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Tekst:

Celem reklamy jest, jak wiadomo, dziala¢ na nasze zmysty w celu wywotania uczucia,
ktére by mogto przeobrazi¢ si¢ w ch¢¢ kupna. Ze wszystkich zmystow najsilniej na reklamg
dziata wzrok. Dowody tego twierdzenia przynosza przeprowadzane na szerokim $§wiecie
ankiety, ktore wykazaly duza przewage skuteczno$ci reklamy lustrowanej nad reklama
postugujaca, si¢ jedynie tekstem stownym. Ilustracja podnosi sit¢ atrakcyjna reklamy, szybciej
zapoznaje nas z reklamowanym towarem. Zwlaszcza kobiety ulegaja jej sile atrakcyjnej,
wyodrgbniajac reklame ilustrowang z pos$rod innych. Objaw ten wielce przyczynit si¢ do
rozwoju fotografii reklamowej, odtwarzajacej przedmiot, na ktory pragniemy zwroci¢ uwage
w sposOb najbardziej sugestywny, najblizszy prawdzie. Innym powodem, wyjasniajacym
wkroczenie fotografii w dziedzing reklamy jest fakt, Ze przestajemy reagowa¢ na podniety
dzialtajace stale, jak np. tykanie zegara lub rozgwar uliczny, do ktorych przyzwyczajamy si¢ do
takiego stopnia, ze przestajemy je stysze¢. Nic tez dziwnego, ze reklama, z natury rzeczy
powolana do utrzymywania W stalym napigciu zainteresowania oglaszanymi przedmiotami,
wcigz szuka nowych wypowiedzi, jak najbardziej frapujacych i przekonywujacych — co wtasnie
znakomicie spetnia fotografia, jako sposob nowy i oryginalny.

Fotografie w reklamie stosowa¢ mozemy w dwojaki sposéb — badz w postaci zdje¢
reklamowych, dziatajacych bezposrednio, badz tez droga posrednia, uzywajac zdje¢ w celu
zwrdcenia uwagi.

Fotografia reklamowa przedstawia sam towar, jego opakowanie lub tez towar w uzyciu.

Wybor tematu jest wskazany wyraznie. Tym bardziej wigc musimy wykorzysta¢ wszelkie



srodki, aby fotografi¢ uczyni¢ zajmujaca, pamigtajac, ze reklamowym bedzie takie zdjgcie,
ktére przyniesie zadowolenie optyczne, bedzie si¢ podobac¢. Ograniczeni w stosunku do tematu,
musimy stara¢ si¢ o ciekawe jego ujecie, interesujace rozwigzanie kompozycyjne. Réwnie
waznym czynnikiem jest jedno$¢ tematu. Obiektu reklamowego nie mozemy zaciemniaé
niepotrzebnymi rekwizytami. Czynnikiem decydujacym ma by¢ jedynie towar, wszystko inne
ma odgrywac rol¢ bierng, ma by¢ ttem, $rodkiem pomocniczym dla uwydatnienia towaru.
Zaréwno wigc forme, jak i S$wiatlocien musimy nagia¢ do celu fotografii.

O wiele wigksza swobod¢ w wyborze tematu pozostawia nam reklama posrednia,
polegajaca na tym, ze akcent ktadziemy nie tyle na wyobrazeniu towaru, ile na korzysci, jaka
mozna osiggnac dzigki jego nabyciu. Nie reklamujemy np. samej pasty do zebdw, ale moéwimy
o tadnych i zdrowych z¢bach, w reklamie nasion przenosimy uwage na pigkny ogrdd, ktory
wyhodowano na tych nasionach i t. p. W danym przypadku wychodzimy z zalozenia, ze
publiczno$¢ nie kupuje towaru gwoli wylacznej satysfakcji posiadania, ale raczej dla tego, ze
nabycie go przyniesie korzy$¢, czy tez sprawi przyjemnos$¢. Mowiac wigc o korzysciach
osiggalnych przez kupno towaru, przygotowujemy grunt do odpowiedniego przyjecia reklamy.
Do reklamy posredniej mozemy uzy¢ kazdego dobrego zdjecia, byle by tekst zwigzat je z
towarem. Oto na przyklad w ilustrowanych pismach niemieckich reprodukowano nie dawno
zdjecia murzynki, a pod nim tekst: ,,mozna zy¢ bez krojow Ullsteina, lecz tylko w Kongo...“ W
ten sposob zdjecie nagiej kobiety stalo si¢ reklamg dla patronéw na suknie. Jeszcze dalej
posuni¢to si¢ w serii ogloszen reklamujacych pewng firme¢ krawiecka w Londynie, nie
wyobrazajac na nich wytwornie ubranego gentlemana, lecz np. dwie panie, wpatrzone w
niewidzialnego dandysa i oniemiate z zachwytu.

Fotografia jest doskonatym $rodkiem ilustracyjnym, zwlaszcza je$li chodzi o
precyzyjne oddanie szczeg6low przedmiotu — maszyny, potyskliwego materiatu, delikatnej
cery kobiecej. Fotografia przy tym jest ilustracja, do ktorej mamy zaufanie, ktéra pokazuje nam
przedmiot takim, jakim jest w rzeczywistosci. Istotne warto$ci towaru, odpowiednio ujgte i
przedstawione przez fotografa, moga do kupna zachg¢ci¢ — i zadanie to spetniaja znakomicie.

Duza przysztos¢ w reklamie ma fotomontaz. Szczegdlnie montowanie przez
wkopiowywanie i podwdjne zdjecia jest technikg dajaca znakomite efekty, tym ciekawsze, ze
sa niespodziewane, przypadkowe, o duzej bezposrednio$ci, jaka posiadaja twory wyplywajace
z czystej techniki. Mowa tu, oczywiscie, nie o ztym fotomontazu, tak niestety
rozpowszechnionym w ostatnich czasach, pseudo-fotomontazu powstatym ze sklejenia na tle
graficznym wycinanek z fotografii. Nozyczki w fotomontazu sg tak samo obcym elementem,

jak otéwek w portrecie. Moga one by¢ uzyte, lecz tylko w ten sposob, jak retusz, a wiec tak,



zeby nie bylo wida¢ ich sladéw. Montowane zdjecia musza tworzy¢ nowa kompozycyjng
(niekoniecznie logiczng) calo$¢. Nie mozemy nigdzie wyczuwaé obco$ci poszczegdlnych
cze¢$ci, braku zgrania.

Rozw¢j fotomontazu zwigzany jest z powstaniem nowych kierunkéw w sztuce
graficznej. W ciggu ostatnich kilkunastu lat genre ten, przyjmowany poczatkowo z duza
rezerwa, zdobyl sobie wielu zwolennikow, wciagajac do szeregu artystow-awangardzistow,
ktérzy wyczyniali w tej dziedzinie $miate eksperymenty — najwybitniejsze sily ze $wiata

grafiki.



