Fotografia w dziennikarstwie
1 reklamie — nowe trendy

Anita Uchanska

ie trzeba by¢ ekspertem od reklamy, ani
Nnawet bacznym obserwatorem rynku re-
klam. Wystarczy wyjs$¢ na ulicg, przejrze¢ pras¢
czy internet. Szybko dostrzezemy ich wspolny
element — usmiechnigtag blondynke o regular-
nych rysach. Emma Wang Hansen, studentka
architektury na Uniwersytecie w dunskim Aar-
hus, stata si¢ $wiatowym fenomenem rekla-
my. Jej twarz reklamowata niemal wszystko
1 wszedzie (m.in. w panstwach europejskich,
w Izraelu 1 Korei Potudniowej). Mozna jg zna-
lez¢ na firmowych stronach internetowych,
w portalach edukacyjnych i rekrutacyjnych,
jej zdjecia towarzyszg tez artykutom w prasie
1 internecie. Nic dziwnego, ze Emma zostala
okrzyknigta Twarza Polskiej Reklamy, a inter-
nauci przescigaja si¢ w wyszukiwaniu jej zdjec
w mediach 1 na ulicach oraz zamieszczaniu ich
na Facebooku'. Nie jest to specjalnie trudne —
przeci¢tny mieszkaniec wigkszego miasta ma
bowiem szanse¢ natkng¢ si¢ na Emme¢ przynaj-
mniej raz dziennie’.

Delikatna uroda, umozliwiajgca wykorzy-
stanie zdje¢ Emmy w r6éznych kontekstach, nie
gwarantowata jednak takiego sukcesu. Ogrom-
ng role odegral w nim autor zdj¢¢ Emmy, dun-
ski fotograf i milioner, Yuri Arcurs.

W 2010 r. znalazt si¢ on na li§cie najbardziej
wptywowych fotografow dekady magazynu fo-
tograficznego ,,PDN™3. Zaszczyt ten jest tym
wiekszy, ze wyrdzniono go wsrod profesjonal-
nych fotografow, podczas gdy on wtasciwie jest
tylko bardzo uzdolnionym amatorem. Sprzeda-
je ponad 10 milionéw licencji na zdjecia rocz-
nie 1 zarabia ponad 3 miliony dolaréw. W maju
2012 r. wystartowala jego wlasna agencja
Peoplelmages.com (rysunek 1.), ktéra szybko
dotaczyta do grupy najwicekszych baz fotografii
komercyjnych w internecie*.

Arcurs w swojej dziatalno$ci sprawdza si¢ jako
biznesmen — jest wiascicielem Yuri Arcurs Pho-
tography ApS (Aarhus, Dania) oraz Yuri Arcurs
Productions (Cape Town, Republika Potudniowe;j
Afryki), w ktorych zatrudnia okoto 100 oséb.

U Twarz Polskiej Reklamy, fanpage na Facebooku, https://www.facebook.com/twarz.polskiej.reklamy.
2 0. Swicgcicka, Historia Twarzy Polskiej Reklamy. Moze jeszcze o tym nie wiesz, ale widujesz jq wszedzie, Na-
Temat.pl, 21.09.2012, http://natemat.pl/32321,historia-twarzy-polskiej-reklamy-moze-jeszcze-o-tym-nie-wiesz-ale-

widujesz-ja-wszedzie [dostep: 20.01.2014].

3 Survey results. The most influential photographers of the decade?, ,,PDN Online”, 19.01.2010, http://www.
pdnonline.com/pdn/AccessControl2.html?RequestedURL=/pdn/Archived-Article-467.shtml?articletitle=
FEATURESPDN%200NLINE Survey%?20Results %20The%2030%20Most%20Influential’%20Photographers

%2001%20The%20Decade 56.xml [dostep: 20.01.2014].

4 Y. Arcurs, www.peopleimages.com has launched — this is how it happened, http://arcurs.com/2012/06/
www-peopleimages-com-has-launched-a-post-about-how-it-got-there/, 7.06.2012 [dostep: 19.01.2014].



£& Home ) Images

PEOPLEIMAGESZ

A YURI ARCURS CREATION

Anita Uchanska

0 Login  Register Prices - About/ Support Online a
Completion s 3 sec

Balance (bonus) $0

1-50 of a lot of images. SafeMode

$6-$39 Exclusive

$6-$39 $40-$328 Velta

$40 - $328 Vetta

Edtor 50 102734

Price -AlI- ¥
Dimensions [ D B

CopySpace and Transparency

Pl 2] 4k ]

$9-$63 Signature

Amount rrYeYY
Country  [-Any- [v]

Ethnicty  [AlEtnicties  [w]

Male Female Both

Model Age

010 20 ¥/ 40 5 60 7|0 %0 100

User Rated Model Type

Aut entic - Good Loa{ g - Very Model

Rysunek 1. Strona gléwna Peoplelmages.com [zrzut ekranu z 30.01.2014]

Przeszukiwanie stale rosngcej bazy zdjec
(co miesigc uzupetniana $rednio o 5 tys. no-
wych propozycji) za pomocg stow kluczowych
utatwia narzedzie stworzone specjalnie na po-
trzeby strony. Dodatkowo, od grudnia 2007 r.
Arcurs zaczat prowadzi¢ wlasnego bloga z po-
nad 3 tys. regularnych czytelnikow, na ktérym
zamieszcza filmy instruktazowe 1 porady dla
fotografow oraz informacje z branzy. Arcurs
jest takze aktywnym uzytkownikiem Twitte-
ra, gdzie §ledzi go ponad 8 tys. internautow,
a na osobistej stronie na Facebooku ma 32 tys.
znajomych. Wszyscy chcg wiedzie¢, kim jest

czlowiek, ktory zbudowal wiasne imperium
fotograficzne catkowicie od podstaw. A Yuri
Arcurs im to daje — oprowadza po nowym stu-
diu, pozwala podejrzec si¢ przy pracy, czy na-
wet zajrze¢ do talerza.

Waska grupa wybranych ma takze szan-
s¢ uczy¢ sie bezposrednio pod okiem mistrza.
Jego najnowszg inicjatywa jest trzyletnia szkota
dla mtodych adeptow fotografii, zlokalizowana
w potudniowoafrykanskie; filii. W styczniu
2012 r. rozpoczeta funkcjonowanie wstepng se-
lekcja podczas dwutygodniowego obozu szko-
leniowego®.

5 Tenze, The Yuri Arcurs photography boot camp 2012 has ended!, http://arcurs.com/2012/02/the-yuri-arcurs-
photography-boot-camp-2012-has-ended/, 3.02.2012 [dostep: 19.01.2014].
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Arcurs to wszystko osiaggnat w relatywnie
krétkim czasie. Zaczynal w 2005 r., studiu-
jac psychologi¢ na Uniwersytecie w Aarhus.
Dorabial sobie fotografowaniem, najczesciej
znajomych. Te fotografie byly wystawiane
W umacniajacych si¢ na rynku agencjach mi-
crostock 1 stopniowo stawaly si¢ coraz bardziej
popularne. Po pierwszych sze$ciu miesigcach
przygody z fotografig microstockowg miat juz
okoto 600 zdje¢ w sieci, a dochody pozwala-
ty mu zrezygnowac¢ z psychologii. Fotografia
z dodatkowego zajecia stala si¢ wigc sposo-
bem na zycie. Arcurs juz po dwoch latach stat
si¢ milionerem, zarabiajagcym znacznie powy-
zej 3 mln dolaréw rocznie, 1 postacig niemal
kultowg w branzy®.

Powdd? Daly o sobie zna¢ ambicja i perfek-
cjonizm — Arcurs analizowat rynek, sprawdzat,
jakie ujecia najlepiej si¢ sprzedaja i ktore tematy
sg aktualnie na topie. Mimo braku wyksztatce-
nia kierunkowego jest dobrym fotografem tech-
nicznym, elastycznie reagujacym na potrzeby
rynku. Jego zdjecia sg wiec doktadnie takie, ja-
kich klienci oczekuja — sprofilowane i mite dla
oka. Fotografowani modele sg specjalnie dobie-
rani. Nie wystarcza sama uroda, muszg swoim
wygladem wywotywaé pozytywne emocje.
Podczas jednej sesji fotograficznej stara si¢ zro-
bi¢ jak najwiecej uje¢, poniewaz w microstock
wazna jest ilo$¢. Zachgcajaca jest tez niska cena
pojedynczego zdjecia, od 1 do 20 dolarow’.

Niewiele jest naukowych opracowan® do-
tyczacych fotografii microstockowej, dlatego
niniejszy artykut powstal gldéwnie na podstawie
informacji dostepnych w ksigzkach — podrecz-
nikach dla fotografow, na blogach i forach in-

ternetowych oraz na stronach czasopism bran-
zowych bankow zdjec.

Fotografia macrostockowa

Fotografia microstockowa jest zjawiskiem sto-
sunkowo nowym. Jej rozwdj jest nierozerwalnie
zwigzany z internetem i postepem technologicz-
nym, przektadajacym si¢ na coraz wigksza do-
stepno$¢ zaawansowanego sprzetu fotograficz-
nego z jednej strony, z drugiej za$ popularnych
urzadzen mobilnych. Jest alternatywa wobec
fotografii (macro)stockowej, ktdrej historia sig-
ga konca XIX w. Wowczas to swoja dziatalnos§¢
rozpoczeta amerykanska firma Underwood and
Underwood, odnoszac sukces na rynku fotogra-
fii stereoskopowe;j. Jej dziatalno$¢ opierata si¢
na dostarczaniu fotografii do mediow. Na tym
rosngcym rynku szybko tez pojawili si¢ konku-
renci. Jednym z nich byta H. Armstrong Robers,
ktora zaproponowata swoim klientom nowator-
skie rozwigzanie w postaci drukowanego kata-
logu. Zamiast pelnych zbiorow, zamieszczono
w nim tylko przyktadowe zdjgcia o roznej te-
matyce. Ten wydany w 1920 r. katalog uwazany
jest za poczatek modelu fotografii stockowej,
a istniejgca do dzi$ firma Robers — za pierwsza
agencje stock photo®.

Poczatkowo nie uzywano terminu ,,agen-
cja”. Pierwsze firmy, ktére na poczatku XX w.
sprzedawaly prawa do korzystania z wybranych
z katalogu zdje¢, okreslane byty jako ,,biblio-
teki zdje¢”. Czesto byly to prywatne kolekcje,
zgromadzone przez fotografow i1 kolekcjone-
réw. Z takiego wtasnie zbioru 25 000 fotografii,
wywiezionych przez ich wlasciciela Otto Bett-
mana z nazistowskich Niemiec w 1935 r., wy-

S Yuri Arcurs — the world s top selling stock photographer, http://arcurs.com/who/ [dostep: 17.01.2014].

7 Ch. Mutter, So machen Sie Ihre Urlaubsbilder zu Geld, ,,Welt Online”, 24.09.2012, http://www.welt.de/
wirtschaft/webwelt/article109437368/So-machen-Sie-Thre-Urlaubsbilder-zu-Geld.html [dostep: 20.01.2014].

8 M. Raszkowska, Fotografia microstockowa. Praca magisterska napisana pod kierunkiem prof. dr. hab. W. Gogotka,

WDziNP, Uniwersytet Warszawski 2007.

9 J. Abbot Miller, Pictures for rent. From stereoscope to stereotype [w]: Design. Writing. Research, ed. E. Lupton,

London 2003, s. 120-124.



wodzi si¢ zatozona przez Billa Gatesa agencja
Corbis'.

Eksperci wyrozniaja kilka etapow rozwo-
ju fotografii microstockowej. Do lat 70. XX w.
branza jako taka nie istniata, albo raczej nie
miata $wiadomos$ci o swoim istnieniu. Na ryn-
ku dziataly liczne drobne agencje, oferujace
zdjecia o roznej tematyce 1 przeznaczeniu, m.in.
wydawniczym, historycznym, naukowym, edu-
kacyjnym, geograficznym, dziennikarskim czy
reklamowym. Agencje funkcjonowaly oddziel-
nie, bez stworzenia wspolnej wizji przysztosci
branzy. Czesto trafiaty do nich zdj¢cia odrzuco-
ne, niezastosowane przez pierwotnego klienta.
Dopiero po 1974 r., w fazie klasycznych agen-
cji stock photo, nastapita konsolidacja rynku, na
ktorym gtowne role odgrywaly The Image Bank
i Comstock. Rewolucje w tej dziedzinie przy-
spieszyl kryzys naftowy z 1973 r., ktory zmusit
agencje do cigcia kosztow oraz poszukiwania
alternatywnych rozwigzan technologicznych
1 biznesowych. To doprowadzito do wydziele-
nia si¢ osobnej branzy z wtasnym wizerunkiem,
Wwizja oraz misja, okres$lang jako produkowanie
zdje¢ dla branzy reklamowej. W tym czasie
ustabilizowat si¢ takze rozpoznawalny generic
stock image, czyli standardowe zdjecie stocko-
we, mozliwe do zastosowania w odmiennych
kontekstach przez réznych klientow. W latach
90. XX w. rozpoczeta si¢ faza nowoczesna,
charakteryzujaca si¢ drastycznymi zmianami
w funkcjonowaniu branzy pod wzgledem finan-
sowym, organizacyjnym i technologicznym.
Dalsza konsolidacja spowodowata gwaltowny
rozwdj agencji, przynoszac rekordowe zyski
1 generujagc warto$¢ w skali globalnej. Duze
znaczenie dla statusu agencji miata redefinicja
potencjalnego odbiorcy. Przestano si¢ bowiem
koncentrowaé¢ wylacznie na branzy reklamo-
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wej 1 zainteresowano si¢ innymi rynkami,
w tym konsumentdéw. Ta zmiana miata ogrom-
ne znaczenie — branza fotografii microstocko-
wej uniezaleznila si¢ od branzy wydawnicze;j.
Dostarczanie fotografii do mediéw stanowilo
podstawowg dziatalnos¢ agencji w latach 70.,
a w latach 90. ubieglego wieku ustgpito miejsca
reklamie konsumenckiej i korporacyjnej''.
Zmiany, ktore zaszly na rynku w ostatniej
fazie, najlepiej obrazuje model biznesowy,
zastosowany przez agencj¢ The Image Bank.
Niemal catkowicie zrezygnowano w tej agen-
cji z medidw jako gtownych odbiorcow zdjeé
i1 skoncentrowano si¢ na branzy reklamowej
w sposob kompleksowy. Oznaczato to nie tyl-
ko produkowanie zdj¢¢, ale takze dostosowy-
wanie oferty do potrzeb odbiorcow, trzymanie
si¢ regut rzadzacych rynkiem reklam, wtasng
analiz¢ rynku i wyprzedzanie jego oczekiwan.
Postawiono na jako$¢. Ostatecznie tez zrezy-
gnowano z gromadzenia zdje¢ odrzucanych
przez pierwotnego zamawiajacego. Bylo to
znaczace przede wszystkim dlatego, ze do tej
pory profesjonalni fotografowie zajmowali si¢
przede wszystkim robieniem zdj¢¢ na zamowie-
nie. Uwazali oni agencje stock photo za mniej
atrakcyjnego klienta, poniewaz umieszczanie
wiasnych zdje¢ w ich zbiorach nie bylo dosta-
tecznie uregulowane z punktu widzenia prawa
wlasno$ci. Dopiero na podstawie wprowadzo-
nego w 1978 r. US Copyright Law potwierdzo-
no prawo wlasnosci fotografa do zrobionych
przez niego zdj¢¢ 1 zdecydowano, ze nabywca,
kupujacy zdjecie w agencji, placi za konkretne
jego wykorzystanie'?. Zachgcito to profesjonal-
nych fotografow do zaciesnienia wspolpracy
z agencjami stock photo, a korzysci okazaty
si¢ obopolne. Z jednej strony znaczaco wzrosty
zarobki fotograféow, z drugiej — ich obecno$¢

19 P. Frosh, The image factory: consumer culture, photography and the visual content industry, Oxford 2003, s. 37.

' Tamze, s. 34-35.

12 J. Abbot Miller, Pictures for rent..., dz. cyt., s. 128.
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podnosita prestiz danej agencji. Nierozwigza-
ng kwestig pozostat konflikt migdzy potrzeba
tworzenia standaryzowanych zdj¢¢ i niechecia
fotograféw do anonimowosci.

Skoncentrowanie si¢ na zdobywaniu klien-
tow przede wszystkim z rynku reklamy wy-
magato zastosowania odpowiednich metod
dzialania. Same agencje musialy nauczy¢ si¢
wspotpracy z nowym klientem, korzystajac
z dostepnych narzgdzi marketingowych. Rekla-
ma i promocja wlasnych ustug, prowadzaca do
okreslenia i ustabilizowania marki, odbywata
sie gtownie za pomoca katalogow fotografii mi-
crostockowej, wprowadzonych po raz pierwszy
przez The Image Bank w 1982 .

Przepisem na skuteczng, odnoszaca suk-
cesy agencj¢ bylo przestrzeganie trzech ele-
mentow: wysokiej jakosci zdj¢¢, zaangazo-
wania najlepszych fotografow oraz umiejet-
nosci stworzenia profesjonalnego wizerunku.
The Image Bank dodal do tego jeszcze jeden
element — zorientowanie globalne. Postawio-
no na jak najszerszy zasi¢g dzialalno$ci po-
przez wspolprace z agencjami zagranicznymi.
W efekcie, agencja stawata si¢ na rodzimym
rynku reprezentantem agencji zagranicznych,
poszerzajac swoja oferte o ich katalogi. W za-
leznosci od rodzaju umowy, dana agencja
mogla otrzymywaé nawet 50% przychodow
ze sprzedazy zdje¢ partnerow zagranicznych.
Byl to rowniez dobry sposob przeprowadza-
nia konsolidacji rynku za pomoca kontraktow
na wytacznos¢, np. z klauzulg o koniecznosci
stosowania ujednoliconego logo. Nastgpnym
krokiem bylto zatozenie spotek-corek na in-
nych rynkach. The Image Bank udalo si¢ to
wyjatkowo szybko — niecaty rok po rozpoczg-
ciu dziatalnos$ci w Stanach Zjednoczonych po-
wstata filia w Kanadzie (1975 r.). Zbudowana
w krotkim czasie sie¢ 10 filii oraz 76 franczyz

3 P. Frosh, The Image Factory..., dz. cyt., s. 40—44.

zostata w 2000 r. ostatecznie przejeta przez po-
wstalego w 1993 r., prowadzacego agresywna
polityke akwizycji, giganta Getty Images'.

Fotografia microstockowa

W latach 90. XX w. tradycyjne agencje fotogra-
ficzne cieszyty si¢ stabilng pozycja na rynku,
a otwarcie na branz¢ reklamowa zapewniato im
ciggly rozw¢j. O atrakcyjno$ci branzy swiad-
czyla dalsza konsolidacja oraz liczne inwesty-
cje 1 przejgcia, charakterystyczne np. dla Getty
Images. Ceny zdj¢¢ siggaty od kilkuset do na-
wet kilku tysiecy dolaréw — taka byla cena ja-
kosci i1 profesjonalizmu.

Postep techniczny niewatpliwie przyczyniat
si¢ do poprawy jakosci sprzedawanych zdjec,
podnidst tez oczekiwania klientow. Zarazem
jednak oznaczat coraz powszechniejsze korzy-
stanie z internetu oraz nowoczesnego sprzgtu
fotograficznego nie tylko przez profesjonal-
nych fotografow. Dzialalo to jednoczesnie na
niekorzys¢ branzy. By¢ moze w tym przypadku
nie byla to jeszcze technologia, zakldcajaca tok
rozwoju w rozumieniu Claytona Christensena'®.
Stworzyta jednakze silng, preznie rozwijajaca
si¢ konkurencje, ktdra wyraznie zagrozita po-
zycji tradycyjnych agencji fotograficznych. Do-
strzezono bowiem ciekawg nisz¢ na rynku w po-
staci mniejszych firm, biznesow internetowych,
start-upow, a nawet prywatnych uzytkownikow
sieci, prowadzacych swoje strony internetowe
lub blogi. Z drugiej strony doceniono potencjat
fotografow-amatorow, dysponujacych coraz
lepszym sprzg¢tem i do tworzenia nowego typu
agencji — microstock — postuzono si¢ mode-
lem crowdsourcing. Crowdsourcing wykorzy-
stuje ideg¢ sieciowosci, poczatkowo w postaci
platform wymiany zdje¢ w ramach rosngcych
spolecznos$ci. Zdjecia wykonane przez pasjo-
natow fotografii w domu, pracy, na wakacjach

4 C.M. Christensen, Przelomowe innowacje, Warszawa 2010.



Rysunek 2. Strona gtéwna iStock [zrzut ekranu
z30.01.2014]

trafiaty do wspodlnej bazy i mogtly by¢ za darmo
wykorzystywane przez innych uzytkownikow.
W taki wtasnie sposob od 2000 r. dziatata agen-
cja iStockPhoto (rysunek 2.), ktéra dopiero dwa
lata pozniej wprowadzita niewielkie optaty za
udostepnienie zdjec.

Podstawa finansowa na tym rynku stata
si¢ ilo$¢ — ceny za jedno zdjecie sg na tyle ni-
skie, ze kazdy klient jest w stanie za nie zapta-
ci¢. To wplywa, jak wiadomo, na zwigkszenie
liczby nabywcow, a w konsekwencji 1 na licz-
be transakcji. Nie oznacza oczywiscie, ze do
banku zdje¢ microstock trafia kazde zdjecie.
Aspirujacy fotograf musi spelni¢ wysrubowa-
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ne kryteria, odmienne w rdéznych agencjach,
zeby moéc wystawi¢ swoje zdjecia na sprzedaz.
Jednoczesnie moze wspotpracowaé z wieloma
agencjami microstock. W internecie daje si¢
tez znalez¢ liczne wpisy na branzowych blo-
gach i forach, oceniajace i porownujace jakos¢
tej wspOlpracy'. Spoteczno$¢é microstockowa,
mimo ograniczen stosowanych przez agencije,
wcigz ro$nie. Sprzedaz zdje¢ w sieci stata si¢
obecnie stosunkowo fatwym sposobem na zaro-
bienie drobnych kwot. Jest to trend, ktory moze
doprowadzi¢ do tego, ze niektorzy, tak jak Yuri
Arcurs, calkowicie zrezygnuja z dotychczaso-
wego zajecia 1 skupig si¢ na microstocku jako
na podstawowym zrodle dochodéw.

Ta sytuacja wynika z faktu, ze korzystanie
z zasobow agencji fotograficznych, opartych na
modelu microstock, stato si¢ obecnie standar-
dem w mediach i reklamie. Typowymi klienta-
mi sg agencje reklamowe, wydawnictwa, grafi-
cy, przedsigbiorcy oraz prywatni uzytkownicy,
np. prowadzacy bloga. Zdjecia sg dobre, tanie
1 mogg by¢ wykorzystane w roznych kontek-
stach. Cze$¢ z nich jest obecnie udostgpniana
nawet za darmo.

Poczatkowo zastosowanie takiego modelu
biznesowego wywotywato krytyke w branzy
fotograficznej, poniewaz wymuszal on dra-
styczne obnizanie cen przez tradycyjne agencje
fotograficzne. Innym sposobem walki z kon-
kurencja byto poszerzenie bazy o nowe dzia-
ly tematyczne, lepsze monitorowanie rynku
1 promocj¢ poprzez wysoka jakos$¢ zdje¢ oraz
nazwiska profesjonalnych fotografow. Szybko
jednak okazato sig¢, ze te dziatania nie sg na tyle
skuteczne, aby zatrzymac¢ odptyw klientow do
microstocku, zwlaszcza ze jakos¢ zdje¢ ama-
torOw znacznie si¢ poprawita wraz z postgpem
technicznym.

5 E.A. Taub, When are photos like penny stocks? When they sell, ,,The New York Times”, 5.06.2007, http://
www.nytimes.com/2007/06/05/technology/circuits/05syndicate.html?em&ex=1181188800&en=687225a44180273¢

&ei=5087%0A& 1=0 [dostep: 19.01.2014].
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W 2006 r. na rozwijajacy sie rynek fotogra-
fii microstockowej uwage zwrdcita tradycyjna
agencja fotograficzna Getty Images, kupujac
iStockPhoto za 50 mln dolaréw. W ciagu sze-
sciu lat zainteresowanie wzrosto trzykrotnie,
do 150 mIn dolaréw — tyle bowiem w polowie
2012 r. fundusz private equity KKR zdecydo-
wat si¢ zainwestowa¢ w Fotoli¢. Z kolei Shut-
terstock w momencie debiutu na nowojorskiej
gieldzie, w pazdzierniku 2012 r., wyceniano
na 8 700 mln dolaréw. Fotolia i inni najwigksi
gracze nie wykluczaja tez kolejnych inwestycji.
Zatem konsolidacja rynku jest mozliwa. Obec-
nie atrakcyjnos$¢ microstockow wigze si¢ takze
z tym, ze branze reklamowa 1 medialna prze-
zywaja wyrazny kryzys. Coraz powszechniej-
sza praktyka staje si¢ rezygnacja z zatrudniania
fotografow na etacie i redukcja kosztow przez
zwalnianie zespotow fotoreporterskich. Dzi§
nawet profesjonalisci-freelancerzy podejmuja
wspotprace z agencjami microstock's.

W bazach $wiatowych gigantéw, do ktorych
obok iStockPhoto naleza np.: Shutterstock, Foto-
lia i Dreamstime, znajdujg si¢ miliony fotografii
dostarczanych na zasadzie crowdsourcing. Ozna-
cza to, ze autorami zdje¢ sg sami uzytkownicy.
Oczywiscie nie kazdy aspirujacy fotograf ma
szans¢ zaistnie¢ w banku zdjec¢, kryteria dopusz-
czenia do tych najwickszych sg dosy¢ wygoro-
wane, obejmujg m.in. egzamin oraz drobiazgowa
ocen¢ fotografii. Nie ma tez zadnych gwarancji
zarobkow, dlatego autorzy zazwyczaj wspot-
pracuja z kilkoma agencjami. W ten sposéb ich
zdjecia mogg trafi¢ do szerszej grupy klientow,
a w tej branzy im wiecej, tym lepie;j.

Te zasadg wyznaje takze Yuri Arcurs, dlatego
wcigz ma swoje profile w najwazniejszych agen-
cjach fotografii microstockowej. Tym si¢ jednak
r6zni od milionéw innych bardziej lub mniej do-
$wiadczonych uzytkownikow, Ze jest fotografem
numer 1 w najwiekszych agencjach. Umiejetnie
wykorzystal swoja przewage, a do microstocku
trafit we wlasciwym momencie wzrostu branzy
1 dobrze poznat zasady jej funkcjonowania. Te-
raz tylko umacnia swoja pozycje.

A konkurencja na rynku jest ogromna. Dzi$
kazdy wiasciciel smartfona uwaza si¢ za fotogra-
fa. Liczne aplikacje, umozliwiajace umieszczanie
zdje¢ w internecie, takie jak bardzo popularny In-
stagram, Facebook oraz inne sieci spotecznoscio-
we, albumy online (np. Picasa czy Flickr) 1 progra-
my do obrobki zdjg¢ z ostawionym Photoshopem
na czele, jeszcze utwierdzaja w tym przekonaniu.
Szybki rozwoj technologii oraz ich coraz wigksza
dostepno$¢ powoduja, ze coraz wiecej ludzi robi
coraz lepsze zdjecia. Oczywiscie, cze$¢ z nich po-
zostaje w zbiorach prywatnych, do bankow zdje¢
trafia jednak tak duzo, ze bazy najwigkszych gra-
czy przekraczajg 20 mln fotografii. Dlatego nie
wystarczy lepszy sprzet, gwarantujacy wyzsza ja-
kos$¢. Pokonanie jednak stale rosngcej konkuren-
cji wymaga dzi§ wielu zabiegow. Start w branzy
utatwiajg np. porady i artykuly, zamieszczane na
stronach najwiekszych graczy microstock, kto-
re pomagaja dostosowa¢ si¢ do specyficznych
wymagan danej agencji'’. Na rynku dostgpne sg
tez liczne poradniki dla aspirujagcych fotografow
microstock w wersji ksigzkowej'® oraz online.
Funkcjonuja serwisy, takie jak Microstock Pho-
tography'®, MicrostockGroup®, czy w Polsce —

16 P, Sierpinski, P. Zielinski, (Nie)cenione zdjecia, ,,Press-Raport Foto” 2008, nr 5, s. 74-75.
17 Na przyktad iStocphoto Stock Photography Training Manuals, http://www.istockphoto.com/help/sell-stock/

training-manuals [dostep: 21.01.2014].

18 Zob. D. Freer, Microstock photography.: how to make money from your digital images, Burlington, Oxford 2008;
P. Saloutos, Monetizing microstock: turn your digital photography into income, New York 2012; M. Millian, Stock and
microstock photography, Charleston 2011; N. Young, (micro)stock: from passion to paycheck, ebook Craft & Vision, 2011.

19 http://www.microstockphotography.com/ [dostep: 22.01.2014].

20 http://www.microstockgroup.com/index.php [dostep: 22.01.2014].



Microstock.pl, bedace platformami wymiany
doswiadczen i porad dla spotecznosci micro-
stockowe;j.

Zdjecia sa sprzedawane na podstawie licencji
standardowej: Royalty Fee lub niestandardowe;j:
Enhanced Licence. Licencja Royalty Fee dotyczy
najczesciej zdje¢ o wysokiej rozdzielczosci, kto-
re zostaty zakupione przez klikniecie przycisku
,Download”. Prawa do zdjecia przyshuguja oso-
bie dokonujacej zakupu i sg ograniczone do okre-
Slonej liczby zastosowan, np. 500 tys. Enhanced
Licence rozszerza za to zakres praw kupujacego,
np. znoszac ten limit. Wigkszo$¢ bankéw zdjec
stosuje jedng z trzech podstawowych metod ptat-
nosci: PayPal, MoneyBookers albo czeki*'. Na
rynku dostepnych jest wiele narzedzi analitycz-
nych, pozwalajacych sprawdzi¢ trendy i oszaco-
wac sprzedaz wlasnych zdje¢ w poszczeg6dlnych
agencjach, takich jak np. MicrostockAnalytics*.
Statystyki biorag pod uwage przewaznie poziom
RPI, czyli zysk ze sprzedazy jednego zdjecia, ob-
liczany jako calkowite przychody ze sprzedazy
zdje¢ w danej agencji, podzielone przez liczbe
zdje¢ w danym okresie. W przypadku wspotpra-
cy z kilkoma agencjami, ustala si¢ $rednig ob-
jetos¢ portfolio 1 przez nig dzieli si¢ przychody
ze sprzedazy. Dzigki tej wielkosci mozna takze
ustali¢ przyblizong liczbe zdjec, ktorych sprze-
daz pozwoli utrzyma¢ zarobki na odpowiednim
poziomie®.

Microstock zmienit postrzeganie amatorskiej
fotografii. Fotografowanie to juz nie tylko przy-
jemnos¢, to takze biznes. Klient wybiera konkret-
ne zdjecie. Autor go przewaznie nie interesuje.
Jego decyzja coraz mniej zalezy od ceny. Stawki
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sg porownywalne, cho¢ zdarzajg si¢ rowniez wy-
Jatkowe okazje za kilkanascie centéw. Dlatego
wygrywa ten, kto najlepiej rozpozna oczekiwa-
nia klientow 1 dopasuje do nich swoje zdjecia.
Strategia ta, z powodzeniem realizowana przez
Yuriego Arcursa od poczatku jego fotograficznej
kariery, wcigz znajduje zastosowanie. Arcurs do-
prowadzil t¢ sztuke do perfekcji. Tematy zdjec
nie mogg by¢, jego zdaniem, przypadkowe. To
nie zgadywanie, ale systematyczny research po-
zwala mu od lat utrzymywac¢ si¢ na topie. Cho-
ciaz przyznaje, ze jest coraz trudnie;.

Trendy i bledy aspirujacych
fotografow

Wigksza konkurencja oraz spadek marz wywo-
taty potrzebe zmian w podejsciu do fotografii
microstockowej. Zaczeto odchodzi¢ od typowe-
go wizerunku branzy w kierunku wigkszego ar-
tyzmu i mniejszego stopnia przetworzenia zdjec.
Coraz czesciej wsrdd najchetniej kupowanych
fotografii przewazaja te najbardziej naturalne,
wyrozniajgce si¢ wsrod masy tych przesadnie
wyczyszczonych, rozjasnionych i zmodyfikowa-
nych. W fotografii microstockowej coraz bardziej
licza si¢ wigc oryginalno$¢ 1 wiasny styl autora,
a takze umiejetno$¢ wyszukiwania niszowych
tematow, niezaleznie od gldéwnych kategorii wy-
roznianych w bankach zdjec¢*.

Wciaz najpopularniejsze w microstocku po-
zostajg cztery podstawowe dziedziny: styl zy-
cia, biznes, zdrowie/ zdrowy tryb zycia oraz spa
i uroda. W kazdej z nich oczekiwania klientow
jednak troche¢ si¢ zmienity. Styl Zycia nalezy
do najpopularniejszych kategorii wérod foto-

2 L. Torrens, Do you want to be a microstock photographer?, Microstock Diaries, 11.02.2008, http://microstock.
pixelsaway.com/payout-structure-from-microstock-agencies-in-2012/ [dostep: 20.01.2014].

2 http://www.microstockanalytics.com/ [dostep: 22.01.2014].

B Payout structure from microstock agencies in 2012, PixelsAway.com, 1.07.2012, http://microstock.pixelsaway.
com/payout-structure-from-microstock-agencies-in-2012/ [dostep: 22.01.2014].

2% S. Enache, The evolving world of stock photography, ,,About Photography” 2011, http://photography.about.
com/od/displayingphotographs/a/The-Evolving-World-Of-Stock-Photography-By-Serban-Enache-For-About-

Photography.htm [dostep: 22.01.2014].



Fotografia w dziennikarstwie i reklamie — nowe trendy

grafow. Stawiajacym pierwsze kroki w branzy,
moze wigc bedzie bardzo trudno daé si¢ zauwa-
zy¢. Jak twierdzi Arcurs, jego agencja uzupetnia
obecnie swoja oferte lifestyle’owa zdjeciami
zrobionymi znacznie wczesniej. Roznica mig-
dzy datg publikacji a datg wykonania fotografii
wynika ze zbyt duzej liczby propozycji w sto-
sunku do mozliwosci ich obstuzenia.

Wedtug fotografa, czestym biedem popet-
nianym przez uzytkownikéw urzadzen mobil-
nych jest przesadne korzystanie z dodatkowych
mozliwos$ci ich aparatow fotograficznych oraz
takich aplikacji, jak np. Instagram. Do najcze-
sciej naduzywanych naleza: odbity btysk flesza,
stosowanie obiektywow typu lensbaby w celu
manipulacji ostrosci oraz filtrow dla pierwsze-
go planu, efekt blitz, jaskrawe, kontrastowe ko-
lory, wiatr we wlosach i zdjecia sylwetek. Tego
typu popularne fotografie moga nie przetrwaé
proby czasu i za 2-3 lata ustgpi¢ miejsca kolej-
nej nowej modzie.

Druga istotna kategoria, biznes, wciaz
uwazana jest za najbardziej atrakcyjng wsrod
klientow. Tutaj takze nastepuje coraz bardziej
widoczne przesunigcie — od klasycznych, stan-
dardowych fotografii biznesowych w kierunku
bardziej niekonwencjonalnych, takze z wyko-
rzystaniem przenosni. Obecnie, szczegolnie
z powodu kryzysu gospodarczego, celem nie
jest pokazanie dobrej zabawy w pracy, lecz pre-
ferowane jest bardziej powazne podejscie do
tematow bezrobocia, stresu, trudnych decyzji,
odpowiedzialnosci itp.

Zdrowie i uroda nie sprowadzajg si¢ juz tyl-
ko do pokazywania stereotypowych fartuchow
lekarskich czy satatki w charakterze zdrowej
zywnosci. Lepszym rozwigzaniem jest albo po-
traktowanie tematu szerzej, albo skupienie si¢

na poszczegolnych elementach, np. pojedyn-
czych sktadnikach przepisu na satatke.
Czwarta dziedzina rowniez jest trudna dla
zaczynajacych swoja karier¢ w microstocku ze
wzgledu na nasycony rynek. Pewng mozliwos¢
daje jednak rosngce zapotrzebowanie na zdjecia
zaje¢ sportowych, zamiast dotychczas kroluja-
cych obrazkéw z salonow kosmetycznych?.

Przyczyny popularnosci modelu
microstockowego

Pojawienie si¢ fotografii microstockowej moz-
na uzna¢ ze naturalng konsekwencje rozwoju
wspotczesnych mediéw. Przyczynita si¢ do
tego, spowodowana m.in. pojawieniem si¢ na
rynku coraz nowoczesniejszych rozwigzan
technologicznych dostepnych dla masowego
odbiorcy, zmiana zwyczajow konsumpcji me-
diow. Pociagneta ona za soba zmiang potrzeb
1 oczekiwan ich uzytkownikow. Wedtug badan
Pew Research Online Project w styczniu 2014 r.
az 90% dorostych Amerykandéw posiadato te-
lefon komoérkowy, zas 58% bylo wlascicielami
smartfona, a 42% tabletu. Telefon stuzyt 62%
z nich do faczenia si¢ z internetem. Zestawiajac
to z danymi z maja 2000 r., kiedy to telefonem
komorkowym postugiwato si¢ 53% Ameryka-
now, czy zmaja 2011 r. — gdy 83% miato telefon
komorkowy, 35% — smartfona, a 8% — tablet,
wyraznie widaé, ze zainteresowanie nowymi
technologiami 1 internetem mobilnym drastycz-
nie wzrosto?. Podobnie jest w Polsce. Wyniki
badan TNS OBOP, opublikowane w raporcie:
jestem.mobi ,,Marketing mobilny w Polsce
2013/2014”, wskazuja, ze w styczniu 2014 r.
smartfona posiadato 44% Polakéw, a 64%
z nich chetnie korzystato z internetu mobilnego.
Tymczasem w 2012 r. wlascicielami smartfona

3 Y. Arcurs, What sells in microstock anno 20122, http://arcurs.com/2012/09/what-sells-in-microstock-anno-

2012/, 19.09.2012 [dostep: 23.01.2014].

% Pew Research Online Project, http://www.pewinternet.org/data-trend/mobile/device-ownership/ [dostep:

27.10.2014].



byto tylko 25% Polakéw, a 41% z nich surfo-
wato po sieci?’.

Aparat fotograficzny jest najczgsciej statym
elementem wyposazenia smartfondéw i tabletow.
Polacy bardzo chetnie korzystaja z tych urza-
dzen wlasnie do robienia zdje¢ — tak postepuje
az 83% z nich. Mozliwosci tych wbudowanych
aparatow sg coraz wigksze z kazdym kolejnym
modelem smartfona czy tabletu. Poza tym poja-
wiajg si¢ takie nowe rozwigzania, jak — zapropo-
nowana w 2013 r. przez Fotoli¢ — aplikacja Fo-
tolia Instant®. Aplikacja pozwala uzytkownikom
nowszych modeli iPhone’a przesyta¢ zdjecia do
agencji bezposrednio ze smartfona. Ponadto,
spadajace ceny aparatow fotograficznych jeszcze
bardziej zwigkszaja popularnos¢ fotografii ama-
torskiej. Z danych zebranych przez HighTable
wynika, ze na §wiecie wcigz rosnie liczba foto-
grafii cyfrowych. Podczas gdy w 1990 r. robiono
wylacznie zdjecia analogowe (57 miliardow),
to w 2011 r. z 280 miliardéw zrobionych zdjgc
juz tylko 1,05% bylo analogowych, a w 2012 r.
uzytkownicy dziennie zamieszczali w sieci oko-
1o 300 milionéw nowych zdjec”.

Powyzsze dane pokazuja, ze sytuacja na
rynku fotografii sprzyja rozwojowi fotografii
microstockowej. Mozna przypuszczacé, ze ta ten-
dencja wzrostowa nie zmieni si¢ w najblizszych
latach. Rosngca liczba uzytkownikow internetu,
w tym mobilnego, i coraz wigksza liczba zdjgc
trafiajacych do sieci, mogg przyczynic¢ si¢ jednak
do tego, ze obecny model agencji microstock
przestanie si¢ sprawdza¢. Pojawi si¢ wowczas
potrzeba wprowadzenia modyfikacji lub stwo-
rzenia zupelnie nowego podejscia. By¢ moze
rynek fotografii zwréei si¢ w kierunku takich
rozwigzan, jak ImageBrief*. Jest to biblioteka
zdje¢, ktora funkcjonuje, opierajac si¢ na zapo-
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trzebowaniu zglaszanym przez zarejestrowanego
kupujacego (brief). W ten sposob, kupujacy nie
musi przegladac¢ setek, czy tysiecy, zdje¢ w po-
szukiwaniu odpowiedniego uje¢cia, poniewaz
otrzymuje je bezposrednio od autorow, odpo-
wiadajgcych na jego zapotrzebowanie.

Zakonczenie
Banki zdjec, istniejace w systemie microstock, sa
rowniez bardzo popularne w Polsce. Wigkszos¢
najpopularniejszych agencji ma swoje serwisy
w jezyku polskim. Ponadto sami uzytkownicy
udzielajg si¢ na branzowych forach i blogach, czer-
piac informacje przewaznie z anglojezycznych od-
powiednikow oraz z wlasnych do§wiadczen.
Microstock to preznie dziatajgca branza, atrak-
cyjna zarowno dla fotografow-amatorow, jak i dla
klientow. Dzieki temu, ze funkcjonuje ona w opar-
ciu o zasad¢ crowdfunding ma nieograniczone
mozliwosci 1 jest na tyle elastyczna, ze relatywnie
tatwo moze dostosowa¢ podaz zdj¢¢ do zmienia-
jacego si¢ popytu. Kazdy fotograf, korzystajac
z podstawowych narzegdzi analitycznych, ma pew-
ng kontrole nad wtasng karierg 1 moze dopasowy-
wac swoje portfolio do aktualnych potrzeb.
Trudno dzi§ sobie wyobrazi¢ wspdlczesne
media, szczegblnie elektroniczne, a takze re-
klame bez fotografii microstock. Daje si¢ to za-
uwazy¢ zwlaszcza w obecnej kryzysowej sytu-
acji na rynku, ktéra wymusza daleko posuniete
oszczednosci. Jest to zarazem szansa dla rzeszy
amatoréw na to, aby ich zdjecia zostaly doce-
nione, oraz zachecaja one do zarobku. Bardzo
duza konkurencja utrudnia, co prawda, osia-
gniecie tak spektakularnego sukcesu, jak to si¢
stalo w przypadku Yuriego Arcursa, lecz nadal
jest to wcigz atrakcyjna propozycja dla pasjona-
tow fotografii.

27 Raport: jestem.mobi ,, Marketing mobilny w Polsce 2013/2014”, TNS OBOP 2014, Infografika ,,Smartfo-

nizacja Polakow 2014”, Warszawa 2014.

28 http://pl.fotolia.com/instant [dostep: 22.01.2014].

¥ A snapshot of the photography industry 2013, HighTable, http://petapixel.com/2012/06/13/a-snapshot-of-the-

photography-industry/ [dostep: 30.10.2014].

30 http://www.imagebrief.com/ [dostep: 22.01.2014].



