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ABSTRAKT Celem artykutu jest prezentacja jednego z najbardziej zapomnianych i pomija-
nych w refleksji nad XX-wiecznymi dziejami polskiej fotografii watkéw — zainteresowania
polskich twércéw fotografia reklamowsa. Pomimo obszernego historycznego wprowadzenia
tekst jest w gléwnej mierze po§wiecony ekspozycjom zlat 1977-1979, ktére stanowily moment
kulminacyjny w rozwoju polskiej fotografii reklamowej w okresie PRL. Byly to wystawa Polska
Fotografia Reklamowa (Poznan, 1978) oraz pokazy fotografii uzytkowej w ramach gdanskiego
Konkursu Fotografii Polskiej ,Ztocisty Jantar” (1977 i 1979). Tekst zawiera réwniez analize
trzech radykalnych sposobéw uprawiania fotografii reklamowej, ktére zaproponowali Mat-
gorzata W. Borowska, Tomek Sikora i Marcin Mroszczak oraz Stefan Wojnecki, egzemplifi-
kujacych 6wczesne dazenia w zakresie sztuki perswazji.

StOWA-KLUCZE fotografia reklamowa, fotografia mody, reklama socjalistyczna,
wystawy fotografii w PRL, duogram, Malgorzata W. Borowska, Tomek Sikora, Stefan
Wojnecki

ABSTRACT The Temptation of Advertising. Around Polish Advertising Photography in the
Second Half of the 1970s. The aim of this article is to present one of the most forgotten and
academically disregarded themes of the 20th-century history of Polish photography, namely,
the Polish artists’ interest in advertising photography. Despite an extensive historical intro-
duction, the text is mainly devoted to exhibitions held in the period 1977-1979, which were
the culmination point in the development of advertising photography in the People’s Republic
of Poland. These were the exhibition Polska Fotografia Reklamowa (Poznan, 1978) and the
advertising photography displays at the “Zlocisty Jantar” Polish Photography Competition
in Gdansk (1977 and 1979). In addition, the article contains an analysis of three radical
ways of practising advertising photography, proposed by Malgorzata W. Borowska, Tomek
Sikora, Marcin Mroszczak and Stefan Wojnecki, exemplifying the aspirations of the art of
persuasion at the time.

KEYWORDS advertising photography, fashion photography, socialist advertising,
photographic exhibitions in Poland during the communist period, duogram, Malgorzata
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WPROWADZENIE

Historia fotografii reklamowej w XX w. jest jedna z naj-
wickszych bialych plam w badaniach dziejéw polskiej

fotografii. Nieobecnos¢ refleksji nad tym zagadnieniem

i braki w podstawowej faktografii s3 uwarunkowane

splotem réznorodnych probleméw. Takg sytuacje wy-
tworzyly zar6wno sposob traktowania przez srodowiska

artystyczne dziatalno$ci komercyjnej, jak i specyficzna

sytuacja rynku reklamowego w systemie gospodarki

panstwowej w PRL. Zestaw dominujacych przekonan
estetycznych wraz z okreslong sytuacja gospodarczo-
-polityczng i nierzadko neutralng badZ wprost niech¢tng
postawa lideréw artystycznego srodowiska sa powodem

owej zbiorowej amnezji badaczy, ktéra uniemozliwia

stworzenie kompletnej historii polskiej fotografii. Za-
pewne réwniez stosunkowo niewielkie grono notowa-
nych fotograféw reklamowych oraz skromna liczba

prezentacji ich dorobku nie sprzyjaja zainteresowaniu

ta tematyka. Zauwazmy, Ze pierwsza powojenna tema-
tyczna wystawa Polska Fotografia Reklamowa odbyta si¢
w Poznaniu dopiero w 1978 r. Jerzy Busza, legendarny
krytyk fotografii, zdobyt si¢ wéwczas na komentarz be-
dacy — pomimo swej lapidarnosci — wnikliwa diagnoza
stanu fotografii reklamowej u schytku epoki gierkow-
skiej: ,Fotografia reklamowa, jak i w ogéle reklama,
w naszych warunkach jest dziedzing specyficzng. Przez

cale lata pozostawata w orbicie rodowiskowego mitu

«chaltury», dziatan by¢ moze nawet artystycznych, lecz

pozostajacych w tyle za wznioslta, oryginalna twérczo-
$cigi «wielka sztukg». [...] Nadto konkurencyjne firmy

nie uprawiaja morderczego drenazu rynku, a konkuren-
cyjne towary nie tyle «wypieraja si¢», ile raczej uzu-
pelniaja arsenal ofert handlowych. Stad, fotograficzna

reklama czgdciej spelnia rolg rzetelnego informatora

prezentujacego szeroki wachlarz nowosci rynkowych,
niz stara si¢ wméwi¢ nam, by rezygnowac z jednych

towardw na rzecz innych. [...] Jak si¢ tatwo domysleé,
niektére wielkie przedsigbiorstwa po prostu dysponuja
funduszami na reklame, ktéra mimowolnie staje si¢

swego rodzaju «sztuka dla szeuki» .

Przywolana wypowiedz dobrze obrazuje sytuacje
fotografii reklamowej w PRL i niejako wbrew pesy-
mistycznemu wydzwickowi tekstu pokazuje jej obraz
W szczytowym momencie rozwojowym — w czasie, gdy
cieszyla si¢ stosunkowo duzym zainteresowaniem, a re-
guly tzw. reklamy socjalistycznej mialy wypracowane
normy teoretyczne. Temu momentowi kulminacyjnemu

polskiej fotografii reklamowej, przypadajacemu nalata
1977-1979, bedzie w gléwnej mierze poswiecony ni-
niejszy tekst. Omowi¢ w nim trzy modele prakeyki fo-
tograficznej funkcjonujace w reklamie, ktére ujawnity
si¢ na wystawie poznanskiej oraz na pokazach fotografii
uzytkowej w ramach gdanskiego Konkursu Fotografii
Polskiej ,,Ztocisty Jantar” w 197711979 r. Analizg tych
zagadnien poprzedze rekonstrukeja najwazniejszych
wydarzen i pogladéw dotyczacych fotografii reklamo-
wej, a takze nakre$leniem kontekstu dziatan komercyj-
nych twércow fotografii od dwudziestolecia miedzywo-
jennego do korica lat 70. XX w. Spisanie pelnej historii
fotografii reklamowej czy szczegélowe omdwienie jej
teorii przekroczytyby ramy niniejszego artykutu, spré-
buj¢ jednak uczyni¢ pierwszy krok w tym kierunku
i przywotam podstawowe nazwiska i wydarzenia okres-
lajace gtéwne konteksty jej funkcjonowania w oma-
wianym okresie. Pomimo nieuniknionej wybidrczosci
w prezentacji materialu postaram si¢ réwniez ukazad
potencjal tkwiacy w badaniach nad tym nierozpozna-
nym dotychczas obszarem historii fotografii.
Prezentacja trzech wybranych postaw ma w zatoze-
niu ukazaé autorskie rozwiazania projektowe w zakresie
reklamy, ktére srodowisko fotograficzne traktowato
jako modelowe dla sektora sztuki perswazji, funkcjonu-
jacego na kartowatym i dziatajacym wedtug ustalonych
schematéw rynku fotografii reklamowej. Bede zatem
odwotywal si¢ do rozwigzan kierowanych na rynek
krajowy, ktére zaistnialy w sytuacjach nie tyle komer-
cyjnych, ile wystawowych. Na przyktadzie radykalnych
w zalozeniach i formie prac Malgorzaty Weroniki Bo-
rowskiej, Tomka Sikory i Stefana Wojneckiego posta-
ram si¢ przedstawi¢ dyskutowane rozwigzania, ktore
traktowano jako adekwatne dla potrzeb éwezesnego
rynku, przy czym — jeszcze raz podkreslmy — byly to
propozycje wychodzace ze srodowiska fotograficznego,
stworzone przede wszystkim jako projekty funkcjonu-
jace w kontekscie wystawowym. Pierwsza z metod to
adaptowana do potrzeb reklamy technika duogramu
pochodzaca z bogatego oenvre Stefana Wojneckiego.
Druga, ktéra postugiwala sic Borowska, egzemplifi-
kuje sposoby projektowania przekazéw reklamowych
w kontekscie dydaktycznego programu uczelnianej pra-
cowni prowadzonej dla studentéw grafiki projektowe;
w gdanskiej Pafistwowej Wyzszej Szkole Sztuk Pla-
stycznych. Wreszcie trzeci koncept autorstwa Tomka
Sikory, zrealizowany przy udziale Marcina Mroszczaka,

1. Jerzy Busza, ,Fotografia dzwignig reklamy”, Kultura, nr 26 (1978), s. 12.
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byl prébg zastosowania wzorcéw pochodzacych z za-
chodniej fotografii w projekcie katalogu reklamowego
panstwowego przedsigbiorstwa handlu zagranicznego
Skérimpex.

Te trzy $ciezki realizacji projektéw reklamowych
laczy artykulowane 6wezeénie przekonanie teoretykdw
reklamy socjalistycznej o koniecznoéci wypracowania
formuly integrujacej funkcje informacyjne z artystycz-
nymi. Eaczacym je pomostem jest takze czas ich powsta-
nia: wszystkie w pelnym wymiarze zafunkcjonowaly
u schytku epoki gierkowskiej i sa $wiadectwem obec-
nosci fotografii reklamowej na marginesie oficjalne;
sztuki-fotografii. Powstaty one nie tylko na chwile
przed cezura wyznaczang przez karnawat ,Solidarno-
$ci” i stan wojenny, lecz takze przed wprowadzeniem na
poczatku lat 80. nowych regulacji rynkowych otwiera-
jacych srodowisko fotograficzne na pracg komercyjna
w sektorze prywatnym?.

Dopetniajac uwag wstepnych, nalezy podkresli¢
jeszcze jedna trudno$¢ dotyczaca badan nad histo-
rig polskiej fotografii reklamowej w PRL, ktdra jest
rozproszenie zrédet umozliwiajacych szersza analize
tematu. Poza nielicznymi artykutami publikowanymi
gléwnie na tamach czasopism ,Fotografia”, ,Rekla-
ma” i ,Projekt” badacz dysponuje tylko kilkunastoma
skromnymi katalogami wystaw fotografii uzytkowej
i reklamowej®. Pomocne w opracowaniu zagadnienia
sa z pewnoscig zasoby niektérych archiwéw, w tym
Zarzadu Gléwnego Zwiazku Polskich Artystéw Foto-
grafikéw ze szczegélnie interesujacym zbiorem teczek
osobowych. Najwigksze pole do eksploracji nauko-
wych daja dzi§ materiaty zgromadzone w archiwach
prywatnych poszczegdlnych twércéw. Niniejszy ar-
tykut jest wynikiem badan przeprowadzonych m.in.
w zasobach Malgorzaty Weroniki Borowskiej, Tom-
ka Sikory, Witolda Wegrzyna i Stefana Wojneckiego
(obecnie w posiadaniu Biblioteki Wydziatu Fotografii
Uniwersytetu Artystycznego im. Magdaleny Abakano-
wicz w Poznaniu), a takze wspomnianego archiwum

ZG ZPAF w Warszawie.

TRADYCJA, HISTORIA, TEORIA

1. W DWUDZIESTOLECIU MIEDZYWOJENNYM
W publikacji omawiajacej rozwdj fotografii reklamowe;
amerykariski badacz Robert Sobieszek stwierdzil, ze
gdyby poszukiwad dla niej cezury wyznaczajacej nowo-
czesng ere, to nalezaloby wskaza¢ rok 1922. Oczywiscie
date te nalezy uzna¢ za umowna. Sobieszek, poza anali-
z3 cyrkulagji fotografii reklamowych w wydawnictwach
masowych, wskazal tez trzy opublikowane w tym roku
zdjecia, ktore — jak przekonywal — sa no$nikiem rudy-
mentarnych cech nowoczesnej fotografii reklamowej.
Pierwszy przyktad to wykonany przez Kawaguchi Pho-
to Studio z Tokio plakat reklamujacy wino, przedstawia-
jacy potake kobiecy. Widoczna w plakacie prowokujgca
seksualno$¢, nazwana przez badacza ,zmystowa poku-
s3” (»sensuous enticement”), jest jedna z owych trzech
dystynkeywnych cech fotografii reklamowej. Drugim
rozpatrywanym przez Sobieszka przyktadem byta rekla-
ma banku z Filadelfii anonimowego autorstwa. Postu-
zyla ona do zilustrowania drugiej cechy wyrazajacej si¢
w aktywnym polaczeniu obrazu fotograficznego z typo-
grafia. W tej realizacji wida¢ mlodego przedstawiciela
klasy $redniej, ktory uderzeniem pigsci ,wybija” liter¢ L
ze stowa ,,slave” (niewolnik), transformujac je w ,save”
(oszczgdzad). Trzecia wyrdzniona cecha to elegancja
fotograficznych form osiagni¢ta dzigki purystycznemu
warsztatowi fotografii studyjnej. Przywotanym przykta-
dem byta ikoniczna praca Paula Outerbridge’a Collar
ukazujaca kotnierzyk na tle szachownicy, wydrukowana
w ,Vanity Fair”, zwracajaca uwage ascetyczna prostota
i umiejetna izolacja przedmiotu z tha*.

Analiza przedstawiona przez Sobieszka miala cha-
rakter ogdlny, odnoszacy si¢ do swiatowego rynku fo-
tografii reklamowej, konieczne jest wigc uzupelnienie
jej o to, co decydowalo o specyfice rodzimej fotogra-
fii w dwudziestoleciu mi¢dzywojennym. Wprawdzie
i u nas w latach 20. zrobiono milowy krok w rozwo-
ju pism ilustrowanych zasilanych reklamami, jednak
ewolucja fotografii reklamowej byla réwniez zwigzana

2. Chodzilo o pozwolenie na organizacj¢ tzw. spétek polonijnych. Kluczowa w tym zakresie
byla Ustawa z 6 VII 1982 r. 0 zasadach prowadzenia na terytorium Polskiej Rzeczypospolitej
Ludowej dziatalno$ci gospodarczej w zakresie drobnej wytwdrczosci przez zagraniczne osoby
prawne i fizyczne.

3. Omoéwienie najwazniejszych tekstéw teoretycznych dotyczacych fotografii reklamowej
zob. Maciej Szymanowicz, ,,Fotografia reklamowa”, w: Polscy fotografowie, krytycy i teoretycy
o fotografii 1839-1989. Antologia, red. Witold Kanicki, Dorota Euczak, Maciej Szymanowicz
(Poznan: Uniwersytet Artystyczny im. Magdaleny Abakanowicz, 2023), s.792-794.

4. Robert A.Sobieszek, The Art of Persuasion. A History of Advertising Photography (New
York: Harry N. Abrams, 1988), s. 30-32.
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Z wzorami panujacymi Owczesnie w artystycznym
srodowisku fotograficznym, opierajacym swoje twor-
cze wysitki o zasady piktorializmu nawiazujacego do

tradycyjnego malarstwa. Kierunek ten, majacy jeszcze

XIX-wieczng geneze, budowal swoja tozsamo$é na
kontestowaniu mechanicznych zrédet obrazu fotogra-
ficznego. Piktorialisci naczelny cel artysty fotografa
widzieli w tworzeniu zdje¢, ktdre poprzez zastosowanie

skomplikowanych technik pozytywowych upodabnia-
no do wytwordw grafiki czy malarstwa, m.in. poprzez

uwidocznienie na ich powierzchni §ladéw r¢cznie wy-
konywanych czynnoséci wplywajacych na ostateczny
ksztalt obrazu®. Rozpowszechnienie tego rodzaju ob-
r6bki technologicznej zdjg¢ wehodzito w bezposredni

konflikt z trzecig wymieniong przez Sobieszka cechg
fotografii reklamowej. Wtasnie w tym braku akceptacji
dla operowania studyjnymi i czystymi technologicznie

obrazami mozna upatrywal jednego z powoddw sto-
sunkowo niewielkiego udziatu fotograféw w rynku ko-
mercyjnej reklamy dwudziestolecia miedzywojennego.
Teoretycy polskiego piktorializmu faczyli zagadnienie

reklamy z nieakceptowang niemiecka Neue Sachlichkeit,
utozsamiang z internacjonalng kultura wielkomiejska,
ktéra postrzegali nierzadko jako przeciwienstwo wy-
znawanego przez siebie narodowo-patriotycznego $wia-
topogladu. Ten sposéb myslenia doskonale ilustrujg
stowa Antoniego Wieczorka, ktéry nastgpujaco opi-
sywal owg relacje: ,Aby si¢ przekona¢, jak «nowa rze-
czowo$¢» bliska jest «poezji» cennikéw, [...] wystarczy

stwierdzi¢ jej wplyw na $rodki nowoczesnej reklamy.
Przegladajac bogaty dzial reklamowy tak wybitnego

pisma, jak francuska «Illustration», nie tylko znajdu-
jemy co chwila mniej lub wigcej szczgsliwe przyktady

«Nowej rzeczowosci», zastosowanej do celéw reklamy,
nieraz bardzo dowcipnie i pomystowo, ale ponadto nie

mozemy si¢ oprze¢ wrazeniu, ze rysownik coraz bardziej

ustepuje pola fotografowi, a najczesciej si¢ z nim jedno-
czy”®. Tak formulowane opinie nie mogly pozytywnie

wplyna¢ na obecno$¢ cztonkéw elit fotografii artystycz-
nej w branzy reklamowe;j. Jedyny moment, w ktérym

przedwojennemu $rodowisku artystycznemu udzielito

si¢ zainteresowanie fotografia reklamowa, byt zwigzany
z Migdzynarodowg Wystawg Fotografiki Reklamowej’,
prezentowana w lokalu Polskiego Towarzystwa Foto-
graficznego w Warszawie w listopadzie 1936 r.° Stala
si¢ ona impulsem do pierwszej szerszej debaty na temat
cech i zadan fotografii reklamowej, a stosunkowo liczne

wypowiedzi pojawily si¢ zaréwno w prasie fotograficz-
nej, jak i w specjalistycznym miesi¢czniku ,,Reklama’,
ktérego jeden z numerdw (1936, nr 4) po$wigcono eks-
pozycji. W tej debacie wzigli udzial znani artysci, tacy
jak Antoni Wieczorek®, Marian Dederko'® czy Janina

Schabenbeck-Mroszczakowa''. Wystawa z 1936 r. sta-
nowi zatem umowng — postugujac si¢ sformutowaniem

Mieczystawa Por¢bskiego - ,granice wspdtczesnoéci”
dla polskiej fotografii reklamowej. Niestety, wzmozone

zainteresowanie fotografig reklamowa, bedace konse-
kwencja wystawy, okazalo si¢ chwilowe. Jedynym roz-
wijajacym si¢ obszarem tematycznym uwzgledniajacym

zasady reklamy w teoretycznej refleksji nad fotografia
byt wizualny aspekt folderéw turystycznych. Zainte-
resowanie promocja turystyki nie byto jednak efektem

wspomnianej wystawy, a wynikiem rozwoju polskiej

fotografii artystycznej, dla ktérej gtéwnym tematem

od 1937 r. stala si¢ szeroka popularyzacja programu

fotografii ojczystej>.

5. Opis podstawowych paradygmatéw polskiej fotografii piktorialnej zob. Polscy fotografowie,
krytycy i teoretycy o fotografii 1839—1989.
6. Antoni Wieczorek, ,,O «nowej rzeczowosci»”, Fotograf Polski, nr 6 (1932), s. 108.
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7. Wystawa, pierwotnie zorganizowana przez firme¢ Kodak w Paryzu, zostata sprowadzona do

Polski za posrednictwem lokalnego oddziatu firmy. Mozna przypuszczad, ze spiritus movens

przedsiewzigcia byt Marian Dederko, prominentny dziatacz i twérca Polskiego Towarzystwa

Fotograficznego, pracujacy dla polskiego oddzialu Kodaka. Na wystawie pokazano 479 prac

91 twoércdw z oémiu krajéw (m.in. Anglii, Francji, USA). Polske reprezentowaly 34 zdjgcia

autorstwa Janiny Schabenbeck-Mroszczakowej, Agencji Ru-An, Stefana Plater-Zyberka

i Witolda Dederki.

8. Zob. ,Mi¢dzynarodowa Wystawa Fotografiki Reklamowej w Polskim Tow. Fotograficznym

pod patronatem p. V.-Ministra Szembeka”, Foto, nr 8 (1936), s.22.

9. Antoni Wieczorek, ,,Propaganda i artyzm fotograficzny”, Foto, nr 8 (1936), s. 10-14.

10. Marian Dederko, ,,Na $wiecie, a u nas...”, Reklama, nr 4 (1936), s. nlb.

11. Janina Schabenbeck-Mroszczakowa, ,Wymowa fotografii reklamowej”, Reklama, nr 4

(1936), s.nlb.

12. Opis podstawowych zatozen: programu fotografii ojczystej zob. Maciej Szymanowicz,
»O kontekstach utrwalania polskich terytoriéw”, w: Procesy, sedymentacje, topografie. O polskim
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2. OD SOCREALIZMU DO KARNAWALU
»SOLIDARNOSCI”
Sytuacja po Il wojnie swiatowej, z uwagi na zmianeg sys-
temu polityczno-eckonomicznego, jeszcze mniej sprzy-
jala uprawianiu fotografii reklamowej. Jej rozwojowi
nie stuzylo takze narzucenie doktryny realizmu socjali-
stycznego. Jego ideolodzy, podobnie jak teoretycy pik-
torializmu, réwniez definiowali metod¢ twércza m.in.
poprzez negacje dziedzictwa ,nowej rzeczowosci’. So-
creali$ci manifestacyjnie podkreslali prymat treéci nad
forma i odrzucali te kierunki fotografii, ktérym nadano
etykiet¢ formalizmu badZ naturalizmu; w kontekscie
»nowej rzeczowosci” to drugie okreslenie odgrywato
decydujaca role. Doskonalym $wiadectwem takiego
myslenia jest wypowiedz Eugeniusza Szmidtgala: ,Na-
turalizm traktuje jako zagadnienie pierwszorzedne;
wagi fakture przedmiotu i dokladne odtworzenie jego
szczegOtéw. Temat w obrazie naturalistycznym jest po-
traktowany dos¢ podrzednie, a przede wszystkim nie-
syntetycznie, gdyz w przeciwnym wypadku odrywatby
uwage widza od faktury. Jednak odtworzenie faktury
wymaga poprawnosci technicznej, a obraz poprawny
technicznie jezeli nie ogranicza si¢ np. do odtworzenia
powierzchni tkaniny w celach reklamowych, musi mieé
pewna tre$¢. Totez naturalizm znany w fotografice pod
nazwa nowej rzeczowosci operowal umyslnie tematem
skomponowanym chaotycznie i nietypowo”*?.
Zastrzezenia wyrazone przez Szmidtgala wraz z szer-
sza koniunkturg polityczno-gospodarcza skutecznie
tamowaly rozwdj fotografii reklamowej. Dopiero zam-
knigcie w polskiej kulturze rozdziatu realizmu socjali-
stycznego otworzyto droge do rozwoju gatunku oraz
dyskusji na jego temat. Jej objawem bylo charaktery-
styczne ,rozpuszczenie” pojecia fotografii reklamowej
w innym, znacznie szerszym — fotografii uzytkowe;.

Termin ten byt pochodng podziatu na sztuki ,,czyste”

i ,uzytkowe”, rozpowszechnionego przez Ministerstwo
Kultury i Sztuki od 1946 r. Poj¢cie sztuki ,uzytkowe”,
rozumiane szerszej niz rzemiosto artystyczne, odnosito

si¢ do tych dziedzin sztuki, ktére w jaki$ sposéb byly

zespolone z przemystem (np. wszelkie rodzaje wzor-
nictwa czy projektowania)'*. Szczegdlng platforma dla
promogji idei sztuki uzytkowej byto czasopismo ,,Pro-
jeke” (1956-1989), w ktérym réwniez systematycznie
od lat 60. zamieszczano materialy dotyczace fotografii
(m.in. autorstwa Urszuli Czartoryskiej)**.
Pecrelowskie wyobrazenia o fotografii reklamowej
przyporzadkowanej do kategorii fotografii uzytkowe;j
ilustruje niezrealizowany projekt dzialu artystycznej
fotografii uzytkowej na XII Ogélnopolskiej Wystawie
Fotografiki w 1962 r. W zwiazku z jego organizacja
do czlonkéw Zwiazku Polskich Artystéw Fotografi-
kéw zostal rozestany komunikat przygotowany przez
Adama Johanna, éwczesnego wiceprezesa do spraw
artystycznych, jednego z pionieréw fotografii rekla-
mowej w PRL, kt6ry paradoksalnie dat si¢ wezedniej
pozna¢ jako bodaj najbardziej doktrynalny teoretyk
socrealizmu. Dokument ten jest $wiadectwem sposobu
definiowania fotografii uzytkowej w obrebie najwaz-
niejszej organizacji ksztaltujacej kulture fotograficz-
na w Polsce. Zawiera on m.in. ogdlne sformutowania
dotyczace planowanego dzialu wystawy: ,1. Kazda
cksponowang praca podkreslaé uzytkowy charakter
fotografii np. kompozycja wazonu, w zaleznosci od
kompozycji, interpretacji twérczej, moze by¢ albo
tylko praca artystyczna, lub tez artystyczng reklamg
produkgji czy handlu wazonéw i w tym wypadku to
bedzie ksztattowalo jej charakter uzytkowy. 2. Wystawa
powinna zwrdci¢ uwage zainteresowanych uzytkows
fotografiag odbiorcéw na mozliwosci uzytkowe fotogra-
fii w naszym zyciu spolecznym i gospodarczym, w tej
chwili raczej catkowicie opanowanym przez grafike
uzytkowa, gdzie w najlepszym wypadku fotografia jest
jednym z elementéw i cato$¢ nie jest praca tworcza
artysty fotografika”. Johann zwracal réwniez uwagg na
to, ze wartosci uzytkowe wynikaja z funkgji i zastoso-
wania fotografii (wydawnictwo, reklama, moda, pla-
kat, fotografia przyrodnicza, mikrofotografia naukowa
itp.), a poza tym ,[w]artoéci uzytkowe fotografiki po-
winna podkresla¢ kompozycja plastyczna, skoniczona,

dokumencie fotograficznym, red. Marianna Michalowska, Maciej Szymanowicz (Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021), s. 59-84.
13. Eugeniusz Szmidtgal, ,,Sto lat plastyki oczyma fotografiki”, Swiat Fotografii, nr 23 (1951),

s. 11.

14. Piotr Majewski, ,Sztuka uzytkowa”, w: Stownik polskiej krytyki artystycznej XX i XXT wieku,
t. 2: Stownik pojed, red. Ryszard Kasperowicz, Marcin Lachowski, Piotr Majewski (Lublin:
Towarzystwo Naukowe KUL, 2020), s. 220.

15. Ibid.,s.222-223.
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doskonata; a wigc fotografia nie jako element uzytkowy
lecz twér skoniczony, graficznie zamkniety”™*é.

Pierwsza udang inicjatywg w zakresie promocji
fotografii reklamowej byt konkurs ,,Pickno plastyki
uzytkowej w fotografii”, rozpisany w 1963 r. przez
Przedsigbiorstwo Paistwowe Pracownie Sztuk Pla-
stycznych i ZPAF, kontrolujace prace komercyjne pol-
skich twércow. Jego poklosiem byta wystawa Pigkno
Plastyki w Fotografii, urzadzona w Klubie Miedzynaro-
dowej Prasy i Ksigzki w Warszawie w styczniu 1964 r.'”
Niemal jednocze$nie, w grudniu 1963 r., w Krakowie
otwarto Wystawg Fotografii Uzytkowej zorganizowana
przez tamtejsza delegature ZPAF w Biurze Wystaw
Artystycznych. Byl to jednak przede wszystkim pokaz
promujacy osiagniccia w zakresie ilustracji ksiazkowej
i to gléwnie o tematyce architektoniczne;.

W marcu 1966 r. w Poznaniu miala miejsce wystawa
Fotografika Uzytkowa, zorganizowana przez oddzial
Zwiagzku w Biurze Wystaw Artystycznych , Arsenal”*®.
Ekspozycja byla de facto kolejnym dorocznym pokazem
osiggni¢é lokalnego oddziatu ZPAF, ktdry w tej edycji
zostal poswigcony fotografii uzytkowej. Stefan Pora-
dowski we wstepie do katalogu ekspozycji ttumaczyt
ten fakt szczegdlnym momentem, w jakim znalazta si¢
polska gospodarka ze wzrastajacym eksportem zagra-
nicznym, oraz decyzja Zarzadu Gléwnego ZPAF co do
organizacji Ogdlnopolskiej Wystawy Fotografiki Uzyt-
kowej w Centralnym Biurze Wystaw Artystycznych.
W przypadku ekspozycji poznanskiej nalezy podkresli¢
znacznie wicksze skoncentrowanie uwagi na promocji
projektéw reklamowych. W katalogu wprost podkre-
$lono wazna rolg reklamy w obszarze fotografii uzytko-
wej: ,Irzeba [...] zwrdcié uwage na niektdre dziedziny
naszego zycia, ktére pozornie ze sztuka fotograficzng
nie maja zadnego zwiazku, a sg przeciez w duzym stop-
niu uzaleznione od pomystowosci i wysokiego kunsztu

fotografikéw czy plastykéw. Na bazie nowoczesnej re-
klamy w handlu, szczegdlnie w wymianie mi¢dzynaro-
dowej, powstala cala gama fotografiki stosowanej, bez
ktérej nie moze si¢ obejé¢ zadna powazniejsza reklama
handlowa, nie méwiac juz o tak prostej sprawie jak ar-
tystyczne opakowania produktdw przemystu wspolcze-
snego, gdzie czesto decydujaca rolg odgrywa wspotpraca

plastyka i fotografika, a nierzadko obu tych specjalistow

jednoczesnie”’.

Przywotana przez Poradowskiego Ogdlnopolska Wy-
stawa Fotografiki Uzytkowej zostala otwarta w maju
1966 r. w CBWA?*°. W skromnym i niezawierajacym
ilustracji katalogu zamieszczono teksty Zbigniewa La-
gockiego i Urszuli Czartoryskiej. Eagocki, podobnie
jak Poradowski i Czartoryska, utozsamit zagadnienie
fotografii uzytkowej z reklama i zatwierdzit znaczace
przesunigcie w sposobie definiowania tego zagadnienia:

Fotografia uzytkowa, niebywale dzi$ popularna i niezwyk-
le dynamiczna forma oddziatlywania na spoteczenstwo,
powstata w zasadzie jako wynik poszukiwan handlu

w kierunku znalezienia nowych form reklamy czy propa-
gandy. [...] Przy ogromnej konkurencji, niezwykle rosna

wymagania, stawiane fotografom. Zaczynaja wyltaniaé

si¢ stynne nazwiska tych, ktérych wrazliwos¢ estetyczna,
$wiezo$¢ pomystéw i rozmach dzialania — pozwalaja na

oderwanie si¢ od tysigcy innych. Ludzie ci maja pozycje

spoleczng, réwna wybitnym malarzom czy pisarzom. Od

ich talentu nierzadko zalezy przyszlos¢ najstynniejszych

na $wiecie doméw mody. W nazwie — fotografika uzytko-
wa — zawarty jest nie tylko ustugowy charakter pewnego

zakresu fotografii, okre$la ona przede wszystkim pewien

styl. [...] Wybitny fotografik tego typu nie pokazuje wy-
tacznie towaru, ktéry ma by¢ reklamowany, ale stwarza

przy pomocy fotografii pewien mit na temat reklamo-
wanego zagadnienia, mit, majacy pobudzi¢ wyobraznie

widza, wprawi¢ go w stan zaciekawienia i w konicu zmusi¢

do zainteresowania si¢. Aby swéj cel osiagnaé, nie waha

si¢ siegnaé do bardzo rozbudowanych metafor oraz cze-
sto wrecz szokujacych $rodkéw plastycznych®.

16. Adam Johann, ,Komunikat Specjalny w sprawie: XII O.W.F. — dzial artystycznej fotografii
uzytkowej” (1962), druk ulotny, archiwum autora, s. nlb.

17. Wojciech Tuszko, ,Dwie wystawy fotografii uzytkowej”, Fotografia, nr 3 (1964), s. 65.

18. Komisarzem wystawy byt Jézef Myszkowski, a w sktad komisji kwalifikujacej prace weszli
Jerzy Struminski, Bronistaw Schlabs (w katalogu: Szlabs) i Franciszek Mac¢kowiak.

19. Stefan Poradowski, [Wstepl, w: Fotografika Uzytkowa, kat. wyst., Biuro Wystaw Arty-
stycznych, red. Maria Jézefowicz (Poznan: Biuro Wystaw Artystycznych, 1966), s.nlb.

20. Komisarzem wystawy byl Marek A.Karewicz, przewodniczacym komitetu organiza-

cyjnego Edward Hartwig, wiceprzewodniczacym Pawel Mystkowski, a czlonkami Adam
Johann, Zbigniew Eagocki i Lucjan Swiecki. Zob. Ogélnopolska Wystawa Fotografiki Uzytkowej,
kat. wyst., Centralne Biuro Wystaw Artystycznych ,,Zache¢ta” (Warszawa: Centralne Biuro
Wystaw Artystycznych ,,Zacheta”, 1966), s. nlb.

21. Zbigniew Eagocki, [Wstep], w: Ogdlnopolska Wystawa Fotografiki Uzytkowej, s.nlb.

134 Maciej Szymanowicz



Opisany model pracy Lagocki odniést do fotogra-
téw pracujacych w USA, Japonii, Wloszech, Szwecji
i Szwajcarii. W polskiej rzeczywistosci, jak podkreslal,
wystawa w CBWA ma charakter inicjujacy: ,Rozwdj
handlu i przemystu oraz rosnaca weiaz krzywa wzro-
stu eksportu — postawity przed fotografikami polskimi
nowe zadanie, ktéremu sprostaé nie bedzie tatwo. Tym
zadaniem jest stworzenie polskiej fotografii uzytkowej,
mogacej z powodzeniem wyj$¢ na europejski i §wiatowy
rynek reklamowy”??. Okreslone w koricu wypowiedzi
zadanie okazalo si¢ jednak niewykonalne dla ZPAF,
ktéry nie odegrat istotnej roli w przystosowaniu pol-
skiej reklamy do rynkéw zachodnich - to zadanie nie-
mal w caloéci przypadto fotografom funkcjonujacym
w ramach agencji Foto-Service, obstugujacej zmono-
polizowany przez Wydawnictwa Handlu Zagranicz-
nego polski przemyst reklamowy pracujacy na potrzeby
rynkéw zagranicznych. Agencja Foto-Service to jednak
osobna historia wykraczajaca poza ramy niniejszego
artykutu®®. Powréémy do wystawy w CBWA, ktéra
mimo towarzyszacej jej refleksji nad reklamowymi
mozliwo$ciami fotografii, nie miata — podobnie jak
wezesniejsze ekspozycje — zwartego i uporzadkowanego
charakteru zaréwno pod katem form wystawionych
obiektéw (obok klasycznych odbitek prezentowano
druki, np. ksiazki i plakaty), jak i konsekwencji w za-
kresie promogji fotografii reklamowej.

Konstytutywny dla tworzenia ram fotografii re-
klamowej w dobie PRL okazal si¢ réwniez pierwszy
Migdzynarodowy Kongres Reklamy Socjalistycz-
nej, zorganizowany w Poznaniu we wrzesniu 1972 r.,
a w szczegolnoséci dwie przygotowane w jego ramach

wystawy indywidualne: Forografika Reklamowa

22. Ibid.

Zbigniewa K. Wolynskiego oraz Duogramy Stefana
Wojneckiego. Kongres odbywal si¢ pod patronatem mi-
nistra handlu wewnetrznego Edwarda Sznajdera, a jego
celem bylo m.in. wypracowanie wspdlnych norm dla
reklamy w krajach RWPG oraz przyjecie kodeksu rekla-
my”*. Takie priorytety wynikaly z postanowieni 25. Sesji
Rady Wzajemnej Pomocy Gospodarczej z lipca 1971 .
iuchwalenia ,Kompleksowego programu dalszego po-
glebiania i doskonalenia wspdtpracy i rozwoju socjali-
stycznej integracji krajow czlonkowskich RWPG”*.
Integracja gospodarcza krajéw czlonkowskich RWPG
nie mogla si¢ oby¢ bez wspélnego planu dla reklamy.
Zalozenia Kongresu, tres¢ obrad oraz plynace z nich
wnioski byly wielokrotnie omawiane m.in. na famach
miesi¢cznika ,Reklama”. W takim kontekscie odbyly
si¢ prezentacje Wolynskiego i Wojneckiego. Szczegdl-
nie ta pierwsza mocno skupiala uwage obradujacych
i przedstawicieli prasy z powodu usytuowania jej bezpo-
srednio przy wejsciu do sali sesyjnej w holu éwezesnego
Pafacu Kultury (dzisiejsze Centrum Kultury ,Zamek”)
na stelazu imitujgcym przestrzer witryn sklepowych?.
Pojawiajace si¢ w czasopismach specjalistycznych szcze-
gbélowe oméwienia wystawy Wolyniskiego, opisywanej
w kontekscie Kongresu, nadawaly jej na poczatku lat
70. status materialu wzorcowego™.

Impreza o ogromnym wplywie na wykrystalizo-
wanie si¢ postaw wobec fotografii reklamowej byt
Konkurs Fotografii Polskiej ,, Ztocisty Jantar” organi-
zowany przez ZPAF i Gdanskie Towarzystwo Przy-
jaciot Sztuki. W jego dwéch edycjach (1977, 1979)
przygotowano dzial fotografii uzytkowej. Pierwsza
z nich byla prezentowana w sierpniu i wrze$niu 1977 r.
w Biurze Wystaw Artystycznych w Sopocie?®, a druga

23. W ,Foto-Service” jako fotografowie pracowali m.in. Janusz Czarnecki, Krzysztof Gie-
raltowski, Kazimierz Lipski, Jerzy Proppe i Dymitr Sprudin.

24. ,Miedzynarodowy Kongres Reklamy Socjalistycznej POZNAN-72. Pozyteczna wymiana

doswiadczen”, Reklama, nr 4 (1972), s.S.

25. Robert Skobelski, ,,Nieudany eksperyment socjalistycznej integracji. Rada Wzajemnej

Pomocy Gospodarczej w latach 1949-1991”, Studia Zachodnie 19 (2017), s. 187.

26. Obszernaanaliza twérczo$ci oraz wystawy Zbigniewa K. Wotyniskiego w trakcie Migdzy-
narodowego Kongresu Reklamy Socjalistycznej zob. Maciej Szymanowicz, ,W cieniu Zelaznej

kurtyny. O twérczosci Zbigniewa K. Wolynskiego”, w: ,Wdzigk i fantazja”. Moda i reklama

w twdrczosci Zbigniewa K. Wolyriskiego (1921-2008), red. Maciej Szymanowicz (Gdansk:

Muzeum Narodowe w Gdansku, 2022), s. 14-58.

27. Najwazniejsze oméwienia wystawy Zbigniewa K. Wolynskiego w trakcie Miedzynaro-
dowego Kongresu Reklamy Socjalistycznej to Adam Kochanowski, ,,Fotografia reklamowa —
mozliwoéci niewykorzystane”, Reklama, nr 12 (1972), s. 10-12; Marceli Bacciarelli, ,,Polska

reklama ozdobi ciebie i twoje...”, Fotografia, nr 1 (1973), s. 13-15.

28. Sad konkursowy w skladzie Zbigniew Eagocki i Andrzej Pawlowski przyznat I nagro-
de¢ Tomkowi Sikorze (zestaw 25 zdje¢ mody). Dwie nagrody specjalne otrzymali Rafat
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we wrze$niu 1979 r. w salonie wystawowym Pracowni
Sztuk Plastycznych w Gdyni®.

Punktem kulminacyjnym omawianych proceséw,
momentem swoistej refleksji nad dotychczasowymi
osiagni¢ciami i przysztoscia fotografii reklamowej w mo-
delu reklamy socjalistycznej, byla wystawa Polska Foto-
grafia Reklamowa. Skala tej imprezy oraz nieskrywana
intencja pokazania osiagnie¢ wlasnie fotografii reklamo-
wej czynig ja wydarzeniem bezprecedensowym w histo-
rii fotografii w PRL. Ekspozycja odbyta si¢ na terenie

Miedzynarodowych Targéw Poznaniskich, a jej wernisaz
mial miejsce 16 kwietnia 1978 r.>® Wystawa byta impreza
towarzyszaca Migdzynarodowemu Salonowi Techniki
Fotograficznej, Filmowej i Kinowej FOTOTECHNI-
KA-78%'. W trakcie trwania ekspozycji zorganizowano
jedyne w omawianym okresie sympozjum dotyczace
fotografii reklamowej**. Wystawa nie miata charakteru
konkursowego; jej organizatorami byli Okreg Wielko-
polski Zwigzku Polskich Artystéw Fotografikéw oraz
Zarzad Migdzynarodowych Targéw Poznanskich®.

Jasionowicz (Biennale rzezby, Chemiplast erg, Unitra Polam, Stop) i Tomek Sikora (zdjecia do
plakatéw), wyréznienia honorowe: Wlodzimierz Habel (dwa za projekt plakatu na przezroczu
Helmut Nadolski oraz ruchome przezrocza z pedzlem), Edward Hartwig (materiat do plakatu
Tryptyk), Krzysztof Jakubowski (plakat 23. Doroczna Wystawa GTF), Andrzej KapelaiJanusz
Nowacki (plakat Pordwnania — studium aktu), Jacek Kulm (tryptyk Suknie), Marek Richter
(Hortex), Leszek K. Sawicki (dwa plakaty Lot), Tomek Sikora (obwoluta ptyty Gramine) oraz
Zbigniew K. Wolynski (projekt reklamy Telimena). Poza nagrodzonymi w wystawie w sekcji
fotografii uzytkowej brali udzial: Stefan Arczynski, Mariusz Hermanowicz, Krzysztof Krauze
i Stefan Zubaczewski, Janusz Le$niak, Wojciech Milewski i Witold Wegrzyn. Zob. Konkurs
Fotografii Polskiej ,,Zlocisty Jantar”, kat. wyst., Biuro Wystaw Artystycznych (Sopot: Biuro
Wystaw Artystycznych, 1977), s. nlb.

29. Komisarzem imprezy byt Zygmunt Reszka, a w sktadzie sadu konkursowego dziatu
fotografii uzytkowej znajdowali si¢ Zbigniew Eagocki, Andrzej Pawlowski i Janusz Rydzew-
ski. Przyznano nastepujace nagrody: I nagrode ,,Zlocistego Jantara” otrzymala Malgorzata
W. Borowska (Garnek idealny, Suszarka do naczyn, Cedzak, Gorgca szklanka, Zastawa stotowa,
Droga mleczna, Koncentrat, Zawsze Swieze, Beczka), a nagrody specjalne — Jacek Fijatkowski
(Przedwiosnie, Skiz, Zmierzch diugiego dnia, Antygona, Kartoteka) i Ryszard Korejwo (Polish
Contemporary Silver Jevels, Silver Jevels). Zdobywcami honorowych wyrédznien zostali: An-
drzej Markiewicz (Bgd# kobietq), Maria Niezabitowska (Arystoteles, Kiss me, Robinson Cruzoe,
N - nie!, Polsilver), Maciej Manikowski (Galeria Grup Twdrczych), Krystyna Andryszkiewicz
(Teatr Malych Form), Marek Lebkowski (Wakacje z gitarg), Krzysztof Jakubowski (Stop!
Dziecko na drodze), Rafal Jasionowicz (za zestawy projektéw oktadek do ksigzek i oktadek
do plyt), Tomek Sikora i Marcin Mroszczak (Album reklamowy Skérimpeks), Tomek Sikora
(Kalendarz POLLENA’79) oraz Zbigniew Malicki i Krzysztof Rago Grabowiecki (Kalendarz
Sporty wodne). Poza nagrodzonymi w wystawie wzieli udziat: Jacek Jedo, Marek Jozkéw,
Krzysztof Krauze, Janusz Kobylinski, Andrzej Maziec, Jerzy Pawlowski, Michatl Piekarski,
Roman Marek Skotnicki, Witold Wegrzyn i Krystyna Zborowicz-Zmijewska. Zob. Konkurs
Fotografii Polskiej , Zlocisty Jantar”, kat. wyst., Salon Wystawowy Pracowni Sztuk Plastycznych

(Gdynia: s.n., 1979), s.nlb.

30. Wystawa byta eksponowana na I pi¢trze pawilonunr 26 od 17 do 21 IV 1978 1.
31. Na zaproszeniu widniata alternatywna nazwa imprezy: Migdzynarodowy Salon Specjali-

styczny ,,Fototechnika’.

32. Sympozjum odbylo si¢ w hotelu ORBIS w Blazejewku (niedaleko Kérnika) od 17 do
191V 1978 1. Zob. Informacje dla uczestnikéw Sympozjum Fot. Reklamowej (1978), druk ulotny,

archiwum autora, s.nlb.

33. Nadestane prace zaproszonych artystéw dobierali czlonkowie poznanskiego ZPAF:
Jarostaw Stanistawski, Bronistaw Schlabs (w katalogu: Szlabs) i Maria Wolynska, ktéra row-
niez petnita funkcje komisarza. W wystawie brali udzial: Stefan Baluk, Ildefons Barikowski,
Janusz Bagkowski, Adam Bogusz, Wojciech Bruszewski, Janusz Czarnecki, Marek Czudowski,
Michal Diament, Zbigniew Dlubak, Wlodzimierz Habel, Halina Idziak, Leonard Idziak, Rafal
Jasionowicz, Krzysztof Kaminski, Marian Kucharski, Adam Mottl, Wiestaw Prazuch, Jerzy
Proppe, Jadwiga Przybylak, Jan Raczynski, Janusz Rydzewski, Romuald Sakowicz, Jarostaw
Stanistawski, Tomek Sikora, Elzbieta Tejchman, Tadeusz Wackier, Wojciech Wawrzonkow-
ski, Harry Weinberg, Zbigniew Wojewddzki, Stefan Wojnecki, Maria Wolynska, Zbigniew
K. Wolynski. Zob. Polska Fotografia Reklamowa, kat. wyst., Miedzynarodowe Targi Poznanskie

(Poznar: s.n., 1978), s.nlb.

136 Maciej Szymanowicz



polska fo-tog rafia reklamovva

1 Oktadka katalogu

wystawy Polska fotografia
reklamowa (1978)

z fotomontazem Zbigniewa
K. Wolynskiego

3. DYSKUSJA WOKOE WYSTAWY POLSKA
FOTOGRAFIA REKLAMOWA (1978)

Wystawa stala si¢ impulsem do wyrazenia wielu waz-
kich opinii na temat punktu rozwojowego, w ktérym
znajdowala si¢ dwezesna fotografia reklamowa (il. 1).
Czes¢ z nich warto przytoczy¢, by lepiej zrozumied spe-
cyfike krajowego rynku. Na poczatek powréémy do
cytowanego we wstepie tekstu Jerzego Buszy: ,,Trudno
si¢ wiec dziwi¢, ze przy braku tradycji postugiwania si¢
reklama nie wszystkie prace pokazane na poznanskiej
wystawie mozna uznad za szczgsliwe osiagniecia ich
autoréw. Znamienne, wigkszo$¢ z nich to doskonate
zdjecia techniczne typu informacyjno-katalogowego.
Nawiasem méwigc, szkoda, ze na wystawie zabrakto
wigkszej ilosci wydawnictw, jakimi postuguja sie pol-
skie centrale handlu zagranicznego, wydawnictw, kté-
rych strona graficzno-fotograficzna realizowana jest
rzeczywiscie na $wiatowym poziomie. Sama wystawa
nie pozbawia nas ztudzen. Zdecydowana wickszos¢
autor6w obowiazujace w obrebie tego gatunku re-
guly stosuje bardziej intuicyjnie niz ze $wiadomym,

konsekwentnym zamystem”**. Wypowiedz Buszy wska-
zuje przede wszystkim na podzial twdrcéw reklamy
na profesjonalnych zwesternizowanych fotogratéw
wykonujacych zlecenia Wydawnictw Handlu Zagra-
nicznego oraz fotograféw funkcjonujacych wediug
rytmu zamdwien krajowych czy tez aspirujacych do
bycia fotografami reklamowymi poprzez wykonywanie
zdje¢ projektowych. Romuald Klosiewicz, analizujacy
na podstawie wystawy krajowa reklame, uznat ja za
neutralne zjawisko istniejace w przestrzeni spolecznej,
jednak niewywierajace wigkszego wpltywu na obywa-
teli, a ich reakcje na nia dostrzegat jedynie w obszarze
refleksji czysto estetycznej, a nie handlowej. Przyczyn
niedoboru profesjonalnych strategii perswazyjnych do-
patrywal sie przede wszystkim w istniejacym ukladzie
rynkowym i braku realnego nadzoru nad powstajacymi
reklamami ze strony zleceniodawcéw. Tym ostatnim
w przypadku handlu wewnetrznego nie zalezalo na
prawdziwej promocji towaréw, czego przejawem byl
brak wyszkolonych zespoléw kreujacych strategie re-

klamowe*’. Na podstawie materiatu zgromadzonego

34. Busza, ,,Fotografia dZwignig reklamy”, s. 12.
35. Romuald Klosiewicz, ,,Reklamowe konfrontacje”, Fotografia, nr 4 (1978), s. 16.
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na wystawie Klosiewicz snut — podobnie jak Busza —
opowies¢ o poziomie kompetencji rodzimych twércéw
i realiach ich pracy:

Najczgsciej dziata on [fotograf reklamowy] w pojedynke
lub z kims$ do spétki, przy czym owa spétka jest w tym
samym stopniu kompetentna do projektowania rekla-
mowego, co i on sam. Wtasnie o zakresie kompetencji
przecietnego fotografa reklamowego nie pamigta si¢
zaréwno w momencie zlecania mu pracy, jak i p6zniej-
szej jej oceny. Tymczasem kompetencje te w wiekszosci
wypadkow koniczg si¢ na estetycznych i warsztatowych
aspektach obrazu reklamowego. Jesli zdarzy sie tak
szczesliwie, ze wykraczajg one dalej - to i tak nie poza
ramy amatorskiej pomystowo$ci handlowej. [...] Artysta
fotograf — wobec ambiwalentnej na ogé6t postawy zlece-
niodawcy — w szcze$liwych przypadkach bedzie cigzyt
ku wypowiedzi artystycznej, bedzie zaspokajal natural-
ne ambicje kreacyjne, w mniejszym stopniu obserwujac
portfel nabywcy okreslonych débr. Skrajnoéci te wyraz-
nie obnazyla wystawa poznanska, ktéra w czesci okazala
si¢ salonem sztuki handlowo bezinteresownej, w czesci
za$ — gablotg z dyrekcyjnego korytarza przedsiebiorstwa,
spisem jego treéci produkcyjnej*®.

Klosiewicz podkreslal, ze na material eksponowany
na wystawie skladaja si¢ dwa typy prac: pierwszy to
fotografie odzwierciedlajace przede wszystkim ambicje
tworcéw w zakresie reklamy, drugi to niewyszukane fo-
tografie katalogowe najczesciej obecne w obiegu maso-
wym. Do pierwszego typu nalezaly autorskie projekty
rozwigzan reklamowych powstale bez uwzglednienia
realiéw rynkowych i nierzadko obnazajace raczej ama-
torskie wyobrazenia ich autoréw o sztuce perswazji.
O tym rysie, zdradzajacym artystyczne ambicje twor-
c6éw, wspominata Maria Wotynska, fotografka rekla-
mowa i zarazem kuratorka poznanskiej wystawy, ktéra
we wstepie do katalogu deklarowata: ,W naszych wa-
runkach ekonomicznych fotografia reklamowa oprécz
swej codziennej uzytkowej roli dla potrzeb rynku we-
wnetrznego i eksportu staje si¢ coraz bardziej istot-
nym elementem propagandy spotecznej i informacji,
aswoja strong formalna winna stuzy¢ estetyzacji zycia.
Nie nalezy zapomina¢ o tym, ze skuteczno$¢ reklamy
wizualnej zalezy przede wszystkim od jej waloréw ar-
tystycznych, od inwencji i wyobrazni autora, a nie od
mechanicznej rejestracji kamery”?”.

36. Ibid.

Przedstawione powyzej wypowiedzi wskazuja, jak
istotnym zagadnieniem dla polskich twércéw byla
mozliwo$¢ budowania indywidualnej wypowiedzi,
takze w obszarze reklamy. Takie przekonania wynikaly
réwniez z krétkiej tradycji fotografii reklamowej i rzu-
towanych na nig prze$wiadczen i przyzwyczajeri wynie-
sionych z dziatalnosci artystycznej obdarzanej uznaniem
srodowiska. Poszukiwaniom indywidualnych rozwigzan
sprzyjala tez naturalna che¢é przetamania dominujacych
schematéw wizualnych panujacych w krajowej fotografii
reklamowej oraz dwczesne sposoby jej definiowania.

Reklama socjalistyczna byta opisywana w sposéb
opozycyjny wobec rozkwitajacej za zelazng kurtyna
reklamy komercyjnej. Jej badaczka Judyta E. Perczak
uznaje za reprezentatywng dla dwczesnego sposobu
myslenia definicje sformutowang przez Alfreda Jaro-
szewicza: ,Reklama socjalistyczna rzetelnie informuje
o towarach i ustugach, zache¢ca do kupna tych towaréw
i ustug oraz ksztattuje popyt konsumpcyjny, zgodnie
z interesem konsumenta, a jednoczes’nie Z interesem
gospodarki socjalistycznej”*®. Polozenie akcentu na
swego rodzaju misyjnos¢ oraz wspdlnote interesu klien-
taigospodarki pafistwowej w polaczeniu z brakiem od-
niesien do konkurencji rynkowej tworzylo specyficzng
sytuacj¢ zaréwno dla nadawcéw, jak i twércéw reklamy,
w ktorej ona sama nie byta — bo z natury swojej by¢ nie
mogta — elementem realnej gry rynkowej, a tym samym
nie podlegata mechanizmom weryfikacji. Ponadto pe-
erelowscy teoretycy reklamy zwracali takze uwage na
jej spoleczng i kulturotwércezg role:

Socjalistyczna reklama powinna generalnie postugiwaé
si¢ inng argumentacja niz reklama kapitalistyczna. [...]
Powinna wigc by¢ bardziej umiarkowana w swojej for-
mie (tre$¢ i obraz ogloszenia reklamowego) niz reklama
kapitalistyczna. Powinna wigc wskazywaé na korzysci
i celowo$¢ postepowania adresata zgodnie z intencjami
nadawcy, gdy reklama kapitalistyczna apeluje przewaz-
nie do motywéw emocjonalnych post¢gpowania konsu-
menta. Wiaze si¢ z tym zagadnienie kulturotwérczej
roli reklamy. W warunkach kapitalistycznych celem tej
dzialalnosci jest dazenie do sprzedania przede wszyst-
kim. Stosuje si¢ w tym celu wszelkie «chwyty>, uzywa
stownictwa czg¢sto niewybrednego, niedwuznacznych
skojarzen itp. Reklama socjalistyczna jest przewazanie
bardziej ambitna w swojej formie. Rozwija si¢ przykla-
dowo w Polsce w oparciu o przodujace formy graficzne

37. Maria Wolyniska, [Wstep], w: Polska fotografia reklamowa, s. nlb.
38. Judyta E.Perczak, Polska reklama prasowa w latach 1945-1989. O reklamie, ktdrej nie byto?
(Warszawa: Dom Wydawniczy Elipsa, 2010), s. 45.
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(plakat artystyczny), postuguje si¢ poprawnym stow-
nictwem (reklama radiowa); staje si¢ wiec czynnikiem
kulturotwérczym?®.,

Przytoczona powyzej wypowiedz Klemensa Bialec-
kiego, przewodniczacego Komisji Reklamy Polskiego
Towarzystwa Ekonomicznego oraz gtéwnego organi-
zatora Migdzynarodowego Kongresu Reklamy Socja-
listycznej w 1972 1., wskazuje na oczekiwanie decyden-
téw, ze formy uzywane w reklamie socjalistycznej beda
podobne do tych stosowanych przez przedstawicieli
tzw. polskiej szkoly plakatu. Podsumowujac ten frag-
ment rozwazan, nalezy podkresli¢, ze zaréwno uktad
rynku, jak i dominujace w $rodowisku fotograficznym
przekonania estetyczne, a takze okre$lone sposoby de-
finiowania reklamy socjalistycznej i wymogi stawiane
przed jej tworcami prowokowaly do podejmowania
bardziej ambitnych projektéw w kontekscie reklamy
niz produkcja najszerzej rozpowszechnionych standar-

dowych zdjg¢ katalogowych.
POSTAWY

1. W KREGU NAUKI: DUOGRAMY STEFANA
WOJNECKIEGO

Opisane powyzej wymagania stawiane fotografom ge-
nerowaly niejednokrotnie powstanie nietuzinkowych
rozwiazani*’. To wlasnie ze srodowiska fotograficznego
wyszed! jeden z najbardziej intrygujacych konceptéw
majacych na celu racjonalizacjg reklamy. Jego auto-
rem byl Stefan Wojnecki, ktéry opart si¢ na opraco-
wanej przez siebie w 1965 r. technice duogramu, po
raz pierwszy zaprezentowanej na wystawie Skaczgca
Plazmaw salonie Poznanskiego Towarzystwa Fotogra-
ficznego w 1966 r.** W latach 70. technika ta zostata
zaadaptowana na potrzeby sztuki perswazji. Byta ona
zaprezentowana takze na wystawie indywidualnej Woj-
neckiego odbywajacej sic podczas Miedzynarodowego
Kongresu Reklamy Socjalistycznej w 1972 r. oraz na
ckspozycji Polska Fotografia Reklamowa w 1978 r.

2 Stefan Wojnecki, schemat duogramu

Duogram, w odréznieniu od zwyklej odbitki fo-
tograficznej, dostarcza podczas ogladu takich samych
bodzcéw i wrazen, jakie odczuwamy w momencie re-
jestrowania aparatem rzeczywistosci (np. tréjwymiaro-
wos$¢, migotanie czy skrzenie powierzchni)*?. Technika
ta wigzata si¢ z mechanizmem postrzegania plaszczyzn
przez aparat wzroku czlowieka — duogramy miaty uzmy-
stawia¢ réznorodnos¢ bodzecédw docierajacych do gatek
ocznych (il. 2). Wedlug definicji Wojneckiego, duogram
w aspekcie technicznym byl ,,obrazem utrwalonym na
papierze fotograficznym, zaopatrzonym w réwnolegly
raster soczewkowy”*, a powstawal nastepujaco: ,, Jezeli
podczas naswietlania papieru za pomocg powickszal-
nika potozymy na warstwe $wiattoczula wspomniany
raster, wykonany np. ze szkla organicznego (pleksi),
to powstaly obraz skladal si¢ bedzie z réwnoleglych,
pionowych linii. [...] Naswietlajac innym negatywem

39. Klemens Biatecki, ,,Reklama socjalistyczna w stuzbie spoleczenistwa”, Reklama, nr 11

(1972), s.5.

40. O tworczosci Stefana Wojneckiego w kontekscie reklamy zob. Maciej Szymanowicz,
»Duogramy w stuzbie reklamy. O zapomnianym epizodzie w twérczosci Stefana Wojneckiego”,
Zeszyty Artystyczne 29, nr 2 (2020), s. 44-59.

41. Jerzy Busza, Wobec fotograféw (Warszawa: Centralny O$rodek Metodyki Upowszechniania

Kultury, 1990), s. 124.

42. Stefan Wojnecki, ,Duogramy”, Fotografia, nr 10 (1970), s.227.

43. Ibid.
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ten sam papier powtérnie, jednakze po przesunigciu
rastra o polowe odstepu pomiedzy cylindrycznymi
soczewkami, otrzymamy drugi obraz, sktadajacy sie
z rébwnoleglych linii biegnacych pomiedzy liniami ob-
razu pierwszego. Po nalozeniu rastra na tak naswietlo-
ny i nastepnie poddany obrébce chemicznej pozytyw
oglada si¢ go jakby przez cylindryczne lupy, przy czym
kazde oko odbiera inny obraz”**. Tak zbudowany ob-
raz przy lekkiej zmianie pozycji obserwatora czy jego
niewielkim ruchu dawat pozadane przez artyste efekty
odtwarzajace naturalne warunki postrzegania. Wpraw-
dzie Wojnecki, opracowujac technike duogramoéw, sta-
wial sobie indywidualnie opracowane cele, to jednak
korzystat z rozwiazan znanych w fotografii wezesniej.
Juz w 1896 r. Francuz Auguste Berthier w artyku-
le dotyczacym historii stereoskopii przedstawil swoja
propozycje polaczenia w jeden obraz dwéch zdje¢ ste-
reoskopowych, ktére — podzielone na pionowe paski
i naprzemienne zestawione, a nast¢gpnie obserwowa-
ne przez liniowy ekran usytuowany kilka milimetréw
przed powierzchnig obrazu — pozwalaly kazdej z ga-
lek ocznych widzie¢ odr¢bny obraz (tak jak w starszej
stereoskopii), co w konsekwencji dawalo wrazenie
tréjwymiarowosci*®. Natomiast uzywany przez Woj-
neckiego raster soczewkowy miat swéj poczatek w idei
Gabriela Lippmanna, ktéry w marcu 1908 r. zaprezen-
towal koncepcje¢ fotografii integralnej, powstajacej
przy uzyciu ekranu soczewkowego*’. Projektujac swoj
ekran, Lippmann wzorowat si¢ na narzadach wzroku
owadoéw, dlatego znajdujace si¢ w nim soczewki miaty
przekrdj sferyczny®”. Jego koncepcja zainicjowata dalsze
badania i eksperymenty, a ekrany odpowiadajace juz
forma i funkcja rastrowi soczewkowemu Wojneckiego
zostaly szeroko skomercjalizowane w latach 40. XX w.*®
Kluczowym dla nas zagadnieniem nie jest jednak pro-
weniencja techniki, a sposéb, w jaki w 1972 r. zostato
uzasadnione wprowadzenie jej w obszar reklamy. Woj-
necki zwracal uwage nie tyle na tréjwymiarowo$¢, ile na

44. Ibid.

mozliwo$ci duograméw — przede wszystkim wskazywat
na dynamiczny efekt towarzyszacy ich postrzeganiu,
przypominajacy neony czy reklamy filmowe*’. Tym
mialy wyréznia¢ si¢ w ikonosferze miasta i w konse-
kwencji skutecznie przyciagna¢ wzrok konsumenta:
»Nakladanie si¢ kilku wersji obrazu stwarza mozliwosci
wywolania u widza pozadanych skojarzen, w stopniu
o wiele wigkszym niz w tradycyjnych rozwiazaniach
ujec ekspozycyjnych. Wprowadzenie oryginalnych wy-
robéw w charakrterze sktadnikéw kompozycji duogra-
mu, poteguje sife ekspresji — tym bardziej, ze wyroby
te ukazuja si¢ w nowym, nieznanym zwiedzajagcemu
aspekcie ruchu — wyroby pulsuja swoimi kolorami
i ksztaltami”*.

Wojnecki swoja technike ostatecznie dostosowal do
wymogéw reklamy w 1978 r., kiedy zaprezentowal na
wystawie dwa wzorcowe duogramy. Zyskaly one wtedy
nowy wyraz dzigki umocowaniu konkretnych produk-
téw na ich powierzchni. Zmiana byta warunkowana
checia poprawy czytelnosci komunikatu wysytanego
do konsumentéw. Wojnecki juz wezesniej zauwazyl,
ze »[plrzechodzacy przed duogramem widz odbiera
wrazenie ruchu eksponowanej kompozycji, ktére to
wrazenie znika w chwili zatrzymania si¢ — obraz staje
si¢ wowczas statyczny, umozliwiajac spokojna percepcje
podanej informacji”**. Wydaje sie, ze artysta dazyt do
wzmocnienia efektywnosci swojej techniki i wyelimi-
nowania koniecznosci wstrzymania ruchu widza/kon-
sumenta. Kombinacja produktu z pulsujaca powierzch-
nig dawala nie tylko mozliwo$¢ przyciagnigcia wzroku,
lecz takze jednoczesnego rozpoznania oferowanego
towaru. Na wystawie eksponowal zaadaptowany duo-
gram 4F (1971)** z przymocowang bialg plastikows
butelka ptynu do ptukania ubran FF, produkowanego
przez przedsigbiorstwo Pollena-Uroda w Warszawie
(il. 3). Drugim byt duogram ,reklamujacy” Fabryke
Urzadzen Laboratoryjnych i Medycznych ,POLON -
POZNAN’, zapewne wykonany specjalnie na wystawe.

45. Kim Timby, 3D and Animated Lenticular Photography. Between Utopia and Entertainment
(Berlin-Boston: De Gruyter, 2015), s. 25-26.

46. Ibid.,s.65.
47. Ibid., s. 66.
48. Ibid., s.80.

49. Stefan Wojnecki, [Wstepl, w: Stefan Wojnecki. Duogramy, kat. wyst., Salon Polskiego
Towarzystwa Fotograficznego (Poznan: Polskie Towarzystwo Fotograficzne, 1972), s.nlb.

50. Ibid.
51. Ibid.

52. Tytul pracy podaje¢ za Stefan Wojnecki. Doswiadczanie (w) fotografii, red. Magdalena
Pitakowska (Poznan: Fundacja 9/11 Art Space, 2015), s. 204.
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3 Stefan Wojnecki, projekt
reklamy ptynu FF, duogram,
1978

Na potrzeby tego tekstu przyjrzymy sie doktadniej
pierwszemu projektowi. Gléwny jego element tworzy
wysrodkowana duza czarna litera F na czerwonym tle
(transformujacym si¢ w z6t¢ badz zielen w zaleznosci
od kata obserwacji obrazu), o wysokosci dwéch trzecich
obrazu. Na szklanym rastrze soczewkowym przykrywa-
jacym odbitke artysta umiescit w okolicach prawego
dolnego naroznika butelke, tak jednak, by podobnie
jak litera F byta ona otoczona jednolitym tlem i nie
stykata si¢ z zadnym innym elementem kompozycji.
Calos¢ zostala oprawiona w prosta bialg drewniang
rame. Wojnecki w swojej pracy wykorzystat odpowied-
nio przygotowana do duogramu kopi¢ fotograficzna
oktadki teki grafik El Lissitzky’ego Sieg iiber die Sonne

wydanej w Hanowerze w 1923 r. Zawierata ona projekty

W T N M

= iy

mechanicznych postaci, elektromechanicznych lalek —
figurek (F oznacza figurinen/figurki), majacych zastapi¢
aktoréw w nowej (niezrealizowanej) inscenizacji futu-
rystycznej opery Pobieda nad sotncem, ktdrej premiera
miala miejsce w Petersburgu w 1913 r.>* Postuzenie si¢
praca znanego radzieckiego tworcy, autora ikonicz-
nego plakatu Czerwonym klinem bij biatych (1919),
wyrazajacego — jak pisat Piotr Piotrowski — ,jezykiem
czystej sztuki koncepcje zwycigstwa komunizmu nad
«starym $wiatem» "**, sugeruje podjecie przez artyste
gry z modelem reklamy zachodniej, wydaje si¢ rodza-
jem subwersywnego gestu wobec kapitalizmu. W tym
przypadku mamy jednak do czynienia z konsekwencja
adaptacji wczesniejszej pracy. Artysta, jak si¢ wyda-
je, skojarzyl wezeéniejszy duogram z nazwa ptynu FE.

53. Sarah Suzuki, ,El Lissitzky”, w: Sarah Suzuki, Deborah Wye, Artists & Prints. Master-
works from The Museum of Modern Art (New York: The Museum of Modern Art, 2004), s. 288.
54. Piotr Piotrowski, Artysta migdzy rewolucjq i reakcjg. Studium z zakresu etycznej historii
sztuki awangardy rosyjskiej (Poznan: Wydawnictwo Naukowe UAM, 1993), 5. 61.
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Wykorzystanie pracy radzieckiego awangardzisty nalezy
traktowaé w kategoriach praktycznych, niezwigzanych
z politycznym wymiarem.

Aby zrozumieé zlozonos$¢ kontekstu adaprtacji
duograméw na potrzeby reklamy, zwréémy uwage na
ostatni istotny aspekt zwigzany z dziatalno$cia artysty
w latach 70., ktéry znaczaco wplynal na jego préby opty-
malizacji techniki do potrzeb reklamy. Wojnecki byt
tworca wykazujacym zywe zainteresowanie nauka, kto-
re szczegblnie mocno ujawnito si¢ w jego dziatalnosci
z lat 70. obejmujacej refleksje nad fotografia reklamowa.
W tym okresie wspdtpracowal z Migdzywydzialowym
Zakladem Nowych Technik Nauczania Uniwersy-
tetu im. Adama Mickiewicza, w ktérym pod opieka
prof. Leona Leji przygotowywal dysertacj¢ doktorska
dotyczacy znaczenia barw w procesie dydaktycznym
oraz préby konstrukeji hierarchicznego kodu barw
przydatnego w dydaktyce. Promotor Wojneckiego byt
twércg polskiej szkoty technologii ksztalcenia i dwezes-
nie nowatorskiego podejécia do studenta. Jego dzietem
byta ,technologia personalistyczna, traktujaca ucznia
jako aktywny podmiot, a nauczyciela jako inspiratora
iorganizatora procesu uczenia si¢, wspomagajacego roz-
woj wychowanka. W systemie dydaktycznym Profesora
Leji media nie zast¢puja nauczyciela, lecz rozszerzaja
pole poznawcze uczniow, dostarczajq emocji iwzruszen,
wspomagaja motywacyjnie proces komunikowania”>.
Leja stworzyl podwaliny pod koncepcj¢ ksztalcenia
multimedialnego oraz modelowe projekty infrastruktu-
ry dydaktycznej, promowal wyktady telewizyjne, filmy
dydaktyczne czy podreczniki audiowizualne®®.

Wojnecki wplatal swoja refleksje nad barwa w ob-
szar badan wczeéniej eksplorowany przez Leje. Rozpa-
trywal intrygujace go problemy w kontekscie nowych
multimedialnych form nauczania i personalistycznego
podejscia do kazdego z ucznidw liceum, pisal o zwick-
szeniu intensywnosci informacyjnej podrecznikéw
szkolnych dzieki barwom®’, $ledzil ,oddzialywania
barwy na wzrost aktywnosci emocjonalnej ucznia”*®.
Wojnecki powtarzat za swoim mistrzem argumenty

dotyczace optymalizacji ksztalcenia oraz jej efekeyw-
nosci i przenosit je na przekaz reklamowy, w ktérym
widzial miejsce do stosowania nowatorskich duogra-
moéw na wzor multimedialnych sposobéw nauczania.
Zreszty juz w rozbudowanym projekcie swojego dok-
toratu, prowadzac rozwazania dotyczace stosowania
barw w systemie ksztalcenia, odnosit si¢ do reklamy:

Nasza cywilizacja wkroczyta na droge rewolucji naukowo-
-technicznej. Jedng z jej podstawowych cech jest nowa
struktura przeptywu informacji, powodujaca niespoty-
kane do tej pory nat¢zenie bodZcéw informacyjnych
docierajacych do masowego odbiorcy. Wspélczesna
technologia umozliwia nie tylko odbiér komunikatu
praktycznie jednoczesnie przez cale spoteczenstwo, lecz
poprzez gwaltowny rozwdj srodkéw masowego przekazu
stymuluje zastosowanie barwy w coraz to nowych dzie-
dzinach zycia gospodarczego i kulturalnego. Wzmozone
zainteresowanie barwa jako srodkiem wplywajacym na
podwyzszenie zdolnosci percepcji przekazu informa-
cyjnego zapoczatkowalo systematyczne badania nad
fizjologicznymi i psychologicznymi aspektami widze-
nia barwnego. Badania te m.in. pogtebity i uczynity sku-
teczniejszym emocjonalne oddziatywanie reklamy na

odbiorce [...]*.

Wojnecki swoje doswiadczenia z przygotowywanej
dysertacji doktorskiej wykorzystal w rozmyslaniach
dotyczacych reklamy, ktdre przedstawil w referacie
Whybrane psychologiczne aspekty barwy, wygloszonym
na sympozjum towarzyszacym wystawie Polska Fotogra-
fia Reklamowa. Wyodrebnil w nim dwie podstawowe
funkcje barwy: ulatwienie rozpoznawania przedmio-
téw oraz stymulacje emocji. W pierwszym przypad-
ku podkreslat ich elementarng funkeje, czyli ,wyod-
rebnianie figury z tha”, co bylo istotne w komunikacie
reklamowym wymagajacym szybkiego rozpoznania
ksztaltéw. Barwa stuzyta réwniez identyfikacji figury,
co Wojnecki uznawat za kolejny etap rozpoznawania
przedmiotéw®. Odnoszac si¢ do drugiej funkcji barw,
zwigzanej ze stymulacjg emocji, podkreslat wage ko-
loréw jako czynnika warunkujacego i organizujacego

55. Wactaw Strykowski, ,Profesor Leon Leja (1913-1997)”, Neodidagmata 23 (1997), s.5.

56. Ibid.

57. Stefan Wojnecki, Znaczenie barwy w procesie dydaktycznym. Préba konstrukcji hierar-
chicznego kodu barw, przydatnego w procesie dydaktycznym, maszynopis, Migdzywydzialowy
Zaklad Nowych Technik Nauczania Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, 1976, s. 38-39.

58. Ibid.,s. 10.
59. Ibid.,s.8.

60. Stefan Wojnecki, ,Wybrane psychologiczne aspekty barwy (skrot referatu)”, Fotografia,

nr 4 (1978), s. 20.
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»okreslony proces myslowy”. Tak przedstawiane zagad-

nienia psychologicznego oddzialywania barw mozna
potraktowaé jako wyjasnienie konstrukcji projekeu
reklamy Polleny-Urody.

Nalezy zaznaczy¢, ze Wojnecki ostateczny ksztalt
swojej koncepcji duograméw wypracowywal wtedy,
gdy wszedt w krag Leona Leji. Badania dotyczace
barw i ich zastosowania w dydaktyce podjal w roku
szkolnym 1972/1973%, a przerwal wraz z przejsciem
na etat do Panstwowej Wyzszej Szkoly Sztuk Plastycz-
nych w Poznaniu w 1978 r. Wspélpraca z Leja przypadta
na czas pomiedzy dwiema prezentacjami duograméw
w kontekscie reklamy, dlatego naturalng konkluzja re-
feratu Wojneckiego bylo stwierdzenie, ze fotografia
reklamowa winna ,opiera¢ si¢ na podstawach nauko-
wych”®?. Koncepcja duogramu reklamowego miesci si¢
zatem w charakterystycznej dla artysty strategii lacza-
cej dyskurs naukowy z artystycznym, w tym wypadku
rozszerzonym o element spofecznej uzytecznosci. Ten
ostatni aspekt byl wielokrotnie poruszany przez niego
w latach 70., kiedy wyrazal przekonanie, ze dziatalnos¢
artystyczna powinna stuzy¢ jako ,stymulator spotecz-
nego rozwoju”®’.

Na koniec nalezy doda¢, ze rozwigzanie Wojnec-
kiego tylko w bardzo waskim zakresie przenikneto do
sfery praktycznej w drugiej polowie lat 70. Przynaj-
mniej jeden duogram zostal wykorzystany do reklamy
proszku do prania IXI-65, produkowanego przez po-
znaniskie zaklady Pollena-Lechia. Wedlug relacji artysty
duogram byt eksponowany w witrynie Okraglaka, czyli
Powszechnego Domu Towarowego w Poznaniu. Mial
by¢ zblizony do oméwionego duogramu 4F, z ta rézni-
c3, ze w centralnym miejscu kompozycji znajdowal si¢
symbol produktu — IXI. Elementem wspomagajacym
oddzialywanie duogramu na potencjalnych klientéw
byly ustawione obok niego paczki proszku. Niestety
w archiwum artysty nie zachowaly si¢ ani zadne doku-
menty dotyczace sprzedazy duogramu, ani dokumen-
tacja jego ekspozycji, nieznany jest takze dalszy los tej
pracy. Mozna jedynie domniemywac¢, ze po prezentacji

w witrynie Okraglaka zostata ona przeniesiona do inne-
go sklepu, a nastepnie zniszczona. Z uwagi na catkowity
brak zrédel (poza ustng relacjg artysty, malo precyzyj-
na ze wzgledu na dystans czasowy) nie sposob dzisiaj

ustali¢ bezposredniego zleceniodawcy Wojneckiego,
podobnie enigmatycznie jawi si¢ dokladna data, skala

i miejsca akcji promocyijnej (poza witryna Okraglaka)®*.
Znikomy udziat techniki duogramu w rynku krajowe;j

reklamy, zapewne ograniczony do opisanego przykladu,
po czesci mozna thumaczy¢ przejsciem Wojneckiego na

etat do poznarskiej PWSSP. Artysta w konsekwencji

zmiany sytuacji zawodowej zaprzestal po 1978 r. pro-
pagowacé swoje rozwiazania w zakresie reklamy i skon-
centrowal si¢ na nowych wyzwaniach.

2. W KREGU DYDAKTYKI: GOSPODARSTWO
DOMOWE MALGORZATY WERONIKI
BOROWSKIE]

Jednym z najistotniejszych wydarzen dla fotografi re-
klamowejw 1979 r. byt sukces Malgorzaty Weroniki Bo-
rowskiej, ktora otrzymata I nagrodg ,Ztocistego Jantara”
w dziale fotografii uzytkowej za zestaw Gospodarstwo
domowe. Zestaw ten, zanim stal si¢ sensacja wystawien-
nicza, kilka miesi¢cy wezeéniej (w styczniu 1979) zostat
przedstawiony przez artystke na zdanym pozytywnie
egzaminie czlonkowskim ZPAF. Byl réwniez pokazy-
wany na wystawie indywidualnej w gdariskiej Galerii
gn w lipcu tego samego roku. Gospodarstwo domowe
doczekato si¢ réwniez wielu entuzjastycznych recenzji
oraz skreslonych na marginesie rozwazan Marcelego
Bacciarellego o reklamie. W ich $wietle zestaw Borow-
skiej jawi si¢ jako wzorcowe rozwiazanie dla rozwija-
jacej si¢ fotografii reklamowej w modelu gospodarki
socjalistycznej. Nie przez przypadek zostat on odebrany
jako rodzaj reprezentatywny dla reklamy, powstawal
bowiem w konkretnym kontekscie — ksztaltujacego si¢
owcezesnie w gdanskiej PWSSP programu ksztatcenia
z zakresu fotografii dla studentéw grafiki. Nauczanie
fotografii w gdanskiej uczelni laczy si¢ w gléwnej mierze
z osoba Witolda Wegrzyna, ktéry 1 pazdziernika 1976 r.

61. Wojnecki, Znaczenie barwy w procesie dydaktycznym, s.61.

62. Wojnecki, ,Wybrane psychologiczne aspekty barwy”, s. 21.

63. Stefan Wojnecki, Podstawy filozoficzne poznaiskiej grupy Sygnaty (1973), manifest przy-
gotowany na Walny Zjazd ZPAF, maszynopis, archiwum autora, s. 2.

64. Wszystkie informacje dotyczace wykorzystania duograméw w akcji promocyjnej prosz-
ku IXI-65 podaje na podstawie rozmowy ze Stefanem Wojneckim przeprowadzonej 7 VII

2020r.
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rozpoczat pracg na stanowisku wyktadowcy w $wiezo
utworzonym Mi¢dzywydziatowym Zakladzie Fotogra-
£1i®®. Kluczowa z perspektywy rozwoju fotografii rekla-
mowej wspolpraca Zakladu z Pracownia Grafiki Uzyt-
kowej wraz z funkcjonujacym w jej ramach regularnym
kursem fotografii zostala zainaugurowana w 1978 r.*
Borowska, jak deklarowat kierujacy dydaktyka We-
grzyn, mimo ze pracowala od 1976 r. na stanowisku
technika, pelnila funkcj¢ asystenta wspéltworzacego
program przedmiotu®’. Gospodarstwo domowe w kon-
tekscie programu nauczania oraz znanych realizacji
studenckich jawi si¢ jako material wzorcowy. Witold
Wegrzyn, okreslajac podstawowe funkcje interesujacej
go fotografii w odniesieniu do dydakeyki, pisal: ,Cze-
sto fotografie reklamowg (szeroko rozumiang), plakat
fotograficzny, fotografie w plakacie lub innych formach
graficznego dzialania, zwykto si¢ nazywa¢ fotografia
uzytkows. Fotografia ta faktycznie spelnia funkcje uzyt-
kowe, odréznia ja jednak od pozostatych form istotny
izasadniczy element, jakim jest jej projektowy charaketer,
ktory okresla dang fotografi¢ jako utwér autonomiczny,
nieche¢tnie poddajacy si¢ dziataniom zmieniajacym jej
«zawarto$¢», cel i funkcje. Fotografia taka powstaje
w szczegblny sposdb, w ktérym moment rejestracii jest
najczesciej czynnoscia ostatnia, materializujaca okres-
lone wezesniej struktury znaczeniowe i stylistyczne,
narracyjne, informacyjne i techniczne”®®. W centrum
programu znajdowala si¢ umiejetno$¢ pracy w studio
z przedmiotami, ich interpretacji, nadawania im no-
wych znaczen, tworzenia metafor, czy taczenia ich z réz-
nymi pojeciami®. Ogromna role odgrywala réwniez
bieglo$¢ w postugiwaniu si¢ réznorodnymi technikami
od fotomontazu do solaryzacji, reliefu, izohelii i innych.
Praca Borowskiej jawi si¢ tez jako modelowa reali-
zacja jednego z sztandarowych ¢wiczen, jakim byla wi-
zualizacja réznych poje¢ poprzez przedmioty. Wegrzyn
to zadanie charakteryzowal nastepujaco: ,,[...] analiza

znaczeniowa poj¢cia (np. pomoc) w kontekscie 20 do-
wolnie zaproponowanych przedmiotéw, ktére beda
zdolne (przy pomocy dowolnych $rodkéw) wyrazié
okreslone pojecie. Realizacja fotograficzna dwéch naj-
ciekawszych i najbardziej trafnych zestawien””°. Infor-
macja dotyczaca ¢wiczenia znajduje dopelnienie we
wezesniejszym tekécie napisanym przez Borowska na

potrzeby komisji egzaminacyjnej ZPAF:

Zdecydowatam sie na cytowanie rzeczywisto$ci obiektyw-
nej, badz jej fragmentéw dla budowania wtasnej. £acz-
nie z deformacja zastanej przestrzeni, $wiatta i konkretu.
Zawsze cenilam sobie jasnos¢ i prostote wypowiedzi (np.
Ryszard Horowitz), niezaleznie od dyscypliny i uzytych
w niej srodkow. Przy czym aluzyjnos¢ zamierzona jest dla
mnie jednym z konkretnych $§rodkéw. Nie kontrolowana
moze sta¢ si¢ tak jak i inne $rodki jedynie elementem
identyfikujacym autora i by¢ pozbawiona jakichkolwiek
wartosci stuzacych idei obrazu. Dlatego swoja budowe
rzeczywistoséci opartam na prostych elementach, nie-
interesujacych pozbawionych jakiejkolwiek kokieterii,
a zestawianych po to by budowa¢ tezy najbardziej jedno-
znaczne. Takie, w ktérych jak najmniej miejsca pozosta-
wiam na niedomoéwienie i bierno$¢. Zwykle przedmioty
w zwyklym otoczeniu zobaczone na nowo; zubozone
lub wzbogacone, zamazane lub podkreslone, nie przestaja
by¢ zwyklymi. Niezwykla jest sytuacja w ktdrej si¢ zna-
lazly i to na tyle tylko by je zauwazono. Aktorzy moich
zdje¢ nie maja ambicji bizuterii ani monumentu. Stuzg
jedynie identyfikacji hasta czy skojarzenia zawartego
w danej pracy. Uzytkowy charakter zdjeé przedstawio-
nych w zestawie nie jest uwarunkowany jedynie tema-
tem. Uzytkowo$¢ tych prac wyplywa w moim odczuciu
z mozliwosci przeprowadzenia podzialu, zaréwno pod
wzgledem formalnym jak i merytorycznym”*.

Gospodarstwo domowe to precyzyjnie pomyslany
cykl dwudziestu prac, ktdrych celem jest wizualizacja
tytulowego pojecia. Na fotografiach widoczne sg warzy-
wa, owoce i drobne przedmioty pochodzace z rodzinnej

65. Anna Polanska, ,,Nauczanie fotografii wedlug Witolda Wegrzyna”, w: Akademickie prze-
strzenie fotografii, red. Jarostaw Klups, Marianna Michatowska, Maciej Szymanowicz (Poznan:
Uniwersytet Artystyczny, 2022),s.97.

66. Ibid.

67. Witold Wegrzyn, opinia z 10 IX 1978, Warszawa, Archiwum Zarzadu Gléwnego ZPAF,
Zespot teczek osobowych: teczka Malgorzaty Borowskiej (dalej: ZPAF, teczka osobowa

Malgorzaty Borowskiej).

68. Witold Wegrzyn, ,,O fotografii projektowej czyli migdzy fotografia a grafika”, Fotografia,

nr 4 (1983), s. 37.
69. Ibid.,s.41.
70. Ibid.

71. Malgorzata Borowska, opis zestawu Gospodarstwo domowe na potrzeby egzaminu (1978),
ZPAF, teczka osobowa Malgorzaty Borowskiej.
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kuchni. Prace z zestawu powstaly przy uzyciu réznorod-
nych technik: fotomontazu negatywowego i klasycz-
nego, rozdzielnego wéwietlania negatywéw na papier
fotograficzny oraz zdjgé wykonanych w warunkach stu-
dyjnych. Charakterystyczna jest tytulowa praca otwie-
rajgca zestaw, pionowa, petnigca rol¢ guasi-plakatu lub
motywu na okladke katalogu (il. 4)”*. Widoczne na niej
rzucone w nietadzie tyzki i widelce, dzigki uzyciu odpo-
wiednich masek i dwukrotnego wéwietlenia negatywu
na papier, utworzyly charakterystyczna kompozycje
polegajaca na zdublowaniu w réznej skali tego samego
motywu. Posrodku na osi obrazu widoczne jest nie-
wielkie kwadratowe zdjecie sztu¢céw, kedre znajduje sig
w centrum pionowego bialego prostokata otoczonego
gruba ,rama” z zaokraglonymi rogami, bedaca powick-
szonym fragmentem tej samej fotografii. Tak zbudowa-
nakompozycja usytuowana jest na biatym tle z szerszym
dolnym marginesem. Charakterystyczny ksztalt kom-
pozycji nawiazuje do znaku graficznego Miedzynarodo-
wego Biennale Plakatu w Warszawie zaprojektowanego
przez Wojciecha Zamecznika w 1965 r.”> Artystka nie
tylko odwotata si¢ do samej kompozycji Zamecznika,
lecz takze precyzyjnie powielita obrys — w powigkszo-
nym zdjeciu ze sztuécami — gléwnego graficznego ele-
mentu z logo biennale. Odwotanie si¢ do warszawskiej
imprezy w obrazie otwierajacym cykl mozna traktowaé
jako jasne wskazanie zaréwno aspiracji artystki, jak
i genezy jej realizacji. Pozostale prace w zestawie mialy
juz charakter znacznie bardziej syntetyczny w wyrazie
z uwagi na skupienie si¢ na pojedynczych przedmiotach.
Fotografia Koncentrat powstata dzigki pomalowaniu
pomidora srebrng farba za pomocy aerografu (il. 5).
Uwidoczniony na zdjgciu proces zdejmowania farby
przy uzyciu klucza do otwierania konserw stanowit
czytelna symbolike — tatwe dla odbiorcy skojarzenie
z puszka koncentratu pomidorowego. Przekaz réwnie
skondensowany w wyrazie, bedacy oczywistym wizu-
alnym ekwiwalentem ilustrowanego pojecia, daje praca
Chleb (il. 6). Byta ona wykonana odmienng technika,
jako fotomontaz negatywowy powstaly z dw6ch nega-
tyw6éw maloobrazkowych zlozonych na tzw. sandwicha,

4 Maria Weronika Borowska, projekt plakatu do cyklu
Gospodarstwo domowe, 1978, wlasno$¢ artystki

naswietlonych pod powigkszalnikiem na papier fo-
tograficzny, przy czym negatyw z deska do krojenia
powstat jako drugi i byt dopasowany proporcjami do
negatywu z polem dojrzalego zyta. Gotowa cato$¢ ofe-
rowata jednoznaczne skojarzenie rolniczego krajobrazu
z konkretnym produktem spozywczym”*.

Sposdb myslenia Borowskiej, nienaganna technika
i kontekst akademicki, w jakim powstaly jej prace, po-
zwalaly Marcelemu Bacciarellemu snu¢ dociekania na
temat przyszlosci krajowej fotografii reklamowej:

Kiedy mowa o reklamie kojarzy si¢ ona najczesciej prawie
wylacznie z krajami zachodnimi, nikt o niej tez nie powie
dobrego stowa. W odniesieniu do Polski — stowo to i kry-
jace si¢ za nimi tre$ci wydaja si¢ by¢ calkowicie niepo-
trzebne w naszym zyciu codziennym teraz i w przyszlosci.

72. Praca zostata wykorzystana na okladce katalogu wystawy indywidualnej Borowskiej
w Galerii gn w Gdansku w 1979 r. Nalezy jednak podkresli¢, Ze omytkowo zostata wydruko-

wana dotem do géry.

73. Emilia Bravo, ,Biennale Plakatu”, w: Wojciech Zamecznik. Projektowanie totalne, red. Ka-
rolina Puchata-Rojek, Agnieszka Szewczyk (Warszawa: Fundacja Archeologia Fotografii,

2018), s. 168.

74. Informacje dotyczace technicznego aspektu wykonania prac zawdzieczam Malgorzacie

W.Borowskiej.
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S Maria Weronika

Borowska, Koncentrat,

z cyklu Gospodarstwo domowe,
1978, Muzeum Narodowe

w Gdansku

6 Maria Weronika Borowska,
Chleb, z cyklu Gospodarstwo
domowe, 1978, Muzeum

Narodowe w Gdansku
Tymczasem trudno o wigksze nieporozumienia. Reklama konsumpcji w naszym kraju - realizacji tego celu reklama
sama w sobie jest sposobem, narz¢dziem itp. rynkowym sprzezona ze swa siostra: propaganda polityczng zdziataé

stojacym poza rozwazaniami etycznymi — jak obrabiarka mogg bardzo wiele”.

czy telewizor. [...] Dlatego tez nalezy w Polsce mysle¢

o dziataniach reklamowych, chociaz oczywiscie cel tych .

naszych dzialan bedzie zasadniczo rézny od zachodnio- Pozytywnym wzorem dla pr zytoczonych powyze)
-europejskiego czy amerykafiskiego. Wszak stoimy ak-  oczekiwan Bacciarellego wobec rodzimej reklamy byly

tualnie przed bardzo waznym zadaniem zmian profilu  idee zawarte w popularnej wéwczas w Polsce ksiazce

75. Marceli Bacciarelli, ,Neon na tablicy nocy”, w: Malgorzata Borowska, kat. wyst., Galeria
gn, red. Malgorzata Borowska, Leszek Brogowski, Marceli Bacciarelli (Gdansk: Galeria gn,
1979), s.nlb.
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francuskiego socjologa i ekonomisty Georgesa Elgo-
zy'ego Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, z ktérej
stowa wykorzystal w zakonczeniu eseju: ,Jesli po-
wstanie kiedys stownik terminéw przejrzanych i po-
prawionych, czasownik «reklamowaé» bedzie ozna-
czal «sztuke w miescie czyni¢ wlasnoécia publiczng ».
WHhasnie w naszym socjalistycznym kraju jest szansa by
marzenie Elgozy’ego spelnito si¢””®. Ksiazka Elgozy’ego
nalezala do tych propozycji, ktére bardzo pozytywnie
oceniano w odniesieniu do polskich potrzeb i wzra-
stajacej gospodarki epoki gierkowskiej. Krzysztof Teo-
dor Toeplitz pisal nawet, ze jest to ,glos wolajacego na
puszczy reklamy kapitalistycznej”””, a swoja pozytywna
opini¢ argumentowal mocno przebijajaca przez ksiazke
proba ,powiazania probleméw reklamy z problemami
kultury””®. Toeplitz podkreslit jeszcze jeden element
z wywodu Elgozy’ego, ktdry zazebia si¢ z promowa-
nym w 6wczesnej Polsce modelem reklamy, a miano-
wicie przypisanie jej funkcji estetycznego ksztalcenia
spoleczenistwa. Toeplitz nie bez satysfakeji zaznaczal,
ze w naszej rzeczywisto$ci dawno spetnit si¢ postulat
Elgozy’ego, aby plakat reklamowy byt ,réwniez czyms
w rodzaju obrazu, ksztaltujacego gust przechodnia””.
To wlasnie w taki model reklamy zostal wpisany cykl
Gospodarstwo domowe. Atrakcyjnos¢ realizacji Malgo-
rzaty Borowskiej lezata nie tylko w doskonatym warsz-
tacie, lecz takze w niekamuflowanym odniesieniu do
osiagnie¢ tzw. polskiej szkoty plakatu, ktéra wedtug
krajowych teoretykéw reklamy funkcjonowata jako po-
zadany wzorzec gwarantujacy oczekiwany jakosciowy
rozwoj krajowej sztuki perswazji.

3. INNY OBRAZ PRODUKTU: ALBUM
SKORMIPEXU TOMKA SIKORY I MARCINA
MROSZCZAKA

Tomek Sikora w zestawieniu z oméwiong powyzej
dwdjka autoréw prezentuje si¢ odmiennie, byt bowiem
w 2. polowie lat 70. jednym z najbardziej rozpozna-
walnych twércéw na krajowym rynku fotografii ko-
mercyjnej, a jego prace postrzegano jako glos nowego
pokolenia artystéw, ktére dystansowalo si¢ od sztam-
py najpowszechniej wykonywanych fotografii w ty-
pie katalogowym. Joanna Paszkiewicz, powtarzajac

76. Ibid.

argumenty teoretykéw reklamy socjalistycznej o mi-
syjnosci fotografii uzytkowej, pisata, ze program ar-
tystyczny Sikory wychodzi poza zagadnienia estetyki,
jest nacechowany etyka pracy w sensie poczucia odpo-
wiedzialno$ci za spoleczne skutki wlasnych realizacji
i polega na wprowadzaniu wysokiej jakos$ci wrazen
estetycznych do obiegu popkulturowego®®. Sikorze
udato si¢ zrealizowaé w obszarze komercyjnym kilka
autorskich wydawnictw w postaci kalendarzy, plaka-
téw filmowych czy okladek ptytowych. Najbardziej
jednak dyskutowane i posiadajace modelowy wymiar
dla 2. polowy lat 70. byly jego dwa projekty: czaso-
pismo mody ,Propozycje” i katalog produktéw ofe-
rowanych przez Centrale Handlu Zagranicznego
Skérimpex.

»Propozycje” byly quasi-makiet autorskiego maga-
zynu mody, dostosowana do prezentacji wystawowe;.
Mialy strong tytulowg oraz w pelni zaprojektowana
zawarto$¢ ze zdjeciami i tekstami opracowanymi ty-
pograficznie. ,Propozycje” byly prezentowane pod po-
stacig kopii fotograficznych calych pojedynczych kart
(facznie bylo ich 56), a pierwszy pokaz zestawu mial
miejsce w Galerii ZPAF przy pl. Zamkowym w War-
szawie w maju 1976 r. Fragmenty ,,Propozycji” byly
nagrodzone i eksponowane w dziale fotografii uzytko-
wej na Konkursie Fotografii Polskiej ,Zlocisty Jantar”
w Gdansku (1977) i na wystawie Polska Fotografia Re-
klamowa w Poznaniu (1978). Znaczenie konceptu Si-
kory w éwczesnych dyskusjach postulujacych stawianie
wymagan artystycznych krajowej fotografii reklamowej
dobrze wyrazaja stowa Jerzego Buszy zawarte w ulotce

do wystawy indywidualnej:

By¢ moze, ze wspolczesne zhomogenizowane spoteczen-
stwo potrzebuje zhomogenizowanej kultury. Tomasz
Sikora respektuje te potrzeby, jednoczesnie wzbogaca
przedmiot kultury konsumpcyjnej liczacymi si¢ warto-
$ciami artystycznymi. Nawet wiecej, zuniformizowany
przedmiot masowego uzytku czyni instrumentem ar-
tystycznej edukacji. Tematem wystawy jest reklama,
a takze zawarta w fotogramach analiza jej kodéw infor-
macyjnych, zapewniajacych maksymalng skuteczno$é.
Nowoczesny jezyk wypowiedzi wizualnej Sikory oraz
olbrzymia umiejetno$¢ korzystania ze stylistyk fotografii
artystycznej sprawil, Ze «Propozycje» (co by¢ moze jest

77. Krzysztof T. Toeplitz, ,Wstep”, w: Georges Elgozy, Paradoksy reklamy. Perswazja legalna,
tlum. Krzysztof Bloniski (Warszawa: Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, 1973), s. 14.

78. Ibid,,s.6.
79. Ibid.,s. 13.

80. Joanna Paszkiewicz, ,W krainie buntu i zmiany”, Fotografia, nr 1 (1983), s. 24.
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7 Tomek Sikora, album dla Centrali Handlu Zagranicznego Skérimpex, 1979,
wlasno$¢ artysty

efektem niezamierzonym) swoim ksztaltem kompro-
mituje quasi-prawdy i absurdy polskiej reklamy gaze-
towo-fotograficznej. Bowiem Tomasz Sikora w kazdej
z przedstawionych prac udowadnia, ze reklama moze
a nawet powinna by¢ sztukg®”.

»Propozycje” odbily si¢ szerokim echem w polskim
srodowisku fotograficznym, w kolejnych latach byty

148

wielokrotnie publikowane jako ilustracje do tekstéw
dotyczacych fotografii mody i reklamy. W prakeyce
samego Sikory odegraly réwniez istotng role. To na
nich wypracowal modus operandi, ktéry wykorzystal
do realizacji albumu Centrali Handlu Zagranicznego
Skérimpex®?, w 1979 r. wyrdzniony w dziale fotografii
uzytkowej na Konkursie Fotografii Polskiej ,Ztocisty

81. Jerzy Busza,[Wstepl, w: Tomasz Sikora. Propozycje, kat. wyst., Galeria ZPAF (Warszawa:
Zwiazek Polskich Artystéw Fotografikéw, 1976), s.nlb.
82. Centrala Handlu Zagranicznego Skérimpex miata siedzibe w Eodzi i eksportowata polskie

wyroby skérzane i futrzarskie.
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8 Tomek Sikora, album
dla Centrali Handlu
Zagranicznego Skoérimpex,
1979, wlasnosé¢ artysty

Jantar”. Album wykonany w jednym egzemplarzu
sktada si¢ z 49 kart z grubego szarego kartonu z nale-
pionymi czarno-biatymi fotografiami, w cz¢éci koloro-
wanymi aerografem przez grafika Marcina Mroszcza-
ka. Na poszczegélnych stronach znajduje si¢ od jedne;j
do czterech fotografii. Przygotowane do ekspozycji
plansze sktadaly si¢ z dwdch sasiadujacych ze soba
stronic, poza karta tytulows, ktéra — w odréznieniu
od caloéci — miata dodatkowo czarny podklad dla
fotografii. Calo$¢ uporzadkowano podtug kategorii
produktowych: buty, rekawiczki, skérzane ptaszcze
i futra, przy czym zapisy poszczeg6lnych kategorii
zamieszczono w jezyku angielskim, by podkresli¢ spe-
cyfike przedsi¢biorstwa, ktére oferowato polskie pro-
dukty na zagraniczne rynki. Material powstat dzi¢ki
wypozyczeniu towaru z CHZ Skérimpex, a artysci
zawarli umowe, ze w razie osiagniecia efektu satys-
fakcjonujacego z punktu widzenia marketingowych
potrzeb firmy zestaw fotografii zostanie zakupiony do
celéw reklamowych®.

Stylistyka duzej cze¢sci zdjec zamieszczonych w al-
bumie wykorzystywala fotografie modelek w aran-
zowanych scenach odnoszacych si¢ do zachodniego
stylu Zycia wzorowanego na popkulturze. Inne epa-
tujg przemocy, modelki i modele pozuja w posepnych
korytarzach czy klatkach schodowych, odgrywajac
gwaltowne kiétnie i wykonujac ztowrogie gesty,
przywoluja skojarzenia z kadrami filmowymi (il. 7).
Czg$¢ fotografii to osobne niepokojace historie, jak
w przypadku utrwalonej w lustrze sceny ukazuja-
cej przerazone modelki spogladajace na monstru-
alnego pajaka (il. 8). Niektdre fotografie emanuja
prowokacyjng seksualnoscia, ktéra w przypadku
zdje¢ skoérzanych rekawiczek przybiera wrecz sado-
masochistyczny wymiar (il. 9). Innym wyréznikiem
zestawu byla wykorzystana w wielu zdjgciach swoista
»estetyka bledu” z rozporoszonymi konturami, bli-
kami, nieostro$ciag wywolang ruchem utrwalanych
obiektéw, ktéra doskonale korelowata z wprowadzo-
nymi barwami.

83. Informacje na podstawie rozmowy z Tomkiem Sikorg przeprowadzonej 16 V 2024 r.
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9 Tomek Sikora i Marcin Mroszczak, album dla Centrali Handlu Zagranicznego
Skérimpex, 1979, wlasnoé¢ Tomka Sikory

10 Tomek Sikora, album dla Centrali Handlu Zagranicznego Skérimpex, 1979,
wlasno$¢ artysty
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Joanna Paszkiewicz pisala, ze Sikora wyrazat wiarg
w mozliwo$¢ odejécia od stylistyki katalogowej na rzecz
autorskiej fotografii reklamowej, a za przyklad stuzyly
mu wybrane realizacje zagranicznych twércéw®*. Po
latach artysta wspominal, ze szczeg6lne wrazenie robity
na nim zdj¢cia Guya Bourdina wykonywane do reklam
butéw Charles’a Jourdana. Jedno z nich opisywat: ,Li-
nia horyzontu po zmierzchu. Wszystko ciemne, mo-
nochromatyczne. Po lewej stronie, na pustkowiu, mata
budka telefoniczna, w ktérej pali si¢ gérne $wiatetko.
Wewnatrz zawieszona stuchawka, tak jakby doszto do
szamotaniny. Otwarte drzwi. Przy wejéciu przewrdcony
czerwony but na wysokim obcasie. Po prawej stronie
w pustce i w prawie zupelnej ciemnosci drugi but. Fa-
scynujace. [...] Wigc moda, a przede wszystkim reklama
pociagaja mnie o tyle, o ile pozwalaja opowiada¢ wymys-
lona przeze mnie histori¢”®*. Powyzszy opis fotografii
przypomina podobne zabiegi narracyjne oraz préby
budowania napigcia wokét przedmiotu, ktdre mozna
odnalez¢ w zestawie Sikory. Innym zabiegiem formal-
nym obecnym w albumie, ktory zapewne zawdzigcza
francuskiemu autorowi, byto ukazanie na kilku zdje¢-
ciach samych nég i obuwia w réznych dynamicznych
sytuacjach i sceneriach, przypominajace bourdinowski
sposdb utrwalania ,modela bez twarzy” (il. 10) czy tez
charakterystyczng dla niego estetyke zestawieni niepo-
wigzanych znaczeniowo przedmiotéw w jednym kadrze,
inspirowang surrealizmem®®.

Bunt Sikory wobec wystudiowanych zdje¢ ka-
talogowych przypomina sytuacje, jaka zaistniata
w $wiatowej fotografii mody w potowie lat 50., kiedy
William Klein wprowadzil ,agresywny” styl oparty
na formule ulicznej fotografii, czym przetamat domi-
nujaca teatralno$¢ inscenizowanych, studyjnych zdjec.
Dodatkowo postugiwat si¢ fotografiami o wyraznym
ziarnie, wykonywanymi aparatem maloobrazkowym.
Klein, wyprowadzajac modelki na ulice, przyblizyt
obrazy mody do ,rzeczywisto$ci” zycia®’”. Podziwiany
przez polskiego fotografa Guy Bourdin podobnie jak

Klein aranzowal na planie zdj¢ciowym ,narracyjne

fantazje”*®. Dlatego odwolujace si¢ do takiego wzoru
fotografie zawarte w ,Propozycjach” i albumie Skérim-
pexu jawily si¢ Joannie Paszkiewicz jako alternatywa
i pozytywna préba ,odbicia si¢ od praw rynku, odej-
écia od konwenansu, zaprezentowania rzeczy, m(’)wia(c
w uproszczeniu — modnej i $mialej, w sensie formalnym
i tre$ciowym swobodnej”®’. Duetowi artystéw uda-
fo si¢ stworzy¢ autorski projekt katalogu produktéw
zrywajacy z krajowym mainstreamem rynkowym, nie-
majacy dwczesnie réwnie radykalnego odpowiednika
w polskiej fotografii.

Pomimo licznych gloséw dotyczacych potrzeby
rewitalizacji polskiej reklamy, projekt Sikory i Mrosz-
czaka, oferujacy ucieczke od klasycznej prezentacji
towaru, nie mial szans na powodzenie. Skérimpex wy-
korzystywal zasadniczo odmienny sposéb promocji niz
zachodnie magazyny mody czy producenci ubran, dla
ktérych wytworzenie rozpoznawalnego stylu fotogra-
fii bylo czescia strategii promocyjnych. Dla polskiego
przedsi¢biorstwa, oferujacego produkty réznych kra-
jowych marek, istotne bylo tworzenie klarownych ka-
talogéw ze zdjeciami doktadnie ukazujacymi material
izalety konkretnego towaru. Byla to strategia hurtowni
towar6w, a nie wysublimowanego domu mody. Odrzu-
cenie stylistyki zdjecia katalogowego na rzecz ,estetyki
biedu” i tworzenia obrazéw o undergroundowo-ero-
tycznym klimacie budzacym réznorodne pop-kultu-
rowe skojarzenia z punktu widzenia marketingowych
decydent6éw centrali Skérimpex byto gestem catkowicie
niezrozumiatym.

ZAKONCZENIE

Przedstawione w tekscie fakty i wybrane postawy
tworcze nie wyczerpuja historii fotografii reklamowe;
w PRL. Nie taki zreszta byt zamyst autora. Celem byto
ukazanie potencjatu badawczego tkwiacego w tym nie-
rozpoznanym zagadnieniu. Sam wybor zaledwie trzech
postaw z kulminacyjnego momentu rozwojowego re-
klamy socjalistycznej z jednej strony stuzyt stworze-
niu ekwiwalentu trzech przykladéw reklam z 1922 r.

84. Paszkiewicz, ,W krainie buntu i zmiany”, s. 29.
85. Kapitalnie. Tomek Sikora w rozmowach z Dorotq Wodeckg (Warszawa: Wydawnictwo

Agora, 2018), s. 15.

86. Kate Rhodes, ,, The Elegance of the Everyday. Nobodies in Contemporary Fashion Pho-
tography”, w: Fashion as Photograph. Viewing and Reviewing Images of Fashion, red. Eugénie

Shinkle (London-New York: I.B. Tauris, 2008), s. 210-211.

87. Susan Kismaric, Eva Respini, ,,Fashioning Fiction in Photography since 19907, w: Fashion

as Photograph, s. 31.
88. Ibid.,s.31-32.

89. Paszkiewicz, ,,W krainie buntu i zmiany”, s. 29.
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wybranych przez Roberta Sobieszka, z drugiej miat je-
dynie uzmystowi¢ szeroko$¢ zagadnienia, réznorodne
drogi i konteksty dzialania éwczesnych innowatoréw
fotografii reklamowej.

Artykul jest zatem nade wszystko poswiecony fascy-
nujacemu splotowi fotografii reklamowej z artystyczna.
Brak agencji reklamowych, specyficzne kryteria rekla-
my socjalistycznej oraz niedorozwoéj krajowego rynku
obrotu towaréw i ich promocji umozliwialy ambitnym
twoércom uczynienie z fotografii reklamowej swoistego
laboratorium, pola indywidualnych poszukiwan, ktére
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The Temptation of Advertising. Around Polish Advertising Photography
in the Second Half of the 1970s by Maciej Szymanowicz

Polish advertising photography of the second half of the 1970s has not yet been
exhaustively studied. This article is an attempt to fill this lacuna, as it describes

photographs and events from this period; particular emphasis is placed on the years
1977-1979, which marked the climax in the development of advertising photography
in the People’s Republic of Poland. The lack of scholarly reflection on advertising

photography of the time is the result of several factors, including the market situation

of advertising photography specific to a centrally regulated economy, which neces-

sitated the adoption of a different model of its creation and functioning than that

known from countries with a free market economy. In addition, the unenthusiastic
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attitude of the leaders of the artistic community towards commercial creativity meant
that advertising work was treated only in terms of easy money and was consciously
marginalised or even erased from artistic biographies. The fact that many photogra-
phers shared this attitude was not without consequences for the state of preservation
of this type of work in private and public photographic collections.

The Polish photographers’ perception of commercial activity as having a secondary
value in their oeuvre has had along history, dating back to the interwar period. Even
though in Poland, as in other parts of Europe, this period was important for the
development of the illustrated press and the commercial photography published in
it, the progress was hampered by the aesthetic beliefs prevailing in the photographic
community. This was due to the tenets of pictorialism dominating the national art
scene. Photographers used a variety of techniques to introduce far-reaching inter-
ventions into the image; ones that masked its mechanical origins and offered the
possibility of creating unique prints. The popularity of such practices was a serious
barrier to the artistic elite’s participation in the advertising industry. The only major
departure from this norm was the International Exhibition of Advertising Photogra-
phy in Warsaw in 1936. This exhibition provided the impetus for a debate within
the photographic community regarding the characteristics and tasks of advertising
photography.

Political and economic changes in Poland after the Second World War made
the situation of advertising photography even less favourable than it had been in
the inter-war period. This is made clear, for example, by the fact that, in the first
post-war years, the term “advertising photography” was discarded and this type of
photography was assigned to a broader, and officially promoted, category of “applied
photography”. This was a capacious term encompassing all forms of photographic
production which had practical applications, including advertising. It was only in
the 1960s and 1970s that a significant shift occurred in the way advertising was
defined. Applied photography began to be identified with advertising, and this
change was evident in exhibitions and theoretical statements. Zbigniew Eagocki,
for example, stated that applied photography arose as a result of the trade’s search
for new forms of advertising, and that photographers should create myths about
advertised products. Similarly, Stefan Poradowski emphatically argued for the
leading role of advertising in the field of applied photography. These statements
were published in 1966 in the catalogues of two important exhibitions: Fotografika
Uzytkowa [Applied Photography] in Poznan and Ogdlnopolska Wystawa Fotografi-
ki Uzytkowej [National Exhibition of Applied Photography] in Warsaw. A list of
the most important events in the field of advertising photography that preceded
its culmination in the second half of the 1970s must also include the competition

“Pigkno plastyki uzytkowej w fotografii” [Beauty of Applied Art in Photography]
organised by the Przedsi¢biorstwo Paristwowe Pracownie Sztuk Plastycznych and
the Union of Polish Artists Photographers in 1963, concluded with an exhibition
in Warsaw in 1964. The 1963 Wystawa Fotografii Uzytkowej [Exhibition of Applied
Photography] in Cracow was similarly crucial. An important event was the Inter-
national Congress of Socialist Advertising, held in Poznan in 1972 with the aim
of developing common standards for advertising in the Comecon countries. Two
individual exhibitions shown during its course presented the works of Zbigniew
K. Wolynski and Stefan Wojnecki.

Another Poznan exhibition of 1978, Polska Fotografia Reklamowa [Polish Ad-
vertising Photography], turned out to be an event of fundamental importance, as it
provided the impetus for a lively discussion on the commercial uses of photography.
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Statements by critics and practitioners revealed a number of problems and chal-
lenges faced by advertising photography at the time. Jerzy Busza noted that most
artists applied the rules of advertising photography intuitively rather than with
a conscious intention. Romuald Klosiewicz analysed Polish advertising as a neutral
phenomenon that did not exert much pressure on citizens. He believed that the
absence of professional strategies of persuasion was due to the existing arrangement
of the market and to the clients’ lack of supervision of the advertisements as they
were being created. Maria Wolyniska, the curator of the exhibition, emphasised
that advertising photography should not only serve the needs of the market, but
also aestheticise life and promote social values. She was of the opinion that the
effectiveness of advertising depended on its artistic value and the inventiveness and
imagination of the its author. Her views were derived not only from the tradition
of Polish artistic photography, but also from how socialist advertising was defined
at the time, namely, as reliable information about goods and services, aimed at
shaping demand in line with the interests of the consumer and the state economy.
Theoreticians of socialist advertising emphasised its social and culture-forming role;
it was also supposed to provide aesthetic edification, which was why artistically
ambitious forms were allowed. The aesthetic beliefs prevalent in the photographic
community and the ways in which socialist advertising was defined encouraged
more ambitious projects; in the article, three separate examples are discussed in
this very context.

The first of these examples are photographs made using the duogram technique
developed by Stefan Wojnecki. A duogram is an image fixed on photographic paper
and provided with a parallel lenticular raster. It is viewed as if through cylindrical
magnifying glasses, with each eye perceiving a different image; this makes the viewer
experience it as three-dimensional and perceive the duogram’s surface as sparkling
and shimmering, the latter effect resulting from his own movement. Wojnecki used
this dynamic effect in advertising, to attract the consumer’s eye. In the works exhib-
ited at the 1978 exhibition in Poznan, he additionally placed certain products on the
surfaces of his duograms in order to increase the legibility of the advertising message.
The combination of the product with the pulsating surface made it possible to attract
the eye and at the same time to make the offered goods easily recognisable when they
were exhibited in the city space. Wojnecki created his advertising duograms while
he was working on his doctoral dissertation on the psychological impact of colours,
and were also considered by him in this context.

The second example discussed in the article is the set of works Gospodarstwo
domowe [Housekeeping] by Malgorzata Weronika Borowska, for which she was
awarded first prize in the “Zlocisty Jantar” Polish Photography Competition in
1979. The set was not only an exhibition success, but was also perceived as a model
solution for advertising photography in socialist economy. The set was created in
relation to the photography curriculum at the State Higher School of Fine Arts
in Gdanisk, as Borowska participated in drawing up a photography curriculum for
its graphic design students. This curriculum emphasised project photography and
treated the moment of recording the photograph as the final stage of the creative
process. At the core of the curriculum was working with objects in a studio context:
interpreting them, giving them new meanings and creating clear metaphors through
them. Exercises often involved visualising abstract concepts by means of concrete
objects, and the Gospodarstwo set was a model solution for this type of tasks.

The third example to be analysed in the article is an album of products offered by
the Skérimpex Foreign Trade Centre, made by Tomek Sikora in collaboration with
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Marcin Mroszczak, which was awarded an honourable mention in the “Ztocisty
Jantar” Polish Photography Competition in 1979. The style of the photographs
in the Skérimpex album was based on showing female models in arranged scenes
alluding to Western lifestyles and pop culture; some of those scenes were blatantly
violent and sexual in nature. As noted by Joanna Paszkiewicz, the photographer,
inspired by the work of foreign artists (e.g. Guy Bourdin), believed in the possibility
of moving away from catalogue style to authorial advertising photography. Sikora
and Mroszczak created an original design for a product catalogue; one that had
no equally radical counterpart in Polish photography of the time. The style of this
album, which differed considerably from the established standards, won its authors
acclaim at the exhibition, even though this was not followed by any commercial
exploitation.

As discussed in the article, these three examples of the ways in which advertising
photography was practised are intended to shed light on the variety of strategies used
at the time and the manner in which they were influenced by both Western models
and native beliefs about the functions and tasks of socialist advertising. The historical
context outlined in the article, and the works discussed therein, amply demonstrate
that, in terms of research, the problem of Polish advertising photography of the
communist era is complex indeed.
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Herder-Institut w Marburgu przy opracowywaniu spu$cizny po Ernécie Stewnerze
(2014). Byl kuratorem i redaktorem katalogu wystawy ,, Wdzigk i fantazja”. Moda
i reklama w PR L-u w twérczosci forograficznej Zbigniewa K. Wolysiskiego (Muzeum
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fotografia artystyczna w latach 1945-1955 (2016) oraz wspStautorem antologii Polscy
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