystyczny, czasami
ukrywa przekaz podprogowy. Wszystkie te zabiegi powoduja, ze fotografia re-
klamowa w swym wyrazie zbliza si¢ do szeroko pojetej ilustracji. Tylko niektore
firmy i agencje reklamowe sta¢ na profesjonalne sesje zdjeciowe, ktére daja
mozliwo$¢ zaplanowania i petnej kontroli nad calo$cia procesu — od wyboru tla,
kolorystyki i oswietlenia, modela, rekwizytow po wynajecie profesjonalnego lub
znanego artysty fotografika. W wigkszosci przypadkow zdjecia pozyskuje sig
z bankow zdjeé¢ (np. http://pl.fotolia.com), agencji fotograficznych czy coraz po-
pularniejszych zbiordéw i bibliotek fotograficznych (stock photography). Nieste-
ty, takie rozwiazanie moze si¢ wiaza¢ z wyborem przez klienta zdj¢é stereoty-
powych lub juz gdzie$ zastosowanych, czgsto posiadajacych mierna wartos¢ ar-
tystyczna, ale potrafi znaczaco obnizy¢ koszty kampanii reklamowe;.

Max Kozloff w swej przedmowie do How to Read a Photograph. Lessons
from Master Photographers lana Jeffreya pisze: ,,Wykorzystywanie fotografii
w charakterze zrodta informacji jest uprawnione i konieczne. Jednakze oferuje
ona rowniez tatwiejsze doswiadczenia zwiazane z wyobraznig — co$, co mozna
ujrze¢ — co zachgca do zaangazowania wzroku widza. Wizualne fakty, ktorych
dostarcza fotografia sama z siebie, przekazujq rzeczywisto$¢ czasow, w ktorych
zostaly wykonane. Zdjecia jako zakomponowane i zestawione odzwierciedlaja

narracyjne pragnienia swoich czasow”'”.

http://fotografiablog.wordpressy.pl, [data dostgpu: 2.05.2013].

J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 139; (takze) Komu-
nikacja marketingowa, instrumenty i metody, (red.) B. Szymoniuk, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2006, s. 94-95.

10 p, Barry, Pomyst w reklamie. Idee, strategie, kampanie, PWN, Warszawa 2010, s. 36.

' K. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, PWN, Warszawa 2007, s. 120.

12 1. Jaffrey, Jak czytaé fotografie. Lekcje mistrzéw fotografii, Universitas, Krakow 2009, s. 7.
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Jesli zdamy sobie sprawe, ze fotografia reklamowa znajduje zastosowanie
w takich dziedzinach, jak: reklama prasowa, fotografia mody i fotografia pro-
duktowa, reklama zewngtrzna, reklama internetowa, katalogi i foldery reklamo-
we, serwisy internetowe czy opakowania produktéw, to czytelna staje si¢ owa
,harracyjno$¢ pragnien” wymuszona kontekstem atrakcyjnos$ci fotografowanego
produktu. Juz Tadeusz Cyprian pouczat: ,,Obraz fotograficzny podlega, oczywi-
$cie z pominigciem barwy, tym samym prawom estetyki, co kazde inne dzieto
grafiki lub malarstwa. Tre$¢ obrazu powinna zainteresowa¢ widza nie tylko ze
wzgledu na przedmiot, ale rowniez ze wzgledu na mysl, jaka autor obrazu chciat
za pomoca niego wyrazi¢. [...] Pojecia motywu i kompozycji sa ze soba nieroze-
rwalnie splecione. Im pigkniejszy jest motyw, tym pozornie mniejszy jest wysi-
tek kompozycyjny; im bardziej niepozorny jest motyw, tym praca kompozycyj-
na trudniejsza i tym wigkszy efekt artystyczny. Kompozycja obrazu jest réwno-
znaczna z wybieraniem z otaczajacej nas natury interesujacego fragmentu z pod-
kresleniem zasadniczego przedmiotu i podporzadkowaniem mu reszty zawarto-
$ci obrazu. [...] Motyw moze by¢ prosty lub bardziej skomplikowany, ale musi
by¢ jeden. Oko widza nie moze mie¢ ani przez chwile watpliwosci, co jest mo-
tywem obrazu. Jezeli widz zawaha si¢ cho¢by przez utamek sekundy, zdjecie na-
lezy uwazaé za nieudane”"’.

Niewatpliwie wspolczesna fotografia produktowa stara sig¢ sprosta¢ wszystkim
tym wymaganiom, cho¢ nie oczekuje tak czystej formy, bySmy nie mogli mowic
o interpretacji wizerunku przedmiotu. W tym sensie, zbliza si¢ w swym zatozeniu
do zdjgcia portretowego z wykorzystaniem rekwizytow. Musi wyraza¢ konkretne
idee, umiejetnie wyeksponowaé cechy charakterystyczne, uwypukli¢ pozadane
cechy, a takze czesto pokaza¢ emocje przy zdjeciach modeli. ,,Poza konieczno$cia
zaspokojenia zyczen klienta i spelnienia wymagan projektanta publikacji, fotograf
ma w tym wypadku pelna swobodg¢ tworzenia obrazéw petnych ekspresji. Odpo-
wiednie o$wietlenie, aranzacja sceny, ukazanie przedmiotu w jego zwyktym, natu-
ralnym otoczeniu lub, przeciwnie, w niezwykltym czy nawet niedorzecznym miej-
scu — wszystkie te fotograficzne srodki wyrazu moga by¢ w tym przypadku wyko-
rzystane. [...] Nie ma znaczenia, jaki przedmiot trzeba sfotografowaé; kazdy ma
swoje specyficzne cechy. Wielka rol¢ odgrywa takze to, do jakich celow ma zo-
sta¢ wykorzystane zdjgcie oraz na jakim wizerunku produktu zalezy klientowi.
Czy chce, by obrazy byly po prostu efektowne, czy tez dynamiczne lub takie, na
ktorych przedmioty beda mimo wszystko tatwe do rozpoznania; a moze chodzi
mu o fotografie dekoracyjne — rzeczy da si¢ sfotografowacé na setki sposobow,
a indywidualny styl fotografa jest zawsze mieszanka doswiadczenia, kreatywnosci
i wiedzy”'*. Zdjecie produktu lub jego opakowania jest tym, co méwi nam nazwa.

3 T. Cyprian, Fotografia. Technika i technologia, Wydawnictwo Naukowo-Techniczne, War-
szawa 1962, s. 248-251.
14 E. Schuy, Fotografia produktowa. Od przedmiotu do martwej natury, Galaktyka, £6dz 2011, s. 16.
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,,Jedyna roznica pomigdzy zdjeciem produktu a malarska martwa natura polega na
tym, ze produkt pokazuje sig, aby go sprzeda¢”"”.

Sytuacja gospodarcza i spoteczna po pierwszej wojnie swiatowej umozliwita
rozw6j mody. Domena pism kobiecych stato si¢ przekazywanie idei elegancji
dla wszystkich. Zaczgto coraz czesciej postugiwacé si¢ fotografia. Z czasem foto-
grafia mody wykreowata wlasna estetyke. ,,Poczatkowo technika nie pozwalata
na produkcje duzej ilosci odbitek, ale juz w roku 1856 opublikowano album za-
wierajacy 288 fotografii pewnej toskanskiej szlachcianki, ktora uznaje si¢ za
pierwsza modelke. Virginia Oldoini, bo tak wlasnie si¢ nazywata, zostata sfoto-
grafowana przez Adolpha Brauna w jej oficjalnym stroju dworskim”'®. Kolebka
fotografii mody byta oczywiscie Francja. W 1911 roku Edward Steichen, wyko-
rzystujac wspaniale projekty Paula Poireta, wykonat zdjgcia, ktore ukazaty sig
w tym samym roku w ,,Art et Décoration”, magazynie istniejacym do dnia dzi-
siejszego. I wlasnie te prace wiele 0sOb uwaza za pierwsze wspotczesne fotogra-
fie mody. Ten typ fotografii reklamowej, jakim jest fotografia mody, wykreowat
wielu wspaniatych fotografow i stat si¢ wreez oddzielnie funkcjonujaca gatezia
tego przemystu. Fotografowie pracujacy na rzecz wydawnictw poswigconych
modzie i koncernéw nie tylko odziezowych, tacy jak: Norman Parkinson, Ri-
chard Avedon, David Bailey, Helmut Newton, Peter Lindbergh, Mario Testino,
Marc Hispard, Annie Leibovitz, Steven Klein, Aleksandra Zaborewska, Martyna
Galla, Sebastian Cviq, Marcin Tyszka zbudowali i utrwalaja podwaliny kultu
modelki. Ideaty pigkna rozpowszechnione przez $rodki masowego przekazu sta-
ly si¢ czym$ waznym, staly si¢ nawet wartoscia duchowa i ekonomiczna. Wyso-
kie naktady magazynow sa dowodem pozadanego przez ogo6t pigkna modelek
i modeli, a ich uroda argumentem, by kupi¢ reklamowany przez nich artykut.

Fotografia mody jest $ciSle powiazana z fotografig prasowa, a bez reklamy
prasowej nie miatyby racji bytu zadne wspotczesne magazyny, zadne dzienniki
i serwisy informacyjne w Sieci. Dzigki zdjeciom czytelnik odrzuca lub sigga po
interesujacy go materiat dziennikarski czy artykul. Rozwoj fotografii prasowej
nastapit w latach 30. 1 40. XX wieku, a fotografia reklamowa zaczgta rozkwitad
pod koniec drugiej wojny $wiatowej. Okres ten charakteryzuje bardzo intensyw-
ny rozw¢j medium fotograficznego, znajdujacego swe odzwierciedlenie w zmia-
nach gospodarczych, spolecznych i politycznych. Najwigkszy wzrost w dziejach
przezywa fotografia amatorska i dokumentalna, rodzi si¢ i wyodrgbnia komer-
cyjna fotografia reklamowa, a fotografia artystyczna zostaje w petni zaakcepto-
wana jako jeden z obszarow sztuki. Z czasem zaczynaja si¢ krystalizowaé wy-
magania, jakie musza spelniac¢ fotografie reklamowe czy zdjecia prasowe. Sama
fotografia prasowa zaczyna mie¢ swoje kolejne i wezsze specjalizacje. Z zatozenia
ma oddawac¢ istot¢ danego wydarzenia — niekonieczne pokazujac samo wydarze-
nie, bo niekiedy sama mowi wigcej niz podpis pod zdjeciem czy tekst prasowy.

15 R. Hicks, F. Schultz, Fotografia produktow, Rotovision, Szwajcaria 1994, s. 13.
1 http://efektyuboczne.blogspot.com, [data dostepu: 10.05.2013].
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Na zdjeciu reklamowym wszystko staje si¢ wazne: obiekt, tto i ilo$¢ zajgtej
1 pozostawionej wolnej przestrzeni wokot. Bardzo wazna role odgrywa kompo-
zycja. Jej odpowiedni wybor determinuje to, czy zdjecie bedzie tworzy¢ dyna-
miczny, czy statyczny w odbiorze komunikat wizualny. We wspotczesnej foto-
grafii reklamowej wykorzystuje si¢ czgsto kompozycje diagonalng. Wystarczy
po prostu poprowadzi¢ dwie linie, ktére przechodza ukosnie i krzyzuja sig
w samym S$rodku obrazu, by odczyta¢ zamyst tworcy przekazu reklamowego.
Zwykle taka kompozycja nadaje zdjeciu dynamike, jest niespokojna. Zapewne
takich rozwiazan upatrywa¢ mozna w sztuce $redniowiecza i baroku'’. I takie tez
zatozenia estetyczne czesto odnosza si¢ do jeszcze jednej dziedziny naszego co-
dziennego ,,zycia wizualnego” — plakatu filmowego. Ma przykuwac nasza uwa-
ge na przystankach komunikacji miejskiej, stupach ogloszeniowych, billboar-
dach, przy kasach kinowych. Jest przede wszystkim reklama, ale bywa czyms$
wigcej. Fotografia podobnie jak film jest bardzo realistycznym medium. W foto-
grafii jak i w filmie 6w realizm nie razi. Zarowno film, jak fotografia sa podatne
na kreacje zastanej rzeczywisto$ci. Bywaja bardzo bliskie w sposobie odczyty-
wania $wiata i jego realiow. Dlatego w projektach plakatow filmowych od zaw-
sze niebagatelna role odgrywata fotografia. Ma w dwuwymiarowy sposob oddac
namiastke klimatu filmu, zdefiniowa¢ w sposob plastyczny jego przestanie. Czg-
sto taczy ambitny projekt z komercja, dobry projekt graficzny z miernym kinem.
Jeden ze wspotczesnych tworcow plakatow filmowych, Ryszard Czernow po-
wiedzial: ,, To ja realizuj¢ «opakowanie» dla ich wielomiesigcznych wysitkow,
ktorych efektem jest gotowy film. Wazne, aby owo «opakowanie» bylo rownie
atrakcyjne pod wzgledem artystycznym, jak jego zawarto$¢”'®. Pierwsze plakaty
filmowe pojawity si¢ wraz z upublicznieniem kinematografii, jak plakat Marcel-
lina Auzolle’a do obrazu Polewacz polany braci Lumiére z 1896 roku. Wykre-
owanie pojecia gwiazdy filmowej przyczynito si¢ do zrewolucjonizowania
przemystu filmowego, a takze kultury popularnej. Plakat czerpie ze zdobyczy art
deco, ekspresjonizmu, kubizmu czy konstruktywizmu. Zmiany te dotyczyly
rowniez plakatu filmowego. Lata 60. i 70. ubieglego wieku koncza erg plakatow
przypominajacych swoja stylistyka malarstwo, zastepuja je plakaty postugujace
si¢ fotografia. Ugruntowuje si¢ pojecie Polskiej Szkoty Plakatu.

Od lat 90. XX wieku az do dzisiaj technika fotograficzna praktycznie wy-
eliminowala pozostate $rodki wyrazu. Obecnie w zasadzie mozemy mowic
o kryzysie, zeby nie powiedzie¢ o upadku plakatu filmowego. Sprowadza si¢ on
do schematu: stop klatka z natozonym dowolnym krojem liternictwa. Nie ma
i nie budzi refleksji, jest gotowym, czgsto wyjetym z kontekstu kadrem filmo-
wym. Przy pomocy tych plastycznych srodkow wyrazu buduje si¢ trzy aspekty
sfery wizualnej plakatu'’: elementy scenografii (plenery, wnetrza, rekwizyty,

7 http://greatstaystill.blogspot.com/#94, [data dostepu: 10.05.2013].

8 R. Czernow, Fotografia w plakacie, http://www.zpaf katowice.pl, [data dostepu: 9.05.2013].

1 P. Szarek, Slodka obietnica filmowej przygody. Co nam mowiq plakaty filmowe?, http://www.
ikonosfera.umk.pl, [data dostgpu: 2.05.2013].
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kostiumy), przez ktore przekazywane jest widzowi jak najwigcej informacji
o reklamowanym filmie, zarysowuje si¢ fabulg, ogdlna prezentacje miejsca
i czasu oraz okresla jego gatunek; posta¢ (ukazanie tytutowych lub glownych
bohateréw), sugerujac widzowi charakterystyke, perypetie, losy i emocje zwig-
zane z bohaterami filmu; symbole (rekwizyty, kolor, znaki, gesty postaci) spina-
jace swa wymowa plakat jako komunikat wizualny, czgsto wykorzystujace
przedmioty w roli symbolu.

Oliviero Toscani podkresla, ze fotografia reklamowa sama w sobie jest pro-
duktem i powinna by¢ rozpatrywana jako przejaw pigkna zwigzanego, co jest
okresleniem stwarzanego przez praktyke ekonomiczna napigcia w kontaktach
migdzyludzkich. Lokujac fotografie migdzy konsumentem a wytworca, taczy
ich, a zarazem oddziela. Przyjmujac, ze wzrost estetyki zdjecia reklamowego
jest wprost proporcjonalny do mozliwosci jego sprzedazy, a przedsigbiorca
uznaje zdjgcie za pigkne w momencie, gdy jest ono w stanie sprzeda¢ wigcej to-
waru lub ustugi, ktére promuje®, odkrywamy kolejne podwojne wartosciowanie
fotografii. Fotografia reklamowa we wspotczesnym $§wiecie powinna zatem by¢
rozpatrywana w kontekscie estetycznym i kontekscie socjologii wizualnej, ktora
w przeciwienstwie do klasycznie pojmowanej socjologii, odkrywa badaczom
zwiazki migdzy wspotczesnie rejestrowanymi obrazami (rozumianymi jako po-
wszechna mozliwos¢ rejestracji i edycji fotografii) a zrodtem wiedzy o spotecz-
nych zachowaniach?'. Mozliwe takze, ze reklama wraz z wypracowanymi przez
siebie sposobami obrazowania staje si¢ dla wspodtczesnych spoteczenstw kon-
sumpcyjnych substytutem sztuki. Ewidentne zwiazki w sposobach obrazowania
w reklamie i sztukach plastycznych zauwaza John Berger: ,.Sciste analogie wi-
zualne nie wyznaczaja jednak tego wilasciwego poziomu, ktory definiuje owa
ciaglos¢ migdzy malarstwem olejnym a reklama. Ciaglo$¢ ta kontynuowana jest
na poziomie uzytych systemow znakow. Porownaj obrazy reklamowe [...] albo
siggnij po magazyn ilustrowany — mozesz tez przespacerowac si¢ po eleganckiej
ulicy handlowej, przygladajac si¢ oknom wystawowym — a nastgpnie przerzuc
kartki ilustrowanego katalogu muzealnego i zauwaz uderzajace podobienstwo
komunikatow przenoszonych przez oba media”**. Dalej wymienia owe podo-
bienstwa srodkéw i celow, odnajdujac je miedzy innymi w sztafazu, zastosowa-
nej perspektywie, krajobrazie srodziemnomorskim, przybieraniu pdz przez mo-
delki i modeli (analogiczne z przedstawieniami archaicznymi, mitologicznymi),
materiatach ewokujacych luksus (futra, bizuteria, tkaniny, meble itp.), zakompo-
nowaniu gestow 1 usciskow kochankow, fizycznej postawie mezezyzn (zdobyw-
ca, jezdziec), pozach kobiet sugerujacych funkcje matki, metresy, pani domu,
obiektu seksualnego czy nimfetki. Odnajdujemy tu nie tylko zaczerpnigte z dziet
sztuki motywy, ale i cate pastisze znanych dziet.

20§ Kurowicki, Wartosci estetyezne fotografii, Oficyna Wydawnicza Atut, Wroctaw 2002, s. 43.

2l R. Drozdowski, Obraza na obrazy. Strategie spolecznego oporu wobec obrazéw dominujgcych,
Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2009, passim.

22 J. Berger, Sposoby widzenia, Fundacja Aletheia, Warszawa 2008, s. 138.
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Dzigki zastosowaniu w fotografii, nie tylko reklamowej, takich programéw
jak Photoshop mozna osiaga¢ efekty, jakie jeszcze do niedawna wydawaly sig
trudne lub wrgez niemozliwe do uzyskania. To nie tylko fotomontaz, ale korekta
kolorystyczna, zmiana niuanséw oswietlenia, kontrastu i rzeczywistego ksztattu
obiektow. Nowe portrety, nowe ciata, nowa jako$¢ przestrzeni i materii. Wize-
runek $wiata wyidealizowanego i perfekcyjnego przez swoja nadrealnos¢
wzmacnia przekaz reklamowy. Buduje nowy typ ,,autorytetu” wizualnego a tym
samym wplywa na ludzkie, spoteczne i konsumenckie pragnienia i zachowania.
Przez pokazywanie blichtru i wyidealizowanych sytuacji wytwarza zapotrzebo-
wanie na luksus, ktory moze by¢ zaspokojony przez kupowanie i posiadanie
,,wszystkiego przez wszystkich”. Fotografia reklamowa stala si¢ zaktadnikiem
samej siebie. Z jednej strony stanowi zrédto ciagltych poszukiwan §rodkow wy-
razu, z drugiej srodki wyrazu bezwzglednie podporzadkowuje wymogom rekla-
my. Raz traci, raz zyskuje autonomig¢. Kontynuuje ambicje artystyczne, ale traci
indywidualny wyraz przez komercjalizacj¢ i powszechna dostgpnosé technolo-
gii. Mozliwe, ze cata lista wspotczesnych zyskow i strat fotografii i fotografii
reklamowej wkrotce sig zatrze. Fotografia reklamowa stanie si¢ kanonem obra-
zowania przysztego spoteczenstwa i to ona bgdzie medium, dzigki ktoremu
wspotczesnym bedzie tatwiej zrozumiec historig cywilizacji.
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Summary

Advertising photography has become for themselves held hostage. On the one hand, consti-
tutes a source of continuous exploration of means of expression, on the other hand — means of ex-
pression for an advertising requirements. Once it loses once gaining autonomy, continues the artis-
tic ambitions but loses an individual word by commercialization and the wide availability of tech-
nology. Advertising photography becomes canon imaging for the future society, and it will be
a medium that will explain today’s people stories of civilization.

Keywords: advertising photography, photo advertising, the history of photography, advertis-
ing history, visual communications, sociology of images.
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