FOTÓ AZ UTCÁN

Egy kép többet mond, mint ezer szó – tartja az ősi kínai közmondás, amely akkor keletkezett, amikor a fotózásról még nem álmodtak az emberek. A fényképezés másfél évszázados története a közmondás igazságát csak tovább erősítette. A fényképet és a fényképezést az eljárás megszületése után nyomban hasznosították az élet minden területén. Alkalmazták a csillagászati kutatásokban, az orvostudományban, a kriminalisztikában, a dokumentációs munkában, a térképészetben, a katonai felderítésben, a sajtóban és a kereskedelemben is. A fényképezés felfedezését követő évtizedekben minden fénykép reklám is volt egyben: a fotó akkor még az újdonság erejével hatott. Egy jól sikerült fénykép többet ért minden szöveges újsághirdetésnél. Tudták ezt a fotográfusok is, ezért műtermük utcai portálján vagy a város forgalmas pontjain rendszeresen kiállították legfrissebb felvételeiket, s gondosan ellátták a szükséges információkkal: hol rendelhetők meg a „halhatatlanságot jelentő” arcképek, mikor fogad a mester, mibe kerül a fotográfia? Minél jobbak érdekesebbek voltak a képek, annál többen fizettek az új szolgáltatásért.
A fényképek ilyen esetben kettős feladatot láttak el: egyrészt kielégítették a megrendelő igényét, aki albumba ragasztotta, ajándékba adta vagy bekeretezte az általa rendelt fotót, másrészt a kép reklámozta a fotográfus „tudományát” is. Évtizedekig csak a fényképészek kirakatában voltak láthatók fényképek. Majd a kialakuló szabad versenyes kapitalizmus rákényszeríttette az árutermelőket és a kereskedőket, hogy portékájukat ne csak saját üzletük kirakatában mutassák meg a vevőknek. Rá kellett jönniük, hogy az áruk mennyisége és a szolgáltatások kínálata gyorsabban növekszik, mint a fizetőképes kereslet. Ezért könyörtelen harc indult a megrendelőkért, a vásárlókért. A napilapok hirdetési rovatai kétszeresére duzzadtak, az illusztrált képeslapokban pedig megjelentek a fényképes hirdetések, a reklámfotók előfutárai. A fotográfia alapvetően változtatta meg a reklám addigi megjelenési formáit. Korábban a rajzok és sablonos hirdetési formulák próbálták megnyerni a vásárlókat. A fénykép azonban valósághűen mutatta meg az árut. A vásárló elé varázsolta az üzlet kínálatát úgy, hogy egy lépést sem kellett tennie. A reklám csak akkor válik kifizetődővé, ha az általa hirdetett árucikkek elkelnek. Magyarországon a hírverés tudománya, a reklám szakirodalma csak a századfordulót követően alakult ki. 1906-ban indult Az Üzlet című kereskedelmi és ipari szaklap, mely már külön rovatot szentelt a reklámmal kapcsolatos tudnivalóknak. Reklámfotókat ugyan ez a lap még nem közölt, de a reklámfényképezésről már 1910-ben ír: „Az illusztráció célja, hogy a reklám szövegét érthetőbbé tegye, a hirdetett áru képzetét lehetőleg belevésse az olvasó emlékezetébe, és így akaratát irányítsa. Evégből manapság széltében használják a fényképezést is”. Egy évvel később ugyanez a lap a fotóreklám alkalmazásának egy közvetett módszeréről tudósította olvasóit. A kereskedők ugyanis olyan fényképeket helyeztek el kirakataikban, amelyek világeseményeket, szenzációkat ábrázoltak. Egy külföldi vállalat bocsátotta rendelkezésükre, előfizetési díj ellenében, s ezért minden héten újabb és újabb fényképeket küldtek az előfizetőknek. „Az ilyen kirakatok előtt – írja a lap – mindig sok bámuló szokott álldogálni, kérdés, azonban, hogy a kereskedő a kívánt hatást eléri-e? Mert közelfekvő az a gondolat, hogy a fényképek bámész közönségének figyelme épp a kirakatba tett árukról terelődik el.”  Az Üzlet egyik későbbi számából arról értesülhetünk, hogy egy élelmes ruhakereskedő ingyen készített fényképfelvételeket gyermekvevőiről. A színezett képeket közszemlére bocsátotta a kirakatában. Év végén pedig sorsolást rendezett a gyerekek között. A nyertesek egy-egy nagyított fényképet kaptak ajándékba. Bizonyára a kereskedő sem fizetett rá a reklámötletre.
A reklám hazai történetében jelentős esemény volt 1911-ben a Fővárosi Hirdető Vállalat megalapítása. Ez az intézmény teremtette meg a közterületi reklámot. Más világvárosok mintájára Budapesten is gyorsan szaporodtak a korábban ismeretlen hirdetőoszlopok, reklámpajzsok és plakáttáblák. A fényképészeti szaksajtóban pedig egyre-másra jelentek meg azok az írások, amelyek a fotográfia lehetőségeit taglalták a reklámozás területén. Dr. Kabdedó Oszkár Plakát és fénykép című írásában, 1915-ben még úgy gondolta, hogy az utcai plakátokon kevésbé hasznosíthatók a fényképek. Ám az úgynevezett belső plakátokon és szórólapokon nagyon hatásos lehet. Azt tanácsolja, hogy ha a felvételen nem ábrázolható egy időben a reklámozott tárgy és modell, akkor az egyes motívumokat különálló felvételekből komponálja össze a fotográfus. A fotómontázs valóban gyakran alkalmazott eljárás lett a reklámfotósok műtermében. Ugyanakkor egyes fényképészek tiltakoztak felvételeik összeollózása és részleges eltulajdonítása miatt. Különösen akkor, ha a reklámmontázst nem is fotográfus, hanem grafikus vagy festőművész készítette.

A reklámfotó jogi, gazdasági, etikai és pszichológiai kérdéseit egyre többen próbálták tisztázni. A húszas-harmincas években két könyv is napvilágot látott e témáról. Pécsi József kötetében négy pontban foglalta össze a jó reklámfotó lényegét: legyen ötletes, hordozzon magában eszmei mondanivalót, tökéletes kivitelben készüljön, valamint a kép és a szöveg tartalmi és tipográfiai szempontból egyaránt teljes összhangot alkosson. Tapasztalatait bővebben is kifejtette az 1930-ban, Berlinben német nyelven kiadott Photo und Publizitát című munkájában. A reklámfotográfiáról alkotott gondolatait pedig számos reklámképpel illusztrálta. A másik könyv két évvel később, Budapesten jelent meg, s a század első felében közismert Révész és Bíró fényképész cég 32 legsikeresebb reklámkompozícióját tartalmazza. A rövid előszóban olvasható Révész Imre ars poeticája: „A modern reklám legyen áttekinthető, tárgyilagos, világos, hű és igaz….. Ennyire teljesen igazat csak a fotográfia mond, mely egyszerre áttekinthető és művészi hatásában is megfelel a ma tárgyilagosságának”. 
A reklámban rejlő új üzleti lehetőség számos fényképészt arra ösztönzött, hogy a szolgáltatások mellett reklámfényképezéssel is foglalkozzon. A fényképészeti szaklapokban pedig a fotós eszközöket hirdető reklámokat neves fotósok felvételeivel illusztrálták, többek között Vadas Ernő, Balogh Rudolf, Dulovits Jenő, Eke Mihály, Tolnai Miklós, Csík Ferenc - sokszor kiállításokon díjat nyert - alkotásaival. Amilyen forradalmi változást hozott a fekete-fehér fénykép a reklámban, ugyanolyan megújulást eredményezett az 1930-as évek második felében a színes fénykép megjelenése is. 1936-ban az Agfa és a Kodak gyár egy időben hozott forgalomba színes filmeket, amelyek hamarosan széles körben elterjedtek. Kezdetben a vetíthető színes diapozitívek iránt volt nagyobb a fotográfusok érdeklődése. A Reklámélet című lapban fogalmazták meg az ötletet: a mozikban reklámfilm helyett színes diapozitív felvételeken reklámozzák az árukat, mert az állóképek inkább megőrződnek a nézők emlékezetében. M. Szabó Sándor a Reklám és szervezés című lap 1937-es évfolyamában megjelent cikksorozata arról szólt, hogy a színes fényképek miként állíthatók a reklámfényképezés szolgálatába. Mint írja: „A színes fénykép reklámbeli értéke két tulajdonságán alapszik. Az egyik az, hogy színes, a másik, hogy természethű… A színek csak hangulatot, vágyat keltő elemek legyenek, keltsék fel az áru későbbi birtoklása felett érzett örömet, de magát a megvétel tettét a fénykép váltsa ki, ellenkező esetben az áru csalódást okozhat.”  Ezek a ma is megszívlelhető gondolatok ötven évvel ezelőtt forgalmazódtak meg. Ugyancsak ekkor sikerült kidolgozni a színes fényképek nyomtatásának technikai feltételeit. A Klösz György és Fia cég coloroffset eljárással sokszorosított színes nyomatai stílszerűen egy nyomdafestékgyár termékeit népszerűsítették a Rekláméletben. 
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