FOTOGRAFIA REKLAMOWA
Oglądając reklamy coraz częściej zaczynamy zwracać uwagę nie tylko 
na to, co nam chcą wcisnąć specjaliści od marketingu, ale również na to, jak chcą nam to wcisnąć. Wśród wielu form przekazów reklamowych chcę zwrócić uwagę na jeden, bardzo specyficzny - fotografię reklamową. Specyficzny z kilku powodów. Przede wszystkim dlatego, że spośród wszystkich typów reklam odbierany mało świadomie (wyprzedza ją tylko chyba reklama radiowa 
i oczywiście podprogowa - ale to już jest sprawa dla prawników). Ileż to razy jadąc samochodem, tramwajem, czy autobusem widzimy billboardy wiszące jeden obok drugiego, w różnych konfiguracjach. Ile razy patrzymy na nie bezmyślnie, gdy stoimy na skrzyżowaniu czy przystanku. . Jak często patrzymy nie widząc, a jednak „wdrukowujemy” w umysł pewne fragmenty obrazów mijanych każdego dnia. 

Po drugie jest to obraz statyczny - w przeciwieństwie do reklamy telewizyjnej, która może ukazać sekwencję zdarzeń, symultaniczność, operować dynamiką ruchu itp. Po trzecie wreszcie, fotografia reklamowa jest kategorią, która zawiera w sobie takie typy reklamy, jak reklama zewnętrzna, prasowa, bezpośrednia.

Fotografia w reklamie musi spełniać pewne „kryteria”, czy „wymogi”. Ważny jest rozmiar, kolor, czytelność zdjęcia, itp. Może przedstawiać reklamowany produkt w sposób bezpośredni, może nasuwać skojarzenia z danym towarem (reklamowany produkt pojawia się w tle) lub może nie mieć zupełnie nic wspólnego z tym, co chce się sprzedać. Pierwszy typ to większość reklam samochodów, drugi często wykorzystuje się do reklam perfum lub papierosów, gdzie produkt jest wkomponowany w sytuację. Trzeci typ, w Polsce chyba nie tak powszechny, najlepiej ilustrują reklamy firmy United Colors of Benetton (oczywiście nie wszystkie, część  z nich nastawiona jest na pokazywanie pulowerków zgrabnie leżących na młodych ludziach wszelkich kolorów skóry. Drugi rodzaj reklam tego włoskiego koncernu operuje szokującymi 
i oburzającymi opinię publiczną zdjęciami - ot, choćby zakonnica całująca się 
z księdzem - które ze sweterkami nie mają nic wspólnego).

Na ogół obok zdjęcia pojawia się znak firmowy, logo a czasem tekst. Informacja słowna nie może być jednak zbyt długa i nie może dominować nad samą fotografią.

A co najczęściej się fotografuje do reklam? Głównie: kobiety, kobiety i mężczyzn w niedwuznacznych sytuacjach, kobiety i kosmetyki, kobiety i sprzęt domowy, samochody, mężczyzn , mężczyzn i papierosy, mężczyzn i piwo, cały asortyment produktów, które chce się sprzedać, począwszy od szynki, przez sprzęt AGD 
i RTV, wkładki do butów, skończywszy na coraz szerszym wachlarzu napojów wyskokowych. 

Właśnie na tych ostatnich chcę się przez chwilę zatrzymać. Jakimż to szczytnym celom służy teraz reklama - dbanie o młodzież (piwo „bezalkoholowe”), walka 
z podróbkami, woda źródlana (na zdrowie!)... Tylko że dzięki łódce Bols, słonecznemu klubowi Finlandia, kolekcji mody Martini, czy oryginalnym butelkom Chivas Regal i Smirnoffa trzeba przygotowywać kampanie społeczne 
z drastycznymi zdjęciami, zwalczające polskie patologie na czele 
z alkoholizmem, o, przepraszam - z ALKOHOLISTWEM, jak powiedział kiedyś w telewizji jeden upojony bezalkoholowym browarkiem siedemnastolatek 
z rodziny problemowej. 

Coraz częściej twórcy reklam odwołują się do „sekwencji reklamowej”. Chodzi o prezentację jakiegoś produktu, na przykład na kilku kolejnych stronach czasopisma. Na ogół na pierwszej pojawia się jakieś hasło lub obraz , który 
ma zainteresować, przyciągnąć uwagę. Na następnej stronie (następnych stronach) napięcie wzrasta, a ostatnia wszystko wyjaśnia. Nie jest to jedyny schemat - sekwencję można umieścić na jednej stronie tworząc pasek podobny do kliszy fotograficznej. Sytuacja na billboardach wygląda podobnie tylko, że jest rozciągnięta w czasie. Najpierw jakieś intrygujące plakaty pojawiają się w całym mieście, po jakimś czasie zmienia się je na kolejne, również trzymające 
w napięciu, a na końcu wiesza się zdjęcie produktu. Ten schemat jest charakterystyczny nie tylko dla reklam operujących fotografią. Również te, które posługują się rysunkami czy obróbką komputerową opierają się na takim wzorcu.

Przed fotografią reklamową stawia się zadanie nie lada. Bowiem reklama telewizyjna łatwo sobie poradzi z przedstawieniem takich zalet samochodu jak ABS, szybkość, komfort jazdy, itp., czy też z pokazaniem sielskiego, wolnego 
od trosk życia, jakie lansują towarzystwa ubezpieczeniowe, fundusze emerytalne, banki. Ale jak pokazać szybkość, zapach, bezpieczeństwo, miłość na zdjęciu 
w taki sposób, żeby klienta zachęcić? Otóż wykorzystuje się tu pewne możliwości aranżacji komputerowej, np. żeby przedstawić samochód w ruchu, pęd i powiew powietrza. Ale podstawową rolę odgrywa kolor, światło i ludzkie twarze. Fundusze emerytalne to często polska złota jesień, ciepłe, jasne barwy 
- co daje poczucie bezpieczeństwa i radości; roześmiane twarze starannie dobranych aktorów, modeli, którzy pokazują, jak bardzo kochają wszystkich innych ze zdjęcia. (Oczywiście nie wszystkie fundusze - Commercial Union posługuje się „autorytetami”; są to osoby ze świata muzyki, filmu, telewizji. Również Allianz i Ego nie operują tymi schematami).

Natomiast zdjęcia samochodów najczęściej są utrzymane w kolorach niebieskim, jasnoniebieskim, metalicznym, chromowym - barwy cywilizacji. Sterylne, oddające idealność i perfekcję, niemal boskie. Oczywiście pojawia się też czerwony metaliczny, ciemna zieleń, czerń, granat - w zależności od marki samochodu i segmentu rynku, do którego jest on kierowany. To również nie jest regułą bezwyjątkową, bo przecież każdy widział zdjęcia autek w kolorze, powiedzmy, kanarkowym.

Generalnie jednak kolorystyka reklam samochodów ma oddać ich „pozycję”. Samochody adresowane do ludzi bogatych i „z klasą” na ogół wypełniają całą surową przestrzeń zdjęcia. Natomiast wehikuły rodzinne pełne są dzieci, psów 
i wesołych rodziców.

Telefony komórkowe rezerwuje się dla młodych biznesmenów - wiek około trzydziestki, nienaganny garnitur, niebieska koszula, żółty krawat, teczka 
i komórka. Lub w wersji żeńskiej: wiek około trzydziestki, nienaganna sylwetka 
i skromny, idealnie dopasowany kostium, buty na obcasach i komórka. Obecnie da się jednak zauważyć „schodzenie” komórek do zwykłych, przeciętnych ludzi 
- na przykład reklamy Idei. Często też podkreśla się miniaturowość telefonu 
- atom, w opozycji do ogromu wszechświata - Kosmos (Ericsson, Motorola). 

Reklamy kosmetyków i bielizny to przede wszystkim domena kobiet. Perfekcyjny makijaż, marmurowe niemalże oblicza, bez żadnej skazy. Niewiasty są przedstawiane w różnych sytuacjach w zależności od produktu. I tak mamy panie statyczne (leżące lub patrzące), panie dynamiczne (aczkolwiek zastygłe 
we władczym geście, biegnące), panie pracujące, uśmiechnięte, uwodzicielskie, informujące, prowokujące, pożądające, czy wręcz u szczytu rozkoszy 
(ta czynność jest głównie zarezerwowana dla perfum. Tu, obok pani często pojawia się też pan). 

Kobiety w zasadzie reklamują wszystko: samochody, kiełbasę, zmywarki, podpaski, papierosy, tusz do rzęs, pieluszki i lekarstwa... Przejęły model lansowany przez panią Irenę Kwiatkowską (nota bene również w jednej 
ze starych reklam) - „ja jestem kobieta pracująca, żadnej pracy się nie boję”. 
I tak nasze kobietki są przedstawicielkami niemalże wszystkich profesji. Osobiście uważam, że płeć piękna jest mocno „nadużywana” w reklamach, poza tym zbyt dużo tam erotyki, podrzędnej roli kobiety i operowania stereotypami związanymi z niewiastami, ale to już temat na inny artykuł. Celowo również pominęłam blok reklam nie związanych bezpośrednio z produktem. Po pierwsze, w jednym z numerów „Pozytywu” ukazał się artykuł o zdjęciach Oliviero Toscaniego, twórcy reklam dla United Colors of Benetton. Po drugie, na naszym rynku niewiele jest takich reklam i należałoby zanalizować sytuację zagraniczną. Jeśli mi się uda znaleźć ciekawe przykłady na pewno o tym napiszę.
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