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»Najwiecej zadowolenia daje mi to — powiedzial Ryszard
Horowitz — ze klienci, zamawiajgc u mnie zdjecia, dajg mi
wolng reke a wiec i moznos¢ zaspokojenia moich wtasnych
ambicji artystycznych".

Takie stwierdzenie okresla pozycje fotografa reklamowego
na rynku komercjalnym. Tylko nniewielu artystow parajgcych
sie reklamg moze sobie na takie dziatania pozowli¢ i wej-
scie w ten wgski krgg stanowi juz o sukcesie.

Fotografia reklamowa to, w sferze kultury obrazu, zjawisko
przedziwne, dzialajgce w oparciu o wlasne prawa a wy-
mykajgce sie ogolnie przyjetym kryteriom. Czym jest fo-
tografia reklamowa?¢ Z grubsza rzecz biorgc jest ona fo-
tograficznym wizerunkiem jakiejs rzeczywistosci, majgcym
przekona¢ oglgdajgcego o potrzebie i celowosci przy-
chylnego ustosunkowania sie do reklamowanej tresci. Ta
,sifa perswazji” jest fundamentalng czescig reklamowego
dziatania. Jej realizacja przebiega¢ moze w réznoraki spo-
sob — od dziatan najprostszych, w ktérych mamy do czy-
nienia jedynie z ilustracjg reklamowanego hasta, az do
tworzenia czesto bardzo ztozonych akcji, dziatajgcych na
glebsze warstwy wrazliwosci, wyobraznie lub wrecz strefe
podswiadomosci odbiorcy.

Fotograf jest najczesciej nader ograniczony w swej inwencji
tworczej. Wytyczne dostarczane przez specjalistow zwigza-
nych z marketingiem okreslajg bardzo dokiadnie co, jak
i gdzie nalezy sfotografowacé aby akcja byta maksymalnie
skuteczna. W pewnym jednak momencie do glosu moze
dojs¢ indywidualnos¢ autora i jego osobowosé artystyczna.
Stylistyka jego prac staje sie dominujgca i od tej pory
inne tresci zostajg zepchniete na dalszy plan. Atrakcyjnosé
obrazu staje sie tak sugestywna, ze wystarcza na zaanga-
zowanie uwagi potencjalnego odbiorcy. Decyduja o tym
rozne mechanizmy — czasem sqg to wybitne walory plastycz-
ne, niekiedy popularnos¢ samego autora lub uznanie dla
jego innych, nie reklamowych sensu stricto, dziel. Ryszard
Horowitz stosunkowo szybko osiqgngt takg wlasnie pozy-
cje. Dlaczego jednak witasnie on?

Wszyscy, ktorzy kiedykolwiek zetkneli sie ze $rodowiskiem
tworcow reklamy, zdajg sobie sprawe z tego, jak ogromng
,,sifq przebicia’ trzeba dysponowaé, aby na tym rynku dac
sie zauwazyC — nie mowigc juz o tym, by sie na nim wy-
roznic w sposob wybitny. Co wiec zadecydowalo o karie-
rze — bo tak to nalezy okresli¢ — Ryszarda Horowitza?

Pomijajac wszelkie przypadki i szczeéliwe zbiegi okolicz-
nosci, jakie zawsze majg wplyw na ksztaltowanie naszego

losu — punktem wyjscia dla jego dzialan bylo wyksztalce-
nie plastyczne, ktore wynidst z Krakowa. Jego wrodzona
wrazliwos¢ i galicyjskie tradycje kulturowe przeniesione na
grunt amerykanski i zderzone z tamtejszq technologig poz-
wolity mu na realizacje obrazéw fotograficznych w ktérych
widzenia przedmictu nosilo wyrazne pietno jego osobo-
wosci.

Ale od umiejetnosci fotografowania do realizacji zamoéwien,

czyli mowigc wprost, do sprzedania swojej pracy jest jeszcze

daleka droga. W poczgtkach swej aktywnosci profesjonal-
nej musial by¢ niewgtpliwie poddany, normalnemu w tych
wypadkach, naciskowi klienta w kierunku realizacji zdjeé
catkowicie zgodnych ze wskazéwkami zamawiajgcego. Akce-

ptacja takiego postepowania prowadzi nieuchronnie do

konformizmu a w konsekwencji do znalezienia sie w masie,
podobnie postepujgcych konkurentéw. Odmowa tego typu
dziatan przynosi skutki oczywiste — utrate zamdwienia a za-
tem i zarobku. Trzeba wielkiej odpornosci i umiejetnosci
rezygnacji z korzysci materialnych, aby podjgc¢ takg odmo-
wng decyzje.

Ta jednak wilasnie postawa doprowadzita do wykrystalizo-
wania sie pewnej, okreslonej stylistyki pracy Ryszarda Ho-
rowitza i dzis klient wymaga od niego, aby realizacja za-
mawianego zdjecia reklamowego byta w ,,stylu Horowitza.
Nie wyobrazajmy sobie jednak, ze zycie i praca ,,gwiazdy”
fotografii reklamowej, jakg niewqgtpliwie jest Horowitz, to
rzecz fatwa i prosta. Fotograf w tej branzy jest glownym
koordynatorem i aranzerem calego zadania. Wymaga ono
zgromadzenia akcesoriow, zaangazowania asystentow, spe-
cjalistow oswietlenia, modeli i modelek, laborantow a cza-
sem nawet i drukarni, poniewaz klient czestokro¢ oczekuje
produktu finalnego catej tej akcji reklamowej. Tymczasem
status fotografa reklamowego jest wciqz dosy¢ nieokrestony
a jego pozycja prawnie nieustabilizowana. Oto co mawi
Ryszard Horowitz: ,,Zarowno agenci reklamowi jak i wy-
dawcy, wlasciciele laboratoriow i drukarze a nawet modele
i modelki — wszyscy oni walczyli o swoje prawa i poprawe
warunkow pracy az cel swoj osiggneli. Fotografowie nato-
miast pozostali na koncu tego tancucha i wcigz nie czynig
nic, aby te sytuacje poprawi¢. Tymczasem majg miejsce ta-
kie przypadki jak publikowanie zdje¢ bez zgody autora,

odmowa regulowania nawet minimalnych honorariow, stwa-
rzanie trudnosci w realizacji przedstawianych przez foto-
grafa rachunkow, odmowa wyplacenia zaliczek lub nawet
reszty pozostatej do wyrownania zaptaty za prace. Na
wszystkich etapach realizacji zamoéwienia, kazdy fotograf
zdaje sobie sprawe z czyhajgcych na niego putapek, ale
dotychczas nie zostaly podjete wspolne dziatania zmierza-
jace do zmiany statusu i fotografowie wcigz pozostajg na
pozycjach niepewnych’. Horowitz dodaje jednak: , Nie
chciatbym by¢ uznanym za malkontenta. W sumie przemysi,
czyli moj klient byl w stosunku do mnie zawsze uczciwy.
Historie, ktére przytoczytem sqg dzieki Bogu wyjagtkiem raczej
niz reguiq, ale sam fakt ze istniejg takie przypadki a foto-
grafowie uwazajq je za normalne, jest niepokojgcy. A nie-
torzy z nas nawet sobie nie uswiadamiajg, ze bywajg
oszukani'.

Fotografie reklamowe Ryszarda Horowitza z rzadka tylko
majg charakter informacji bezposredniej o reklamowanym
przedmiocie. Pobudza on raczej wyobraznie widza, zmusza
go do pewnych skojarzen, czesto daleko odbiegajgcych od
merytorycznej tresci reklamy. Wplywy malarstwa sg tu cze-
sto widoczne, szczegolnie w jego surrealistycznych wizjach.
Nie ukrywa tego zresztg i nierzadko sam to podkresla.
. Wole korzysta¢ z Rembrandta i Caravaggia i uczy¢ sie
z ich doswiadczen”. Jego fotografia jest na ogot rezultatem
zacrojektowanego dziatania. Realizuje on zamyst, ktory
uprzednio doktadnie przemyslat i narysowat. Zamyst, ktore-
go zrealizowana forma nie zawsze jest catkowicie czytelna
i zrozumiata. W bardzo wielu przypadkach towarzyszy jej
krotki tekst, ktorego odczytanie powoduje u odbiorcy btysk
odkrycia intencji i trafnosci jej realizacji.

Na osobng uwage zastuguje sposob postugiwania sie ero-
tykg w tworzeniu obrazow fotograficznych stosowany przez
Ryszarda Horowitza. Nagos¢ kobieca jest w sztuce sym-
bolem najbardziej wieloznacznym, wszechstronnym 1 uni-
wersalnym. Wage tego znaku w przekazie wizualnym wyczu-
wa on bardzo dokladnie. Uzywa go w mysl magdrej zasady:
mniej konkretu a wiecej wyobrazni, wprowadzajgc erotyke
w sposob dyskretny, ze smakiem a niejednokrotnie zarto-
bliwy, zarowno w warstwie formalnej np. w przypadku bizu-
terii De Beers'a, jak i tresciowej np. przy reklamie srodka
antykoncepcyjnego ,,on-off",

Gtowny jednak nacisk kladzie Ryszard Horowitz na aspekt

kompozycyjny obrazu, uwazajqgc stusznie, ze ten wlasnie ele-
ment wysyla pierwszy impuls, przyciggajgcy uwage widza
i prowokujgcy go do nawigzania kontaktu z przekazywang
przez obraz informacjq.

Ryszard Horowitz nie réznicuje swej dzialalnosci w zalez-
nosci od tego czy prace jego powstajg w wyniku zamowie-
nia, czy tez sq efektem jego osobistych poszukiwan dla wia-
snych potrzeb. Artysta moéowi: ,,Czasami tworzqc dla siebie
zabawiam sie pewnymi koncepcjami kreacyjnymi, niekiedy
klienci, widzgc je proszg o zastosowanie ich do swoich po-
trzeb. Koncowy efekt mojej pracy najczesciej uwazam za
wiasny, chocby zamodwienie wykonane bylo dla kogos
innego’’.

Ten stosunek do wtasnej tworczosci powoduje iz prace Ry-
szarda Horowitza mogq z rownym skutkiem funkcjonowaé
w galeriach fotograficznych jak i na reklamowych stro-
nach ilustrowanych magazynow. Pozostaje jednak do prze-
famania wcigz w pewnych sferach pokutujgce uprzedzenie
dyskryminujgce artystycznie tworce pracujgcego na zamo-
wienie — za pienigdze”.

Horowitz zapytuje: ,,Kiedy wreszcie pojawiq sie w Ameryce
wlasciciele galerii, czy dyrektorzy muzedw nie robiqgcy roz-
nicy pomiedzy sztukg ,,na zamowienie’ i tg ktorg artysta
tworzy ,,dla siebie’’. Bardzo niewielu sposrod prawdziwych
tworcow rozroznia te dwa aspekty w swej pracy — jedno
dzieto wplywa przeciez na drugie i kazdy, wlozony w two-
rzenie wysilek jest formg wyrazu artystycznego. Dlaczego
mamy zastanawiac sie skad, z jakiego powodu i po co zo-
staty zrealizowane. Sq to przeciez kryteria sztuczne. Jedy-
nym probierzem wartosci powinien byc rezultat ostateczny,
wrazenie, jakie dzielo wywiera na odbiorecy — niezaleznie
od tego czy mamy do czynienia z malarstwem, rzezbg czy
nawet z fotografig”.

ZBIGNIEW tAGOCKI

Cytowane wypowiedzi Ryszarda Horowitza zostaly zaczer-
pniete z wywiadu przeprowadzonego przez Karen Thorsen
dla miesiecznika ,,ZO0OM" oraz z innych przez niego udzie-
lonych.




Richard Horowitz says he is the happiest when his customers
give him a free hand so that he may satisfy his artistic
ambitions.

The above sums up his position on the market. Only very
few commercial photographers may boast a similar
privilege, which is the measure of their success.

Commercial photography is a peculiar area of pictorial
culture. Governed by special laws, it manages to evade the
binding criteria. What is a commercial photograph? Roughly
speaking, a photographic image of an aspect of reality.
Its goal is toconwince the viewer of the point of developing
a friendly attitude towards the goods advertised. ""Persuasive
power' is the fundamental element of any commercial
undertaking which may take on different forms ranging
from straightforward illustrations of the advertising slogans
up to quite complex actions, appealing to the deeper
layers of sensitivity, imagination, even the subconscious.

The photographer's creative invention is most often limited.
Instructions from marketing experts define very precisely
what should be photographed, how and where, to secure

the highest possible efficiency. Yet at a certain point, the
photographer’'s artistic personality becomes important. It

happens when his style begins to dominate all other

considerations and his images become so powerful as to
attract the potential customer's attention. It may be the
result of several mechanisms, such as the outstanding visual
values of his photographs, his own popularity or approval
for his other, not strictly commercial works. Why is that
Richard Horowitz achieved this position relatively early?
All those who have ever had anything to do with ad people
know what drive they need to distinguish themselves in
their field. What accounts for Richard Horowitz's success?
If we leave aut happy coincidence, despite the role it plays
in human life, we may say that the artistic training he
received in Cracow was the starting point for his activity.
His innate sensitivity and traditions of Galician culture
transplanted to America have given rise to photographic
imagery bearing his personality trait.

But there is a long way from taking a photograph to
obtaining a commission or selling one’s work. At the
beginning of his work, Horowitz had to follow his
customers’ instructions. There is always the danger that an
attitude like this may lead to conformity, to becoming one

of a mass. On the other hand, any refusal to obey the
customer implies the obvious risk of losing cammissions
and profit. One has to be really tough to run the risk.

Yet this is the attitude to which Richard Horowitz owes his
individual style. Today his customers insist on having their
photographs "Horowitz style”.

We should not think, however, that the life and work of
a “'star’” commercial photographer is all roses. In this field,
a photographer is the main coordinator of the whole
undertaking. He must collect all the accessories, engage
assistants, lighting experts, models, laboratory technicians,
at times even a printing house because the customers often
expect him to provide the final product. The status of
a commercial photographer is still rather vague and legally
unstable.

Richard Horowitz says that advertising agents and
publishers, laboratory owners and printers, even male and
female models, have fought for their rights and better
working conditions, and achieved their goals. On the other
hand, photographs may be published without the
photographer’s approval, even minimal fees are not paid,
accounts are not realized as they should, and neither is
advance money forwarded. It may happen that
photographers are not remunerated at all. Every
photographer is aware of the traps at all stages of his
work, but no action has been taken as yet to alter the legal
situation, and the photographer’s status is still insecure.
But, he adds, he does not want to grumble. Altogether,
the industry, in other words his customers, have been honest
to him. Thanks God, the stories he has told are exceptions
rather than the rule. Yet the fact that there are exceptions
and photographers think them a normal thing, gives cause
for anxiety. Some are not even aware of being ill-used.
Richard Horowitz's commercial photographs only rarely
give direct information about the object advertised. Rather,
he appeals to the viewer's imagination and prompts him
to make associations, often far removed from the content
of an advertisement. The influence of painting upon his
work is often evident, especially in his surrealist visions.
He does not conceal it; quite the contrary, he stresses it.
He says he likes drawing on Rembrandt and Caravaggio
and learning from thei experience His photographs usually
result from carefully planned actions, Most of his designs

are well thought over before he puts them into practice.
Their final form is not always quite lucid. In many cases,
there is an accompanying text which, when read, gives
the viewer the satisfaction at discovering how aptly the
photographer’'s designs have been carried into effect.
Richard Horowitz's handling of erotic motifs in photography
deserves special attention. Nude female bodies have
always been most ambiguous, universal symbols in art.
Richard Horowitz is well aware of the importance of the
symbols in his visual messages. He uses them according
to the wise principle: the less concrete, the more
imagination, the better. His approach is discreet, at times
jocular, both formally (as in the case of De Beer's
jewellery) and semantically (as in his advertisements of
"on-off’’" contraceptives).

Yet Horowitz lays main stress on the composition of his
images. He believes rightly this element to be the source
of the first impulse, the first eye-catcher prompting the
viewer to absorb the information conveyed by the picture.
There is no difference between Richard Horowitz's work
on commission and at his own instance. He says that he
sometimes enjoys inventing something when he works for
himself. When customers see it, they ask him to use it in
their commissions. He believes the final effect of his
endeavours to be always his own, even though he may
work on commission’’.

Because of his attitude towards his own work, Richard
Horowitz's images may equally well function in photographic
galleries and on advertising pages of illustrated journals.
What remains is to overcome the prejudice according to
which an artist working on commission, "'for money’, is
artistically inferior.

Horowitz asks when American gallery owners and museum
directors will stop making difference between art on
commission and art done at one's own instance? Very
few real artists distinguish between the two in their work —
stil one affects the other, and every creative effort is
a from of artistic expression. Why are we to consider the
motive behind them? These are artificial criteria. The only
measure of value is the final result, the impression that
a works makes on the spectator, whether it is a painting,

a sculpture or a photograph.

/BIGNIEW tAGOCKI

Richard Horowitz's statements come from Karen Thorsen’s
interview for the "ZOOM" monthly and other interviews
given by him.




Najwazniejszym dziedzictwem, jakie wyniostem z mego kra-
ju, jest zrozumienie sztuki, zwlaszcza malarstwa. Fotograf
powinien umie¢ wykerzysta¢ w swej pracy caly dorobek
historii sztuki, a jego prace powinny stanowi¢ sumeg co-
swiadczen artystycznych przeszlosci. Zadna tworczosé nie
powstaje z niczego, kazda fotografia, obraz czy film sqg
wynikiem ogromnej pracy wielu artystow.

Fotografowanie czy tez jakakolwiek inna proba tworczosci
powinna by¢é ogniwem procesu rozwoju, a nie indywidual-
nym ustosunkowaniem sie do dzieta sztuki, co ma miejsce
w przypadku powielania. Pomijajgc przypadki wyjatkowe,
powielanie czyjejs tworczosci jest bezsensowne. Fotograf
musi raczej odkrywac, dlaczego dane zdjecie zostalo wy-
konane, i sumowac¢ te wiedze z doswiadczeniem tworczym.
Artystami, ktorych podziwiam sqg ci, ktorzy przyczyniajg sie
do zrozumienia sztuki. Jedni wykazujg wyczucie wzorni-
ctwa orientalnego, innych inspirujg dzieta wielkich mala-
rzy renesansu. lym kierowali sie wszyscy fotografowie w
czasach gdy aparat fotograficzny stat sie narzedziem arty-
sty. W moim przypadku probuje zastosowac te droge roz-
woju swej tworczosci: robie to raczej przez studiowanie
swiatla w obrazach mistrzow, a nie przez powielanie foto-
gramow przez kogos przypadkowo wykonanych. Wole ko-
rzysta¢ z Rembrandta i Caravaggia i uczy¢ sie z ich do-
swiadczen. Podziwiam oczywiscie wielu fotografow, szcze-
golnie jednak tych, ktorzy sg artystami w tradycyjnym zna-
czeniu tego stowa. Nadal rysuje i maluje dla wlasnej przy-
jemnosci, odwiedzam muzea, chodze do kina, do galerii,
gdy tylko dzieje sie tam cos ciekawego. Dzialalnosc ta w
polgczeniu ze studiami historii sztuki czyni prace artysty
bogatszq.

/awsze, gdy rozpoczynam prace nad okreslonym zada-
niem, czy gdy rysuje dla przyjemnosci, moge uchwyci¢ mysl,
ktora wydaje sie stwarzac¢ duze mozliwosci, staram sig wte-
dy jg rozwingc. Korzystajgc ze swej znajomosci rysunku zwy-
kle szkicuje koncepcje przenoszgc jg pozniej na fotografie.
Dziewie¢ razy na dziesiec fotografie moje sqg odobne do
pierwotnych szkicow (choc¢ niektorzy twierdzg, ze szkice
moje sqgwesote, a fotografie powazne). Szkice stuzg mi do
rejestracji koncepcji oraz do przedstawiania ich kierowni-
kom artystycznym czy klientom. Gdy rysuje, patrze tak, jak
widzi obiektyw, ustawiam przedmioty w jednej linii i pa-
trze na nie jednym okiem. Zwykle patrzymy na otaczajagcy

nas swiat przestrzennie, czujemy, ze niemozliwe jest patrze-
nie bez przyjecia rzeczywistej perspektywy. Probuje widzieé
otoczenie jednym okiem z uwzglednieniem doswiadczen
wyniklych z patrzenio obydwoma. Dla zostania dobrym fo-
tografem nie jest konieczna slepota na jedno oko, lecz
pomaga ona w wyczuciu ,,jednoocznego’’ obiekiywu. Do-
swiadczenie, stosowanie roznych technik i oswietlenia uczqg
mnie sterowac nimi. Nie jest to technika dla techniki, lecz
technika umozliwiajgca wyrazenie czegos.
Ludzie twierdzqg, ze w sztuce mej istniejg pewne tony sur-
realistyczne, modele wedlug ich wyobrazni nieszczesliwe,
a wiele z mych fotografii jest bezosobowych. Nie jestem
obecnie zainteresowany w tworzeniu portretow. Nie jest
wazne co robie teraz, jestem jednak pewien, ze zawsze
bede szukal nowych srodkéw wyrazu. Jak dlugo posiada
sie sily witalne, idee i wyobraznie, tak diugo istnieje po-
wod ciqgglych poszukiwan.
/e wzgledu na szeroki zakres mych zainteresowan trudno
zakwalifikowa¢ mnie do konkretnej kategorii tworcow. Daw-
niej stuchatem jak mowiono, ze w oczach wielu ludzi je-
stem nazbyt ,,artystyczny’ lub zbyt komercjalny. Obecnie
nie stucham, tworze dla siebie...

Ryszard Horowitz, O mojej fotogratfii

FOTOGRAFIA 1976 nr 3

... Iwrczos¢ Ryszarda Horowitza w wybitny sposdb wyroinia
sie na tle maniery dos¢ powszechnie panujgcej w swiato-
wej fotografii reklamowej i fotografii mody. Mimo bliskich
kontaktow z wybitnymi tworcami w dziedzinie fotografi
(m.in. Richardem Avedonem) pozostaje on wierny sobie
i swojej wyobrazni. Urok jego projektow polega na zasto-
sowaniu srodkow prostych az do naiwnosci. Docenia on
dzialanie stosunkow przestrzennych w ptaskim obrazie foto-
graficznym, wie, ze osiqgng¢ je mozna przez manipulowa-
nie proporcjami wielkosci przedmiotow i wygrywa te swojqg
wiedze w sposob zaskakujgcy. Proporcje te to jednak nie
tylko sprawa przestrzeni. Nadrealizm nauczyl go aranzowacé
niezwykie spotkania zwyklych przedmiotow, stosowac nie-
zwykie proporcje, one dopiero tworzg zamierzony przez niego
klimat. lle trzeba odwagi, zeby zdoby¢ sie na ten rodzaj
prostoty, a ile i talentu i umiaru, zeby rezultat byl tak su-

gestywny i tak fascynujqcy.
/bigniew Dtubak
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Ryszard Horowitz urodzit sie 5 maja 1939 r. w Krakowie.
W pierwszych tygodniach wojny zostat wraz z rodzing inter-
nowany i osadzony w obozie koncentracyjnym. Byt naj-
mlodszym wiezniem Oswiecimia, ktory przezyt obozowq ge-
henne. Po wojnie, wraz ze szczesliwie ocalalg rodzing, po-
nownie zamieszkal w Krakowie. Tu tez, po ukonczeniu Li-
ceum Sztuk Plastycznych studiowal malarstwo w Akademii
Sztuk Pieknych. Byl to okres znacznego ozywienia zycia
kulturalnego. Krakéw po tzw. odwilzy 1956 r. stal sie cen-
trum awangardy i widownig wielu ciekawych i wazinych
wydarzen artystycznych. W tym tez czasie Horowitz zaczql
interesowaé sie fotografig. Szczegolnie zafascynowaty go
osiagniecia fotograféw amerykanskich. W 1959 r. uzyskal
stypendium i przy rownoczesnej pomocy uniwersytetu ame-
rykanskiego wyjechat do Nowego Jorku, gdzie studiowat
projektowanie graficzne i fotografie w Instytucie Pratta.
W czasie studidéw byt stypendystg Alexeya Brodowitcha i Ri-
charda Avedona. Po ukonczeniu studiow wspodtpracowal
z przedsiebiorstwami filmowymi i projektowymi, byl rowniez
dyrektorem artystycznym w Agencji Reklamowej Grey'a.
W 1967 r. otworzyl swoje wilasne studio fotograficzne w
Nowym Jorku, ktére dotychczas prowadzi.

Udzial w wystawach, nagrody:

1958 Wystawa malarstwa, Krakow Teatr 38
Wystawa fotografii, Krakow Jazz Klub

1959 Wystawa malarstwa, Krakow Galeria Piwnica
Wystawa fotografii, Krakow Galeria Piwnica
Wystawa fotografii, Nowa Huta Teatr Ludowy
Wystawa Nowojorskiego Zwigzku Grafikow Rekla-
mowych, Nowy Jork — dyplom uznania
Wystawa Nowojorskiego Zwigzku Grafikéw Rekla-
mowych, Nowy Jork — nagroda za wybitne zastugi
Wystawa ,,Sztuka reklamy”, Kalifornia — wyroznienie
Wystawa Stworzyszenia Projektantéw Typografii, No-
wy Jork — doroczna nagroda za wybitne zastugi
Wystawa grafiki i fotografii Narodowego Stowarzy-
szenia Grafikow Reklamowych i Agencji Informacyj-
nej Stanéw Zjednoczonych (wystawa objazdowa)
,, Typomundus 20". Wystawa fotografii
Wystawa ,,Sztuka reklamy”, Kalifornia — nagroda
za wybitne osiggniecia

Wystawa Nowojorskiego Zwigzku Grafikow Rekla-
mowych, Nowy Jork — wyrdznienie za wybitne osiqg-
niecia

Wystawa Nowojorskiego Zwiqgzku Grafikow Rekla-
mowych Nowy Jork — wyrdznienie

Wystawa Nowojorskiego Zwiqgzku Grafikow Rekla-
mowych, Nowy Jork — wyroznienie

Wystawa Nowojorskiego Zwigzku Grafikow Rekla-
mowych, Nowy Jork — zloty medal

Wystawa Nowojorskiego Zwigzku Grafikow Rekla-
mowych, Nowy Jork — wyrdznienie

Wystawa ,,Sztuka reklamy”, Kalifornia — nagroda za
wybitne osiggniecia

Wystawa grafiki, Nowy Jork Biblioteka Idei (przy
firmie Mead) — wyroznienie za wybitne osiggniecia
w grafice

Wyrdznienie za wybitne osiggniecia przyznane przez
Amerykanski Instytut Sztuki Graficznej w Nowym
Jorku

,,Tworczos¢ 71" (Wystawa organizowana przez ma-
gazyn Art Direction), Nowy Jork — wyroznienie
Wystawa fotografii, Nowy Jork Muzeum Sztuki
Wspotczesne]

Wystawa Nowojorskiego Zwigzku Grafikow Rekla-
mowych — wyroznienie

Wyrdznienie za wybitne osiggniecia przyznane przez
Amerykanski Instytut Sztuki Graficznej w Nowym
Jorku

,The One Show” (wystawa organizowana przez
Nowojorski Zwigzek Grafikow Reklamowych) — wy-
roznienie

., The One Show" (wystawa organizowana przez No-
wojorski Zwigzek Grafikow Reklamowych — ztoty
medal

Wystawa Zwigzku Grafikow Reklamowych, Chicago
— wyroznienie za wybitne osiggniecia

Wystawa Zwigzku Grafikow Reklamowych, Filadel-
fia — doroczna nagroda za wybitne osiggniecia
Wyrdznienie przyznane przez Stowarzyszenie Projek-
tantow Wydawnictw w Nowym Jorku

Wystawa ,,Sztuka reklamy”, Kalifornia — wyroznie-
nie za wybitne osiggniecia

Wyrdznienie za wybitne osiggnigcia przyznane przez
Amerykanski Instytut Sztuki Graficznej w Nowym
Jorku

The One Show” (wystawa organizowana przez No-
wojorski Zwigzek Grafikow Reklamowych) - nagro-
da za osiggniecia

Tworczos¢c 75" (wystawa organizowana przez ma-
gazyn Art Direction), Nowy Jork — wyroznienie
Wystawa fotografiki Agencji Informacyjnej Standw
Zjednoczonych (wystawa objazdowa)

,Tworczos¢c 76" (wystawa organizowana przez ma-
gazyn Art Direction), Nowy Jork — wyroznienie
Wystawa realizmu fantastycznego (w ramach festi-
walu w Arles), Francja; Mediolan, Muzeum Medio-
lanskie

Wystawa Zwigzku Grafikdow Reklamowych, Chica-
go — piec¢ wyroznien

Wystawa Nwojorskiego Zwigzku Grafikow Reklamo-
wych, Nowy Jork — wyroznienie

Wystawa fotografii mody, Nowy Jork Hastings
Gallery

Wystawa Fotografii Reklamowej, Polska (wystawa
objazdowa)

,Ztoty Cadillac” — nagroda za najlepszqg reklame

samochodow, Detroit
Wystawa , W hotdzie Brodovitchowi”, Paryz Grand

Palais
Wystawa fotografii organizowana przez firme Kodak,

Orlando Epcot Center Floryda

W ogélnonarodowej ankiecie magazynu Adweec
wybrany ,,Fotografem roku”

Doroczna nagroda ,,Andy”’ Nowojorskiego Zwigzku
Projektantéw Reklamy dla najwybitniejszych twor-

cow reklamy

Tworczos¢ 84”. Wystawa organizowana przez md-
gazyn Art Direction, Nowy Jork — wyroznienie

Zestawy prac artysty byly publikowane
w nastepjacych czasopismach i ksigzkach:

NFINITY, IV 1960, Nowy Jork

POPULAR PHOTOGRAPHY WOMAN, 1968, Nowy Jork
PHOTO, Xl 1969, Paryz

MODERN PHOTOGRAPHY (rocznik), 1970, Nowy lJork
NIKON WORLD, t. 5 nr 1 1971, Nowy Jork

ASAHI CAMERA, nr 12, 1971, Tokio

Z/O0OM, nr 16, 1972, Paryz

IDEA, nr 116 1973, Tokio

AMERYKA, nr 177, 1973, U.S.l.LA. Waszyngton

KODAK INTERNATIONAL PHOTOGRAPHY, nr 9, 1973,
Nowy Jork

PHOTOGRAPHERS IN NEW YORK, Tokio, 1973 (ksigzka)
PHOTO TECHNIQUES, t. 3, nr 5, 1975, Londyn
PROGRESSO FOTOGRAPHICO, nr 3, 1976, Mediolan
PARDON, XI 1976, Frankfurt

FOTOGRAFIA, nr 3, 1976, Warszawa

/OOM, nr 5, 1979, RFN

PHOTOGRAPHIE, 1980, Szwajcaria

YOU AND YOUR CAMERA, 1980, Londyn

FORM, nr 11, 1982, Korea

Z/OOM, nr 82, 1982, Paryz

COMMERCIAL PHOTO, nr 232, 1982, Tokio

IDEA, nr 193, 1985, Tokio

JAK PRACUJA SLYNNI FOTOGRAFICY, red. Jack Schofield,
wyd. Amphoto, Nowy Jork 1985 (ksiazka)
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Reklama samochodu
firmy Lincoln-Merkury (Ford)
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Reklama wyrobow skdérzanych firmy Loews Reklama samochodu firmy Jaguar
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Reklama telewizorow firmy Schneider, Paryz

Reklama urzadzen elektrycznych firmy Toshiba, Paryz




Reklama bizuterii de Beers'a

Reklama bizuterii de Beers'a




Oktadka czasopisma

Photographis” 82 (Szwajcaria) Reklama sztuccéw firmy Barton




Wystawa obejmuje 50 fotogramoéw barwnych i czarno-biatych
o wymiarach 50X 60. Wszystkie prace sq wlasnoscig autora.

Reklama studia Ryszarda Horowitza Na oktadce: Reklama studia Ryszarda Horowitza




Opracowanie i redakcja katalogu: Romualda Niekrasz
Opracowanie graficzne katalogu: Jerzy Treutler
Projekt ekspozycji: Martyna Kozniewska

Ttumaczenie wstepu: Joanna Holzman

Redakcja techniczna: Wojciech Klossowski

Wydaweca:
Centralne Biuro Wystaw Artystycznych, Warszawa 1987

Drukarnia Andrzeja Zielinskiego w Warszawie, Obozowa 82
Zam. 60/87. n. 700 K-41







