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Wplyw fotografii reklamowej na spoleczna
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Motto:

Kiedy fotografuje,
to otwartym okiem patrze na swiat,
a zamknietym w giqb siebie.

Henri Cartier-Bresson

Kazdy z nas jest obserwatorem zycia w przestrzeni spolecznej, ktora nas
otacza, réwniez tej wizualnej, ktoéra dociera do §wiadomosci poprzez obrazy
w przestrzeni miejskiej. Warto wtedy zastanowi¢ si¢ nad tym, co widzimy, jakie
to nieznane wczesniej zjawisko wywotuje wrazenia, odczucia, jaka rolg spetniaja
te masowo upublicznione obrazy z ich ré6znymi przestaniami w znaczeniu kon-
sumpcyjnym, kulturowym i cywilizacyjnym. Tego rodzaju refleksje i wnioski
staja si¢ interesujace, a moze nawet pozyteczne, gdy zostang poczynione w per-
spektywie wielu lat, ktore pozwolity na przemyslenia w trakcie przezywania po-
zytywnych i negatywnych skutkéw spotecznych i osobistych tzw. transformacji
ustrojowej, ekonomicznej i politycznej, ktorej jestesmy $wiadkami i uczestni-
kami od 1990 roku.

W latach 1995-1999 w Katedrze Fotografii w ramach dziatalnosci statuto-
wej ASP finansowanej przez Komitet Badan Naukowych zaistniata potrzeba
wykonania duzej fotodokumentacji do autorskiej pracy naukowo-badawczej pt.
Oddziatywanie fotografii reklamowej, wielkoformatowej (europlakat) w eko-ikono-
sferze miasta. Wtedy po raz pierwszy zostato sformutowane okreslenie ,,EKO-
-ikonosfera”, dla sugestywnego i skutecznego opisania tematu i zadania we
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wniosku do tego projektu. Trzeba tu nadmienié, ze dzigki temu autorskiemu pro-
jektowi badawczemu mozliwe bylto sfinansowanie paru znaczacych inwestycji
aparaturowych w Katedrze Fotografii. We wspomnianym okresie byty rejestro-
wane 1 badane funkcje fotografii reklamowej w przestrzeni miejskiej Krakowa —
ich lokalizacje, formy, tresci przekazu, powstate konteksty z otoczeniem, wptyw
na styl i sposob zycia, na psychikg odbiorcow oraz technika ich wykonania
i prezentacji. Zebrany material fotograficzny mozna bylo podzieli¢ wedlug
trzech kryteriow takich, jak: funkcje przekazu, tematyka i tresci spoteczno-kon-
sumpcyjne oraz techniczne sposoby ich eksponowania. Ze wzgledu na funkcje,
wowczas tzw. europlakatow — dzisiaj nazywanych fachowo reklama zewngtrzna
(outdoor advertising) lub potocznie billboardami' — najwigcej spotyka si¢ wiel-
kopowierzchniowych reklam o cechach perswazyjnych, agitacyjnych i propa-
gandowych.

Dotycza one najczesciej celoéw handlowo-konsumpceyjnych (il. 1, 2, 3, 4),
rzadziej spotecznych (np. plakaty Czerwonego Krzyza, akcje humanitarne, pro-
blematyka rodzinna, pomoc chorym dzieciom, choroby spoteczne [il. 5] itp.)
1 kulturalnych (np. imprezy i wydarzenia artystyczne, wielkie rocznice histo-
ryczne [il. 6], jubileusze miast, instytucji kultury itp.) oraz politycznych i partyj-
nych, przewaznie zwiazanych z kampaniami wyborczymi do parlamentu, wtadz
samorzadowych i na urzad Prezydenta RP.

Ze wzgledu na sposoby i1 formy prezentacji szczegolne zainteresowanie wy-
wotuja billboardy eksponowane z uzyciem roznych technik o$wietleniowych
i roznych rodzajow $wiatta — np. giga- lub megaekrany ukazujace fotografie re-
klamowe s$wiatlem (halogenowym Iub jarzeniowym, fluoroscencyjnym — rte-
ciowym i sodowym), odbitym od powierzchni obrazéw oraz wielkie kasetony
(tzw. citylighty), przewaznie dwustronne, emitujace z wlasnego wngetrza §wiatlo
(z rur jarzeniowych), przechodzace do oka widza przez poltransparentne obrazy
fotograficzne.

Uzyskana praktyczna wiedza i wynikajace z niej wnioski pozwolity mi
stwierdzi¢, ze jako twdrcy obserwujemy w miejskiej przestrzeni wizualnej, w jej
ikonosferze, wszechobecnos¢ i nachalnos¢ reklamy. JesteSmy ,,bombardowani”
agresywnymi, banalnymi i anonimowymi obrazami, jakze czgsto pozbawionymi
dobrego smaku, interesujacego wyrazu plastycznego, graniczacego czgsto z ki-
czem, a niekiedy o bulwersujacych tresciach. Ikonosfera miasta nie podlega
zadnej ochronie prawnej. Dlatego wige w wyniku zrealizowanej fotodokumetacji
stwierdzitem konieczna potrzebe postawienia sobie pytania: co byloby, gdyby
pewnego dnia nagle wszystkie ekrany billboardow staty si¢ puste, gdyby byty
pozbawione witasnie tych natarczywych obrazéw reklamowych (il. 7)? Projekt

' Billboard to duza, z daleka widoczna tablica reklamowa, jakie umieszcza si¢ przy drogach

i ulicach. ,,Szczesliwa rodzina z billboardu powinna obowiqzkowo pchaé wozek peten zaku-
pow”. Stownik wyrazéw obcych, t. 1, PWN/BGW, Warszawa 2007; D. Bernstein, Billboard!
Reklama otwartej przestrzeni, PWN SA, Warszawa 2005.
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badawczy doprowadzit mnie do artystycznego pomystu na stworzenie duzego
cyklu subiektywnej fotografii dokumentalnej, ktore zatytutowatem: Moja eko-
ikonosfera — pejzaze miejskie Krakowa i ktéry warto tutaj warto przedstawic,
aby moc podzieli¢ si¢ przemysleniami i refleksjami na temat zawarty w tytule.

Uzywajac w tytule pracy okreslenia eko-ikonosfera sformutowatem ideg
dzieta i zarazem autorskie przestanie, ktore, chcialbym, aby prowokowalo widza
do zastanowienia si¢ nad znaczeniem stéw w konfrontacji z moimi fotografiami,
zwlaszcza wspotczesnie, gdy bardzo czesto spotykamy popularne, nawet nad-
uzywane, modne wyrazy zlozone, z pierwszym czlonem: ‘eko-"* (np. ekologia,
ekologiczny, ekosfera, ekonomia), czy ‘ikon-’, ‘ikono-"* (np. ikona, ikonografia,
ikonologia, ikonostas). Nie mozna mie¢ zatem watpliwosci, ze obrazy — fotogra-
fie, realizowane przez kilka lat (2000-2007) — w tym projekcie sa wizerunkami
wspotczesnego miasta, a $cislej okreslajac, w jego wizualnej przestrzeni komu-
nikacji spolecznej — komercyjnej, ekonomicznej i politycznej. Charakterystyczna
cecha dzisiejszej miejskiej przestrzeni jest tzw. reklama zewngtrzna na wolnym
powietrzu (outdoor advertising), ktorej sa rdézne rodzaje i typy — boxlighty, city-
lighty itp., ale najpopularniejsze wsrod nich sa billboardy — wielkopowierzch-
niowe ekrany z wiasnym $wiatlem emitowanym z wewnatrz (backlighty) lub
odbitym $§wiatlem zewngtrznym, na ktére sa montowane lub naklejane gigan-
tyczne plakaty reklamujace konieczno$¢ kupowania wszystkiego za ,,pétdarmo”,
badz agitujace spotecznie i politycznie ,,za..., a nawet przeciw”.

Swiat reklamy i stojacy za nim wielki globalny biznes oraz globalno-lokalna
polityka stworzyly w kazdym wigkszym 1 mniejszym miescie z peryferiami
wlacznie, specyficzna infrastrukturg, ktorej elementy lokowane sa wszedzie,
gdzie uda si¢ znalez¢ kontrahenta z kawatkiem $ciany lub gruntu do wydzierza-
wienia i postawienia masywnie zabetonowanej konstrukcji stalowej, gdzie jest
cho¢ kilka metrow wolnej powierzchni, na ktérej] mozna zatrzymac¢ chocby na
chwile wzrok przechodnia lub jadacego autem.

Jezyk komunikatu reklamowego sktada si¢ z obrazow i stow, ktore jako
przekaz do klienta opracowuja w agencjach reklamowych zespoly tworcze, tzw.
creative teams, w oparciu o szczegoétowe analizy rynkowe i badania marketin-
gowe psychologiczno-socjologiczne. Jednym z najwazniejszych cztonkow ze-
spotu, obok kierownika artystycznego — art director, jest pomystodawca sku-
tecznych i atrakcyjnych idei reklamy — copywriter. Sa jeszcze specjali$ci me-
nadzerowie od spraw kalkulacji kosztow reklamy, opracowan techniczno-kons-

2 EKO- — z gr. oikos — ‘dom, domostwo’, tu zam. ‘$rodowisko’ (bytowania); pierwszy czton wy-

razow zlozonych wskazujacy na ich zwiazek znaczeniowy ze $rodowiskiem naturalnym lub je-
go ochrona (Stownik wyrazow obcych); — w ztozeniach: ‘dom’, ‘mieszkanie’, ‘gospodarstwo’,
‘ekonomiczno-...", ‘srodowisko’, ‘otoczenie’, zwl. jako czynnik wplywajacy istotnie na tryb,
sposob zycia, przebieg rozwoju (W. Kopalinski, Sfowniki, t. 4, HPS/Rzplita, Warszawa 2007).
‘IKONO-’ — z gr. eikon — ‘podobizna’, ‘obraz’, ‘wizerunek’; z n.gr., ros., ukr. — ‘ikona’
(W. Kopalinski, dz. cyt.).
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trukcyjnych itd. Finalnym produktem zespotu jest szczegdlowy plan organiza-
cyjno-wykonawczy, w sktad ktorego wchodzi m.in. scenopis, rodzaj szczegoto-
wej instrukcji, jak ma by¢ wykonane zdjecie przez fotografa, z jakimi ,,aktora-
mi”, z jakimi rekwizytami, w jakim otoczeniu, rodzajem o$wietlenia itp. Rola
fotografa w duzej agencji bardzo cz¢sto sprowadza si¢ do technicznego wykona-
nia zdjecia lub kilku zdje¢, wedlug szczegotowej instrukcji ,.kreatywnego zespohu”,
ktore jako materiat w formie projektu do druku opracowuje w formie tzw. postpro-
dukcji grafik projektant, majacy tez ograniczajace go wytyczne projektowe.

W taki sposob powstaja mega- lub gigaplakaty, czyli billboardy, charaktery-
zujace si¢ anonimowoscia, banatem, czgsto brakiem lub niskim poziomem eks-
presji plastycznej, graniczacej czasem z kiczem, agresywna forma i tre$cia, czy
nawet prowokacja. Do powyzszych wnioskéw doszedlem robiac wspomniana
dokumentacje fotograficzna, gdy wowczas instalowano lawinowo billboardy na
terenie Krakowa. Ilo$¢, jako$¢ i miejsca lokalizacji tych reklam zewngtrznych
w otwarte] przestrzeni miejskiej prowokowaty do stawiania sobie wielu pytan
dotyczacych sensu, celow, aspektow estetycznych i etycznych oraz spotecznych
skutkéw zaboru reklama przestrzeni wizualnej w krajobrazie miejskim. Aspekt
ekonomiczny jest raczej oczywisty — sprzeda¢ towar lub ideg szybko i z naj-
wigkszym zyskiem. Ale zwyklym zjadaczom chleba, czy jogurtu (oczywiscie,
reklamowanego), nie nasuwa si¢ pytanie: kto to finansuje? oraz ,,odkrywcza”
mys$l, ze to wlasnie oni, narzekajac na drozyzng roznych produktow, sowicie
optacaja potezna reklame zewnetrzna, reklamg prasowa, reklame telewizyjno-
radiowa, reklam¢ bezposrednia, ktora znajdujemy codziennie w naszych skrzyn-
kach pocztowych lub pod drzwiami mieszkan.

Odpowiedzi na szereg koniecznych do postawienia pytan, ukazujacych inny
aspekt reklamy ulicznej, nalezy pozostawic specjalistom — socjologom, psycho-
logom spotecznym, politologom. Ja postawitem sobie cytowane wyzej pytanie
proste, ale i utopijne: co by sig stato, gdyby pewnego dnia wszystkie ekrany bill-
boardow byty puste? Moja odpowiedzia na to pytanie byt pomyst, ktory wlasnie
polemizuje z wczesniejszym ,,dzielem” fotodokumentacji naukowo-badawcze;j.

Idea mojego cyklu fotografii jest forma kontestacji wobec nadmiaru reklamy
w otwartej przestrzeni wizualnej — w ikonosferze, z ktorej docieraja do patrzace-
go widoki naturalne oraz wytworzone, wyprodukowane, zapisujace sig, jako ob-
razy w $wiadomosci 1 podswiadomosci i w ogodle w pamigci. Wptywaja one na
nasza psychike, moga ja pobudzaé, uszkadza¢ lub wycisza¢. Wpltywaja tez istot-
nie na tryb i sposob zycia oraz przebieg jego rozwoju. Obrazy spostrzegane
w zbiorowiskach naszych domow, ulic, placoéw, miejsc zamieszkania i pracy,
a wigc w miastach, czyli w srodowisku wytworzonym — i Srodowisku natural-
nym — nie powinny nam sprawia¢ niepokoju, napigcia, stresu, gdyz te srodowi-
ska podlegaja ochronie. Dochodzac do pomystu na robienie zdje¢ pustym billbo-
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ardom dostrzegatem stopniowo, w miar¢ zaglebiania si¢ w obserwacjach, ze na
ich powierzchniach bez obrazow reklamowych ,,co$ si¢ dzieje” — Ze posiadaja
w roéznych ksztattach swoje barwy zalezne od rodzaju o$wietlenia, geometryczne
kompozycje kwadratow, prostokatow, uktady delikatnych linii, nieostre rytmy
pasow, subtelne przejécia tonalne koloru biatego lub delikatnego niebiesko-
szarego, zacienia, nasycenia i rozjasnienia koloru (il. 8, 9). Odkrylem w tych
wielkoformatowych powierzchniach bez komercyjnych, krzykliwych lub nud-
nych plakatow, wlasciwosci malarstwa w konwencji abstrakcji geometryczne;j.
Odkrytem tez, ze w tych ,,obrazach” jest wyciszenie, cisza i spokéj sprzyjajacy
kontemplacji, podobnej do zen, zauwazytem, iz kolor jasnoniebieski lub delikat-
ny niebieskoszary, jako stale powtarzajacy si¢ na tych wielkich ptaszczyznach,
moze symbolizowa¢ i uwidacznia¢ t¢ cisze. Wszak wiadomym jest, ze cisza,
pauza w dziele muzycznym, czgsto jest waznym elementem ekspresji w kompo-
zycjach muzycznych. Czy zatem nie mozna uznac, ze puste billboardy o kolo-
rach jasnoniebieskich i jasnoszarych, sa kompozycjami plastycznymi?

Podobnie rzecz si¢ ma z samymi konstrukcjami i zainstalowanymi na nich
ekranami, na ktérych mocowane sa wielkie plakaty. Te instalacje z ekranami bez
obrazdw, oswietlone, kojarza si¢ z formami nowoczesnej rzezby, z monumentalny-
mi konstrukcjami architektonicznymi w zakomponowanych przestrzeniach urbani-
stycznych dla dekoracyjnej formy samej w sobie. Wymienione cechy konstrukcji
dla billboardow dyskretnie uwidaczniaja techniczne sposoby ich o$wietlenia.

W cyklu fotografii z pustymi billboardami jawi si¢ jeszcze problem czasu
1 przestrzeni tych obrazéw. Zaczalem robi¢ te zdjgcia wiele lat temu bez kon-
kretnego celu, dla wlasnej ciekawosci i przyjemnosci, i jakby podswiadomie dla
,,odreagowania”, po wykonaniu dziesiatek zdje¢ dla fotodokumentacji badawczej.

Z dos¢ dlugiego okresu zdjecia te sa wycinkami czasu sekundowego w rdz-
nych miejscach miasta. Spowodowane to byto poszukiwaniem pustych obiektow
w eksperymentalnie okreslonych sobie warunkach pory dnia, $wiatla etc. Bardzo
rzadko zdarzato sig, ze w bliskim sasiedztwie byly dwa lub wigcej o$wietlone
puste ekrany (il. 10). Rzecz niemozliwa, wrgez utopijna — zobaczenie wielu pu-
stych billboardow, jako wyzej opisanych moich obiektow estetycznych, w wielu
miejscach miasta, dzigki fotografowaniu w dtugim przedziale czasowym — stata
si¢ realna przez skomasowanie ich wizerunkow jako ikon, w jednym symbolicz-
nym miejscu miasta, w galerii. W galerii, miejscu sztuki, nastapito potaczenie
czastek czasu i stato si¢ mozliwe do ogarnigcia $wiadomoscia w jednym dlugim
czasie wszystkich eksponowanych pustych bilbordow.

Z zalozenia artystycznego zdjgcia zrealizowane na okreslony dla siebie te-
mat sa dokumentem osobistej idei, subiektywna, czysta fotografia dokumental-
na, ktora wspotczesnie funkcjonuje bez watpienia w obszarze sztuki. W zatoze-
niu technicznym przyjatem zasadg, ze bede postugiwat si¢ metodami zwyktej re-
jestracji, bez ingerencji po zapisie metodami cyfrowymi w tre$¢ zdjeé, w ich
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wlasciwosci estetyczne, kompozycyjne i graficzno-kolorystyczne. Oczywiscie
nie mogltem wykluczy¢ pod katem dobrej jakosci wydrukow komputerowych,
drobnych korekt technicznych metoda cyfrowa, w zakresie poprawnosci kontra-
stu o$wietleniowego (wysokie $wiatla — glebokie cienie), dla uwidocznienia ry-
sunku szczegdtu obrazu w tych partiach.

Istotng cecha moich zdjec¢ jest to, ze po kilku doswiadczeniach dla uzyski-
wania pozadanej spojnej i zharmonizowanej kolorystyki w catym cyklu zatozy-
tem sobie realizacj¢ naswietlen w dos$¢ krotkim zakresie czasu konczacego si¢
dnia i poczatku pory wieczornej (tzw. szara godzina) — w czasie tuz po zacho-
dzie stonca, gdy mogltem juz réwnoczesnie korzystac z pierwszych zapalajacych
si¢ automatycznie roznych §wiatet sztucznych.

Gdy zaczynatem robi¢ zdjecia, postugiwatem sie wytacznie klasycznymi
filmami, tzw. analogowymi, dobierajac materiaty (negatywowe lub diapozyty-
wowe) odpowiednio do przewidywanych warunkow oswietleniowych $wiattem
dziennym lub sztucznym i uwzgledniajac temperatur¢ barwowa danego rodzaju
swiatta zastanego lub wprowadzanego na plan, zazwyczaj odpowiednio: 5500 K
lub 3200 K.

Od roku 2004 postugiwatem sig¢ wytacznie aparatami cyfrowymi, ktore wy-
laczajac z opracowania zdje¢ do wydrukow skaner do analogowych filmoéw, po-
zwalaja kontrolowa¢ obraz na biezaco w trakcie naswietlenia oraz pozwalaja
swobodnie postugiwac sig skala temperatury barwowej przy uzyciu opcji stero-
wania tzw. balansem bieli, czyli manualnym wyborem $wiatla dziennego, btysko-
wego, zarowego, dwoch rodzajow $wiatla jarzeniowego — rteciowego i sodowego.

W zakonczeniu pragne podzieli¢ si¢ konkluzja ogoélna, ze spoteczna prze-
strzen wizualna musimy chroni¢, tak jak staramy chroni¢ nasze naturalne oto-
czenie — przyrodg i krajobraz. Ale jest to bardzo trudne, bo za réznymi formami
reklamy, a zwlaszcza za reklama zewngtrzng stoi bezwzgledny, potezny kapitat
globalny 1 wielki przemyst reklamowy.

Post scriptum

Samo zycie dopisato epilog do mojego ,,dzieta”, postawito po jego zakon-
czeniu przystowiowa kropke na ,,i”. W ostatnich paru miesigcach zauwazylem,
ze w nieprzypadkowych punktach miasta — przy Uniwersytecie Ekonomicznym
w Krakowie (il. 11, 12) oraz przy kilku okazatych biurowcach, gdzie mieszcza
si¢ osrodki globalnej ksiggowosci 1 zarzadzania wielkich §wiatowych koncernow
— pojawialy si¢ systematycznie przed zblizajacymi si¢ kampaniami wyborczymi
podswietlane billboardy tekstowe (liternicze) nastgpujacej tresci:

»Bez nas politycy sa bez szans! outdoor.info.pl”
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Warto w tym miejscu i w takim kontekscie przytoczy¢ jedna z ciekawszych
ztotych mysli Billa Gates’a, ktorego wspotczes$nie nie trzeba przedstawiaé, wy-
powiedziana bez ostonek w jednym z jego licznych wywiadu prasowych:

»Kto rzadzi obrazami, ten rzadzi umystami”

Mysle, ze przy takim podejsciu do tematu, ktéry sobie postawilem, intuicja
mnie nie zawiodla. Mysle tez, ze przywolane tu cytaty koncowe nie wymagaja
komentarza, tylko powoduja potrzebe glebszej refleksji, racjonalnej odpowiedzi
oraz naszych stosownych zachowan spoteczno-politycznych w dzisiejszych czasach.

Krakéw, marzec—pazdziernik 2010 r.
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IL. 7. Puste billboardy przy ul. Lublanskiej IL. 8. Ul T. Bora-Komorowskiego

IL. 9. UL Lublanska IL. 10. Ul. Podgoérska — Galeria Handlowa-
Kinowa ,, Kazimierz”

IL. 11. Uniwersytet Ekonomiczny, Krakow II. 12. Ul. Lublanska ‘Cap Gemini’



