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Chwytam 
w kadr 

emocje…
O reklamie i fotografii z Jackiem Rzodeczko – grafikiem komputerowym, fotografikiem rozmawia Aneta Lech.

A.L. - Zajmuje siê Pan fotografi¹ artystyczn¹ i reklam¹,
która z tych dziedzin w ¿yciu zawodowym pojawi³a siê
jako pierwsza?
J.Rz. - Najpierw by³a elektronika, na tym kierunku koñczy³em
studia. W miêdzyczasie zaczê³y fascynowaæ mnie komputery
i mo¿liwoœci jakie dawa³a technika komputerowa. Proszê
pamiêtaæ, ¿e by³o to dwadzieœcia lat temu. Dziœ telefon komór-
kowy ma wiêcej pamiêci ni¿ moja pierwsza Amiga!
Po studiach, w 1989 roku zacz¹³em pracowaæ w Zak³adzie
Informatyki kieleckiego Exbudu. To by³a bardzo nowoczesna
firma, taka „zachodnia”. A postêp równa³ siê wtedy komputery-
zacji. A komputery zaczê³y mieæ coraz wiêksze mo¿liwoœci gra-
ficzne. Firma potrzebowa³a dobrych materia³ów graficznych,
opracowañ, podsumowañ, biuletynów, raportów rocznych, ma-
teria³ów reklamowych oczywiœcie te¿. Zaj¹³em siê organizacj¹
Studia Grafiki Komputerowej i jak widaæ bardzo mi siê to spodo-
ba³o. Po trudnych pocz¹tkach, przebijaniu szlaków, ¿mudnym
zdobywaniu wiedzy i doœwiadczenia (by³y szko³y poligraficzne,
by³y komputerowe, ale poligrafia komputerowa w Polsce dopie-
ro siê wykluwa³a), dzia³alnoœæ studia zyska³a aprobatê zarz¹du
firmy i doinwestowanie. W 1994 roku zakupiono profesjonalne
wyposa¿enie DTP bazuj¹ce na komputerach Macintosh, znako-
mity skaner bêbnowy, dobre drukarki postscriptowe i tak dalej.

A.L. - Nowa technologia pomog³a w rozwiniêciu
bakcyla reklamowego?
J.Rz. - Nowa technologia sprawi³a, ¿e z ma³ej, dzia³aj¹cej na
potrzeby firmy komórki, przekszta³ciliœmy siê w jedno z najno-
woczeœniejszych studiów poligrafii komputerowej w regionie.
Zaczêli nap³ywaæ do nas klienci z ca³ej Polski. Dobre marki, du¿e
firmy, ka¿dy chcia³ mieæ wydawnictwa i materia³y reklamowe na
wysokim poziomie, a do tego niezbêdne s¹ zdjêcia. Najlepiej te
najbardziej znanych fotografików. Wspó³praca pozwala³a mi na
poznawanie metod ich twórczoœci, tajników pracy, czêsto owo-
cowa³a osobistymi przyjaŸniami. Przypomnia³y mi siê pierwsze
w³asne doœwiadczenia fotograficzne, poczciwy Zenit i ciemnia
w ³azience. Bycie bieg³ym grafikiem komputerowym przesta³o
mi wystarczaæ. Chcia³em wk³adaæ w pracê wiêcej w³asnej
inwencji, pomys³ów, wizji. Chcia³em siê usamodzielniæ.
A.L. - I uniezale¿niæ te¿ „firmowo”?
J.Rz. - Tego siê nie da³o unikn¹æ. W 1996 roku, kiedy „nasze”
studio przesz³o na w³asnoœæ Poligrafii S.A., obydwoje z ¿on¹
odeszliœmy, ¿eby stworzyæ w³asn¹ firmê. By³ to „skok na g³êbo-
k¹ wodê”, ¿adnego sta³ego etatu, ¿adnych sta³ych pieniêdzy. Ale
mieliœmy umiejêtnoœci, zapa³, wiarê. Zaryzykowaliœmy i z powo-
dzeniem udaje nam siê wspó³pracowaæ „na swoim” do dziœ. 
A.L. - Wracaj¹c do spraw czysto artystycznych,  z ga-
tunków fotograficznych uprawia Pan pejza¿, portret,
fotografiê zbiorow¹. W jakim stopniu s¹ one potrzeb-
ne w pracach reklamowych?
J.Rz. - Trudno jednoznacznie odpowiedzieæ na to pytanie. Upra-
szczaj¹c nieco mogê powiedzieæ, ¿e zdjêcia robiê zawsze, kiedy
tylko nadarza siê okazja, kiedy zainteresuje mnie uk³ad cieni na
drodze, czy chmury odbijaj¹ce siê w ka³u¿ach, zagapione dziec-
ko z zapomnianym, topi¹cym siê lodem w r¹czce... Nigdy nie
wiadomo, które z tych zdjêæ mo¿e siê przydaæ.
Ceniê sobie niezmiernie udzia³ w plenerach fotograficznych
ZPAF-u, tam mo¿na wiele siê nauczyæ, podpatrzeæ, porozma-
wiaæ, wymieniæ siê doœwiadczeniami, poznaæ punkt widzenia,
sposób postrzegania œwiata kolegów fotografików. I ca³¹ swoj¹
uwagê mo¿na poœwiêciæ fotografowaniu. Powstaje tam wiele
moich zdjêæ wykorzystywanych póŸniej w pracach dla klientów,
w kalendarzach, folderach, bilboardach. Komuœ siê podobaj¹
i po prostu chce je mieæ.
A.L. - W jaki sposób powstaj¹ Pana dzie³a reklamowe?
J.Rz. - Jeœli ma Pani na myœli proces powstawania „typowej”
fotografii reklamowej, to przebiega to mniej wiêcej tak: klient
posiada jakiœ produkt i zleca jego sfotografowanie i wykonanie
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reklamy wizualnej (folderu, bilboardu, kalendarza, katalogu,
ulotki). Zaczynamy od pomys³ów, jak najlepiej, najciekawiej,
najtrafniej dany produkt pokazaæ. Prawdziwa „burza mózgów”.
Ja mam swoje wizje, Viola swoje, dyskutujemy, argumentujemy,
przedstawiamy wszystkie za i przeciw. Odrzucamy najbardziej
niewykonalne („ten sos do krewetek bêdzie najlepiej wygl¹da³
na skale, wokó³ muszle, w tle granatowy ocean i koniecznie pal-
my”) i po jakimœ czasie dochodzimy do konsensusu. Przedsta-
wiamy swój pomys³ inwestorowi i jeœli mu siê spodoba, przecho-
dzimy do realizacji. Przy organizacji planu zdjêciowego,
umawianiu terminów, wybieraniu modeli, przedmiotów potrzeb-
nych do stylizacji, bardzo przydaj¹ siê zdolnoœci organizacyjne
mojej ¿ony. Ja w tym czasie zajmujê siê „stron¹ techniczn¹”,
planujê oœwietlenie, perspektywê, kadr. Czasami fotografowany
produkt wymaga specjalnego traktowania. Wtedy stosujemy
ró¿ne sztuczki, wyczytane, podpatrzone, wymyœlone przez siebie,
czasem poprzedzone wieloma próbami, a potem na zdjêciu
herbata paruje, b¹belki buzuj¹, a na p³atkach kwiatów dr¿¹
kropelki rosy. Przyk³adowo.
Nastêpnie wybór najlepszych zdjêæ i prezentacja klientowi.
Potem ju¿ tylko obróbka komputerowa fotografii, przedstawienie
zwykle kilku propozycji samej reklamy i, po zaakceptowaniu,
normalny proces sk³adu i przygotowania do druku. To oczywiœcie
sytuacja najbardziej typowa. Zdarza siê, ¿e klient daje produkt
i mówi „róbcie co chcecie, mam do was zaufanie”, albo przycho-
dzi z ju¿ gotow¹, bardzo dok³adn¹ wizj¹ sposobu reklamowania
swojego produktu. Takie zlecenia te¿ realizujemy, ale w tym dru-
gim wypadku, jeœli tylko wizja klienta nie „obra¿a naszych uczuæ
estetycznych”. Ale to przypadki skrajne.
A.L. - Pana najwiêkszy sukces zawodowy...
J.Rz. - Nie wyjecha³em do Irlandii. To oczywiœcie ¿art. Ale cieszê
siê, ¿e robi¹c to, co umiem i lubiê najbardziej, co sprawia mi sa-
tysfakcjê i pozwala mi siê realizowaæ, jestem w stanie utrzymaæ
rodzinê i mimo ogromnej konkurencji, od tylu lat z powodze-
niem istnieæ na rynku. Najwiêkszy sukces zawodowy mam
chyba jeszcze przed sob¹, no i ca³y czas liczê, ¿e pomyœli o mnie
wydawca kalendarza Pirelli :). Chocia¿ nie ukrywam, ¿e sprawi³o

mi zawodow¹ przyjemnoœæ to, i¿ moje zdjêcie zosta³o umie-
szczone w jednym z ogólnopolskich pism kulturalnych jako wizy-
tówka naszego miasta w artykule „Kielce miasto kultury”, ¿e
wykonany na zlecenie kieleckiego dystrybutora bilboard wody
mineralnej tak spodoba³ siê producentowi, ¿e poszed³ w Polskê
w tysi¹cach egzemplarzy. Ponadto jestem bardzo dumny z albu-
mu o klasztorze cystersów w Jêdrzejowie. Zdjêcia wymaga³y
ogromnej pracy, opracowanie i przygotowanie do druku te¿, ale
powsta³o pierwsze tak obszerne i bogato ilustrowane wydaw-
nictwo o tym najwiêkszym zabytku sztuki sakralnej w moim
rodzinnym mieœcie.
A.L. - Jest Pan „nadwornym” fotografem Teatru im.
Stefana ¯eromskiego w Kielcach, to praca fotografa
czy reklamotwórcy?
J.Rz. - Wspó³praca z Teatrem im. Stefana ¯eromskiego to
osobny, bardzo wa¿ny dla mnie rozdzia³ zawodowej aktywnoœci.
Ka¿dy fotografuj¹cy jest po trosze podgl¹daczem, a mo¿liwoœæ
„podgl¹dania” artystów podczas pracy nad spektaklem, obser-
wacji procesu tworzenia sytuacji scenicznych, budowania
postaci, tych wszystkich prób, poszukiwañ, zmian, zmagañ
nawet – jest fascynuj¹ca. Ukryty za obiektywem mogê podejœæ
bardzo blisko, zagl¹daæ w oczy, rejestrowaæ nieuchwytne gryma-
sy, chwytaæ w kadr emocje. Albo odejœæ i szukaæ nietypowego
ujêcia, spod sceny, z góry, zza kulis. Czy wie Pani, ¿e wiêkszoœæ
sztuk wygl¹da zupe³nie inaczej w zale¿noœci od miejsca z które-
go jest ogl¹dana? Chocia¿ jako fotografik powinienem raczej
powiedzieæ „w zale¿noœci od u¿ywanego obiektywu”.
A wracaj¹c do pytania, zdjêcia ze spektakli wykorzystywane s¹
jako materia³ reklamowy (gablota, program, plakat itd.) oraz
jako materia³ dokumentacyjny. Czyli jestem i jednym, i drugim.
A.L. - Czy widzi Pan jakieœ zagro¿enie dla sztuki foto-
graficznej i reklamowej ze strony nowych technologii
cyfrowych, czy komputerowych?
J.Rz. - Teoretycznie rzecz bior¹c nowe technologie powstaj¹ po
to, ¿eby u³atwiaæ nam funkcjonowanie we wszystkich dziedzi-
nach ¿ycia, a to czy nios¹ zagro¿enia zale¿y w du¿ej mierze od
ich zastosowania. Fotografia cyfrowa rozwinê³a siê w ostatnich
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latach osza³amiaj¹co, na dobr¹ sprawê, ka¿dy mo¿e kupiæ
porz¹dny aparat, nastawiæ go na odpowiedni program i zdjêcie
gotowe. Z tego powodu wiêcej mamy fotografuj¹cych, ale czy
fotografików? Podobnie techniki komputerowej obróbki obrazu.
S¹ dostêpne i ka¿dy posiadacz œredniej klasy komputera mo¿e
wmontowaæ swoje zdjêcie w upojny krajobraz Hawajów albo
dorysowaæ w¹sy cioci. I nikomu to nie szkodzi. A ¿e w reklamach
„poprawiamy” wizerunek œwiata, poprawiamy, bo ludzie wol¹
ogl¹daæ ³adne rzeczy, wol¹ je kupowaæ. I wiedz¹ doskonale, ¿e
to w pewnym sensie wizja twórcy, a nie stan rzeczywisty. To nor-
malne i wed³ug mnie nieszkodliwe. Jak dawny malarz portreto-
wa³ jak¹œ wa¿n¹ personê, to te¿ j¹ nieco upiêksza³, szczególnie
jeœli natura nie by³a zbyt ³askawa, a on chcia³ zarobiæ na ¿ycie
(w skrajnych przypadkach zachowaæ g³owê na karku). Wa¿ne
jest rozró¿nienie, co mo¿na, a czego nie nale¿y poprawiaæ.
A przede wszystkim, czemu te poprawki czy nawet zmiany
s³u¿¹. Zdjêcia dokumentalne po retuszu przestan¹ byæ doku-
mentalne, fotoreporta¿ nie przeka¿e rzetelnych informacji, to
po co pokazywaæ te nieprawdziwe? 
Ostatnio prasa francuska zamieœci³a „dokumentalne” zdjêcie
swojego premiera na wakacjach. Grafik komputerowy usun¹³
mu jedn¹ fa³dkê. Mo¿e estet¹ by³, nie wiadomo. Pewnie
wiêkszoœci Francuzów nie interesuje obwód talii ich premiera,
ale gazeta utraci³a wiarygodnoœæ.
A.L. - Dziêkujê za rozmowê i ¿yczê dalszych sukcesów
twórczych.
J.Rz. - Dziêkujê. Wszystkich zainteresowanych moj¹ prac¹
zapraszam na stronê internetow¹: www. studiografit.eu
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