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Nikogo nie trzeba przekonywa¢, ze plakat wcigz stanowi wazne narze-
dzie komunikacji wykorzystywane przez rozmaite sily polityczne, militar-
ne czy gospodarcze. Cho¢ jest to medium jednokierunkowego przekazu,
to jednak potega jego oddziatywania, mierzona chocby stopniem rozpo-
znawalno$ci przez odbiorcéw tresci posterow, jest bezdyskusyjna. Poko-
lenia, ktore doswiadczyly czaséw realnego socjalizmu w Polsce, z reguty
nie maja problemdéw z przypomnieniem sobie co najmniej kilku plakatow
propagandowych i hasel na nich zawartych, podczas gdy wiele innych
elementéw minionej rzeczywisto$ci rozmytlo sie i zatarlo w zbiorowej pa-
mieci. Dzi$ wyrazem ich nieprzemijajacej popularnosci (a nawet swoistej
mody) sa na przyklad reprinty i kalendarze zawierajace przedruki starych
posterow, stajace sie czescia dekoracji przestrzeni zaréwno publicznych,
jak i prywatnych. Czesto tez dawne postery wykorzystywane sa w dzia-
faniach promocyjnych i marketingowych. Motywy oraz hasta z plakatow
nieustannie cyrkuluja w naszej ikonosferze, sa kopiowane, cytowane,
a takze przeksztalcane.

Pojawia sie zatem pytanie: co lezy u zrodta sity plakatu? Odpowiedz
wydaje si¢ zwigzana ze specyfika przekazu umieszczonego na posterach.
Jest on prosty, zazwyczaj jednoznaczny i eksponowany w przestrzeni pu-
blicznej. Nie bez znaczenia jest tez niekiedy kontrowersyjnos¢ i ultyma-
tywnos$¢ zawartych w nim tresci, ktore sita symboli do czegos przekonuja,
zniechecaja lub utrzymuja w okreslonym postanowieniu.

Monografia, ktorg oddajemy do Panistwa rak stanowi kontynuacje so-
cjologicznej refleksji nad plakatem propagandowym, rozpoczetej w ksigz-
ce Socjologia wizualna w praktyce. Plakat jako narzedzie propagandy wojennej,
wydanej w roku 2011. Perspektywa badan nad wizualnoscia, jaka przyje-
liSmy w poprzednim tomie po$wieconym plakatom wojennym, jest tutaj
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kontynuowana i rozwijana. JesteSmy przekonani, ze socjologiczna ana-
liza posterow moze by¢ rownie skutecznie wykorzystana w odniesieniu
do materiatu historycznego, pochodzacego z mniej lub bardziej odlegtej
przesztosci, jak i do badania wspotczesnych komunikatéw wizualnych.
Cho¢ zmienily si¢ okolicznosci geopolityczne i nastapito przesuniecie
biegunow i linii demarkacyjnych pomiedzy mocarstwami, plakat nadal
$wieci triumfy, skutecznie opierajac si¢ zdecydowanie bardziej nowocze-
snym postaciom przekazu opartym na interaktywnej formie komunikacji
nadawcy i odbiorcy. W zasadzie mozna uzna¢, ze poster zostat ,wchlo-
niety” i zaadaptowany przez nowoczesne media, w zwiazku z czym, cho¢
rzadziej pojawia si¢ na scianach, stupach i innych elementach przestrze-
ni publicznej, wrost w cyberprzestrzen na trwale znajdujac tam miejsce
dla siebie. Tendencja ta $wiadczy niewatpliwie o uniwersalnosci tego
typu przekazu, ktory ze wzgledu na swoja specyfike zmienia jedynie lo-
kalizacje, nie za$ forme. Plakat, niezaleznie od szerokosci geograficznej,
ustroju politycznego oraz intencji nadawcy, nadal jest istotnym nosnikiem
idei, narzedziem manipulacji i perswazji. Cho¢ w poréwnaniu z czasa-
mi dziatant wojennych mniej jest w terazniejszym plakacie nawotywan
do nienawisci i tresci ksenofobicznych, na korzy$¢ propagowania interesu
okreslonej grupy spotecznej, to nadal stanowi on czeste narzedzie w wal-
ce o ,rzad dusz”. Przyklad stanowié¢ moga wszelkiego rodzaju ruchy spo-
teczne o charakterze ortodoksyjnym, ktdrych, nierzadko ekstremistyczne,
stanowiska odzwierciedlane sa w wizualnych reprezentacjach. Ich obec-
nos$¢ i wzrastajaca popularnosé, zwlaszcza w dobie kryzysu gospodarcze-
go, sktada sie na wspolczesny pejzaz debaty spotecznej, wyznaczajac nie
tylko jej obszar, lecz takze poziom, a przy tym sktania do poszukiwan hi-
storycznych analogii. Elementy dyskurséw publicznych, obecne w wielu
panstwach i obszarach kulturowych, wyrazone poprzez plakaty, staly sie
zasadnicza trescig niniejszej pozycji. Zawiera ona analizy plakatow po-
chodzacych z kilku dekad, poczynajac od II wojny swiatowej, poprzez
rzeczywisto$¢ zimnowojenna az do czaséw nam wspolczesnych, w kto-
rych plakat nie utracit nic ze swej mocy i popularnosci.

Ksiazka zawiera osiem tekstow. Pierwsze cztery stanowia kontynuacje
tematéw podejmowanych przez autoréw w pierwszym tomie, poswieco-
nym wojennym posterom. Ich wspdlnym mianownikiem jest tematyczne
zakorzenienie w okresie II wojny $wiatowej lub w zimnowojennej rzeczy-
wistosci lat 50. i 60. wieku XX.

Tom otwiera studium Mai Brzozowskiej-Brywczynskiej, w ktérym
analizie poddana zostata brytyjska kampania propagandowa Dig for Vic-
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tory! z okresu II wojny swiatowej. Autorka koncentruje si¢ na wewnetrz-
nym, ,domowym” froncie walki, gdzie kwestie zywnosciowe byly rownie
wazne, jak problemy uruchomienia produkcji militarnej czy rekrutacja zot-
nierzy. Racjonowanie zywno$¢ stato sie koniecznoscia, podobnie jak zmia-
na kulinarnych nawykow Brytyjczykow. Celem kampanii byto miedzy in-
nymi mobilizowanie spoteczenistwa do przeksztatcenia ogrédkow, parkéw
i skwerow w warzywne dzialki, co znalazto swoje odzwierciedlenie takze
na plakatach. Kluczowymi, ,strategicznymi” warzywami staty sie ziem-
niaki i marchewki, co miato zaskakujace konsekwencje takze w kontekscie
dziatann militarnych oraz strategii dezinformowania wroga. Drugi z tek-
stow, pt. Spoteczne reprezentacje chordb wenerycznych na plakatach z okresu
1'i IT wojny $wiatowej, autorstwa Marcina Kotrasa, przybliza kwestie propa-
gandy zdrowotnej z okresu I i II wojny Swiatowej na przykladzie kampa-
nii zwroconych przeciw chorobom wenerycznym. Autor ukazuje rozma-
ite spoleczne reprezentacje tego rodzaju zakazen, ktére w czasie trwania
obu konfliktéw przybieraty prawdziwie masowy charakter. Szacunkowo
problem dotyczyt okoto dziesieciu procent zotnierzy po kazdej stronie li-
nii frontu. Wymagato to zatem zdecydowanych dziataii propagandowych
i profilaktycznych. Autor, stosujac metode kodowania otwartego, przeana-
lizowat ponad 50 plakatow. Wykorzystat przy tym elementy spotecznej
teorii reprezentacji, odczytujac kolejne postery poszukiwat struktur narra-
cyjnych zakorzenionych w kulturze danych spoteczenstw.

Kolejne studium, Religijne odniesienia w propagandzie wojennej. Analiza
zjawiska, skupia si¢ na ukazaniu religijnych odniesien w wizualnej pro-
pagandzie wojennej. Jego autor Lukasz Kutylo swoim zainteresowaniem
objat zarowno plakaty, jak i kartki pocztowe z okresu wojen swiatowych,
wojny domowej w Rosji oraz wojny polsko-bolszewickiej. Kluczowe pyta-
nie, na jakie autor tekstu poszukiwat odpowiedzi, dotyczylo tego, w jaki
sposob instrumentalizowana jest religia na uzytek wizualnych przekazow
propagandowych? Inne pytanie dotyczylo tego, jak chrzescijanstwo, reli-
gia mitosci i pokoju, moglo by¢ wykorzystywane przez tworcow propa-
gandy w celach czysto militarnych? W tekscie ukazano rozmaite strategie
zastosowania odniesien religijnych, miedzy innymi poprzez odwotania
do wizerunkéw swietych, Jezusa, szatana, smoka itd.

Tekst Piotra Chomczynskiego ;Viva la Revolucion! Rewolucja kubarnska
1956-1959 i jej konsekwencje w rzeczywistosci zimnowojennej. Socjologiczna
analiza plakatow kubarnskich, zamyka pierwsza czes¢ ksiazki. Stanowi on pro-
be spojrzenia poprzez pryzmat dziatan propagandowych na niewielki kraj
z regionu Morza Karaibskiego, ktory pot wieku temu byt na ustach catej
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opinii publicznej. W rozdziale zawarte sa rozwazania na temat plakatow
ery Fidela Castro i jego ekipy, stanowiacych punkt wyjscia szerszych kon-
statacji na temat wydarzen, ktore nawet realisci postrzegali jako mozliwy
poczatek wojny atomowej. Cho¢ tekst koncentruje si¢ na propagandzie ku-
banskiej, to jednak definiuje linie sporu pomiedzy Kuba jako samozwan-
czym wyrazicielem interesow krajow Ameryki Potudniowej i Zwigzkiem
Radzieckim wraz z jego sojusznikami a Stanami Zjednoczonymi i ich po-
plecznikami. Analiza ich tresci wykonana zostata z uzyciem metodologii
teorii ugruntowanej, ktéra pozwolita na wygenerowanie kategorii anali-
tycznych, stanowigcych zasadnicza strukture tekstu.

Druga czes¢ ksigzki zawiera cztery kolejne rozprawy, ktére w mniej-
szym lub wigkszym stopniu odnosza si¢ do czaséw wspodtczesnych.
Pierwsza z nich, pt. ,I want you...” i ,We can do it” — szkic do analizy kul-
turowych transformacji plakatow wojennych, autorstwa Tomasza Ferenca,
stanowi probe ukazania kulturowych transformacji plakatow wojennych
z I i I wojny $wiatowej. Punktem wyjscia staje sie tu analiza , klasycz-
nych” motywdéw plakatéw, ukazanie ich genezy oraz $wiadectw ich re-
cepcji w epoce, w ktorej powstaty. Jednak zasadnicza czes¢ tekstu sku-
pia si¢ na opisie wspotczesnych przeksztalcen tudziez zapozyczen tych
motywow dokonywanych w réznych celach. Autor wyodrebnit trzy ka-
tegorie transformacji posteréw, dokonywanych w celach ideologicznych,
komercyjnych oraz subwersywnych.

Analizie amerykanskich plakatéw filmowych z réznych okreséw hi-
storycznych poswiegcony jest tekst Urszuli Jareckiej pt. Propaganda postaw
prowojennych: plakaty filmu wojennego. Kazdego roku w repertuarze kin
na calym Swiecie pojawiaja sie setki obrazéw, ktore ukazuja historyczne
i wspodtczesne zmagania militarne. Film, poza czysto komercyjnym celem,
dla ktdérego zostat stworzony, jest nosnikiem ideologii; promuje okreslone
postawy i wartosci, ktore ,,powinien” przyjac jako wiasne widz zasiadaja-
cy w kinie. Plakat, towarzyszacy wejsciu na ekran nowego produktu z ,, fa-
bryki sndw”, w syntetycznej formie anonsuje tresci, a przede wszystkim
przesltanie, jakie 6w produkt niesie. Jest swoistym signum temporis postaw
i ,stanu ducha” czaséw, w jakich film powstawat i byl upowszechnia-
ny. Autorka siega jednak dalej, poza czysto historyczny kontekst. Stawia
miedzy innymi pytania o ,zycie plakatu” wojennego w czasie odlegtym
od jego pierwotnego uzycia. Ukazuje, jak dawne obrazy funkcjonuja w no-
wej rzeczywistosci; jak sa wykorzystywane do promowania postaw i war-
tosci pozadanych w zupelnie innym momencie historycznym.
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Kolejny szkic takze nawiazuje do tematyki filmowej, jednak tym ra-
zem obszarem badania stala si¢ tre$¢ samego dziela. Materialem, na kto-
rym oparl swoje rozwazania Sebastian Latocha, stal si¢ film dokumental-
ny Marii Zmarz-Kochanowicz Kocham Polske. Film ten staje si¢ pretekstem
do badania dyskursu wojny; jezyka oraz rozmaitych wizualnych manife-
stacji charakterystycznych dla formacji znanej jako Mtodziez Wszechpol-
ska. Autor zwraca uwage i koncentruje si¢ na osobliwosci propagandy
stosowanej przez MW. Jej centralnym punktem stato sie wlasnie pojecie
wojny, konfliktu, konfrontacji kultur. Metaforyczne postugiwanie sie ter-
minem ,,wojna”, staje sig, co wykazuje autor tekstu, dla Wszechpolakéw
sposobem na opisywanie otaczajacej ich rzeczywistosci, a dalej rzeczywi-
sto$cia sama w sobie. Swoje analizy Latocha popiera kadrami z filmu Marii
Zmarz-Kochanowicz, ukazujac, w jak niesamowity sposob retoryka wer-
balna splata si¢ w przypadku tej formacji ze Srodkami ekspresji wizualnej.

Zamykajacy niniejszy tom, tekst autorstwa Waldemara Dymarczy-
ka pt. ,Faszyzm?!? My jestesmy gorsi!!!” Wspotczesny polski plakat nacjo-
nalistyczny, to analiza obszernego zbioru posteréw i innych graficznych
reprezentacji (,wlepek”, banneréw), stuzacych promocji postaw, warto-
Sci i programdéw organizacji o nacjonalistycznej proweniencji. Sa to ob-
razowania i deklaracje ideologiczne, ktore zaistnialty w ostatnim czasie
i nierzadko zyskaly szeroki oddzwiek, pomimo (a moze dzigki temu)
ze zostaly wytworzone poza ,oficjalnym nurtem” i bez mecenatu insty-
tucji panstwa demokratycznego oraz wbrew powszechnie obowiazujace-
mu konsensusowi. Warto w tym miejscu postawic¢ pytanie, czy sam fakt
bycia kontestatorem istniejacego porzadku, co bylo charakterystyczne
w minionym systemie, ,powinien” ewokowac pozytywne postawy wo-
bec tego rodzaju , produktow”? Czytelnik odnajdzie w tekscie jasna od-
powiedz. Autor pragnac unikna¢ (o ile to w ogdle mozliwe i wskazane)
osobistych uprzedzen i animozji, zastosowat rygorystycznie reguly me-
todologii teorii ugruntowanej zaadaptowane na potrzeby analizy danych
wizualnych. Nie znaczy to, rzecz jasna, ze badacz nie wyrazit implicite
i explicite swojego stosunku do tresci i formy wspotczesnych plakatow
nacjonalistycznych.

Mamy wielka nadzieje, ze drugi tom poswiecony plakatom wojennym
uzupelnia i poszerza tre$ci zawarte w pierwszej ksiazce. Autorzy tekstow
wskazali szereg nieeksplorowanych do tej pory zagadnient w obszarze ro-
dzimej socjologii, proponujac kilka uje¢ teoretyczno-metodologicznych.
Jednoczesnie starali si¢ wykazac koniecznos¢ badania wspdtczesnych form
propagandy o charakterze militarnym. Retoryka wojenna wraz z jej do-
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stownoscia, agresywnoscia, polaryzowaniem opinii i dzieleniem na , swo-
ich” i ,obcych” wciaz znajduje spolecznie podatny grunt (zyskuje nawet
coraz wigksza popularnos¢). Dlatego przyjmujemy, ze istnieje koniecznos¢
obserwowania, opisywania i analizowania tego rodzaju komunikatéw za-
rowno w ich dawnych formach, jak i we wspodtczesnych transformacjach.
Kilkaset zreprodukowanych i przeanalizowanych w ksiazce plakatéw ma
stuzy¢ lepszemu zrozumieniu zjawiska, jakim jest wizualna propaganda
o charakterze wojennym.

Tomasz Ferenc, Waldemar Dymarczyk, Piotr Chomczynski



Maja Brzozowska-Brywczyniska
Instytut Socjologii UAM

Dr Carrot i Potato Pete w ogrodzie zwyciestwa
Brytyjska propaganda na froncie domowym
w czasie II wojny swiatowej na przykladzie

plakatow z kampanii Dig for Victory!

Hasto ,propaganda wojenna” niemal automatycznie odsyta do — roz-
patrywanych juz to przez pryzmat skutecznosci, juz to z perspektywy
ich uwiktania w moralne dylematy reprezentacji (nie)prawdy — strategii,
za pomocg ktérych opracowywana zostaje, uzasadniona i podtrzymywa-
na paradygmatyczna opozycja wrogéw i bohateréw oraz uzupelniajaca ja
dychotomiczna para oprawcow i ofiar. Biorac pod uwage site strukturali-
stycznej, fundamentalnej dla porzadkowania przestrzeni kulturowej i spo-
tecznej w ogdle (najczesciej nieusuwalnej), réznicy miedzy nami i obcymi
(generujacej dalsze, juz bardziej konkretne rozréznienia), taka polaryzacja
jest jak najbardziej naturalna préba zaprowadzenia interpretacyjnego tadu
w chaotycznej wojennej rzeczywistosci.

Skupienie uwagi na analizie tych, samonarzucajacych sig, propagan-
dowych tematéw moze jednak w konsekwencji doprowadzi¢ do niedo-
widzenia innych potencjalnych rozumien, obszaréw, narzedzi i tematow
propagandowej rzeczywistosci. Zwlaszcza w kontekscie totalnego cha-
rakteru wojen swiatowych warto przygladac sie propagandzie z analo-
gicznej perspektywy jej totalnego charakteru. Ta totalno$¢ nie powinna
jednak odsyta¢ wytacznie do idei wykorzystania mozliwie najwiekszej
liczby form i $rodkéw przekazu, do operowania mocno angazujacymi
emocjonalnie obrazami, ale rowniez do swoistej kapilarnosci propagandy
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— to znaczy jej silnego splecenia z codziennym zyciem na froncie domo-
wym. Art est celare artem.

Mowiac inaczej, warto spojrzeé, i takie spojrzenie proponuje w ni-
niejszym teks$cie, na propagande wojenna nie tylko z perspektywy wy-
taczania poteznych dzial retoryki opartej na argumentach moralnych,
ktorych gléwnym zadaniem jest podtrzymywanie nieusuwalnosci
i funkcjonalnego charakteru wzmiankowanego podziatu na naszych
i obcych, ale zajrze¢ rowniez za kulisy sceny dziatant wojennych, na front
domowy, miedzy grzadki przydomowego ogrodka, do spizarni i na ku-
chenny stot.

Takie przeniesienie uwagi przynosi przynajmniej dwie korzysci:
po pierwsze umozliwia rozszerzenie panteonu wojennych bohaterow
i — co za tym idzie — wachlarza plakatowych zabiegdw perswazyjnych,
a z drugiej strony pozwala przyjrzec si¢ z szerszej perspektywy samej
logice propagandy, akcentujac jej praktyczny i instruktazowy wymiar.
Mowiac inaczej, chcialabym, wykorzystujac plakaty propagandowe ilu-
strujace brytyjska kampanie Dig for Victory!, zaproponowac wzbogacenie
galerii postaci, wykorzystywanych symboli i odniesien, ktore sa o tyle
ciekawe, ze niekoniecznie wprost kojarza si¢ z kampaniami propagando-
wymi okresu wojny, a dalej — pokazac logike propagandowego zagospo-
darowywania rzeczywistosci, nie tyle poprzez bombardowanie przestrze-
ni publicznej i prywatnej nawotywaniami do broni, zohydzaniem wroga
i gloryfikacja narodowych bohaterow, ile poprzez przenikanie si¢ propa-
gandy z reklama (w tym reklama spoteczna), ekspertyza, informacja i co-
dziennymi praktykami. Podstawowym polem odniesienl pozostaje przy
tym Wielka Brytania.

Od wskazujacego palca lorda Kitchenera do Churchilla w meloniku

Aby usytuowac specyfike plakatow na brytyjskim froncie domowym
czasoOw II wojny swiatowej w odpowiednim kontekscie, warto z grubsza
chociazby naszkicowac¢ gldwne ramy repertuaru perswazyjnego brytyj-
skich kampanii propagandowych I wojny swiatowe;j.

Moéwiac najogdlniej, plakaty brytyjskie tamtego okresu w przewa-
zajacej mierze opieraly si¢ na silnie sprzegnietych z tradycja pojeciach
chwalebnej walecznej przeszlosci, mitologii i imperium, a ich gtéwnym

14



Dr Carrot i Potato Pete w ogrodzie zwyciestwa. Brytyjska propaganda na froncie domowym...

celem bylo rozbudzanie uczud i postaw nacjonalistycznych oraz pro-
mowanie zaciggu do armii, a takze zbidrka funduszy na dziatania zbroj-
ne. Sila rzeczy przekaz propagandowy operowal wiec toposem poswie-
cenia dla kraju i gloryfikacji mezczyzny-wojownika (np. hasto Britain
needs you at once z plakatu obrazujacego walke $w. Jerzego [w domysle
krola] ze smokiem), jego wielkich powinnosci wobec Ojczyzny-Matki,
niezbednosci ochrony ofiar: naszych kobiet, naszych dzieci, naszej zie-
mi. Sila retoryczna tych przekazdéw opierata si¢ wiec przede wszystkim
na wywotywaniu poczucia zobowiazania (i, co za tym idzie, poczucia
winy) wynikajacego z honoru, a jej najwyrazniejszym chyba przykta-
dem byt plakat rekrutacyjny przedstawiajacy lorda Kitchenera (Alfred
Leete, 1914) wskazujacym palcem i srogim spojrzeniem ponaglajacego
Brytyjczykéw do wstepowania w szeregi zolnierzy walczacych za oj-
czyzne. Tym jednak, co w plakacie owym wydaje sie szczegdlnie wazne
w interesujacym nas kontekscie, jest nie tyle (powielany zreszta pozniej
na plakatach amerykanskich, rosyjskich, brazylijskich czy niemieckich)
niezwykle sugestywny, ekstradiegetyczny zwrot bezposrednio i oso-
biscie angazujacy odbiorce (wzmocniony trescia hasta-wezwania), ile
mniej lub bardziej wyraZna sugestia méwiaca, ze obowiazkiem cywi-
low jest walka i poswiecenie dla Korony. A wiec nie dla siebie, dla swo-
jej rodziny, dla swojego kraju, ale dla krdla i ku chwale imperium (na
plakacie z lordem Kitchenerem w sposéb wyrazny przypomina o tym
hasto: God save the King). Poprzez takie naszkicowanie (imperialne-
go, rojalistycznego) perswazyjnego tta propagandowych przekazow
w okresie Wielkiej Wojny, odwotania do obowiazku, wielkich poswie-
cenn i honoru byly jak najbardziej zrozumiate, tym bardziej ze — jak juz
wspominatam — gléwny wysitek propagandowy polegat na zwerbowa-
niu jak najwiekszej liczby Zotnierzy. Oprocz tego, o czym z uznaniem
pisal w Mein Kampf Adolf Hitler, brytyjska propaganda okresu I wojny
swiatowej w mistrzowski sposdb realizowata dwie strategie propagan-
dowe: demonizowanie wroga i manipulowanie prawda w przekazach
skierowanych do ludnosci cywilnej. Dzigki tym technikom reprezenta-
cji wojennej rzeczywistosci, lek, niedostatki i bezradnos¢ spoteczenstwa
mozna byto skanalizowa¢, przeku¢ w nienawis¢, ktorej gtéwnym obiek-
tem stat si¢ ,barbarzynski Hun (szkop)”. Narracja rozwijana na plaka-
tach propagandowych dotyczacych wroga wspierata si¢ w znacznej
mierze na historiach o jego bestialskim okrucienstwie, usprawiedli-
wiajacych jednoczesnie okrucienistwo wiasnych wojsk (dehumanizacja
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przeciwnika jest czestym zabiegiem propagandowym przektadaja-
cym sie na wieksza gotowos¢ do — usprawiedliwionej nieludzka natu-
ra adwersarza — agresji wobec niego). Najlepszym przyktadem takich
opowiesci byl ogltoszony w maju roku 1915 tak zwany Raport Bryce’a
(opublikowany w 30 jezykach jako Report of the Committee on Alleged Ger-
man Outrages), zawierajacy liste opisanych w najdrobniejszych detalach
wszelkich mozliwych potwornosci dokonanych przez niemieckich zot-
nierzy na ludnosci cywilnej neutralnej Belgii, zwtaszcza za$ na kobie-
tach i dzieciach — paradygmatycznych ikonach ofiar (gwatty, okrutne
morderstwa, tortury, wykorzystywanie cywildw jako zywych tarcz)'.
Dowodem niezwyktej sity oddziatywania raportu byl znaczny wzrost
liczby mezczyzn zaciagajacych sie¢ do wojska; umozliwit on réwniez
wszechstronne wykorzystanie postaci wspomnianego Huna, ktory ode-
gratl istotng role w propagandowym krajobrazie wojennych plakatow
i w spotecznej wyobrazni tamtego okresu.

Dlaczego o tym wspominam? Ot6z nazbyt intensywne eksploato-
wanie obrazu demonicznego wroga, potaczone z uprawianiem czarnej
propagandy (wiele przyktadow z Raportu Bryce’a nie znalazto potwier-
dzenia w faktach, a ich celem okazato si¢ bardziej podtrzymywanie nie-
nawisci do nieprzyjaciela — doskonale podsycanej sensacyjnym stylem
raportu — niz dokumentowanie wojennej rzeczywistosci, cho¢ oczywi-
$cie trudno zaprzeczy¢, ze okrucienstwa takie zdarzatly si¢ po obu stro-
nach frontu) pozostawito w spoteczenstwie brytyjskim dos¢ silny uraz
wobec wszelkich prob odgoérnego sterowania emocjami i dyspozycjami
do dziatania, co niekorzystnie odbilo si¢ na mozliwosciach i perswazyj-
nej sile propagandy prowadzonej wedtug sprawdzonych zasad w latach
trzydziestych?.

Dlatego tez w trakcie II wojny swiatowej, aby zdoby¢ przychylnos¢
spoleczenstwa i mdc przekonac je o stusznosci obowiazku podejmowa-
nia wojennych zobowiazan, aby tresci propagandowe trafity na podat-
ny grunt frontu domowego, konieczna stata si¢ zmiana strategii per-
swazyjnej komunikacji wladz ze spoteczenstwem, odejscie od skupiania
sie na taktyce oczerniania wroga, od czarno-biatego kreslenia obrazu
wojny w kategoriach cywilnych ofiar i zbrojnych obroncéw, od nacisku
na bezposrednie odniesienia do narodowych symboli, uniwersalnych
wartosci i patriotycznych zobowigzan, na rzecz zinterpretowania jej

! Wiecej na ten temat pisze na przyktad Garry S. Messinger (1992).
2 Wspomina o tym na przyklad Anthony Rhodes (1983).
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rowniez jako przestrzeni zycia codziennego, w ktdrej po prostu trzeba
dac¢ sobie rade. Aby unikna¢ ztych skojarzen z propaganda (postrze-
gang jako taktyka oklamywania, manipulacji), przekazy perswazyjne
na brytyjskim froncie domowym w czasie II wojny swiatowej miaty
opierac sie na strategii przekazywania prawdy (zgodnie z zasada no pro-
paganda), minimalizacji emocjonalnego i sensacyjnego tadunku, skupiac
na rzeczowym przedstawianiu opinii publicznej informacji z frontu (co
rzecz jasna nie umniejszalo problemu cenzurowania tych informagji),
na pozytywnych raczej niz negatywnych hastach i obrazach, a takze
— co znamienne — na wykorzystaniu lekkich form rysunkowych, satyry
i humoru (doskonatym tego przyktadem jest seria plakatéow dotycza-
cych catkiem realnego i uzasadnionego leku przed szpiegami, Careless
talk costs life autorstwa Cyrila Kennetha Birda tworzacego pod pseudo-
nimem Fougasse).

Cho¢ podstawowym celem propagandowych wysitkow nadal po-
zostaje kwestia poswigcenia, przestaje by¢ ono odnoszone do abstrakcyj-
nego, sugerujacego dysproporcje miedzy zwykltym cztowiekiem a Ko-
rona, miedzy nami a onymi, obrazu Imperium, skupiajac si¢ zamiast
tego na pojeciu domu i akcentujac wizualng role reprezentacji rodzi-
ny, wspdlnoty, naszej Anglii. O ile wiec klasycznym plakatem brytyj-
skim na front domowy w czasie I wojny domowej jest wspominany juz
wskazujacy palec odzianego w mundur lorda Kitchenera, sugerujacy
dos¢ jednoznaczny charakter wojennego poswiecenia, o tyle w II woj-
nie Swiatowej z pewnoscia plakatem obrazujacym zmiane stosunkow
na linii spoteczenstwo-wtadze bylby spogladajacy przed siebie, ale juz
nie prosto w oczy odbiorcy, Winston Churchill w meloniku nawotu-
jacy ,Pojdzmy razem [ku zwycigstwu]” na tle czolgow w tumanach
kurzu i nieba pelnego wojskowych samolotow (autor nieznany, 1940).
Idea wspolnej walki, walki wszystkich obywateli (people’s war) toczonej
zarowno na froncie zbrojnym, jak i domowym, angazujacej nie tylko
mezczyzn, ale rowniez kobiety, dzieci i osoby starsze, stala sie gene-
ralna rama strategii propagandowych na brytyjskim froncie domowym
okresu II wojny Swiatowej.
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Dig for Victory!

Czarna flaga powiewa na blekitnym tle, a na-
pis na niej glosi sugestywnie: ,Zywno$é [pogru-
biona czerwona czcionka, duze litery zajmujace
wieksza czes¢ flagi] jest jak amunicja na wojnie
[dopisane pod spodem matymi literami, na bia-
o]”. Ponizej [czerwony napis biegnacy w po-
przek plakatu, co podkresla dynamiczny cha-
rakter przekazu] apel-rozkaz: ,Nie marnuj jej!”
Plakat ten (nieznanego autora), opublikowany
przez Ministerstwo Zywnodci, odsytat do praw-
dy oczywistej, taczacej dostepnos¢ badz brak
jedzenia z powodzeniem na wojennym fron-
cie (plakat 1). W przypadku Wielkiej Brytanii
Plakat 1 wydzwiek zawartego na plakacie przestania

i Swiadomos¢ stosowania sie do jego tresci mia-
ty szczegdlne znaczenie, gdyz — jako wyspa — byla ona w znacznej mie-
rze uzalezniona od importu zywnosci. Statki handlowe ptynace na wyspe
przez Atlantyk stanowily zas doskonaty i tatwy cel dla niemieckich torpe-
dowcow. Dostawy zywnosci droga morska byly wigc narazone na ogrom-
ne ryzyko, co w bezposredni sposob przekltadato sie na ponurg perspek-
tywe kleski gltodu, na skraju ktorej Wielka Brytania staneta juz zreszta
pod koniec I wojny swiatowej. Rownolegle rzad brytyjski uznal, ze statki
handlowe przydadza si¢ przede wszystkim do transportu oddziatow woj-
skowych, broni i amunicji, a nawet samolotow na front wojenny. Efektem
tych posuniec byta konieczno$¢ drastycznego zmniejszenia importu zyw-
nosci. Z jej ewentualnymi niedoborami radzono sobie w trojaki sposob.
Po pierwsze, do pracy w sektorze rolnym powotano ochotnicza Women'’s
Land Army, ktorej zadaniem bylo zastapienie brakujacych meskich rak
do pracy w polu, w mleczarniach, przy wycince laséw, pomoc przy sadze-
niu warzyw, w zbiorach, opiece nad zwierzetami. Po drugie — wprowa-
dzono system racjonowania zywnosci, ktdry ruszyt doktadnie 8 stycznia
1940 1., dotkliwie godzac w kulinarne przyzwyczajenia Brytyjczykow (jako
pierwsze objete zostaty nim bowiem kluczowe sktadniki tradycyjnego bry-
tyjskiego $niadania: boczek, szynka, cukier, masto, a zaraz pdzniej jaja oraz
importowana z Indii herbata; racjonowanie Zzywnosci wymusito drastyczna
zmiang nawykow zywieniowych i — co oczywiste — spotykato sie z oporem
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spoteczenistwa). Po trzecie wreszcie — poczatkowo w celu suplementacji
skromnych wojennych racji zywnoéciowych, Ministerstwo Zywnosci za-
inicjowato w pazdzierniku roku 1939 (pod pierwotnym hastem Grow your
own food) jedna z najbardziej znanych kampanii propagandowych II wojny
Swiatowej: Dig for Victory!

W jej ramach cate spoleczenstwo zostato zmobilizowane do przeksztat-
cania prywatnych ogrodéw i trawnikdw w mini-dziatki warzywne. Réw-
niez publiczne parki, skwery i boiska, niemal kazdy skrawek nieuzywane-
go terenu (facznie z lejami po bombach, poboczami drdég, dachami domow,
parapetami), zostaly przeznaczone pod uprawe warzyw. Kampania Dig for
Victory! nie byta jednak skierowana tylko do wytrawnych dziatkowiczéw,
ogrodnikow i farmeréw — oprocz plakatéw nawotujacych do , kopania grza-
dek w imie zwyciestwa”, Brytyjczycy mieli ,,pod reka” wszelkie uzyteczne
informacje wyjasniajace w bardzo szczegdtowy sposdb, krok po kroku, jak
ten patriotyczny wysitek realizowac w zaleznosci od mozliwosci i umiejet-
nosci. Wiedza na temat kalendarza zbioréw, samodzielnej produkcji kom-
postu, szkodnikow i chordb roslin uprawnych, przechowywania warzyw,
robienia przetworéw, a nawet odpowiedniej techniki wbijania topaty w zie-
mie¢®, byla powszechnie dostepna w postaci wydawanych przez Minister-
stwo Zywnosci broszurek. Juz sam fakt ich regularnego, nieprzerwanego
publikowania (niezaleznie od problemoéow z dostepnoscia papieru), po-
dobnie zreszta, jak ksiazek kucharskich czy czasopism kobiecych, pelnych
praktycznych rad dotyczacych uprawiania ,ogrodéw zwyciestwa” oraz
tworczego wykorzystania ich plonow, swiadczy o wielkiej wadze kampanii.
Z cala pewnoscia, oprocz przyczyn pragmatycznych, przekierowanie uwa-
gi spoteczenstwa na kwestie ogrodnicze i kuchenne moglo mie¢ réwniez
charakter propagandy dywersyjnej. Dzigki niej pojawit si¢ bowiem uniwer-
salny, bo odnoszacy si¢ bezposrednio do wszystkich, temat zastepczy, ktory
pozwalat utrzymac wysokie morale w spoteczenstwie (positkujac sie sym-
bolika rodziny, domu i domowego ogrodka oraz gastronacjonalistycznego
potencjalu zywnosci produkowanej na brytyjskiej ziemi przez Brytyjczy-
kéw), dawat satysfakcje bycia potrzebnym kazdemu jego cztonkowi (dzieci
pomagaty wyrywac chwasty w przydomowych ogrédkach, kobiety robity
przetwory i tworzyly pomystowe potrawy z ograniczonych zasobow, starsi
panowie kopali ziemniaki na dzialce, mlodziez pomagata przy zbiorach),
tworzyl piekny topos szacunku dla cywilnego trudu, a jednoczesnie po-
zwalat znormalizowa¢ codzienne Zycie na froncie domowym. Pod koniec

3 Zob. http://www.bl.uk/reshelp/bldept/socsci/visual/visres.html (dostep: 1 X 2012).
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wojny hasto Dig for Victory! zostalo przeredagowane tak, by mogto odsyta¢
nie tylko do najblizszej przysztosci (zwycigstwo w wojnie), ale pozwalato
rowniez wyobrazic sobie przysztos¢ dalsza, powojennej obfitosci, stad tez —
Dig for Plenty.

Plakat 2

W efekcie entuzjastycznego podejscia spoteczenistwa brytyjskiego
do realizacji idei ogrodniczej samowystarczalnosci, predko pojawily sie
nadwyzki najbardziej popularnych i najprostszych w hodowli warzyw:
marchewek oraz ziemniakow. Aby zagospodarowac ten nadmiar, Minister-
stwo Zywnosci powotato do zycia dwie postacie: Doctora Carrota i Potato
Pete’a.

Potato Pete (plakat 2), usmiechniety ziemniak z rumianymi policzkami,
w bryczesach, trzewikach na guziki, migkkim zielonym farmerskim kapelu-
szu na czubku glowy i z nieodtacznym klosem w zgbach skakat przez pto-
ty i wprost do koszyka (,,Daje energie!”), maszerowat z grabiami (zdobiac
oktadki ksigzek kucharskich), dumnie kroczyl z talerzem parujacej zupy
w rekach (,Nadaje sie na dobra zupe!”), pod parasolem (,,Daje ochrone!”),
a nawet prowadzac za soba usmiechniety, gtéwnie damski, thum (,,Zobacz,
ilu mitych przyjaciot juz zdobytem!”). Wszechobecnos$¢ sympatycznej po-
staci uzupelnialy poswiecone jej rymowanki, wierszyki i piosenki, w kto-
rych zawarte byly czestokro¢ (i czestokro¢ humorystyczne) wskazowki
dotyczace mozliwosci i sposobdw wykorzystania ziemniakdéw (np. ,,Zasa-
dy dobrego smaku wymagaja, abym pozostat w mundurku”). Logika ich
uobecniania (podobnie zreszta, jak w przypadku marchewek) opierata sie
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raczej na zasadzie dostarczania szczegolowego instruktazu, fachowej wie-
dzy w prosty sposob, niz na przyktad epatowania obrazami glodu (zalicze-
nie ziemniakéw do produktow , ochronnych” i dostarczajacych , energii”
bylo efektem wprowadzenia podzialu wszystkich produktéw zywnoscio-
wych dostepnych na brytyjskim froncie domowym na trzy gtéwne grupy:
odzywczych, dostarczajacych energii i dajacych ochrone, z zaleceniem, aby
z kazdej z nich codziennie spozywac przynajmniej jeden produkt, co zdecy-
dowanie utatwiato zachowanie zdrowia i sity do walki na froncie domowym
nawet w trudnych warunkach). Ten swoisty ,jezyk korzysci” byl niezwykle
charakterystyczny dla przekazow propagandy brytyjskiej tamtego okresu.

Plakat 3

W kampanii na rzecz zdrowej warzywnej diety Potato Pete’'owi towa-
rzyszyt Dr Carrot (plakat 3). Dziarsko kroczac z lekarska torba opatrzona
napisem Vit A, w biatym lekarskim fartuchu, z cylindrem w dloni i okra-
glych okularkach na tysej marchewkowej gtowie, spogladat z usmiechem
na odbiorcéw, na nieodmiennie promiennym zoéttym tle przekonujac
czerwonymi zgloskami: ,Dr Carrot na $niadanie”, ,Dr Carrot: straznik
zdrowia”, , Dr Carrot: specjalista w dziedzinie ochrony”, , Dr Carrot: twdj
zimowy opiekun” czy wreszcie ,Dr Carrot: najlepszy przyjaciel dzieci”.
Rysunkowa, lekka formuta (w roku 1941 projekty bohaterskich marchewek
zaproponowat Ministerstwu Zywnosci takze rysownik wytwérni Walta
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Disneya, Hank Porter, ktéry stworzyl postacie Carroty George’a, Pop Car-
rota i Clary Carrot, uzupetniajace karotenowy przekaz*) miala zachecic
najmlodszych zolnierzy frontu domowego do zdrowego odzywiania sie
, W imie zwyciestwa”, czyniac to w sposdb, ktory nie odstreczat moraliza-
torskim tonem i ktéry pozwalat na tatwiejsza identyfikacje z trescia zalece-
nia oraz z ich , glosicielami” tak podobnymi przeciez do bohateréow dzie-
ciecych bajek (tres¢ czesci klasycznych angielskich rymowanek i historyjek
byta zresztg zmieniana tak, aby mozna byto odnies¢ je do postaci Doctora
Carrota i Potato Pete’a, z tym wigksza tatwoscig przekonujac dzieci o ko-
niecznos$ci zdrowego odzywiania sig).

Propagandowy sukces marchewek nie ograniczat si¢ jednak wylacznie
do popularnosci postaci sympatycznego warzywnego doktora. Odegratly
one bowiem réwniez istotng role w zwyciesko zakoniczonej bitwie o An-
glie. Kiedy pod koniec lata roku 1940 oddzialy Luftwaffe zrezygnowaty
z dziennych nalotow na rzecz nocnych atakéw bombowych na brytyjskie
miasta, odpowiedzia Royal Airforce bylo zainstalowanie w samolotach
nowoczesnych systemoéw radiolokacji, co w ostatecznym rachunku dato
pilotom RAF zdecydowang taktyczna przewage. Aby jednak informacja
o prawdziwej przyczynie ich wysokiej skutecznosci nie trafita do wro-
ga, nalezalo zaproponowac alternatywne wyjasnienie niebywatego suk-
cesu nocnych operacji — uwaga opinii publicznej zostata zatem skupiona
na argumentacji taczacej zdolnos¢ widzenia pilotow RAF w ciemnosciach
z bogatg w marchew dieta brytyjskiego lotnictwa. Marchewki okazaly sie
w tym wzgledzie o tyle poreczne, Ze po pierwsze wiara w ich dobroczyn-
ny wpltyw na wzrok byta dos¢ powszechna w spoleczenstwie (zarowno
brytyjskim, jak i — co chyba szczegdlnie istotne — niemieckim), po drugie
za$ — w $wietle rozwijanych podéwczas badan nad wtasciwosciami karote-
nu’ — dieta marchewkowa wydawata sie¢ wzglednie wiarygodna przyczy-
na sukcesu najstynniejszego i najskuteczniejszego z pilotow, kapitana Joh-
na ,Cats Eyes” Cunninghama (ktory miat zestrzeli¢ 20 samolotéw wroga®).
Propaganda marchewkowa okazata si¢ na tyle skuteczna, ze sprawdzita sie
nie tylko jako narzedzie dezinformacji wroga, ale pozwolita réwniez prze-
kona¢ spora czes$¢ Brytyjczykéw do pdjscia sladem swojego narodowego
bohatera i zwigkszenia spozycia tych warzyw. Stuszno$¢ tej decyzji pod-
kreslat zreszta dosé bezposredni wydzwigk takich plakatow, jak ten z roku
1941: obraz miasta noca, matka z cérka spiesznie przechodza przez ulice

* Zob. http://www.carrotmuseum.co.uk/history4.html (dostep: 01 X 2012).
® Zob. http://www.carrotmuseum.co.uk/history4.html (dostep: 01 X 2012).
¢ Zob. http://www.airspacemag.com/history-of-flight/Cats-Eyes.html (dostep: 01 X 2012).
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przed majaczaca si¢ w tle sylwetka samochodu. Dziecko ufnie przytula sie
do matki, ta za$ pewnie patrzy przed siebie, a w rece trzyma wiklinowy
kosz peten marchwi. Hasto pod obrazkiem przekonuje: , Dzigki jedzeniu
marchwi zachowasz zdrowie i bedziesz lepiej widzie¢ podczas zaciemnie-
nia” (przekaz ten byl tym bardziej przekonujacy, ze podczas zaciemnien
dochodzito do wielu wypadkow drogowych i tragicznych w skutkach
zderzen ze $cianami domow, potknie¢ na chodnikach etc.). Tym samym,
dzieki produktywnosci frontu domowego i pomystowosci brytyjskie-
go wywiadu, skromna marchew, traktowana wczesniej raczej jako pasza
dla zwierzat niz jedzenie odpowiednie dla ludzi, zostata zrehabilitowana,
zajmujac wazne miejsce w krajobrazie perswazyjnych obrazéw propagan-
dowych plakatow frontu domowego.

Ikoniczne plakaty kampanii: szpadel, dziecko i kosz warzyw

Celem kampanii Dig for Victory! byto zmobilizowanie Brytyjczykow
do hodowli warzyw oraz zdefiniowanie dyktowanej systemem racjonowa-
nia konieczno$ci zmiany nawykow zywieniowych jako dzialar na rzecz
utrzymania spoteczenistwa w zdrowiu (i w gotowosci do obrony ojczy-
zny), jako patriotycznego obowiazku. Niezbednym krokiem w kierunku
realizacji tego zalozenia bylo prowadzenie akcji edukacyjnej, informacyj-
nej i propagandowej. Brytyjskie plakaty przeznaczone na front domowy
stanowily wazna czes$¢ propagandowego krajobrazu wizualnego wojennej
codziennosci, zrédlo wiedzy, komentarz spoleczny, kulturowy (i politycz-
ny) do wydarzen codziennego zycia w czasie wojny, pozwalaty w prosty
i bezposredni sposob szeregowac i hierarchizowac priorytety. Byly jednak,
co nalezy podkresli¢ — jedynie wycinkiem wizualnego pola propagando-
wego na brytyjskim froncie domowym, stanowily tylko czes¢ calej sieci
przekazow perswazyjnych i informacyjnych w formie ulotek i broszurek,
kalendarzy upraw i zbioréw, ksiazek kucharskich, audycji radiowych (sta-
cja BBC codziennie rano nadawata krétka, pieciominutowq audycje o zna-
miennym tytule The Kitchen Front, bedaca omoéwieniem aktualnej sytuacji
zywieniowej i zestawem porad kulinarnych), kronik filmowych (tak zwa-
ne Food Flashes, emitowane przed seansami, stanowily rozwiniecie haset
widniejacych na plakatach i réwniez zachecaty do zakiadania , ogrodéow
zwyciestwa” argumentujac miedzy innymi, ze stanie w kolejce po warzy-
wa (ktére nie byly przeciez racjonowane) to strata cennego czasu, ktory
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mozna spedzi¢ w produktywny sposdb samodzielnie je uprawiajac’, a tak-
ze dziecigcych rymowanek i piosenek. Redundancja informacji miata oczy-
wiscie na celu zagwarantowanie skutecznosci upowszechniania si¢ apelu
o samowystarczalnos$¢ , kulinarng”, przekonanie ludnosci cywilnej o jej
znaczeniu dla dalszych loséw wojny, a takze mocne ukorzenienie dzia-
fani patriotycznych w rzeczywistosci zycia codziennego. Tym, co taczyto
wszystkie te réznorodne formy przekazu i (jak si¢ miato okazac tylko po-
zornie) rozproszone dzialania obywateli, stanowiac kluczowy komponent
przekazow propagandowych skierowanych na front domowy, bylo jed-
no stowo: zwycigstwo. W imie zwyciestwa miano bowiem nie tylko kopac
grzadki, ale rowniez zdrowo jes¢, szy¢, dziergac, gotowac, oszczedzad, se-
gregowac odpady, produkowag, robi¢ zakupy czy przetwory. Ta pozytyw-
na metanarracja pozwalata potaczy¢ kampanie Dig for Victory! z innymi
akcjami informacyjnymi i propagandowymi, na przyktad skupiona na ko-
niecznosci oszczednego wykorzystywania zasobow Salvage czy poswie-
cong recyclingowi, naprawom i radzeniu sobie Make do and Mend, a tak-
ze z rekrutacja do Women’s Land Army i czynem spolecznym w ramach
kierowanej do mieszkancoéw miast akcji Lend a hand on the Land. Dzigki
temu potaczeniu mozliwe bylo takze zastosowanie ,, zwycieskiej” retoryki,
ktora ze wszystkich, nawet niepozornych, dzialan na froncie domowym
czynita formy walki z wrogiem, sytuujac jednoczesnie kazdego obywatela,
niezaleznie od wieku i plci, w roli Zolnierza, bronigcego ojczyzny w toku
codziennych zmagan z wojenng rzeczywistoscig. Aktami patriotycznymi
byto wiec na przyktad zbieranie odpadkéow dla swin,, hodowanych przez
lokalne , Pig clubs”, cerowanie skarpet, zbieranie aluminiowych garnkow
dla lotnictwa, przyrzadzanie Woolton pie czy segregowanie papieru, ko-
Sci i galgankow. Ten ostatni obowiazek i zarazem sposob funkcjonowania
wspomnianej ,zwycieskiej” retoryki przekazéw propagandowych, zgrab-
nie ilustruje plakat (Yeates-Wilson 1940) przedstawiajacy trzy kobiety (trzy
pokolenia) maszerujace razem pod czerwonym sztandarem zatknigtym
na proporcu z metalowego karnisza, na ktérym wymalowane jest bialy-
mi literami hasto, bedace cytatem z przemowienia Herberta Morrisona
(ministra ds. zaopatrzenia w gabinecie wojennym Winstona Churchila):
,Gospodynie domowe, do boju!” [Up housewives and at’em!]. I faktycznie,
wszystkie trzy kobiety, cho¢ w kuchennych fartuszkach, starannie upie-

7 Zob. http://food.iwm.org.uk/?page_id=619 (dostep: 01 X 2012), krotki film o Dig for
Victory: http://www.nationalarchives.gov.uk/theartofwar/films/dig_victory.htm (dostep:
01 X 2012).
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tych lokach i sukienkach z bufkami, maja srogie, wojownicze miny, a kaz-
da z nich niesie to, co moze przewazy¢ szale zwycigstwa: narecze starych
gazet, wspomniany juz karnisz i kosci (z koscia w pysku i rownie grozna
ming drepcze obok maty czarny yorkshire terrier). Hasto pod rysunkiem
(na czarnym tle) glosi: , Zbierajcie papier, metal i kosci. Powstana z nich
samoloty, bron, czolgi, statki i amunicja”.

Mowiac jeszcze inaczej, , kobiety, dzieci i starcy”, w propagandowej
retoryce lokowani zazwyczaj po stronie ofiar, zostali obsadzeni w roli
sprawczych aktorow wojennych dziatan. Co wigcej, oprocz ludzi, wazny-
mi aktorami i bohaterami kuchennej wojennej propagandy byty réwniez
zwierzeta (gldwnie swinie i kury nawotujace na plakatach do karmienia
ich kuchennymi resztkami) oraz warzywa (zwlaszcza wspomniane mar-
chewki i ziemniaki). W miejsce podzialu na heroséw i ratowane ofiary,
w miejsce romantycznej, heroicznej, , meskiej” retoryki rzeczy wielkich,
pojawila sie idea (ktdra nalezato uatrakcyjni¢, a uatrakcyjnienie polegato
wlasnie na sprzegnieciu dziatan codziennych z , niecodziennymi” wyczy-
nami na froncie) wspodlnego trudu, codziennej walki. Drobiazgowos¢, deta-
liczno$¢ tematyki plakatow z kampanii Dig for Victory!, obok ich odniesien
do tego, co brytyjskie, swojskie, do ogdlnych celéw calego tego ogrod-
niczo-kuchennego przedsiewziecia, skiadata si¢ na swoista wyobraznie
wizualna, w ktorej wszystko przypomina, ze nieustannie toczy sie walka
i nieustannie obrazuje, w imie czego jest ona rozgrywana.

Plakaty wspierajace kampanie Dig for Victory! postugiwaly sie dos¢
prostym, wrecz ilustracyjnym przekazem wizualnym oraz instruktazo-
wymi hastami (np. ,Jesli chcesz mie¢ w swoim ogrodzie warzywa przez
okragly rok, zacznij juz teraz uprawiac¢ ogrod w imie zwycigestwa” jako
podpis pod rysunkiem przedstawiajacym kosz po brzegi wypelniony
dorodnymi, $wiezymi warzywami w soczystych kolorach), z rzadka je-
dynie oferujac bardziej wyrafinowane perswazyjne formy (np. stosowa-
nie — tak powszechnego na plakatach rosyjskich czy wtoskich — montazu
i retuszu badz haset opartych na grze stéw czy montazu atrakcji). Swiat
przedstawiony na plakatach tworzonych i rozpowszechnianych w ra-
mach kampanii Dig for Victory! byt oczywiscie wyidealizowany (staran-
ne fryzury, $nieznobiate fartuszki, czyste i schludne ubrania, sielankowe
obrazy, stoneczne tlo), cho¢ jednoczes$nie odmalowany w zdecydowanie
realistycznym stylu (co czynito go podobnym do fotografii, sugerowato
raczej akt relacjonowania, wiernego przedstawiania rzeczywistosci, niz
jej wytwarzania).
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Ikoniczny plakat kampanii — wykorzy-
stywany pozniej jako logo sygnujace kolejne
materiaty informacyjne i propagandowe w ra-
mach Dig for Victory! — przedstawia czarno-
-biata fotografie obutej w cywilny, zakurzony
but stopy wspartej na wbitej w ziemie topacie,
wszystko na tle slonecznego nieba (plakat 4).
Zdjecie zostato zrobione z zabiej perspektywy
zarezerwowanej w tradycyjnej propagandowej
ikonografii dla postaci bohaterow, dyktatorow,
jednostek posiadajacych wladze. Umieszczone
jest w czerwonej ramce i opatrzone nagléw-
kiem DIG FOR VICTORY. W innej, bardziej
bezposrednio angazujacej odbiorce, wersji tego
samego motywu, w tle za stopa wspartq na to-
pacie zamiast nieba majacza si¢ dziecigce twa-
rzyczki: zdrowe, rumiane, usmiechniete i piek-
ne. Obrazowi towarzyszy wyrazniej sformutowany cel ,kopania grzadek
w imie zwyciestwa” — ,Dla ich dobra — zacznij sam hodowaé warzywa”
(sita napedowa tego przekazu wydaje si¢ raczej podkreslanie wagi spraw-
stwa, wspdtodpowiedzialnosci obywatelskiej, a nie wzbudzanie litosci).
Na jeszcze innym plakacie, zdjecie — przerobione na kolorowy rysunek —
uzupelnia ponaglenie (napisane wprost na rysunku czerwona czcionka):
,Teraz!” Nawotujace do podtrzymania ogrodniczego zapatu hasto , Dig on
for Victory!” pojawia sie takze na plakacie przedstawiajacym usmiechnie-
tego mezczyzne idacego srodkiem drogi przez pola, z fajka w zebach, na-
reczem marchwi i salaty pod pacha, koszem pelnym warzyw w rece i gra-
biami na ramieniu (w tle nieodmiennie blekitne niebo). Plakaty te w bardzo
zgrabny sposob pokazuja specyfike oczekiwanego przez rzad obywatel-
skiego poswiecenia. Stopa obuta w cywilny but, wsparta na lopacie, to
symbol niewielkiej, ,ludzkiej”, skali patriotycznego wysitku, na jaki moze
pozwolié sobie kazdy obywatel, fopata jest narzedziem jednostki, jej uzycie
w celu oswojenia ziemi, by wydata owoce, stanowi sprawczy, tworczy akt.

Jeszcze dobitniej przekaz ten wybrzmiewa na plakacie Dig for Vic-
tory Mary Tunbridge (data nieznana). Tytem do widza stoi na nim mate
dziecko (najprawdopodobniej chtopiec), ubrane w letni bialy strdj (krotkie
spodenki, bluzeczka z krotkim rekawkiem, kapelusik, sandatki z biaty-
mi skarpetkami). Ziemia u jego stop jest popekana i wyblaklta od ostrego
storica padajacego z gory (sugeruje to cien po dziecigcemu skrzywionych

Plakat 4
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nozek bohatera plakatu), natomiast ono wyda-
je sie zmierzaé w strone znajdujacej sie w gle-
bi rysunku, wywotujacej niezwykle ,orzez-
wiajacy” efekt, bfekitnej plamy (stanowiacej
wyrazisty punkt centralny calej kompozycji)
w jednej dloni trzymajac haczke na diugim
trzonku, w drugiej ciagnaca sie po ziemi to-
pate (plakat 5). Plakat ten w zasadzie mozna
odczyta¢ dwojako. Z jednej strony pokazuje
on, ze na froncie domowym naprawde kazdy
moze zosta¢ bohaterem i kazdy moze przyla-
czy¢ sie do spolecznego czynu, z drugiej jed-
nak moze (i prawdopodobnie taki miat by¢
rowniez jego cel) wywotywac poczucie winy
u tych dorostych, ktorzy jeszcze nie zatozyli
,ogrodéw zwyciestwa”. Moze wreszcie, po-
przez wykorzystanie ikonicznej figury nie-

Plakat 5

winnosci i czystosci, pomoc w oddzieleniu myslenia o walce o zwycigstwo
od koniecznosci faktycznego zabijania wrogow i przekierowaniu uwagi
na inne jej konotacje, takie jak sprawstwo czy odpowiedzialnos¢.

Pod koniec dzialann wojennych kampania

Plakat 6

Dig for Victory! zmienita logo. Miejsce stopy
wspartej na fopacie zajeta drewniana skrzynia
petna plonéw i wspominane juz hasto Dig for
Plenty — tym samym zas uwaga propagandy zo-
stala przeniesiona z produkgji na konsumpcje
plondw i zaangazowata gltéwnie zarzadzajace
frontem kuchennym kobiety, przypominajac
o koniecznosci zachowania zdrowia rodziny
oraz o korzysciach ptynacych z jedzenia $wie-
zych warzyw i owocow. Przejscie to doskonale
ilustruje plakat Mary LeBon z roku 1944 (pla-
kat 6). Drewniana skrzynka wypelniona jest
po brzegi warzywami (groszek, cukinia, cebu-
la, pomidor, marchew, pietruszka, por, kapu-
sta); na jednym z bokéw skrzynki napis: ,Dig
for.”, na drugim wigkszymi literami, pod-

kreslone ,PLENTY” (obfito$¢); rysunek skrzyni z warzywami wypetnia
calg przestrzen plakatu, btekitne tlo, wokot samej skrzynki biala poswiata
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uwypuklajaca je z tta. Ten warzywny rdg obfitosci, odmalowany w glebo-
kich, soczystych barwach sugerujacych swiezos¢, zdrowie i dostatek miat
sugerowac bezposredni zwiazek miedzy aktualna dieta spoteczenstwa bry-
tyjskiego a jego dobrobytem i szczesliwoscia w przyszlosci.

O ile dotychczas przywotywane plakaty miescily sie w ramach reali-
stycznych, cho¢ przerysowanych, przedstawien, stanowiac perswazyjna
ilustracje haset nawotujacych do czynienia
codziennych wysitkow , w imie zwyciestwa”,
mozna wskazaé takze kilka przykltadow
bardziej nowoczesnego podejscia do sztuki
plakatu, wykorzystujacej zasady montazu,
wyrazistsza, bardziej sugestywna forme,
wsparta na propagandowej zasadzie skra-
cania fancuchéw skutkowo-przyczynowych,
perswazyjnych zestawien obrazow przez
analogie czy na zasadzie przeciwienstw. To
na przyklad plakat Abrahama Gamesa z roku
1942 (plakat 7) przedstawiajacy pot-statek
pot-szpadel po czesci wbity w ziemig, po cze-
$ci zanurzony w morzu (na nieodmiennie
btekitnym tle), opatrzony napisem (w wol-
nym przekladzie): ,Polegaj na szpadlach,
nie na statkach. Sam hoduj swoja zywnos¢
i sam zaopatruj swoja spizarni¢”. Na podob-
nej zasadzie skomponowany jest tez plakat
Hansa Schlegera Grow your own food, réw-
niez z roku 1942, przedstawiajacy kawatek
zaoranego pola pod nieodtacznie biekitnym
niebem, z wbita w ziemie tabliczka glosza-
ca grow your own (,hoduj sam”) i utozonym
pod spodem z warzyw (por, dwie rzepy i se-
ler naciowy) napisem ,food” (zywnosc), czy
jego inny plakat For vitality eat greens (w wol-
nym przekltadze: ,Czerp sile z zieleniny”)
(data nieznana) przedstawiajacy czarno-bia-
e zdjecie usmiechnietego robotnika z wor-
kiem na plecach na tle przerosnigtego liscia
zielonej sataty (plakat 8). To warzywa byty
Plakat 8 gléwnymi bohaterami tych przekazow.

Plakat 7
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Zwyczajny obywatel prawdziwej Anglii

Tym, co jest najbardziej interesujace, kiedy oglada si¢ brytyjskie plaka-
ty publikowane w zasadzie przez cala wojne w ramach kampanii Dig for
Victory!, sa idylliczne obrazki — Wielka Brytania, zielona, wiejska, stonecz-
na, pelna usmiechnietych i garnacych si¢ do pracy obywateli — zestawio-
ne z wojenng wymowa haset (np. , Zywno$¢ jest jak amunicja na wojnie,
nie marnuj jej!”). Dobrym przyktadem tej (jak si¢ okazuje pozornej) in-
kongruengji jest plakat nawolujacy kobiety (bo to one gtownie dowodzity
na kuchennym froncie) do oszczednego gospodarowania zasobami. Zaj-
mujace przewazajaca czes¢ plakatu hasto: ,Pomo6z wygra¢ wojne na ku-
chennym froncie” (granatowa prosta czcionka na jasnym tle, apel rozbity
na pie¢ wersdéw) goruje nad obrazkiem, ktéry rownie dobrze mdéglby by¢
reklama sklepu warzywnego — oto usmiechnigta pani domu w soczyscie
zielonym plaszczyku i pasujacym don toczku, z wiklinowym koszykiem
na przedramieniu, dfonia w biatej rekawiczce wybiera prosto ze skrzynki
Swieze warzywa i owoce, usmiechajac si¢ ni to do nich, ni to do stojacego
obok sprzedawcy w zottym fartuchu (plakat 9).

Specyfika zarzadzania wyobraznia spofeczna
na froncie domowym, ktérej paradygmatycznym
przyktadem jest kampania Dig for Victory!, pozwo-
lita rozpatrywac kluczowe dla wojennej rzeczywi-
stosci codziennej pytanie: ,przeciw komu, o co
idla kogo toczy sie ta walka”, (réwniez) z perspek-
tywy osobistego, prywatnego obowiazku wzgle-
dem rodziny, dzieci i najblizszej spotecznosci. Jej
kluczowymi konstruktami byly wiec rozmaite wi-
zualne reprezentacje ,, zwyklego obywatela (i oby-
watelki)” oraz , malej Anglii” (przednowoczesnej,
preindustrialnej krainy). Pojecia walki i poswie-
cenia zostaly wysadzone poza ramy dzialan
zbrojnych i narzucone na caly sie¢ codziennych pj pat9
folkways, ktére miaty sta¢ sie¢ podstawa utrzyma-
nia i podtrzymywania tozsamosci spoleczenistwa i lokalnych wiezi spotecz-
nych. Przywotane plakaty pozwalaja zrekonstruowac obraz frontu domo-
wego, na ktérym zamiast karabinu bronia sa grabie i fopata, pomystowos¢
i oszczednos¢ gospodyn domowych; ktéry pokazuje, ze obowiazek ochro-
ny kraju mozna realizowac nie tylko poprzez posytanie dzielnych Zotnierzy
do walki z wrogiem, ale Ze takimi bohaterami sa takze kobiety zywigce swoje
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rodziny z tego, co maja pod reka, chfopcy zbierajacy ztom (na samoloty), star-
szy pan z fajka kopiacy grzadki w przydomowym ogrédku — wreszcie: samo
to jedzenie (Our food is fighting!), te garnki, te warzywa, te grzadki.

W posredni, ale wyrazny sposob z plakatow kampanii Dig for Victory!
wylania si¢ wiec obraz ojczyzny, o ktoérg warto i o ktorg trzeba walczy¢. To
wiejska, preindustrialna, spokojna, nostalgiczna kraina przesztosci, na kto-
rej wspiera si¢ sam rdzen brytyjskosci. Zauwazmy, ze na wigkszosci z plaka-
tow kampanii przedstawiono okres wiosenno-letni (zbiory), przestrzen poza
miastem; przedstawiane obrazy majq niejednokrotnie pocztéwkowy, chcia-
toby sie powiedzie¢, pejzazowy charakter, odmalowywane na nich postacie
maja za$ najczesciej usmiechniete, rumiane, zdrowe twarze (na plakatach
zachecajacych do wstapienia w szeregi Women’s Land Army — piekne ,,an-
gielskie r6ze” w zielono-bezowych uniformach, wsparte na widtach mruza
oczy od stonca; plakaty nawotujace do ochotniczej pracy w polu podczas
zbioréw pod hastem Lend a hand on the land przedstawiaja mlodych ludzi
w roboczych ubraniach, z uSmiechem przerzucajacych siano czy zbieraja-
cych jabtka).

W czasie II wojny swiatowej ta wiejska Anglia, a wlasciwie jej obraz
funkcjonujacy w spotecznej wyobrazni, stata si¢ symbolem brytyjskiej sity,
wytrwatosci i stabilnosci. Jak przekonuje Rebecca Lewis w The Planning, De-
sign, and Reception of British Home Front Propaganda Posters in the Second World
War®, kampanie propagandowe brytyjskiego frontu domowego w mniej
lub bardziej swiadomy i oczywisty sposdb budowaly perswazyjne narracje
z uzyciem dychotomicznej pary wies—miasto. Ta pierwsza stanowita miejsce
kojarzone z prawdziwym domem, bezpieczenstwem, spokojem, dobroby-
tem, miasto zas byto przestrzenia strachu, niedostatku i niebezpieczenstwa.
Na szerszym planie, akcentowanie znaczenia brytyjskiej , wiejskosci” po-
zwalato zobrazowacé toczaca si¢ wojne jako zmagania ,ludzkiej”, agrarnej
Wielkiej Brytanii i pozbawionych serca, pograzonych w chaosie, przemy-
stowych Niemiec. Méwiac inaczej, obecnosc soczystej zieleni i lazurowego
biekitu na propagandowych plakatach brytyjskiego frontu domowego mia-
fa nie tylko charakter ilustracyjny i nie ograniczala si¢ jedynie do kampanii
na rzecz zakladania ogrodkéw domowych czy jedzenia swiezych warzyw
i owocow, ale stanowita niejako tlo dla podtrzymywania waznego dla for-
mulowania ksztaltu tozsamosci narodowej mitu ,, prawdziwej Anglii [deep
England]”® — zielonej krainy pelnej urokliwych dolin i stonecznych wzgorz,

8 Publikacja dostepna na: http://ww2poster.wordpress.com/phd-research/phd-thesis-
design/ (dostep: 01 X 2012).
° Opisuje go Angus Calder (1991).
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bukolicznego krajobrazu symbolizujacego bezpieczeristwo, spokoj, stabil-
no$¢, tradycje taczaca przesztos¢ z terazniejszoscia. Co znamienne i warte
uwagi w tym kontekscie — konotowanie brytyjskosci na plakatach odby-
wato si¢ wilasnie gldwnie poprzez odniesienia do tradygji, swojskosci, tego,
co nasze. Dlatego tez na plakatach serii zatytulowanej ,To twoja Brytania,
walcz o nig” (1942), Frank Newbould nie odmalowuje zbombardowanego
Londynu, gltodnych sierot, rozpaczajacych matek czy ruszajacych do ataku
zolnierzy, ale kolorowe migawki z codziennego zycia na angielskiej prowin-
qji: wesote miasteczko pelne bawiacych sie, szczesliwych ludzi, panorame
miasteczka ze strzelistq wieza kosciota, roztozyste drzewo, w ktorego cieniu
odpoczywaja dzieci czy wreszcie rozciagajace sie po horyzont pola, ktérymi
kroczy pasterz ze swoim psem i stadkiem $nieznobialych owiec (plakat 10).

Plakat 10
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Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow”

Plakat 1

Autor: nieznany, data nieznana [1939-1945]

Tytut: Food is a munition of war

Zrédto: Imperial War Museum, www.iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 20687

Plakat 2

Autor: nieznany, data nieznana [1939-1945]

Tytut: I'm a protective food

Zrédto: Imperial War Museum, iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 20603

Plakat 3

Autor: Hank Porter, 1941

Tytut: Doctor Carrot the Children’s best friend

Zrédto: Imperial War Museum, www.iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 8105)

Plakat 4

Autor: nieznany, 1942

Tytul: Dig for Victory

Zrédio: Imperial War Museum, www.iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 0059

Plakat 5

Autor: Mary Tunbridge, data nieznana

Tytul: Dig for Victory

Zrédto: Imperial War Museum, www. imw.org.uk, numer katalogowy IWM PST 0696)

Plakat 6

Autor: Mary Le Bon, 1944

Tytut: Dig for plenty

Zrédto: The National Archives, www.nationalarchives.gov.uk, numer katalogowy INF 3/98

Plakat 7

Autor: Abraham Games, 1942

Tytut: Grow your own food

Zrédto: Imperial War Museum, www.iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 2916

Plakat 8

Autor: Hans Schelger, data nieznana

Tytut: For vitality eat greens

Zrédto: Imperial War Museum, www.iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 3084

Plakat 9

Autor: nieznany, 1940

Tytut: Help win the war on the kitchen front

Zrédto: Imperial War Museum, www.iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 20697

Plakat 10

Autor: Frank Newbould, 1942

Tytul: Your Britain, fight for it now

Zrédio: Imperial War Museum, www.iwm.org.uk, numer katalogowy IWM PST 14887

" Dane o plakatach w przypadku poszczegolnych artykutéw roznig sie ze wzgledu na
zakres informagji, jakie udato si¢ zgromadzic ich autorom.
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Spoleczne reprezentacje chorob wenerycznych
na plakatach z okresu I i Il wojny Swiatowej

Wprowadzenie

Propaganda jest przykladem intencjonalnego, masowego komuni-
kowania politycznego, gdzie nadawca zawsze jest instytucja badz orga-
nizacja. To dzialania rozlozone w czasie, charakteryzujace si¢ planowo-
Scig i konsekwencja w transmisji okreslonego typu informacji (wiedzy)
do spoleczenstwa. W artykule wykorzystane zostanie syntetyczne rozu-
mienie propagandy bedace wynikiem poszerzania jej formuly definicyjnej
na przestrzeni drugiej polowy wieku XX. Oprdcz koncentracji na manipu-
lacji, wptywania na ludzkie zachowania, wymieni¢ nalezy wigec rowniez:
celowos¢ tych dziatan, zakorzenienie w komunikacji oraz dazenia do kon-
troli nad strumieniem informacyjnym (Dobek-Ostrowska 2006: 205-207).
Jesli zgodzimy sie z zaloZeniem, Ze polityka popadla w uzaleZnienie
od masowych mediéw i za przyklad owych bedziemy uwazac plakat, to
mozemy stwierdzi¢, ze w momentach politycznych przesilen ta forma ko-
munikacji z odbiorca odgrywatla istotne znaczenie. Plakat propagandowy
wplywa i ksztattuje zorganizowane systemy wiedzy, dzigeki czemu odbior-
cy w sposob poprawny odkodowuja komunikaty.

Nie dziwi wiec fakt, ze plakaty staty si¢ atrakcyjna forma komuniko-
wania dla rzadzacych, w tym dla wojska (i zwigzanych z nim instytucji)
i organizacji ,stojacych na strazy” wlasciwych postaw oraz zachowan
w obliczu np. zagrozenia chorobami przenoszonymi droga ptciowa. Uru-
chomienie propagandowej machiny z wykorzystaniem (miedzy innymi)
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plakatu jako nosnika przekazu wynikato z epidemicznej skali zagrozenia
zwiazanego z chorobami wenerycznymi. Armia, jako instytucja w sposob
naturalny narazona na straty w ludziach w trakcie dzialan wojennych,
nie mogta pozwoli¢, aby w wyniku chordb tysiace zolnierzy byto elimino-
wanych z frontu. Stad jednym z gltéwnych probleméw w trakcie trwania
I, a potem II wojny swiatowej bylo utrzymanie ,,czystosci seksualnej” badz
tez tzw. seksualnej higieny. Z jednej strony samotnos¢, wolny czas, tesk-
nota za domem, a z drugiej stres i nadarzajace sie okazje do przygodnego
seksu czesto sklanialy zolnierzy do , poszukiwan wrazen”. Powszechno$¢
wystepowania choréb wenerycznych wsrdd zolnierzy stala sie prawdzi-
wa plaga w trakcie I wojny $wiatowej. W wyniku zakazen wykluczonych
z szeregdw byto 18 000 Zzotnierzy dziennie. Szacuje sig, ze zarazonych byto
10% bioracych udzial w walkach na frontach. W trakcie II wojny $wiato-
wej do roku 1944 udato sie znaczaco zmniejszy¢ skale zakazen, ale choro-
by weneryczne wciaz czynily niezdolnymi do walki okoto 600 Zzotnierzy
dziennie. Rzezaczka i kila skutecznie eliminowaty ich z pola walki. Z cza-
sem jednak istotnie skrdécono czas leczenia, w roku 1943 leczenie rzezaczki
wymagato w przyblizeniu 30 dni hospitalizacji, juz za$ rok pdzniej byto
to ledwie 5 dni, przy czym zotierz mdgl pozostawaé w czynnej stuzbie
na polu walki. Dlatego m.in. na plakatach pojawily sie informacje dotycza-
ce stosowania zestawOw profilaktycznych i koniecznosci kontaktu z ofi-
cerem medycznym (przytaczane dane pochodza ze strony internetowej:
WW2 US Medical Research Centre — www.med-dept.com).

Otwarta dyskusja dotyczaca chordéb wenerycznych nie byta fatwa. Tra-
dycyjna moralnos¢ i wstyd towarzyszacy rozmowom o seksie skutecznie
eliminowaly problematyke chordb zwiazanych z seksem z agendy pu-
blicznych probleméw. W wigkszym stopniu dotyczyto to okresu I wojny
Swiatowej, ale w trakcie kolejnego swiatowego konfliktu rowniez trudno
byto moéwic¢ o swobodzie wypowiadania si¢ na temat seksu czy szeroko
rozumianej edukacji seksualne;j.

W spoleczenstwach nowozytnych préba kontrolowania zachowan
seksualnych i ksztattowanie w ten sposdb postaw spotecznych (w zakre-
sie wiedzy, emodji i dziatan) byty tez naturalnym procesem poszerzania sie
wplywoéw rzadzacych. Seksualno$¢ stata sie zatem ,,szczegodlnie intensyw-
nym miejscem zbiezno$ci relacji wtadzy” (Foucault 2000: 92). Zyskala sta-
tus nieustannie kontrolowanej i sledzonej aktywnosci, ktéra wysoce intere-
sowata tworzacych nowozytny porzadek spoteczny. Seks zaczat by¢ coraz
cze$ciej przedmiotem rozwazan i dyskusji. Zaczeto tez przypisywaé mu
mozliwosci sprawcze w innych dziedzinach. Dokonano zarazem charakte-
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rystyki zachowan seksualnych wskazujac na te ,wlasciwe” i te odbiegajace
od przyjetych norm. Dotyczylo to m.in. seksu matzenskiego, ktéry: , powi-
nien by¢ odpowiedzialny i $wiadomie regulowany, seks pozamatzenski zas
dozwolony wylacznie na okreslonych warunkach” (Giddens 2006, s. 33).

Metoda

Badanie podzielone zostato na kilka etapow. Pierwszym bylo zebranie
plakatow do analizy, nastepnie stworzono korpus badawczy, czyli zbior
danych stanowiacych podstawe badawczych dociekan. Zdecydowano si¢
na wybor plakatow, ktore dotyczyly chorob wenerycznych i ktorymi postu-
giwano si¢ w latach I i II wojny swiatowej. W pojedynczych przypadkach
podjeto decyzje o wlaczeniu plakatéw, ktore nie byly wprost zwigzane
z tymi konfliktami, ale ich tres¢ i symbolika korespondowaty w znacznym
stopniu z kierunkiem prowadzonej analizy. Uwzgledniono tez plakaty
opublikowane tuz po zakoniczeniu konfliktu, np. w roku 1946, ktdre jed-
nak wciaz dotyczyly problemu zakazeni chorobami wenerycznymi wsrod
zolnierzy stacjonujacych na wyzwolonych terenach. Skoncentrowano sie
na plakatach amerykanskich, ale w zbiorze znalaz! si¢ réwniez jeden fran-
cuski, jeden hiszpanski oraz trzy brytyjskie postery. Celem badania nie
byto jednak pokazanie r6znic miedzy etnicznymi (narodowymi) rezimami
wytwarzania przekazu, ale analiza zawierajaca w sobie elementy podejscia
semiotycznego, koncentrujaca si¢ na modalnosci kompozycyjnej i modal-
nosci spotecznej plakatéw. Zroédtami, z ktérych pochodza plakaty, sa zaso-
by archiwéw internetowych: Amerykanskiej Biblioteki Kongresu (www.
loc.gov), Amerykanskiej Narodowej Biblioteki Medycznej (www.nlm.nih.
gov), Uniwersytetu Minnesoty (www.umedia.lib.umn.edu), archiwow
rzadowych USA (www.archive.gov) oraz zbiory obrazéw zamieszczanych
w serwisach Flickr Yahoo (www.flickr.com; udostepnianych na licengji
Creative Commons) i Miscellaneous Man (www.miscman.com).

Poczatkowo baza danych liczyla 130 plakatéw. Jednak do korpusu
badawczego wlaczono ostatecznie 55, gdyz uznano, ze one wlasnie sta-
nowia najlepsza egzemplifikacje podejmowanych przez propagandzistow
strategii komunikacyjnych. Zdecydowano si¢ na procedure kodowania
otwartego, niemniej jednak uwaga badacza zostala w pewien sposob
ukierunkowana. Bylo to efektem lektury poradnika dla stuzb medycz-
nych armii amerykanskiej, gdzie wskazywano, w jakich obszarach nalezy
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skoncentrowac i zintensyfikowac dzialania propagandowe, aby skutecznie
dociera¢ do odbiorcow z przekazem (do wypiséw z tej broszury dotar-
to za posrednictwem strony www. psywarrior.com). W badaniu podjeto
rowniez decyzjg, aby kazdorazowo dokonywac skroconej diegezy (opisu
modalnosci kompozycyjnej) kazdego z plakatow. Mimo wiec wrazenia
analitycznych powtorzen, jakie moze odnies¢ czytelnik, chciano w ten spo-
sob swiadomie zaakcentowac intencjonalny i metodyczny sposob wytwa-
rzania okreslonego znaczenia na plakatach. Konsekwentnie konstruowany
w ten sposob zasob wiedzy podrecznej miat si¢ sta¢ dla odbiorcow pod-
stawa stuzaca wlasciwemu odczytaniu plakatéw i wkomponowaniu ich
w istniejace konwencje i stereotypy kulturowe.

Dlatego tez w analizie zdecydowano si¢ na wykorzystanie elemen-
tow procedury badawczej stosowanej do opisu danych w teorii spotecz-
nej reprezentacji. Przyjeto zatem, ze sposob odczytania tresci na plakatach
(ich odkodowanie) wiaze si¢ z poszukiwaniem wlasciwych struktur nar-
racyjnych zakorzenionych w dorobku kulturowym poszczegdlnych spo-
leczenstw (Kubala 2008: 9). Odpowiednia aranzacja plakatu, ,wyposaze-
nie” go w elementy znaczace i znaczone, a nastepnie zaprezentowanie go
publicznos$ci nosi w sobie cechy zdarzenia komunikacyjnego. Kluczowe
zatem bedzie to, w jaki sposob modalnos$¢ kompozycyjna plakatu wymu-
sza jego okreslony sposdb odczytania, a tym samym jak dazy sie do osia-
gniecia zakladanego efektu propagandowego (w tym przypadku ochrony
przed chorobami wenerycznymi). Wprawdzie teoria reprezentacji koncen-
truje si¢ przede wszystkim na analizach i sposobach uzycia jezyka, jej za-
stosowanie do egzegezy plakatow ma jednak sens. W jej trakcie bowiem
badacz/obserwator dokonuje rowniez odtworzenia treSci spotecznych
obecnych na plakacie (ukrytych w obrazie). Zalozeniem teorii reprezentacji
jest rowniez to, ze w trakcie procesu transmisji wiedzy pochodzacej od elit
symbolicznych (w tym przypadku nadawcéw przekazu, twércéw plaka-
tu) mamy do czynienia z préba narzucania okre$lonego sposobu myslenia,
z kontrola procesu konstruowania rzeczywistosci, poddawania ciagtej we-
ryfikacji wiedzy potocznej, codziennej. Dlatego w badaniu wykorzystane
zostang dwa procesy wspomagajace czynienie rzeczywistosci spotecznej
zrozumiala dla odbiorcow przekazu: zakotwiczanie i obiektyfikacja.

Pierwszy proces jest mechanizmem, ktéry obce idee redukuje do zwyktych kategorii
i przedstawien, umieszcza je w znanym kontekscie, klasyfikuje i nazywa [...] Samo
dostrzezenie obiektu nie stanowi jeszcze o jego spolecznej naturze, bowiem pozostaje
on niekomunikowalny [...] obiekt [...] zostaje opracowany na mocy istniejacych kon-
wengji i dzieki temu staje si¢ powszechnie zrozumiaty (Kubala 2008: 17).
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Obiektyfikacja jest zabiegiem jezykowym, gdy pojecia i zjawiska abs-
trakcyjne zostaja zmaterializowane i nadaje si¢ im okreslone przedstawie-
nie. Za wykorzystaniem tego procesu w analizie plakatow przemawia
wypowiedz Serge’a Moscoviciego, ktory twierdzi, iz ,Obiektyfikowaé to
odkry¢ strone ikoniczna nieprecyzyjnej idei badz nieprecyzyjnego stanu,
to odtworzy¢ pojecie w wizerunku” (1984: 38). Obiektyfikacja dopelnia
wiec procesu zakotwiczania i ma charakter kolektywny. Ponadto, kluczo-
wy w procesie zakotwiczania w przypadku analiz plakatéw jest pojawia-
jacy sie na nich tekst, hasto czy tez slogan. Zgodnie z intencja nadawcy
przekaz powinien zosta¢ wtasciwie odczytany, odkodowany, zakotwiczo-
ny w kontekscie, ktdry uczyni go skutecznym z punktu widzenia propa-
gatora. Plakaty propagandowe nie sa odzwierciedleniem rzeczywistosci,
ale jej konstrukcja. ,Mowia” one ogladajacemu, jak nalezy definiowac
sytuacje, zjawisko, posta¢. W przeprowadzonym badaniu chodzi o zapre-
zentowanie, jak abstrakcyjne idee i pojecia odnoszace si¢ do choréb we-
nerycznych, zwigzanych z nimi zagrozen i problemdéw, sprowadzane sa
do przedstawien zrozumiatych dla odbiorcéw. Trudno moéwic o tym, aby
w okresie I i II wojny $wiatowej Swiadomosc¢ zolnierzy zwiazana z tymi
chorobami byta szczegolnie rozbudzona i aby byli oni gotowi na przyjecie
rozbudowanych i wyrafinowanych komunikatéw. Nalezato wiec dopaso-
wac przekaz do zrozumialych dla nich kontekstéw, pojec i symboliki. We-
dtug Cezarego Truktowskiego: ,spoteczne reprezentacje czynia nieznane
znanym - ta ich rola polega na »oswajaniu« rzeczywistosci, na czynieniu
jej zrozumiata dla jednostek” (1999: 10). Przyjeto zatem, Ze cate cykle pla-
katow wpisywaly sie w istniejace konteksty i konwencje spoteczne. W ten
sposob dokonywano zakotwiczania i obiektyfikacji choréb wenerycznych.

W analizie przyjeto réwniez zalozenie wywodzace si¢ z semiotyki
Charlesa Peirce’a, ze znak nie jest czyms$, co jawi sie nam jedynie w sposob
realny, ale przede wszystkim jest symbolem, ktdry posredniczy w procesie
poznania. W badaniu zastosowano wiec (w mocno ograniczonym zakre-
sie) analize semiotyczna opierajaca si¢ na propozycji Gillian Rose (2010:
111). W analizie plakatow postuzono si¢ terminem ,znak symboliczny”,
aby podkresli¢, ze relacja znaczacy znaczony ma charakter skonwencjona-
lizowany, opierajacy sie na okreslonej umowie i regutach, co nie wyklucza
jednoczesnie arbitralnosci w jego odczytaniu.

Opisywanie tych plakatow dzi$ jest zupelnie innym rodzajem bada-
nia niz gdyby bylo prowadzone w momencie ich publikacji. Postepujacy
(mimo wszystko) rozwoj humanizmu w $wiecie zachodnim, upodmioto-
wienie kobiet, zdjecie z rozmdw o seksie i seksualnosci pigtna tabu, rozwdj

37



Marcin Kotras

medycyny czy tez wreszcie zmiana samego zjawiska prostytugji i sposobu
prowadzenia wojen tworza nowy analityczny kontekst. Dlatego artykut
ten jest proba udzielania (kolejnych) odpowiedzi na pytanie, bez jednej
wiazacej odpowiedzi: co oznacza dany obraz? (Rose 2010: 17)

Dominujace na plakatach postaci (ich wizerunki) mozna tez trakto-
wac jako znaki synekdochalne, czyli jako czesci reprezentujace wieksza
calosé. Jesli wiec widzimy cudzoloznice, prostytutke, ulicznice, to doty-
czy to wszystkich kobiet trudnigcych sie ta dzialalnoscia. Podobnie obec-
ny na plakacie zotnierz symbolizuje wszystkich walczacych na frontach.
Pozwala to ogladajacemu zaréwno na odkodowanie przekazu i odniesie-
nie go do samego (samej) siebie, ale takze umozliwia nadawanie mu cech
uniwersalnych, przez co jego przestanie adresowane jest do catej grupy
spotecznej i catej gamy spotecznych fenomendw, ktérych dotyczy.

Nizej zaprezentowane zostana zaobserwowane w trakcie analiz zako-
twiczania i obiektyfikacje zwiazane z chorobami wenerycznymi. Nalezy
w tym miejscu dodag, ze ze wzgledu na polisemicznosc¢ czesci znakow wy-
stepujacych na plakatach mogty one zostac¢ przypisane do wiecej niz jed-
nej grupy w ramach dokonywanych proceséw zakotwiczania. Ich prezen-
tacja w danym zestawieniu jest wynikiem decyzji badacza opierajacej sie
na identyfikacji dominujacej formy zakotwiczania i obiektyfikacj.

~Kobiety lekkich obyczajow” i ,latwe dziewczyny” jako
odpowiedzialne za rozprzestrzenianie sie chor6b wenerycznych

Proces zakotwiczania w tym przypadku dotyczy zbudowania bardzo
wyraznych zwigzkow i odniesient pomiedzy zakazanym seksem, prostytu-
cja i upadkiem moralnosci a chorobami wenerycznymi i niesionymi przez
nie zagrozeniami. Jak wspomniano wyzej, wazna role odgrywa w tym
procesie zamieszczany na plakacie tekst. Proces obiektyfikacji wigze sie
przede wszystkim z antropomorfizacja choréb wenerycznych i nadaniem
im postaci kobiety (najczesciej jest to wizerunek kobiety upadlej, prosty-
tutki). Zwiazek miedzy zakazeniem choroba przenoszona droga plciowa
a przygodnym seksem jest oczywisty i samo to zestawienie nie jest zaska-
kujace. Warto jednak odtworzy¢ charakter procesu zakotwiczania i obiek-
tyfikacji, aby pokazag, jak jednostronng forme miaty te komunikaty.

Jako pierwszy opisany zostanie francuski plakat z czaséw I wojny
swiatowej (plakat 1). Pokazano na nim, jaki los spotyka zotnierza, ktory
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decyduje sie na flirt z nieznana kobieta. Interesujace jest to, ze nie poja-
wia sie na nim nazwa choroby, ktorej dotyczy. Apel jest jednak niezwy-
kle wymowny. Nie chodzi tu jedynie o znajdujace si¢ na plakacie ryciny,
ale przede wszystkim napis umieszczony na plycie nagrobnej, znajduja-
cej sie w centralnym miejscu kompozycji. Brzmi on: ,Zoierzu, kraj liczy
na Ciebie — pozostan zdrowy. Oprzyj sie pokusom ulicy, gdzie choroba tak
niebezpieczna jak wojna czeka na Ciebie... Prowadzi swoje ofiary do ze-
psucia i Smierci bez honoru i bez szczescia...” Po lewej stronie plyty widzi-
my flirtujacych, obejmujacych si¢ zotnierza i kobiete, a po prawej stronie
strapionego zolnierza na szpitalnym 16zku. W dole plakatu (a tym samym
plyty nagrobnej) znajduje si¢ trupia czaszka ze skrzyzowanymi piszcze-
lami — symbol $mierci, zapewne uzyty celowo jako wzmocnienie przeka-
zu. Choroba zostaje ,,ucztowieczona” poprzez nadanie jej postaci kobiety.
W tym przypadku postac ta staje sie znakiem symbolicznym, odwotuja-
cym sie do okreslonej konwencji wiazacej kobiete z niebezpieczenstwem,
zagrozeniem, omamieniem mezczyzny.

Plakat 1 Plakat 2 Plakat 3

Wizerunek kobiety to najczesciej uzywany element ikonograficzny
w procesie obiektyfikacji, tym samym zagrozenie, nieczystos$¢, kiopo-
ty, choroby materializuja si¢ w jej postaci. Staje si¢ ona znakiem, ktory
uzna¢ mozna nie tylko za ikoniczny i indeksowy, ale przede wszystkim
za symboliczny. Zwiazek miedzy kobietami, najczesciej prostytutkami,
a chorobami wenerycznymi tworcom plakatéw wydaje si¢ ,naturalny”
i wpisujacy sie zaréwno w kulturowa konwencje, jak i w istniejacy ze-
staw stereotypdw. ,Kobieta upadta” wielokrotnie w kulturze Zachodu
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wykorzystywana byta jako symbol. Zreszta rozwojowi naszej cywilizacji
towarzyszyta wlasciwie od samego jej poczatku, co podkresla sformu-
towanie ,najstarszy zawdd swiata”. Na poczatku wieku XX, w Swiecie
zdominowanym przez mezczyzn z klasy $redniej, wizerunek kobiety
szlachetnej, porzadnej, w sposéb jednoznaczny zostal zarezerwowany
dla zony, strazniczki ogniska domowego, rodzacej dzieci. Prostytutki,
pozornie wolne i niezalezne, staty si¢ symbolem upodlenia, zaczely sym-
bolizowa¢ $wiat zta, niewazne, ze w calosci kontrolowany przez mez-
czyzn (Roberts 1997).

Na plakatach czesto widzimy kobiete palaca papierosa. Mniej wie-
cej od poczatku wieku XX kobieta palaca przestala by¢ tematem tabu,
a stala sie symbolem kobiety wyzwolonej, gdzie papieros pelnil niekiedy
funkcje erotyzujaca. Na jednym z plakatéw blondynka zapala papierosa
przed klubem (w ktérym sie tanczy i gdzie serwujq piwo). Jest sama,
ale jej wizerunek nie jest wyzywajacy (jest ubrana w niebieska sukienke,
na rece ma rozowq bransoletke i pierscionek na palcu). Kluczowe staje sie
natomiast zakotwiczanie wzmocnione przez hasto: ,Snajper z tancbudy”
(plakat 2). Wykorzystano tu wojskowy zargon, prezentujac tym samym
kobiete jako wyjatkowe zagrozenie, jako zrodto kity i rzezaczki. Na in-
nych plakatach wyglad kobiet ma nie pozostawiaé watpliwosci. Nosza
wyzywajace stroje, maja ostry makijaz (np. mocno zarysowane czerwo-
ne usta). Prawdopodobnie tak wygladajaca kobieta wpisywata si¢ w ist-
niejace wtedy kanony urody i wyobrazenia (oraz stereotypy) na temat
wygladu , kobiet lekkich obyczajow”. Na jednym z plakatéw widnieje
napis: ,Ona moze by¢... Workiem klopotéw” (plakat 3). Stowo ,, trouble”
(ktopot) jest najlepiej widoczny na obrazie, wyglada jak podpis przedsta-
wionej na niej kobiety, przez co proces zakotwiczania zyskuje na skutecz-
nosci. Nizej dopisano nazwy chorob (kita, rzezaczka). Podobnie na pla-
kacie, gdzie dodatkowo celowo zastosowano silnie kontrastujace kolory:
czerwony (gtdwny kolor plakatu) i zotty (napis). Wymowa plakatu kie-
ruje uwage widza na zagrozenie, jakie niesie ze sobg seks z prostytutka
(plakat 4). Jest ona przedstawiona w sposéb dalece przedmiotowy. Tekst
na plakacie méwi bowiem: , Latwo dostac... [i ja, i choroby — M.K.] Kita
irzezaczka”.

Czerwony kolor byl wybierany nie bez przyczyny. Mogt on bowiem
naprowadza¢ ogladajacego na zwiazki z komunizmem. Inne narzucaja-
ce sig¢ skojarzenia to te odwotujace si¢ do jego konotacji erotycznej. Mozna
wspomnie¢ chocby o: Dzielnicy Czerwonych Latarni (De Rosse Buurt) czy
Czerwonym Mlynie (Moulin Rouge). Tak zatem nalezy odczyta¢ plakat,
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Plakat 4 Plakat 5 Plakat 6

Plakat 7 Plakat 8

gdzie wyzywajaca kobieta w czerwieni stoi na tle kuli ziemskiej, napis
na plakacie glosi zas: ,Choroby weneryczne pokrywaja ziemi¢”. W dolnej
czesci umieszczono apel, aby uczy¢ sig, jak sie przed nimi chroni¢ (plakat
5). W wyjatkowo przedmiotowy sposdb zaprezentowano kobiete na pla-
kacie, na ktéorym widac brunetke nachylajaca si¢ nad stolikiem, przy kto-
rym siedza dwaj zolnierze (plakat 6). Przywotano tam charakterystyczny
dla wojskowych kontekst, czyli spotkanie po stuzbie w barze przy piwie.
Widzimy jak jeden z zotnierzy czestuje podchodzaca do stolika kobiete pa-
pierosem. Napis na plakacie glosi: ,Cycata putapka” (,,Booby trap”). Nie-
znajoma kobieta jest wiec putapka zastawiona na zotnierzy, jedyne za$ co
ich z jej strony czeka, to kita i rzezaczka.
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Na kolejnym plakacie widzimy rézne typy kobiet (blondynka, brunet-
ka, ruda), tak aby nie pozostawia¢ watpliwosci, ze bez wzgledu na fryzu-
re i kolor wlosow wszystkie one moga okazac¢ si¢ niebezpieczne. W tym
przypadku zndw obiektyfikacja zagrozenia zwiazana jest z prezenta-
cja prostytutek (,loose women”; samo to okreslenie mozna tlumaczy¢
w rozny sposob, jednak jego uzycie na plakatach jednoznacznie zwia-
zane jest z jego rozumieniem jako cudzotoznica, ulicznica, prostytutka,
kobieta lekkich obyczajéw). Napis na plakacie brzmi: ,Natadowany? Nie
ryzykuj z podrywem! Ulicznice moga by¢ rowniez naladowane choroba.
VD [skrét oznaczajacy choroby weneryczne — M.K.] to nie zwyciestwo
[VD is not Victory]”. Obiektyfikacja mezczyzny, czy tez meskosci, to duzy,
czarny pistolet umieszczony na gorze plakatu. To jednak nie bron jest
niebezpieczna, ale kobiety — nosicielki chordb. Pistolet zreszta moze tu
by¢ traktowany zarowno jako symbol silnego mezczyzny, jak i tego, co
nosi on w spodniach. Wiec nawet jesli jest natadowany, to lepiej, zeby po-
zostal tam, gdzie jest i nie wystrzelil. Zakotwiczanie odnosi sie do stereo-
typowego postrzegania mezczyzny, ktory jest niezaspokojony, natado-
wany, ale musi uwazaé na zwodnicze kobiety. W analizie wykorzystano
rowniez plakaty, na ktorych tekst napisano wierszem. Na jednym z nich
widzimy trzech usmiechnietych Zotnierzy (jeden w czapce, tzw. pilotce).
Sa oni wpatrzeni w usmiechnieta blondynke z mocnym makijazem, ktéra
znajduje sie¢ w centrum plakatu (plakat 7). Kreska rysunku przypomi-
na komiksowg, a uzyte kolory to czarny i biaty. Kluczem do wiasciwego
odczytania przekazu jest tu wiersz, zatytutlowany V-Gals (Dziewczyny,
z ktérymi $wietujesz zwyciestwo; stowo ,gal” mozna przettumaczy¢jako
dziewczyna, ale rowniez jako babka, babeczka, facetka. Konotacja tego
terminu nie jest negatywna, ale rzadko mezczyzni zwracali si¢ w ten spo-
sob do bliskich sobie kobiet). Brzmi on:

Dziewczyny, z ktérymi Swietujesz zwyciestwo, nie majq zahamowan 1 za chwile zrujnujq jakie-
gos biednego goscia. Wiec G.I. Joe [potoczne okreslenie amerykanskiego Zotnierza - M.K.]
muszq byc bardziej wyczuleni na choroby, jakie one mogq nosic. Liczba zachorowar na choroby
weneryczne wzrasta, wiec rozwaz to i badz zdrowy i madry!

Wyrazenie , take your pros” zostato tu przettumaczone, jako , rozwaz
to”, ale moze ono réwniez odnosi¢ si¢ do uzycia zestawu profilaktyczne-
go, ktory potocznie okreslany byt jako PRO-Kit (zestaw otrzymywat kazdy
poborowy i w jego sktad wchodzily: instrukcja obstugi, tubka z piecioma
mg masci bedacej mieszanka kalomelu i sulfatiazolu, sciereczka nasaczona
mydlem oraz wilgotna chusteczka).
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Plakat 9 Plakat 10 Plakat 11

Opisywany proces zakotwiczania i obiektyfikacji, polegajacy na eks-
ponowaniu w réznej formie wizerunkéw kobiet lekkich obyczajéw, po-
wielany jest wielokrotnie na plakatach. Zabieg ten wykorzystany zostat
na plakacie uzywanym przez rzad republikanéw w trakcie hiszpanskiej
wojny domowej (plakat 9). Tu rowniez mamy postac kobiety (blondynka
w czerwonej bluzce) w objeciach zolnierza. Tekst na plakacie apeluje: ,, Uni-
kaj choréb wenerycznych... tak niebezpiecznych jak kule wroga”. Wpraw-
dzie nie ma tu mowy o ,kobietach upadtych”, ale wizerunek kobiety ma
w jednoznaczny sposob naprowadzi¢ patrzacego na to, kim jest ta widocz-
na na plakacie i kto te choroby rozprzestrzenia. Niekiedy przekaz zostaje
dodatkowo wzmocniony. Tak jest na przyktad na plakatach nowojorskiego
rysownika Clarence’a Daniela Batchelora nagrodzonego nagroda Pulitze-
ra za plakat antywojenny (inne jego plakaty opisane sa ponizej, wszyst-
kie zostaty przygotowane dla Amerykarniskiego Stowarzyszenia Higieny
Moralnej, zwykle maja charakter ryciny przygotowanej w technice pasteli
i wegla). Jesli pojawia sie watpliwosci co do sposobu odczytania plakatu,
autor moze zastosowac prosty zabieg. Na jednym z plakatow na spodni-
cach kobiet (chodzi o prostytutki) tworca plakatu umiescit po prostu napi-
sy: ,kifa” i ,rzezaczka” (C.D. Batchelor te technike stosuje na wszystkich
swych plakatach, jest ona charakterystyczna dla jego rysunkéw). U gory
za$ znajduje si¢ napis: ,Ci wrogowie wciaz czyhaja w okolicy”. Podobnie
na innym plakacie (tego samego autora), gdzie trzy kobiety zostaty podpi-
sane jako: , prostytucja”, , kita” i ,rzezaczka” (ponadto stojace na schodach
kita i rzezaczka maja twarze trupich czaszek — symbolika $mierci i demoni-
zacja zagrozenia). Mezczyzna za$, zolierz, podpisany zostat jako: , mtody,
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dzielny, silny”. To nie on jest zrédtem ztego. Zakotwiczanie nie do konca
znanemu (us$wiadamianemu) zagrozeniu nadaje twarz kobiety z ulicy badz
domu publicznego. Kontrast w tym przypadku jest wymowny (plakat 11).

Plakat 12 Plakat 13 Plakat 14

Interesujace sa te plakaty, ktére uzywaja nieco odmiennych obiekty-
fikacji, pozostajac przy tym samym procesie zakotwiczania. Zwraca sie
na nich uwage na ukryty i zamaskowany charakter zagrozenia. Na jed-
nym z nich widzimy starannie uczesang kobiete z delikatnym makijazem
(plakat 12). Jest skromnie ubrana (podkresla to bialy kolnierzyk). W le-
wym rogu widzimy pomniejszone sylwetki trzech zolnierzy (rézne typy
mundurdéw). Prawdopodobnie sa nia zainteresowani. Powinni by¢ jednak
ostrozni, gdyz nawet ta niewinna kobieta moze by¢ zagrozeniem. Potwier-
dza to napis: ,Ona moze wygladac czysto — ale” (napis w alarmujacym
i ostrzegajacym czerwonym kolorze). I nizej uzupelnienie: ,podrywy,
dziewczyny, z ktorymi milo spedzasz chwile, prostytucja rozprzestrzenia-
ja kile i rzezaczke”. Tego typu obiektyfikacje byly jednak rzadkie. Liczono
zapewne na zwrdcenie uwagi odbiorcy i wzmozenie jego czujnosci. Wize-
runek czystej i nieskalanej zostat bowiem przypisany wierniej zonie, ktéra
czeka w domu. Na dole plakatu mozna zobaczy¢ tez hasto: ,,Nie pokonasz
Osi jesli ztapiesz choroby weneryczne”, gdzie ,,08” odnosi si¢ do paktu
politycznego miedzy Niemcami, Wiochami i Japonia. Na innym plakacie
mozna zobaczy¢ starannie przygotowana paczke z zawiazanag kokarda,
ktora z zewnatrz wyglada tadnie, ale nie wiadomo, co kryje w $rodku (pla-
kat 13) czy tez kobieca twarz przyslonieta maska (odwotanie do toposu
czlowieka o dwoch twarzach, motywu jakze czesto wykorzystywanego
w narracji o ludziach niegodziwych, ukrywajacych si¢ pod ,ptaszczem
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pozoréw”). Z takim przeciwnikiem lepiej ,nie igra¢” (plakat 14). Warto
doda¢, ze na plakacie z paczka o niewiadomej zawartosci postuzono sie
komunikatem, w ktérym mowa o tzw. teScie Wassermanna wykrywajacym
stezenie nieswoistych przeciwciat kily. Tekst na plakacie ostrzega: , Bracie!
Ona moze mie¢ Wassermana 4 ++++ [taki wskaznik $wiadczy o duzym ste-
zeniu przeciwcial, a tym samym o zakazeniu — M.K.]”. Test ten byt wsrdd
zolnierzy znany, gdyz bardzo czesto przed wyjazdem badz powrotem
na front byli oni poddawani tego typu badaniom.

Plakat 15 Plakat 16 Plakat 17

Na plakatach taczono odmienne prezentacje ikonograficzne. Niekie-
dy zagrozenie materializowato sie pod réznymi postaciami. Zestawiano
jednoczesnie obok siebie klika form obiektyfikacji: kobiety upadtej, prosty-
tucji, przygodnego seksu oraz prawdziwej twarzy kryjacej sie pod atrak-
cyjnym zewnetrznym wizerunkiem. Na jednym z plakatéw widzimy np.
trupia czaszke ubrana w modne nakrycie gtowy, wypowiadajaca stowa:
,Hej chlopcze, czy idziesz MOJA droga?” (plakat 15) Nizej znajduje sie na-
pis informujacy, ze , »tatwe dziewczyny« rozprzestrzeniajq kite i rzezacz-
ke”, ktore, jesli nie sa wlasciwe leczone, prowadza do: ,$lepoty, obledu,
paralizu i przedwczesnej smierci”. Jednoznaczny jest tez plakat z czasow
I wojny swiatowej, na ktérym prostytucja (kobieta) idzie reka w reke z cho-
roba (wychudta postaé¢ mezczyzny) (plakat 16). Zeby zwyciezy¢ powinni-
$my wiec: ,Rozwali¢ prostytucyjny geszeft”, co na plakacie symbolizuje
zacisnieta pie$¢ rozbijajaca napis , the prostitution racket” (plakat 17). Za-
grozeniom tym musi by¢ przeciwstawiona meska sita.
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Plakat 18 Plakat 19 Plakat 20

Przed propagandzistami kobieta nie ma tajemnic. , Przeswietlajac” ja
docieraja do prawdy o tym, co w sobie kryje (plakat 18). Moze ona by¢ bo-
wiem: ,mtoda, tadna i tatwa, ale takze petna zarazkéw”. , Latwe kobiety”
sa wiec swoistg bronig biologiczna, co na plakacie symbolizuje organizm
kobiety wypelniony kita, wrzodami wenerycznymi i rzezaczka (napisy
wkomponowane w prawa czes¢ jej ciala, gdzie widzimy dodatkowo nie-
jako obraz spod mikroskopu — peten drobnoustrojow, wirusow i bakterii).
Dlatego wilasnie nalezy ,Unika¢ podrywu!” Autorem szczegolnie inte-
resujacego plakatu w tej grupie jest Salvador Dali, ktory przygotowal go
dla amerykanskiej armii (plakat 19). Nie ma na nim zadnego tekstu (poza
podpisem artysty), ale jest on w wysokim stopniu komunikatywny. Pa-
trzac na plakat widzimy profil Zolnierza spogladajacego na dwie kobie-
ty, podciagajace swoje spddnice, stojace w snopie swiatla (rzuca go punkt
Swietlny ponad ich gtowami). Przygladajac si¢ chwile obrazowi dostrze-
gamy, ze stojace kobiety wraz z owa pos$wiatg ,,zamieniajq si¢” w trupia
czaszke. Nic nie jest takie, jakie poczatkowo nam sie jawi. Moze to by¢
jedynie ztudzenie. Z czasem dostrzegamy wiecej detali. Odstoniete uda
kobiet sa trupio blade. Ich twarze pozostaja ukryte, nie widzimy ich, na-
tomiast dostrzegamy nienaturalnie duza i ciemna dion (nalezaca prawdo-
podobnie do jednej z nich) siegajaca w stroneg zotnierza (ktéry w klapie ma
guzik z literami US — United States). Na obrazie widoczne sg ¢my, ktore
czesto symbolizowaly $mieré, wiedzmy czy nawet szalenstwo, ze wzgle-
du na ich samobdjczy ped ku zrédlom $wiatta (Sandbach-Dahlstrom 2008:
170). Nasycenie symbolika jest tu bardzo silne, a na obrazie prezentowane
sa wlasciwie wszystkie wykorzystywane w tej grupie plakatow procesy
zakotwiczania i obiektyfikacji. Stosowane w tym obszarze ikonograficzne
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wizerunki bedace czescig procesu obiektyfikacji, to znaki pelnigce funkcje
symboli. Wpisywaly sie one w 6wczesna konwencje, potwierdzaly stereo-
typy. Stad na plakatach widzimy najczesciej kobiety-prostytutki czyhajace
nie tylko na zdrowie mezczyzny, ale rowniez na jego honor.

W korpusie badawczym nie znalazl sie zaden niemiecki plakat z czasow
IT wojny swiatowej. Prezentowany tutaj, jedynie ,, podszywa si¢” pod po-
ster jakoby przygotowany przez nazistowska propagande (plakat 20). Po-
wstat on na zamdwienie brytyjskiego rzadu i jest czescig czterostronicowej
broszury wzorowanej na podobnej, wydanej przez Niemiecki Front Pracy
(DAF), zwiazek zawodowy dzialajacy pod nadzorem NSDAP. Takie dziata-
nia to tzw. czarna propaganda. Ukryta zostata prawdziwa afiliacja nadaw-
cy przekazu, a plakat ma by¢ przez odbiorce traktowany jako komunikat
wydany przez zwiazek zawodowy, ktory o nich dba. Faktycznie za$ chodzi
o zastraszenie niemieckich pracownikow (Richards 2010: 231). Napis glosi:
,Niemiecka dziewczyno. Strzez sig!” Nizej zostaje wyjasnione, ze powinna
ona obawiac si¢ przede wszystkim pracownikéw z zagranicy (robotnikow
przymusowych), jako rozprzestrzeniajacych choroby weneryczne. W bro-
szurze zwracano tez uwage na to, ze na zakazenie narazone sg rowniez te
mlode dziewczyny, ktore spotykaja si¢ z zotnierzami powracajacymi z fron-
tu. Sugeruje to, ze niemieckie dziewczeta nie sa do konca ,,czyste” i wolne
od niegodnych zachowan (tak samo zreszta jak ich mtodzi, walczacy kole-
dzy). Mowa jest tez o planowanych wielokrotnych kontrolach w zaktadach
pracy, nakfania si¢ rOwniez pracownice do przyznania si¢ do zakazenia (za-
cheta ma by¢ ukaranie jedynie robotnika, ktéra zarazit dziewczyneg). W tym
przypadku zakotwiczanie i obiektyfikacja nabierajq innego sensu. Czesc¢
opisywanych tu dziatan stala si¢ domeng tzw. psywarriors, ktorych zadanie
polega przede wszystkim na demobilizacji przeciwnika i na jego zastrasza-
niu poprzez rozprzestrzenianie komunikantdw o okreslonej tresci.

Choroby weneryczne jako przeszkoda w spotkaniu z rodzina
i przyczyna sprowadzenia na nia niebezpieczenstwa

Na plakatach, gdzie proces zakotwiczania koncentruje si¢ na rodzinie
zolnierza, sposob przedstawiania kobiet jest zupelnie inny niz opisywany
wyzej. Tu mamy do czynienia z wiernymi zonami, ktoérych czysto$¢ nie
moze by¢ zagrozona. Propagandzisci postuguja sie niekiedy roéwniez wize-
runkiem matki Zolnierza, jego ojca badz tez czekajacych na tate-zZolnierza
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dzieci. W tym przypadku choroby weneryczne stanowia zagrozenie w re-
lacjach z rodzing. Uniemozliwiaja spotkanie z nia, sprowadzaja na nia nie-
szczescia, powoduja peknigcia na wyidealizowanym obrazie rodziny.

Na jednym z plakatow widac reke trzymajaca otwarte etui ze zdjecia-
mi zony (lub narzeczonej) i rodzicéw. Napis na plakacie brzmi: , Pamie-
taj... Oni czekaja. Unikaj choréb wenerycznych” (plakat 21). Na innym je-
stesmy $wiadkami sceny, gdzie kobieta czyta list, czemu przystuchuja sie
starsza kobieta i dziecko. To prawdopodobnie Zona, syn i matka zotnierza,
zatroskani, skupiaja sie na tym, co pisze do nich z frontu. Z tytu, za po-
staciami, na $cianie wisi jego zdjecie (plakat 22). To ,ze wzgledu na nich”
zolnierz powinien unika¢ chordb wenerycznych. Jesli nie sa wystarczajace
argumenty mowiace o utarcie przez niego zdrowia, by¢ moze przekona go
bezpieczenstwo jego bliskich. Mamy tu symbol czekajacej i wiernej rodzi-
ny, ktéra w skonwencjonalizowany sposob kojarzy sie ze spokojem, czy-
stoScig, zaciszem, szczesciem.

Plakat 21 Plakat 22 Plakat 23

Na plakacie z czasow I wojny $wiatowej widzimy postac kobiety, a tak-
ze (na gorze) mezczyzne i dzieci (plakat 23). Umieszczono na nim réwniez
wiersz Ellii Wheeler Wilcox (amerykanskiej poetki z poczatku wieku XX),
gdzie wychwala si¢ dziewictwo, cnote i czystos¢ kobiety przed matzen-
stwem, co ma chronic ja przed chorobami przenoszonymi droga ptciowa.
Choroby weneryczne przedstawiane sa rowniez jako peta niepozwalajace
na swobode mezczyznie (plakat 24). Taka obiektyfikacje widzimy na pla-
kacie gdzie napis VD jest jednoczesnie ling krepujaca zotnierza. Nie po-
zwala mu to wréci¢ do domu. Mamy wiec wyrazne nawigzanie do symbo-
lu cztowieka zniewolonego.
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Plakat 24 Plakat 25 Plakat 26

Niewierno$¢ zotnierza jest tez zagrozeniem przysztosci i zdrowia jego
dzieci (plakat 25). Ich beztroska zabawa ukazana na plakacie ma pomoc
zolnierzowi w przywotaniu obrazéw ,niewinnych dzieci”, ktére powi-
nien chroni¢, a tym samym ma apelowac do jego poczucia odpowiedzial-
nosci. Ponadto wspomina si¢ na nim rowniez o koniecznosci wspotpracy
z o$rodkami zdrowia w przypadku zakazenia. Apele dotyczace profilak-
tyki choréb wenerycznych i odwiedzania przez zolnierzy tzw. stacji profi-
laktycznych (pro station; leczenie w nich bylo darmowe i anonimowe, wy-
jatkiem mogly by¢ badania wsrod cztonkéw Policji Wojskowej i kucharzy
w wojsku, gdzie ze wzgledu na petnione przez nich funkcje ich personalia
byly niekiedy ujawniane) staly sie czestsze od momentu rozprowadzenia
wsrod zolnierzy specjalnych zestawow profilaktycznych, wzmozonej edu-
kacji dotyczacej higieny po kontaktach intymnych i zabezpieczenia w trak-
cie stosunku seksualnego oraz wdrozenia do leczenia penicyliny (rok
1940). Tego rodzaju komunikaty byly bliskie oficerom medycznym, ktérzy
postulowali zaktadanie wspominanych stacji profilaktycznych w jednost-
kach wojskowych. Jako pragmatycy, zachecali przede wszystkim do od-
wiedzenia tego rodzaju punktow i podjecia leczenia, majac $wiadomos¢
braku gwarancji zmiany postaw przez zotnierzy.

Na kolejnym plakacie, w formie kolazu zaprezentowane zostaly utra-
cone zyciowe szanse i przykre skutki zakazenia (plakat 26). Tam réwniez
mowa jest o tym, ze wlasciwa profilaktyka chroni przed chorobami wene-
rycznymi. Na gorze plakatu widzimy to, co prowadzi do zakazenia — ,je-
den raz”, ktdry miat nie mie¢ znaczenia. Dowiadujemy sie, ze dziewczy-
na: ,nigdy nie powie ci, ze to ma”. Proces obiektyfikacji dotyczy w tym
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przypadku bteddw przeszlosci i scen niezrealizowanej przysztosci. Widzi-
my tam twarz kobiety w welonie czy mezczyzne podrzucajacego dziecko.
Zarazony zolnierz nie bedzie mezem, nie bedzie ojcem, nie zalozy rodzi-
ny — straci szanse, by by¢ prawdziwym mezczyzna (jego nadzieja pozosta-
je jedynie profilaktyka). W niektorych amerykanskich jednostkach stoso-
wano rowniez taktyke przygotowywania gotowych komunikatéw, ktore
miaty by¢ przesytane najblizszej rodzinie, jesli u zolnierza stwierdzono by
chorobe weneryczna.

Plakat 27 Plakat 28 Plakat 29

Podsumowujac opis form zakotwiczania i obiektyfikacji w tej grupie
plakatow warto przyjrzec sie plakatowi, na ktérym widzimy mezczyzne
w ztej kondydji, ktdry fapie sie jedna reka za glowe, w drugiej zas trzyma
list (nie wiadomo od kogo, by¢ moze od najblizszych). Uwage zwraca czer-
wony napis: ,Zawiodtem ich wszystkich” (plakat 27). Owi , wszyscy” to:
jego towarzysze walki (symbolizowani przez amerykanska flage i grupe
zolnierzy na linii ognia) oraz zona i dziecko (posta¢ kobiety z dzieckiem
na reku). Prawdopodobnie mozemy do tej grupy zaliczy¢ i samego zot-
nierza, ktéry méwi o sobie: ,Jakim frajerem bytem!” W tym przypadku
zolnierz odkodowujac przekaz ma czu¢ zazenowanie i lek przed utratg
twarzy wobec tych, na ktérych mu zalezy. Tym, co moze go uchronié przed
zarazeniem okazuje sie strach przed konsekwencjami, jakie ponie$¢ moga
ludzie dla niego wazni. Choroby weneryczne sg tama i ciezarem, ktore za-
trzymuja Zolnierza i nie pozwalaja mu na spotkanie z rodzing. Obiektyfika-
cje w tym przypadku to zoinierz, ktéry samotnie zostaje na brzegu i moze
jedynie obserwowad, jak oddala sie okret, ktérym miat ptynaé¢ do domu.

50



Spoteczne reprezentacje chordb wenerycznych na plakatach...

Widzimy go przykutego kajdanami do liter ,VD”. Jest ,,sp6zniony!” (pla-
kat 28), a choroba czyni go niewolnikiem. Na innym posterze zolnierzo-
wi ,prawie!” udalo sie zdazy¢ (plakat 29). Zatrzymata go bowiem dton
o bialych konturach z literami ,VD”. Po raz kolejny wiec choroby wene-
ryczne odpowiedzialne sa za zniewolenie zolnierza, za jego hanbe. Kim
bowiem jest ten, na ktdrego nie moze liczy¢ rodzina, ktdry jest tak wycze-
kiwany, a nie wraca? Ten, kto nie potrafi wypetni¢ ztozonej przysiegi, traci
w oczach swojego otoczenia, swej rodziny i przyjaciét z okopow.

Czystos¢ seksualna jako potwierdzenie wlasnej meskosci
i wartos$ci oraz obrona swej moralnosci i honoru

Na plakatach odwotywano si¢ rowniez do toposu ,, prawdziwego mez-
czyzny” lub tez ,, prawdziwego Zzotierza”. To kolejna procedura zakotwi-
czania, uzupelniona o obiektyfikacje koncentrujaca si¢ na przedstawieniu
cech i powinnosci tworzacych rejestr meskosci i katalog wtasciwych moral-
nych zachowan. Prezentowane plakaty zachecaja do zachowania czystosci,
wstrzemiezliwosci seksualnej, co ma by¢ nie tylko gwarancja uniknigcia
choréb wenerycznych, ale i potwierdzeniem wiasnej sity jako mezczyzny.

Plakat 30 Plakat 31 Plakat 32

Ruch Higieny Moralnej (Social Hygiene Movement) dziatajacy w USA
na przetomie XIX i XX w. opowiadat si¢ za seksualng wstrzemiezliwoscia,
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samodyscypling, potepiat nielegalne stosunki seksualne. Wierzono rowniez,
ze pomdc w tym moze informowanie spoteczenstwa, na podstawie badan
naukowych oraz wykorzystania nowych narzedzi komunikacji spotecznej.
Dziatania te i osiggany za ich pomoca cel miaty umozliwi¢ ,wytropienie”
i zwalczenie , chordb spotecznych”, takich jak np. prostytucja i wiazace sie
z nig zagrozenia. Ruch Higieny Moralnej dazyl do zmiany w postrzeganiu
,typowo” meskich zachowan, zwlaszcza w odniesieniu do seksu. Wzorcem
miat si¢ sta¢ wytrwaty w czystosci i wiernosci mezczyzna, ktory z tych war-
tosci czerpie dume. W tej grupie zaprezentowane zostang plakaty, na kto-
rych zdecydowano sie na taki rodzaj zakotwiczania i obiektyfikacji.

Na plakacie z I wojny widzimy narysowane nogi, od kolan w ddf,
i fragment wojskowego ptaszcza (plakat 30). Do nég przyczepione sa tan-
cuchem wiezienne kule. Na jednej z nich umieszczono napis ,,choroby we-
neryczne”, a na drugiej ,zniewalajace nawyki”. Do tych drugich zalicza-
na byta np. masturbacja. Apelowano w ten sposdb do sumienia zotnierza,
zadajac jednoczesnie pytanie: ,,Czy bedziesz wolnym cztowiekiem, czy
zakutym w tanicuchy...” Wolnym czltowiekiem jest wigc ten, ktéry wyzwa-
la si¢ od seksu czy skutecznie panuje nad swa seksualnoscia.

Kolejny plakat prezentuje amerykanskiego zolnierza (doughboy) sto-
jacego na szczycie goéry, majacego u swych stop niemieckie helmy (pla-
kat 31). Nad nim wzbija si¢ orzet, symbol wolnosci i Ameryki zarazem.
Zoierz, wygladajacy jak tzw. chlopak z sasiedztwa, jest zadowolony,
usmiecha sie. W tle widad krajobraz przypominajacy pola uprawne. Napis
na plakacie odnosi sie do takich zotnierzy, jak on: ,,Zachowate$ forme i po-
konate$ Szwabow. Trzymaj wysoki standard i zachowaj czysta Ameryke.
Zdtaw choroby weneryczne”. Zachowanie czystosci ma by¢ zwiericzeniem
wojennego sukcesu, potwierdzeniem amerykanskiej wartosci

Podobnie jest na plakacie przedstawiajacym dwodch zoinierzy. Jeden
z nich trzyma karabin, drugi sztandar z kaduceuszem, w tle réwniez duza
flaga amerykanska (plakat 32). Kaduceusz w tym przypadku to symbol
korpusu medycznego Armii USA. Napis na plakacie glosi: , Kiedy wrocisz
do domu, »Trzymaj sie«. Armia walczy z chorobami wenerycznymi”. Ni-
zej napis jest trudny do odczytania ze wzgledu na ubytek na plakacie (nie
odnaleziono w archiwach plakatu, ktéry nie bytby wybrakowany). W tym
przypadku apel skierowany jest wprost do zotnierza. Apeluje sie do jego
moralnosci, koniecznosci zachowania czystosci i wlasciwego prowadze-
nia sie. Na gorze plakatu widnieje napis: ,nauki medyczne i czyste zy-
cie”. Postep w naukach medycznych i wstrzemiezliwos¢ maja by¢ recepta
na zastopowanie rozwoju chordb wenerycznych.
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Meskos¢ byla réwniez w sposodb skonwencjonalizowany zwiazana
z okreslonymi atrybutami. Przykladem moze by¢ plakat przedstawiaja-
cych dwoch marynarzy, z ktdrych jeden ,, wyrywa” sie do kobiety (tworca
stosuje podwojna denotacje obrazu prostytutki poprzez czerwien sukien-
ki i latarnig, pod ktora ona stoi), drugi zas go powstrzymuje (plakat 33).
Robi to dlatego, ze: ,Marynarz nie musi udowadnia¢, ze jest mezczyzna!”
Po raz kolejny kobieta przedstawiana jest jako zroédlo zagrozen, przed ktd-
rym chroni zotnierza rozsadek jego kolegi. Wystarczajace dla potwierdze-
nia jego meskodci jest to, ze nosi mundur US Navy. Poborowy powinien tez
pamiegtad, ze ,nie ma lekarstwa na zal”, powinien wiec stale sie kontrolo-
wacd i przewidywac konsekwencje swoich czyndw.

Plakat 33 Plakat 34 Plakat 35

,,Chtopcy, wasza ukochana, wasza zona, albo wasi rodzice, moga sie¢
nigdy nie dowiedzie¢ jesli nabawicie si¢ choroby wenerycznej — ale ja to
wiem i cierpi¢ z tego powodu”. Na plakacie zdecydowano sie na alego-
ryczne przedstawienie ojczyzny — USA, jako kobiety (kolejny raz zasto-
sowano technike podpisania postaci, tu na prawym obojczyku widzimy
napis USA). Jest ona ubrana w strdj ze wzorem przypominajacym sztan-
dar ,stars and stripes” (plakat 34). W tym przypadku niegodny amerykan-
skiego zolnierza czyn zostaje zestawiony nie tylko z uczuciami bliskich,
ale takze z patriotyzmem, katalogiem oczekiwan, jaki wiaze si¢ ze stuzba
dla swojej ojczyzny.

Przestroga dla zotnierza ma by¢ rdwniez uprzedmiotowienie. Przestro-
ga w postaci obiektyfikacji potwierdzajacej, Ze jesli ulegniesz pokusie, be-
dziesz jedynie kolejna zdobycza, po prostu chtopcem ze zdjecia (plakat 35).
Stad apel: ,Nie badz JE] chlopcem z obrazka”. Nalezy jednak zwrdcic¢

53



Marcin Kotras

uwagge, ze okreslenie , pin-up boy” ma wiecej niz jedno znaczenie. Moze
oznaczac np. kogo$ w czesciowym neglizu, modela pozujacego do zdje¢,
ktorego zdjecia potem przypina sie do sciany. Na plakacie widzimy foto-
grafie trzech réznych mezczyzn (zotnierzy), ktére petnig funkcje trofedw
zdobytych przez chorobe weneryczng (symbolizuje ja kobieta siedzaca
na fotelu, na ktorej bluzce umieszczono napis ,,choroba weneryczna”).

Plakat 36 Plakat 37 Plakat 38

Postawa zolnierza nie powinna by¢ bierna. Powinien on walczy¢,
rowniez z wrogiem, jakim sg choroby weneryczne (plakat 36). Plakat in-
formuje tez, czego zolnierz przede wszystkim nie powinien robi¢ (unikac
kontaktu, unika¢ podrywu i prostytutek) oraz jak powinien si¢ zachowag,
jesli dojdzie do kontaktu (uzycie zestawu profilaktycznego i odwiedze-
nie medycznego oficera). Caly czas powinien pamiegtad, ze zyje i walczy
nie tylko dla siebie, ale przede wszystkim dla swych bliskich i dla swej
ojczyzny. Aby mu o tym przypomnie¢, na jednym z plakatow dokonano
obiektyfikacji wpisujacej sie w konwencjonalny wizerunek amerykanskiej
rodziny (plakat 37). Umieszczono tam wiec trzech amerykanskich Zotnie-
rzy reprezentujacych sity ladowe, morskie i powietrzne, ktérzy salutuja
patrzac na dom (przypominajacy dom z amerykanskich przedmies¢ badz
prowingji). Przed budynkiem na maszcie powiewa amerykanski sztan-
dar, na murku zas siedzg kobieta z dzieckiem. Jedli zomierz chce chro-
ni¢ te wartosci, powinien: , unika¢ choréb wenerycznych”. Nie moze on
rowniez zawies¢ pokltadanych w nim nadziei. Musi pamieta¢, ze dla wie-
lu jest wzorem i bohaterem. Do podobnych warto$ci odwotywano sie
na plakacie, gdzie zotierz stoi obok dziecka (aby nie bylo watpliwosci,
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ze to dziecko amerykanskie, trzyma ono kij bejsbolowy i uzywana do tej
gry rekawice). Dziecko zwraca sie do niego stowami: , Zatoze sie, ze je-
ste$ silniejszy i odwazniejszy niz ktokolwiek inny”. Zokierz moze by¢
ojcem tego chtopaka, kims dla niego waznym (plakat 38). W przekazach
kulturowych relacja ojciec-syn, mezczyzna—chtopiec wielokrotnie na-
$laduje relacje mistrz—uczen, wzorzec—kopia. Dlatego tak wazne jest, jak
zolnierz sie zachowuje, co soba reprezentuje. Apel skierowany do niego
na plakacie brzmi: ,Spelnij oczekiwania — Zotnierzu!” Nie moze on bo-
wiem zawies¢ tych, dla ktérych jest prawdziwym idolem. W dolnej czesci
plakatu pojawiaja sie informacje, jak zolnierz powinien sie zachowag, je-
$li jednak ugnie sie i dojdzie do przypadkowych kontaktéw seksualnych.
Sugeruje si¢ tam m.in. stosowanie prezerwatywy, doktadne wymycie ciata
z duza ,iloscia mydta” po stosunku i niezwloczny kontakt ze stacja pro-
filaktyczna.

Plakat 39 Plakat 40 Plakat 41

Inne plakaty w tej grupie wprost odnosza sie do zachowania przez
zolnierza czystosci (zarbwno w sensie sumienia, jak i czysto fizycznym).
Procesy obiektyfikacji sa jednak rozne. Na jednym widzimy zotnierza szo-
rujacego podioge i stojacego nad nim, nadzorujacego go sierzanta (wska-
zuja na to emblematy na ramieniu). Napis na gorze plakatu (i jednoczesnie
tytul catej ich serii) brzmi: ,,Szeregowy Przezorny radzi” (plakat 39). Tym
razem rada brzmi prosto: ,Utrzymuj to w czystosci”. Czyszczenie pod-
logi jest tu uzyte jedynie jako skojarzeniowa ilustracja problemu (na inna
obiektyfikacje rysownik nie mogt sie chyba zdecydowac). ,To”, co nalezy
utrzymywacé w czystosci w tym przypadku z pewnoscia nie jest podtoga.
Wskazuja na to ponizsze rady:
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Jedli masz stosunek seksualny [...] 1. Uzyj gumy (prezerwatywy); Oddaj mocz
po wszystkim, i umyj natychmiast swoje organy plciowe duzg ilosciag mydta i wody;
2. Udaj sie do stacji profilaktycznej lub zastosuj natychmiast indywidualny zestaw
profilaktyczny.

Na plakacie wymieniono wiec (w prostych, zolnierskich stowach)
dyspozycje, jak ma zachowac sie zolnierz, aby utrzymac ,,to” w czystosci.
Do zachowania czystosci nawigzuje tez plakat, na ktérym widzimy unie-
siong reke z zaci$nieta pigscia. Plakat ma oszczedna forme, wyglada jak
szkic nakreslony otowkiem. Zacis$nigta prawica symbolizuje tu walke i site
(cho¢ moze réwniez przywotad skojarzenia falliczne) (plakat 40). Jak glosi
napis na plakacie: ,Chwata meskosci jest sita”. Lecz tak naprawde godni
owej chluby sa Ci, ktérzy sq w stanie pozosta¢ czysci: ,bo dziedzictwem
tych, ktorzy dbaja o higiene jest sita”. Obiektyfikacja w tym przypadku
naprowadza odbiorce na potaczenie ze sobg sily, czystosci i meskosci jako
nadrzednych wartosci, ktore sa ze soba zwiazane i charakteryzuja , praw-
dziwego zoinierza” (i mezczyzne). Podobnie jak w przypadku plakatu
z I wojny $wiatowej, gdzie zotnierz patrzy na afisz zachecajacy do: , Dys-
kretnego tanca ze stynng Zita”, ktéra prawdopodobnie nie jest tylko tan-
cerka (plakat 41). Plakat nosi tytul: Nieobyczajne propozycje i ma naktonic¢
zolnierza, aby odrzucit zaproszenie do przypadkowego seksu (6w ,dys-
kretny taniec” wspomniany na afiszu), ktéry sprowadza na zoierza kio-
poty. Po lewej stronie plakatu widzimy postac diabta, ktory trzyma duzych
rozmiaréw strzykawke z napisem ,trucizna” wycelowana w gltowe rekru-
ta. Jesli zolnierz chce jej unikna¢, pozostaje mu zrezygnowac z tego typu
przyjemnosci i nie zatanczy¢ z Zita.

Plakat 42 Plakat 43
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Podsumowujac te grupe plakatow mozna odnie$¢ sie do jednego
z nich, wysoce komunikatywnego w swoim przekazie. Widzimy wiec
dwoch zotierzy i dwie kobiety stojace pod $ciana domu, obok wejscia,
nad ktérym widnieje napis , pokoje” (plakat 42). Kontekst tej sytuacji
wydaje si¢ ,oczywisty”. Prostytutki zachecaja poborowych do skorzy-
stania z ich ustug. Jednak jedyna wtasciwg odpowiedzia na taka propo-
zycje, jaka moze pasc ze strony ,mezczyzn, ktérzy wiedza” (o co chodzi
i z czym si¢ to wiaze) jest sfowo: ,nie!” Zotierz swiadomy, to Zolnierz
czysty, ktory zdecydowanie odmawia i w tym postanowieniu jest wy-
trwaly oraz stanowczy. Apelowano réwniez do osobistego interesu zot-
nierza, wskazujac na zagrozenia dla jego przysztej kariery. Tekst na pla-
kacie ostrzega: ,Nie zapaskudz sobie swojej teczki!”, a umieszczono
na nim kartki z zotnierskich akt, ktére sa poplamione czarna farba ska-
pujaca z liter VD. Zakotwiczenie odnoszace si¢ do osobistych korzysci
i strat miato by¢ skuteczng zapora przed lekkomyslnoscig poborowych.
Czysta kartoteka (bedaca wynikiem wstrzemiezliwosci) jest swojego ro-
dzaju inwestycja, kapitatem, z ktérego zolnierz moze skorzystaé¢ w przy-
szlosci (plakat 43).

Choroba weneryczna jako nowy rodzaj zarazy i grozacej
spoleczenstwu epidemii

W tej grupie plakatow zakotwiczanie zmierza do umieszczenia chordb
wenerycznych posrod chordb cywilizacyjnych, dotykajacych catych spo-
feczenstw. Dlatego walka z nimi wymaga zaangazowania wielu sil, statej
uwagi i czujnosci tych, ktorzy szczegoélnie moga by¢ na nie narazeni. Pro-
pagandzisci skupiali si¢ przede wszystkim na prezentacji zjawiska, kto-
re miato by¢ przerazajace i wszechobecne. Podkreslano jego wielka skale
i niebezpieczny wzrost, stojacy na przeszkodzie osiaganiu celow stawia-
nych przed spoteczeristwem czy narodem. Chodzi wigc miedzy innymi
o zaszokowanie odbiorcy i stworzenie u niego przekonania o wszechobec-
noéci zagrozenia. Zohierz powinien by¢ stale wyczulony na mozliwo$¢
zarazenia oraz robi¢ wszystko, aby zmniejszy¢ skale zakazen chorobami
wenerycznymi.
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Plakat 44 Plakat 45

Plakat z okresu I wojny $wiatowej podnosit problem epidemiczne-
go charakteru zagrozenia (plakat 44). Choroby weneryczne reprezentuje
na nim czeéciowo rozebrana kobieta. W prawej rece trzyma kielich, z kto-
rego wylewa wino (badz przelewa krew), na lewa reke ma zatozony tan-
cuch taczacy ja z sepem siedzacym na czaszce (tego rodzaju multiplikacja
symboli zwigzanych ze $miercig moze by¢ wynikiem ich inflagji). U jej stop
stoja trzy postacie symbolizujace dzume, zotta febre i gruzlice. Wszystkie
postaci na plakacie sa przerazajace i ohydne. Maja ,trupie” rysy twarzy,
barwa ich ciat jest szara, przywoluje na mys$l zgnilizne (by¢ moze dlatego
na plakacie pojawia si¢ sep zywiacy sie padling). W ciekawy sposob choro-
by zestawiono z okreslong kolorystyka. Dzumie towarzyszy czern, gruzlicy
biel, zoltej febrze kolor z6tty, chorobom wenerycznym zas czerwony. Napis
na plakacie glosi: ,ZwyciezyliSmy w otwartej walce — dzuma, zolta febra
i gruzlica. Teraz choroby weneryczne”. Celem walki jest przezwycigzenie
wroga wyjatkowego, ktory rdwniez nie cofnie si¢ przed przelaniem krwi.
Ten wysoce alegoryczny plakat nasycony symbolika zwigzang ze smiercia,
brzydota i upodleniem mogt skutecznie dziata¢ na wyobraznie dwczesnych
zoierzy, jednoczesnie podkreslajac wage komunikowanego problemu.

Nastepny plakat przedstawia maszerujacego zolnierza z ekwipunkiem,
w tle umieszczono za$ pomaranczowy fragment globu, a na nim wojskowe
ciezaréwki (plakat 45). Na linii horyzontu wida¢ wojskowy okret, nad nia
zas samolot. Zaprezentowano tym samym wszystkie rodzaje wojsk. W Zie-
mie wbito olbrzymi wskaznik (swoisty kompas). Ma to symbolizowad prze-
mieszczanie si¢ wojsk w réznych kierunkach. Gdzie by si¢ jednak nie znala-
zty, beda tam choroby weneryczne. Zohierz musi by¢ stale czujny, nigdzie
nie bedzie wolny od tych zagrozen i ta my$l powinna mu towarzyszyc¢.
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Plakat 46 Plakat 47

Zakotwiczanie odnoszace si¢ do epidemicznego charakteru choréb we-
nerycznych wiazato si¢ rowniez z ,unaukowieniem” przekazu propagan-
dowego. Obiektyfikacja polega na umieszczaniu na plakatach wykresow
wskazujacych na wzrastajacy trend badz dynamike liczby zakazen choro-
bami wenerycznymi. Przekaz ten ma zainteresowac zolnierza, naktoni¢ go
do wspoéldziatania, aby negatywny kierunek zmian odwrdci¢ lub zatrzy-
mac. Skutecznym rozwiazaniem moze by¢ korzystanie z zestawow profi-
laktycznych (plakat 46). Wazne tez, aby zotnierz miat sSwiadomos¢, ze cho-
roby weneryczne ,towarzysza nam od niepamietnych czasow” i zawsze
wskaznik zakazen rosnie w trakcie wojny (plakat 47).

Choroby weneryczne jako przeszkoda w realizacji patriotycznego
obowiazku i forma pomocy wrogowi

Ostatnia analizowana grupa plakatéw akcentuje inne sposoby spotecz-
nych reprezentacji choréb wenerycznych. Tu zakotwiczanie dotyczy przede
wszystkim problemdw wiernosci ojczyznie, patriotyzmu i nieSwiadomego
sprzyjania wrogowi. Choroby nie pozwalaja zolnierzowi na walke ramie
w ramig ze swoimi kolegami, przez co ostabia on wlasne oddzialy na rzecz
sit nieprzyjaciela, nie wywiazuje si¢ z natozonych na niego zobowiazan.
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Plakat 48 Plakat 49

Choroby weneryczne rozprzestrzeniajace sie¢ wsrdd amerykanskich
zolnierzy to co$, co cieszy ich wrogéw. Kazdy sposob na zmniejszenie
i ostabienie sit nieprzyjaciela jest bowiem dobry. Zakotwiczanie umiesz-
czajace zakazenie choroba weneryczna w konwengji sprzyjania panstwom
,Osi” dla zotnierza powinno by¢ czytelne. Jesli kila eliminuje cie z linii fron-
tu to ostabiasz w ten sposdb nasza szanse na zwyciestwo. Dlatego walka
z choroba i unikanie zagrozen to takze starcie z wojennym przeciwnikiem.
Aby jak najbardziej utatwic jego identyfikacje w ramach obiektyfikacji pre-
zentowane sg wizerunki przywodcow panstw Osi. Maja charakter znakéw
symbolicznych, reprezentuja nie tylko swoje panstwa, ale rowniez zto i za-
grozenia, jakie ze soba niosa. Na jednym z plakatéw wprost symbolizuja
choroby i grozby zakazenia, gdyz kazdy z nich trzyma strzykawke (plakat
48). Widzimy wiec karykatury Mussoliniego, Tojo i Hitlera, ktorzy para-
duja w mundurach i niosg niczym bron na defiladzie gotowe do zastrzyku
strzykawki (co ciekawe na te, ktora trzyma Wtoch natozona zostata laleczka
z trupia czaszka na swym stroju — wizerunek kobiety i $miertelnego zagro-
zenia). Nad ich gtlowami wypisane jest hasto: , Pokonaj Os — stosuj profilak-
tyke”, na dole za$ umieszczono podtrzymanie tego przekazu: ,Profilakty-
ka chroni przed chorobami wenerycznymi!” Przekaz ma réwniez draznic,
wzbudzadé ztos¢ wérdd Zotierzy. Taka funkcje zdawat sie¢ mie¢ plakat,
na ktoérym Hitler przekazuje Goebbelsowi olbrzymie odznaczenie ze swa-
styka i mowi do niego (angielski przemieszany z niemieckim): , Pamietaj
Goebbels! Pogiety krzyz [aluzja do swastyki — M.K.] bedzie podarunkiem
dla kazdego Jankesa z choroba weneryczng”. Aby nie sprzyja¢ nazistom,
Jankes powinien zatem zadbacd o profilaktyke (plakat 49).
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Plakat 50 Plakat 51 Plakat 52

Inny plakat o karykaturalnej formie przedstawia $piewajacych Hitlera
i Tojo (plakat 50). Piosenka, ktora Spiewaja (na nute She is my sunshine) jest
peanem na czes¢ chordb wenerycznych. Na plakacie widoczna jest row-
niez dziewczyna w kusym stroju z szarfa, na ktorej jest napisane: ,Miss
Podrywu GL.I. [okreslenie amerykanskiego poborowego — M.K.] 44.” Poja-
wia sie¢ wiec symbol ,latwej kobiety”, ktéra uwodzi dzielnych amerykan-
skich zolnierzy. Hitler i Tojo $piewaja:

Ona jest naszym stoneczkiem, naszym jedynym stoneczkiem, Ona czyni nas szczesliwymi
mimo chandry bombardowan, Cho¢ Rosjanie nas poganiajq, a Jankesi miazdzq, Ona daje cho-
roby weneryczne tobie, tobie i tobie.

Autor plakatu sprowadzil wiec , upadle kobiety” do roli sprzymie-
rzencdw nazistdw i Japonii. Wrog i prostytucja ida w jednym szeregu. Roz-
wazny zolnierz nie moze na to pozwolié. Powinien zrobi¢ wszystko, aby
pokonac przywddcoéw $piewajacych w duecie.

Choroby weneryczne uderzaly w armie réwniez posrednio, gdy
wiazaly sie z przestojami w pracy i spadkiem potencjatu sity roboczej.
Wydajna i planowa produkcja przemystowa byla kluczowym czynni-
kiem wptywajacym na logistyke dziatann wojennych. Nie tylko zoinierz,
ale i robotnik musiat by¢ czujny i Swiadomy czyhajacych na niego zagro-
zen. Plakaty stosujace te formy zakotwiczania prezentuja np. bombowce
z napisami , kita” i ,rzezaczka” zrzucajace bomby na zaktady przemysto-
we. Jest tam réwniez umieszczony apel do robotnikow, aby: ,zestrzelili
tych wrogdéw zwyciestwa” (plakat 51). Nie chodzi jednak o to, aby nagle
chwycili za bron, ale by swa postawa zrobili wszystko na rzecz wzrostu
wydajnosci produkgji i planowej aprowizacji armii. Na innym plakacie
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widzimy warsztat, przy ktéorym pracuje robotnik (plakat 52). Kluczowa
jest tu jednak posta¢, ktéra wyglada jak duch z trupia czaszka zamiast
glowy, ubrana w fartuch z napisem ,choroba weneryczna” (demoniza-
cja). W rece trzyma klucz francuski, ktérym zamierza si¢ do uderzenia
w maszyne. Tytul plakatu to: Agent wroga. Jest nim nie tylko kita badz
rzezaczka, ale i zakazony chorobg weneryczna robotnik, ktdry oddaje sie
w ten sposob na stuzbe do nieprzyjaciela. Nieobecnos¢ pracownika w pra-
cy to male zwyciestwo wroga. Obiektyfikacja w postaci zadowolonego
nazisty i skierowanie uwagi na poczucie obowiazku robotnika i przyrow-
nanie jego pracy do walki na froncie wyznaczaty charakter i forme obecnej
na plakatach symboliki.

Plakat 53 Plakat 54 Plakat 55

Podobnie mocno brzmigce oskarzenia kierowane byly w strone Zzoinie-
rzy. Ci, ktérzy , wystawiaja si¢” na zakazenie chorobami wenerycznymi
i nie korzystaja z zestawu profilaktycznego sa sabotazystami (plakat 53).
Jest to postawa skrajnie nieodpowiedzialna, gdyz nawet jesli przygodny
seks nie zakonczy sie zakazeniem, to i tak takie dzialanie: ,to ryzykowanie
wolnosci twojego kraju”. W sabotazyste wycelowany jest wskazujacy pa-
lec niczym stygmat trwale naznaczajacy dewianta igrajacego z wolnoscia
ojczyny.

Gloéwna broniag w walce z nieprzyjacielem (chorobami wenerycznymi)
jest profilaktyka. Dlatego na plakacie mozemy zobaczy¢ trzy dziata pod-
pisane ,mydto”, ,srebro”, ,rte¢”, przy uzyciu ktorych zestrzelono trzy
samoloty. Na ,,ogonach” dymu, ktore za soba zostawiaja, umieszczono
napisy: ,wrzody weneryczne”, ,rzezaczka” i ,kila” (plakat 54). Wroga
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mozna wiec nie tylko pokona¢, ale da sie to zrobi¢ przy zastosowaniu
stosunkowo prostych srodkow, czyli w tej walce mozna wygraé, mozna
by¢ skutecznym przy trzymaniu sie wytycznych zwiazanych z profilakty-
ka. Na ostatnim analizowanym plakacie widzimy kule ziemska na niebie-
skim tle (otaczaja ja chmury). Glob widoczny jest od strony Ameryki Pot-
nocnej. W centralnej czesci plakatu czarnymi literami napisano: ,Zdrowi
powinni odziedziczy¢ Ziemie”. Czystos¢ i zdrowie sa konieczne, aby ci,
ktorzy zwyciezyli, mogli w spokoju i czystosci kontynuowa¢ wzmacnia-
nie potegi swojego kraju. Przeciwnikiem i przeszkoda sa kila i rzezaczka.
To one ,,Rozmigkczaja site Ameryki” (plakat 55). Skuteczne leczenie i kon-
trolowanie tych choréb bedzie wyrazem prawdziwej mocy, szczegdlnie
mieszkancow USA.

Podsumowanie

Analizowane plakaty wielokrotnie opieraty si¢ na schemacie: najpierw
prezentacja zagrozenia, potem jego identyfikacja i wskazanie oséb/czyn-
nikoéw za nie odpowiedzialnych, na koniec za$ propozycja, w jaki sposéb
mozemy to zagrozenie neutralizowac lub przezwyciezy¢. Autorzy pla-
katow koncentrowali sie na zrozumiatych i czgsto mato wyrafinowanych
symbolach. W prostocie przekazu tkwi bowiem sila i szansa na zrozumie-
nie go przez wiekszosc¢ jego potencjalnych odbiorcow. Jakiekolwiek for-
my politycznych akcji w okresie, z ktérego pochodza plakaty, charakte-
ryzowaly sie cechami typowymi dla ery masowej propagandy. Nie bylo
wtedy mowy o zindywidualizowanym przekazie i dopasowywaniu tresci
do spersonalizowanych oczekiwan jego adresatow. Propagande charakte-
ryzowata jednokierunkowos¢ komunikatu. Jesli wiec jakas czesc¢ z triady
nadawca—przekaz—odbiorca miata si¢ zmienia¢ w procesie komunikacji,
byl to jej ostatni element. Mozna przyja¢, ze tego typu kampanie infor-
macyjne przypominajq kampanie wyborcze prowadzone w modelu hipo-
dermicznym. Komunikacja ma w tym przypadku charakter liniowy, gdzie
nadawca wywiera bezposredni wptyw na odbiorcéw. Kieruje do nich spe-
gjalnie przygotowany przekaz perswazyjny, to zas, czy wplynie on na po-
stawy adresatow zalezy od tego, czy zostanie przez nich wlasciwie odebra-
ny (Cwalina, Falkowski 2005: 252).

Dlatego stosowana na plakatach symbolika miata si¢ wpisywac
w zrozumiale dla odbiorcy konwencje i stereotypy. W ten sposob szybciej
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mogla si¢ dokonac kategoryzacja i uporzadkowanie swiata zgodnie z in-
tencja jego opisu przez propagandystow. Przeszkoda nie powinna by¢
rowniez polisemiczno$¢ znakow umieszczanych na plakatach. Mozna
bowiem mowic o tzw. znaczeniach preferowanych, co ma zwiazek z pro-
cesem internalizacji tresci kultury, dominujacym tadem kulturowym.
Pozwala to na wpisanie tego co nowe, obserwowane w istniejace , mapy
problematyki spotecznej” (Hall 1987: 66). Na tym zatem opieraly sie za-
stosowane przez propagandystéw procesy zakotwiczania i obiektyfikacji.
Przedstawianie wizerunkéw ,tatwych kobiet” (antropomorfizacja za-
grozenia) i ,wiernych zon”, symboliki patriotycznej, postaci budzacych
przerazenie (demonizacja zagrozenia) czy karykatur nieprzyjaciét po-
zwalato liczy¢ na odkodowanie przekazdw zgodnie z intencja nadawcy.
Tego rodzaju spoleczne reprezentacje choréb wenerycznych pojawiaty sie
najczesciej. Umozliwialo to zapamietywanie przestania, chocby w jego
uproszczonej formie. Wreszcie owe reprezentacje ukladaja sie w co$
na podobienistwo Foucaultowskiego dyspozytywu, ktory staje sie¢ gotowy
do zastosowania w okre$lonym i waznym dla spoleczeristwa momencie.
W ten sposéb mozna oddzialywac na trzy komponenty postawy odbior-
cy. Jego wiedzg, emogje i zachowania. Poczatkowo ,niekomunikowalne”
choroby weneryczne, pozostajace w sferze tabu badz dyskursu medycz-
nego, zostaja wpisane w ramy dyskursu grupowego poprzez ustalenie
ich kategorialnej przynaleznosci, zakotwiczanie i odpowiednie obiekty-
fikacje w odniesieniu do swiata, ktory Zotnierze znaja, ktory jest im bli-
ski, opiera si¢ na zrozumiatych dla nich wartosciach. Pozwolito to propa-
gandzistom na zestawienie dotychczasowej, zdroworozsadkowej wiedzy
z zaproponowanymi spolecznymi reprezentacjami chordb, ktdre staly sie
dominujace, narzucajac sposob rozumienia i odtwarzania tadu spoleczne-
go (Trutkowski 1999: 11).

Owe reprezentacje nie pozostawialy zbyt wielkiego marginesu in-
terpretacyjnego (jesli w ogdle). Swiat z wszechobecng grozba zakazenia
kita badz rzezaczka przybieral niekiedy rysy manichejskie. Trudno zakta-
da¢, aby choroby weneryczne byly dla zolnierzy czyms$ zupelnie obcym
i nieznanym. Jednak ze wzgledu na dwczesny kontekst kulturowy i stan
edukagji seksualnej, jak i niebezpieczenistwo nasilenia si¢ przypadkowych
kontaktéw seksualnych w sytuacji dlugotrwatlej roztaki partnerow, podje-
cie akcji propagandowej wydawato sig instytucjom panistwowym koniecz-
noscia. W oryginalnej koncepgji spotecznych reprezentacji Moscoviciego
zakotwiczanie moze dotyczy¢ jedynie obiektéw nowych, nieokreslonych,

64



Spoteczne reprezentacje chordb wenerycznych na plakatach...

nienazwanych. Jednak, jak zauwaza Trutkowski, cze$¢ obiektdw, ktore ist-
nieja, pozostaje w sferze niedookreslonej. W zwiazku z tym: ,podlegaja
[one] zakotwiczaniu dopiero w momencie, gdy nagle, z jakichs powoddw
staja sie istotne dla grupowej komunikacji” (1999: 11). Tak jak stato sie to
z chorobami wenerycznymi w trakcie dwdch wojen swiatowych.

Stosowana symbolika ma wszelkie cechy patriarchalnej dominagji,
a nawet momentami znamiona mizoginizmu. Kobiety przedstawiano wie-
lokrotnie w sposob przedmiotowy, oskarzajac je o rozprzestrzenianie cho-
rob. Mowi to duzo o kontekscie kulturowym owych czaséw. Na plakatach
nie ma mowy o tym, ze do rozprzestrzeniania choréb wenerycznych w ta-
kim samym stopniu przyczyniaja si¢ mezczyzni. Jesli juz jest to sugerowa-
ne, to nie bezposrednio, ale poprzez komunikaty apelujace do zachowania
przez zolnierzy czystosci.

Na plakatach nie pojawiajg si¢ rowniez partnerzy tej samej pici. Na to
odwaza si¢ dopiero twdrcy plakatow ostrzegajacy przed AIDS, ale sta-
nie si¢ to okoto 40 lat pozniej. Wiele z analizowanych w tekscie plakatéw
dzisiejszego widza $mieszy, drazni lub przynajmniej wprawia w zaklopo-
tanie (Swiadcza o tym miedzy innymi komentarze na forach i stronach in-
ternetowych poswigconych tego rodzaju propagandzie). Pokazuje to, jak
zmienil sie (zmienia?) nasz stosunek do kobiet, do seksu, jak rozwineta sie
$Swiadomos¢ wlasnej seksualnosci.

Zaprezentowana tu propozycja przypisania plakatow do poszcze-
golnych proceséw zakotwiczania ma charakter autorskiej propozydji.
Inny badacz, pracujac na tym samym korpusie danych, prawdopodob-
nie zaproponowalby inny podzial, wyznaczyl nowe procesy i kategorie.
Dlatego to, co zastalo zaprezentowane w tekscie, nalezy traktowac jako
probe uporzadkowania przekazéw w ramach okreslonego typu propa-
gandy w trakcie konfliktéw wojennych. Ponadto, zgodnie z dyspozycja-
mi na gruncie socjologii wizualnej, plakaty uznano za liste tematycznych
obrazdw, ktore w toku prowadzonej analizy zmieniajg si¢ w liste tematow
i pytan, jakie moga zosta¢ sformutowane w celu poszukiwania pewnych
wzorcow w tych materiatach i budowania na tej podstawie okreslonych
sadoéw na temat rzeczywistosci spotecznej (Konecki 2005: 33-34). W na-
ukach spotecznych, w tym w socjologii, czyms codziennym staje si¢ dzi$
to, ze dwoch badaczy udziela odmiennych odpowiedzi na te same posta-
wione pytania.
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Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow

Plakat 1

Autor: Theophile-Alexandre Steinlen, 1916

Tytul: Soldat, La Patrie Compte Sur Toi

Zrédto: http://www.nlm.nih.gov/exhibition/visualculture/venereal html

Plakat 2

Autor: Feree, 1942

Tytut: Juke Joint Sniper

Zrédto: http://www.nlm.nih.gov/exhibition/visualculture/venereal. html

Plakat 3

Autor: nieustalony, 1940

Tytut: She May Be A Bag of Trouble

Zrédlo: http://www.nlm.nih.gov/exhibition/visualculture/venereal.html

Plakat 4

Autor: Charles Casa, 1940

Tytut: Easy to get...

Zrédlo: http://www.nlm.nih.gov/exhibition/visualculture/venereal.html

Plakat 5

Autor: F. Williams, 1940

Wydawca: Unknown Organization

Tytut: Venereal Disease Covers the Earth

Zrédto: http://www.nlm.nih.gov/exhibition/visualculture/venereal.html

Plakat 6

Autor: nieustalony, 1940

Tytut: Booby trap

Zrédto: http://www.dailymail.co.uk/femail/article-2339094/She-look-clean--1940s-anti-STD
-posters-warn-soldiers-booby-trap-disease-ridden-prostitutes.html

Plakat 7

Autor: nieustalony, 1943

Tytut: Loaded? Don’t take chances with pick-ups

Zrédto: http://www.dailymail.co.uk/femail/article-2339094/She-look-clean--1940s-anti-
STD-posters-warn-soldiers-booby-trap-disease-ridden-prostitutes.html

Plakat 8

Autor: Medical Inspectors Office, Major L.]. Stephens — M.C., Jefferson Barracks — M.D.,
1942-1945

Tytul: V-Gals

Zrédlo: http://www.dailymail.co.uk/femail/article-2339094/She-look-clean--1940s-anti-STD
-posters-warn-soldiers-booby-trap-disease-ridden-prostitutes.html
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Plakat 9

Autor: nieustalony (przygotowany dla republikanskiego rzadu Hiszpanii), 1936

Tytul: Evita Las Enfermedades Venereas

Zrédto:  http://www.europeana.eu/portal/record/91944/4A272C AE1E89104851B3D4C452E
DDD7F74CE1E92.html

Plakat 10

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945

Tytut: Warning: these enemies are still lurking around. Syphilis. Gonorrhea

Zrédto: http://bottledmonsters.blogspot.com/2008/03/batchelor-world-war-2-venereal-dise
ase.html

Plakat 11

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945

Tytut: Two girls I know want to meet you un the worst way

Zrédto:  http://bottledmonsters.blogspot.com/2008/03/batchelor-world-war-2-venereal-di-
sease.html

Plakat 12

Autor: nieustalony, 1940

Tytut: She may look clean — But

Zrédto: http://www.nlm.nih.gov/exhibition/visualculture/venereal. html

Plakat 13

Autor: nieustalony, 1939-1945

Tytut: Don’t Judge The Package From Its Wrapping

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/medicalmuseum/sets/72157614294632222/detail/?pa
ge=25

Plakat 14

Autor: Forsyth, 1946

Tytul: Disease Is Disguised — Don’t Gamble with VD!
Zrédto: hitp://www.psywarrior.com/PSYOPVD.html

Plakat 15

Autor: Reginald Mount, 1943 (brytyjski)

Tytul: VD Hello Boy Friend, Coming My Way?

Zrédto: hitp://www.psywarrior.com/PSYOPVD.html

Plakat 16

Autor: American Social Hygiene Association, 1918

Tytut: Prostitution And Disease Go Arm in Arm

Zrédto: hitp://www.flickr.com/photos/medicalmuseum/sets/72157614213926219/detail/

Plakat 17

Autor: Ben Klein (dla American Social Hygiene Association), 1940
Tytut: Smash The Prostitution Racket

Zrédto: hitp://www.flickr.com/photos/79744904@N03/7530354416/
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Plakat 18

Autor: C.R.D. RTC/Chart Reproduction Plant, 1945

Tytul: Avoid Pickups!

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/medicalmuseum/sets/72157615080857846/detail/?pa
ge=4

Plakat 19

Autor: Salvador Dali, 1942

Tytut: nieznany. Plakat przygotowany na zamdéwienie US Army. Niekiedy przy tym plaka-
cie pojawia sig tytul: Soldier Take Warning

Zrédto: hitp://www.dali-gallery.com/html/allworks_c.htm

Plakat 20

Autor: British Government, 1943

Tytuk: Deutsches Midel Vorsicht!

Zrédto: http://www.psywarrior.com/PSYOPVD.html

Plakat 21

Autor: nieustalony, 1939-1945

Tytut: Remember — they are waiting, avoid V.D.

Zrédlo: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101579586~218585:Rem
ember-—-they-are-waiting-avoid-V

Plakat 22

Autor: US Government Printing Office, 1943

Tytut: For their sake. Avoid venereal disease

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/serviet/detail/ NLMNLM~1~1~101451928~197804:For-
-their-sake,-avoid-venereal-dise?printerFriendly=1

Plakat 23

Autor: nieustalony, 1917-1918

Tytul: You, in her thoughts

Zrédto: http://www.loc.gov/pictures/item/00650745/

Plakat 24

Autor: Schiffers, 1946

Tytut: Going Home? Don’t Be Delayed by VD!

Zrédlo: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101453657~218212:Go-
ing-home?-don-t-be-delayed-by-VDe

Plakat 25

Autor: C.Y. Bienvenu, okoto 1943

Tytut: Their Health Depends On You. Destroy syphilis
Zrédlo: http://www.loc.gov/pictures/item/98518284/
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Plakat 26

Autor: nieustalony, 1939-1945

Tytut: VD can wreck a lot of plans

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101579593~218586:VD-
-can-wreck-a-lot-of-plans

Plakat 27

Autor: nieustalony, 1939-1945

Tytut: I let ‘em all down

Zrédto: http://www.gutenberg-e.org/pfau/detail/112-P-40N ACP.html

Plakat 28

Autor: nieustalony, 1946

Tytut: Delayed! VD

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101451543~196663:De-
layed!-VD

Plakat 29

Autor: Schiffers, 1946

Tytut: Almost! VD

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/NLMNLM~1~1~101451542~196662: Alm
ost!-VD

Plakat 30

Autor: Social Hygiene Division. Army Educational Commission, 1918

Tytul: Will You Be a Free Man or Chained

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/NLMNLM~1~1~101447415~209337: Will-
-You-Be-A-Free-Man-Or-Chained-S

Plakat 31

Autor: Ernest Fuhr, 1918-1920

Tytul: You Kept Fit And Defeated The Hun

Zrédto: hitp://www.loc.gov/pictures/item/00652170/

Plakat 32

Autor: McMennamin, 1919

Tytul: When you go home — “carry on” the army’s fight against venereal diseases
Zrédto: http://www.loc.gov/pictures/item/96502797/

Plakat 33

Autor: Bode, 1945

Tytut: A sailor doesn’t have to prove he’s a man!

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM-~1~1~101438724~208383:-A-s
ailor-doesn-t-have-to-prove-he-
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Plakat 34

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945

Tytut: Il Know It and 1 Suffer From It

Zrédto: http://bottledmonsters.blogspot.com/2008/03/batchelor-world-war-2-venereal-dise
ase.html

Plakat 35

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945
Tytul: Don’t Be Her Pin-Up Boy

Zrédto: hitp://umedia.lib.umn.edu/node/64767

Plakat 36

Autor: Robert Riggs, 194(?)

Tytul: Fight — Syphilis and Gonorrhea

Zrédto: hitp://www.loc.gov/pictures/item/90712792/

Plakat 37

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945

Tytul: For Home And Country. Avoid Venereal Disease

Zrédto: hitp://www.museumsyndicate.com/item.php?item=17388

Plakat 38

Autor: nieustalony, 1940

Tytut: Live up to it, soldier — quard against Syphilis and Gonorrhea
Zrédto: hitp://umedia.lib.umn.edu/node/47272

Plakat 39

Autor: Wheatley, 1945

Tytut: Pickups spread syphilis and gonorrhea

Zrédlo: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101580205~218599:Pick-
-ups-spread-syphilis-and-gonorr

Plakat 40

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945

Tytut: The Glory of Manhood is Strength

Zrédto: http://bottledmonsters.blogspot.com/2008/03/batchelor-world-war-2-venereal-dise
ase.html

Plakat 41

Autor: nieustalony, 1914-1918

Tytut: Smutty Suggestions

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/medicalmuseum/sets/72157614213926219/detail/

Plakat 42

Autor: Second Air Force, 194(?)

Tytul: Men who know say no!

Zrédto:http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101439084~139066:Men-
-who-know-say-no!
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Plakat 43

Autor: US Government Printing Office. Bureau of Naval Personnel, 1948

Tytul: VD Don’t Smear Your Record!

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/NLMNLM~1~1~101579571~218583:VD-
-don-t-smear-your-record!-

Plakat 44

Autor: Dewitt H. Welsh, 1918

Tytut: We've fought in the open — bubonic plague, yellow fever, tuberculosis — now venereal diseases
Zrédto: http://www.loc.gov/pictures/item/96502763/

Plakat 45

Autor: United States Air Force, 1942-1945

Tytut: Wherever You Go... Venereal Disease Is There

Zrédto: http://www.waragainstwork.com/cool/slideshows/gallery-terrifying-vintage-std-
propaganda-posters

Plakat 46

Autor: Second Air Force, 194(?)

Tytul: Venereal Disease Rates

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101439085~139060:Ven
ereal-disease-rates

Plakat 47
Autor: American Social Health Association, 1940

Tytut: From time immemorial venereal disease rates have risen alarmingly during wars
Zrédto: https://umedia.lib.umn.edu/node/47258

Plakat 48

Autor: Arthur Szyk, 1942

Tytut: Fool The Axis — Use Prophilaxis!

Wydawca: John Wyeth & Brothers, Inc.

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101453485~218110:-Fo-
ol-the-axis---use-prophlaxis-

Plakat 49

Autor: nieustalony, 1939-1945

Tytul: Remember! Prophylaxis Gives Protection

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/medicalmuseum/sets/72157615080857846/detail/?pa
ge=4

Plakat 50

Autor: Peterson, 1942-1945

Tytul: Duet to Defeat

Zrédto: http://www.waragainstwork.com/cool/slideshows/gallery-terrifying-vintage-std-pro
paganda-posters
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Plakat 51

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945

Tytut: Workers! Strike Down These Enemies of Victory

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/medicalmuseum/sets/72157614213926219/detail/?pa
ge=2

Plakat 52

Autor: Clarence Daniel Batchelor, 1939-1945

Tytul: Enemy agent. U.S. War Effort. Venereal Disease

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/medicalmuseum/sets/72157614213926219/detail

Plakat 53

Autor: Billy Larkin, R.W. Phillips, 194(?)

Tytut: Exposing yourself to a “VD” without taking a pro means that — you are a saboteur

Zrédto: http://ihm.nlm.nih.gov/luna/servlet/detail/ NLMNLM~1~1~101439080~139063:Expo
sing-yourself-to-a--VD--without

Plakat 54

Autor: John Wyeth & Brother, 1942

Tytut: Knock out V.D.

Zrédlo: http://www.nlm.nih.gov/hmd/digicolls/phfgtw/posters.html

Plakat 55

Autor: nieustalony, 1940

Tytut: The Healthy shall inherit the earth: syphilis and gonorrhea sap America’s strength: we can
control these diseas

Zrédto: hitp://umedia.lib.umn.edu/node/47233



Lukasz Kutyto
Instytut Socjologii UL

Religijne odniesienia w propagandzie wojennej
Analiza zjawiska

Wprowadzenie

Przedmiotem moich rozwazan, ktérych wyniki prezentuje w poniz-
szym tekscie, staly si¢ odniesienia religijne w propagandzie wojennej. Ana-
liza objatem plakaty oraz kartki pocztowe tworzone w trakcie I i II wojny
Swiatowej, wojny domowej w Rosji oraz wojny polsko-bolszewickiej. Nie-
mal wszelkie odniesienia religijne, ktére w nich wystepowaty, miaty swe
zrodto w tradycji chrzes$cijaniskiej. To rodzi pytanie, na ktére trudno odpo-
wiedzie¢ w sposob jednoznaczny. Jak chrzescijanstwo, jako religia naka-
zujaca troske o innych, ktérej twoérca - Jezus Chrystus — byt przez proroka
Izajasza' postrzegany jako Ksigze Pokoju (Iz. 9,6), mogta stanowi¢ inspi-
racje dla propagandy wojennej? Warto pamietac, ze w zasadzie wszyst-
kie religie uniwersalistyczne cechuje schizofreniczne pekniecie. Z jednej
strony wymagaja one od swych wyznawcéw mitowania bliznich. Z dru-
giej zas, formutuja pewne uzasadnienia dla przemocy wobec nich oraz sta-
nowia natchnienie dla tych, ktérzy do walki nawotuja. Thomas Hobbes
wstrzaséniety tym, jakie spustoszenie poczynity w Europie wojny religijne,
stwierdzit w Lewiatanie ([1651] 2005), ze ludzie dopuszczali si¢ podczas
nich czyndéw, ktorych nie popetitoby Zadne zwierze. Zdaniem angielskie-
go mysliciela dziato sie tak, gdyz wierzyli w Boga.

! Mam tu na mys$li oczywiscie interpretacje chrzescijanska, a nie zydowska.
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To pekniecie cechujace religie uniwersalistyczne sklonito mnie do po-
stawienia pytania, ktére stato si¢ punktem wyjscia refleksji. Brzmialo
ono nastepujaco: w jaki sposob na uzytek propagandy wojennej instru-
mentalizuje sie religie? Zdefiniowanie problemu w ten sposob sprawito,
ze na wstepie niezbedne wydaty sie rozwazania nad znaczeniem termi-
now: religia oraz instrumentalizacja religii.

Terminologiczne i metodologiczne aspekty analizy

W pierwszej kolejnosci przedmiotem uwagi uczynitem pojecie religii.
Nie ma wsrod socjologdéw zgody, jak 6w termin nalezy rozumiec. W litera-
turze przedmiotu najczesciej uzywana bywa typologia zaktadajaca istnie-
nie definicji substancjalnych oraz funkcjonalnych (Berger 1971). Roznice
istniejgce miedzy nimi wyjasnil Karel Dobbelaere stwierdzajac:

Definicje substancjalne mowig o tym, czym jest religia. Natomiast definicje funkcjonal-
ne mowia, jakie jest dziatanie religii i jakie sq konsekwencje tego dzialania w odniesie-
niu do kontekstu strukturalnego religii (Dobbelaere [1974] 2003: 139).

Pierwsze z nich nawiazuja do tradycji weberowskiej’. Substancjalna
w swej istocie definicje sformutowal m.in. Peter Berger, ktory w pracy zaty-
tutowanej Swiety Baldachim. Elementy socjologicznej teorii religii ([1967] 2005)
wskazal, iz religia jest ,ludzkim przedsiewzieciem, ktore ustanawia swie-
ty kosmos” (Berger 2005: 57). Dalej sprecyzowat samo pojecie Swietosci.
Pod terminem tym rozumiat , jako$¢ tajemniczej i budzacej groze sity, od-
miennej od czlowieka, a jednak zwigzanej z nim, co do ktorej jest sie prze-
konanym, ze tkwi w pewnych obiektach doswiadczenia” (Berger 2005: 57).
W definicjach substancjalnych nacisk kladzie si¢ zatem na tres¢ pojecia.
Zasadnicza role odgrywa tu rozrdznienie na rzeczywistos¢ immanentna,
empiryczng oraz transcendentna, znajdujaca si¢ poza ludzkim doswiad-
czeniem. Nieco inny charakter maja definicje funkcjonalne. Nawiazujq one
do durkheimowskiego rozumienia religii. Ow klasyk socjologii definiowat
ja w sposob nastepujacy:

2 Nalezy jednak pamieta¢, ze Max Weber nigdy explicite nie sformutowat definicji
religii. We wstepie do rozdzialu V Gospodarki i spoteczernistwa autor stwierdzil: ,Definicja
tego czym ‘jest’ religia, nie moze otwierac rozwazan takich, jak te zawarte w tym rozdziale,
moglaby je ewentualnie zamykac¢” (Weber [1922] 2002: 318). Owej definicji nie ma jednak
ani na koncu owego rozdziatu, ani w zadnym innym miejscu.
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Religia jest systemem powigzanych ze sobg wierzen i praktyk odnoszacych sie
do rzeczy swietych, to znaczy rzeczy wyodrebnionych i zakazanych, wierzen i prak-
tyk taczacych wyznawcoéw w jedng wspolnote moralng zwang kosciotlem (Durkheim
[1912] 1990: 41).

Definicje funkcjonalna zaproponowat takze John M. Yinger. Badacz
ten uwazal, Ze religie mozna okresli¢ jako

zespot przekonan i praktyk, za pomoca ktérych okre$lona grupa stawia czoto [...]
wielkim problemom ludzkiego Zycia. Jest to odmowa kapitulacji w obliczu $mierci,
klesk i niepowodzen, niezgoda na to, by wrogie nam sity zniszczyly sie¢ naszych ludz-
kich powiazan (Yinger 1957: 17, cyt. za Dobbelaere [1974] 2003: 140).

Funkcjonalne rozumienie religii koncentruje si¢ zatem na roli, jaka od-
grywa ona w spoteczenstwie’.

Najbardziej przekonujace wedlug mnie podejscie, ktére wziglem
pod uwage w swej analizie, zaproponowata francuska badaczka Daniele
Hervieu-Léger. W podejmowanych rozwazaniach probowata przezwycie-
zy¢ dychotomie na substancjalne i funkcjonalne rozumienie religii. W pra-
cy zatytutowanej Religia jako pamiec ([1993] 2007) stwierdzita, ze we wspot-
czesnym $wiecie , pierwiastek religijny” ulegt rozproszeniu, przejawia si¢
w wielu réznych obszarach spofeczenstwa. Pojawia sie zatem potrzeba
zdefiniowania zjawisk stricte religijnych. W przesziosci ich identyfika-
¢ji niejednokrotnie dokonywano poprzez odwolywanie si¢ do wymia-
ru sacrum. W dzisiejszych czasach sytuacja jest bardziej skomplikowana,
doswiadczenie sakralnosci pozostaje bowiem charakterystyczne takze
dla zjawisk dalekich od religijnosci. Jak stwierdzita autorka:

doskonate pokrywanie si¢ dwoch wymiaréw — sakralnosci i religijnosci — jest wyobra-
zalne idealno-typicznie wytacznie w spoteczenstwach tradycyjnych, w ktdrych religia
stanowi jedyny kod senséw. Inaczej dzieje si¢ w nowoczesnym spoteczenstwie, ktore
mnozy sposoby wytwarzania sensu, powodujac jednoczesnie ich coraz dalej posuniete
rozproszenie (Hervieu-Léger 2007: 150).

* Z definiowaniem wskazanego terminu wiaza si¢ oczywiscie pewne kontrowersje,
ktére warto rozwazy¢. Dotycza one przede wszystkim funkcjonalnego rozumienia
religii. Zdaniem K. Dobbelaere, ta durkheimowska tradycja pojmowania religii z co
najmniej trzech powodéw wydaje sie dyskusyjna. Po pierwsze, definiuje sie ja jako
funkcjonalna dla okreslonej grupy. Po drugie, trudno jest méwic o jakichkolwiek swieckich
alternatywach wzgledem wiary, gdy wszystko, co spelnia funkcje jest religia. Po trzecie,
skoro czlowiek pozostaje z definicji istota religijna, jak zaklada owa tradycja, to kazdy
sposob , przezwyciezania” fundamentalnych dla niego probleméw ma charakter religijny
(Dobbelaere 2008: 73-74).
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Sakralnos¢ stanowi zatem jedna z mozliwych modalnos$ci organizo-
wania zbiorowych znaczen, w odniesieniu do ktérych jednostki i grupy
spoteczne nadajq sens swojej wlasnej egzystengji.

Autorka zasugerowata wiec wprowadzenie rozréznienia na wierzenie
oraz religie. Pod pierwszym pojeciem nalezy rozumiec

zbidr przekonan indywidualnych i zbiorowych, ktére nie podlegaja weryfikacji,
eksperymentom czy — w szerszym ujeciu — nie poddaja si¢ charakterystycznym
dla wiedzy sposobom poznania i sprawdzania, ale ktére stuza nadawaniu sensu
i spojnosci subiektywnemu doswiadczeniu tych, ktérzy uznaja je za wlasne (He-
rvieu-Léger 2007: 105).

Tak pojmowane wierzenie obejmuje zatem nie tylko ideowe przed-
mioty przekonan (wierzenia sensu stricto), ale tez praktyki, jezyki, gesty,
a takze spontaniczne odruchowe zachowania. Religia natomiast to jedna
z form wierzenia. Autorka definiuje to pojecie w sposdb nastepujacy:

ideologiczny, praktyczny i symboliczny wyznacznik, dzigki ktéremu tworzy sie,
utrzymuje, rozwija i kontroluje (indywidualna i zbiorowa) §wiadomos¢ przynalezno-
$ci do pewnej szczegoélnej linii wyznaniowej (Hervieu-Léger 2007: 119).

Aby mozna bylo uznad jakie$ wierzenie za religie, spelnione mu-
sza by¢ okreslone warunki. Ta forma wierzenia odwotuje si¢ bowiem
do pewnej przeszlosci, realistycznej badz catkowicie wykreowanej, po-
zostaje tworczym ,kodem sensdw” tradycji. Religia stanowi swego ro-
dzaju lini¢ wyznaniowa, 6w ,tancuch powiazan”, dzigki ktéremu jed-
nostkowe wierzenie przeistacza si¢ we wspdlnotowe. Zapewnia ciaglosc¢
miedzy przeszioscig a terazniejszoscig. Zawiera w sobie perspektywe
przysziosci.

Z postawionymi na wstepie pytaniami wigze si¢ takze kwestia in-
strumentalizacji religii, a wigc stosowania jej w tych kontekstach spo-
tecznych, ktore z wiarg czy sacrum nie maja nic wspdlnego. Problem ten
wpisuje si¢ w szersza dyskusje, dotyczaca zjawiska okreslanego mianem
deprywatyzagji religijnosci. Rozwazania nad tym fenomenem, obszernie
zresztg analizowanym w literaturze przedmiotu (por. Casanova [1994]
2005; Habermas 2012), przesunety punkt ciezkosci refleksji na zagadnie-
nia zwiazane z publiczna aktywnoscia religii. Punktem wyijscia catej dys-
kusji byta rewolucja islamska w Iranie w roku 1979 (Corm 2007). Zde-
cydowana wiekszos$¢ autorow przedmiotem swych rozwazan uczynila
zatem zjawiska wspodtczesne, wkomponowujace si¢ zazwyczaj w to, co
powszechnie okresla si¢ mianem fundamentalizmu religijnego (por. Ke-
pel 2010). Trudno jednak zgodzic si¢ z takim podejSciem. W rzeczywisto-
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$ci bowiem zjawisko deprywatyzacji odnosi si¢ do dwdch kwestii, ktére
zdefiniowa¢ mozna jako: instrumentalizacje religii do celéw politycz-
nych oraz instrumentalizacje¢ polityki do celéow religijnych. Zaintere-
sowanie wiekszosci badaczy wzbudzil drugi ze wskazanych procesow.
W moim odczuciu jednak oba zjawiska sa tak Scisle ze soba zwiazane,
ze czesto trudno odrézni¢, z ktéorym z nich mamy w danej sytuacji do czy-
nienia. Trzymajac sie jednakze tego rozrdznienia, przedmiotem refleksji
uczynitem pierwszy z omawianych procesow. Nie jest on zresztg czyms$
wyjatkowym. Nie ogranicza si¢ do czasow wspdtczesnych. Religia pozo-
staje systemem znaczen, ktory fatwo daje si¢ zastosowac¢ w réznych oko-
licznosciach historycznych, nawet w oderwaniu od swego pierwotnego
zaplecza. Ta wskazywana przeze mnie zbieznos¢ obu proceséw pozwala
na opisanie zjawiska instrumentalizacji religii do celéw politycznych
za pomoca koncepcji wypracowanych w odniesieniu do fenomenu depry-
watyzacji.

Interesujaca teorie w tym wzgledzie zaproponowal Peter Beyer (por.
Beyer 2005). Autor ten wyszedt od zatozen analizy funkcjonalnej opraco-
wanej przez Niklasa Luhmanna. Niemiecki badacz uznat, ze przedmio-
tem rozwazan nalezy uczyni¢ orientacje, ktore w obrebie podsystemow
odnosza si¢ do catego systemu, do podsystemow wewnatrz srodowiska
tego systemu i do danego podsystemu. Te orientacje to funkcja, dziata-
nie oraz refleksja (Luhmann [1982] 2007: 246). P. Beyer skoncentrowat sie
na dwoéch pierwszych. Za N. Luhmannem, funkcje okreslit mianem , czy-
stej komunikacji”, odnoszacej si¢ do transcendengji oraz tych zjawisk, kto-
re instytucje religijne zastrzegaja wylacznie dla siebie, decydujacych o ich
autonomii we wspdtczesnym spoleczenistwie. Przez dziatanie natomiast
rozumiat ,uzywanie” religii do rozwiazywania problemoéw spotecznych,
zwlaszcza za$ tych, ktére ignorowane sa przez wszystkie pozostate ob-
szary funkcjonalne. W opinii P. Beyera te problemy spoteczne, nazywane
przez niego rezydualnymi, to przede wszystkim ubdstwo ekonomiczne,
ucisk polityczny, rozpad rodziny czy degradacja srodowiska naturalnego
(Beyer 2005: 144). Moim zdaniem, to dziatanie spoteczne, ktdre badacz
uczynil przedmiotem swego zainteresowania, odnosi si¢ takze do sytu-
acji, gdy religia ulega instrumentalizacji w ramach propagandy wojennej.
Jako pewien system znaczen znajduje ona wowczas zastosowanie w pro-
cesie mobilizacji spoleczenstwa. Sytuacje opisana przez P. Beyera od tej,
ktora stata sie przedmiotem mojej analizy, odréznia odmienny poziom
autonomii podsystemu religijnego. W przypadku deprywatyzacji anali-
zowanej przez tego badacza éw podsystem cechuje si¢ duzym stopniem
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niezalezno$ci, jego celem zas jest narzucenie innym obszarom funkcjonal-
nym (badz wiaczenie w ich struktury) perspektywy religijnej. W sytuacji
opisywanej przeze mnie, podsystem religijny ulega natomiast podpo-
rzadkowaniu podsystemom strukturalnie silniejszym (w tym przypad-
ku - polityce). Traci tym samym swoja autonomie. Innymi stowy, przez
instrumentalizacje nalezy rozumiec¢ ,uzywanie” religii przez inne ob-
szary funkcjonalne do rozwigzywania generowanych w ich ramach pro-
blemow.

Zjawisko instrumentalizacji religii postanowitem rozpatrzy¢ na przy-
ktadzie propagandy wojennej i stosowanych w jej ramach strategii, zorien-
towanych na mobilizacje spoleczenstwa. Skoncentrowatem si¢ na okreslo-
nych wydarzeniach, w tym na I i II wojnie swiatowej, wojnie domowej
w Rosji oraz wojnie polsko-bolszewickiej. Przedmiotem analizy uczynilem
trzy kartki pocztowe (wszystkie pochodzace z okresu I wojny swiatowej)
oraz dwadziescia trzy plakaty. Ich dobdér miat charakter celowy. Wszystkie
znalaztem w Internecie. O$, wokdt ktorej koncentrowato sie badanie, wy-
znaczyly nastepujace pytania problemowe:

Pytanie I: Czy analizowane formy graficzne wprost zawieraly elementy reli-
gijne, czy raczej odnosity sie do nich posrednio?

Biorac pod uwage szeroka definicje religii D. Hervieu-Léger, przyjeta
w badaniu, musiatem uzna¢, ze na niektorych plakatach tematyka i sym-
bolika religijna beda prezentowane wprost, na innych zas — w sposéb po-
$redni. W tym drugim przypadku powinno sie da¢ jednak zidentyfikowac
istnienie pierwiastka religijnego, metafizycznych odniesienr, pewnej cia-
glosci miedzy przeszloscia a terazniejszoscia.

Pytanie II: W jaki sposob tematyka i symbolika religijna byty prezentowane
na analizowanych kartkach pocztowych i plakatach? Jakich srodkow uzywali auto-
rzy do ich wyrazenia?

P. Beyer twierdzi, ze 6w proces ,uzywania” religii do rozwiazywania
problemow spotecznych przyczynia si¢ do uksztattowania badz/i wzmoc-
nienia tozsamosci grupy, ktéra w tym procesie uczestniczy. Ten poglad
odniostem do podjetego przez siebie zagadnienia. Uznatem, ze tematyka
i symbolika religijna powinny znalez¢ zastosowanie w budowie obrazu
wlasnej grupy oraz zbiorowosci, z ktdra jest ona w konflikcie. W sytuacji
militarnej konfrontacji obie kategorie konstruowane sa w sposob spolary-
zowany, wojna sprzyja bowiem zjawisku wynoszenia wilasnej grupy ponad
inne, przypisywania jej cech pozadanych w danych warunkach (mestwa,
odwagi), a takze dyskredytowaniu przeciwnika, opisywaniu go za pomo-
cg diametralnie r6znych obrazéw czy stow.
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Pytanie III: Jaki cel przyswiecat autorom decydujqacym sie na wykorzystanie
odniesien religijnych na swych kartkach pocztowych, plakatach?

Nurtowato mnie takze to, jakie odczucia, emocje chcieli autorzy wy-
wotaé badz jakich uniesien pragneli unikna¢ uwzgledniajac odniesienia
religijne w swych pracach.

Pytanie IV: Jakie roznice dato si¢ zaobserwowac w analizowanych wytwo-
rach propagandy, tworzonych na uzytek réznych konfliktéw zbrojnych?

Zastanawialo mnie to, w jakim stopniu odniesienia religijne, uzywane
w ramach propagandy wojennej, rdznity si¢ miedzy soba. Czy w posterach
tworzonych przez rosyjskich i niemieckich autoréw pojawialy sie te same
watki, obrazy? Czy plakaty opracowywane w trakcie II wojny $wiatowej
nawiazywaty do tych, ktére powstawaty w latach 1914-1918?

Dokonujac analizy tematyki i symboliki religijnej obecnej na plakatach,
probujac odpowiedzie¢ na postawione pytania, nie mogltem zapomniec
o kontekscie historycznym i spotecznym. Miatem $wiadomos$¢, ze pewne
odniesienia religijne, dzis mogace wydawac sie ekscentrycznymi, pozosta-
waly w danych okolicznosciach wazne dla grupy, do ktorej je kierowano.

Pierwsza wojna $wiatowa

Podczas I wojny $wiatowej w propagandzie wojennej czgsto stosowa-
no odniesienia religijne. Wynikalo to zapewne z faktu, ze 6wczesne spote-
czenstwa europejskie nie byly jeszcze tak zsekularyzowane, jak kilka dekad
pOzniej. Braly to pod uwage rzady panstw zaangazowanych w konflikt,
ktore probowaty uzasadni¢ prowadzenie dziatan zbrojnych odwotujac sie
do religii. Z dzisiejszej perspektywy skutecznosc¢ tej taktyki pod wieloma
wzgledami wydaje si¢ watpliwa. Chrzescijanie stawali do walki ze swymi
wspotwyznawcami z innych krajéw. Ta sytuacja powinna rodzi¢ wiele py-
tan. Dlaczego Bog pozwala na to, aby jedni chrzescijanie walczyli przeciw
innym? Dlaczego opowiada si¢ po jednej stronie konfliktu (jak wskazywa-
ta na to propaganda wojenna)? Jak pogodzi¢ pokojowe przestanie tej religii
z dramatem wojny, w ktorej chrzescijanie brali udzial? Te problemy staty
nie tylko przed zwyklymi ludZmi, ktérzy zostali wrzuceni w wir konfliktu,
ale rowniez przed osobami realizujacymi dziatania propagandowe.

Jak wykazata przeprowadzona analiza, dylemat ten w rézny sposéb
probowano rozwigzac. Jedna ze strategii daje si¢ zaobserwowac na kart-
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kach pocztowych z tamtego okresu. Widnieje na nich osoba Chrystusa. Po-
nizej przedstawilem trzy takie kartki, dwie francuskie (kartka 1 i kartka 2)
oraz jedna niemiecka (kartka 3).

Kartka 1 Kartka 3

Kartka 2

Na pierwszej z kartek pocztowych Chrystus ukazuje si¢ niemieckim zot-
nierzom. Na jej dole pojawia sie napis po francusku: Je suis celui qui a dit: , Tu
ne tueras point!” (Ja jestem tym, ktdry powiedziat: , Nie bedziesz zabijal”). Zastoso-
wana tu strategia ma uzasadnia¢ wojne, w ktorej Francja prowadzi dziatania
zbrojne przeciw Niemcom i ich sojusznikom. Zbrodnie dokonane przez tych
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drugich sprawiaja, ze w $wiecie ziemskim interweniowa¢ musi Chrystus.
Sam obraz zbudowany jest na grze kontrastow. Z jednej strony mamy Jezusa
otoczonego swiatloscia, z drugiej zas sttoczonych w kacie izby niemieckich
zolnierzy, ktorzy z niedowierzaniem, ale tez i z wyraznym lekiem, przypa-
truja sie Chrystusowi. Generatl znajdujacy si¢ na przedzie spoglada na ofiary
lezace na podtodze, zaczyna uswiadamiac sobie ogrom okropienstw, ktorych
dopuscili si¢ Niemcy. Ta manifestacja Chrystusa w ziemskim $wiecie posred-
nio wydaje sie nawigzywac do wydarzenia opisanego w Ewangeliach, kiedy
to zmartwychwstaly Jezus ukazat si¢ swym zatrwozonym uczniom. W obu
przypadkach boza interwencja nastepuje w okoliczno$ciach utraty przez lu-
dzinadziei. Rdznica tkwi w tym, ze objawienie sie Chrystusa uczniom miato
radosny charakter. W omawianym przypadku Jezus pojawia si¢ nie tylko,
by napelnic¢ nadziejq cierpiacych na wojnie, ale przede wszystkim, aby prze-
strzec tych, ktorzy sa oprawcami. Zastosowane w tym obrazie zabiegi me-
taforyczne mialy swoj okreslony cel. Zdaja si¢ nawiazywac do podziatu po-
czynionego przez $w. Augustyna na wojny sprawiedliwe i niesprawiedliwe.
Francuzi uczestnicza w tej pierwszej. Staja zatem po stronie Chrystusa, ktory
z powodu potwornosci zbrodni dokonywanych przez Niemcow objawia sie
w ludzkim $wiecie. Narracja ta pojawia sie¢ takze na drugiej z przedstawio-
nych przeze mnie francuskich kartek pocztowych. W tym przypadku Chry-
stus opuszcza Niemcow. Cesarz Wilhelm II Hohenzollern kleka, blagalnym
gestem probuje zatrzymac Jezusa. W tle widzimy zgliszcza kosciota, ktory
przypomina paryska katedre Notre-Dame.

Posta¢ Chrystusa byta wykorzystywana nie tylko w propagandzie fran-
cuskiej. Odwotywali sie do niej takze Niemcy. Widac to na trzeciej z zapre-
zentowanych powyzej kartek pocztowych. Na pierwszym planie pojawia si¢
Chrystus, ktory btogostawi ruszajacych na wojne zotnierzy. Walka, w ktorej
beda uczestniczy¢, nie ma wylacznie doczesnego charakteru, rozgrywa sie
takze w wymiarze transcendentnym. Zolnierze staja sie narzedziem Boga
w ustanawianiu Jego Krolestwa, w realizacji Jego woli. Co ciekawe, autor
nie zdecydowat si¢ na umieszczenie postaci Chrystusa na polu bitewnym.
Taki zabieg, przez swa znaczacq niespojno$¢ z nauczaniem Jezusa, oka-
zalby sie zapewne nieskuteczny. Dystans, jaki na omawianej kartce dzieli
Chrystusa i zolnierzy, pomniejsza dane im przez niego blogostawienstwo.

W propagandzie wojennej motywy zwiagzane z Jezusem pojawialy sie
takze w sposob posredni. Dobrym tego przykiadem jest plakat rozpo-
wszechniany przez Amerykanow na Filipinach. Mial on naktania¢ do za-
kupu obligacji wojennych. Mimo ze éwczesne Filipiny pozostawaty de facto
pod kontrola protestanckich Stanow Zjednoczonych, to wigkszos¢ miesz-
kancow wysp stanowili katolicy. Ta struktura wyznaniowa byta dziedzic-
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twem hiszpanskiej kolonizacji, jaka trwata tam od XVI w. Odniesienia
do katolicyzmu sa wyraznie widoczne na ponizszym plakacie (plakat 1).
Na pierwszym planie mamy do czynienia z niemieckim Zotnierzem krzy-
zujacym zolnierza amerykanskiego. Na horyzoncie pojawia si¢ amery-
kanska armia. Daje ona nadziej¢ na przerwanie tej meki. Przeraza tez nie-
mieckich oprawcéw, ktérzy na jej widok zaczynaja uciekaé. Funkcjonujacy
na plakacie motyw pasyjny, silnie zakorzeniony w katolicyzmie w ogdle,
ze szczegoblna sila musiat oddziatywac na Filipinczykow, gdyz miejscowe
misteria towarzyszace obchodom wielkanocnym nierzadko przybieraty tu
bardzo spontaniczny i krwawy charakter.

Plakat 1 Plakat 2

W propagandzie wojennej odwotywano sie nie tylko do postaci Chrystu-
sa. Na plakatach pojawiali sie takze $wigci. Zachecali do wstapienia do woj-
ska. Taka sytuacja przedstawiona jest na plakacie rekrutacyjnym (plakat 2)
skierowanym do irlandzkich rolnikéw. Na pierwszym planie widzimy chio-
pa, ktéry przerywa oranie ziemi, gdy objawia mu si¢ otoczony swiatloscia
$w. Patryk. W tle obecna jest zniszczona katedra. Na dole widnieje napis:
Can You longer resist the Call? (Czy jestes w stanie opierac sie dtuzej wezwaniu?).

Z perspektywy tworcow propagandy wojennej, Bég wspierat jedna
ze stron konfliktu, gdyz ta toczyta walke w imie Dobra, brata udziat w woj-
nie sprawiedliwej przeciw silom Zta. Te sily Zta nalezato jednak uperso-
nifikowac. Postacia, ktéra czesto wykorzystywano w tym celu pozostawat
diabel. Przykladem tego sa dwa ponizsze, satyryczne plakaty pochodzace
ze Standw Zjednoczonych, opublikowane w roku 1918.
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Plakat 3

Plakat 4

Wida¢ na nich dwie postacie: samego Szatana oraz Wilhelma II Ho-
henzollerna. Niemiecki cesarz przedstawiony zostat na nich jako diabet.
Na plakacie 3 na jego hetmie daje si¢ zauwazy¢ trupia czaszke, na poste-
rze 4 trzyma za$ w dioniach zakrwawiona szable. Autor narysowat go tak-
ze z diabelskim ogonem. Na plakacie 3 widnieje napis A Good Month’s Bu-
siness (Dobry miesigc). Na liscie, ktorej oba diably sie przygladaja, wypisana
jest liczba poszczegdlnych ofiar, w tym niemowlat, dzieci, kobiet, cywili.
Na drugim plakacie Szatan winszuje cesarzowi. Zwraca sie do niego w na-
stepujacych stowach: Let me congratulate Your Majesty! You have done more
in four years than I have in four thousand (Pozwole sobie pogratulowaé Waszej
Wysokosci. W ciqgu czterech latach zrobites wigcej niz ja w ciggu czterech tysige-
leci). Wydaje sig, ze oba te plakaty nie tylko wysmiewaty przeciwnika, nie
tylko budowaly pewien dystans wzgledem catego dramatu towarzyszace-
go dziataniom zbrojnym, ale réwniez bronily przed amerykaniska opinia
publiczna decyzji o udziale Stanow Zjednoczonych w wojnie.

Motyw sit diabelskich pojawiat sie takze w rosyjskiej propagandzie
wojennej. Na jednym z analizowanych przeze mnie plakatéw (plakat 5)
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do piekta przybywaja cesarze: austriacki — Franciszek Jozef I (na pierw-
szym planie) oraz niemiecki — Wilhelm II Hohenzollern (z tytu). Sam obraz
ma satyryczny charakter. W przeciwienstwie jednak do omdéwionych po-
sterow amerykanskich, tutaj sytuacja wyglada nieco odmiennie. Ani cesarz
austriacki, ani niemiecki nie sa diabtami. Do piekla trafiajg za swoje czyny.
Do czekajacego na nich Szatana zwracaja sie stowami: Prosimy o litos¢ (za-

pisanymi na dole plakatu).

Znacznie bardziej ztozony jest inny rosyjski
plakat (plakat 6), na ktérym takze pojawia sie
watek diabelski. W odréznieniu od wszystkich
pozostatych nie ma on charakteru satyrycznego,
w swej formie przypomina zas strone ze $rednio-
wiecznego dzieta poswieconego demonologii.
Centralne miejsce zajmuje na nim Szatan, tutaj
utozsamiony z cesarzem Niemiec. O jego dia-
bolicznej naturze swiadcza kopyta, ogon, siers¢
na ciele. Cechy te, ktore pierwotnie przypisywa-
no greckiemu Panowi, w pierwszych wiekach na-
szej ery zostaly uzyte przez chrzescijan do budo-
wy obrazu diabta. Piekielne pochodzenie cesarza
wyrazono takze za pomoca koloru czerwonego,
symbolizujacego krew, zar Gehenny. Wilhelm 1II

Plakat 5

przyodziany jest w zbroje, na ktorej widnieje niemieckie godto, w obu swych
rekach trzyma ludzkie czaszki. Ten wyglad cesarza, demoniczne przymio-
ty, jakimi obdarzyt go autor dzieta, skonfrontowane zostaty ze stonowa-
nym, zielono-zéttym tlem. Mozna na nim rozpoznaé europejskie miasta,

narysowane na modle sredniowieczna, otoczo-
ne rozkwitajacymi tagkami. Na plakacie zostaty
wymienione ich nazwy. Miasto po lewej stronie
to francuskie Reims, podczas I wojny Swiatowej
zbombardowane i niemal catkowicie zniszczo-
ne przez Niemcoéw. Podobny los spotkat miasto
znajdujace sie w prawej czesci plakatu. Jest to bel-
gijskie Leuven.

Wilhelm II, okryty zbroja, diabelski w swej
istocie, burzy ten niemal idylliczny obraz Euro-
py- Staje si¢ ucielesnieniem Zta, demonem kra-
zacym po kontynencie i siejacym zniszczenie.
Pod plakatem umieszczony zostat napis: Bpazo
poda uerosvueckazo (Wrog rodzaju ludzkiego).

Plakat 6
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Zatozenie, zgodnie z ktorym wojna ma sprawiedliwy charakter i to-
czy si¢ w imie Dobra oraz wiary, wyrazane bylo w ramach propagandy
takze i w inny sposdb. Autorzy plakatow odwotywali sie do historii. Zna-
ne wydarzenia z przesztosci umieszczali w odmiennym kontekscie, w no-
wych okolicznosciach. Narzucali cykliczng wizje czasu, zgodnie z ktora
ludzkos¢ niekiedy musi mierzy¢ sie z tymi samymi, cho¢ w nieco od-
mienny sposob manifestujacymi sie, wyzwaniami. Istotna role odgrywa-
ty w tym przypadku kluczowe symbole czy stowa, pozwalajace odbiorcy
nadac szerszy sens zachodzacym na jego oczach wydarzeniom. Strategie
te zidentyfikowatem na dwdch ponizszych posterach: amerykanskim (pla-
kat 7) oraz rosyjskim (plakat 8).

Plakat 7 Plakat 8

Na plakacie 7 przedstawione zostaly Amerykanskie Sity Ekspedy-
cyjne, dowodzone przez generala Johna Pershinga. W tle widzimy ryce-
rzy z charakterystycznymi czerwonymi krzyzami na tarczach. Wymarsz
na wojne do Europy poréwnano zatem do krugcjaty. ,Niewiernymi” oka-
zaly si¢ w tym przypadku panstwa centralne, burzace pokdj na konty-
nencie. Na pierwszym planie plakatu 8 mamy natomiast przedstawione
trzy kobiety, symbolizujace: Francje (po lewej), Anglie (po prawej) oraz
Rosje (w $rodku). Pod nimi znajduja si¢ nastepujace napisy: Mitos¢ (Fran-
cja), Nadzieja (Anglia) oraz Wiara (Rosja). Zabieg ten mozna odczytac
wprost. W tym przypadku plakat nawigzuje do trzech chrzescijanskich
meczennic, znanych pod tymi wlasnie imionami, zameczonych po tym,
jak ich matka nie wyrzekta sie wiary w Chrystusa. Motyw ten czesto byt
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podejmowany przez tworcéw ikon. Wskazany zabieg mozna interpreto-
wac tez szerzej. Rosja pojawia si¢ woéwczas jako obronczyni prawostaw-
nej wiary (kobieta ja symbolizujgca — Matuszka Rosja — trzyma nad gltowa
prawostawny krzyz). O ile w przeszlosci chronita ja przed Mongotami,
katolickimi Polakami czy luteranskimi Szwedami, o tyle obecnie bdj
toczy sie z innymi ,niewiernymi” — reprezentowanymi przez panstwa
centralne.

Konfrontacja z komunizmem

Rok 1918 nie konczyl zmagan wojennych w Rosji. Dal poczatek woj-
nie domowej, trwajacej w niektdrych rejonach nawet do roku 1924. Mimo
ze w konfrontadji tej brato udziat wiele réznych stronnictw i grup, w tym
stynna Czarna Armia Nestora Machno dzialajaca na terenach dzisiejszej
Ukrainy, to jednak dwiema gltéwnymi stronami konfliktu byli tzw. biali,
a wiec zwolennicy ancien régime’u oraz ,czerwoni”, przedstawiciele no-
wego porzadku. W swojej analizie skoncentrowatem si¢ na propagandzie
wojennej wilasciwej dla tych pierwszych. Chociaz stosunek Karola Marksa
i Fryderyka Engelsa do religii nie byl jednoznacznie negatywny, zwracali
bowiem uwage, ze czasami ucielesnia ona gniew klasowy, to wsrod ro-
syjskich komunistéw dominowat poglad o spotecznie regresywnym i po-
litycznie reakcyjnym charakterze wiary. ,Biali” natomiast dysponowali
mozliwoscig wykorzystania odniesien religijnych, takze tych, ktore byly
powszechnie obecne podczas I wojny $wiatowej. W owym czasie nawet
jeszcze bardziej zyskiwaly one na znaczeniu — konflikt toczyt sie przeciez
miedzy ludzmi przywiazanymi do wiary i bezboznymi bolszewikami.
,Biali” mieli sSwiadomos¢ tego, ze nie uda im si¢ zwyciezy¢ rewolucjoni-
stow, dopoki nie przekonaja do siebie chtopéw. Mostem miedzy swiatem
arystokracji a sSrodowiskiem wtoscian okazata sie¢ wiara. Na uzycie jakich
strategii, motywow czy symboli decydowali si¢ zatem ,biali” w tej walce
o dusze Rosjan?

Mobilizujac ludzi do walki przeciw bolszewikom stosowano wypro-
bowany w czasie I wojny swiatowej zabieg. Przywotywano posta¢ Chry-
stusa. Taka sytuacja jest przedstawiona na pierwszym plakacie z tego
okresu, ktory poddatem analizie (plakat 9). Przedstawia on Jezusa wno-
szacego krzyz na Golgote. Jak niegdys towarzyszyli mu rzymscy legioni-
Sci, tak teraz krocza za nim bolszewiccy sotdaci. Chrystus uciele$nia tu nie
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tylko wiare chrzescijanska, ale i calq Rosje zmagajaca sie z komunizmem.
Sam obraz zostat zbudowany na grze przeciwienstw. Z jednej bowiem
strony mamy na nim cierpigcego Chrystusa, z korong cierniowa na gto-
wie, dzwigajacego krzyz. Z drugiej zas, rozbawiony orszak, w ktorym
poszczegolni zolnierze graja na harmonii, wymachuja pieniedzmi, obej-
muja si¢ z kobieta, niosagca w prawej dtoni butelke alkoholu. Ich twarze
wyrazaja dobry nastrdj, atmosfere zabawy. Na pierwszym planie, w pra-
wym dolnym rogu autor plakatu umiescit posta¢ Lwa Trockiego, jednego
z czolowych przywoédcoéw bolszewickich podczas rewolucji pazdzierni-
kowej, dowodzacego Armia Czerwong w trakcie wojny domowej. Zostat
on przedstawiony jako Judasz. Ten zabieg odczytywac mozna jako anty-
semicki. Opiera si¢ na micie, zgodnie z ktérym to Zydzi sa odpowiedzial-
ni za $mier¢ Chrystusa. To zydowscy faryzeusze naktonili bowiem Juda-
sza, aby za trzydziesci srebrnikow zdradzil swego nauczyciela. W czasach
wojny domowej éw mit ulegt rozwinieciu, taczyt w sobie dawny antyse-
mityzm, obecny w tradycji chrzescijanskiej, z nowym, ksztattujacym sie
w wieku XIX. Zydzi, tym razem juz jako komuniéci, szerzac ateizm zain-
teresowani byli upadkiem wiary. Pojawiata si¢ zatem mityczna wiez 1a-
czaca $mieré Chrystusa w przesztosci i agonie chrzescijaristwa (i Swietej
Rusi) obecnie.

W opozycji do wesolej atmosfery panujacej wérdd zotierzy pozosta-
je takze sposob, w jaki autor plakatu przedstawit niebo. Na horyzoncie
staje si¢ ono ciemniejsze. Zabieg ten nawigzuje do opisu $mierci Chrystu-
sa w Nowym Testamencie. W Ewangelii $w. Marka mozemy przeczytac:
A gdy nadeszta godzina szosta, mrok ogarngt calq ziemie az do godziny dziewig-
tej (Mk. 15,33). W Ewangelii $w. Lukasza wydarzenie to opisane jest nato-
miast w sposob nastepujacy: Bylo juz okoto godziny széstej i mrok ogarnat catq
ziemie az do godziny dziewigtej. Stonce si¢ zacmito i zastona przybytku rozdar-
fa si¢ przez Srodek (Lk. 23,44). Sam plakat nie sklania jednak do rezygnacji
z walki. Wskazuje na to wiersz umieszczony na jego dole. Ostatnie jego
wersy brzmia:

Bepio s, umo 6ausox céem denruor/ Cepdue, x0u! 5 eepto u mortoco!/ ITocae maxkux onetl
Cmpacmmnoii Cedmuuvt/ boz éockpectiem, u sockpectem Pyco! [Przettumaczy¢ to mozna
tak:] Wierze, ze bliskie jest Swiatfo jutrzenki/ Serce, czeka! Wierze i btagam!/ Po tych trudnych
dniach Wielkiego Tygodnia/ Bég zmartwychwstanie, i zmartwychwstanie Rus.

Wersy te daja nadzieje. Czas wojny domowej poréwnany zostat do dni,
ktore dziela Smier¢ Chrystusa na Golgocie od jego cudownego zmartwych-
wstania.
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Plakat 9

Symbolika biblijna pojawita sie¢ takze na innym z analizowanych po-
sterow (plakat 10). W sposob satyryczny przedstawiony zostal na nim
rytual ztozenia ofiary nowemu Bogu, ktérym jest — zgodnie z widnie-
jacym na posterze napisem — Internacjonalista. W kondukcie na szczyt
swiatyni, ktora swym wygladem przypomina babilonskie zigguraty czy
inne bliskowschodnie obiekty sakralne, uczestnicza od lewej —jako pierw-
szy Aleksander Kierenski, a nastepnie dziatacze komunistyczni: Mojzesz
Urycki, Jakow Swierdtow, Grigorij Zinowjew, Anatolij Lunaczarski, Chry-
stian Rakowski, Wtodzimierz Lenin, Lew Trocki, Lew Kamieniew oraz
Karol Radek. W ofierze skladana jest Matuszka Rosja, uosobieniem za$
Boga, owym Internacjonalista, jest Karol Marks. Na samym dole autor
przedstawit trojke rozbawionych Zzolnierzy. Mozna odnies¢ wrazenie,
ze plakat odwotuje sie do tych fragmentow Biblii, ktore opisywaty kult
plemion poganskich, w tym fenickiego Molocha. W ofierze bogom skta-
dano ofiary, ktore symbolizowac miaty dziewictwo, niewinnos¢. Na opis
tego kultu natrafiamy w Drugiej Ksiedze Krolewskiej. Wskazuje si¢ w niej
na reforme religijna dokonana przez Jozjasza. W Ksiedze tej stwierdza sig,
ze 6w wladca

splugawit Palenisko-Zgroze w Dolinie Synéw Hinnoma i juz nikt odtqd nie przeprowadzat
swego syna lub swojej corki przez ogien na czes¢ Molocha (2 Krl. 23: 10).
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W Ksiedze Jeremiasza natomiast Bog takimi stowami opisuje proroko-
wi 0w fenicki kult:

I zbudowali wyzyny Baala w dolinie Ben-Hinnom, by ofiarowaé swych synéw i swoje cérki
ku czci Molocha. Nie polecitem im tego ani Mi na mysl nie przyszlo, by mozna czynic cos tak
odrazajqcego i doprowadzi¢ Jude do grzechu (Jr. 32: 35).

Szczegdlng uwage warto zwrocic na postaci uwzglednione w konduk-
cie. A. Kierenski, uczestnik rewolugji lutowej, premier Rzadu Tymczasowe-
go, z pewnym dystansem patrzy na to, co si¢ dzieje, jakby czul wstret badz
lek przed tym, w czym bierze udzial. Ceremonii przewodniczy W. Lenin
ubrany w czerwonga toge oraz L. Trocki dokonujacy mordu ofiary. W przy-
padku niektérych postaci podkreslone zostato ich zydowskie pochodze-
nie. Zabiegu tego dokonano uwydatniajac te cechy, ktore tradycyjnie przy-
pisywano Semitom (,,orle nosy”), czy wyznawcom judaizmu (pejsy). Jedna
z postaci, ta trzymajaca w reku worek z nadrukowang na nim liczba 30,
symbolizuje Judasza.

Plakat przedstawia zatem rewolucje jako rytualny amok, orgiastyczny
szal, w trakcie ktérego na oltarzu nowego bostwa zostaje ztozona niewin-
na Matuszka Rosja. Sami Rosjanie, podburzani przez Zydéw, biora udziat
w tym krwawym rytuale (jak W. Lenin), podchodza do niego z entuzja-
zmem (jak marynarz), czasami czerpiac z tego korzysci (zolnierz z wor-
kiem) badz z niepokojem uswiadamiajg sobie, do czego sie przyczynili
(A. Kierenski).

Plakat 10
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W 6wczesnej propagandzie , biatych” nie zabrakto takze innych za-
biegdw, ktore zaobserwowalem wczesniej w przypadku plakatéw pocho-
dzacych z I wojny swiatowej. Jedna ze strategii pozostawata personifikacja
Zta, demonizacja przywddcow komunistycznych. Przykladem tego jest
plakat przedstawiony ponizej.

Sam poster ma satyryczny wydzwiek.
Na samej gorze widnieje napis: Mup u céo60da
6 Cosdenuu, co przettumaczy¢ mozna jako: Po-
kéj i wolnosé w Republice Rad. Centralne miejsce
zajmuje na nim postac L. Trockiego, ktory zostat
zaprezentowany jako Szatan gnebiacy kraj. Czer-
wony kolor ciata symbolizuje z jednej strony jego
przynaleznos$¢ do obozu bolszewikow, z drugiej
za$ jest to krew Rosjan. Demoniczny wyglad
L. Trockiego podkreslony zostat okreslonymi
zabiegami. Komunistycznego przywddce zobra-
zowano jako monstrualnej wielkosci potwora,
ktory zywi sie ludzmi. Dowodem tego jest krew  priat 11
splywajaca po murach oraz czaszki, ktdre zalega-
ja u wejscia do miasta. Z kolei na szyi ma tancuszek, na ktérym wisi penta-
gram. W tle wida¢ prawostawne cerkwie. Brakuje na nich krzyzy badz sa
one potamane. Zamiast nich widzimy natomiast czerwone, komunistycz-
ne flagi. Na samym dole plakatu, wérdd czaszek porozrzucanych na ziemi,
pojawiaja si¢ zotnierze i ich ofiara. Co ciekawe, przynajmniej dwdch z nich
fizjonomicznie przypomina Azjatéw z Dalekiego Wschodu. Wskazuja
na to skosne oczy, wasy przystrzyzone na wzor chinskich mandarynéw
oraz charakterystyczne dla tego regionu nakrycia glowy. Ich ofiarg, ku
ktorej wymierzaja swoja bron, jest rosyjski chtop. Makabryczna atmosfere
wzmacnia brunatny kolor nieba, tak jakby pociemniato ono badz od samej
obecnosci Szatana-Trockiego, badz od podpalen, pozaréw wybuchajacych
w miescie.

Omowione powyzej plakaty w wiekszosci miaty charakter defensyw-
ny, w tym sensie, ze koncentrowaly sie na wrogach , biatych”, prezentowa-
ty ich w niekorzystnym swietle. Oprocz tego istniala takze propaganda,
ktora nazwatbym ofensywna. Symbolizujace ,biatych” postacie, bohate-
rzy, z ktérymi si¢ utozsamiali, przedstawieni zostali na nich w sposéb dy-
namiczny, najczesciej jako osoby walczace, cieszace si¢ triumfem nad wro-
giem. Widac to na dwdch ponizszych plakatach.
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Plakat 12 Plakat 13

Na obu znajduja sie¢ pewne odniesienia religijne. Plakat 12 odwotuje si¢
do legendy o $w. Jerzym, opowiesci powszechnie znanej wérdd prawostaw-
nych chrzescijan. U gory widnieje napis: 3a Edutiyto Poccuto (Za jedng Rosje).
Swiety Jerzy, symbolizujacy w tym przypadku Rosje, podobnie, jak na pra-
wostawnych ikonach, toczy boj z czerwonym smokiem, oznaczajacym Zto,
bolszewikdéw. Z kolei na plakacie 13 widzimy na pierwszym planie rosyj-
skiego rycerza przetamujacego drzewce, na ktorym owinieta jest poszar-
pana flaga bolszewikow. Na tarczy wypisane ma Cv namu bozo (Z nami jest
Bdg) oraz Aa sockpectiem Poccus (Tak zmartwychwstanie Rosja). Tuz za nim
stoi kobieta, w tradycyjnym rosyjskim stroju ludowym, ktéra symbolizuje
zapewne Matuszke Rosje. W tle widac zgliszcza, jakie zostaly po wsiach
i miastach, w tym cerkwie ze ztamanym krzyzem. Biale niebo, niebieski
krajobraz w oddali oraz czerwony, bolszewcki sztandar przygnieciony noga
rycerza ukladaja si¢ we flage carskiej, przedrewolucyjnej Rosji. Na dole pla-
katu widnieje napis: Xpucmoco éockpece! (Chrystus zmartwychwstat!)

W roku 1919 dziatania zbrojne przeniosty sie takze na teren Polski.
Komunisci zaktadali, Ze uda im sie¢ roznieci¢ rewolucyjne nastroje w ca-
tej Europie, co miatoby prowadzi¢ do upadku systemu kapitalistycznego.
Podazajac do Niemiec, a takze dalej, do Frangji i Wielkiej Brytanii, musieli
wejs¢ w konfrontacje militarng z Polska. Interesujace jest to, jak wiele wat-
koéw, tak charakterystycznych dla plakatéw tworzonych przez , biatych”,
pojawiato sie w twdrczosci polskich autorow. Konflikt takze starano sie
rozpatrywa¢ w kategoriach transcendentnych, jako wojne miedzy Ziem
(antychrzescijaniskim bolszewizmem) a Dobrem (katolicka Polska). Przy-
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jeto, ze Bog popart okreslong strone w tej walce, a pozniejsze wydarzenia,
w tym Cud nad Wista, miaty by¢ tego dowodem.

Zgodnie z tytulem znajdujacym si¢ u dotu, na plakacie 14 przedstawio-
no wie$ po najezdzie bolszewikéw. Widzimy na nim catkowicie zniszczone
budynki, walajacy sie gruz, tune pozaru gdzies w oddali, wystajaca spod
kamieni reke. W centralnym miejscu znajduje sie jednak ottarz, bedacy po-
zostalo$cia kosciota. Przekaz ten jest jednoznaczny. Bolszewicy nie dos¢,
Ze niszcza i grabig, jak wszyscy inni najezdzcy, to jeszcze nie maja szacun-
ku dla swietosci. Nie bez powodu tez bohaterem plakatu stata sie polska
wies. Owczesne wtadze mogty sie obawiad, jak chtopi zareaguja na komu-
nistyczne hasta. Nowe panstwo jeszcze nie okrzeplto, bolszewicy sugero-
wali zas, ze bedzie ono kontynuacja feudalnych porzadkéw. Propaganda
wojenna odwotywata sie zatem do tradycyjnej wiary polskich chtopow,
ich przywigzania do takich symboli, jak krzyz. Nawigzanie do poboznosci
ludowej znajduje si¢ takze na plakacie 15. Na samym jego dole widnieje
napis: Kto w Boga wierzy, w obronie Ostrobramskiej, pod sztandar Orta i Pogoni!
Zotnierz przedstawiony na plakacie chroni przed bolszewikiem nie tylko
kobiete z dzieckiem, ale tez i wiare (w tym — Matke Boska Ostrobramska).

Plakat 14 Plakat 15

Na ostatnim z analizowanych przeze mnie plakatow (plakat 16),
powstatych w trakcie wojny polsko-bolszewickiej, mamy do czynienia
ze znana juz strategia personifikacji Zta, demonizacji wroga. Polska pro-
paganda siegata w tym przypadku do motywu wykorzystywanego przez
stronnictwo , biatych” w wojnie domowej w Rosji.
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Plakat przedstawia L. Trockiego jako diabta
odpowiedzialnego za spustoszenia dokonywane
przez bolszewikdw. Siedzi on na stosie czaszek. Wi-
dzimy, jak zza placow obejmuje go smier¢. W dio-
niach trzyma noz ociekajacy krwia oraz pistolet.
W dole bolszewiccy zotnierze dobijaja ludzi, okra-
daja zmartych. Zimowe tlo przecina ogien trawiacy
pobliska wie$. Na prawym dolnym rogu plakatu,
w zamieszczonej tam tabeli mozna przeczytac:

Obiecali Bolszewicy: Damy wam pokdj. Damy wam wolnos¢.
Damy wam ziemie, prace i chleb. Nikczemnie oszukali: rozpe-
Plakat 16 tali wojne z Polska. Zamiast wolnosci dali pies¢. Zamiast zie-
mi - rekwizycje. Zamiast pracy —nedze. Zamiast chleba — gtod.

Druga wojna swiatowa

Ostatnim konfliktem, ktéry wziagtem pod uwage w swych rozwaza-
niach, byta II wojna $wiatowa. Mimo ze w trakcie jej trwania w petni roz-
winieta byta juz mozliwos¢, aby do celow agitacyjnych wykorzystywac
inne $rodki oddziatywania, w tym chociazby film czy radio, to plakat dalej
pozostawal w powszechnym uzyciu. Analizujac postery z tego okresu za-
obserwowalem, ze pojawiajace si¢ na nich odniesienia religijne sa nie tyl-
ko rozne od tych, ktére pozostawaty typowe dla wczesniejszych konflik-
tow, ale w ogole jest ich zdecydowanie mniej. Ich autorzy jedynie czasami
umieszczali na swych plakatach $wietych czy Chrystusa, explicite jednak
rzadko nawiazywali do tematyki biblijnej czy do sztuki chrzescijanskiej.
Gdyby przyja¢ waska definicje religii i ograniczy¢ sie tylko do tych ele-
mentow badz obrazdéw, ktdre wprost nawiazuja do sfery sacrum, to mozna
bytoby uzna¢, ze znaczna czes$¢ dziatan propagandowych w czasie II woj-
ny swiatowej pozostawata na swodj sposob zsekularyzowana. W moim
odczuciu jednak dato si¢ zaobserwowaé pewne przemieszczenie tego,
co D. Hervieu-Léger nazywa pierwiastkiem religijnym. Niektdére plakaty,
ktore przyszto mi analizowac¢ zdawaty sie zawiera¢ odniesienia religijne,
cho¢ trzeba tu zaznaczy¢, ze ulegly one dekompozydiji i juz przeksztatco-
ne umieszczane byly w kontek$cie pozbawionym zakorzenienia w sferze
sacrum. Strategia ta cechowata przede wszystkim propagande niemiecka.
Pewnym przykladem w tym wzgledzie jest plakat 17.
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Widnieje na nim watek obecny juz w pro-
pagandzie, znany chociazby z czaséw woj-
ny domowej w Rosji. Na plakacie pojawia sig¢
smok, ktorego w tradycji chrzescijanskiej utoz-
samia sie z Szatanem. Zrédet tego poréwnania
nalezy szuka¢ w Apokalipsie $w. Jana. Jeden
z jej fragmentow mowi, Ze Szatan bedzie pro-
bowat zgltadzi¢ Mesjasza:

I inny znak si¢ ukazal na niebie: Oto wielki Smok barwy
ognia,/ majqcy siedem gtow i dziesie¢ rogéw — a na glo-
wach jego siedem diademow. I ogon jego zmiata trzecig
czes¢ gqwiazd nieba: i rzucil je na ziemie. I stangl Smok
przed majgcq rodzi¢ Niewiastq, azeby, skoro porodzi,
pozrec jej dziecie. I porodzita Syna — Mezczyzne, ktory — praiat 17
wszystkie narody bedzie past rézgq zelazng. I zostato po-

rwane jej Dziecie do Boga i do Jego tronu (Ap. 12, 3-6).

W dalszej czesci swego przestania Jan Ewangelista opisat walke, jaka
z Szatanem stoczy archaniot Michat:

I nastqpita walka na niebie: Michat i jego aniotowie mieli walczy¢ ze Smokiem. I wystqpit
do walki Smok i jego aniolowie, ale nie przemdgt, i juz sie miejsce dla nich w niebie nie
znalazto. I zostat strqcony wielki Smok, Waz starodawny, ktéry sie zwie diabetl i szatan,
zwodzqcy catq zamieszkalq ziemie, zostat strqcony na ziemie, a z nim strqceni zostali jego
aniotowie (Ap. 12: 7-9).

W tradycji chrzescijaniskiej, zwltaszcza w przypadku Kosciota pra-
woslawnego, bdj ze Smokiem-Szatanem toczy na obrazach czy ikonach
gléwnie Sw. Jerzy. Do tego watku wprost odwolywala si¢ propaganda
,biatych” w objetej wojna domowa Rosji. W przypadku omawianego pla-
katu zastosowanie znajduje odmienna strategia. Nie wystepuje na nim
zadna posta¢, ktérg mozna byloby utozsamic¢ z jakimkolwiek swietym.
Smok pada pokonany przez symbol SS. Germanskie runy wbijaja sie
w jego ciato. W tle widzimy zarys Zolnierza, ktory przymierza sie do ata-
ku na bestie.

Smoka natomiast autor plakatu przedstawit w sposob, w jaki czesto
pojawial si¢ on na chrzescijaniskich obrazach czy ikonach. Budujac wize-
runek bestii uwzglednil dodatkowo pewne odniesienia polityczne, tropy,
ktdére pozwalaja zrozumie¢, w jaki sposdb propaganda nazistowska probo-
wata mobilizowac ludnoé¢ do wstepowania do oddziatéw SS czy wsparcia
ich dziatari. Smok przypomina potwora znanego z rosyjskich posterow.
Czerwony kolor jego tusek wprost symbolizuje wroga, jakim dla nazi-
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stowskich Niemiec byli komunisci, posrednio za$ nawiazuje do barwy
przypisywanej Szatanowi w tradycji chrzescijanskiej. Z szyi bestii zwisaja
pentagram oraz gwiazda Dawida. W ten sposob autor plakatu nie tylko
staral sie podkresli¢ demoniczna nature komunizmu, ale réwniez zdotat
wyrazi¢ poglad powszechnie akceptowany wsrdd nazistéw, ze za triumf
bolszewizmu w Rosji odpowiadaja Zydzi. Wokét smoka leza porozrzuca-
ne ludzkie kosci, symbolizujace ofiary komunizmu. Konfrontacja miedzy
bestia a SS odbywa si¢ w ponurej scenerii, uwydatnionej za pomoca tuny
pozaru widniejacej na horyzoncie; scenerii, ktéra w metaforyczny sposob
oddaje 6w pdétmrok apokaliptycznego starcia miedzy Bogiem a Szatanem.

W przypadku analizowanego plakatu wyraznie udato si¢ zidentyfiko-
wac strategie zastosowana przez propagandystow, zgodnie z ktora konflikt
miedzy Trzecia Rzesza a Zwigzkiem Radzieckim nie ma wylacznie charak-
teru doczesnego, ale pozostaje kolejna odstona odwiecznej walki. Autor
tworzacy poster zrezygnowat jednak z odniesien stricte chrzescijariskich
na rzecz symboliki germanskiej. Zabieg ten wielokrotnie byl stosowany
w niemieckiej propagandzie z czaséw II wojny swiatowej. Przykladem
tego sa ponizsze plakaty, ktére miaty zacheca¢ ludnosé panstw skandy-
nawskich do poparcia Trzeciej Rzeszy (plakat 18), a takze podjetej przez
nig walki z komunizmem (plakaty 19 oraz 20).

Plakat 18 Plakat 19 Plakat 20

Przyjmujac definicje religii zaproponowana przez D. Hervieu-Léger
trzeba przyznad, ze powyzsze postery zawieraja to, co autorka okreslata
mianem pierwiastka religijnego. To zalozenie stanie si¢ klarowniejsze, jesli
przyjrzymy sie temu, w jaki sposob badaczka rozrdzniata to, co religijne
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od tego, co niereligijne. W swoich rozwazaniach przywotuje ona przyktad
dwdch rzemieslnikow zajmujacych sie wytwarzaniem skrzypiec. Pierwszy
z nich, zapytany o tajemnice starej metody wykonywania instrumentu,
odpowiadajac nie bierze pod uwage zadnych odniesient metafizycznych.
Stwierdza, ze kluczem do wyprodukowania dobrych skrzypiec pozosta-
je lakier, jego dostosowanie do drewna, z ktérego zbudowany jest instru-
ment. Drugi lutnik formutuje inna odpowiedz. Wyznaje:

Whybieram taki sposéb wytwarzania, poniewaz dzieki niemu przyswajam sobie gesty i samego
ducha, jakimi Stradivarius, Guarnerius czy Amati ozywiali swe skrzypce, ktérym nikt nigdy
nie mogt doréwnaé w doskonatosci... (cyt. za Hervieu-Léger 2007: 140).

W jego wypowiedzi daje si¢ dostrzec obecno$¢ pierwiastka religijne-
go, odnoszacego si¢ do samej pracy. Istnieje tez ,linia”, pewien ,tancuch
powiazan” taczacych lutnika z przesztoscia. Przy uwzglednieniu ta-
kiej perspektywy trudno nie zauwazy¢ pierwiastka religijnego tkwiacego
w analizowanych plakatach. Na kazdym z nich zidentyfikowa¢ mozna
w tle elementy nawiazujace do Ducha dawnych czaséw, do okresu, kie-
dy Skandynawowie byli budzacymi lek wojownikami. £acza one w sobie
wojenna terazniejszo$¢ z waleczna przesztoscia plemion germanskich. Pla-
katy 18 oraz 20 sugeruja, ze wspotczesnymi Wikingami sa zotnierze wal-
czacy po stronie Trzeciej Rzeszy. Swiadomie uzywam tutaj takiego wtasnie
okreslenia, gdyz chociazby na posterze 18 nieprzypadkowo pojawia sie¢
esesman (ktdry wcale nie musi by¢ Niemcem). Mozna odnie$¢ wrazenie,
ze celem autorow bylo przedstawienie dziatan zbrojnych podejmowanych
przez Trzecia Rzesze jako aktu realizowanego w imie wszystkich ludéw
germanskich. Innymi stowy, plakaty miaty namawia¢ do wstepowania
do SS i walki po stronie Niemiec.

Warto tutaj zastanowic si¢ nad tym, dlaczego nazistowscy propagan-
dzisci nie odwotywali sie do watkéw typowych dla tradycji chrzescijan-
skiej? Po I wojnie $wiatowej nastapit okres ksztattowania sie w Niemczech
tego, co niektdrzy badacze okreslaja mianem , rewolucyjnego konserwa-
tyzmu”. W przeciwienstwie do tradycyjnego konserwatyzmu, ktory ce-
chowat si¢ zachowawczos$cia, doktryna ta kladia nacisk na dynamizm,
na niemal atawistyczna gwattownos¢ wiasciwa cztowiekowi. Podkresla-
jac waznos¢ czynu, rewolucyjni konserwatysci wielbili walke jako $wigto
mocy, czas ksztaltowania woli, prawdziwy okres dojrzewania do mesko-
Sci. Doktryna ta sakralizowata wojne, mitologizowata przelewanie krwi,
obrone honoru i ziemi. Zakladata, ze za kleske Niemiec odpowiedzialna
jest mieszczanska matostkowo$c, filisterska proznosé (Maciejewski 1991).
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Natchnieniem dla rewolucyjnych konserwatystow stat sie romantyzm
i wlasciwa mu fascynacja ludowoscia. Do kultywowania mocy lepiej nada-
waly sie poganskie wierzenia Germandéw niz chrzescijanistwo, ktdre wiel-
bito Chrystusa umierajacego na krzyzu. Te odniesienia religijne odcisnety
pietno na ksztattujacym sie po I wojnie swiatowej nazizmie, musialy by¢
takze obecne na plakatach tworzonych na uzytek niemieckiej propagandy.
W analizowanych posterach autorzy odwotali si¢ do mitycznej jednosci
dawnych plemion germanskich, wspdlnej im wyjatkowosci i dzielnosci.
Wskazane nawigzania wydaja sie szczegdlnie istotne, kiedy wezmiemy
pod uwage kontekst historyczny, w jakim byly tworzone. Wojna ze Zwiaz-
kiem Radzieckim, bedaca de facto walka ze Stowianami, stawata si¢ okazja
do rozbudzenia tej uspionej przez chrzescijanstwo germarnskiej sity.

W propagandzie czaséw II wojny $wiatowej catkowicie jednak nie lek-
cewazono roli odniesien chrzescijariskich. Odwotania tego rodzaju byty
powszechne w plakatach amerykanskich. Przykltadem tego sa postery
przedstawione ponizej.

Plakat 21 Plakat 22

Na plakacie 21 wida¢ reke wbijajacq bagnet w Pismo Swiete. Na jego
dole jawi si¢ nastepujacy napis: This is the Enemy (To jest wrdg). Na ubraniu,
by¢ moze na fragmencie munduru, ktéry widnieje na plakacie, obecna jest
swastyka. Podobny motyw mamy na drugim z analizowanych tutaj rysun-
kéw. Na plakcie widzimy ogromny but z wymalowana na nim swastyka,
ktory burzy wiezyczke typowego amerykanskiego kosciota protestanckie-
go. Niebo przykrywaja ciemne chmury zwiastujace burze. Szczegoélnie in-
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teresujace w przypadku obu plakatow jest to, ze nazisci nie zostali na nich
w pelni spersonifikowani. Zamiast postaci ludzkich pojawiaja sie czesci
ciala — reka z bagnetem oraz noga w bucie, tak jakby wojna wkraczata
w zycie Amerykandw jako bezosobowa, ale jednak niszczycielska sita. By¢
moze wplyw na to miat pewien dystans, jaki dzielit wzglednie spokojne
Stany Zjednoczone od wojennej zawieruchy cechujacej Europe.

Przekaz obu plakatow wydaje si¢ jednoznaczny. Walka z Trzecia Rze-
sz to przede wszystkim walka w imie chrzescijanstwa. To konflikt mie-
dzy Zlem, reprezentowanym przez Niemcy i ich sojusznikéw, oraz Do-
brem, czyli alianatmi. Po Pearl Harbor, Amerykanscy propagandzisci
musieli przekonac¢ opinie publiczna, Ze istotna jest nie tylko konfrontacja
z japoniskim zagrozeniem, ale réwniez wsparcie sojusznikow na starym
kontynencie. Innymi stlowy, zobligowani byli do przelamania tradycyjnie
izolacjonistycznych i antyeuropejskich nastrojéw obecnych w spoteczen-
stwie. Temu wyzwaniu odpowiada w szczegolnosci plakat 22. Sugeruje
on, Ze wraz z rosnaca potega militarna Trzeciej Rzeszy, walka moze prze-
nie$¢ sie na terytorium Stanéw Zjednoczonych. Nie dziwi zatem, ze w gor-
nej czesci tego posteru widnieje napis: We're fighting to prevent this (Walczy-
my, aby temu zapobiec).

Odniesienia religijne pojawiaty si¢ takze na amerykanskich plakatach
rekrutacyjnych. Ich celem byto zachecenie mtodych mezczyzn do tego, aby
wstepowali do armii. Interesujaca strategie propagandowa, nawiazujaca
do watkdw religijnych, daje si¢ dostrzec na plakacie 23.

Przedstawiono na nim afroamerykanskiego
boksera Joe Louis'a w zolnierskim mundurze.
Na dole zacytowane zostaly jego stowa: We're go-
ing to do our part... and we’ll win because we're on
God’s side (Zamierzamy zrobic¢, co swoje... i wygra-
my, bo jestesmy po stronie Boga). Wydaje sig, ze nie-
przypadkowo Joe Louis mowi w pierwszej osobie
liczby mnogiej. Plakat skierowany jest do innych
mlodych Afroamerykandéw, ktérzy mogli po-
strzegad II wojne $wiatowq jako konflikt rozgry-
wajacy si¢ miedzy bialymi. W jego konstrukgji
uzyte zostaly jednak dwa ,haczyki”, ktére mialy
ich zwabi¢, sprawié, ze zdecyduja sie¢ wesprzec
Stany Zjednoczone w walce z panstwami Osi.
Pierwszy z nich to sam Joe Louis, uosabiajacy sukces w srodowisku Afro-
amerykanow. Drugim za$ pozostaje odwotanie si¢ do wiary. Spotecznos¢

Plakat 23
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afroamerykanska byla wéwczas (i obecnie réwniez jest) spolecznoscia
bardzo religijna. Stad stowa, ze ,, wygramy, bo jestesmy po stronie Boga”
musiaty silnie oddziatywa¢ na jej reprezentantéw. Swiadczyty dodatko-
wo, ze konflikt rozgrywa si¢ nie tyle miedzy biatymi ludzmi, ile przede
wszystkim miedzy Dobrem a Ztem.

Podsumowanie

Z perspektywy socjologicznej propaganda wojenna nie jest jedynie
forma manipulacji czy sposobem mobilizacji spotecznej. Propaganda nie
tylko bowiem ukierunkowuje, ale rowniez odzwierciedla emocje tkwiace
w spoteczenistwie. Oddaje ducha czaséw. Podejmujac sie analizy plakatow
i kart pocztowych z obu wojen, zaktadalem, ze réznice, jakie przyjdzie mi
zaobserwowac, nie beda zbyt duze. W konicu oba konflikty dzielito raptem
dwadziescia lat. Moje zatozenie okazato sie bledne. W ciggu tych dwoch
dekad podejscie do propagandy uleglo catkowitej zmianie. Owego zjawi-
ska nie nalezy ogranicza¢ wytacznie do transformacji technik, sposobow
wywierania wptywu na ludzi. Rozdzwiek miedzy dziataniami propa-
gandowymi wtasciwymi dla I i II wojny $wiatowej odzwierciedla szersze
przemiany spoteczne, ktore zaszty w tym czasie. Procesy te zyskuja na wy-
razistosci niejako ex post, dopiero woweczas, gdy jesteSmy w stanie nadac
im pewien kierunek. Tym bardziej zasadne staje sie zatem, aby to na nich
skoncentrowata si¢ nasza uwaga.

W dziataniach propagandowych typowych dla I wojny swiatowej od-
wotlania do symboliki i tematyki religijnej byly liczne. Dzigki temu sam
konflikt zyskat szersza perspektywe. Wojna stawala si¢ kolejna odstona
odwiecznej walki miedzy Dobrem a Ztem. Propaganda wprost nawiazy-
wata do chrzescijaniskiej eschatologii. Swiat doczesny stat sie miejscem ma-
nifestacji istot transcendentnych — Chrystusa i Szatana. Na analizowanych
plakatach i kartkach pocztowych uwidocznily sie rozmaite zabiegi, ktore
probowaty oddac te eschatologiczna wizje. Réznily sie¢ one w zaleznosci
od tego, czy stuzyly dyskredytacji wroga, czy tez konstrukcji obrazu wta-
snej zbiorowosci. Przeciwnika pokazywano jako reprezentanta piekiel.
Stad na plakatach pojawiat sie¢ on jako diabet, demon lub smok. Obraz
wroga budowano takze na podstawie przypisywanych mu zachowan.
Na posterach widzimy zatem bestialstwo orszaku prowadzacego Chrystu-
sa na Golgote. Wrdg nie ma tez poszanowania dla swieto$ci, niszczy wiare
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i zwigzane z nig miejsca. Jest niczym apokaliptyczna Bestia przynoszaca
zagtade. W inny sposob konstruowano obraz wiasnej zbiorowosci. Po jej
stronie stoi nie tylko Chrystus, ale tez i $wieci. Walka zyskiwata tym sa-
mym uzasadnienie, stawala si¢ starciem w obronie wiary i Dobra. Ta pola-
ryzacja, przejawiajaca sie w plakatach wtasciwych dla I wojny $wiatowej
(oraz dla wojny domowej w Rosji i wojny polsko-bolszewickiej), stuzyta
oczywiscie okreslonemu celowi — dehumanizacji wroga.

To wzajemne przenikanie si¢ dwdch wymiarow, transcendentnego
i doczesnego, odzwierciedla pewien rozdzwigek typowy dla dwczesnej
Europy. Jest to kontynent kroczacy droga uprzemystowienia, pokiada-
jacy nadzieje w nauce, odrzucajacy obskurantyzm minionych epok. Re-
ligijne odniesienia obecne w propagandzie wydaja sie w tej sytuacji nie-
dorzeczne. Tym bardziej sklaniaja zatem do pewnych przemyslen. Mimo
wielu osiagnieé, zwlaszcza w sferze techniki, dwczesny europejski Rozum
zdawat sie by¢ przesigkniety tradycyjnym Duchem. Pelna ekspresja tego
zwiazku nastapita dopiero podczas wojny, gdy owo racjonalne myslenie
kapitulowato na rzecz mitow, religijnej symboliki i tematyki. Europejczy-
cy zdawali si¢ nie by¢ $wiadomi sit, ktére wyzwolili wkraczajac na droge
modernizagji. Te sity trzeba bylo w rezultacie ukaza¢ odwotujac si¢ do zna-
nych i zakorzenionych w religii archetypéw. Wspomniane zjawisko skia-
nia do sformulowania bardziej uniwersalnego wniosku. By¢ moze nigdy
nie jesteSmy tak ucywilizowani, za jakich chcemy uchodzi¢, a mur dzielacy
nasz $wiat od barbarzynstwa pozostaje bardzo kruchy.

Religijne odniesienia rzadziej pojawiaty sie w dziataniach propagando-
wych typowych dla II wojny $wiatowej. Za interesujacy przedmiot analizy
nalezy uzna¢ w tym przypadku plakaty nazistowskie. Nawigzywaly one
do czego$ bardziej pierwotnego niz religia, do tego, co dzi$ wielu socjo-
logow okresla mianem duchowosci. Duchowos¢ pozostaje niedefiniowal-
na. Nie wpisuje si¢ w waskie granice wyznaczone przez systemy religijne.
Wylania sie wprost z ludzkiej nieSwiadomosci. Nazistowska propaganda,
dostrzegajac dysfunkcjonalnos¢ religii, z jej normami i moralizowaniem,
koncentrowata si¢ na zakorzenionej w germanskich wierzeniach ducho-
wosci. Stata sie ona zrédlem atawistycznej witalnosci, tej nieujarzmionej
i brutalnej mocy, ktéra nalezato wskrzesi¢ w niemieckim zolnierzu. Catko-
wicie odmiennie wygladaly amerykanskie plakaty propagandowe. Mimo
iz pojawialy si¢ na nich odniesienia religijne, to nie mialy one charakteru
transcendentnego. Na posterach widniaty niszczone przez wroga koscioty.
Do walki wzywali tez sami zolnierze sugerujac, ze bdj toczy sie w imie
Boga i Dobra.
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Podsumowujac, te dwadziescia lat, jakie mineto od zakonczenia I woj-
ny swiatowej, odcisnelo swe pietno na dziataniach propagandowych.
Odniesienia religijne pojawialy si¢ na plakatach zdecydowanie rzadziej.
Propaganda ulegla sekularyzacji. Paradoksalnie, stata si¢ ona pewnym
probierzem zmian, ktére spoteczenstwa w peini zaczely sobie uswiada-
miac dopiero po II wojnie $wiatowe;j.
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Spis kartek pocztowych

Kartka 1
Zrédto: http://historyimages.blogspot.com/2012/07/french-ww1-propaganda-posters.html

Kartka 2
Zrédio: http://historyimages.blogspot.com/2012/07/french-ww1-propaganda-posters.html
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Kartka 3
Zrédto: http://historyimages.blogspot.com/2012/07/rare-german-ww1-propaganda-posters.
html

Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow

Plakat 1

Autor: F.C. Amorsolo, 1917

Tytut: Your Liberty Bond. Will Help Stop This

Zrédto: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Your_Liberty_Bond_will_help_stop_this_Crisco_
restoration.jpg

Plakat 2

Autor: nieustalony, 1915

Wydawca: McCaw, Stevenson and Orr Ltd, Dublin and Belfast

Tytut: Can You longer resist the Call? (Czy jestes w stanie opierac si¢ dtuzej wezwaniu?)
Zrédto: hitp://www.ww1propaganda.com/ww1-poster/can-you-any-longer-resist-call

Plakat 3

Autor: nieustalony, 1918

Tytut: A Good Month’s Business (Dobry miesigc)

Zrédto: hitp://www.ww1propaganda.com/ww1-poster/good-months-business

Plakat 4

Autor: nieustalony, ok. 1918

Tytut: Let me congratulate Your Majesty! You have done more in four years than I have in four
thousand (Pozwole sobie pogratulowac Waszej Wysokoéci. W ciqgu czterech latach zrobites wigcej
niz ja w ciggu czterech tysigcleci)

Zrédto: http://www.ww1propaganda.com/ww1-poster/let-me-congratulate-your-majesty-
you-have-done-more-four-years-i-have-four-thousand

Plakat 5

Autor: nieustalony, ok. 1915-1918

Tytul: Prosimy o litos¢

Zrédto: hitp://historyimages.blogspot.com/2012/07/russian-ww1-propaganda-posters.html

Plakat 6

Autor: nieustalony, ok. 1915-1918

Tytut: Bpazv poda uerosvueckazo (Wrdg rodzaju ludzkiego)

Zrédto: http://historyimages.blogspot.com/2012/07/russian-ww1-propaganda-posters.html

Plakat 7

Autor: plakat filmowy wykonano dla US Army. Signal Corps, 1918

Tytul: Pershing’s Crusaders

Zrédto: hitp://www.ww1propaganda.com/ww1-poster/pershings-crusaders-auspices-united
-states-government
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Plakat 8

Autor: nieustalony, Rosja, 1914

Tytut: Cozaacue (Zgoda)

Zrédto: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Triple_Entente.jpg

Plakat 9

Autor: nieustalony, ok. 1918-1920
Tytut: nieustalony

Zrédto: http://ibrest.com/forum/?t=189

Plakat 10

Autor: nieustalony, ok. 1918-1920
Tytut: Internacjonalista

Zrédto: http://ibrest.com/forum/?t=189

Plakat 11

Autor: nieustalony, ok. 1918-1920

Tytut: Mup u cé0600a ¢ Cosdenuu (Pokdj i wolnosé w Republice Rad)

Zrédto: http://ru.wikipedia.org/wiki/®aia:Mup_u_csoboaa_s_cosaenuu._Tporikuitiomno._
ITaakar_Xapskosckoro_OCBATa,_1919.jpg

Plakat 12

Autor: nieustalony, ok. 1918-1920

Tytut: 3a Eoutyto Poccuiro (Za jedng Rosje)

Zrédto: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Beloe_Delo_1.jpg?uselang=ru

Plakat 13

Autor: nieustalony, ok. 1918-1920

Tytul: Xpucmoco sockpece! (Chrystus zmartwychwstat!)

Zrédto: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Thecristisrizenoldrussiancivilwarposter.

P8

Plakat 14

Autor: Eugeniusz Nieczuja-Urbanski, 1920

Tytut: Do broni!

Zrédto: http://paczemoj.blogspot.com/2008/02/polish-soviet-war-poster.html

Plakat 15

Autor: nieustalony, 1920

Tytut: Kto w Boga wierzy, w obronie Ostrobramskiej, pod sztandar Orta i Pogoni!

Zrédto: http://www.digitalpostercollection.com/propaganda/1919-1921-polish-soviet-war/
poland

Plakat 16

Autor: ,,mjk”, Polska, 1920

Tytut: Wolnosé bolszewicka

Zrédto: http://pl.wikipedia.org/wiki/Plik:Leon_Trotsky.JPG
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Plakat 17

Autor: nieustalony, 1940-1944(?)

Tytul: Ersatzkommando der Waffen SS

Zrédto: hitp://propaganda-art.tumblr.com/post/12605963699/ersatzkommando-waffen-ss

Plakat 18

Autor: nieustalony, ok. 1941-1943

Tytul: Nordmenn Kjemp for Norge

Zrédto: hitp://chumpfish3.blogspot.com/2008/04/kjemp-for-norge.html

Plakat 19

Autor: nieustalony, ok. 1941-1943

Tytut: Mot bolsjevismen

Zrédto: http://www.soldat.com/Kunst%20recruiting%20posters.htm

Plakat 20

Autor: nieustalony, ok. 1941-1943

Tytul: For Danmark! Mod bolchevismen!

Zrédto: http://www.soldat.com/Kunst%20recruiting%20posters.htm

Plakat 21

Autor: nieustalony, ok. 1941

Tytut: This is the Enemy (To jest wrdg)

Zrédto: http://www.toptenz.net/top-10-wwii-propaganda-posters.php

Plakat 22

Autor: nieustalony, ok. 1941

Tytut: We're fighting to prevent this (Walczymy, aby temu zapobiec)

Zrédto: http://www.archives.gov/exhibits/powers_of_persuasion/warning/images_html/fi
ghting_to_prevent.html

Plakat 23

Autor: United States Office of Facts and Figures, 1942

Tytut: Pot. Joe Louis says... ,We're going to do our part... and we'll win because we’re on God’s
side” (,, Zamierzamy zrobic, co swoje... i wygramy, bo jestesmy po stronie Boga”).

Zrédto: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Poster-Joe-Louis.jpg
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jViva la Revolucion!
Rewolucja kubanska 1956-1959 i jej konsekwencje
W rzeczywistosci zimnowojennej
Socjologiczna analiza plakatow kubanskich

Wstep

W historii powszechnej nie brak momentéw przetomowych, ktdre,
ze wzgledu na splot réznego rodzaju uwarunkowan, prowadzity do roz-
strzygnie¢ majacych powazne konsekwencje historyczne i geopolityczne.
Wydarzenia tego typu obejmowaly swoim zasiegiem cale pokolenia, prze-
kraczajac granice krajow, a nawet kontynentéw. Do tego rodzaju epizodow
z pewnoscia nalezy rewolucja kubanska z lat 1956-1959, ktoéra wyniosta
Fidela Castro i jego towarzyszy na szczyty wladzy na Kubie. Przebieg
samego przewrotu jako takiego nie odbiega zbytnio od wielu wczesniej-
szych i pdzniejszych scenariuszy, pojawiajacych sie pod kazda szerokos$cia
geograficzna. Tym, co czyni go wyjatkowo waznym jest kontekst geopo-
lityczny, w jakim sie odbyl, a takze konsekwencje wagi swiatowej, jakie
wywotat. Sama rewolucja odbyta si¢ w zimnowojennej rzeczywistosci, kto-
ra przypominata cienki 16d pokrywajacy wartki strumien. Kazde, nawet
btahe, wydarzenie na zasadzie domina moglo pociagnac za sobg spirale
zbrojnych reakcji wiodacych ku III wojnie swiatowej, w ktorej centralng
strategia miat by¢ szybki atak atomowy na pozycje przeciwnika. Naste-
pujace po rewolugdji i bezposrednio z nig zwigzane wydarzenia, takie jak
inwazja w Zatoce Swini (1961) czy kryzys kubanski (1962) wiodty $wiat
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na skraj atomowej zagtady. Kazdy z tych momentéw byt przetomowy,
a w zwiazku z tym wart glebszej refleksji. W tym jednak przypadku po-
stanowilem skupi¢ uwage na rewolucji kubanskiej, jednoczacej dziatania
sit wewnetrznych, a takze Stanow Zjednoczonych, inicjujace dalsze wy-
darzenia, zwiazane z niewielkim terytorialnie panistwem regionu Morza
Karaibskiego, z pozoru nie majacym wielkiego znaczenia dla $wiatowego
establishmentu.

Niniejsza praca obejmuje rezultaty analizy tresci plakatéw przedsta-
wiajacych rewolucje na Kubie, a takze jej dalsze konsekwencje. Z racji
jej miedzynarodowego charakteru i rezultatow, jakie za soba pociagneta,
badaniami objete zostaly plakaty wydane na Kubie, a takze przez réz-
ne organizacje pozarzadowe wspierajace Kube w jej walce o utrzymanie
zdobyczy rewolucyjnych. W szczegodlnosci mam tutaj na mysli OSPA-
AAL (Organization in Solidarity with the People of Africa, Asia, and La-
tin America — Organizacje na Rzecz Solidarnosci z Ludnoscia Afryki, Azji
i Ameryki Lacinskiej). Ponadto, ze wzgledu na fakt, ze w czasie trwania
samej rewolucji powstata relatywnie niewielka liczba plakatow w po-
rownaniu z okresem pdzniejszym, analizie poddano postery, ktérych
emisja przypada na kolejne lata. Zanim jednak zaprezentowane zostana
wyniki badan, przedstawie w kilku stowach kontekst historyczny rewo-
lucji kubanskiej, ktdry jest niezbedny dla zrozumienia motywow widocz-
nych na plakatach. W dalszej kolejnosci przyblizona zostanie metodolo-
gia badan.

Tlo historyczne i spoleczne rewolucji kubanskiej

Rewolucja kubanska, cho¢ datowana na okres 1956-1959, miata swo-
je nieudane poczatki pare lat wczesniej, gdy 26 lipca' 1953 r. 165-osobo-
wy oddziat rebeliantow?, z Fidelem Castro i jego bratem Raulem na cze-

1 Od tego czasu 26 lipca to Dzient Powstania Narodowego.

2 Dokladna liczba atakujacych nie jest znana, cho¢ ta podawana jest najczesciej.
Andrzej Binkowski (1981, bez strony), powotujac si¢ na wspomnienia Raula Castro
opublikowane w 1961 r. na famach miesigcznika ,Fundamentos” stwierdza, ze ,byto ich
168, jednakze z analizy przeméwienia Fidela Castro wygloszonego 16 pazdziernika 1953 r.
przed sadem doraznym w Santiago mozna wywnioskowa¢, ze byto ich nie wiecej niz 150,
prawdopodobnie 148 — te ostatnia liczbe potwierdzaja réwniez wyliczenia przeprowadzone
przez historyka Hugha Thomasa”.
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le, zaatakowal koszary Moncada w Santiago de Cuba na poludniowym
wschodzie kraju. Atak zostat odparty, Fidel i Raul schwytani i w wyniku
procesu skazani odpowiednio na 15 i 13 lat wigzienia, wielu za$ innych
rebeliantéw poniosto smier¢ w walce lub zostato schwytanych i zgtadzo-
nych. Nieudane zbrojne wystapienie przeciwko dyktaturze generata Flu-
gencio Batisty, ktory od roku 1933 nieformalnie, od roku 1940 natomiast
jako prezydent, sprawowat wiadze w kraju®, byto jednym z wielu mniej
lub bardziej zdecydowanych aktéw protestow wybuchajacych w catym
kraju. Warto wspomnie¢, ze BatiScie przypisywano odpowiedzialnosc
za liczne ofiary $miertelne wsrdd opozycjonistow. Reporter Hal Hendrix
z ,Miami News” w reportazu z 18 stycznia 1959 r. donosil, Ze , ocenia sig,
ze 20 000 mezczyzn, kobiet i dzieci zostalo zabitych przez rezim Batisty
w ciagu ostatnich 7 lat” (,Miami News”, 18.01.1959). Biorac pod uwage te
fakty i kontekst geopolityczny Fidel Castro mdgl w czasie rewoludji i bez-
posrednio po jej zakonczeniu liczy¢, jesli nie na wsparcie, to z pewnoscia
na zrozumienie wsrod wielu lideréw opinii publicznej, w tym éwczesnego
prezydenta Standw Zjednoczonych, Johna F. Kennedy’ego. W wywiadzie
udzielonym 24 pazdziernika 1963 r., wiec po kryzysie kubanskim, amery-
kanski prezydent, retrospektywnie wypowiedziat ponizsze stowa, ttuma-
czac okolicznosci rewolucji kubanskiej:

Wierzg, ze nie ma innego kraju na swiecie, wliczajac wszystkie razem wziete kraje ob-
jete kolonialng dominacjg, gdzie ekonomiczna kolonizacja, ponizenie i wyzysk bytby
silniejsze niz na Kubie, po czesci z winy polityki mojego kraju wobec rezimu Batisty.
Zaakceptowatem proklamacje ztozona przez Fidela Castro w Sierra Maestra, kiedy za-
stuzenie wotal o sprawiedliwo$¢, szczegdlnie pragnac oczyszczenia Kuby z korupgiji.
Péjde nawet o krok dalej: do pewnego stopnia Batista byt ucielesnieniem grzechow
lezacych po stronie Standéw Zjednoczonych. Teraz musimy za nie zaptaci¢. W kwestii
rezimu Batisty zgadzam si¢ z pierwszymi kubanskimi rewolucjonistami. To jest cat-
kowicie jasne.

Stowa Kennedy’ego opisuja zapas¢ ekonomiczng i spoteczng kraju,
ktorego rezim od lat wspierany byt przez rzad Standéw Zjednoczonych.
Stany w $wiadomosci obywateli Kuby, jak rowniez samych przywodcow
rebelii, jawily si¢ jako panstwo wrogie, ktore z pomoca szeroko rozwinie-
tej korupgji utrzymuje na wyspie status quo. Pauperyzacja spoteczenstwa
i bieda stale poglebialy przepas¢ pomiedzy wiadza a obywatelami. Fakt
ten odegral pozniej istotna role w relacjach nowego kubanskiego aparatu

* W roku 1944, po uptywie kadengji, Batista zostat zmuszony do opuszczenia kraju
emigrujac na Floryde w Stanach Zjednoczonych. Na Kube powrdcit w roku 1952, w efekcie
przewrotu odsuwajac od wladzy éwczesnego prezydenta Carlosa Prio Socarrasa.
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wladzy i kolejnych wlodarzy Biatego Domu, jak rowniez ich administracji
(por. Binkowski 1981). Nawet podjeta przez prezydenta Dwighta Eisenho-
wera w marcu roku 1958 decyzja o wstrzymaniu dostaw broni dla Batisty,
ktora przyczynita sie do wygranej Castro, nie stanowita pewnego gruntu
dla budowania dobrych relacji w przysztosci.

Rycina 1. Flaga Ruchu 26 lipca

Wracajac do spraw wewnetrznych Kuby, 15 maja 1955 r. (Luis
2008: 3), wiec w dwa lata po nieudanym ataku, Fidel i Raul na skutek
naciskéw zagranicznej opinii publicznej zostali zwolnieni z wigzienia
iudali si¢ na przymusowa emigracje do Meksyku, gdzie spotkali Ernesto
,Che” Guevare, wraz z ktérym zalozyli szybko rosnacy w site ruch 26
lipca (patrz rycina 1), ktory symbolizowal opér wobec skorumpowane-
go rezimu Batisty. Kontakt z argentynskim rewolucjonista Che Guevara,
posiadajacym bogate doswiadczenie militarne, charyzme i zaangazowa-
nym w sprawe (por. Gadea 2008) zaowocowat organizacja kolejnej misji,
ktdrej poczatek przypada na 2 grudnia 1956 r. Takze i tym razem liczacy
okoto 80 0sdb (Binkowski 1981) oddziat zostal pokonany, ocaleli rebe-
lianci schronili si¢ zas w goérach Sierra Maestra. W odrdznieniu od wy-
darzen lipcowych z roku 1953 wypadki potoczyly sie jednak bardziej
dla nich pomys$lnie. Przez trzy lata zwolennikdéw rewolucji znacznie
przybyto, liczba ich siggata teraz kilkuset osob. Przez ten czas ze zmien-
nym dla kazdej ze stron szczesSciem trwaty walki, w wyniku ktérych
z poczatkiem roku 1959, po ucieczce Batisty, rewolucjonisci zajeli stolice
kraju Hawane przystepujac do budowania rzadu oraz wprowadzania

4+ Zrodto: http://www.stosunkimiedzynarodowe.info/kraj_start.php?xkraj_stos=USA&
kraj=Kuba&typ=stosunki+dwustronne (dostep z dnia: 15 X 2012).
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reform. Obok Fidela Castro i jego brata Raula symbolicznym ,,0jcem”
rewolucji stat si¢ Ernesto ,,Che” Guevara, zyskujac na zawsze miano ku-
banskiego bohatera narodowego?®.

W pazdzierniku roku 1959, gdy Stany Zjednoczone zyskaly pewnos¢
co do komunistycznych inklinacji nowych wiadz Kuby®, Eisenhower apro-
bowat plan pozbycia sie Castro za pomoca CIA (Central Inteligency Agency),
czego konsekwencja byta seria nieudanych zamachow na zycie przywod-
cy Kuby, kulminacjq za$ przeprowadzona 17 kwietnia 1961 r., nieudana
i dyskredytujaca USA, inwazja w Zatoce Swin. Od tego momentu ,,ofi-
gjalnym” wrogiem Kuby stat si¢ jej péInocny sasiad. Kolejnym punktem
kulminacyjnym stosunkéw kubansko-poinocnoamerykanskich, lecz o wy-
miarze globalnym, bylo rozmieszczenie rakiet radzieckich na terytorium
Kuby, dostrzezone przez USA w sierpniu roku 1962. Cho¢ konflikt zostat
zazegnany bez uzycia srodkow ostatecznych, doradzanych przez otocze-
nie prezydenta Johna F. Kennedy’ego (Pastusiak 2007: 358-359) Biaty Dom
zdat sobie sprawe z faktu, ze Kuba na trwate znalazla si¢ w sferze wpty-
wow ZSRR. Z perspektywy czasu Walter Lippmann w kilku stowach wy-
powiedzial komentarz do tych wydarzen:

Z zasady nigdy nie powinni$my niczego robi¢ dla wspotpracy z rewolucyjnymi pan-
stwami, w ktére swiat obfituje, zle takze jest popychac je za zelazng kurtyne, ktéra
same wznosza. Z drugiej strony, nawet jesli zostaty skuszone i przekroczyly linie, wta-
$ciwaq rzecza jest pozostawic¢ im droge powrotng’ (thum. wtasne).

Stowa te oddaja przekonania czesci politykdw i amerykanskiej opi-
nii publicznej na temat polityki zagranicznej Stanéw Zjednoczonych wo-
bec Kuby, a takze innych panstw latynoskich. Watek prowadzenia mniej
lub bardziej oficjalnych operacji militarnych w regionie Ameryki Laciniskiej,
a takze Azji znalazt odzwierciedlenie na licznych plakatach, ktére z jednej
strony podnosity sprawe agresywnej polityki USA wobec innych (stab-
szych) panstw, z drugiej zas apelowaty do , miedzynarodowej solidarnosci”
wymierzonej w potnocnoamerykanskiego agresora. Mozna uznad, ze te
dwie kategorie pozostaja wobec siebie w relacji przyczynowo-skutkowe;j.

®> Do chwili obecnej kult ,Che” jest bardzo rozpowszechniony nie tylko w Ameryce
Potudniowej (pomniki w Santa Clara na Kubie czy w La Higuera w Boliwii, gdzie ,Che”
zostal stracony w roku 1967), lecz takze w innych krajach, w tym europejskich (popiersie Che
Guevary w Wiedniu). Dochodza do tego niezliczone nadruki na T-shirtach sprzedawanych
na caltym $wiecie.

¢ Lewicowe nastawienie przywodcow Kuby zyskuje potwierdzenie w lutowej wizycie
(1960) radzieckiego ministra spraw zagranicznych Anastasa Mikoyana.

7 7Zrédlo: http://www.historyofcuba.com/history/time/timetbl4.htm (dostep z dnia
17 X 2012).
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Warto tu takze w paru stowach przedstawic
kubanska propagande i jej narzedzia. W zasadzie
na Kubie istnieje kilka znaczniejszych osrodkow in-
formacyjnych, ktére odpowiadaja za wiekszos¢ pro-
pagandy, takze i w dzisiejszych czasach stale obecnej
w zyciu codziennym (patrz plakat 1). Wérod tych
najwazniejszych wymieni¢ nalezy Editora Politica
(Wydawca Kubanskiej Partii Komunistycznej®), ICA-
IC (Kubanski Instytut Filmowy) oraz OSPAAAL (Or-
ganizacje na Rzecz Solidarnosci z Ludnoscia Afryki,
Azji i Ameryki Lacinskiej). W przypadku posteréw
najbardziej znaczaca jest miedzynarodowa organiza- Rysunek 1
cja OSPAAAL z siedziba w Hawanie, ktora jednoczy
artystow z catego $wiata. Ich twdrczosc¢ stanowi ,, tube” interesow kuban-
skich, wedle ktdrych Kuba jawi si¢ jako samozwanczy obronca i protektor
innych krajow, ktore doznaly krzywd ze strony Standéw Zjednoczonych
i kapitalizmu. W niniejszej pracy wiekszos¢ analizowanych posteréw jest
autorstwa plakacistow pracujacych dla OSPAAAL. Sa one oznaczone sym-
bolem organizacji (rysunek 1) podkreslajacym miedzynarodowy charakter
walki o ,sprawiedliwos¢”.

Metodologia analizy plakatow wojennych’

W ostatnich czasach duzo napisano na temat metodologii badan zwia-
zanych z szeroko pojetym obrazem, ukazato si¢ rowniez wiele publikacji
empirycznych tworzonych na bazie materialdéw wizualnych. Réznorod-
nos¢ prowadzonych badan odzwierciedla w pewnym stopniu wielos¢ sto-
sowanych metodologii. Brak jednoznacznosci w tym obszarze socjologii
i relatywizacja tej kwestii wynikaja z samej natury obrazu, ktory ze wzgle-

8 Wiecej informacji na temat propagandy i jej historii na Kubie odnalez¢é mozna
w zapisie wywiadu z Félixem Beltranem (http://www.cuban-posters.freeservers.com/beltran.
html, dostep z dnia 02 I1 2013).

® Ze wzgledu na fakt, Ze sposoéb gromadzenia i analizowania plakatéw wojennych
pozostal niezmienny, niniejszy fragment metodologiczny pochodzi z napisanego przeze
mnie rozdziatu ,Wielka wojna ojczyzniana” na plakatach sowieckich, [w:] Socjologia wizualna
w praktyce. Plakat jako narzedzie propagandy wojennej, red. T. Ferenc, W. Dymarczyk,
P. Chomczynski, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz (2011).
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du na swa specyfike stwarza znaczny margines interpretacyjny. Gary
C. Staniczak stwierdza, ze ,obrazy beda wywolywac rézne skojarzenia
zaleznie od réznych pytan, jakie im zadajemy” (Stanczak 2007: 9) w za-
kresie stosowanych metod badawczych. Badacze, niejednokrotnie stojac
przed problemem interpretacji tre$ci materiatu wizualnego, w przypadku
zdje¢ wspomagaja si¢ interpretacjami dokonywanymi przez samych ich
autorow (patrz Konecki 2005) lub tez zadaja pytania rozmoéwcom, ktérzy
nie sg autorami fotografii, lecz artykutuja wtasne sady na temat obrazu
(Frackowiak 2008).

W niniejszym artykule podstawa analizy sa materialy wizualne szcze-
golnego charakteru, mianowicie plakaty. Wyznaczaja one zakres mozli-
wych metodologii, jak rowniez technik, ktére moga by¢ wykorzystane.
W tym przypadku zdecydowalem sie na indukcyjny model budowania
kategorii analitycznych, stuzacych opisowi tresci plakatow, stanowiacych
material zastany (Konecki 2005: 47). Jest to sposéb nieco odmienny niz
na przyklad zaproponowany przez Gillian Rose, a wykorzystany w ksiaz-
ce Socjologia wizualna w praktyce. Plakat jako narzedzie propagandy wojennej
przez Tomasza Ferenca w analizie plakatéw amerykanskich. Autorka
proponuje wygenerowanie zbioru kategorii stuzacych analizie materiatu
empirycznego. Kategorie te musza stuzy¢ do opisu wszystkich elementow
zbioru (plakatéw), powinny by¢ wyczerpujace, czyli uwzglednia¢ wszyst-
kie aspekty zgromadzonego materiatu, winny by¢ tez rozdzielne i pomoc-
ne w analizie wizualnej (Rose 2006: 56—60, takze Ferenc 2007).

W podijetej analizie postanowitem wybrac inng droge, gdyz moj mate-
riat badawczy stanowita grupa plakatéw kubanskich (przedstawiajacych
rewolucje kubanska i okres stabilizacji nowej wladzy), w zwigzku z tym
nie dokonywatem poréwnan opartych na wczesniej wyodrebnionych ka-
tegoriach.

Wykonana przeze mnie analiza plakatow dzielita sie¢ na kilka etapéw.
W procesie gromadzenia bazy posterow korzystalem ze zbioréw umiesz-
czonych w Internecie. Plakatow szukatem wsréd prywatnych kolekgji,
a takze w tych nalezacych do organizacji pozarzadowych (np. OSPA-
AAL), instytucji panstwowych (np. muzea) i na innych stronach tema-
tycznych poswieconych plakatom przedstawiajacym rewolucje kubaniska
oraz inne watki zwigzane z rzadami Castro i jego poglady na swiatowy
establishment. Poszukiwania na poczatku obejmowaly zaréwno te poste-
ry, ktorych tresci bylyby apologetyczne wobec rewolugji, jak i przedsta-
wiajace ja w niekorzystnym s$wietle, cho¢ tych ostatnich w zasadzie nie
udato mi sie odnalez¢. Szczegdlnie przydatne okazaty sie strony inter-
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netowe http://www.docspopuli.org/, http://cubanl.sweb.cz, http://www.
iisg.nl, na ktérych umieszczono plakaty zawierajace najwiecej informacji
(data emisji, nazwisko autora, tytut). W celu weryfikacji danych zawartych
na stronie (autor, data emisji itd.), jak roOwniez poszerzenia bazy zgroma-
dzonych przeze mnie plakatéw odwiedzitem takze inne strony zawieraja-
ce opisy i analize plakatdw, m.in. http://freyafaulkner.blogspot.com/.

Kolejnym etapem bylo dokonanie kategoryzacji zgromadzonych ob-
razow. Postanowitem tu wykorzysta¢ indukcyjny schemat analizy, ktory
polegal na przeanalizowaniu wszystkich zgromadzonych przeze mnie
plakatoéw (64 sztuki) i zastosowaniu kodowania otwartego (patrz Strauss,
Corbin 1990: 65), ktérym objatem zaréwno obraz, jak i jego opis (tytut pla-
katu, zdania, sentencje, hasta itd., stanowiace jego integralna czes¢). Dzigki
temu zwiekszytem prawdopodobienstwo poprawnego odczytania war-
stwy znaczeniowej posteru, opierajacej si¢ na nierozerwalnej relacji tekstu
i obrazu. W rezultacie kodowania otwartego wyodrebnilem etykiety, ktore
nastepnie pozwolily mi utworzy¢ kategorie. W dalszej czesci pracy rozpo-
czalem proces kodowania selektywnego (por. Strauss, Corbin 1990: 116—
142) kolejnych obrazdéw, celem nasycenia wczesniej wyodrebnionych ka-
tegorii. Gdy analizowane plakaty nie wzbogacaty juz wtasnosci kategorii,
uznalem, ze uzyskalem zadowalajacy poziom ich teoretycznego nasyce-
nia. P6zniej ponownie przeanalizowalem wszystkie zgromadzone plakaty
dobierajac do egzemplifikacji kategorii jedynie te, ktére w najbardziej wy-
razny sposob je obrazowaty. W analizach i kodowaniu pomocny okazat sie
program komputerowy Atlas TI (por. Chomczyniski 2012; Konopasek 2008)
dajacy mozliwos¢ efektywnej analizy i konceptualizacji w zakresie two-
rzenia taksonomii. Budujac kategorie, jak juz wspomniatem, opartem sie
na warstwie semantycznej plakatu, lecz takze wziglem pod uwage cel, ja-
kiemu miat on stuzy¢. Niektore plakaty, ze wzgledu na charakteryzujacy je
eklektyzm znaczeniowy, obrazowaty wiecej niz jedna kategorie, wiec przy-
pisanie ich tylko do jednej z nich miato charakter arbitralny. Ponadto mam
Swiadomos¢, ze wyodrebnione przeze mnie kategorie, z racji ograniczonej
liczby dostepnych plakatow, nie wyczerpuja wszystkich mozliwosci, a sy-
gnalizuja jedynie gléwne watki widoczne na plakatach odnoszacych sie
do rewolucji kubanskiej i do okresu stabilizacji nowej wladzy.

W tym miejscu chcialbym przyblizy¢ wyodrebnione kategorie anali-
tyczne i w paru stowach dokonac ich charakterystyki:

1. Rewolucja kubanska i jej bohaterowie. Ta kategoria obejmuje pla-
katy, ktore odnosza si¢ do wydarzen bezposrednio zwiazanych z przebie-
giem dzialan rewolucyjnych. Na posterach widoczne sa czotowe postaci
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stanowiace symbol oporu wobec rzadu Batisty, ktére wziely na siebie role
przywodcéw rewolucyjnych. Sa oni przedstawieni w charakterze mezow
opatrznosciowych, ktorzy zmienili bieg historii, na trwate wpisujac sie
w kolektywng pamie¢ Kubanczykow.

2. Armia rewolucyjna. W ramach tej grupy plakatow dominuja dwa
gléwne motywy, za pomoca ktorych przedstawiane s oddziaty rewolucyj-
ne, a takze armia kubanska jako taka, juz po zakonczeniu konfliktu zbroj-
nego. Z jednej strony plakacisci ktada nacisk na profesjonalne i militarne
walory wojska kubanskiego, z drugiej zas przekonuja widza o jego ludz-
kiej (niewinnej) twarzy.

3. Stany Zjednoczone jako pokonany wrdég. Cho¢ Kuba i Stany Zjed-
noczone nigdy nie prowadzily ze sobg otwartej wojny, to jednak fakt wie-
loletniego wspierania przez Amerykandw rzadu generala Batisty, a tak-
ze pozniejsza proba obalenia ekipy Fidela Castro (atak w Zatoce Swir)
uksztattowaty sposéb, w jaki kubanska propaganda przedstawiata pot-
nocnoamerykanskiego sasiada. Uwypukleniu ulegaja tutaj odniesienia
do symboliki Stanow, ktérych agresywna polityka zderzyta si¢ z kuban-
skim oporem.

4. Polityka zagraniczna Stanéw Zjednoczonych. Wysitki propagandy
kubanskiej skoncentrowane byly na ukazaniu Stanéw Zjednoczonych jako
agresywnego mocarstwa, ktore, posiadajac interesy w rozlicznych miej-
scach na $wiecie, ingeruje w polityke wewnetrzna innych panstw, posu-
wajac sie nawet do interwencji zbrojnych. Plakaty nalezace do tej grupy
obrazuja amerykanska agresje w Nikaragui, Panamie, Libanie, Palestynie,
Wietnamie, Korei i innych miejscach, gdzie Bialy Dom byt zaangazowany
po ktdrejs ze stron konfliktow. Przekaz w tym przypadku jest jasny: Kuba
(przedstawiana czesto jako mate terytorialnie panstwo) stanowi ofiare mo-
carstwowych ambicji swego poteznego potnocnego sasiada.

5. Miedzynarodowa solidarnos¢ przeciwko Stanom Zjednoczonym.
Ta kategoria zawiera postery, ktore apeluja do antyamerykanskiej solidar-
nosci (koalicji) w gronie panstw (kontynentéw), doswiadczajacych inge-
rengji (agresji) ze strony Stanéw Zjednoczonych. Wydawca tej grupy pla-
katow jest wspomniana miedzynarodowa organizacja OSPAAAL, majaca
swg siedzibe na Hawanie.

6. Kapitalizm i zagrozenia z nim zwiazane. Wraz ze zmiang rzadow
na Kubie zmienit sie takze system ustrojowy, ktory na skutek konstela-
gji roznego rodzaju wydarzen polityczno-militarnych (inwazja w Zatoce
Swin, kryzys kubanski) obrat kierunek socjalistycznego modelu gospodar-
ki, co wyznaczylo takze naturalne sojusze (Rosja Radziecka i panstwa sa-
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telickie) i wrogdw (Stany Zjednoczone, panstwa zachodnie). Nowy ustrdj
w sposOb automatyczny stanal w opozycji wobec kapitalizmu ucielesnia-
nego przez Stany Zjednoczone.

1. Rewolucja kubanska i jej bohaterowie

Po dzi$ dzien kubanskie ulice, miejsca uzytecznosci publicznej, szkoty,
urzedy i inne miejsca ,, przyozdobione” sa symbolami przypominajacymi
wydarzenia sprzed przeszlo pdt wieku, czyli walki rewolucyjne i objecie
rzaddw przez Fidela Castro oraz jego ludzi. Rewolucja kubanska i jej boha-
terowie na trwate wlaczyli si¢ w codzienne zycie mieszkanicéw wyspy. Pla-
kat 1 ukazuje, oprdcz nieSmiertelnego hasta Todo por la revolucién (Wszyst-
ko dla rewolucji), takze twarze czotowych postaci tych czaséw, mianowicie
Julio Antonio Melli (zatozyciel Komunistycznej Partii Kuby), Ernesto Che
Guevary i Camilo Cienfuegosa (kubanski rewolucjonista). Postery przed-
stawiajace bohateréw rewolucji sa niejako wrosnigete w tkanke miejska,
stanowig niemalze ,naturalne wypelnienie” pustej powierzchni tworzac
typowe tto dla przestrzeni publicznej w ramach kazdego totalitarnego
panstwa. Poster przypomina nieco ,znak firmowy” rewolugji, ktéra docze-
kata sig nie tylko swoich bohateréw, lecz takze symboli graficznych, kolo-
row i czcionek. Jedna z twarzy, ktora po latach stata si¢ wrecz synonimem
nie tylko tej rewolugji, lecz wielu innych masowych sprzeciwdéw wobec do-
minujacej wladzy, jest podobizna argentynskiego rewolucjonisty Ernesto
,Che” Guevary. Plakat 3, podobnie jak setki innych, przedstawia ,Che”,
jak zawsze, w mundurze polowym, z nieodlacznym beretem na glowie.
Napis na dole posteru venceremos (zwyciezymy), jak réwniez oblicze legen-
dy rewolucji zwrocone ku gorze, bezsprzecznie utwierdzaja ogladajacego
w przekonaniu, ze wiara w powodzenie przedsiewziecia graniczy z pew-
noscia. Podobnie jak przy poprzednim plakacie, wykorzystana zostata tu
fotografia, ktora tym bardziej uprawdopodabnia przestanie posteru. Wyko-
rzystanie zdjec na plakatach stanowi swego rodzaju zabieg ,,odplakatowie-
nia” tresci plakatu. Poster, ktéry prawie zawsze ,naciaga rzeczywistos¢”,
prezentuje ja w skrajnie jaskrawych, groteskowych kolorach, tym razem
zadowala sie , faktem”, ktéry wiaze si¢ z umieszczonym na nim zdjeciem.
Jak zaznacza Kamila Biskupska (2011: 144) , Konsekwentne wykorzysty-
wanie w plakatach fotografii czarno-biatych zwiazane bylo z potozeniem
akcentu na ich prawdziwos¢ i postulowanym odbiorem na serio”. Real-
ny jest wyraz twarzy, mimika, spojrzenie, zmarszczki i zarost, co buduje
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przekonanie o wiernym odzwierciedleniu nie tego, co by¢ moze si¢ dzieje
lub stanie w nieodlegtej przysztosci, lecz o zapisie stanu obecnego w spo-
sob kronikarski.

Plakat 1 Plakat 2 Plakat 3

Krystalizujaca si¢ na Kubie wtadza, podobnie jak kazda inna nowa sita
militarno-polityczna, potrzebowata symboli, ktére uwiarygadniatyby dzia-
fania rewolucyjne jako walke o stuszng sprawe, gdzie racje stanu wigzano
by z filozofia marksistowska i nacjonalizacja gospodarki. Taka funkcje bez-
spornie spelnia plakat 3, przedstawiajacy sylwetke Jezusa Chrystusa z twa-
rza ksiedza Camilo Torresa, ktéry w ramach gloszonej przez siebie liberalnej
teologii probowat powigza¢ marksizm z katolicyzmem, walczac po stronie
guerrillas w Kolumbii. Sylwetka ksiedza byla wykorzystywana przez obdz
Castro, ktory w okresie porewolucyjnym pragnat zjednac spoteczne poparcie
dla swoich reform, bliskich zatozeniom ruchu guerrillas. Zgota inny jest wy-
dzwigk plakatu 4, ktory stara si¢ odda¢ dynamike i dramatyzm walki. Przed-
stawia on, z jednej strony, scenke rodzajowa odnoszaca si¢ do pola bitwy,
a wlasciwie linii frontu, z drugiej zas bohatera rewolucji w osobie Fidela Ca-
stro. Przywodca trzyma bron, lecz nie jest ona wymierzona w kogokolwiek,
co moze sugerowac, ze wynik starcia zostat juz przesadzony, a bitwa osta-
tecznie wygrana. W prawym gornym rogu mozna rozpoznac¢ twarz argen-
tynskiego eseisty i powiesciopisarza Julio Cortazara, ktéry — cho¢ nie otwar-
cie — sympatyzowal z rewolucjonistami, a ktéremu prace literackie Ernesto
Che Guevary nie byly obce (Standish, 2001: 121-122). Ukazana na plakacie
jego postac nasuwa skojarzenie z proroctwem dotyczacym losow rewolucji —
jej wygrana zostata przez artyste przewidziana. Innym symbolem rewolucji
jest umieszczona w tle plakatu podobizna jachtu Granma, w roku 1956 za-
kupionego przez cztonkdéw Ruchu 26 lipca i uzytego do transportu 82 rewo-
lucjonistow, z ktorych na skutek kontrataku wojsk Batisty przezylo jedynie
dwunastu, w tym Raul i Fidel Castro oraz Che Guevara. Tres¢, jak rowniez
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kolorystyka plakatu (czerwien, braz) podkreslaja zaciektos¢ walk i zdecy-
dowang postawe obydwu stron. Pierwsza data umieszczona na plakacie to
rok 1952 (druga data to rok konca rewolugji, przyp. autor), czyli odniesienie
do okresu rzadow Batisty i przygotowan do jego obalenia, ktorych kluczo-
wym punktem byl nieudany atak na koszary Montcada w Santiago — 26 lip-
ca 1953 r. Ostatni etap walk i zwyciestwo osiagniete przez sity rewolucyjne
przedstawia plakat 5 wydany z okazji 10. rocznicy rewolugji. Na pierwszym
planie, posréd bezimiennych twarzy ludzi fetujacych zwyciestwo, widoczna
jest sylwetka Fidela Castro. Poster przekonuje, ze bohater brat bezposredni,
czynny udzial w rewolugji, a jej wynik stanowi konsekwencje zaangazowa-
nia w te walke. To nasuwa porownania z generalem Batista, ktory przewodzit
sitom rzagdowym zza biurka, nie narazajac si¢ w bezposrednich starciach.

Plakat 4 Plakat 5

2. Armia rewolucyjna

Kazda propaganda, ktéra podkresla militarny aspekt zwyciestwa,
kreuje takze bohatera kolektywnego w postaci armii. Wojsko moze by¢
prezentowane jako bezimienna masa na tle przywodcy (plakat 5), lecz
moze takze mie¢ twarz zolnierza lub przybrac posta¢ oreza (por. Chom-
czyniski 2011: 100). Ten ostatni motyw ucielesnit si¢ na plakatach kuban-
skich w dwdch formach, w zaleznosci od tego, kto byt wrogiem. W przy-
padku posterow ukazujacych wojne domowa i walki bratobojcze (plakaty
4 1 5) armia rewolucyjna jest przedstawiana pod postacia zotierzy, ktérzy
wspolwystepuja z atrybutami militarnymi (broni palna, umundurowa-
nie, hetmy itd.). Zupelnie inaczej ma sie sytuacja, gdy wrogiem sa Stany
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Zjednoczone. Tutaj mozna wyodrebni¢ dwa zasadnicze trendy. Pierwszy
z nich uwypukla dobrze uzbrojong i zdeterminowana armie¢ kubanska, go-
towa odeprzec¢ wroga, ktdry wykorzystuje zaawansowany technologicznie
sprzet wojenny (plakaty 6 i7). Plakat 6 przedstawia ,las” karabindéw, ktory
uklada si¢ w co$ na ksztalt zbrojnej bramy lub muru bronigcego dostepu
najezdzcom. Napis Ante la provocacion firmes en bastion (Przed prowokacjq
pewni w bastionie — twierdzy) dodatkowo umacnia poczucie bezpieczenstwa
i zaufania pokltadane w armii kubanskiej. W innym klimacie utrzymany
jest plakat 7. Ukazuje on dysproporgje sit na korzys¢ wroga, ktory dyspo-
nuje nowoczesna bronia. Przewaga technologiczna nie jest jednak w sta-
nie zrownowazy¢ natarcia sit kubanskich, ktoére w trakcie ,zapomnianej
wojny” (la guerra olvidada) z powodzeniem przeciwstawily sie inspirowa-
nej przez Stany Zjednoczone inwazji w Zatoce Swin. Wspomagany przez
potnocnego sasiada zamach, mimo wykorzystania przez niego nowocze-
snych $srodkéw militarnych, zakonczyt sie fiaskiem. Ludzkie oblicze armii
kubanskiej znalazto swdj wyraz na kolejnym plakacie (plakat 8). Przedsta-
wia on mlodego mezczyzne wspartego na swoim karabinie, po trudach
wojennych. Na jego twarzy wida¢ zmeczenie. Podpis w trzech jezykach
sugeruje role jego i podobnych mu Zolnierzy — obywateli kubanskich, kto-
rzy przejeci losami Ameryki Laciniskiej walcza o jej niezalezno$¢ (w domy-
sle od Stanow Zjednoczonych). Mtodzieniec realizuje nietatwy obowigzek
toczenia krwawego boju (czerwona tuna w tle) o stuszng sprawe. Swym
wizerunkiem nadaje on kubanskiej armii charakter wyzwolenczy, ludzki,
humanitarny, co wzmaga ciepte uczucia wobec niej. Te trzy plakaty moz-
na ulokowac na swego rodzaju kontinuum, gdzie u jednego kranca domi-
nuje bezosobowy, profesjonalny charakter, przechodzacy poprzez podziw
dla determinacji do sympatii zmieszanej ze wspdtczuciem.

Plakat 6 Plakat 7 Plakat 8
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3. Stany Zjednoczone jako pokonany wrog

Proces stabilizacji wiadzy Fidela Castro i jego poplecznikow to okres
burzliwych walk toczonych w ramach wojny domowej, a pdzniej z wro-
giem zewnetrznym. Propaganda wymagata odniesienia do obydwu za-
grozen, choc¢ stata przewaga wroga zewnetrznego wymogta na plaka-
cistach wyrazna tendencje. Stany Zjednoczone zaczely uosabia¢ wroga
w ogodle, ktory ucielesnia zagrozenia natury nie tylko wojennej, lecz takze
ustrojowej czy nawet cywilizacyjnej. Nalezy pamietac¢ o fakcie zblizenia
Kuby ze Zwiazkiem Radzieckim, czego konsekwencja byto jednoznacz-
ne opowiedzenie si¢ w globalnym sporze ideologicznym po stronie blo-
ku komunistycznego. W okresie zimnowojennym bylo to réwnoznaczne
z zajeciem pozydji za zelazng kurtyna, w imie solidarnos$ci z panistwami
Uktadu Warszawskiego. Dalsze wydarzenia, w postaci kryzysu kuban-
skiego, przypieczetowaly wczesniejsze podzialy, polaryzujac je az do gra-
nic mozliwosci. W tym kontekscie geopolitycznym zaobserwowac mozna
emisje plakatow, ktore odzwierciedlaly 6wczesne nastroje klasy rzadzacej
wobec pdtnocnego sasiada. Na plakacie 9 widzimy tongca w wodzie ame-
rykanska flage panstwowa. Jesli powiazemy obraz z napisem X aniversario
de la victoria de Playa Giron (X rocznica zwyciestwa w Zatoce Swir) dochodzi-
my do wniosku, ze prawdopodobnie poster przedstawia nieudana inwa-
zje na Kube emigrantow wspieranych przez rzad Stanéw Zjednoczonych,
zepchnigtych z powrotem do Morza Karaibskiego. Ksztatt i umiejscowie-
nie flagi (przypomina komin statku, okretu) symbolizuje operacje morska,
ktora zakonczyta sie niepowodzeniem (widoczny jest dym, ptomienie).
Kolejny plakat znacznie silniej uderza w symbolike Stanow. Widzimy
na nim Wuja Sama razonego piorunem, ktory powoduje dekapitacje.
Posta¢, doskonale znana z plakatow rekrutacyjnych wykorzystywanych
do pozyskiwania ochotnikoéw do udziatu w II wojnie S$wiatowej, traci swa
site argumentacji na skutek interwengji boskiej. Piorun, jako nieodiacz-
ny emblemat mocy wyzszej, wymierza sprawiedliwosc. Jest ona efektem
miedzynarodowej solidarnosci z Kubg, o czym $wiadczy czterojezyczny
napis Solidaridad mundial con la revolucion Cubana (Swiatowa solidarnoéé z re-
wolucjq kubarnskq). Motyw solidarnos$ci $wiatowej wymierzonej przeciwko
Stanom jest do$¢ popularnym watkiem widocznym na wielu kubanskich
plakatach (patrz dalej).
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Plakat 9 Plakat 10 Plakat 11

Kolejny plakat (11) ma o wiele bardziej spersonalizowany charakter, gdyz
dotyczy amerykanskiego prezydenta Richarda Nixona. Zastapil on na tym
stanowisku Johna F. Kennedy’ego, ktérego administracja stala za nieudana
inwazja w Zatoce Swin i zamachami na zycie kubanskiego dyktatora (Nixon
piastowal wtedy urzad wiceprezydenta). W nazwisku Nixona dostrzec mo-
zemy swastyke, symbol faszystowskiej Il Rzeszy, co niesie skojarzenia, ze ist-
nieje wspolny mianownik pomiedzy amerykaniskim prezydentem i Adolfem
Hitlerem. Sugestia ta jest dodatkowo wzmocniona wizerunkiem trupich cza-
szek (symbol miedzy innymi'® zbrodniczej formagji SS). By¢ moze plakacisci
starali si¢ w ten sposob wykaza¢ podobienstwo metod stosowanych przez
Nixona i jego administracje wobec Kuby i innych panstw do taktyki hitle-
rowcoéw. Dodatkowo wyrazu przydaja posterowi stowa La pestedehors! ktore
mozna przettumaczy¢ jako zaraza (plaga) z zewnatrz. Konotacje tego zwrotu
sa dos¢ jednoznaczne, zaraza sieje zniszczenie oraz $mier¢, z ktdrymi to
zjawiskami utozsamiana jest prezydentura Nixona.

4. Polityka zagraniczna Stanow Zjednoczonych

Wysitki propagandy kubanskiej zmierzaty w kierunku umiedzyna-
rodowienia konfliktu Kuby i Stanéw Zjednoczonych. Przyktadem takich
dziatan byly motywy uwidaczniane takze na plakatach, gdzie starano sie¢

1 Na przestrzeni dziejow wiele formacji militarnych przyozdabiato swe mundury,
sztandary, czapki wizerunkiem trupich gléwek. W tym jednak kontekscie, gdy
wspotwystepuja one ze swastyka, skojarzenia z niemieckimi Totenkopf sa jednoznaczne.
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przedstawi¢ pejoratywnie amerykanska polityke zagraniczna. Jej tworcow
oskarzano o imperializm wyrazajacy si¢ w strategii majacej na celu znie-
wolenie innych panstw w imie korzysci materialnych (ropa, surowce mi-
neralne, przyczdtki strategiczne, itd.). Jednym z narzedzi dominacji Stanéw
nad innymi krajami byta blokada ekonomiczna, ktéra spychata gospodarke
takiego panstwa do ,cywilizacyjnego regresu”. Plakat 12 ukazuje ekono-
miczny wymiar izolacji Kuby. Znowu mamy do czynienia z symbolika Sta-
now zmaterializowana w postaci kapelusza Wuja Sama (patrz plakat 10),
spod ktorego ,wysypuja si¢” napisy: ,dewizy”, ,ropa”, ,leki”, ,eksport
i import” opisujace gtéwne wymiary miedzynarodowej wymiany gospo-
darczej. Stanowia one jednolity przekaz wraz z tytulem posteru ;No al blo-
queoeconomico a Cuba! (Nie dla blokady ekonomicznej Kuby!). Na kolejnym pla-
kacie widzimy legendarnego konia trojaniskiego, ktdry symbolizuje skryta
zdrade i dziatania niehonorowe. Figura ma barwy amerykanskie, co po-
zwala podstep przypisac¢ sasiadowi z PéInocy. Na gorze posteru widnieje
napis: ,Ten kto pladruje innych zawsze zyje w terrorze”, ktdry stanowi¢ ma
pewien drogowskaz moralny, prawidlowos¢ mozliwa do zaobserwowania
w wewnetrznych strukturach panstwa stosujacego polityke grabiezcza. Wa-
tek amerykanskiego ekspansjonizmu wybitnie podkresla plakat 14, ktdry
ukazuje amerykanskiego orla z twarza Richarda Nixona. Ptak jest przedsta-
wiony w trakcie polowania, a zdobycza jest terytorium Laosu i Kambodzy.
Data emisji posteru (rok 1971) wskazuje, ze przypada ona na okres eskalacji
wojny w Wietnamie, gdy bombardowane byly przez wojska amerykanskie
takze kraje oscienne, w tym wypadku stanowiace krwawa zdobycz trzyma-
na w szponach orla.

Plakat 12 Plakat 13 Plakat 14
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Motyw orla byt dos¢ czesto wykorzystywany w kubanskiej propagan-
dzie antyamerykanskiej. Plakaty 15 i 16 ukazuja krwawa ingerencje Stanow
(jankeséw) w Nikaragui. Na pierwszym z posterow ptak ma rozpostarte
skrzydla (tak jak na plakacie 14), co sugeruje moment ataku. Ludzkie po-
stacie umiejscowione w dole przypominaja farmerow odstraszajacych ptaki
sponad pdl uprawnych lub polujace na drobng zwierzyne hodowlana. Na-
pis na plakacie: ,Stop jankeskim atakom na Nikarague” dodatkowo wzmac-
nia defensywny wydzwiek przekazu. Role agresora i obronicéw sa klarow-
ne. Ztudzen nie pozostawia takze kolejny plakat z tej serii, gdzie agresor
tym razem zyskuje nazwe. Jest to Centralna Agencja Wywiadowcza (Central
Intelligency Agency — CIA) bezposrednio odpowiedzialna za przygotowywa-
nie i wdrazanie interwencji na terytorium innych panstw. W tym przypad-
ku takze pojawia sie orzet bedacy, oprocz symbolu narodowego, takze ele-
mentem symboliki CIA. W centralnej czesci widnieje zaci$nieta pies¢, ktora
przebita sie przez emblemat agencji. Odzwierciedla ona opor zaatakowane-
go panstwa, dodatkowo podkreslony napisem: ,, Jednos¢ w obliczu imperia-
listycznej agresji przeciwko Nikaragui”. Przekaz posteru jest jasny — tylko
zjednoczona sila (miedzynarodowa) jest w stanie przeciwstawic si¢ Stanom.
Kuba, na ktdrej znajdowata si¢ siedziba organizacji OSPAAAL, przyjela
na siebie przewodnia role w organizacji symbolicznego migedzynarodowe-
go oporu wobec sgsiada z Potnocy. Jeszcze bardziej zdecydowany jest wy-
dzwigk kolejnego plakatu, gdzie po srodku widzimy odwrdcona tytem po-
sta¢, trzymajaca w reku noz oznaczony symbolami Stanéw Zjednoczonych,
a w szczegolnosci przedstawianej juz wezesniej CIA. Narzedzie zbrodni, jak
réwniez pokazany chwyt, przywodzi na mys$l dziatania skrytobdjcze, kto-
rych kwintesencjq jest nagty atak na ofiare, gdy ta niczego si¢ nie spodziewa.
Agresor jest ubrany w garnitur, spod rekawa ktérego wysuwa si¢ mankiet
w panstwowych kolorach amerykanskich, co rodzi skojarzenia z amerykan-
ska klasa polityczna lub decydentami agengji rzadowych, odpowiedzialnych
za zamachy i przewroty polityczne. Zamilowanie kubaniskich plakacistow
do umieszczania na posterach prezydentdow USA pozwala przypuszczac,
ze skrytobojca jest sam przywodca. Taka sugestia znajduje odzwierciedlenie
w pytaniu: ,Kto zamordowat lideréw trzeciego swiata?”

Plakaty nalezace do tej kategorii jednoznacznie czynig rzad amerykan-
ski adresatem oskarzen o ekspansjonizm i imperializm realizowany za po-
moca ,brudnych metod”. Dziatania skrytobdjcze (plakat 17), niehonorowe,
oparte na podstepie (plakat 13) i niepohamowanej agresji (plakat 14) zy-
skuja konkretna twarz przywodcéw narodu. Taki zabieg pozwala perso-
nifikowac zlo, ktore traci charakter abstrakcyjny na , korzys$¢” konkretnej
osoby, do ktorej tatwiej jest kierowac zbiorowa nienawisc¢ i rzadze zemsty.
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Plakat 15 Plakat 16 Plakat 17

5. Miedzynarodowa solidarnos¢ przeciwko Stanom Zjednoczonym

Konsekwencjgq propagandy kubanskiej, majacej na celu wykazanie
agresji i imperializmu lezacych u podstaw amerykanskiej polityki wobec
innych krajéw, bylo przyjecie na siebie roli oredownika miedzynarodo-
wej solidarnosci zwroconej przeciwko Stanom Zjednoczonym. Wtadze
kubanskie, na skutek sterowanych przez Amerykanéw nieudanych inter-
wencji w wewnetrzne sprawy wyspy (inwazja w Zatoce Swin, nieuda-
ne zamachy na Fidela Castro), przypisaly sobie moralne przewodnictwo
w budowaniu miedzypanstwowego sojuszu wymierzonego w Stany.
Z pewnoscia inicjatywa ta byla popierana przez Zwiazek Radziecki i po-
zostate panistwa demokracji ludowej. Dla urzeczywistnienia tej propagan-
dy nieodzowny okazat sie wielokrotnie wspominany OSPAAAL, ktérego
symbole widnieja na wiekszosci plakatow wzywajacych do solidarnosci.
Plakat 18 bezsprzecznie przedstawia wyraz tych tendencji (napis: , $wia-
towa solidarnos¢ z Kuba). Amerykanska agresja pod postacia wymierzo-
nego w Kube rewolweru zwraca si¢ przeciwko agresorowi. Wygieta lufa
rewolweru, stanowigca zagrozenie dla strzelca, nie dla jego celu, rodzi
skojarzenie z porzekadlem wyrazajacym ludowa sprawiedliwos¢ ,kto
mieczem wojuje, od miecza ginie”.

Szerszy aspekt solidarno$ci wymierzonej przeciwko Stanom podnosi
kolejny plakat, gdzie do walki podrywa si¢ caly poludniowoamerykanski
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kontynent. Zaciska sie on w formie dtoni wokot strzelby, co narzuca sko-
jarzenia z powstaniem. Zazwyczaj powstania byty wzniecane przeciwko
,ztej” (narzuconej z zewnatrz) wladzy. Napis na dole , migdzynarodowy
tydzien solidarnosci z Ameryka Lacinska” (International week of solidarity
with Latin America) daje podstawy do postrzegania tego kontynentu jako
ofiary, ktéra postanawia rozerwac taricuch poddanstwa. Cho¢ nie jest to
wyrazane wprost, adresatem miedzynarodowego zrywu sa oczywiscie
Stany Zjednoczone. Apele o jednos¢ panstw socjalistycznych znalazty po-
stuch takze w krajach demokracji ludowej oddalonych od Kuby o tysiace
kilometréw. Plakat 20, autorstwa czechostowackich artystéw, przedstawia
wsrod rewolucjonistow takze sylwetke Fidela Castro, ktéry tym samym
zostal wlaczony w panteon przeciwnikow Ameryki.

Plakat 18 Plakat 19 Plakat 20

6. Kapitalizm i zagrozenia z nim zwiazane

W gronie kubanskich plakatow propagandowych poczesne miejsce
zajmujq te, ktére odnosza si¢ do systemu kapitalistycznego oraz zwiaza-
nych z nim niebezpieczenstw. Liberalizm gospodarczy jest przedstawiany
w kategoriach wielkiego zagrozenia, ktére przybiera forme starcia cywi-
lizacyjnego. Waga problemu usprawiedliwia uzycie wartosci religijnych
i uniwersalnych symboli postepow ludzkosci. Plakat 21 jest bardzo silny
w swoim przekazie, gdyz dotyczy jednego z najbardziej swietych sym-
boli religijnych, mianowicie Jezusa Chrystusa, w tym przypadku zamiast
na krzyzu umieszczonego na dolarze amerykanskim, ktéry tym samym
zyskuje wymiar narzedzia zbrodni. Zamiast stowa Inri umieszczony jest tu
symbol FMI (Fondo Monetario Internacional) oznaczajacy Miedzynarodowy
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Fundusz Walutowy (International Monetary Fund). Martyrologia Chrystu-
sa zyskata nowy wymiar i przyczyne, tym razem ekonomiczna, zwiazana
z dominacjq gospodarcza Standw. Autorzy plakatu przekonuja, ze jest ona
zrodtem cierpienia i grzechu. Napis na dole o tresci: , dtug zagraniczny”
wyjasnia intencje plakatu do konca, nie pozostawiajac zadnych watpliwo-
$ci. Uzaleznienie ekonomiczne innych krajéw od Stanow jest przyczyna ich
wyzysku i cierpien. W nieco podobnej konwencji utrzymany jest takze pla-
kat 22, ktéry w sposob groteskowy przedstawia pamigtne dzielo Leonarda
da Vinci. W tym wypadku postac¢ cztowieka jest zniewolona fancuchami,
nad nia unosi si¢ zas$ sylwetka orla symbolizujacego Stany Zjednoczone.
Podpis pod plakatem: ,Kapitalizm: zaprzeczenie praw cztowieka” nie po-
zostawia zludzen, kto jest ofiarg liberalizmu gospodarczego. Dodatkowy
opis cierpien wpisanych w ustrdj kapitalistyczny znalez¢ mozna w sto-
wach okalajacych sylwetke czlowieka autorstwa da Vinci: ,gtod, regres,
bezrobocie, rasizm”. W przekonaniu plakacistow stanowia one kwintesen-
gje liberalizmu gospodarczego utozsamianego ze Stanami.

Plakat 21 Plakat 22

Podsumowanie i zakonczenie

Kubaniska propaganda plakatowa obejmuje wiele obszaréw, takich
jak gospodarka wewnetrzna i swiatowa, sprawy spoteczne, prawa czto-
wieka, polityka zagraniczna oraz wewnetrzna. Mozna jednak dostrzec
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pewna tendencje, mianowicie na kazdym z tych obszaréw w mniejszym
badz wigkszym stopniu odcisniety jest wizerunek Stanow Zjednoczonych,
ktore raz przyjmuja posta¢ agresora, innym razem jedynie zagrozenia
lub zmaterializowanego zta wyrazajacego si¢ w negatywnych postawach
i normach (chciwo$¢, sktonnos¢ do przemocy, zachtannos¢ i inne). Wie-
le z tresci posterow zawiera w sobie zaprzeczenie tych pejoratywnych
rzadz, przeciwstawiajac im fad aksjonormatywny typowy dla spoteczen-
stwa kubanskiego. Warto tutaj nadmienic, ze plakaty kubanskie r6znig sie
w swej tresci i formie od euroamerykanskich. Kubanskie postery, poza
nielicznymi wyjatkami, sa bardziej wysublimowane, abstrakcyjne, mniej
dostowne, wigksze znaczenie odgrywa tu kolor i kompozycja, ktére niosa
za sobg skojarzenia , basniowe” apologizujace niemalze mityczne czyny
przeszlych i obecnych bohateréw.

Tozsamos¢ polityczna i $wiatopogladowa Kuby rodzi sie z nega-
ji wartosci sktadajacych sie¢ na system ustrojowy USA. Biegun podziatu
na , dobrych” i ,ztych” ma plaszczyzne prawnopolityczng, gdzie mys$l so-
gjalistyczna przeciwstawia sie kapitalistycznej. Warto zauwazy¢, ze Kuba
jest ,,symbolicznym” reprezentantem takze i innych panstw Ameryki
Lacinskiej, u ktorych dostrzec mozna socjalistyczne inklinacje (okreslane
jako ,rozowa fala”), stanowigce w pewnej mierze konsekwencje polityki
Stanéw Zjednoczonych, mniej lub bardziej bezposrednio wspierajacych
srodowiska prawicowe. Cieszacy sie przychylnosciag krajowej opinii pu-
blicznej przywodcy Ameryki Potudniowej wprowadzaja reformy typowe
dla ustrojow socjalistycznych (nacjonalizacja, etatyzm panstwowy, central-
ne planowanie). Chugo Chavez glosit w Wenezueli , Socjalizm XXI wie-
ku”, w polityce wewnetrznej prezydenta Ekwadoru Rafaela Correa takze
widoczne s3 silne tendencje socjalistyczne, podobnie jak u Evo Moralesa
Eyma (Boliwia) i Daniela Ortegi (Nikaragua).

Cho¢ od przelomowych wydarzen, takich jak rewolucja kubanska, in-
terwencja w Zatoce Swin, kryzys rakietowy oraz kolejne préby zamachu
na Fidela Castro minelo juz ponad pdt wieku, to jednak propaganda wciaz
jest intensywna i zywa, widoczna w codziennym zyciu, stanowiac wszech-
ogarniajaca rzeczywistos¢. Kuba wydaje sie krajem, gdzie czas sie w pew-
nym momencie zatrzymat. Przypominajg o tym nie tylko wszechobecne
postery i podobizny bohateréw rewolugji, lecz takze stare samochody, ar-
chitektura i zwyczaje uksztatltowane przed potwieczem.
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Plakat 13

Autor: nieznany

Wydawca: OSPAAAL

Tytul: He who plunders others always lives in terror (Ten, kto pladruje innych zawsze Zyje w ter-
rorze)
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Plakat 14
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Plakat 15
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Plakat 16

Autor: nieznany

Wydawca: OSPAAAL
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Plakat 17

Autor: nieznany

Wydawca: OSPAAAL
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Zrédto: hitp://www.ospaaal.com/other7.html

Plakat 18

Autor: Rafael Enriquez, 1980

Wydawca: OSPAAAL
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Autor: Asela Perez, 1970

Wydawca: OSPAAAL
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Plakat 20

Autor: nieznany

Tytut: Socialismus otrevel cestu osvobodzeni kolonialnich narodu (Socjalizm otworzyt droge do wy-
zwolenia ludéw kolonialnych)

Zrédto: plakatu po pobraniu ze strony internetowej ponownie nie odnaleziono

Plakat 21

Autor: Rafael Enriquez, 1983

Tytut: FMI IMF

Zrédto: http://www.ospaaal.com/other.html

Plakat 22

Autor: nieznany, wydrukowany przez Mercie Group, 2003

Wydawca: OSPAAAL

Tytut: Capitalismo: negacion de los derechos humanos (Kapitalizm: zaprzeczenie praw cztowieka)
Zrédto: (http://www.politicalgraphics.org/cgi-bin/album.pl?photo=35masterpeaces%2F515_
PG_23264.jpg)
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I want you...” i ,We can do it” — szkic do analizy
kulturowych transformacji plakatow wojennych

Raz sprawdzony pomyst na plakat zazwyczaj wykorzystywany jest
wielokrotnie. Ta sama idea lub graficzne rozwiazanie moze stuzy¢ sku-
tecznie wszystkim stronom konfliktu. Tematy wojennych posteréw oraz
ich formy plastyczne powtarzaja si¢ zatem tworzac ciagi zapozyczen i na-
wiazan. Propaganda wojenna z reguly nie jest wyrafinowana, opiera sie
na prostej retoryce i na kilku nieustannie powracajacych motywach. Po-
stery powstajace w dobie konfliktéw zachecaja do wzmozonego wysitku
spoteczenstwa na rzecz zbrojen, stuza do werbowania zotnierzy, ostrzegaja
przed zewnetrznym i wewnetrznym wrogiem. W kazdym przypadku maja
one swoje liczne warianty, jednak z reguly powtarzaja si¢ na nich figury
wroga, bohatera lub zdrajcy'. Dobry i sprawdzony w wojennych warun-
kach pomyst moze doskonale sprawdzad si¢ takze w czasie pokoju. Sie-
ganie po ikoniczne przedstawienia kieruje uwage odbiorcy na znane juz
wczesniej motywy, ktore wywotuja pozadane konotacje. Za dwoma plaka-
tami, ktore w tym tekscie stang si¢ przedmiotem analizy stoi jasne prze-
stanie: zwycigestwo wymaga wysitku i poswiecenia. Taki przynajmniej byt
ich pierwotny sens. Oba postery doczekaly sie licznych wersji, przerdbek,
zostaty poddane rozmaitym transformacjom. Celem tekstu jest przedsta-
wienie okolicznosci ich powstania oraz analiza wybranych przykitadéw
pOzniejszych kulturowych transformacji. Ukazanie wszystkich pojawiaja-
cych sie od dekad kolejnych wcieleni tych ikonicznych motywdéw jest mato

! Wiecej o tych trzech fundamentalnych figurach retoryki wojennego posteru, patrz
tekst T. Ferenc (2011).
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prawdopodobne. Mozliwe natomiast jest przyjrzenie si¢ temu, w jaki spo-
sob znane motywy cyrkuluja, czemu stuzg i jakim zawlaszczeniom ulegaja.
Opisujac geneze plakatéow uwzglednie historyczny kontekst ich powstania
oraz wskaze te wersje posterow, ktdre powstawaty niemal symultanicznie.
W dalszej czesci tekstu postaram sie ukazac przyktady dalszych zapozy-
czenn dokonywanych w celach propagandowych (manipulacja ideologicz-
na), komercyjnych (manipulacja ekonomiczna) oraz subwersywnych (dzia-
fania undergrandowe, subkulturowe, antysystemowe, przesmiewcze itp.).

W swoich analizach bede inspirowat sie¢ pojeciami zaproponowanymi
przez Umberto Eco, gtownie za$ jego semiologia komunikatéw wzroko-
wych (1972), ale takze odwotam si¢ do koncepcji mitu Rolanda Barthesa
(2000). Kody ikoniczne, w koncepcji Eco, sktadaja sie z figur, znakow i se-
matéw. Figury to skladniki postrzegania odtworzone za pomocg znakéw
graficznych w sposob ustalony kodem, beda to na przyktad relacje miedzy
tlem a postacia, kontrasty, relacje geometryczne (1972: 207). Znaki za po-
moca skonwencjonalizowanych form graficznych (np. palec, oko, chmura)
denotujq sematy rozpoznawcze lub symbole. Znaczenie znaku odpowiada
jednemu konkretnemu wyrazowi, znaczenie sematu odpowiada zdaniu
jezykowemu, syntagmie (np. mezczyzna wskazujacy palcem, kobieta pod-
wijajaca rekaw koszuli). Sematy pojeciowo réwnowazne sa z obrazami,
ztozonymi wypowiedziami ikonicznymi (np. plakatami). Zdaniem Eco,
sematy usuwajq na drugi plan cala reszte:

Kody ikonograficzne sa rozpoznawalne mimo ikonicznych wariacji, poniewaz opiera-
ja sie na widocznych sematach rozpoznawczych. Daja one poczatek uktadom syntag-
matycznym, bardzo ztoZzonym, ale natychmiast rozpoznawalnym... (1972: 209).

Argumentacja ikoniczna, ktéra bede analizowa¢, zawsze poparta jest
warstwa stowna, wyrazajacaq wtasciwa tres¢ komunikatu — zadanie, zache-
te, ostrzezenie, pytanie itd. Wedtug Stevena Hellera i Mirko Ilica uniwer-
salny jezyk designu konstruowany jest przez tworcow, ktoérzy przejawiaja
swoisty rodzaj geniuszu formy lub stylu. To, co autorzy nazywaja ikona
jest podstawowym elementem designu, ktéry ulega przeksztalceniom
w swoich kolejnych wersjach (za: Newark 2006: 36)>. Zawsze jednak pozo-
staje powiazany z pierwowzorem, ktory stat si¢ elementem kulturowego
,wizualnego elementarza”. Obie analizowane w tym tekscie formy gra-
ficzne bez watpienia naleza do tego zestawu.

2 W przywolanej ksiazce znajduje sie kilka posteréw inspirowanych praca A. Leete,
niektore z nich zostana takze omoéwione w tym tekscie.
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I want you for... (anything)

Zapewne najbardziej znanym i najczesciej powielanym motywem
stat si¢ amerykanski poster z okresu I wojny $wiatowej ukazujacy Wuja
Sama w charakterystycznym gescie wskazywania palcem (plakat 1). Jego
autor James Montgomery Flagg stworzyt w roku 1917 jeden z najbardziej
rozpoznawanych plakatow na swiecie, ikone o globalnym zasiegu®. Juz

w latach 1917-1918 rozdystrybuowano cztery
miliony kopii tego plakatu. Wiemy jednak do-
brze, ze pomyst amerykanskiego grafika nie byt
catkiem oryginalny*.

Trzy lata wczesniej Alfred Leete sportreto-
wat w identycznej pozie lorda Kitchenera, bry-
tyjskiego ministra wojny®. Kitchener, wbrew in-
nym czlonkom gabinetu, diagnozowat sytuacje
wojenng jako skomplikowang oraz wymagajaca
dtugotrwatych i kosztowanych operacji militar-
nych. Konieczne stalo si¢ zatem zwielokrotnie-
nie wysitkow rekrutacyjnych. Jednym ze spo-

Plakat 1 sobow dotarcia do przyszlych zotnierzy stal sie
stynny plakat.

Pierwotnie opublikowano go w formie oktadki wrzesniowego ma-
gazynu , London Opinion” w roku 1914 (plakat 2). Wkrotce ulice stolicy
Wielkiej Brytanii pokryly sie niezliczonymi kopiami tego plakatu (pla-
kat 3). Mlodzi ludzie nie mogli uciec przez wladczym spojrzeniem lorda
Kitchenera. , The Times”, w styczniu roku 1915 pisat, ze plakaty rekruta-
cyjne widoczne byly na kazdym parkanie, w kazdy oknie, na autobusach,
w metrze. Nawet kolumna Nelsona zostal nimi pokryta. ,Wszedzie Lord
Kitchener surowo wskazuje swoim monstrualnie wielkim palcem, wy-
krzykujac Chce Ciebie” (Simkins 1988: 122). Obok plakatow z ministrem
wojny pojawily si¢ takze inne, na przyklad ukazujace brytyjskie kobiety,
ktére zachecaty mezczyzn do jak najszybszego zgloszenia sie¢ do punktow

> Podobno J.M. Flagg projektujac ten poster dat Wujowi Samowi swoja wtasng twarz
(Darman 2011: 155).

* http://flyergoodness.blogspot.com/2010/09/most-famous-poster-in-world-james.
html (dostep: 21 IX 2013).

> Na temat tego plakatu w niniejszym tomie pisze takze Maja Brzozowska-Bryw-
czynska w tekscie: Dr Carrot i Potato Pete w ogrodzie zwycigstwa. Brytyjska propaganda na froncie
domowym w czasie I wojny Swiatowej na przyktadzie plakatow z kampanii Dig for Victory!
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Plakat 2 Plakat 3

rekrutacji®. W tym okresie Zjednoczone Krolestwo nie prowadzito poboru
i posiadato jedynie stosunkowo nieliczng armie zawodowa. Poster z lor-
dem Kitchenerem stat si¢ waznym elementem kampanii propagandowej,
ktorej sukces przerdst najsmielsze oczekiwania.

Anglia przez pierwsze lata prowadzi wojne z pomocg ochotnikdw. Otéz poczawszy
od sierpnia do korica 1914 r. zgtasza sie ich przeszto milion; biura rekrutujace nie moga
dac sobie rady, ogranicza si¢ naptyw do majacych co najmniej 1,75 m wzrostu. W cia-
gu 1915 zaciaga si¢ kolejny milion czterysta tysiecy. Co czwarty Anglik stuzy w armii
(Katuzynski 2000: 70).

Ten wojenny zapat miat takze szereg innych przyczyn. Jednak zmaso-
wana akcja rozpowszechnia plakatow skutecznie podgrzewata atmosfere.
Pisze o tym w swoich wspomnieniach pisarz Robert Graves, ktéry w czasie
I wojny Swiatowej stuzyt jako oficer.

W Cardiff plakaty werbunkowe Regimentu Walijskiego glosity: ,Zaciagnij si¢ do nas!

Péjdziesz od razu na front!” Wiekszos$¢ rekrutéow byla za stara lub za mtoda [...].

Za starzy podawali sie przed komisja werbunkowsq za trzydziestosiedmiolatkow,
za mtodzi zas mowili, Ze majq osiemnascie lat (1997: 80).

W warunkach frontowych wojenny zapal zolnierzy szybko znikat
izmieniat si¢ w przerazenie. Po raz pierwszy w historii uwiktane w konflikt
mocarstwa zastosowaly na szeroka skale srodki masowego usmiercania:

© Wiecej o kobietach na plakatach wojennych, patrz tekst Ewelina Wejbert-Wasiewicz
(2011).
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karabiny maszynowe, gazy bojowe, czolgi, samoloty, lodzie podwod-
ne. Dzialania militarne nabraty charakteru przemystowego i totalnego.
W okopach I wojny Swiatowej zrodzila si¢ nowa wizja wojny wyniszczaja-
cej, majacej doprowadzic¢ do catkowitej eksterminacji wroga. Symbolem tej
strategii stata si¢ bitwa pod Langemarck, ktéra moze by¢ traktowana jako
miejsce narodzin i praprzyczyna II wojny swiatowej. To wtasnie tam trafit
Adolf Hitler, Swiezo wcielony do armii ochotnik.

W ten sposob Hitler stat sie Swiadkiem straszliwego Kindermort — , rzezi niewinigtek” —
podczas ktorej nieprzerwany ogien z broni zawodowej armii brytyjskiej porozdzierat
na strzepy dziesiatki tysiecy na wpot przeszkolonych niemieckich rekrutow — gtéwnie
gorliwych studentéw niemieckich uniwersytetow. Byta to pierwsza wielka rzez Niem-
cow [...]. Hitler jej nigdy nie zapomniat (Davies 2006: 962)’.

Od tej pory miliony Niemcoéw nosity w sobie pragnienie zemsty za po-
leglych towarzyszy, syndéw, ojcow, bohateréw. Hitler miat uczynic realnym
spelnienie tego marzenia. Juz w roku 1919 pojawi si¢ kolejny wskazujacy
palec ,zachecajacy” do zaciggania si¢ w szeregi Reichswehry, ktora miata
by¢ ograniczona liczebnie i kontrolowana przez panstwa zwycieskiej ko-
alicji niemiecka armia. Haslo na plakacie ma
charakter imperatywu i glosi: Ty takZe musisz
przytaczyc sie do Reichswehry (plakat 4). W roku
1935 Adolf Hitler doprowadzi do rozwiazania
Reichswehry i powota do zycia formacje¢ znana
jako Wehrmacht.

Jedna z najbardziej znanych wersji ukazu-
jacych ikoniczny gest stworzyt rosyjski rysow-
nik Dmitrij Stahievich (Orlov). Poster powstat
w czasie wojny domowej i mial zachecac do za-
ciggania si¢ w szeregi armii bolszewickiej. Tu-
taj takze mozemy wskaza¢ na bezposrednia
Plakat 4 inspiracje. Najprawdopodobniej byt to angiel-

7 Bohater slynnej powiesci Ericha Marii Remarque’a tak oto opisuje los owych
miodych, czesto nastoletnich rekrutow. ,Blade, brukwiane twarze, mizerne szponiaste
dtonie, Zatosna odwaga tych biednych kundli, ktére mimo wszystko ida naprzéd i atakuja,
dzielne biedne kundle, tak wystraszone, ze nawet kiedy maja porozrywane piersi, brzuch,
rece i nogi nie waza sie glosno krzyczec i tylko cicho skomlg do matek i zaraz milkna,
kiedy si¢ na nie spojrzy” (1992: 77). Ci mlodzi zolnierze szli na front praktycznie bez
przeszkolenia, a na jednego zabitego do$wiadczonego zolnierza zazwyczaj przypadato
kilku polegtych rekrutow.
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ski poster rekrutacyjny z roku 1915% Jego boha-
ter, John Bull, stat sie jedna z personifikacji Anglii
czy raczej angielskosci. Szybko zostat bohaterem
komikséw, rysunkowych dowcipow, grafik i pla-
katéw. Mial uosabia¢ przecietnego mieszkarnca
angielskiej wsi, cztowieka petnego rozsadku, od-
danego ojczyznie, pracowitego, lecz nie stronia-
cego od pubow i zycia towarzyskiego. W roku
1915 Bull pytat , kogo brakuje, czy to nie ciebie?”
Za jego plecami widzimy stajacych w dwuszere-
gu rekrutéw. Wymowa plakatu jest oczywista —
w szeregu brakuje zotnierzy, kto$ musi te luki
uzupetic¢ (plakat 5). I cho¢ hasto umieszczone
na plakacie wydaje si¢ mniej kategoryczne niz to

Plakat 5

z plakatu werbunkowego Reichswehry, to miesci si¢ ono w tej samej styli-
styce, ktora nawet jesli przyjmuje forme pytania, w istocie oznacza nakaz.

Wréémy jednak do plakatu bolszewickiego. Za ubranym w czerwony
mundur zolnierzem plakacista umiescit fabryki i dymiace kominy (pla-
kat 6). Na powigkszonym fragmencie plakatu widac ekspresje mimiczna
twarzy zotnierza, ,uchwyconego” w momencie zadawania pytania , za-
pisales sie dobrowolnie?” Wida¢ takze wasy, nieodzowny atrybut rewolu-
cjonisty (a szerzej mezczyzny — zotnierza). Nosili je migdzy innymi Lenin,

Trocki, Stalin, Budionny.

Plakat 6

8 http://aarticles.net/biographies/1149-kto-zhe-takoj-dyadyushka-syem.html (dostep:

17 X1 2012).
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O kolejnych wariantach tego plakatu pisat etnograf i historyk kultury
Antoni Kroh, zwracajac uwage na to, ze ten uniwersalny gest wielokrotnie
wykorzystywany byt takze przez polskich ilustratoréw. Doszukujac sig in-
spiracji rosyjskiego plakacisty Kroh wskazuje jednak na dzieto Flagga.

Mamy w oczach $wietny radziecki plakat z poczatku lat dwudziestych, na ktérym
czerwonoarmista w czapce-budionnéwce wlepia tygrysie $lepia w ciebie, we mnie,
w kazdego z nas, i kierujac wskazujacy palec na widza, pyta groznie: , Ty zapisatsja do-
browolcem?” Pomyst tego plakatu jest wedle wszelkiego prawdopodobienstwa prze-
tworzeniem amerykanskiego plakatu mobilizacyjnego czasu pierwszej wojny swiato-
wej, na ktérym Wuj Sam, z podobna ming co krasnoarmiejec, wlepia oczy w widza, tak
samo kieruje palec wskazujacy i wota ,,I want you for the U. S. Army!” Motyw Zoie-
rza, wbijajacego wzrok i palec w widza, wykorzystali réwniez Polacy, i to parokrotnie:
w 1920 roku ukazat si¢ plakat ,Wstap do wojska, bron ojczyzny”, a Zotnierzem na cen-
tralnym planie tego obrazu jest sam general Haller. Po wojnie powstaty w Polsce trzy
plakaty z tym samym motywem surowego wzroku i sterczacego palucha: ,Dlaczego
ty nie jestes w wojsku?” i ,Co$ ty zrobil dla odbudowy?” Tadeusza Zakrzewskiego
(1944, 1945) oraz ,,Co$ ty zrobit dla realizacji planu?” Ludwika Jagodzinskiego (1953)
(Kroh 1994: 152).

Autor dostarcza nam kolejna liste przetworzen
interesujacego nas motywu. Przyjrzyjmy si¢ nieco
blizej posterowi z generalem J6zefem Hallerem za-
checajacym do wstepowania do polskiego wojska
(plakat 7). Plakat pochodzi z okresu wojny polsko-
-bolszewickiej 1919-1920, a jego autorem byt Sta-
nistaw Sawiczewski. Hasto znajdujace si¢ w dolnej
czesci posteru jasno odwotuje sie¢ do zagrozenia,
w jakim znalazlo si¢ panstwo polskie. Jedynie po-
wszechna mobilizacja, ogtoszona przez marszatka
Pitsudskiego, mogla doprowadzi¢ do szybkiego
wzrostu stanu liczebnego armii. W rezultacie stwo-
Plakat 7 rzenia sieci lokalnych punktéw werbunkowych

,w ciagu kilku tygodni zglosito si¢ ponad 100 ty-
siecy chetnych”’. Generat stanowi centralna, dominujaca posta¢ plakatu,
jednak nie bez znaczenia pozostaje takze drugi plan. To on tworzy kon-
tekst przedstawienia. Widzimy zatem kilebiacy si¢ dym, konotujacy wo-
jenna pozoge oraz maszerujace szeregi zolnierzy. Ponad ich gtowami au-
tor plakatu umiescil biato-czerwony sztandar z glowica w ksztalcie orta

° Opisujac ten plakat czerpatem informacje z tekstu autorstwa Elzbiety Radeckiej,
ktory jest zamieszczony na stronie Muzeum Wojska Polskiego. http://www.muzeumwp.pl/
emwpaedia/plakat-wstap-do-wojska-bron-ojczyzny.php (dostep 11 XI 2012).
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w koronie. W tym przypadku gest generata zdaje si¢ mie¢ inng wymowe
i odmienne znaczenie nizli gest lorda Kitchenera. Polski general nie tyle
,wytyka” palcem potencjalnego przysztego rekruta, ile raczej uniesiona
dtoniaq wskazuje kierunek marszu dla swoich legionéw. Jest to gest dowod-
cy istratega. Dostojna postawa, nienaganna, wyprostowana sylwetka i do-
skonaly mundur wyraznie wskazuja na przywodce, ktéry moze skutecznie
poprowadzic¢ swoich zotierzy do zwyciestwa.

Liste kolejnych transformacji tego motywu
mozna by mnozy¢ jeszcze dlugo. Jak juz wiemy,
przyjal si¢ on takze w PRL, czego manifestacjq jest
wspomnimy juz plakat autorstwa Ludwika Jago-
dzinskiego z roku 1953 (plakat 8).

Charakterystyczny gest palca wbijanego prosto
w odbiorce wydaje sie uniwersalny i ponadczaso-
wy. Mozna o nim mys$le¢ w kategorii elementar-
nej sktadowej naszego wizualnego doswiadczenia.
W dalszej czesci tekstu chciatbym przyjrzeé sie
wspolczesnym odwotaniom, przeksztalceniom oraz
wykorzystaniom tego motywu.

Plakat 8

Zapozyczenia komercyjne — doslowne i ,nawiazujace”

W Kkategorii zapozyczen komercyjnych wskaza¢ mozna dwie dominu-
jace strategie transformacyjne. Pierwsza z nich opiera si¢ na dostownym
,zacytowaniu” jednej z historycznych wersji tego motywu. Najczesciej
w takich przypadkach przywotywana jest najbardziej znana wersja plaka-
tu, czyli ta z Wujem Samem, mowiacym: I want you for. Latwo tu wstawic
dowolna tres¢ sloganu, podczas gdy graficzna forma posteru poprzez po-
wszechnie znane asocjacje bedzie odbiorcy kojarzyc¢ sie dosc jednoznacznie
(plakat 9).

Ciekawsze wydajq si¢ nawiazania, w ktérych powtarzany jest gest,
jednak zmienia si¢ wykonujacy go aktor. Moze by¢ to polityk, lekarz (pla-
kat 10), policjant (plakat 11). Nie ma wigkszego znaczenia, kto bedzie wska-
zywal, poniewaz to, co decyduje o wtasciwym odczytaniu posteru lezy
(przynajmniej do pewnego stopnia) poza nim samym. Gest wskazania

1 Mozna takze wskazac na przerdbki tego plakatu, jak chociazby te z prezydentem
Aleksandrem Kwasniewskim, znajdujaca si¢ na stronie http://demotywatory.pl/user/
process/archiwum (dostep 17 XI 2012).
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Plakat 9 Plakat 10 Plakat 11

zawsze bedzie mial wlasciwa sobie site oddzialywania, wynikajaca z na-
szego doswiadczania codziennosci (kazdy wskazywat, kazdy byt wska-
zywany), ale takze z gteboko zakorzenionych konotagji historycznych (nie
potrzebna jest tu wielka erudycja, wystarczy jednorazowe uprzednie spo-
tkanie z dowolng wersja plaktu).

zialania subwersywne: ,partyzantka” semiologiczna
Dzial b y tyzantka” 1

W takim rodzaju ,symbolicznych dziatan partyzanckich” Umberto
Eco upatrywatl szansy na ponowne wprowadzanie wymiaru krytycznego
do odbioru przekazow masowych, ktdre przybieraja bierny charakter. Tego
rodzaju ,guerrilla” bylaby proba stworzenia kultury komplementarnej
wobec kultury Technologicznej Komunikacji o wymiarze masowym (1998:
167). Od czasu kiedy Eco napisal swdj tekst, czyli od roku 1967, wydaje sig,
ze walka ta trwa na wielu frontach, przyjmujac miedzy innymi forme dzia-
tan subwersywnych. Pojecie subwersji stato si¢ jednym z kluczowych termi-
noéw wykorzystywanych do opisywania kulturowych technik oporu konca
wieku XX. Wykorzystywaty je feministki, traktujac subwersje jako technike
podwazania meskiej dominacji, antyglobalisci, antykapitalisci, dziatacze
antykorporacyjni, artysci, teoretycy sztuki, aktywisci spoteczni. Tak wiele
zastosowan tego pojecia zwielokrotnito jego mozliwe interpretacje. Wspol-
na jednak pozostaje kwestia oporu, transformagcji, przeksztatcenia, zmiany
sensu dominujacych przekazdw, przy uzyciu czesto minimalnych gestow.
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Rozpatrujac tego rodzaju dzialania w kategoriach semiologicznych war-
to zacza¢ od klasycznego schematu faricucha komunikacji. Opiera sie on
na relacji Nadawcy, wysylajacego Sygnat poprzez okreslony Kanat do Od-
biorcy. Ten, znajdujac sie na koncu tancucha, przeksztatca Sygnat w Prze-
kaz. Oczywiscie po drodze pojawiaja sie rozmaite Szumy w Kanale, dlatego
Przekaz musi zosta¢ poddany redundangji po to, aby informacja mogta zo-
sta¢ zrozumiana zgodnie z intencja Nadawcy. Caly ten proces moze sku-
tecznie funkcjonowa¢ dzieki Kodowi, ktéry jest wspolny zaréwno dla Zré-
dia, jak i dla Adresata. Dziatanie subwersywne to operacje przeprowadzone
na pierwotnym Przekazie, polegajace na intencjonalnym wprowadzeniu
Szumu, zakldceniu oryginalnej tresci i formy. Czesto takze transmituja one
komunikat na inny Kanal, czego przykladem bedq opisane w dalszej czesci
wlepki (z duzego formatu do mikroskali) lub tez prezentowany ponizej ma-
teriat, zaczerpniety z zasobdéw internetowych.

Plakat 12 Plakat 13

Internetowi tworcy bardzo czesto poddaja przerobkom omawiane pla-
katy (plakaty 12-14). Przegladajac te realizacje mozna zauwazy¢, ze domi-
nuja watki humorystyczne. Oryginalna posta¢ Wuja Sama przeksztalca sie
w rozmaite inne postacie zardwno realne, jak i literackie (np. posta¢ cza-
rodzieja z sagi o Harrym Potterze — plakat 15). Naomi Klein opisuje tego
rodzaju strategie jako kulturowe prowokacje. Jednak w prawdziwym i po-
waznym tego rodzaju dziataniu nie chodzi o zabawe, lecz o walke.

Najbardziej wyrafinowana forma prowokacji kulturowej nie sg niezalezne parodie,
lecz , przechwycenia” — kontrprzestania, ktére podiaczaja si¢ pod pierwotne komuni-
katy korporagji, catkowicie zmieniajac ich komercyjna tres¢ (Klein 2000: 299).
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Plakat 14 Plakat 15

W takim rozumieniu, biorac pod uwage to, Ze analizujemy wojenny
plakat rekrutacyjny, najbardziej subwersyjny wydaje si¢ pierwszy z po-
wyzszych posterow. W bezposrednim nawigzaniu do legendarnego po-
steru, autor tej ,przerdbki” moéwi: I want you for nooby army. Uznajmy to
za przykiad radykalnej pacyfistycznej kontrpropozycji i subwersji orygi-
nalnego przestania (plakat 12).

We can do it — Yeas, we can...

Autorem drugiego z ikonicznych plakatéw z okresu Il wojny swiatowej
byl J. Howard Miller. W roku 1942" stworzyt on plakat, ktory dzi$ znamy
pod nazwa We can do it lub tez nieoficjalnie jako Rosie the Riveter (plakat 16)*2.

' W przypadku tego plakatu w réznych opisach pojawiaja sie odmienne daty jego
powstania, czasami jest to rok 1942, czasami rok 1943. Moze to wynikac¢ z kilkumiesigcznej
réznicy pomiedzy wykonaniem posteru przez Millera a jego oficjalng ,premiera”
na poczatku lutego roku 1943.

12 Rosie the Riveter zostata wymyslona na potrzeby tekstu piosenki opisujacej
niestrudzong robotnice, ktéra pracuje dla zwyciestwa, co jasno wylozono w refrenie
utworu: ,,All the day long, Whether rain or shine, She’s part of the assembly line, She’s
making history, Working for victory, Rosie the Riveter”. Tekst tej popularnej wtedy piosenki
powstal w tym samym roku co slynny poster, dlatego obok oficjalnej nazwy plakatu
We can do it, pojawia sie takze Rosie the Riveter, ktdrej pierwowzorem miata by¢ Rose Will
Monroe, pracujaca w Willow Run Aircraft Factory (http://assembly.state.ny.us/member_
files/009/20070516/ dostep: 27 X1 2012).
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Pierwowzorem stynnej robotnicy byta Geraldine Hoff Doyle. Jej podobi-
zna stata si¢ jedna z amerykanskich ikon. Symbolizowata trud ponad sze-
$ciu miliondéw kobiet pracujacych w fabrykach w czasie trwania wojny. Ich
praca miata swoje potezne strategiczne znaczenie w konstruowaniu ame-
rykanskiej machiny wojennej i przyczynita sie do zwyciestwa aliantéw
(Darman 2011:151).

Kiedy wykonano zdjecie, ktdre stato si¢ pier-
wowzorem stynnego plakatu, Doyle miata 17 lat
i pracowala w American Broach & Machine Co.
w swoim rodzinnym miescie Ann Arbor. Podob-
nie jak tysiace amerykanskich dziewczat podjeta
prace w opuszczonych przez mezczyzn fabry-
kach. Realnie Doyle zatrudniona byta w fabryce
zaledwie kilka tygodni, szybko przenoszac sie
do 1zejszej pracy w lokalnej ksiegarni. Reporter
uwiecznit ja, kiedy podwijata rekaw swojego
niebieskiego uniformu. Stad stynny gest pre-
zenia muskutow. W rzeczywistosci szczupta
i wysoka Doyle nie byla tak umigs$niona, jednak Plakat 16
autor plakatu musiat stworzy¢ prawdziwa hero-
ing. Pewnie wtasnie dlatego az do potowy lat 80. nie zdawata sobie ona
sprawy z tego, ze to wiasnie jej zdjecie zainspirowato J. Howarda Millera®.

Warto wspomniec¢ o tym, ze do roku 1941 amerykanska gospodarka
miata gtéwnie cywilny profil. W roku 1945 stala si¢ juz militarnym kolo-
sem, ktéry , wyprodukowal 297 000 samolotéw, 193 000 broni artyleryj-
skiej, 86 000 czotgdw, 2 miliony ciezaréwek, 8800 jednostek ptywajacych
i 87 000 statkow desantowych” (Darman 2011: 151). Uruchomienie tak
poteznej machiny produkcyjnej wymagato zaangazowania ogromnej licz-
by robotnikow. Dlatego powotany w roku 1942 Office of War Information
(OWI), ktory stal sie agencja propagandy rzadu USA, miat doprowadzi¢
do przeksztalcenia kraju w wojskowy , arsenat demokracji” (Darman 2011:
151). Plakat miat sta¢ si¢ jednym z podstawowych narzedzi przekonywa-
nia o koniecznosci wzmozenia wysitkéw catego spoteczenstwa na rzecz
zbrojen. Postery rozklejane byly w restauracjach, szkotach, na dworcach
kolejowych i autobusowych, w sklepach. OWI zorganizowato wlasna sie¢
dystrybucyjna, wciagajac w swoje dziatania rzesze ochotnikéw skupia-
nych w ,Poster Pledge”. Plakatujacy ochotnicy mieli traktowac postery

3 http://www.latimes.com/news/obituaries/la-me-geraldine-hoff-doyle-20101231
,0,1376340.story (dostep: 2 XI2012).
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jako , prawdziwg wojenna amunicje”, a swoje dziatania jako walke. Wy-
sitki zmierzajace do maksymalizacji produkcji w okresie wojny przyniosty
wymierne skutki nie tylko w postaci wartosci wyprodukowanego sprzetu
oraz amunicji. Liczba 0sob zatrudnionych w przemysle wzrosta od roku
1940 do 1945 z 46,5 miliona do 55 milionéw ludzi, w amerykanskiej armii
pod koniec wojny stuzylo zas 11 milionéw ludzi (Darman 2011: 152). Wil-
liam L. Bird i Harry R. Rubenstein opisujac histori¢ plakatu zwracaja uwa-
ge, ze zostal on zaprojektowany na zamoéwienie zarzadu komitetu robot-
niczego Westinghouse Electric and Manufacturing Campany. Dla autoréw
jest to $wietny przyklad splecenia ikonografii poswiecenia oraz patrioty-
zmu z zadaniem maksymalizacji wysitkdw i dyscyplinowaniem robotni-
kéw. Zadaniem komitetéw bylo podniesienie morale pracownikow, a jed-
nym z wykorzystywanych przez nich kanatow komunikacyjnych byty
postery'. Kooperacja miedzy zarzadami a robotnikami faktycznie prze-
fozyla si¢ na wzrost produkgji, co potwierdzilo 80 procent managerow.
Jednak mniej niz dziesie¢ procent z nich utrzymalo komitety dluzej niz
do roku 1948. Po zakonczeniu dziatann wojennych ponownie zaostrzyly sie
relacje miedzy parownikami a zarzadami fabryk. Obowiazujaca w czasie
wojny umowa robotnikdw z managerami po zwyciestwie aliantow szyb-
ko zostata anulowana. W roku 1946 ponownie rozpoczely sie strajki (Bird,
Rubenstein 1998: 78).

Historia plakatu We can do it zaczyna sie¢ w czasie II wojny swiatowej,
jednak w tym okresie wcale nie byl on szeroko dystrybuowany. Lata jego
$wietnosci, ponowne odkrycie i wprowadzenie w obieg miato nadejs$¢ nie-
mal cztery dekady pdzniej. Poczatek lat 80. przynosi wzmozone zaintere-
sowanie plakatem, daje mu nowe zycie, ale i stawia przed nim zupelnie
nowe, czasami nieoczekiwana zadania.

Subwersywne wlepki

Pierwsze wlepki pojawiaty si¢ w Los Angeles w latach 60. XX w. Byly
to niewielkich rozmiarow rysunki, montaze, kolaze, grafiki itp., powiela-
ne za pomoca prostych technik i rozklejane w rozmaitych miejscach pu-
blicznych. Mogly to by¢ budki telefoniczne, srodki masowego transportu,

4 Wspomniani autorzy w swojej ksiazce przywotuja szereg plakatow majacych
na celu dyscyplinowanie robotnikéw, pietnowanie tych, ktérzy ociagajq si¢ w pracy oraz
u$wiadamianie, ze od ich wysitkéw i zaangazowania uzaleznione jest powodzenie operacji
militarnych.
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przystanki, toalety, stupy latarni, znaki drogowe, kosze na $mieci, mury
budynkdéw, tawki, szyby sklepéw i innych publicznych lokali. Eksplozja
ich popularnosci nastapita jednak dopiero w latach 90. (Drozdowski 2009:
108). Od tego czasu niemal kazdy mogt samodzielnie, tatwo, szybko i ta-
nio je produkowac. Internet umozliwit kontaktowanie sie , wlepkazom”,
wymiane doswiadczen i wzorow wiasnych wlepek®. Ich zakres tematycz-
ny jest bardzo szeroki, poczawszy do tresci politycznych, ekologicznych,
anarchistycznych, poprzez wlepki fanéw druzyn pitkarskich lub zespotow
muzycznych, na szyderczych, zartobliwych, absurdalnych, ,artystycz-
nych” koniczac. Liczba tematéw i motywdw jest praktycznie nieograniczo-
na. Jednak od strony graficznej ich twdrcy bardzo czesto bazuja na zapo-
zyczeniu, na mniej lub bardziej dostownym cytowaniu, na przeksztatceniu
znanego motywu, transformacji jego znaczenia.

Plakat 17

Prezentowana powyzej wlepka (plakat 17) zostala wykona przez fa-
now niemieckiej trzecioligowej druzyny pitkarskiej 1.FC Magdeburg.
Hasto zamieszczone na niej glosi Tylko FCM. Na odstonietym ramieniu
amerykanskiej robotnicy autor umiescit tatuaz — logo druzyny. Zdjecie
przedstawiajace kontekst umieszczenia wlepki ujawnia jej faktyczny, nie-
wielki rozmiar. To wtasnie skala owych przedstawien wptywa na specyfike
odbioru tego typu komunikatéw, na co zwraca uwage Rafat Drozdowski.
Mowiac najprosciej wlepke, w przeciwienistwie do innych wielkoformato-
wych ,,dzikich” obrazéw (np. graffiti), trzeba odnalez¢ i, co wazniejsze, po-

5 Jednak wlepki to tylko maly fragment tego co dzieje sie¢ w przestrzeni publicznej.
Wiele aktualnych informacji na ten temat znajduje si¢ na stronie: http://vlepvnet.bzzz.net/
strona/vlepvnet (dostep 15 XI 2012).
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Swiecic jej swoja uwage. Kontakt z takim obrazem jest tym samym bardziej
intymny i zazwyczaj indywidualny. ,,Wlepki sa zaprzeczeniem komunika-
¢ji wiecowej. Ich adresatem nigdy nie jest zbiorowos¢ i raczej nigdy nie sa
one pomyslane jako komunikat, ktéry w jednej chwili moze (powinna) od-
bierac¢ wiecej niz jedna osoba” (2009: 113). Ten minimalizm sytuuje wlepki
poza komunikacyjnym mainstreamem, jednak zdaniem Drozdowskiego
ma to swoje nieoczekiwane i pozornie paradoksalne skutki. Otéz nonsza-
lancja wlepkarzy, manifestujaca si¢ niezabieganiem o masowego odbiorce,
skutkuje wzrostem zaufania odbiorcow w stosunku do tego rodzaju prze-
kazow, ktdre staja sie rodzajem ,,cichej umowy” miedzy nadawca a od-
biorca komunikatu. W przypadku omawianej wlepki stworzonej przez
fana FCM widzimy dyskretna manifestacje sily, poszukujaca wtajemni-
czonego odbiorcy, ktéry przede wszystkim bedzie w stanie jg odnalez¢,
ale i da sie wciagna¢ w kulturowa gre sensow i skojarzen, odcinajac sie
na chwile od pozostatej miejskiej ikonsfery, a nawet, wiecej, wymuszajac
chwilowy bezruch.

Zapozyczenie komercyjne — dla promocji ustug i sprzedazy towaru

Z tatwoscia mozemy odnalez¢ wiele przykladow komercyjnych za-
pozyczen plakatu We can do it. Dobry, czytelnie kojarzacy sie i kulturowo
utrwalony symbol mozna adaptowa¢ do promocji rozmaitych towardéw
i ustug (plakaty 181 19).

Plakat 18 Plakat 19

Nie ulega watpliwosci, ze oryginalne przestanie (kontekst historycz-
ny) i slogan zamieszczony na plakacie kojarzy sie z sukcesem. Zwycigstwo
odniesione przez Amerykanéw w czasie II wojny $wiatowej ugruntowato
mityczne znaczenie tego obrazu, gdyz, jak pisze Roland Barthes, zaréwno
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nowa, jak i stara mitologia musi mie¢ grunt historyczny. I chociaz w uje-
ciu francuskiego semiologia mit jest stowem, to wcale nie musi mie¢ on
ustnego charakteru. Moze przybra¢ forme stowa pisanego lub dowolnego
przedstawienia, takiego jak fotografia, reportaz, widowisko, reklama, film
lub plakat, ktory Barthes takze zalicza do zbioru ,, tworzyw stowa mityczne-
go”. Kazde z tych przedstawien moze stac si¢ nosnikiem mowy mityczne;j.
Obraz, w przeciwienistwie do pisma, od razu narzuca znaczenie, dlatego,
jak pisze Barthes, jest bardziej wladczy (2000: 240). Obraz, wedle tej kon-
cepcji, staje sie stowem, gdy nabiera znaczenia poprzez przeprowadzone
na nim operacje lingwistyczne. Fundament koncepcji znaku, przytaczanej
przez Barthesa, opiera sie¢ na wzajemnej relacji signifiant i signifié. Jednak
mit staje si¢ ostatecznym wyrazem tancucha semiologicznego, przeksztat-
ca si¢ w znak globalny (Barthes 2000: 245). Zyskuje tym samym forme
wieczna, pozornie neutralna, sprawia wrazenie, jakby rzeczy znaczyly
same przez siebie. Barthes pisze, Ze to, co konstytuuje mit, jest , przeksztat-
ceniem sensu w forme” (Barthes 2000: 264). ,Mit sprawia, ze zapominamy
o tym, iz rzeczy zostaly wytworzone i sa wytwarzane, naturalizuje sposob
ich istnienia. Mit jest zatem forma ideologii” (Rose 2010: 125). Omawiane
obrazy zawsze¢ beda skutecznie dziata¢, ich forma utrwalita sie i zadomo-
wila w kulturze wizualnej, nie wywotuje dyskusji, nie wzbudza oporu.
Mozna je dzi$ wykorzystaé¢ w dowolny sposob, w kazdym dowolnym celu,
po to, aby propagowac dowolne tresci. Kolejne dowody na to znajdujemy
w przypadku politycznych transformacji omawianych posterow.

Nawiazania polityczno-ideologiczne

Przerdbka plakatu We can do it, wykorzystana zostala podczas manife-
stacji Srodowisk feministycznych w Warszawie, w marcu roku 2011. Trud-
no oprzec sie skojarzeniom ze stynnym gestem Wiladystawa Kozakiewicza.
W roku 1980 polski tyczkarz pokazat go niechetnej mu rosyjskiej publicz-
nosci, zaraz po tym jak zapewnit sobie ztoty medal podczas Letnich Igrzysk
Olimpijskich w Moskwie. Gest odebrano jako obraze narodu radzieckiego,
ale w swojej istocie byt on manifestacjq buntu. Feministki powtorzyly ten
gest, a przekaz zostal wzmocniony nawigzaniem do powszechnie znanej
ikony. Zamiana mtodej, pelnej energii dziewczyny na zmeczona kobiete
w $rednim wieku jest bardzo wymowna (plakat 20). Kobiety to juz nie he-
roiny z fabryk broni, ale stabo oplacane urzedniczki, pielegniarki, sekre-
tarki, pracownice z hipermarketdéw, zatrudniane na tymczasowe umowy.
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Plakat 20 Plakat 21

Rosie the Riveter pojawiata si¢ takze na plakacie IV Kongresu Kobiet, kto-
ry odbyt sie w Warszawie w roku 2012. Tutaj motyw wrocil w formie dostow-
nego cytatu (plakat 21). Zakorzenienie obrazu zakasujacej rekaw robotnicy
w feministycznej ikonografii jest silne. Warto jednak pamietac, ze plakat ten
W swojej pierwotnej wersji miat charakter wysoce manipulatywny. Nie cho-
dzito o wyzwolenie kobiet poprzez stworzenie dla nich miejsc pracy i otwo-
rzenie im tym samym drogi do samodzielnosci. Celem zasadniczym byto wy-
korzystanie sity roboczej kobiet w czasie nieobecnosci mezczyzn, stuzacych
w armii. Po zakoniczeniu dziatan wojennych wiele z tak chetnie uprzednio
zatrudnianych kobiet stracito prace po to, aby ponownie stac sie gospody-
niami, matkami, zonami. Innymi stowy, patriarchalny porzadek miat znowu
(przynajmniej na jakis czas) zapanowa¢ w amerykanskich domach.

Plakat ten powraca takze w najnowszej historii. Jednak nie stuzy juz
do zagrzewania kobiet do ciezkiej pracy w fabrykach zbrojeniowych, lecz
zacheca je do udzialu w wyborach. Rosie the Riveter tym razem agitowata
na rzecz Baracka Obamy w jego kampanii prezydenckiej. Jak wiemy, kam-
panie te okazaly sie niezwykle skuteczne, czego dowodzi reelekcja Obamy
w roku 2012 (plakat 22).

Jednak ciekawsze od bezposredniego nawiazania do graficznego
motywu, wydaje sie odwotanie do hasta We can do it. Na wykonanym
przez Sheparda Fairey portrecie kandydata na prezydenta oryginalnie
umieszono napis Hope'®. Na kolejnych wersjach posteru pojawito si¢ ha-
sto Yes we can (plakat 23)". Nawiazanie do stynnego sloganu z wojennego

16 Plakat bardzo szybko stal sie obiektem dziatan subwersywnych, ktérych liczne
$lady odnajdujemy w internecie, na przyktad na stronie: http://garibaldy.files.wordpress.
com/2010/04/ruane.png (dostep: 30 XI 2012).

7 Byto to takze hasto United Farm Workers of America, organizacji zrzeszajacej
rolnych robotnikéw najemnych, zatozonej w roku 1962.
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Plakat 22 Plakat 23

posteru wydaje si¢ oczywiste. W istocie oba komunikaty koresponduja
ze sobg, pozostajac w relacji dialektycznej. Kandydat na prezydenckie
stanowisko odwoluje si¢ do znanej wszystkim amerykanskim wyborcom
retoryki zwyciestwa, nieograniczonej potencji narodu, nadziei. Urucho-
mione zostaly dobrze ugruntowane skojarzenia, mityczne odniesienia,
z ktérymi nie mozna skutecznie dyskutowac, zaprzeczy¢ im lub chocéby
podwazy¢. W tym sensie plakat wyborczy Baracka Obamy uzna¢ nalezy
za doskonaly przyktad zwizualizowania tresci ideologicznych. Jednak
takze w tym przypadku semiologiczni partyzanci nie przestaja podejmo-
wac dziatan subwersywnych. Mocnym przyktadem moze by¢ przerobka
wyborczego plakatu Obamy i towarzyszacego mu sloganu (plakat 24).
Dzi$ juz wiemy, ze liczba atakow przy wy-
korzystaniu bezzatogowych samolotéw (tak
zwanych dronéw, zdalnie sterowanych przez
operatora znajdujacego si¢ w bazie) w pordéw-
naniu z czasami Georga Busha za kadencji Ba-
racka Obamy drastycznie wzrosta'®. Aktualny
prezydent USA w przeciwienistwie do swojego
poprzednika zdaje si¢ bardziej popierac strategie
bezposredniego eliminowania przeciwnikow,
nizli przetrzymywania ich w wiezieniach, takich
jak np. Guantanamo na Kubie. Drony zmienity
obraz wojny, jaka Ameryka prowadzi na terenach

Plakat 24

8 http://www.wprost.pl/ar/377944/Barack-Obama-prowadzi-wojne-o-drony-To
-nielegalne-i-ohydne/(dostep: 2 XII 2012).
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innych panstw i w tym sensie hasto z przerobionego plakatu nie mija sie
z prawda. Przy zastosowaniu bezzatogowych samolotéw faktycznie moz-
na zlikwidowac kogokolwiek, gdziekolwiek i kiedykolwiek.

Zakonczenie

Kazdy z ukazanych plakatow dysponuje podstawowa cecha prze-
kazu reklamowego/propagandowego, czyli operuje kodem wzrokowym
i stownym. Zadaniem warstwy stownej jest ugruntowanie i wzmocnienie
komunikatu wzrokowego (Eco 1971: 240). Kody te krzyzuja si¢ ze soba,
tworzac rézne warianty rozwiazan retorycznych. W pierwszym z anali-
zowanych plakatéw stowo zawsze wyrazalo zadanie, rozkaz, imperatyw
(I want you for...). Strukture obrazu uzupelniano adekwatna forma przeka-
zu (nakazu) stownego. W drugim przypadku tekst (We can do it) wyrazat
zachete lub obietnice, choc¢ i tu dochodzito do daleko idacych przeksztat-
cen pierwotnych intencji nadawcy. Eco wyrdznia na poziomie ikonogra-
ficznym dwa typy kodyfikacji: historyczna oraz reklamowa (Eco 1971:
240). Pierwsza sugeruje konwencjonalne ugruntowane kulturowo znacze-
nia, druga odnosi sie do specyfiki ,jezyka” reklamy (np. charakterystycz-
ne pozy i gesty modelek). Oba interesujace nas postery aktualnie staty sie
konwencjonalnymi ikonogramami, jednak sila ich przekazu niezmiennie
tkwi w historycznej kodyfikacji, ktéra dzi$ funkcjonuje takze na poziomie
kodu o charakterze reklamowym.

Oba plakaty taczy realnie istniejaca postaé, ktéra stata sie pier-
wowzorem przedstawiania: potezny brytyjski polityk z jednej strony
i amerykanska robotnica z drugiej. Wybor takich wtasnie postaci byt
uzasadniony okolicznosciami, potrzebami propagandowych kampanii
oraz kulturowym kontekstem. W obu realizacjach zatasowano funda-
mentalng zasade przekazu reklamowego: skoncentrowano si¢ na mozli-
wie minimalnej ilo$ci informacji. Przekaz byt krotki, nieskomplikowany,
fatwy do zapamigtania, ponadczasowy i — co najwazniejsze — wiarygod-
ny. ,Zbyt skomplikowany i zfoZzony komunikat niesie za soba ryzyko,
ze odbiorca nie podejmie wyzwania jego odkodowania” (Janiszewska
2009: 263). Retoryka obu omawianych komunikatéw jest odmienna, jed-
nak za kazdym razem maksymalnie prosta, adialektyczna, nie budzaca
zadnych watpliwosci co do intencji przekazu. W przypadku posteru uka-
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zujacego lorda Kitchenera mamy do czynienia z nakazem, dyspozycja
Join your country’s army. Niezastosowanie si¢ adresata do dyspozycji mo-
glo prowadzi¢ do sankcji bezposrednich (aresztowanie osoby unikajacej
stuzby w armii) i posrednich, takich chocby jak spoteczny ostracyzm.
Nie przez przypadek obok plakatéw z ministrem wojny, pojawialy sie
postery ukazujace brytyjskie kobiety pytajace mtodych mezczyzn, czy
juz zglosili sie do punktéow werbunkowych. W innej wersji dzieci pytaty
swojego ojca o to, co robit w czasie Wielkiej Wojny. Jego zmieszana mina
miala jednoznacznie wskazywac¢ na uchylenie si¢ od moralnego obo-
wigzku zaciggnigcia si¢ w szeregi armii. Takie przekazy wzmacnialy sie
wzajemnie, tworzac specyficzng ikonosfere przymusu. Nakaz z jed-
nej strony, wywolywanie poczucia winy z drugiej, stawiaty czlowieka
w skrajnie opresyjnej sytuacji. Skutkiem tak skonstruowanej kampanii
stal si¢ masowy zaciag zolnierzy. W przypadku drugiego z analizowa-
nych plakatéw przekaz miat odmienny charakter. Zamiast rozkazu, po-
jawia sie obietnica i zacheta. I tak jak w pierwszym przypadku chodzito
o zwiekszenie naboru, tak tu walka koncentrowata sie na uruchomieniu
produkcyjnej sity kobiet. Oba plakaty funkcjonuja we wspolczesnej iko-
nografii, przyjmujac forme niekoniczacych sie przerobek oraz cytowan.
Wykorzystywane sa w celach ideologicznych, komercyjnych, subwer-
sywnych. Komercyjne zastosowanie obu motywow potwierdza jedna
z zelaznych zasad reklamy: ,w bardzo wielu wypadkach komunikat
reklamowy przemawia jezykiem juz poprzednio uzywanym i wlasnie
dlatego staje si¢ zrozumialty” (Eco 1972: 265). Moga one z réwna skutecz-
noscia stuzy¢ réoznym sprawom, poniewaz ich efektywno$c nie wynika
jedynie z tresci przekazu, ale z uniwersalnej, powszechnie znanej i fa-
two rozpoznawalnej formy. Ikonografia omawianych plakatow znaczaco
przerasta pojemnosc¢ tego tekstu (brak chociazby interesujacego watku
tatuazy). Przegladajac kolejne przeksztalcenia tych dwoch posterow
mozna odnie$¢ wrazenie, ze aktualnie zmierzaja one w strone zartu, gro-
teski, satyry, pastiszu, cho¢ wciaz mozna wskaza¢ mnostwo bezposred-
nich cytowan. Ciagi zapozyczen i transformacji, ktorym podlegaja ana-
lizowane plakaty, stanowia egzemplifikacje charakterystycznych cech
wspotczesnej kultury wizualnej. Opiera si¢ ona na nieustanej repetycji
tych samych watkdéw, bazuje na tym, co jest gteboko zakorzenione oraz
fatwo rozpoznawalne, ma tendencje do symplifikowania rzeczywistosci.
Powielanie tych samych motywow dowodzi takze jej regulacyjnych oraz
wspolnotowych funkcji.
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Kultura wizualna [...] to przede wszystkim wyregulowanie spojrzen w taki spo-
sob, ze $wiat stojacy przed naszymi oczami wydaje sie oczywisty, a nasze dzialania
w jego obrebie oraz wspdtdziatanie z innymi te oczywistos¢ potwierdzaja (Krajewski
2009:32).

Omawiane plakaty przeznaczone sa dla masowego odbiorcy, ich pro-
ste przestanie i tatwos¢ odbioru czynia je skutecznym narzedziem perswa-
zji. Powszechnie znane i gleboko zakodowane w zbiorowej swiadomosci
ikony doskonale stuza nie tylko celom politycznym, ale takze dominujacej
dzi$ ideologii konsumpcjonizmu. Zmusza nas to do podejmowania prob
krytycznego przygladania si¢ kulturze piktorialnej. Rozpoznanie kolej-
nych transformacji obrazow stanowi jedynie wstep do poglebionej analizy
zmiany ich funkcji, takze w kontekscie praktyk oporu.

A A ek

Na portalu complexart+design znajdujemy galeri¢ o nazwie , 10 (in-
nych) rzeczy, ktére Wujek Sam chce abys zrobil” . Jest to dziesie¢ roznych
propozycji, catkowicie zmieniajacych pierwotny Przekaz, przy odwota-
niu si¢ do wspdlnego, znanego nam wszystkim komunikacyjnego Kodu.
Sposrdd nich pozwalam sobie na koniec zaproponowac jedna, przypadko-
wo wylosowang (plakat 25)%.

A K e B3k

Prezentowane w tekscie postery wcigz sa obecne w amerykanskiej
ikonosferze. Plakat I want you for U.S. Army nadal jest wykorzystywany
w punktach rekrutacyjnych armii, w niezmienionej formie graficznej.
Punkty te oficjalnie nazywaja si¢ U.S. Armed Forces Career Center.

Wojsko dysponuje dobrze zorganizowana siecig takich biur. Akgje pro-
mujace stuzbe w armii prowadzone sg w réznych miejscach miasta: na sta-
cjach metra, na skwerach lub placach. Biuro ukazane na zdjeciu znajdu-
je sie w samym sercu Nowego Jorku, na Times Square (fotografia 1).

19 http://www.complex.com/art-design/2012/07/gallery-10-other-things-uncle-sam-
wants-you-to-do (dostep 9 XI2012).

2 Plakat, ktéry najlepiej mégtby podsumowac ten tekst znajduje sie w artykule Urszuli
Jareckiej. Zawiera on oba interesujace nas motywy, czyli Wuja Sama i Rossie the Riveter
wspdlnie wspierajacych Baracka Obame w jego walce o prezydencki fotel w roku 2008.
Poster ten dowodzi, jak gleboko w $wiadomosci Amerykanéw zakorzenione sg te dwie
uniwersalne, ponadczasowe (az chce si¢ powiedzie¢, archetypiczne) i wciaz skutecznie
oddziatujace postacie z ,wizualnego elementarza” wspotczesnej kultury.

152



,Iwant you...” i ,We can do it” — szkic do analizy kulturowych transformaci...

Plakat 25 Fotografia 1
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Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow

Fotografia 1
Zdjecie biura rekrutacyjnego U.S. Army, Nowy Jork, autor: T. Ferenc

Plakat 1

Autor: James Montgomery Flagg, 1917

Tytut: I want you for U.S. Army

Zrédto: hitp://memory.loc.gov/ammem/today/jun18.html

Plakat 2

Autor: Alfred Leete, 1914

Tytut: Your country needs you

Zrédio: oktadka pisma , London Opinion”

Plakat 3

Autor: Alfred Leete, 1914

Tytut: Join your country’s Army!

Zrédto: http://www.advertisingarchives.co.uk

Plakat 4

Autor: Julius Ussy, 1919

Tytul: plakat werbunkowy Reichswehry, Auch du sollst beitreten zur Reichswehr

Zrédto: http://www.wwlpropaganda.com/ww1-poster/auch-du-sollst-beitreten-zur-reich-
swehr

Plakat 5

Autor: Parliamentary Recruiting Committee, 1915

Tytut: Who's absent? It’s you?

Zrédto: http://www.loc.gov/wiseguide/jan04/johnbull.html

Plakat 6

Autor: Dmitrij Stahievich (Orlov), 1920

Tytut: Tor sanucarcsa dodposorvyem? (catos¢ oraz detal)
Zrédto: hitp://www.ruslania.com
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Plakat 7

Autor: Stanistaw Sawiczewski, 1919-1920

Tytut: Wstap do wojska. Broti ojczyzny

Zrédto: http://www.muzeumwp.pl/emwpaedia/plakat-wstap-do-wojska-bron-ojczyzny.php

Plakat 8

Autor: Ludwik Jagodzinski, 1953

Tytut: Cos ty zrobit dla realizacji planu?

Zrédlo: http://lajtmotif.tumblr.com/post/2416738909/ars-homo-erotica

Plakat 9

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: I want you for Mobilex. Plakat wykorzystany przez firme Mobilex
Zrédto: hitp://www.mobilex.pl/praca.php

Plakat 10

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: ...a Rutinoscorbin brates? Plakat reklamujacy lek Rutinoscorbin
Zrédto: zdjecie reklamy umieszczonej w przestrzeni miejskiej

Plakat 11

Autor wersji plakatu nieznany

Tytul: Kontrole zaczynam od dmuchania... a zakupy od Ceneo. Plakat reklamowy portalu Ceneo
Zrédto: ceneo.pl http://targetmarketing.pl/strony/1/p/2809.php (dostep 12 XII 2012)

Plakat 12

Autor wersji plakatu nieznany

Tytul: I want you for nooby Army

Zrédto: plakatu po pobraniu ze strony internetowej nie odnaleziono

Plakat 13

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: Dziesigta eliminacja. Bydgoszcz. Plakat reklamujacy VI Wystawe Samochodéw Tunin-
gowanych i Sportowych ,STS TUNING-SHOW”, Bydgoszcz, 2009

Zrédto: http://www.tuningforum.pl/viewtopic.php?f=109&t=108482

Plakat 14

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: I want you for the foot

Zrédto:  http://tumblr.gesteves.com/post/6357312847/i-want-you-for-the-foot-by-brandon-
schaefer (dostep 28 12014)

Plakat 15

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: I want you for Dumbledores Army

Zrédto: http://knowyourmeme.com/photos/223779/(dostep 28 12013)
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Plakat 16

Autor: ]. Howard Miller, 1942

Tytul: We can do it

Zrédto: http://en.wikipedia.org/wiki/File:We_Can_Do_It!.jpg

Plakat 17

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: Nur der FCM!

Zrédto: wlepka fanéw niemieckiej druzyny pitkarskiej 1.FC Magdeburg. Fot. T. Ferenc,
2009 (zblizenie oraz szeroki plan)

Plakat 18

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: Salsa We can do it! Solo (Nowe kursy salsy solo dla Pan!)
Zrédto: plakat reklamujacy kursy tanca salsa. Fot. T. Ferenc

Plakat 19

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: Cold water!

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/luxurycruisecounselors/6010211900/ (dostep 28 12013)

Plakat 20

Autor wersji plakatu nieustalony

Tytut: Dos¢ wyzysku! Wymawiamy stuzbe!

Zrédio: plakat z manifestacji feministycznej, Warszawa, 2011

Plakat 21

Autor wersji plakatu nieustalony

Tytul: Czas na kobiety!

Zrédto: plakat IV Kongresu Kobiet, Warszawa, 2012

Plakat 22

Autor wersji plakatu nieznany

Tytul: We can do it. Women for Obama

Zrédto: plakat We can do it wydrukowany na koszulce w czasie trwania kampanii wyborczej
Baracka Obamy, 2012.

Plakat 23

Autor: Shepard Fairey, ok. 2010

Tytul: Yes we can

Zrédto: plakat wyborczy Baracka Obamy, 2012

Plakat 24

Autor wersji plakatu nieustalony

Tytut: Obama yes we can murder. Przerdbka plakatu wyborczego Baracka Obamy.

Zrédto: http://counterpsyops.com/2012/06/16/obama-yes-we-can-murder-whoever-we-want/
(dostep 21 12013)
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Plakat 25

Autor wersji plakatu nieustalony

Tytut: I want you to relax man... Przerdbka plakatu I want you for U.S Army Army

Zrédto: http://www.complex.com/art-design/2012/07/gallery-10-other-things-uncle-sam-
wants-you-to-do (dostep 9 XI12012)



Urszula Jarecka
IFIS PAN, Warszawa

Propaganda postaw prowojennych:
plakaty filmu wojennego

Wstep

W $wiecie zmieniajacych sie¢ mediéow poster zachowuje site i swie-
z0$¢ mimo zmian nosnika, na jakim si¢ pojawia. Przygladajac si¢ wla-
Sciwosciom plakatu w perspektywie historycznej, zaobserwowac¢ moz-
na nieustanne przeksztalcenie jego form i mediéw. W ubieglym wieku
XX przeobrazen i zwrotow medialnych nastapito kilka, a owocem zmian
technologicznych byly przemiany spoteczno-kulturowe (por. Briggs,
Burke 2000; McQuail 2008: 468-490). Na przetomie stuleci w przestrzeni
miejskiej wystepuja projekty plastyczne o charakterze artystycznym, pro-
pagandowym, reklamowym, informacyjnym; jednakze na stupach ogto-
szeniowych, na billboardach zostalo niewiele z ,dawnych” plakatow.
Obecnie plakat stanowi forme artystyczna, informacyjna, edukacyjna,
aktywna nie tylko w scenerii miejskiej; przynalezy do infosfery obejmu-
jacej takze Internet. W Internecie wspdtistnieja obok siebie rozne produk-
cje, niektore motywy wciaz s obecne, wyciagane z lamusa do dyskursu
publicznego. Dzieje si¢ tak w zgodzie z ,,duchem czasow”: w kulturze
wspotczesnej, jak zauwaza Henry Jenkins piszac o przeksztatceniach kul-
turowych przetomu stuleci,

moéwimy o konwergencji medidw, gdzie stare i nowe media wchodzg w coraz bardziej
skomplikowane interakcje. Gdzie kazda opowie$¢, marka, dzwiek, obraz, relacja znaj-
dzie odzwierciedlenie w maksymalnej liczbie kanatéw i platform medialnych (Jenkins
2007: VII).
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Motywy z plakatdow moze juz nie dominuja na plotach, murach, stu-
pach ogtoszeniowych, ale sa zwielokrotnione w prasie, takze na oktadkach
pism, ktore odgrywaja wazna role w ksztattowaniu opinii (por. Duperray,
Vidaling 2003). Wydawac sie moze, ze okladki, ktore tez bywajq plakata-
mi (zajmuja miejsce na billboardach, informuja o0 nowym numerze pisma
z ulicy, z tramwaju itd.) przejmujaq dawne funkcje posteréw. Szokuja, bul-
wersuja, krzycza... Poza oktadkami takze kartki pocztowe w réznych dzie-
siecioleciach wieku XX zawieraly motywy z plakatow, cho¢ niegdys byly
to projekty rozlaczne. Stanowily jeden z elementéw propagandy celowej,
bezposredniej, w wieku XXI powracajq jako nostalgiczne lub dekoracyjne
przedmioty, ktdrych obecno$¢ w przestrzeni publicznej moze mie¢ efekty
uboczne, takie jak oddzialywanie ideologiczne czy , propagandowe”.

Plakaty sa oszczedne w stosowanych srodkach wyrazu, ta cecha spra-
wia, ze zardwno obecnie, jak i przez wiele poprzednich epok stanowity in-
trygujace, niekiedy bulwersujace, komentarze polityczne i spoteczne. Poza
czasami totalitaryzmow plakat jako medium nigdy nie miat konkretnych
,wytycznych” co do technik przygotowania, formy i $rodki artystyczne
ewoluowaty korzystajac z mozliwosci technologicznych. Do projektow ry-
sunkowych, od wieku XIX wykorzystywanych dla podkreslenia tresci re-
klamowych i propagandowych, dotaczyta w potowie wieku XX takze foto-
grafia. Nie miejsce tu, by szczegélowo omawiac¢ konsekwencje zmian, jakie
przyniosto masowe wykorzystywanie fotografii w projektach plakatow;
dla plakatu filmowego oznacza to zarowno nowe mozliwosci (korzystanie
z uje¢ filmowych, fotoséw, manipulacja obrazem fotograficznym itd.), jak
i pewne ograniczenia (w zakresie abstrakcyjnego, metaforycznego, symbo-
licznego czy tez lakonicznego wprowadzenia w opowies¢ filmowa, ktore
ulatwia¢ mogly rysunki i inne formy ekspresji plastycznej). Rozwdj sztuki
filmowej w ciagu wieku XX to kolejny czynnik przeksztatcen formy plakatu
filmowego. W pobieznym przegladzie zaznaczy¢ warto dominujace w prze-
mysle filmowym superprodukcje réznych gatunkdéw, typowe dla kina ame-
rykaniskiego zwlaszcza w ostatnim dziesigcioleciu ubiegtego stulecia, ktore
zuniformizowaly sposob przygotowywania plakatow. Plakaty superpro-
dukgji bardzo czesto staja sie dos¢ schematyczne, skupione sa na funkgji in-
formacyjnej, w warstwie wizualnej oznacza to, po pierwsze, pojawienie sie
fotograficznych portretow gtéwnych bohaterow, dla widza zachete stano-
wig bowiem twarze aktoréw. Po drugie, waznym elementem konstytucyj-
nym sa kadry z filmu, wskazujace na okolicznosci, w jakich rozgrywa sie
akcja; moze takze przedmiot, zwierze, obiekt, ktére beda kluczowe dla roz-
woju akdji itd. Przygotowywane sa zazwyczaj serie plakatow, z wykorzy-
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staniem twarzy réznych bohateréw (jak np. w kampanii reklamowej filmu
Hobbit w rezyserii Petera Jacksona z roku 2012). ,,Ugrzeczniona” czy tez zba-
nalizowana formuta plakatu filmowego wpisuje sie w zjawiska estetyzacji
typowe dla omawianego okresu. Wolfgang Welsch zauwazyl, ze , dzisiejsza
estetyzacja [...] przenosi na rzeczywistos¢ tradycyjne wtasciwosci sztuki —
wkomponowuje ja w codziennos¢” (Welsch 2005: 34). Sztuka plakatu, poza
spelnianiem takiego zadania, podlega jeszcze zjawiskom wynikajacym z ko-
mercjalizacji, ktéra prowadzi¢ moze do infantylizacji' odbiorcéw (por. Bar-
ber 2008), stad niepozadane moga by¢ w tej dziedzinie artystyczne, awan-
gardowe rozwiazania (od tej zasady istnieja wszakze wyjatki).

Od momentu intensywnego rozwoju mozliwo-
$ci technik komputerowej obrobki obrazu, niekiedy
mozna mieé natomiast watpliwosci, czy plakatowy
projekt jest fotografia, czy tez jej znakomita, wy-
produkowang za pomoca programéw komputero-
wych imitacja. Taka watpliwo$¢ moze sie pojawic
przy ogladaniu plakatu do filmu odnoszacego sie
do czaséw II wojny $wiatowej, Inglorious Basterds
(rez. Quentin Tarantino, 2010; projekt ten postuzyt
takze jako oktadka opublikowanego scenariusza fil-
mu — plakat 1).

Plakat z natury jest medium walczacym. Wal-
Plakat 1 ka na plakatach w ubiegtym stuleciu przybierata

rozne formy: walki z faszyzmem, walki o pokdj,
o socjalizm, ze stonka, o higiene — takich motywdéw w kulturowym obiegu
roznych panstw znajdziemy mndstwo. Plakaty propagandowe kojarza sie
dos¢ jednoznacznie z okreslong dziatalnoscig osrodkow realizujacych kon-
kretne zadania, dazacych do osiagniecia pewnych celow i propagujacych
jasno ujete idee. Od polowy wieku XX sg to takze intensywne kampanie
spoteczne, np. ostrzegajace przed skutkami nieostroznej jazdy samocho-
dem, zachecajace do zdrowego stylu zycia, takze ekologiczne — walcza-

! W odniesieniu do kina amerykanskiego Benjamin Barber konstatuje: , Hollywood
produkuje coraz wiecej hitéw filmowych przeznaczonych dla rozszerzonego rynku
«nastoletnich odbiorcoéw» w wieku od trzynastu do trzydziestu lat” (Barber 2008: 35), podaje
takze zestawienia hitow filmowych z poczatku stulecia. ,Infantylizacja stata si¢ strategia
adaptacyjna Hollywood. Nowe przeboje filmowe majg cechy przemawiajace do dzieci
na calym swiecie: akcje w stylu komiksowym, postacie, ktdre staja sie¢ marka, niezliczone
sequele, nieodlaczny element product placement, komercyjne powigzania z restauracjami typu
fast food i innymi globalnymi firmami, uproszczona fabule i jeszcze bardziej okrojone dialogi.
Zaskakujace jest chyba to, ze nadal w ogole powstaja powazne filmy...” (Barber 2008: 42)
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ce o zycie wielorybow czy matych fok na Alasce. Tu propaganda dziata
jawnie, tak jak w przypadku wojny: wszak takze toczy si¢ ,walka o du-
sze”. Zgodnie bowiem z uznana terminologia, o czym przypomina Henryk
Kula, dziatanie propagandy

polega [...] gtéwnie na dazeniu do zmiany zachowania zbiorowosci ludzkich w zakre-
sie zdrowia, kultury i o$wiaty spoteczenstwa, na przyktad: zasad higieny, racjonalne-
go zywienia, ksztattowania zainteresowan i nawykdéw kulturalnych, wtasciwych i ak-
ceptowanych spotecznie stosunkéw miedzyludzkich. Jest ona uzalezniona w duzym
stopniu od polityki danego kraju, a takze ustroju politycznego (Kula 2005: 104).

Powola¢ si¢ tu mozna takze na obserwacje Johna Bergera, ktory pod-
kreslit znaczenie jezyka wizualnego fotografii i reklam wspotczesnych, zaj-
mujacego ideologiczne i artystyczne miejsce dawnych sztuk plastycznych:
,Istotne jest obecnie, kto i w jakim celu uzywa tego jezyka” (Berger 1997:
33). Warto pdj$¢ tym tropem i spytac o jezyk sztuki plakatu wojennego,
jednakze o ile repertuar wybranych senséw mozna zidentyfikowac, o tyle
trudno bedzie tu odpowiedzie¢ na pytanie, kto uzywa tego jezyka; przede
wszystkim film jest bowiem dzielem zbiorowym. Ponadto plakat filmu wo-
jennego jest tu przypadkiem szczegdlnym, wilacza sie w medialny obieg
propagujac tresci, najogolniej méwiac, prowojenne. W dalszej czesci opra-
cowania wykorzystane zostang przyklady z kinematografii amerykanskiej,
i tu odpowiedz na pytanie o nadawce oraz cel uzywania jezyka wizualnego
rodzi szereg watpliwosci i niejasnosci. Wiagze sie to z faktem, ze w rzeczy-
wisto$ci amerykanskiej, mimo ze oficjalnie cenzura nie istnieje, wystepuje
wiele utrudnien wynikajacych z interwencji wladz wojskowych (por. Robb
2004). Poza tym tworczo$¢ medialna w Stanach Zjednoczonych podlegata
ograniczeniom wprowadzonej w roku 2001 ustawy The USA PATRIOT Act?.

Propaganda wojny i postaw militarystycznych

W kulturze konsumpcji plakat jest tez dobrym towarem, takze plakat
wojenny, o ktorym bedzie mowa ponizej. Walka o idee, o widza, staje sie
walka o konsumenta. Warto zauwazy¢, ze takze wojny si¢ skomercjalizo-
waly i nie sposdb zgodzic sie z opinig, iz wojna jako taka wydaje sie trud-

2 Jest to akronim: Uniting and Strengthening America by Providing Appropriate Tools
Required to Intercept and Obstruct Terrorism, ,,act” oznacza ustawe. Por.: http://www.justice.
gov/archive/ll/highlights.htm; http://www.fas.org/irp/crs/RS521203.pdf.
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nym ,produktem” do sprzedania, a nawet sam taki pomyst moze zosta¢
uznany za wielce ,nieprzyzwoity” (por. Rutherford 2004: 18). W kultu-
rze konsumpgji szanse popularyzacji i komercjalizacji takiego tematu czy
»sprawy” ksztattuja si¢ zgota odmiennie’. Wystarczy tez, jak stwierdza
Paul Rutherford, przyjrze¢ si¢ imponujacym rozmiarom produkgji filmo-
wej gloryfikujacej przemoc i wojng, by zauwazy¢ jak czesto stanowia one
rozrywke (Rutherford 2004: 18-19). Plakat filmowy uczestniczy w szer-
szym, niz propagandowy, dyskursie; umieszczany jest takze w gazetach
i czasopismach, stanowigcych kolejna witryne dla przekazu. Plakaty zwia-
zane z wojnami umieszczane sa w okolicach muzedéw historycznych, czy
tez kin, gdy film wojenny wchodzi na ekrany; czasami wojna ,atakuje”
widza w wypozyczalniach DVD i w sieciowych marketach medialnych,
takich jak Empik czy Traffic, gdzie filmy wojenne i ksigzki zwigzane z tg
tematyka tworza odrebne dzialy.

Dzigki filmom wojennym, ksiazkom, popularnym artykutom itp.,
wojna jawi sie jako czes$¢ naszego zycia, nawet w czasie pokoju w wielu
krajach $wiata, takze w Polsce. Plakat filmu wojennego stanowi reklame
produktu kulturowego, jakim jest film, a takze treéci popularyzowanych
przez konkretne obrazy, np. skondensowana propaganda wartosciowego
zycia w armii, etosu zolnierza, rozumienia wojny jako ,przygody”. Czy
mozna uznag, ze jest to propaganda? Nie ma tu przeciez zadnego planu, to
nie sa dziatania inspirowane odgornie i skoordynowane. Warto spytac, co
nam daje taka nieustanna obecnos¢ obrazu wojen wieku XX, wojen wieku
XXI w przestrzeni publicznej?

Zakladam, mimo watpliwosci, ze plakat zapowiadajacy kolejny film
z wojna w tle takze pelni funkcje propagandowe. Z plakatéw filmowych
wyziera czasami banalnos$¢ wojny, jej nieuniknionos¢, zmiennos¢ form itd.
Plakat filmu wojennego zawiera motywy walki. Nie kazdy film wojenny
jest jednoczesnie promocja armii i wojny, ale moze by¢ promocja pewnych
postaw, z czego twdrcy nie zawsze zdaja sobie sprawe lub sprawy zda-
wac sobie nie chca. Plakat filmowy jest cze$cia machiny konsumpcyjnej,
a nie wojennej, natomiast powiazania i efekty niezamierzone nie moga
by¢ traktowane jak propaganda. Gdy filmy czy plakaty filméw wojennych
wojny juz nie sprzedaja (z prostej przyczyny — nastania pokoju czy zanie-
chania dziatan wojennych), wciaz moga ksztattowac postawy patriotyczne
i prowojenne, a zatem moga stanowic¢ swoista kampanie podtrzymujaca
,marke” — wojne albo militarne walory konkretnego panstwa. Trudno jed-

* Przypomne, ze juz przy okazji I wojny swiatowej szef 6wczesnego amerykaniskiego
biura propagandy, George Creel, uwazal, ze wojna stanowi znakomity pretekst
do ,sprzedania” Ameryki, jej idei, demokragji itd. (por. Jarecka 2008: passim).
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nakze méwic tu wprost o propagowaniu w tak dostownym znaczeniu, jak
w przypadku plakatow propagandy czynnej, wzywajacych do zasilenia
szeregOw armii, oszczedzania zywnosci przez , front domowy” itd.

Zastanawiac sie mozna, jakie sa efekty takiego nieustannego patrze-
nia na plakaty filmu wojennego, na polki, z ktdrych spogladaja twarze
filmowych bohaterow? W réznych czesciach $wiata niemal nieustannie
od zakoniczenia II wojny Swiatowej tocza sie konflikty, w ktére angazu-
ja sie m.in. panistwa NATO, gltéwnie za sprawa Standw Zjednoczonych.
W takim kontekscie wojna na plakacie moze by¢ uznana za , propagande
poprzedzajaca”, wstepna, socjologiczna, czyli stanowi¢ oswajanie spote-
czenstwa z mozliwoscia (a niekiedy z konieczno$cia) wyruszenia na woj-
ne. Mozna uznaé, ze plakat taki stuzy prepropagandzie (por. Jarecka 2008:
rozdz. 2). Propaganda jest dziataniem celowym, zatem wazne jest plano-
wanie (por. Kula 2005: 141; 145-146). Plakat filmu wojennego nie zawsze
jest czescia kampanii propagandowej stuzacej podniesieniu morale wojska
czy tez zachecajacej do wstapienia do armii badz do walki na aktualnym
froncie. Jednakze plakat taki jest podstawowym elementem kampanii han-
dlowej, stuzacej promowaniu filmu kinowego*. Plakat filmowy zawiera
czesto komercyjno-artystyczne refleksje na temat wojny, juz znarratywi-
zowanej i przetworzonej w dzieto filmowe. Przekazuje on czesto esencje
takiej narracji, by widz mogt przeczud, co go moze w kinie spotkac. Plakat
konstruuje takze Swiadomos$¢ potoczna, w tym prowojenna, stuzy réwniez
rozwijaniu $wiadomosci historycznej danej spotecznosci.

Propagowanie postaw wiaze sie niekiedy z indoktrynacja, ktora

stanowi zorganizowany proces wpajania spoteczenstwu lub okreslonym jego odta-
mom przekonan, pogladéw i idei, zwlaszcza politycznych, spotecznych i religijnych,
za pomoca srodkow oddzialywania propagandowego, propagandy wtasnej oraz reali-
zowanej przez srodki masowego przekazu i systemu oswiaty (Kula 2005: 145).

Nie zawsze jednak taki proces jest ,zorganizowany”, podobne efek-
ty przynie$¢ moga nie powigzane ze soba dzialania artystyczne, publicy-
styczne (ogdlnie rzecz ujmujac — medialne). Na przyklad amerykanskie
filmy poswiecone najnowszym konfliktom (takie jak np. The Hurt Locker)
stuzy¢ moga oswajaniu opinii publicznej z biezacymi akcjami wojennymi,
ktérym oficjalnie nadaje si¢ nazwy , misja pokojowa” czy , stabilizacyjna”.

* Nie zawsze takim kampaniom od razu towarzysza odpowiednie gadzety — kubki,
breloczki, smycze, figurki itd., ale motyw plakatu bywa powielany jako reklama prasowa —
w gazetach codziennych i kolorowych. Gdy film pojawia si¢ na rynku DVD znowu
wykorzystuje sie plakat, ktérego motyw moze zapewnia¢ reklame nowego produktu,
a takze trafia niejednokrotnie na okladke ptyty.
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Propaganda postaw militarystycznych, prowojennych odbywa sie
na wiele sposobéw, po pierwsze, w kampaniach przygotowawczych
do wojen, co jest oczywiste. Po drugie, poprzez propagowanie cnét oby-
watelskich, wérdd ktdrych znajduja sie: walecznos$¢, mitos¢ do ojczyzny
az do $mierci, ksztaltowanie tozsamosci jednostki jako cztonka spoleczen-
stwa, ktdre nieustannie walczy, by zaprowadzac ,porzadek” tam, gdzie
trwaja konflikty zbrojne. Arnold J. Toynbee przypominal, iz

Tradycyjny termin ,,cnoty wojskowe” jest bez watpienia mylny, gdyz wszystkie cnoty
objawione podczas wojny posiadaja rowniez nieograniczony zakres dziatania w in-
nych zwiagzkach i stosunkach z ludzmi (Toynbee 1963: 6-7).

Czy zatem mozna mowic o postawach prowojennych, skoro propagu-
je sie idee walki — to taka , meska sprawa”, godna sprawa, albo — sprawa
dla ,wazniakdw”. Wojsko sie sprofesjonalizowalo w wielu krajach swiata.
Nie kazdy cywil moze by¢ zotierzem; bycie zotnierzem, to bycie kims wy-
jatkowym, waznym®. W filmach przedstawiane i promowane sg konkretne
wzorce meskosci, solidarnosci itd., natomiast na reklamujacych je plakatach
dominuja symbole i uproszczenia, ztozone tresci i idee przetransponowane
na nowe doswiadczenie wizualne. I to jest kolejna droga propagowania po-
staw militarystycznych. Plakaty filméw wojennych mozna nazwac reklama
podtrzymujaca, ale nie popularnos¢ filmu, lecz postaw prowojennych, co
stanowi efekt uboczny kampanii reklamujacej produkt kulturowy.

Swojska wojna dla ,fajnych chtopakow”

Obraz wojny w tekstach kulturowych spowszedniat, w wielu pro-
dukgjach filmowych, telewizyjnych zostal wrecz strywializowany, zbana-
lizowany czy wysmiany. W produkcjach filmowych czesto jest to wojna
oswojona, bez krwi, bez tez, bez dramatu, do ogladania w kinie z pacz-
ka popcornu na kolanach; i to nie tylko w przypadku komedii wojennych
lub tez wyraznie rozrywkowo-sensacyjnych produkgji. Takze plakat filmu
wojennego wskazywa¢ moze przede wszystkim na rozrywke, a jednak
motywy walk, destrukcji i $mierci, ktére si¢ na nim pojawiaja, kontrastujq
z tym pierwszym wrazeniem.

® Taka konceptualizacje podtrzymuja takze seriale takie, jak np. JAG — wojskowe
biuro Sledcze czy Agenci NCIS. W kazdym z odcinkdw podkresla sig istotnos¢ i trud pracy
zolnierzy.
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W kinie widz spotyka wymyslonych, ale prawdopodobnych bohate-
row, niekiedy lekko ,, podrasowanych” heroséw, ktorzy reprezentujq okre-
$lony, typowy dla danej epoki model Zzotnierza, obywatela, mezczyzny. Fil-
my ukazujq nieautentyczne, ale bardzo prawdopodobne zbiegi wojennych
okolicznosci, ukladéw, historii. Narracje filmowe, zwlaszcza z przelomu
stuleci i najnowsze, maja uzmystowic¢ widzom ,jak jest”, albo przynajmniej
da¢ widzom do myslenia. Arnold ]J. Toynbee pisat natomiast w klasycznej
dzi$ pracy Wojna i cywilizacja —

krytyczny przeglad znanych katastrof cywilizacji wykazuje, ze upadek spoteczny jest

na ogot tragedia, do ktdrej klucz stanowi instytucja wojny. [...] Istotnie, wojne mozna

by uwazac za dziecko cywilizacji, gdyz jej prowadzenie wymaga pewnego minimum
techniki i organizacji oraz nadwyzek gospodarczych, ktére wykraczaja poza potrzeby

przecietnego utrzymania, a takich czynnikéw brakowato cztowiekowi pierwotnemu
(Toynbee 1963: 6).

Upadek spoteczny zatem wydaje si¢ nieunikniony. Wojny, niezaleznie
od ich pierwotnych przyczyn, niszcza tkanke spoleczna, ale takze osobo-
wos¢ bioracych w nich udziat zolnierzy. Obecnie w wojnach i konfliktach
zbrojnych walcza gtéwnie ochotnicy, ale to nie oznacza, ze ich trauma nie
dotyczy. Takze trudno im zy¢ z wojna ,,w srodku”. Filmowe narracje, a tak-
ze plakaty filmu wojennego nawiazuja i do postaci heroicznych, i do ich
rozterek moralnych.

Plakaty filmowe odwotuja sie¢ do konkretnych bohateréw i ich postaw.
Przypatrzmy sie kilku ciekawym przykltadom. Do analizy wybrane zostaty
postery do amerykanskich produkgji filmowych, z uwagi na ich popular-
nos¢, by nie rzec — dominacje, w kulturze wspolczesne;j.

Plakat 2 Plakat 3
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W pierwszym z powyzszych projektow (do filmu Full Metal Jacket, 1987,
rez. Stanley Kubrick — plakat 2) pojawia sie kwintesencja problemu, ktéry
mozna uja¢ dwubiegunowo: z jednej strony wojna, a z drugiej pacyfizm.
Helm, ktory pelni funkcje ochronne wobec fizycznosci zotnierza, nie chroni
go przed sprzeczno$cia wlasnych celéw, dazen czy tez ,natury”. Pojawiajq sie
znowu wielorakie skojarzenia, hasto ,,Born to kill”, zdobiace hetm jednego
z bohaterdw, staje si¢ hastem na okladki DVD. Na poziomie symbolicznym
ten wyjatkowy hetm — spersonalizowany, ozdobiony napisami i rysunkami
przedmiot — moze by¢ ,uzyty” przez dowolnego widza. Widz, wchodzac
w proces identyfikacji, moze utozsamia¢ si¢ z poddanymi drylowi szkolenia
rekrutami, w tym sensie wojna moze poruszac widza, niezaleznie od jego ak-
tualnego stanu ducha czy spolecznego zaangazowania. Twarzy nie pokazuje
tez zolnierz z chinskiej okladki do filmu w wersji DVD: jest to anonimowa
postac, to moze by¢ dostownie , kazdy”, takze widz (plakat 3). Takie zabiegi
ufatwiaja jednoczesnie widzowi identyfikacje z postaciami i ich dylematami
przedstawianymi w filmie, nie dajac zarazem przejrzystych odpowiedzi.

Z kolei Sierzant York (1941, rez. Howard Hawks) to film dotyczacy
I wojny Swiatowej, zrealizowany w czasie trwania kolejnej wojennej pozo-
gi, stuzacy ukazaniu dojrzewania do poswiegcenia dla kraju. Na plakatach
pochodzacych z lat 40. wieku XX, sierzant jawi si¢ jako samotny, nieustra-
szony heros, wyraznie wyrastajacy ponad pozostalych Zzotnierzy. Prezen-
towany na tle flagi jest , oficjalnym” bohaterem, wiadomo za co i dla kogo
walczy (plakaty 4 i 5). W wychowaniu i w propagandzie wierzono wéw-
czas w skuteczno$¢ oddziatywania wzorcow do nasladowania. Mozli-
wos$¢ utozsamiania sie¢ dawat kontekst filmowy, jednak juz plakat mogt
wskazaé efekt konicowy tego szkolenia: przecietnego, wiernego krajowi
czlowieka (takze ku zawstydzeniu publicznosci opieszatej, ktéra pozosta-
je w kraju). Samotnych heroséw w mundurach sit i formacji r6znych kra-
jow spotka¢ mozna sporo na plakatach amerykanskich produkgji czaséow
wojny, a takze w latach 1940-1960, np. na plakatach do produkgji o I woj-
nie Swiatowej, takich jak do brytyjskiego filmu Lawrence z Arabii (1962, rez.
David Lean), amerykanskiego Sciezki chwaly (1957, rez. Stanley Kubrick);
o II wojnie: Piaski Ivo Jimy (1949, rez. Allan Dwan), Stalag 17 (1953, rez.
Billy Wilder), czy The Sand Pebbles (1966, rez. Robert Wise). Wspomniane
projekty ozyly w dobie Internetu i wideo, zdobiq takze oktadki réznych
wydan tych filmow.

Dawne plakaty z czaséw II wojny swiatowej ukazywaly takze prze-
razenie, nieche¢, zaskoczenie. Plakaty filmoéw wspominajacych wojneg,
stanowiacych kolejng fale rozliczen — tak jak w latach 90. — odwotuja sie
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do poczucia wspdlnoty®, do przedstawiania bohateréw dbajacych o przy-
jaznie — a przynajmniej mamy poczucie, ze co$ waznego faczy tych ludzi.
Wiegzi miedzy bohaterami, wojna jako typowa codziennos¢ sprzyjaja po-
chwale wojennego rzemiosta.

Plakat 4 Plakat 5

Plakat 6 Plakat 7

© W starszych filmach ten motyw takze si¢ pojawial, egzemplifikacje tegoz mozna
spotka¢ w plakatach reklamujacych wybrane produkcje, np. Most na rzece Kwai (1957,
rez. David Lean) czy Dziata Nawarony (1961, rez. J. Lee Thompson). Filmy te rowniez
podkreslaja wspolprace, poznajemy zespoty ,wojownikéw” tworzone lub tworzace sie
na potrzeby konkretnego zadania. Od lat 90. jednakze wspoldziatanie, grupa i wsparcie
kolegow, odpowiedzialnos¢ za innych byly motywami obecnymi w produkcjach wojennych
bardzo wyraznie, mozna zaryzykowac uwage, iz stanowity dominujacy motyw narracyjny,
niezaleznie od konfliktu, ktéry jest omawiany. Znakomitym przykladem jest tu serial
telewizyjny Kompania braci.
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W powyzszych projektach dotyczacych II wojny swiatowej, ale pocho-
dzacych z lat 90., bohaterowie — nawet rozpoznawalni, jak w przypadku fil-
mu Szeregowiec Ryan (1998, rez. Steven Spielberg) — dziataja w grupie (plakat
6). Plakat do filmu Cienka czerwona linia (1998, rez. Terrence Malick) nawia-
zuje do dziatania grupowego, wskazujac jednoczesnie, ze braterstwo bro-
ni to takze braterstwo strachu (plakat 7). Filmy jednoznacznie podkreslaja,
ze kazdy ma szanse wykazac¢ si¢ umiejetnosciami, odwaga, wielkim cha-
rakterem, ma szanse zginac¢ za kraj i za kolegow, a jednak wojna to grupo-
wa sprawa. Nie wygramy jej bez wspdtpracy. W kulturze indywidualizmu
jest czas na odrebnos¢ w zyciu prywatnym, ale w zyciu spotecznym walka
jest wspdlna sprawa. Charakter wojny jest postrzegany tu przez pryzmat
wspolpracy i przywiazania; plakaty zas wzmacniaja jeszcze ten przekaz.

A zatem postawy zolnierzy bioracych udziat w dziataniach wojennych
w powyzszych projektach plakatu filmu wojennego mozna uja¢ w takie
stereotypy: od Zolierza ,rozdartego wewnetrznie” miedzy wojna a po-
kojem, poprzez indywidualnego bohatera, odznaczajacego sie spdjnoscia
osobowosci i postaw, patriotyzmem, po bohatera wspotpracujacego z in-
nymi, dziatajacego w grupie, odpowiedzialnego za siebie i innych.

Oktfadka do filmu The Hurt Locker, 2008, rez. Kathryn Bigelow (pla-
kat 8) nawigzuje do jednej ze wspomnianych postaw, a takze do elementu
typowego dla tego rodzaju plakatow — poteznego wybuchu. Jednak w tym
projekcie, poza scena eksplozji, sa jeszcze bohaterowie — zotnierze wpa-
trzeni gdzie$ w przestrzen poza widzem, ktory, mimo Ze nie zostat wigczo-
ny w kadr, moze mie¢ wrazenie uczestnictwa, wlaczenia w narracje. Sku-
pienie zolierzy, ktérzy wiedza, ze wrog moze czaic sie wrecz wszedzie,
jest kolejnym charakterystycznym motywem takich wlasnie plakatow.
Ciekawym zabiegiem retorycznym jest tu ukazanie cigglosci eksplozji —
czarny pasek z tytulem filmu biegnacy przez srodek obrazu dzieli przed-
stawienie na dwie sceny: na goérnej jeden z bohateréow ucieka przed wy-
buchem, na dolnej jest kilku zolnierzy, stojacych tytem do eksplozji, ktora
wydaje sie przechodzi¢ w te gérna — cho¢ scenografia jest inna, lokalizacja
wybuchu inna, nie ma tu tez kolegéw. Ciaglos¢ wydarzen, konsekwencje
dziatanii oddziatu, a takze nawigzanie do oryginalnego tytutu filmu stano-
wia sile tego projektu. Kolory pustyni, sepia czy tez przybrudzony piasek,
to nie tylko tonacja barw munduréw, ale i otoczenia — ziemi, zniszczonych
budynkow. To nie sg miejsca, ktore warto zwiedza¢. Wyludnione miasto
mowi prawde o tej wojnie, jest puste, gdyz mieszkancy stali si¢ uchodzca-
mi, a ci, ktérzy pozostali, stanowig niewidzialne zagrozenie dla intruzéw.
W przypadku oktadki DVD tytut portugalskiej wersji jezykowej wyraznie
wskazuje na ,wojne z terroryzmem” (Guerra ao Terror).
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Plakat 8 Plakat 9

Widz jest czescia tej historii takZze w innej wersji plakatu do tego fil-
mu: zawadiackie spojrzenie siedzacego zotnierza na kogo$, kto wtasnie
dotaczyt do kolegéw. To do nas tak sie usmiecha z papierosem w ustach,
odwraca sie marszczac lekko czoto, tak jakby ustyszat nie tylko kroki,
ale i jakie$ zagajenie, zaraz nam odpowie na pozdrowienie lub pytanie...
Eksplozje i przygaszone kolory pustyni i tu sg ,,obowigzkowe” ...

Technika operowania stereotypami oraz technika upraszczania (por.
Kula 2005: 156-158) sa typowe dla niemal kazdego plakatu: nie mozna po-
stugiwac sie ztozonym przestaniem w tak zwartej formie, w tym wypadku
wojna musi by¢ sprowadzona do jakiegos czytelnego symbolu. Najczesciej
pojawiaja si¢ tu mtodzi mezczyzni w mundurach, helmach, z bronia. Tak
jak w powyzszym przykladzie — dziatajq jako zespdt, nawet jesli rozproszo-
ny w danym momencie, spodziewamy sie, Ze stang na wysokosci zadania.

Propaganda trwajacej jeszcze wojny/interwencji/misji stabilizacyj-
nej w Afganistanie jest elementem ogloszonej przez George’a W. Busha
wojny z terroryzmem (por. Chomsky 2005: 35, 234-235, passim). Oficjal-
na propaganda odwotuje si¢ do nietypowych w tym kontekscie warto-
$ci: wojne promuje si¢ za pomoca klisz typowych dla pokoju’. Zmiana
skory z wojennej na pokojowa kosztuje i troche trwa. Zmiana stuzby
na pokojowa tez moze wydawac si¢ karkotomna. To gléwnie retoryka,
a warto umiec¢ odrdzniac fakty od retoryki stosowanej przez politykow.
Jak zatem zmienia si¢ koncepcja wojny i koncepcja $wiata? Herfried
Miinkler zapytuje:

7 Takie wtasnie sg internetowe strony afganskiej misji NATO: http://www.nato.int/
cps/en/natolive/topics_69366.htm; czy oficjalnej strony rzadu Standw Zjednoczonych, gdzie
jedna z zaktadek wskazuje na ,odbudowe Afganistanu”: http://www.state.gov/p/sca/ci/af/.
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A moze trzymajac si¢ uparcie popularnego pojecia wojny panstwowej i odmawiajac
subpanistwowym formom przemocy charakteru dzialann wojennych tracimy z oczu
przemiany, jakie dokonuja si¢ w dziedzinie wojny? (Miinkler 2004: 11).

Po 11 wrzesnia 2001 r. przestato to by¢ czysto teoretyczne pytanie.
Niezaleznie od wysitkow zmierzajacych do przewartosciowania dyskursu
medialnego, nieuniknione sq nawiazania do ,,strat”, do faktu, ze na wojnie
zolierze gina.

Filmy i plakaty filmowe, takze dotyczace najnowszych konfliktow
zbrojnych, nie unikajq tematu $mierci na froncie, cho¢ nie jest to temat pod-
stawowy.

Plakat 10 Plakat 11

Projekt plakatu (10) do filmu The Hurt Locker wykorzystuje bardzo
skromne $rodki — dwa kolory, ktdre czesto wykorzystywane byty w czasie
IT wojny swiatowej z braku farby, w tym przypadku nie musza przywo-
tywac na mysl niedostatku tamtych czaséw. Forma artystyczna wyroznia
ten wtasnie plakat z morza innych projektéw realizowanych w bardzo po-
dobnym stylu (chodzi przede wszystkim o standardowe wykorzystywa-
nie fotosdw, portretéw bohaterdw, stylizowanych scen filmowych w celu
wprowadzenia w charakter narracji, zarysowania konfliktéw i powigzan
miedzy bohaterami). Tto plakatu to ,papier pakowy”, ktérego kolor —
niejednolity, sepia z przebarwieniami — moze przywodzi¢ na mys$l piasek
pustyni. Jednak skojarzenie z tq wlasnie wojna, wojna w Iraku, wymaga
od odbiorcy wiedzy pozakontekstowej®. Nie kazdy widz zna okreslenie

8 Kolejne pozakontekstowe skojarzenie dotyczy nieco innej sprawy: projekt zawiera
bardzo wyrazne nawiazanie do flagi japoniskiej, wykorzystywanej w propagandzie czaséw
II wojny $wiatowej.
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,piaskownica”, uzywane wobec terenu walk w tamtym regionie. Czer-
wien grafiki oraz liternictwa to wyraziste odniesienie do krwi, przelewanej
przez zoierzy. Estetyzacja czyni $mier¢ abstrakcyjna, czy to w przypad-
ku omawianego projektu — ideogramu, czy tez, gdy mamy do czynienia
z bardziej dostownym jej ukazaniem, jak np. w plakacie do filmu Pluton.
Umierajacy zotnierz wznosi rece ku niebu, co nadaje wymiar patosu catej
scenie, a $Smier¢ staje si¢ wzniosta (plakat 11).

Eksplozje i pozary sa czestym symbolem wojny na plakatach filmo-
wych. Jest to motyw podkreslajacy charakter dziatan, przypominajacy
o zagrozeniu zycia i o warunkach, w jakich walcza zolnierze, o efektach
ich dziatan, czyli zniszczeniach miast i wiosek. A zatem takze nawiazuje
do $mierci: $mierci terytorium (odwotuja sie do tego takze niektdre projek-
ty materiatow reklamowy wspomnianego juz filmu The Hurt Locker).

Probujac dokonad uogolnien w kwestii symboliki barw wykorzystywa-
nych w plakatach wojennych, mozna dojs¢ do dos¢ banalnych wnioskow.
Barwy typowe dla plakatow wojennych wiaza sie z kolorem munduru,
najczesciej zielonym, gdy w gre wchodza dziatania ladowe, i odcieniami
otoczenia — takze zielenig p6l Normandii czy azjatyckiej dzungli. Amery-
kanskie plakaty filmowe dotyczace czaséw Il wojny swiatowej, niezaleznie
od epoki, w jakiej te filmy powstaly, sa komponowane w podobnej tona-
¢ji. Wérdd kolorow czeste sa takze barwy eksplozji — odcienie zékci i czer-
wieni — ptonacy $wiat, pozoga wojenna sa wiasnie czerwone. Natomiast
w przypadku braku na rynku farb podczas ograniczen w czasie dzialan
wojennych (o czym byla juz mowa), uzycie koloru czerwonego lub czarne-
go — barw wyrazistych i przykuwajacych uwage — bedzie koniecznoscia’.
Niemal nieobecne sa pozostate kolory i odcienie. Niebieski uzywany jest
w przypadku filméw marynistycznych czy tez dla podkreslenia dzialan
nocnych, niekiedy niejawnych — pod ostona nocy zotnierze zyskuja prze-
wagg, ale tez tam wlasnie czai sie strach. W przypadku wojen wieku XXI,
prowadzonych przez Amerykanéw i ich sprzymierzencéw, filmy na ten
temat postuguja sie kolorami pustyni i czerwienia. Mundury zielone nie
stuzg mimikrze w przypadku dziatan w terenie skalistych gor Afganistanu
czy pustyni...

Ciekawy jest przypadek plakatéw do filmu Green Zone (2010, rez. Paul
Greengrass). Biorac pod uwage pozakontekstowa wiedze widza, moz-
na si¢ w pierwszej chwili zawaha¢ — czy bohater jest tu wojskowym, czy
cywilem? Bardzo podobne w stylistyce byly bowiem plakaty do trylogii

¢ Tak wygladaty np. plakaty i obwieszczenia z czaséw II wojny swiatowej w Polsce,
takie tez byly barwy plakatow podziemia.
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zapoczatkowanej przez film Tozsamos¢ Bourne’a, w ktdrej gléwna role od-
twarzat takze Matt Damon. W zamieszczonych ponizej reklamach filmu
Green Zone (plakaty 12, 13) bohater jest przedstawiony jako ktos, kto dziata
.,z otwarta przytbica”, nie nosi nakrycia gtowy, co stwarza dla niego zagro-
zenie. Odkryta glowa oznaczac tez moze kogos, kto nie dziata na pierwszej
linii frontu, cho¢ z filmu wynika, ze jako zoinierz wypetniat swoje zada-
nia, ma tez wiele do stracenia (dobre imie, wlasne zycie, ale jest rozsad-
ny, nie ryzykuje bez potrzeby, nosi kamizelke kuloodporna). Odwazyt sie
pod ostona nocy (co sugeruje projekt w niebieskiej tonacji) zbadac spra-
we, by w $wietle dnia poprosi¢ o ,, prawde” o tej wojnie. Samotny bohater
nie jest tu patriotycznym ,pétbogiem”, lecz cztowiekiem osamotnionym
w walce o poznanie prawdy o wojnie, w ktdrej barwy narodowe, patrio-
tyzm itd., staly si¢ naduzywana wartoscia.

Plakat 12 Plakat 13

Przedstawiajac operacje wojenne w filmie czy tez pokazujac kon-
kretnego bohatera, tworcy niekiedy niemal automatycznie odwotuja sie
do wartosci, ktére wojna niszczy, do wartosci, o ktérych zapominac nie
mozemy. Takze do zasad przyzwoitosci oraz do poczucia zawodu: ,, okla-
mali nas”, ,,zawiedliSmy si¢ na wladzy”, ,, zawierzyliSmy im, i prosze, co
zrobili!”; oto , kto$ nas oszukal” — prezydent, rzad, wojsko i inne sity. Sto-
sujac , technike operowania faktami” (czyli odwotywania si¢ do rzeczy-
wistych postaci ze swiata polityki, do autentycznych wydarzen na froncie
itd.) tworcy prébuja pokazac, jak ,naprawde” wyglada wojna, do czego
namawia si¢ ,naszych chtopcéw” (np. Green Zone; Ukryta strategia, 2007,
rez. Robert Redford; w mniejszym stopniu takze film W sieci ktamstw,
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2008, rez. Ridley Scott). Swiaty fikcyjne filmowych opowieéci roszcza
sobie prawo do komentowania rzeczywistosci i chwalenia lub ganienia
,oficjalnych wersji” konfliktu czy zmagan wojennych (por. Robb 2004).
Zmienilty sie w kulturze wspodlczesnej akcenty znaczenia i typy narragji,
a takze ich zadania i ambicje twércow. Wyglada na to, ze dazenie do opo-
wiadania ,, prawdy” przyswieca bajarzom i twoércom mitow. Narracje fik-
cyjne roszcza sobie prawo do opowiadania ,historii na faktach”; a fakty
roszczg sobie prawo do opowiadania Historii. Wymieszanie gatunkow
narracyjnych (fikcji i dokumentu) tez moze mie¢ swdj propagandowy
wydzwiek.

Konflikty zbrojne toczone w réznych miejscach $wiata wydajq sie
,drobne” w porodwnaniu z totalnoscia II wojny $wiatowej. Nie sa jed-
nak juz takie ,, drobne”, jesli wezmie si¢ pod uwage wszelkie ponoszone
w ich ramach koszty, w tym takze ludzkie'. Nie sa , drobne”, gdyz maja
niewiarygodnie wyniszczajacy charakter, uniemozliwiajg funkcjono-
wanie spotecznosci, ktére uczg sie zy¢ z konfliktem jako ,chlebem po-
wszednim”. Wojna w umystach poszczegolnych cztonkéw spotecznosci,
w pamieci zbiorowej, w sercach pokoleri, moze mie¢ tak ugruntowane
miejsce, ze nie poznamy wszystkich motywacji, nawet gdy do dyspo-
zycji zyskamy szczegdétowe opisy wydarzen pochodzace od uciekinie-
row z frontu czy od bohateréw. Z wojna, jako podstawowym wymiarem
realnego i wyobrazonego swiata, rosna kolejne pokolenia, dla ktérych
zemsta, wybuchy min i granatéw, obce wojska i inne trudne do poje-
cia sprawy sa cze$cig swiata zastanego. Takie pokolenie nie zna ,nie-
winnych” zabaw i basni. Czy oznacza to przedwczesna dojrzatosc¢? Czy
tylko dojrzatos¢ do wkroczenia w Swiat wojny? Wojna doprowadzita
do uksztattowania konkretnych nawykow zaréwno po stronie walcza-
cych, jak i po stronie ludnosci cywilnej, o ktérej czesto sie zapomina
w dyskursie medialnym i naukowym. Tych zmian za$ plakat nie jest
w stanie oddac. Jednakze pelni on wazna funkcje, wskazujac pozadane
spotecznie postawy, wpisujac si¢ w typowe dla danej kultury rozumie-
nie $wiata i wojen.

10 Laureat Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii, Joseph Stiglitz, probowat wyceni¢
zycie ludzkie: ,Stiglitz i Linda Bilmes oceniaja amerykanskie straty w ludziach na wojnie
w Iraku, postugujac sie przyjeta przez rzad i aktuariuszy liczba 7,2 miliona dolaréw za zycie
jednej osoby. Na tej podstawie wyliczyli, ze calkowite straty wojenne Stanéw Zjednoczonych
przekroczyty 3 biliony dolaréw. Jesli przylozymy te miare do Iraku, okaze sie, ze iracka
ludnos$¢ cywilng wojna kosztowata 8,6 biliona dolaréw”. Raj Patel, powotujac sie¢ na wydana
w roku 2008 ksiazke Stiglitza i Bilmes, The Three Trillion Dollar War: The Tru'e Cost of the Iraq
Conflict, komentuje: , Jest w tym cos, co budzi niesmak, nawet jesli nikt w rzeczywistosci nie
proponuje handlowania ludzkim zyciem po 7 milionéw dolaréw” (Patel 2010: 22).
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Motywy walki, heroizmu, zawzigtosci wojennej, nieustepliwosci, pro-
pagowane w wybranych filmach, a takze w reklamujacych je plakatach,
moga by¢ uznane za przejawy , wojny psychologicznej”. Z kim? Z blizej
nieokre$lonym ,terrorem”? Z terrorystami? Niewykluczone — charaktery-
zujac bowiem wojne psychologiczng, Henryk Kula pisze:

Ma ona w pewnym sensie znamiona wojny totalnej, prowadzonej bez przemocy, gtow-
nie za posrednictwem srodkow propagandowych, w ktérej nieposlednia role odgrywa
dywersja ideowopolityczna (Kula 2005: 114).

A skoro wojna psychologiczna to fagczna nazwa dla technik, strategii
oraz zabiegéw, ktérych celem ostatecznym jest zniszczenie morale wroga,
a z drugiej strony podniesienie morale wlasnej armii, to temu moga stuzy¢
zabiegi filmowe i plakatowe. Wojna z terroryzmem ma swoje odzwiercie-
dlenie w produkcjach kulturowych: to jestamerykarniska produkcja filmowa
i medialna, to sg zarty rysunkowe (niekiedy bardzo niewybredne, biorace
sobie za cel przywodcow krajow arabskich czy tez ogdlnie — przywodcow
,Talibow”) zamieszczane w tradycyjnych mediach (prasa) i w medium
powszechnego udostepniania i popularyzowania witasnych opinii, czyli
w Internecie. Propaganda wieku XXI korzysta czesciej z medium takiego,
jak telewizja czy Internet, a takze prasa — wiele miejsca w gazetach i czaso-
pismach poswieconych sprawom ogolnospotecznym zajmowaly materiaty
poswiecone tzw. II wojnie irackiej lub tez dziataniom ,stabilizacyjnym”
w Afganistanie.

Zamiast zakonczenia: powojenne zycie wojennych motywow

Ewolugcja form i zastosowan plakatu zaczeta si¢ znacznie wezesdniej
niz w wieku XXI. Najprawdopodobniej rozpoczeta si¢ w potowie wieku
ubiegtego, gdy plakat zaczat zy¢ zyciem pozakontekstowym: nieaktual-
ny plakat z premier filmowych, teatralnych czy innych wydarzen kultury
i polityki uzywany byt do ozdabiania np. pokoju w domu czy przestrzeni
pracy w biurze. Projekt, ktéry petit swoje propagandowe, informacyj-
ne, artystyczne czy inne funkcje w przestrzeni miejskiej, przeksztalcit sie
w staly element codziennosci, pozbawiony bezposredniego zwiazku cza-
sowego z wydarzeniami kulturalnymi, politycznymi czy nawet z akcjami
spolecznymi, do ktorych sie odnosi. Plakaty w wersji typowo dekoracyj-
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nej, przygotowywane do ozdoby pomieszczen, to np. serie z pin-up girls,
tworzone takze z mys$la o zolnierzach na froncie (Bazin 1971: 163-168).

Interesujaca w tym kontekscie wydawac sie moze obecnos¢ dawnych
motywow na plakatach czy w kampaniach propagandowych wieku XXI:
motywy z dawnych wojen wciaz przewijaja si¢ w ikonosferze, warto spy-
ta¢, czy jeszcze czego$ ucza? Plakaty propagandowe réznych epok nie maja
pierwotnej ,sity razenia”, jednak nie znikaja w gaszczu innych przekazow.
Co w wieku XXI moze oznaczac pozakontekstowe zycie walecznych posta-
ci, takich jak np. Rosie the Riveter i Uncle Sam? Zapyta¢ mozna, czemu Ro-
sie the Riveter z roku 1943, wzywajaca amerykanskie kobiety do wspolnego
wysitku wojennego, jest tak popularnym motywem? Czy czesto uzywany
motyw zachowatl swa pierwotng nosnos¢ znaczeniowa?'' Czy tez stanowi
po prostu kolejny znajomy obrazek, ktory wyglada swojsko, mimo ze widz
nie pamieta, skad go zna'?. Traktujemy niektére obrazy jako swoja wia-
snos¢, ale tez jako wlasno$¢ ogdlnospoteczng (por. Debord 2006).

Plakat 14 Plakat 15

Przyjrzyjmy sie trzem wersjom wspomnianego motywu Rosie the Ri-
veter, wybranym z ogromnej liczby modyfikagji projektu z roku 1943 autor-
stwa J. Howarda Millera. Pierwsze dwie wersje stuzyly propagandzie cza-

' Motyw Rosie the Riveter jest wykorzystywany, by nie rzec — naduzywany — takze
w reklamie. Na rynku polskim, np. reklamujac odbywajacy sie¢ we wrzesniu 2012 r.
IV Kongres Kobiet, jednakze motyw ten nie miat juz kolorystyki typowej dla barw
amerykanskich.

12°O czerpaniu z zasobow kulturowych pisat kilkakrotnie Umberto Eco (np. 1995: 101
inast.), a takze Henry Jenkins (2007: passim).
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sow Il wojny $wiatowej, wzmacnialy front domowy i postanowienia kobiet.
Realistyczna, poteznie zbudowana Rosie z pierwotnego projektu autorstwa
Normana Rockwella (plakat 14) jeszcze w tym samym roku zostata zasta-
piona przez inng Rosie (plakat 15) namalowang na plakacie przez wspo-
mnianego juz Millera (por. Colman 1995: 15, 69 i nast.). I ta wlasnie wy-
stylizowana, delikatna dziewczyna stata sie symbolem sity kobiet. Wersja
antywojenna (wobec wojny w Iraku) pojawita sie¢ w roku 2003, Rosie zostata
umieszczona na rozmaitych powierzchniach handlowych, mozna bylo ja
znalez¢ na znaczkach, kubkach, bieliznie, z nieco mniej subtelnym hastem®,
a gest Rosie oznacza, doprawdy, cos$ zupelnie innego niz w pierwotnej wer-
sji. I wreszcie Rosie z roku 2008, w wersji wyborczej — w ,,stuzbie Obamy”
— jest kolejnym uzyciem zdekontekstualizowanym. Slogan, ktdry jej towa-
rzyszyl: ,,We can do it!” zostalt wykorzystany w kampanii Obamy; ale skro-
cony - co jest typowe dla kultury pospiechu, pelnej lakonicznych informaciji
w stylu szybkich smséw — do ,,we can”. Ideowe nawiazanie do pierwotnej
wersji jest tu do$¢ wyrazne, plakat naklania takze do wspolnego wysitku
w imie zwyciestwa. Poza tym, mozna powiedzie¢, ze jedna grupa mniejszo-
Sciowa (kobiety) uzyczyla swej symboliki kolejnej grupie mniejszosciowej
(Afroamerykanie). Czy jednak dla wszystkich wyborcow amerykanskich
badz zewnetrznych obserwatoréw to nawiazanie jest czytelne?

Jasna niegdys retoryka wiaze si¢ np. z ko-
lorami motywu: barwy stroju Rosie sa nawia-
zaniem do amerykanskiego sztandaru, w po-
dobna kolorystyke w czasie Il wojny $wiatowej
,ubierany” byl plakatowy Wuj Sam. Poza tym
i Rosie i Wuj Sam moga dawac¢ poczucie histo-
rycznej ciagtosci tym, ktdrzy motywy te ko-
jarza z konkretna epoka historyczna (plakat
16). Od czaséw II wojny swiatowej mineto juz
ponad 70 lat, pokolenie wychowane na propa-
gowanych przez te symbole wartosciach juz
odeszlo, zyja moze jeszcze ich dzieci... Jesli
bezposrednich skojarzen odbiorca nie ma, to
Plakat 16 obraz moze wywotac skojarzenia nostalgiczne,

nawiazania do tradygji historycznej czy blizej

13 W roku 2012 w sieci mozna jeszcze znalez¢ $lady tamtych produkgji: http://political
humor.about.com/library/images/blbushupyours.htm. Projekt ten wykorzystywany jest
w okazywaniu niecheci nie tylko Bushowi, np.: http://www.cafepress.com/rightthings/
1232119.
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nieokreslonych , dawnych czaséw”. Rosie i Sam uzyczajq prestizu, ale tez
utatwiajg identyfikacje swojskosciq i walecznoscia. Plakaty te moglyby
takze przypomina¢, ze wysitek narodu amerykanskiego jest taki sam, jak
w czasie tamtych, drugowojennych zmagan. Czy mozna takze podtrzy-
mac iluzje, ze wartosci z czaséw II wojny sa nadal wazne dla spoteczen-
stwa i ze kolejny kandydat na prezydenta réwniez tym wartosciom stuzy
i bedzie je pielegnowatl poprzez swoje rzady?

»~Zreprodukowane obrazy — pisat John Berger — jak kazda informagja,
musza utrzymac swa autonomie¢ wzgledem wszystkich innych — nieustan-
nie naptywajacych — informacji” (Berger 1997: 28). Mozna pomysle¢ o mo-
tywach, takich jak Rosie, w duchu wspomnianym przez autora:

Reprodukcja, konstytuujac swe odniesienie do obrazu oryginalnego sama staje sie
w rezultacie punktem odniesienia dla innych obrazéw. Znaczenie danego obrazu
zmienia sie zaleznie od tego, co znajduje sie tuz obok lub co nastepuje zaraz po nim.
To, co pozostaje z jego autorytetu, przenika caty kontekst, w ktérym obraz si¢ pojawia
(Berger 1997: 29).

Wykorzystywanie reprodukcji dawnych motywoéw nie jest jedynie
amerykanska , specjalnoscig”. Reprodukcje plakatow sprzed wielu lat po-
jawiajq sie rowniez na koszulkach kart do gry wytwarzanych w wielu kra-
jach, na polskich etykietach zapalczanych, na zapalniczkach; powielane sa
tez jako miniaturki, np. takie, jak wydane przez Memorabilia Pack Com-
pany (WWI Replica Pack), gdzie znajdziemy poza miniaturami plakatow
takze inne wojenne materiaty — kopie listow do domu, repliki kartek pocz-
towych itd. W latach drugiej dekady wieku XXI w londyniskim War Impe-
rial Museum mozna naby¢ kopie popularnych wzoréw plakatéw z czasu
II wojny $wiatowej. Tendencje taka trudno wyjasnic¢ jedynie nostalgia, war-
to zastanowic sig, jaka teraz funkcje pelnig niegdysiejsze propagandowe
motywy. Po raz kolejny warto spytac, czy to tylko dekoracja? Czy zaspoka-
jaja inne potrzeby? Na przyklad rozumienia historii? Jednakze jest to temat
do zupetnie innych rozwazan.
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Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow

Plakat 1

Autor: nieustalony, 2010

Tytut: plakat do filmu Inglorious Basterds

Zrédlo: http://www.visualhollywood.com/movies_2009/inglorious_basterds/posters/poster?.
html

Plakat 2

Autor: Philip Castle, 1987

Tytut: oficjalny plakat reklamujacy film Full Metal Jacket, wykorzystywany takze w niekto-
rych edycjach DVD na okfadce.

Zrédlo: http://www.imdb.com/media/rm3269892608/tt0093058
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Plakat 3

Autor: nieustalony, 1987

Tytul: oktadka do chinskiej wersji DVD z filmem Full Metal Jacket

Zrédto: http://www.imdb.com/title/tt0093058/; http://www.movieposterdb.com/poster/0d
b3543¢

Plakat 4

Autor: nieustalony, 1941

Tytul: plakat reklamujacy film Sierzant York w czasie II wojny swiatowej
Zrédto: hitp://www.movieposterdb.com/poster/e9f745a6

Plakat 5

Autor: nieustalony, 1941

Tytut: plakaty reklamujacy film Sierzant York w czasie Il wojny swiatowej
Zrédto: hitp://www.filmsite.org/posterpages/p_serg2.html

Plakat 6

Autor: nieustalony, 1998

Tytut: jeden z projektéw plakatu reklamujacego film Szeregowiec Ryan

Zrédto: http://www.moviegoods.com/movie_product_static.asp?master_movie_
id=10635&sku=474578

Plakat 7

Autor: BLT Communications, LLC, 1998

Tytut: plakat promujacy film Cienka czerwona linia, wykorzystywany takze na okladkach
DVD

Zrédto: http://www.impawards.com/1998/thin_red_line.html

Plakat 8

Autor: nieustalony, 2009/2010

Tytut: oktadka filmu The Hurt Locker (DVD w portugalskiej wersji jezykowej)
Zrédlo: http://www.cinepop.com.br/filmes/guerraaoterror.htm

Plakat 9

Autor: nieustalony, 2008

Tytul: plakat do filmu The Hurt Locker

Zrédto: http://moviesoddity.com/the-hurt-locker/

Plakat 10

Autor: Ben Heymann, 14.02.2011.

Tytul: The Hurt Locker

Zrédto: http://ericpaulsen.tumblr.com/post/3303426608/minimalmovieposters-the-hurt-lock
er-by-ben

Plakat 11

Autor: nieustalony, 1998

Tytul: plakat do filmu Pluton, rez. Olivier Stone

Zrédto: hitp://www.impawards.com/1986/platoon.html
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Plakat 12

Autor: nieustalony, 2010

Tytul: materialy promujace film Green Zone w jednym z krajow azjatyckich

Zrédlo: http://www.heyuguys.co.uk/2010/02/24/two-new-international-posters-for-green-
-zone/

Plakat 13

Autor: nieustalony, 2010

Tytut: plakat do filmu Green Zone w jednym z krajéw azjatyckich

Zrédto: Zrédto: http://www.heyuguys.co.uk/2010/02/24/two-new-international-posters-for-
-green-zone/

Plakat 14

Autor: Norman Rockwell, 1943

Tytul: Rosie the Riveter

Zrédto: http://www.pophistorydig.com/?tag=norman-rockwell-rosie-the-riveter

Plakat 15

Autor: ]. Howard Miller, 1943

Tytul: Rosie the Riveter

Zrédto: http://womenshistory.about.com/od/worldwariiposterart/ig/World-War-II---Victo-
ry-Home/Rosie-the-Riveter-.htm

Plakat 16

Autor: nieustalony, 2008

Tytul: motywy z historycznych plakatéw wykorzystane w kampanii prezydenckiej Baracka
Obamy w USA w roku 2008

Zrédto: http://www.flickr.com/photos/walkadog/2885974513/



Sebastian Latocha
Wydziat Filozoficzno-Historyczny UL

Mistyka wojny w propagandzie
Mlodziezy Wszechpolskiej
Analiza plakatu dokumentalnego Kocham Polske
Marii Zmarz-Koczanowicz

Naprzod idziem w skier powodzi,
Niechaj wroga przemoc drzy!
Juz zwyciestwa dzien nadchodzi,
Wielkiej Polski moc to my!
Wielkiej Polski moc to my!

Naprzod idziem zbrojni duchem,
Antychrysta pedzic precz!
Matko boza nas wystuchaj,
Blogostaw Chrobrego Miecz!
Btogostaw Chrobrego Miecz!!

Jan Kasprowicz

Wstep

Przedmiot moich rozwazan stanowi plakat dokumentalny Kocham Pol-
ske Marii Zmarz-Koczanowicz. Interesuje mnie on przede wszystkim jako
detektor dyskursu wojny, a nie jako jego instrument. Chodzi tutaj o sposob
obecnosci Wszechpolakow w sferze publicznej, ktorego gldéwnym operato-

! Fragment wiersza Hymn miodych Jana Kasprowicza, hymnu Mlodziezy Wszech-
polskiej.
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rem retorycznym i propagandowym jest wojna. Rozwazania nad wizerun-
kiem Mlodziezy Wszechpolskiej w tym plakacie dokumentalnym otwie-
ram krotkim rysem historycznym MW, antycypujac jej ideologie, ktora
swoj wyraz znajduje w obrazie Kocham Polske. Nastepnie lokuje plakat do-
kumentalny Marii Zmarz-Koczanowicz wsrdd stosowanych sztuk spotecz-
nych, rozpoznajac problemy audiowizualnej komunikacji wiedzy. W kon-
cu przedstawiam dyskurs wojny Miodziezy Wszechpolskiej na podstawie
plakatu dokumentalnego, ktory stanowi przedmiot niniejszych rozwazan.

Historia i ideologia Mlodziezy Wszechpolskiej

Zjazd zalozycielski Mlodziezy Wszechpolskiej odbyt si¢ w Poznaniu
2 grudnia 1989 r., ale tradycja tego ruchu jest znacznie starsza. Dzisiejsza
MW jest sukcesorka Zwigzku Akademickiego ,Mlodziez Wszechpolska”,
ktory prowadzit swoja dziatalnos¢ w II Rzeczpospolitej (Wrzosek 2010: 95).
Ta organizacja o orientacji narodowej powstala w roku 1922 z inicjatywy
Romana Dmowskiego, ktory wciaz pozostaje najwigkszym autorytetem
moralnym dla Wszechpolakéw?. Druga wojna $wiatowa oraz polityka
Polski Ludowej z jej brakiem tolerancji dla wszelkiej konkurencji ideolo-
gicznej zatrzymaly rozwdéj MW. Znakiem reaktywacji tej organizacji po la-
tach uspienia byto wydanie w roku 1988 podziemnego pisma ,Mlodziez
Wszechpolska” z przedrukami tekstow polskich klasykéw ideologii naro-
dowej (Wrzosek 2010: 106). ,Ojcem” dzisiejszej Mlodziezy Wszechpolskiej
jest Roman Giertych, pierwszy prezes MW w III RP, wicepremier i minister
edukacji narodowej w latach 2006-2007.

Ideologia wspodltczesnej Mlodziezy Wszechpolskiej obejmuje piec¢
punktéw, o ktorych mowa w Deklaracji Ideowej MW?, przyjetej na zjezdzie
zatozycielskim w roku 1989. W pierwszym punkcie wymienia si¢ Boga
i narod jako najwyzsze wartosci. Drugi punkt stanowi uszczegétowienie
pierwszego, podkreélajac duzy udziat , Jedynej, Prawdziwej, Swietej Wiary
Katolickiej” w zaistnieniu polskiej tozsamosci narodowej. Trzeci punkt De-
klaracji Ideowej, tak istotny z punktu widzenia profilu moich rozwazan, in-
formuje, ze ,Mlodziez Wszechpolska zamierza dokona¢ odnowy moralnej

2 http://mw.org.pl/index.php/about/historia-mw/.

* Cytowane przeze mnie fragmenty tekstu Deklaracji Ideowej Mtodziezy Wszechpolskiej
oraz inne teksty o znaczeniu fundamentalnym dla tej organizacji (Hymn milodych Jana
Kasprowicza i Dekalog Polaka Zofii Kossak-Szczuckiej) znajduja sie na stronie internetowej
http://mw.org.pl/index.php/about/deklaracja-ideowa/.
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i narodowej mlodego pokolenia, wypowiadajac wojne doktrynom glosza-
cym samowolg, liberalizm, tolerancjonizm i relatywizm”. Czwarty punkt
okresla srodki dziatalnosci MW, miedzy innymi , aktywna i szeroko pro-
wadzong walke z zagrozeniami narodu i Kosciota”. W koncu piaty punkt
streszcza misje Wszechpolakéw — ,,zbudowanie katolickiego panstwa na-
rodu polskiego”.

Okres swietno$ci Mlodziezy Wszechpolskiej w III Rzeczpospolitej to
kampania wyborcza i wybory w roku 2005, az po lata koalicji rzadowej
Prawa i Sprawiedliwos$ci, Samoobrony oraz Ligii Polskich Rodzin. Plakat
dokumentalny Kocham Polske Marii Zmarz-Koczanowicz dotyczy wyda-
rzen z tego okresu. Za najglosniejsza akcje Wszechpolakéw uchodzi Marsz
Normalnosci w Warszawie, ktéry odby? sie w marcu roku 2004. W stolicy
odstonieto pomnik Romana Dmowskiego. Kilkunastu dziataczy Mtodzie-
zy Wszechpolskiej uzyskato mandat posta na Sejm w ramach Ligii Polskich
Rodzin, a p6zniej Roman Giertych otrzymat teke ministra. Dla Mlodziezy
Wszechpolskiej karta odwrocita si¢ wraz z kleskag LPR w wyborach parla-
mentarnych w roku 2007. Do dzisiaj Wszechpolacy zajmuja raczej margi-
nalne miejsce w polskiej sferze publicznej, kolonizujac Internet jako zasad-
nicza przestrzen swej aktywnosci. Na swojej stronie internetowej Mtodziez
Wszechpolska oglasza ,nabor do swych szeregéw”*, co $wiadczy o tym,
ze jej potencjatl symboliczny sie wyczerpuje. Sam Roman Giertych odci-
na sie dzi$ od organizacji, ktora wskrzesit w wolnej Polsce. Twierdzi on,
ze Mlodziez Wszechpolska ma sie do idei, ktora kierowat sie przy reakty-
wacji tej organizacji, tak samo, jak szat mitosny do mitosci’.

Przeciw hipotezie o stagnacji organizacji Swiadcza wydarzenia z 11 li-
stopada 2012 r. Chodzi o zorganizowanie przez Mlodziez Wszechpolska
Marszu Niepodlegtosci w Warszawie. Oto ocena skali tego wydarzenia
z perspektywy Wszechpolakéw:

Marsz Niepodleglosci zakonczyt sie pelnym sukcesem! Kilka tysiecy patriotow zgro-
madzonych na placu Zamkowym przemaszerowato w dumnym patriotycznym pocho-
dzie ulicami Warszawy pod pomnik Romana Dmowskiego. Mimo nagonki ze strony
, Gazety Wyborczej” i tzw. antyfaszystéw manifestacja zgromadzita wiele 0séb z réznych
$rodowisk, oprdcz dziataczy Mtodziezy Wszechpolskiej i Obozu Narodowo-Radykalne-
go pojawili si¢ réwniez dzialacze innych stowarzyszen, kibice klubéw pitkarskich z catej
Polski, a takze cale rodziny. Przybyta tez delegacja narodowcow z Wegier, na czele z po-
stem Istvanem Szavay’em?®.

* http://mw.org.pl/index.php/2012/11/mw-oglasza-nabor-do-organizacji/.

® http://polskatimes.pl/artykul/698337,przeglad-prasy-14-listopada-giertych-o-
mlodziezy,id,t.html.

® http://mw.org.pl/index.php/2010/11/marsz-niepodleglosci-piekny-i-dumny/.
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Plakat dokumentalny Kocham Polske wsrdd stosowanych sztuk
spolecznych

W moich rozwazaniach postuguje sie, z pewnym zastrzezeniem, defi-
nicja plakatu dokumentalnego, ktérg ukut Marek Hendrykowski. W jego
optyce jest to

utwor filmowy o charakterze dokumentalnym lub paradokumentalnym (czesto

z udziatem inscenizowanych wstawek aktorskich, stylizacji na dokument, komenta-

rza zza kadru itp.) stuzacy celom szeroko pojetej edukacji spotecznej. Poetyka plakatu

dokumentalnego dopuszcza rézny stopien racjonalnie motywowanej argumentacji,

preferuje jednak ostre, wyraziste $srodki wyrazu, ktére umozliwiaja wywarcie znacz-
nego wptywu na odbiorce (1994: 222).

Pragne jednak zwrdci¢ uwage na umownosc i metaforycznosc wyraze-
nia , plakat dokumentalny”. Jest to okreslenie kolokwialne, a nie nazwa sa-
modzielnego gatunku osadzonego w tradygji filmu’. Ta sytuacja sprawia,
ze nie istnieje taki zespol cech, ktory przystuguje wszystkim desygnatom
nazwy , plakat dokumentalny” i tylko im. W moim przekonaniu spostrze-
zenie to uprawnia do skonstruowania wilasnej definicji plakatu dokumen-
talnego w kontekscie danego obrazu.

Przy rozwazaniu problemu plakatu dokumentalnego Kocham Polske
Marii Zmarz-Koczanowicz, definicja zaproponowana przez Marka Hen-
drykowskiego wydaje mi si¢ zbyt skromna w stosunku do obrazu, ktéry
stanowi przedmiot niniejszych rozwazan. W moim przekonaniu, idea sto-
sowanych sztuk spotecznych jest w stanie oswietli¢ kwestie nie tylko tego
plakatu dokumentalnego, ale i plakatu dokumentalnego w ogdle.

Artur Zmijewski zarzuca praktyce artystycznej brak zwiazku z rze-
czywisto$cig jako rezultat checi odzyskania przez sztuke suwerennosci
w stosunku do polityki i religii, ktére uczynily z artysty swojego podwy-
konawce. W efekcie, sztuka zamknieta w estetyzmie rezygnuje z bycia
podmiotem kreujacym $wiat spoteczny (Zmijewski 2007: 15). Jest to sytu-
acja osobliwa, poniewaz, jak zauwaza autor,

autonomia stata si¢ wrecz miara czystosci ideologicznej i zmienita w papierek lak-
musowy ,prawosci artysty”. Wtadza symboliczna, wladza poprzez wiedze, otwar-
ta polityczno$¢ sq odrzucane [...] [Przelamac te alienacje praktyki artystycznej moze
zmiana paradygmatu sztuki] — uzywanie jej jako narzedzia zdobywania i kolportowa-
nia wiedzy, jako producenta procedur poznawczych, opartych na intuicji i wyobrazni,
a stuzacych wiedzy i dziataniu politycznemu (Zmijewski 2007: 18 i 23).

7 Dzigkuje za te sugestie Bartoszowi Zajacowi, doktorantowi w Instytucie Kultury
Wspotczesnej UL.
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Innymi stowy, artysta winien zarzuci¢ postrzeganie mozliwosci upoli-
tycznienia swojego artefaktu w kategoriach zamachu na istote sztuki.

Definicja plakatu dokumentalnego ukuta przez Marka Hendrykow-
skiego po czesci wpisuje sie w idee stosowanych sztuk spotecznych, szcze-
golnie w tym punkcie, ktdry dotyczy edukacji spotecznej, aczkolwiek pra-
gne zaproponowac¢ nowaq definicje, podkreslajacq szczegdlnie mozliwos¢
praktycznego zastosowania plakatu dokumentalnego jako rodzaju sztuki.
W optyce stosowanych sztuk spotecznych plakat dokumentalny jest przy-
ktadem artystycznego dzialania, postugujacego sie dokumentem filmo-
wym?® jako $rodkiem wyrazu w sferze publicznej, ktéry wprowadza don
nieobecne glosy, interweniuje, edukuje, wskazuje problemy, poszerza pole
dyskursywnosci. Z idea plakatu dokumentalnego wiaze sie jego aktual-
nos¢ i mozliwos¢ zastosowania w okreslonej sytuacji, podobnie jak pla-
kat w szerokim rozumieniu jest rodzajem sztuki uzytkowej. Taki status,
w moim przekonaniu, ma plakat dokumentalny, ktory stanowi przedmiot
mych rozwazan. Jest on takze egzemplifikacja przejscia zainteresowania
artysty od tego, co Allan Kaprow nazywa artlike art do lifelike art (za Dziam-
ski: 2005: 50). Jesli mozna uznac te dwa okreslenia za bieguny pewnego
kontinuum predylekgji artystycznych, to z pewnoscia plakat dokumental-
ny znajduje si¢ w orbicie lifelike art.

Obraz Kocham Polske Marii Zmarz-Koczanowicz nie jest jednak , wzo-
rowym” przykladem artystycznego dzialania, ktére zostato zastosowane
w praktyce z powodzeniem. Nie stalo si¢ tak z przyczyny poczynan re-
zyserki, ale dlatego, iz ,,wmieszat si¢” on w sprawy publiczne za pdzno.
Realizacja tego zamierzenia przediuzyta si¢, poniewaz TVP odrzucita pro-
jekt, ktory przejela dopiero telewizja TVN. Tymczasem kariera politycz-
na Mtodziezy Wszechpolskiej siegneta zenitu, czyli stato sig to, do czego

8 W moich rozwazaniach mam na mysli definicje filmu dokumentalnego ukutq przez
Mirostawa Przylipiaka. W jego optyce ,film dokumentalny jest to taki autonomiczny,
istniejacy jako osobna cato$¢ przekaz audiowizualny, ktéry prezentuje wycinek swiata
kompletnego, w ktérym znaczenia nominalne s tozsame ze zrodlowymi, w ktérym istnieje
dystans miedzy momentem rejestracji a momentem odbioru, gdzie zostaje zachowana
indeksalna wiernos¢ odtworzenia czasu i przestrzeni w ramach ujecia, w ktérym
realizatorzy nie ingeruja w rzeczywistos¢ przed kamera albo ingerujq i fakt tej ingerencji
czynig elementem strukturalnym filmu, albo tez ingeruja w tym celu, aby przywrdcié
taki stan tej rzeczywistosci, jaki istniat przed pojawieniem sie ekipy filmowej, lub tez,
aby wyzwoli¢ prawde zachowan o0séb filmowanych, ktéry nasladuje w swojej strukturze
konwencjonalne sposoby wtasciwego czlowiekowi porzadkowania rzeczywistosci,
w ktorym funkcja autoteliczna wzgledem warsztatu lub tworzywa filmowego, o ile istnieje,
nie moze przyttumic i zdominowac funkcji przedmiotowej” (2004: 54-55).
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film ten miat nie dopusci¢. Z perspektywy atrakcyjnosci , $wiata przedsta-
wionego” sam film na tym jednak zyskal, majac mozliwos$¢ wgladu takze
w rzeczywisto$¢ tryumfujacej Mlodziezy Wszechpolskie;.

Problemy naukowej komunikacji wizualnej

Artystyczne dzialanie, ktore jest zorientowane na mozliwos¢ prak-
tycznego zastosowania, poprzez autora zglasza swoje prawo do realizacji
zwiazku z rzeczywistoscia na rowni z dyskursami polityki, nauki czy re-
ligii. Okazuje si¢ jednak, ze wiedza, ktora pojawia sie jako produkt stoso-
wanych sztuk spolecznych, jest ostatecznie ,redukowana przez ekspertow
innych dziedzin do propozycdji estetycznej” (Zmijewski 2007: 20). Woéwczas
obrazy traktuje sie¢ jako ilustracje , bez zaprzegniecia ich do pracy w roli
danych o wiasnej specyfice albo w charakterze wehikutow komunikacji
naukowej, ktorej ujecie w stowa sprawia trudnosci” (Pauwels 2011: 22-23).
Sytuacja ta jest rewersem braku kompetencji wizualnej oraz konserwatyw-
nego wyobrazenia o wiedzy, ktora utozsamia si¢ z koncesjonujacym ja tek-
stem pisanym. W swiadomosci potocznej obraz nie kojarzy sie z wiedza
i pozostaje na marginesie naukowosci, ktdra jest domena pisma. Zrywam
z ta tradycja, uznajac film za wizualny ,wehikul” wiedzy, ktéra moze by¢
rowna wiedzy naukowej, a réznica miedzy nimi dotyczy nie tyle jakosci,
ile sSrodka wyrazu. Wobec redukowania praktyk wizualnych do funkgcji
ilustracji Luc Pauwels postuluje rozwijanie naukowej kompetencji wizu-
alnej, czyli

form myslenia i dzialania obrazami w trakcie catego procesu badawczego: poczynajac
od konceptualizacji problemu, poprzez faze zbierania danych (wytwarzania materiatu
wizualnego), az do etapu prezentacji danych i wynikéw badan (Pauwels 2011: 35).

W moim przekonaniu, ten pomyst daje sie uzgodnic¢ z idea stosowa-
nych sztuk spotecznych, pozwalajac zaprzegnac film, jako rodzaj sztuki,
do pracy w charakterze producenta wiedzy na réwni z dyskursem trady-
cyjnej nauki.

Zarzut niedyskursywnosci obrazu odpiera Ryszard Vorbich, rozpo-
znajac w filmie swego rodzaju jezyk, w ktérym poszczegdlne kadry sa sto-
wami, a montaz pelni funkcje sktadni. Znajac gramatyke filmu, mozna go
uznaé za rodzaj dyskursu, co spelnia podstawowy wymodg jezyka nauki
(Vorbich 2004: 64).
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Co wiegcej, wizualna komunikacja wiedzy jest blizsza sposobu, w jaki
czlowiek doswiadcza rzeczywistosci, niz komunikacja poprzez pismo. To
spostrzezenie znajduje uzasadnienie w konstatacji Johna Bergera, ze ,, wi-
dzenie poprzedza stowa. Dziecko patrzy i rozpoznaje, zanim nauczy si¢
mowic. [...] To widzenie ustala nasze miejsce w otaczajacym nas $wiecie”
(Berger 2008: 7). Oznacza to, ze zwrot wizualny w nauce nalezy uznac
za ruch ku pierwotnej dyspozycji cztowieka i przejaw humanizacji samej
nauki, ktéra uzywa przedstawien wizualnych nie jako ilustracji, ale — po-
stugujac si¢ wyrazeniem Luca Pauwelsa — danych o wlasnej specyfice.
Woéwczas pisanie o wizualnej komunikacji wiedzy wydaje sie przedsie-
wzieciem, ktorego ograniczenie polega na tym, ze obrazu nie da si¢ po-
chwyci¢ sfowem, zamknaé w nim. Na tym polega wyjatkowos¢ komunika-
¢ji wizualnej jako producenta nowej wiedzy.

W koncu wizualna komunikacja wiedzy powoduje potrzebe , patrze-
nia ponad murami” sztuki i nauki (Pauwels 2011: 33).

W szczegolnosci zas musimy sie otworzy¢ na obszary takie, jak teoria filmu i historia,
technologia edukacyjna, nauki o komunikacji, sztuka, semiotyka, lingwistyka, filozofia
nauki, psychologia, antropologia, fizyka i tym podobne, i to tak dalece, jak tylko propo-
nowane przez nie ramy teoretyczno-metodologiczne oraz rezultaty badan pozwolg nam
widzie¢, analizowad i komunikowac¢ w sposdb bardziej wyrazisty (Pauwels 2011: 33).

Oznacza to, ze naukowa kompetencja wizualna, ignorujac granice
miedzy dziedzinami, nie uzaleznia si¢ od jednego teoriopoznawczego re-
pozytorium, ale czerpie z wielu porzadkow epistemologicznych.

Spostrzezenia te nie wyczerpuja probleméw wizualnej komunikacji
wiedzy, a jedynie ,zdaja sprawe” z ,klimatu” dyskusji wokét wizualnego
zwrotu w nauce.

Wojna i sacrum w propagandzie MW

Na wstepie przemyslen nad figura wojny w propagandzie Mlodzie-
zy Wszechpolskiej opartych na plakacie dokumentalnym, ktory stanowi
przedmiot niniejszych rozwazan, proponuje odnies¢ sie do Deklaracji Ide-
owej MW. Tekst ten inkrustowany jest terminami, ktére wyzwalaja skoja-
rzenia z kontekstem wojny. Deklaracje te traktuje jako klucz do interpre-
tacji dyskursu omawianej organizacji, ktorego znaczenie zglebia Maria
Zmarz-Koczanowicz w swoim obrazie.
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Poznawcza wartosc jej filmu nie wyczerpuje si¢ w zdefiniowaniu pro-
pagandy wojennej Wszechpolakdéw. Jest to jednocze$nie, w mojej ocenie,
wnikliwe studium populizmu, megalomanii narodowej, polskiego katoli-
cyzmu narodowego, ksenofobii i homofobii. Zwazywszy na to, ze w cen-
trum tych rozwazan znajduje sie dyskurs wojny, kwestie te traktuje mar-
ginalnie.

Pozostaje jeszcze problem, czy obraz Marii Zmarz-Koczanowicz umoz-
liwia analize propagandy Mlodziezy Wszechpolskiej, sam bedac przeciez
przejawem celowego dzialania rezyserki, propagujacego okreslona, autor-
ska wizje obecnosci Wszechpolakéw w sferze publicznej. W moim prze-
konaniu warto udzieli¢ temu filmowi swego rodzaju , kredytu zaufania”,
uznajac obraz Kocham Polske za metafore epistemologiczna, ktéra potrafi
,,02ywic tresci znane, oczywiste i banalne, nadac¢ im taka forme, tak inwen-
cyjna formute wizualng, ze np. na powrdt okazuja sie one stanowié realne
i palace problemy” (Zatuski 2007: 7). Oznacza to, ze traktujac ten plakat
dokumentalny jako detektor dyskursu Miodziezy Wszechpolskiej, mamy
do czynienia z wojenng propaganda Wszechpolakéw w optyce rezyserki,
ktora za pomoca narzedzi filmowych skupia pewne wlasciwosci dyskursu
tej organizacji w obrazie Kocham Polske.

Osobliwo$¢ propagandy wojennej Miodziezy Wszechpolskiej pole-
ga na tym, ze nie dotyczy ona jakiej$ konkretnej wojny, ktora dzieje sie
w obiektywnym ,tu i teraz”, ale odnosi si¢ do wyimaginowanej wojny,
ktora jest jedynie intelektualnym konstruktem Wszechpolakéw. Ta oko-
liczno$¢ sprawia, ze mozliwe jest okreslenie dyskursu tej organizacji
quasi-wojennym sposobem istnienia w sferze publicznej. Propaganda
Wszechpolakéw jest zorientowana wokdt wojny, naczelnego pojecia, kto-
re organizuje ich dyskurs. Metafora ta w praktyce steruje postrzeganiem
rzeczywistosci, ktéra jawi sie¢ Wszechpolakom jako prawdziwa wojna, z jej
wszystkimi wyktadnikami. Dzieje si¢ tak, poniewaz istota kazdej metafory
jest rozumienie jakiejs rzeczy w kategoriach innej (Lakoff, Johnson 2010:
31). Metafora wojny okresla sposob, w jaki Wszechpolscy doswiadczaja
rzeczywisto$ci na co dzien. Taka definicja sytuacji znajduje wyraz na po-
ziomie propagandy Mlodziezy Wszechpolskiej. Ten przypadek mozna
wyttumaczy¢ za pomoca aforystycznej mysli Williama Thomasa, ze ,jesli
ludzie definiuja sytuacje jako realna, to jest ona realna w swoich konse-
kwencjach” (za: Czyzewski, Kowalski, Tabako 2010: 6).

Cel propagandy wojennej Wszechpolakow tatwo uchwyci¢ w kontek-
Scie wyboréw parlamentarnych i prezydenckich z roku 2005. Obraz Ma-
rii Zmarz-Koczanowicz alarmuje, ze za propaganda wojenng Mlodziezy
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Wszechpolskiej stoi interes wyborczy Ligi Polskich Rodzin. Zdefiniowa-
nie przez Wszechpolakéw sytuacji przed wyborami jako wojny skutku-
je ,ubraniem” calego jej dyskursu w terminy z pola bitwy, ktére tworza
pewien system modelujacy obraz rzeczywistosci. Chociaz nie ma wojny
w sensie fizycznym, to zasila ona jezyk propagandy MW. Nastepuje swo-
jego rodzaju wojna na stowa. Co paradoksalne, ten przyktad wskazuje,
iz dyskurs wojny, ktérej operatorem jest przeciez destrukcja, okazuje sie
,rusztowaniem” kampanii wyborczej odnoszacej sukces. Plakat dokumen-
talny, stanowiacy przedmiot moich rozwazan, rozpoznaje te i inne niekon-
sekwencje propagandy Wszechpolakow, na przyktad sprzecznos¢ retoryki
wojennej z zasada milosci, znajdujacej si¢ w centralnym miejscu repozy-
torium idei Ko$ciota katolickiego, do ktérego Mlodziez Wszechpolska od-
wotluje sie w swojej Deklaracji Ideowej.

Maria Zmarz-Koczanowicz postuguje sig, jak przystato na plakat do-
kumentalny, ostrymi srodkami wyrazu. Jej kamera znajduje si¢ w samym
$rodku ,, pozogi”. Sposob prezentacji $wiata przedstawionego koresponduje
z wojenna atmosferg dyskursu Mtodziezy Wszechpolskiej. Czotowym osia-
gnieciem w tym zakresie jest zlozenie z kilku krotkich uje¢ sceny wojennej.
Ujecia te pokazuja fragmenty Pomnika Grunwaldzkiego w Krakowie. Dzie-
ki twardemu montazowi postaci z monumentu ozywajq — krél Wiadystaw
Jagietto zjawia si¢ na koniu, dmacy w rég wojownik prowadzi jenca, inni
wojownicy zbieraja porzucone choragwie, a wielki mistrz Urlich von Jun-
gingen dokonuje swojego zywota. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze dzieje si¢ to
wlasnie teraz, na oczach ttumu. Ta intuicja wspolgra ze stowami jednego
z Wszechpolakdéw, ktdrzy zgromadzili sie przy Pomniku Grunwaldzkim:

Dzi$ takze toczy sie bitwa pod Grunwaldem. Dzi$ kazdy z nas zobowiazany jest
do tego, zeby w tej bitwie stang¢ w naszych szeregach, zeby walczy¢ o Wielka Polske
(Kocham Polske, 24:57-25:10).

W tych stowach bitwa pod Grunwaldem funkcjonuje jako mityczny
praczas, ktéry wlasnie si¢ reaktualizuje. Odnawia sie wielkie wydarzenie,
ktore zrywa zwykle trwanie i umozliwia uczestnictwo w czasie sakralnym.
Powrét do pierwotnej swietosci poprzez aktualizacje wydarzenia z czasu
mitycznego umozliwia uczestniczenie w sacrum (Eliade 2005: 101). Dlacze-
go w propagandzie wojennej pojawia si¢ w ogdle religijna koncepcja czasu
jako struktury kolistej? Czy wojna i $wietosc sie sobie nie przeciwstawia-
ja? Otéz wojna, w rozwazaniach Rogera Caillois, zajmuje miejsce swieta
w spoteczenistwie wspotczesnym. Swieto byto paroksyzmem spoteczen-
stwa archaicznego, natomiast dzisiaj
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Kocham Polske 22:43, 22:45, 22:51, 22: 54, 22:59, 23:02

mozna znalez¢ jeden tylko odpowiednik tego przesilenia, ktére odcina sig jaskrawo
od jednostajnego tta powszedniosci, kontrastujac z nig pod kazdym wzgledem, i to
W najwyzszym stopniu. Zwazywszy rozwdj i charakter spoteczenistw wspodtczesnych
jedno tylko zjawisko reprezentuje podobna skale, intensywnos¢, rozmach: wojna (Ca-
illois 2009: 215).

Reaktualizacja $wietego wydarzenia jako figura propagandowa
w dyskursie Mlodziezy Wszechpolskiej jest dalekim refleksem pierwotnej,
religijnej dyspozydji czlowieka pozadajacego kontaktu z sacrum. W przy-
padku Wszechpolakéw tym wydarzeniem jest bitwa pod Grunwaldem.
Jesli mozna uznac optyke Rogera Caillois za sensowna, to nie ma zadnej
niekonsekwengji w tym, ze reaktualizowanym czasem sakralnym jest wy-
darzenie zwigzane z wojna, ktdra wypetnia miejsce po swiecie. Co wiecej,
skoro czas zatoczyt koto, i mityczne wydarzenie uobecnia si¢ na nowo, to
mozliwa jest rowniez regeneracja pierwotnej mocy (Eliade 2005: 104).

Zdawac by sie mogto, ze wojna poi walczacych haustami fatalnego napoju, ktéry wy-
pijaja az po mety na dnie pucharu. Ona tylko rozporzadza tym napojem, po ktérym
cztowiek patrzy na swiat nowymi oczyma (Caillois 2009: 226).

Ta rewitalizacja umozliwia wojowanie z pierwotna sila.

Kontaminacja pierwiastkow wojny i swietosci w propagandzie Mto-
dziezy Wszechpolskiej znajduje swoje wytlumaczenie w koncepcji trans-
pozydji sacrum w spoleczenstwie wspodtczesnym Rogera Caillois. Ten fe-
nomen rozpoznaje takze Maria Zmarz-Koczanowicz w swoim plakacie
dokumentalnym. Obraz 6w stanowi przeplatanke scen, w ktorych Wszech-
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Kocham Polske 01:08, 01:10, 01:11, 01:38, 02:13, 03:04

polacy na przemian sg aktywni w przestrzeni publicznej i modlg si¢. Rezy-
serka kondensuje rzeczywisto$¢, zestawiajac obok siebie wojujacych i roz-
modlonych cztonkéw Mtlodziezy Wszechpolskiej.

Innym razem Maria Zmarz-Koczanowicz stosuje kontrapunkt dobit-
nie uzmystawiajacy zespolenie pierwiastkow wojny i Swietosci w propa-
gandzie MW. Na poczatku filmu pojawia sie¢ dzwiek, ktérego zrddio nie
pozostaje w fizycznej bliskos$ci miejsca wizualnej akcji — wida¢ wojuja-
cych stowem i gestem Wszechpolakow w przestrzeni miejskiej, a stychac
dzwiek koscielnych organéw. Jego obecnos$¢ ma jednak logiczne wyttuma-
czenie, poniewaz nastepnie akcja przenosi si¢ do kosciota. Rezyserka sta-
wia kropke nad ,,i”, stosujac ujecie tacznikowe, ktore przedstawia pomnik
kardynata Stefana Wyszynskiego. Prymas Tysiaclecia z cokotu ,uczestni-
czy” w tym wydarzeniu, ktérego sakralny charakter podkreslaja koscielne
organy. Montaz — jak zauwaza Jerzy Plazewski — ma za zadanie nie tylko
uporzadkowac material filmowy i nada¢ mu przejrzysta forme, ale i wzbo-
gacic¢ swiadomos¢ widza o pewne wartosci, ktore pozostaja niejako skry-
te w materiale audiowizualnym przed montazem (2008: 176-177). W ten
sposob plakat dokumentalny, ktéry stanowi przedmiot moich rozwazan,
przynosi nowy rodzaj wiedzy o dyskursie Mlodziezy Wszechpolskiej. Fi-
gura kardynala Stefana Wyszynskiego zdaje sie nie tyle sankcjonowac spe-
cyficzny sposob obecnosci Wszechpolakéw na warszawskich ulicach, ile
jest raczej znakiem zatroskania wobec tej sytuadiji.

O doniostosci bitwy pod Grunwaldem w propagandzie Miodziezy
Wszechpolskiej $wiadczy jeszcze jedno hasto, z ktérym na ustach Wszech-
polacy maszerujq ulicami Krakowa:
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Grunwald potwierdzil, Ze Polak to pan (Kocham Polske 24:18-24:21).

Okazuje sig, ze bitwa pod Grunwaldem, ktora, jak chce cztonek Mto-
dziezy Wszechpolskiej, trwa takze dzisiaj, nie tylko zagrzewa Wszechpo-
lakéw do dziatania poprzez uczestnictwo w ozywczym sacrum, ale i pol-
ski sukces militarny z 15 lipca 1410 r. osmiela cztonkdéw organizacji, by
propagowac etnocentryczne przekonanie o wyzszosci narodu, w ktérego
imieniu wystepuja.

Reaktualizacja mitycznego praczasu bitwy pod Grunwaldem pozwala
rozpoznac przeciwnika w rzeczywistosci wspotczesnej. W propagandzie
MW miejsce Krzyzakow zajmuja dzisiaj, miedzy innymi, Niemcy.

Drugim dla nas zagrozeniem jest niemiecka hegemonia, ich dazenia mocarstwowe,

konsekwentne parcie na Wschod. Dopiero nieco pét wieku mineto od czasow, gdy

panstwo polskie powrécito na ziemie nad Odra i Nysa. Az trzecia czes¢ obecnego tery-
torium Rzeczpospolitej Polskiej to ziemie odzyskane. Cztonkowie Zwigzku Wypedzo-

nych nie ukrywaja, Ze chcg powrdcic na te tereny, a prawo Unii moze im w tym pomoc
(Kocham Polske 25:30-25:54).

Mtodziez Wszechpolska wojuje nie tylko z Niemcami, ale i z homosek-
sualistami oraz z entuzjastami zjednoczonej Europy’. Obraz Marii Zmarz-
-Koczanowicz pokazuje na ich przykladzie proces , kreowania kozta ofiar-
nego” przez Wszechpolakéw. René Girard spostrzega, ze

mechanizm kozta ofiarnego kanalizuje zbiorowa przemoc, kierujac ja ku jednemu, wy-
branemu arbitralnie cztonkowi spotecznosci, a ofiara ta staje sie wrogiem catej wspol-
noty, ktdra in fine doznaje pojednania (Girard 2006: 77).

Oznacza to, ze figura kozta ofiarnego (Niemca, homoseksualisty czy
euroentuzjasty) umacnia od wewnatrz wspdlnote, co sprawia, ze ta ma sile
wojowac. Wszechpolacy w swojej propagandzie wykorzystuja te figure,
ktora kojarzy sie z wojna w zakresie obligatoryjnosci ztoZenia ofiary oraz
wezwania do zespolonego wysitku, jakim jest oddanie w wyborach glosu
na Lige Polskich Rodzin.

Co wigcej, dyskurs wojny Mlodziezy Wszechpolskiej propaguje ideg,
ze Zachod stanowi szeroko rozumiane zagrozenie. Jest to przyklad spe-
tryfikowanego w dziataniach propagandowych motywu okreslenia nie-
przyjaciela, ktérego deprecjonuje si¢ w oczach spoteczenstwa. Powotanie
do zycia mitu nieprzyjaciela stwarza atmosfere zagrozenia, ktora kore-
sponduje z propagandowa definicja sytuacji, jaka postuguja si¢ Wszech-

° Nalezy zwrdci¢ uwage na to, iz plakat dokumentalny Kocham Polske powstat zaraz
po wejsciu Polski do Unii Europejskiej.
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polacy. Obnizenie wartosci wroga dokonuje si¢ tutaj w tonie religijnym.
Zachdd to po prostu emisariusz diabla:

To zto, ktére idzie z Zachodu, to jest zaplanowane niszczenie naszej moralnosci
i normalnosci. To jest szatanskie dziatanie. Oni sa pod wptywem zlego ducha. To
jest masoneria, ktdra nasza normalnosc¢ chce zniszczy¢, ale my sie¢ nie damy (Kocham
Polske 16:43-16:59).

Rozpoznane tutaj elementy metawojennego dyskursu Mtiodziezy
Wszechpolskiej sa manifestacjami opisanych przez Floriana Znanieckie-
go technik, ,za pomoca ktorych propagandzisci staraja si¢ uczyni¢ masy
swiadomymi ich przynaleznosci do zjednoczonego narodu” (1990: 124).
Techniki te obejmuja: kult bohateréw, mit wspdlnego pochodzenia i jed-
nosci rasowej, koncepcje terytorium narodu jako wspolnej i wytacznej
wlasnosci grupowej oraz potrzebe obrony przed zewnetrznymi wrogami
(Znaniecki 1990: 124-148). Bohaterem uosabiajacym najcenniejsze dla Mto-
dziezy Wszechpolskiej wartosci jest przede wszystkim Roman Dmowski.
Mit wspdlnego pochodzenia i jednosci rasowej realizuje si¢ tutaj w odnie-
sieniu do zywiolu piastowskiego, ktorego symbolem jest miecz Bolestawa
Chrobrego. Dla Wszechpolakéw terytorium, o ktérym wspomina Florian
Znaniecki, jest swoiscie rozumiana Wielka Polska, a jesli chodzi o potrze-
be obrony przed zewnetrznymi wrogami, to Mtodziez Wszechpolska sku-
pia si¢ przede wszystkim na Niemcach.

Skoro istnieje realne zagrozenie, to sytuacja ta wymaga poswiecenia
i karnosci. ,Nikt nie moze pozosta¢ na uboczu i zaja¢ sie¢ czyms$ innym,
wojna bowiem dla kazdego znajdzie zatrudnienie” (Caillois 2009: 216-217).
Ten wymiar wojny takze zyskuje swoje odzwierciedlenie na poziomie pro-
pagandy Mlodziezy Wszechpolskiej. Te wojenna dyscypline thumaczy sie
znéw w odwotaniu do religii:

W naszej wizji wychowawczej pojecie postuszenstwa stawiamy na réwni z pojeciem
aktywnosci i z pojeciem ofiarnosci, przezwycigzenia egoizmu. Tylko ten, kto jest praw-
dziwie postuszny, ten osiagnie cele, ten zrealizuje sie, ten osiggnie doskonato$¢ na Swie-
cie, a po zyciu osiagnie zycie wieczne, bo nasz nauczyciel, Pan Jezus, byt postuszny az
do $mierci. Tego uczy Ewangelia. Dlatego jak tu przyszedtem, potozytem sobie telefon
i nie wylaczam tego telefonu. On jest wyciszony, a ja musze obserwowac, kto dzwoni.
Jak kto$ bedzie dzwonil, to ja oczywiscie nie bede odbieral, dlatego ze wyktad to jest
Swieta rzecz, przekazywanie idei, pouczanie, ale jak bedzie ktos dzwonit z kierownic-
twa, to pozwolicie, ze ja wyjde i odbiore, bo nasza silg jest dyspozycyjnos¢ i postu-
szenstwo. Naszg silq jest podporzadkowanie, czyli subordynacja. Nasza sita jest $wieta
hierarchia. Dopiero wtedy manifestuje swojaq osobowos¢, swoja dume i swoj honor, gdy
jestem postuszny, gdy kto$ wyzej ode mnie wydaje mi polecenie, a ja z radoscia, szcze-
$liwy, wypetniam to polecenie (Wojciech Wierzejski, Kocham Polske 20:38-21:57).
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Wszechpolacy propaguja dyscypling, ktorej zrédto rozpoznaja w po-
stawie Jezusa Chrystusa. Nagroda za postuszenstwo wobec organizacji jest
zycie wieczne. Czlonkowie Mlodziezy Wszechpolskiej maja by¢ petnymi
pokory podkomendnymi, ktdrzy z atencja oczekuja na polecenia od kogos,
kto w hierarchicznej strukturze Mlodziezy Wszechpolskiej znajduje sie
przynajmniej o szczebel wyzej. Ta sytuacja w zasadzie jest odwzorowa-
niem relacji na linii dowodca — szeregowi czy w ogole stosunkéw interper-
sonalnych w hierarchicznych organizacjach totalnych.

Chociaz trwanie pod rozkazem to postawa, ktdrej legitymacje aparat
propagandowy Mlodziezy Wszechpolskiej znajduje wrecz w eschatologii
chrzescijaniskiej, to ten transcendentny wymiar karnosci usuwa si¢ w cient
w kontekscie swobodnego podejscia do postuszenistwa w tej organizaciji. Jesli
chodzi zas o brak subordynacji, to z dyskursu Wszechpolakow znika tagod-
ny pierwiastek religijny, a miejsce po nim wypetnia brutalny jezyk wojny:

Nie ma roku od ponad stu pieciu lat, zeby kto$ naszego ruchu narodowego nie opusz-
czal, nie zdradzal, nie oszukiwal, nie przechodzil do obozu przeciwnika, nie wpadat
w kompleksy i po prostu odchodzil. Rok dziewiecdziesiaty szosty. Przychodza dzia-
tacze i méwia, ze Wielun pada i pare kot jeszcze w Wielkopolsce, a ja méwie — Wyciagé
wszystkich! — Jeden telefon — Jestescie z nami? — Nie. — Precz! — Rok dziewigédziesiaty
siodmy. Na Lubelszczyznie dwa kota poszty do AWS-u. Wyciete! Rok dziewigddziesiaty
6smy. W Matopolsce bunt byt i na Slasku. Wyciete! W dziewieédziesigtym dziewiatym
sam prezes organizacji, dwoch prezeséw honorowych i pieciu na trzynastu cztonkéw
rady naczelnej. To byt dopiero bunt. ZChN woéweczas przekupit ich, dajac stanowiska
i méwiac — MW i narodowcy wokdét MW nic juz nie znacza! — Wycigtem wszystkich.
Czystka byta najwigksza. Kilkadziesiat gtéw spadto. W dwutysiecznym trzeba bylo roz-
wigzad strukture wielkopolska i wyrzuci¢ prezesa, bo poszedt z Janem Lopuszaniskim,
a my nie pozwolilismy. Nie kazdy moze sobie iS¢ w jakiej$ partii, jakiej chce, i popierac
kandydata, jakiego chce, nawet jesli to bedzie pobozny kandydat Radia Maryja. Dostat
kule i od tamtej pory go nie widziatem (Wojciech Wierzejski, Kocham Polske 43:19-44:52).

Kocham Polske 44:38, 44:40, 45:23

Propaganda Mlodziezy Wszechpolskiej nie przebiera w srodkach, jesli
chodzi o brak dyscypliny. Niepostuszenstwo wobec organizacji zostaje tu-
taj okreslone w kategoriach wojennej zdrady. Do przeciwnego obozu prze-
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chodzi ten, kto wycofuje si¢ z cztonkostwa w Mtodziezy Wszechpolskiej.
Samotnego $miatka czeka kula albo gilotyna. Grupowa apostazja pociaga
za soba czystke. Spadajace glowy przemawiaja do wyobrazni, przywotujac
kontekst wojny. Oznacza to, ze znajduje tutaj swoje zastosowanie system
motywacji zwany metoda kija i marchewki. Propagandowa marchewka
za postuszenistwo jest zmartwychwstanie, a kijem — zastosowanie okrutnej
logiki wojny za jego brak. Na nagrode trzeba poczeka¢, a kara jest bez-
zwloczna.

Wojnie towarzyszy pokusa rozrostu swojego terytorium, ktora w dys-
kursie Mtodziezy Wszechpolskiej wyraza si¢ w idei Wielkiej Polski:

Termin ,Wielka Polska” mozemy rozumie¢ dwojako, materialnie i duchowo. Mate-
rialnie, a wigc, zeby rozszerzac sie w jakis sposdb terytorialny, to na dzien dzisiejszy
nie jest chyba do korica mozliwe, przynajmniej na razie. Nie mozna nigdy mowi¢ ,ni-
gdy”. Co prawda, granice panstw jakos sie nie zmieniaja, ale wiemy, ze pewne ruchy
migracyjne ludnoéci doprowadza kiedys do takiego stanu, ze no gdzies zacznie wrzed.
Ale w naszym Wszechpolskim rozumieniu termin ,Wielka Polska” oznacza przede
wszystkim taka site wewnetrzna, duchowaq (Kocham Polske 39:51-40:24).

Chociaz Wszechpolacy nie wierzag w powodzenie terytorialnej eks-
pansji (rozumienie materialne), to w ich dyskursie funkcjonuje mit Wiel-
kiej Polski, ktory stanowi wspodtczesna, wysublimowana (duchowa) forme
polskiego ekspansjonizmu. Wyobrazenie to wydaje sie zasila¢ nadzieje
na urzeczywistnienie si¢ w przysztosci idei Wielkiej Polski w jej terytorial-
nym (materialnym) wymiarze.

W dyskursie Mlodziezy Wszechpolskiej dochodzi do sprowadzenia
Kosciota i partii politycznej do jednej kategorii, ktdra jest armia:

Jesli kto$ chce w armii, w Kosciele albo w partii politycznej, ktéra dazy do przejecia

wiladzy, ktora jest armia de facto, zaprowadzac¢ stosunki demokratyczne, ten nie jest
naszym bratem (Wojciech Wierzejski, Kocham Polske 07:01-07:16).

Wypowiedz ta wskazuje, ze metafora wojny zawladneta sposobem
postrzegania rzeczywistosci przez Wszechpolakéw. W propagandzie
Mlodziezy Wszechpolskiej réznica miedzy sacrum i profanum, Koscio-
fem i partig polityczna, zaciera si¢, a podkreslony zostaje ich zwigzek
Z armia.

Retoryka wojenna daje sie¢ rozpoznac i w tych fatalistycznych stowach
jednego z Wszechpolakdw:

Ja mysle, ze Polska, jak powiedziat Adam Doboszyniski, jeden z dziataczy ruchu na-
rodowego, albo bedzie wielka, albo nie bedzie jej wcale (Kocham Polske 41:26-41:36).
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Formuta , albo-albo”, ktora jest obecna w tej wypowiedzi, jak zauwaza
anonimowy Ranko Bugarski, uzywana takze przez Adolfa Hitlera'’, na-
zbyt radykalnie przedstawia wybdr miedzy dwiema mozliwo$ciami i na-
lezy ja pozostawi¢ dowddcom na polu bitwy (za: Colovié 2001: 281).

Obraz Marii Zmarz-Koczanowicz pokazuje takze specyficzna reakcje
spoleczng na propagande wojenng Mlodziezy Wszechpolskiej. Owa zna-
czaca informacje zwrotna stanowia anonimowe dziatania subwersywne,
ktore Umberto Eco nazywa semiologiczng partyzantka (za: Drozdowski
2009: 123). To okreslenie wyjatkowo pasuje do definicji sytuacji, jaka przyj-
muja Wszechpolacy. Dziatania partyzanckie towarzysza wojnie, podobnie
jak tutaj bezimienne dzialania subwersywne (zaobserwowane przez kame-
re) propagandzie wojennej Mtodziezy Wszechpolskiej. W tym przypadku
chodzi o fizyczna ingerencje w wizualng strukture komunikatéw perswa-
zyjnych (plakatéw wyborczych Ligi Polskich Rodzin), ktérych znaczenie
zmienia si¢ w wyniku tej interwengji. Obecnos¢ dziatan subwersywnych
jako swego rodzaju partyzantki wskazuje na sukces wojennej propagandy
Wszechpolakdéw, skoro atmosfera wojny udziela si¢ przynajmniej pewnej
czesci spoteczenistwa, przechodzac z obszaru kategorii nadawczej do od-
biorczej. Ci , partyzanci” kompromituja plakaty wyborcze Romana Gierty-
cha i Krzysztofa Bosaka, temu pierwszemu domalowujac wasy ala Adolf
Hitler i ozdabiajac swastyka czoto drugiego. Oznacza to, ze subvertiserzy
tacza postaci z plakatow z nazizmem. W moim przekonaniu asocjacja ta
jest pochodna wojennej propagandy Mlodziezy Wszechpolskiej, a wojna
w Polsce kojarzy si¢ w znacznym stopniu z nazizmem.

Kocham Polske 26:32, 28:22, 28:29

Co ciekawe, analizowany przeze mnie dokument pokazuje, ze sami
Wszechpolacy siegaja po podobna, partyzancka strategie, zaklejajac plaka-
ty wyborcze innych opcji politycznych swoimi posterami. Puenta rozwa-

10 Formuta ,albo-albo” zostata zastosowana przez Adolfa Hitlera w nastepujacy
sposdb: ,Niemcy beda potega Swiatowa albo nie bedzie ich wcale” (Colovi¢ 2001: 281).
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zan nad dziataniami subwersywnymi w kontekscie swoistego dyskursu
Mtodziezy Wszechpolskiej niech bedzie powiedzenie: kto mieczem woju-
je, ten od miecza ginie.

Podsumowanie

Plakat dokumentalny Kocham Polske Marii Zmarz-Koczanowicz jest
przykltadem zaangazowanego spolecznie artystycznego dziatania. Jako
rodzaj sztuki zorientowanej nie na sama siebie, ale na szeroko rozumia-
ne zycie, wskazuje na obecno$¢ w polskiej sferze publicznej reminiscencji
wojny w dyskursie Mlodziezy Wszechpolskiej. Co wigcej, Maria Zmarz-
-Koczanowicz pokazuje, ze retoryka wojenna Wszechpolakéw postugu-
je sie figurami o proweniencji religijnej (np. kolista koncepcja czasu, ofiara,
poswiecenie). Wedtug definicji sytuacji, jaka przyjmuje Mlodziez Wszech-
polska, trwa wojna wymagajaca od nas poswiecenia w imie Wielkiej Pol-
ski, ktorej realnie zagraza wystepujacy z ramienia szatana przeciwnik,
czyli przede wszystkim Zachod z Niemcami na czele. W tej dychotomicz-
nej wizji rzeczywistosci nie ma miejsca na neutralnos¢. Propaganda Mto-
dziezy Wszechpolskiej nie znosi obojetnych stow. Jej jezyk zdominowata
metafora wojny religijnej, ktéra organizuje caly dyskurs Wszechpolakow.
Postuszny czlonek Mlodziezy Wszechpolskiej jest bratem, a niepostusz-
ny — zdrajca, ktorego czeka kula. Spadaja gtowy. Bunt, czystka, Ewangelia,
bitwa, szereg, Wielka Polska, zty duch, Grunwald, niemiecka hegemonia,
armia, Jezus Chrystus. Rejestr emocjonalny tych wyrazen jest bardzo wy-
soki. Kazde z nich z osobna wydaje si¢ wielkie, ale zebrane razem zdaja si¢
propagandowymi przynetami.
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,Faszyzm?!? My jestesmy gorsi !!!”
Wspolczesny polski plakat nacjonalistyczny

Wstep

Celem niniejszego tekstu jest przyjrzenie si¢ fenomenowi wspot-
czesnego polskiego plakatu nacjonalistycznego. Mogltoby sie wydawac,
ze w dobie postepujacej marginalizacji znaczenia panstwa narodowego
oraz upowszechniania si¢ postaw kosmopolitycznych tematyka narodowa
i sentyment nacjonalistyczny stosunkowo rzadko znajdowac beda swe ma-
nifestacje w przestrzeni publicznej (na przyktad na plakatach i ulotkach).
Jest jednak przeciwnie. Po okresie PRL-u, gdzie wszelkie ideologiczne
przestania uobecniane w dzietach artystycznych (w tym plastycznych)
poddane byty Scistej kontroli i reglamentacji, tematyka narodowa i nacjo-
nalistyczna znalazta swe miejsce w postaci réznego rodzaju graffiti, mura-
li, wlepek, drukow ulotnych... i plakatéw. Dziela te, bardzo czesto w tresci
i formie odbiegaja od tych, ktérych mecenasem sa legalno-demokratycz-
ne osrodki wladzy. Sa waznym orezem w walce ideologicznej, zwlaszcza
w przypadku grup i organizacji, ktdre nie maja swej (jawnej) reprezenta-
qji politycznej. Dokonana w tym artykule analiza dotyczy¢ bedzie wlasnie
tych plakatow, ktdre zostaly stworzone poza mecenatem panstwa, a ich
przestanie zazwyczaj odbiega od obowiazujacej doktryny spoteczno-poli-
tycznej.
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Dane i metoda analizy

Przedmiotem przedstawionej w niniejszym tekscie analizy jest zbior
kilkudziesieciu plakatow, ktére w zdecydowanej wigkszosci powstaty
i byly upubliczniane na przestrzeni ostatnich lat. Niekiedy formalna przy-
naleznos¢ lub sympatia tworcy/twércow w stosunku do okreslonej for-
magji politycznej pozostawaly nieznane lub niejasne. Zazwyczaj jednak
polityczna proweniencja autorow byla fatwa do okreslenia. Wérod ide-
ologicznych patronow znalazty sie w pierwszym rzedzie Narodowe Od-
rodzenie Polski (NOP), Mtodziez Walczaca (MW), Obdz Narodowo-Ra-
dykalny (ONR) i Nacjonalistyczne Stowarzyszenie ,Zadruga” (NS,Z”).
Reprodukgje plakatow pochodza ze stron internetowych formacji nacjo-
nalistycznych i/lub patriotycznych badz kregéw z nimi sympatyzujacych
oraz stron grup i organizacji, ktdre przeciwstawiajq si¢ postawom nacjo-
nalistycznym.

Badacz postaral si¢ uwzgledni¢ te obrazy, ktore umieszczane byly
na wielu stronach i w réznych kontekstach, a zarazem byty komentowa-
ne w prasie i mediach, czyli takie ktére mialy szanse zaistnie¢ w odbiorze
publicznym. W dalszym etapie zastosowano teoretyczny dobor probek
(plakatéw) (theoretical sampling) zgodnie z zalozeniami metodologii teorii
ugruntowanej (Glaser, Strauss 1967, wyd. pol. 2009; Strauss, Corbin 1990;
1998; Konecki 2000; Charmaz 2006, wyd. pol. 2009; Gorzko 2008). Poszu-
kiwano wiegc plakatow, ktorych tres¢, forma, ale i kontekst wystepowania
(upublicznienia) odnosity sie¢ do pierwotnie zebranego zbioru plakatow,
a wlasciwie kategorii (categories) i ich wlasnosci (properties) wygenero-
wanych w poczatkowym etapie badania. W ten sposéb poprzez proces
ciagltego poréwnywania (constant comparative metod) (Glaser 1978: 49-50)
kolejnych plakatow z istniejacym zbiorem i zestawiania tychze plakatow
z opracowywanymi pojeciami analitycznymi oraz pojeciami pochodzacy-
mi z roznych etapdw badania starano si¢ osiagnac teoretyczne nasycenie
(theoretical saturation) (Glaser, Strauss 1967: 49-50, wyd. pol. 52-53). Termin
,teoretyczne nasycenie” oznacza, ze nie odnajduje si¢ kolejnych danych,
ktére mogtyby rozwina¢ lub zmodyfikowac istniejace wlasnosci kategorii
analitycznych.

Generowanie kategorii i ich wtasnosci, a ostatecznie formutowanie
rzeczowej teorii, nie bytoby mozliwe bez przeprowadzenia procedury
kodowania (coding). Od samego poczatku badania stosowano tzw. ko-
dowanie otwarte (open coding), ktore dla Glasera oznacza , otwarcie da-
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nych” dla pracy interpretacyjnej (1978: 56), czyli ,,przetamanie” (breaking
down) tychze na majace analityczne znaczenie fragmenty (Glaser 1978:
56, por. Strauss, Corbin 1990: 61). W naszym przypadku chodzilo o ade-
kwatne ,nazwanie” (nadanie etykiet) rzeczom, sytuacjom i znakom wi-
docznym na plakatach. Kody dotyczyly rowniez formalnej (technicznej
i artystycznej) strony analizowanych obrazéw. W trakcie pracy badaw-
czej okazywalo sie, ze pewne wygenerowane pojecia maja szczegdlna
,nos$nos¢”, tzn. moga by¢ istotne dla zrozumienia o co chodzi w danym
obrazie i/lub moga by¢ relewantne w stosunku do kilku jednostek anali-
zy (plakatow), co pozwalato formutowac prowizoryczne tezy odnosnie
do obserwowanych fenomendéw. W zwiazku z tym na kolejnym etapie
kodowania koncentrowano sie na tych pojeciach — kategoriach, czyniac
wysitki, by odkry¢ ich wtasnosci i charakterystyki, czyli stosowano pro-
cedure zblizong do kodowania selektywnego (selective coding) (por. Gla-
ser 1978: 61-72)".

Cho¢ byto to niekiedy trudne (np. brak informacji) badacz starat si¢
uwzgledni¢ réwniez kontekst (czas powstania i ekspozycji plakatu), zda-
rzenia towarzyszace oraz konsekwencje upublicznienia obrazu. Ten rodzaj
dziatan analitycznych korespondowat (chociaz nie byl tozsamy) z tzw. pa-
radygmatem kodowania (coding paradigm) autorstwa Anselma L. Straussa
i Juliet M. Corbin (1998: 96-115)2.

Z czasem pewne pojecia i obserwowane zwiazki pomiedzy nimi
staty sie podstawa do formutowania hipotez, czyli tzw. kodowania teo-
retycznego (theoretical coding) (Glaser 1978: 83-91), ktérego podstawo-
wym narzedziem sa noty teoretyczne (memos). Krotko méwiac, noty
teoretyczne sa ,zapisanymi w jezyku teoretycznym, narzucajacymi sie
(strike) badaczowi ideami na temat kodow i ich wzajemnych relacji”
(Glaser 1978: 83). Sa takze ,narzedziem, za sprawa ktorego wyltaniaja-
ce sie pojecia i idee zostaja zachowane i rozwiniete” (Glaser 1998: 178,

! W przypadku badania zbioru artefaktéow (tu: plakatéw), czyli niejako sladow
ludzkich dziatan, badaczowi moze by¢ trudno wskaza¢ kategorie centralna (core cathegory).
Mozna raczej moéwic o kilku powigzanych ze soba istotnych pojeciach, ktére ukazujg nie
tyle proces, ile pewien istniejacy stan, bedacy efektem podjetych uprzednio dziatari. Wobec
tego zasadne wydaje sie¢ koncentrowanie si¢ na kilku znaczacych kategoriach (a niekiedy
ich wzajemnych relacjach), ktére pozwalaja opisa¢ a niekiedy zrozumie¢ obserwowane
fenomeny (i ludzi bedacych ich autorami).

2 Elementy paradygmatu kodowania wedtug A.L. Straussa i J.M. Corbin (1990):
Warunki przyczynowe — zjawisko —> kontekst — warunki interweniujace
—> dziatania/strategie i techniki interakcyjne — konsekwencje (oprac.: Konecki
2000: 49).
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por. tez: Dymarczyk 2012: 189-192). Pisanie not teoretycznych (memo-
ing) pozwalalo badaczowi zrozumiec relacje pomiedzy poszczegdlnymi
sktadnikami generowanej teorii (pojeciami, kodami, kategoriami wraz
z ich wlasnosciami i relacjami zachodzacymi pomiedzy nimi), a tym sa-
mym, na kazdym z poziomoéw analizy osiagnaé¢ wyzszy stopien kon-
ceptualizacji. W niniejszym przypadku noty staly si¢ podstawa ana-
litycznych rozstrzygniec¢ i zostaly wiaczone w jednolity tekst raportu
oraz, w syntetycznej formie, wyrazone explicite w podsumowaniu” (Dy-
marczyk 2011: 23).

Plakat, a szerzej obraz, jest fenomenem trudnym do opisania i ana-
lizy. Badacz musi zwraca¢ uwage na tres¢ (opowiedziang anegdote), wi-
doczne emocje, symbolike, tres¢ hasel, uzyte rozwigzania formalne obej-
mujace styl, kolorystyke, nasycenie barwa, krdj czcionek i wiele innych
elementow. Stad tez na etapie kodowania danych i poszukiwania zwiaz-
kéw pomiedzy pojeciami badacz postuzyt sie tzw. rodzinami kodowania
(theoretical coding families) (Glaser 1978: 73-82, por. tez: Marciniak 2012:
236-240), ktére zostaly zaadaptowane na potrzeby analiz wizualnych
przez Krzysztofa Koneckiego (2008).

Najkrocej mowiac, sa to unifikacje pozwalajace porzadkowaé kody i zwigzki miedzy
kodami we wzglednie koherentne, analitycznie uzyteczne catosci. Na potrzeby niniej-
szej analizy uzyto (w ograniczony, mozliwy do zastosowania w odniesieniu do plaka-
tow sposdb) nastepujace rodziny kodowania:

* rodzina interakcji/dziatan (np. gesty, zachowania i postawa ciata wobec potencjalnego
widza i wzgledem innych postaci czy obiektéw umieszczonych na obrazie),

* rodzina relacji (np. wzajemne odnoszenie si¢ postaci umieszczonych na obrazie;
wspotdziatanie, opozycja, walka, braterstwo, takze relacje pomiedzy postaciami
i artefaktami obecnymi na plakacie),

* rodzina symboli (daje szanse na interpretacje okreslonego obrazu w odniesieniu
do znaczen i warto$ci wykraczajacych poza rame konkretnego przedstawienia, po-
zwalajac umiejscowic plakat w szerszym kontekscie kulturowym),

* rodzina emocji (np. odczytywane z zachowan, gestéw i mimiki stany psychiczne ak-
toréw przedstawionych na obrazie — duma, wstyd, rado$¢, strach),

* rodzina rodzaju (czyli pewne konwencjonalne; kulturowo uwarunkowane typy dzia-
fan, odczytywane z zachowan aktoréw i catego kontekstu sytuacyjnego uwidocz-
nionego na plakacie, a niekiedy poza nim [...],

e rodzina ,jednostek spolecznych” (tu traktowana jako pewne egzemplifikacje kategorii
i grup spotecznych [...].

W kontekscie analizy plakatéw zaproponowano oryginalng rodzine kodowania, kto-

ra mozna okresli¢ jako rodzine zapozyczen i nawiazan. Z uwagi na to, ze plakaty
propagandowe sa wysoce skonwencjonalizowanymi przedstawieniami, tworcy tych
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dziet czerpig pelnymi garsciami z dokonan swych poprzednikow i sg (zazwyczaj)
wyczuleni na réwnie konwencjonalne zapotrzebowanie wyrazane przez politycz-
nych decydentdw — sponsoréw ich tworczosci. Zatem interesujace jest zwrocenie
uwagi na owe inspiracje. Nalezy wiec starac si¢ dostrzegac typowe gesty i zachowa-
nia, typowe symbole i znaki, typowy zargon i hasta” (Dymarczyk 2011: 22-23, por.
tez: Konecki 2008: 105).

Kontekst historyczny

Obecny na polskich ulicach (dzi$ zapewne czesciej widoczny w Inter-
necie) plakat nacjonalistyczny nie jest zjawiskiem nowym. Towarzyszyt
agitacji politycznej juz w czasie zaboréw, by rozkwitna¢, co zrozumia-
te, w czasie zmagan o odrodzenie polskiej paristwowosci. Na przyktad
do dnia dzisiejszego w zbiorowej $wiadomosci funkcjonuja obrazy
z okresu plebiscytowego na Slasku (plakaty 1 i 2) lub wojny polsko-so-
wieckiej (plakat 3, 4). Rowniez w II Rzeczpospolitej plakat propagando-
wy, 0 wyraznie nacjonalistycznych tresciach, miatl swojq reprezentacje.
Znak ,Falangi” (plakat 6) czy , mieczyk Chrobrego” gleboko wpisaly sie
w swiadomos¢ Polakow i do dzi$ sa szeroko eksploatowane w obrazach
propagandowych.

Czas utrwalania ,wladzy ludowej” i pozniejszy okres realne-
go socjalizmu takze obfitowaly w twoérczos¢ plakatowa nawiazujaca
do narodowych i etnicznych resentymentow (plakat 7, 8, 9). Jednak
w przeciwienstwie do poprzednich okreséw to osrodek wtadzy posia-
dal monopol na tres¢, forme i mozliwosc ekspozycji przekazu’. Pewna
naturalna réznorodnos¢ tresci i form plakatu politycznego, w tym na-
cjonalistycznego, zostata wiec przerwana. Fakt ten ma swoje znaczace
konsekwencje w dniu dzisiejszym, co zostanie opisane w dalszej czesci
artykutu.

® Krétki okres ,solidarnosciowej wiosny”, a pdzniej lata dziatann opozycyjnych
naruszyly co prawda monopol wtadzy na publikacje tresci propagandowych, w tym
plakatéw, lecz z uwagi na ,podziemny” charakter dziatann opozycja postugiwata sie
zazwyczaj formami przekazu pozwalajacymi na szybkie i skryte rozpowszechnianie
tresci. Chodzi tu gléwnie o rédznego rodzaju matoformatowe ulotki, szablony, graffiti,
murale itp.
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Plakat 1 Plakat 2 Plakat 3

Plakat 4 Plakat 5* Plakat 6

* ,Antysemicki przedwojenny plakat znalazl si¢ w kalendarzu wydanym przez
warszawski ratusz [plakat 5 — W.D.]. Urzednicy nie widza w nim nic zlego. Chodzi
o promocyjny kalendarz ksiazkowy na rok 2012. Przedwojenne plakaty ze zbioréow
Muzeum Plakatu w Wilanowie maja reklamowac stolice. Kalendarz S$wietnie sie
rozchodzi, planowany jest dodruk. [...] Polski zolnierz tepi szczury w jarmutkach
z gwiazdami Dawida. Pod rysunkiem czytamy: »Rozwdj« walczy o dobrobyt Polski,
propagujac solidarnos¢ narodowa, prace i organizacje zywiotu polskiego; broni Polski przed
zalewem zydowskim; taczy wszystkich Polakow pod hastem »swdj do swego po swoje«.
Wydawnictwo stowem wstepnym opatrzyta prezydent stolicy Hanna Gronkiewicz-Waltz.
Napisata, ze to »kalendarz szczegélnej urody, bogato ilustrowany arcydzietami grafiki
uzytkowej«, ktéry przypomina dawna Warszawe. Wertujac jego kartki, »mozemy poczud
atmosfere dawnych lat«”. (http://www.sztetl.org.pl/pl/cms/aktualnosci/2061,antysemicki-
przedwojenny-plakat-reklamuje-warszawe/) (dostep 09.06.2012).
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Plakat 7 Plakat 8 Plakat 9

Zamieszczone powyzej plakaty, to jedynie wybrane przyktady histo-
rycznych przekazéw o wyraznie nacjonalistycznym zabarwieniu. Zasad-
nicza cze$¢ artykutu dotyczy jednak wspotczesnych (III RP) obrazéw pro-
pagandowych.

Wspolczesny plakat nacjonalistyczny — analiza obrazow

W toku analizy prowadzonej wedtug regut metodologii teorii ugrun-
towanej wygenerowano kilka kluczowych kategorii i ich wtasnosci. Pierw-
sza ze znaczacych kategorii ma charakter dychotomicznej pary pojec¢
- ,tradycja a nowoczesnos¢”. Temporalny wymiar ideologicznych odnie-
sien i inspiracji twdércéw obrazdéw propagandowych wydaje sie mie¢ istot-
ne znaczenie dla formy i tresci plakatéw. Przez diugi czas w powojennej
Polsce tylko jedna opcja ideowa miata prawo legalnie i jawnie funkcjono-
wac publicznie. Inne nurty mysli politycznej, w tym nurt narodowo-nacjo-
nalistyczny, ulegly swoistej petryfikacji. Na przyktad dla wielu admirato-
row tego nurtu do dzis gtéwna wykladnie programowa stanowia napisane
przed ponad stu laty Mysli nowoczesnego Polaka Romana Dmowskiego (2007,
pierwsze wydanie: 1903). Innym powodem, dla ktérego czesto we wspodt-
czesnym przekazie uobecniane sa tresci (i formy) sprzed wielu dziesiat-
koéw lat jest fakt, ze szczytowy rozwdj mysli narodowo-nacjonalistycznej
przypada na druga polowe wieku XIX i pierwsze dziesieciolecia wieku XX.
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Nie jest to jednak Polska specyfika. W wielu zakatkach swiata partie i ruchy
0 zabarwieniu nacjonalistycznym skwapliwie nawiazujgq do czaséw, gdy
tego typu ideologie $wiecily triumfy. Miejmy na uwadze, ze za tradycyjna
tre$cia nierzadko podaza tradycyjna symbolika i forma. Trzecim wresz-
cie powodem, dla ktérego twoércy plakatéw chetnie nawiazuja do czasow
minionych jest potrzeba legitymizacji. Odwotania do narodowych topo-
sow, znakow i symboli oraz przesztych chwalebnych dokonan na polu
politycznym, ideologicznym czy militarnym moga stuzy¢ uprawomocnie-
niu i uwiarygodnieniu dzisiejszych ruchdéw, tym bardziej ze faktycznie nie
uzyskaty (odzyskaty) one dotad znaczacej (przynajmniej w ,,czystej for-
mie”) reprezentacji na oficjalnej scenie politycznej.’

Plakat NOP: czarno-biaty plakat.
Sprawia wrazenie wykonanego
przy uzyciu szablonu.

Na pierwszym planie mezczyzna
odziany w mundur organizacyjny.
Na ramieniu opaska z logo NOP.

W rekach trzyma polska flage.

W tle ledwie widoczne, ,,zamazane”
postaci demonstrantow.

Na plakacie napisy:

Wezoraj ONR, dzisiaj NOP!
Wielka Polska Katolicka
Narodowe Odrodzenie Polski (oraz
adres internetowy)

Plakat 10 Plakat 11

Podkreslanie ciagtosci organizacyjnej (czesto pomimo oczywistych fak-
tow) oraz ideologicznej jest statym motywem obecnym na wielu plakatach
(Mtodziez Wszechpolska — 1922, Wezoraj ONR, dzisiaj NOP, 78 rocznica powsta-
nia Obozu Narodowo-Radykalnego, hasto ,,Wielka Polska Katolicka —nawigzanie
do Obozu Wielkiej Polski, por. plakaty 101 11, 14). Trwalo$¢ instytucjonalna
i programowa jest rOwniez zaznaczana poprzez zapozyczenie w niezmie-
nionej lub niemal niezmienionej formie symboli i znakéw funkcjonujacych
juz przed wojna (mieczyk Chrobrego na plakacie Mlodziezy Walczacej,
symbol Falangi w przypadku NOP-u, znak Toporla Stowarzyszenia Za-
druga — plakaty 12-15). Od strony formalnej nawiazania do przesztosci sa
rowniez dosy¢ czytelne. Na przyktad plakat 10 przywodzi na mysl sta-
ropolski ryngraf, sam za$ wizerunek orta moze kojarzy¢ sie ze stylizowa-
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Plakat NOP: czarno- biaty
plakat. Sprawia wrazenie
wykonanego przy uzyciu
szablonu. Na plakacie
,rozmazane” (czarne)
postaci demonstrantéw.

Na plakacie napisy:

Wezoraj ONR, dzisiaj NOP!
78 rocznica powstania
obozu Narodowo-
-Radykalnego.

Nacjonalizm to Wolnosé

U dotu logo NOP

Plakat 12 Plakat 13 Plakat 14

Plakat 15

nym godiem z czasow Ksiestwa Warszawskiego. Plakaty NOP-u (plakaty
11 i 14) za sprawa rysunkow wykonanych jakby z uzyciem szablonu oraz
braku koloréw moga kojarzy¢ si¢ z tradycja opozycyjnych drukéw i ulotek
z réznych okreséw walki podziemnej. Z kolei twoércy spod znaku Zadru-
gi (plakaty 13 i 15) wydajq sie zainspirowani estetyka rodem z III Rzeszy,
miedzy innymi architektonicznymi dokonaniami Alberta Speera i Olimpig
Leni Riefenstahl.

Na drugim biegunie omawianej kategorii znajduje sie pojecie nowo-
czesno$ci. Wyraza si¢ ono, przede wszystkim, w formie i (w mniejszym
stopniu) tresci plakatow.
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Na oryginale plakatu napisy: Na oryginale plakatu napisy:

Eligiusz Niewiadomski. Czlowiek zasad =~ Dolacz do Nas!

Logo NOP Nowoczesny patriotyzm, tradycyjne wartosci
Na piersi Supermana bialy orzet,

Plakat 16 logo Mlodziezy Walczacej
Plakat 17

Plakat 18 Plakat 19

Eligiusz Niewiadomski — zabojca prezydenta Gabriela Narutowicza,
poza nazwiskiem nie ma wiele wspdlnego z realna postacia. To figura wy-
jeta z komiksu, ktérego kreska moze budzic skojarzenia z rysunkami Grze-
gorza Rosinskiego. Ani wspotczesny strdj, ani bujna czupryna, ani nawet
rodzaj broni nie majg Zadnych odniesien do faktow historycznych (plakat
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16). Podobnie mezczyzna dumnie eksponujacy muskularny, opiety tryko-
tem tors i rownie imponujacy podbrodek przywodzi na mysl postaci ro-
dem z amerykanskich komiksow w rodzaju Superman czy Sin City Franka
Millera (plakat 17). Rowniez komiksowa sympatyczna dziewczyna, ktora
,kocha Polske” (plakat 18) oraz mtodzi ludzie przypominajacy funkcjo-
nariuszy korporacji (plakat 19) sa jak najbardziej wspodtczesni, a do tego
pozytywnie nastawieni, sympatyczni i petni energii.

Kolorowe i radosne plakaty sa dobrym pretekstem do omdwienia ko-
lejnej dychotomicznej kategorii — ,,inkluzywnos$¢ vs ekskluzywnos¢”. Po-
mingwszy przeslanie (nie zas istotng tu forme) plakatu gloszacego, ze Nie-
wiadomski jest cztowiekiem zasad, powyzsze plakaty niosa w sobie tresci
i wartosci, za ktérymi wigkszos$¢ Polakow moglaby sie zapewne opowie-
dzie¢. Usmiechnieci mtodzi ludzie budza pozytywne uczucia i zachecaja,
by poprzec idee narodowe. Plakaty czesto réwniez stuza pewnym celom
spotecznym; promuja roznego rodzaju postawy i dziatania, ktére moga
spotkac sie z szerokim i pozytywnym odzewem (plakaty 20-22).

Plakat NOP: tlem plakatu
sg archiwalne, czarno-biate
zdjecia réznych formacji
bojowych z czaséw wojen
i zrywdw powstanczych.

Na plakacie napisy:
Zapal znicz bohaterom
01.11 Dniem Pamigci
o Polegtych.

Plakat NOP: kolorowy
plakat. Na plakacie
,amerykanska” ciezaréwka.
Na ciezaréwce logo NOP,
nazwa i adres internetowy
organizacji.

Na plakacie napisy:
Polska pamieta!
Akcja pomocy Polakom na

Ziemiach Utraconych
Nad datg 01.11 biato-
-czerwony ptomien

Plakat 20 Plakat 21 Plakat 22

Z kolei catkiem spora galeria wrogow i zagrozen®, z jakimi w mniema-
niu twércéw posteréw musi radzi¢ sobie wspotczesna Polska, czyni wy-
razne rozroznienie pomiedzy tymi, ktdrzy zasluguja na to, by by¢ uznany-
mi za cztonkdw wspdlnoty narodowej, a tymi, ktdrzy powinni zostaé z niej
wykluczeni (plakaty 23-27).

> ,Wrogowie” i ,zagrozenia” sa wlasno$ciami drugiego cztonu kategorii ,inklu-
zywno$¢ vs ekskluzywnos¢”, a takze same w sobie stanowia do$¢ pojemne kategorie.
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Plakat 23 Plakat 24

Plakat NOP:
czarno-bialy plakat.
W centrum podobizna
Jana Tomasza Grossa.

Na plakacie napisy:
Jan Tomasz Gross ?!?
Wyrwaé chwasta !!!
W dole plakatu:

logo i adres NOP

Plakat 25 Plakat 26° Plakat 27

Za sprawa jasnego czy raczej jaskrawego podziatu na ,my” i “oni”,
wiele ugrupowan o charakterze narodowym pozostaje na uboczu gtéwne-
go nurtu zycia politycznego, lecz w zamian zachowuja one cenna wyrazi-
sto$¢ i ,czystos¢” ideologiczna. Reguta , kto nie jest z nami, jest przeciw-
ko nam” odnosi si¢ zarowno do mniej lub bardziej wyraznie okreslonych
i nazwanych zbiorowych ,onych”, jak i do konkretnych osob. Plakaty 27
i 28 to dos¢ bulwersujace przyktady wskazania wroga. Przeciwnik prze-
staje by¢ abstrakcyjnym ,,innym”, lecz staje si¢ konkretng osoba, wskaza-

¢ Plakat 26 Stop islamizacji jest dobra egzemplifikacja rodziny, ktéra w niniejszym
tekscie okreslono jako ,rodzina zapozyczen i nawigzan”. W Europie forma i tres¢ tego
plakatu sa doskonale znane. Badacz catkiem tatwo odnalazt wersje niemiecka, szwajcarska
i francuska. W dalszej czeéci artykutu seria tych plakatow postuzy zilustrowaniu kategorii
pod nazwa ,internacjonalizm nacjonalistyczny”.
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Plakat 287

na z imienia i nazwiska, tym samym napietnowana i wykluczona. Tego
typu strategia ma niewatpliwie ten skutek, ze walka przeciwko ,,sifom zta”
przestaje by¢ czczym ,wolaniem na puszczy”, a przenosi sie w konkret-
ny wymiar ,tu i teraz”. Ponadto jest to komunikat skierowany nie tylko
do rzeczywistych lub potencjalnych poplecznikow gloszonych haset, lecz
rowniez do oséb, ktorych wizerunki umieszczono na plakacie oraz tych,
ktorzy ze wzgledu na wyznawane poglady badz dziatalno$¢ mogliby sie
znalez¢ w sytuadji napietnowanych (por. Goffman 2005). Plakat stuzy wiec
w tej sytuacji zastraszeniu przeciwnika.

Tworcy obrazéw propagandowych stosunkowo czesto stosuja zabieg
polegajacy na wywotaniu szoku estetycznego i/lub moralnego oraz swo-
istego dysonansu poznawczego u potencjalnych odbiorcow posterow.

Wobec wyborczego (sic!) plakatu NOP-u (plakat 29) trudno przejs¢
obojetnie. I zapewne o to chodzito jego autorowi lub autorom. Poréwna-
nie wiasnych dziatan z praktykami faszystow (chodzi prawdopodobnie
o faszyzm z okresu III Rzeszy) szokuje. Szokuje, poniewaz nie chodzi
w tym wypadku o potepienie zbrodniczej ideologii i praktyk, lecz o swo-
ista ,licytacj¢” skutecznosci dziatania. ,Jestesmy gorsi”, czyli ,lepsi”;
sprawniejsi, bardziej zdeterminowani, profesjonalni. Jezeli skutkiem ak-
qji plakatowej (tu wyborczej) ma by¢ nadanie rozgtosu, to pomimo kosz-
tow (np. prawnych, politycznych) dziatanie takie przynosi zamierzony
skutek propagandowy. Odbiorca tego przekazu, w kontekscie dominuja-

7 Plakat jest fikcyjnym zaproszeniem na spektakl Osrodka Brama Grodzka — Teatr
NN w Lublinie. Falszywe przedstawienie pt. Icka ulice, Srula kamienice, czyli jak grabic¢ Polske
w majestacie prawa zostato opatrzone podobizng szefa Bramy Grodzkiej (Gazeta.pl. Lublin
z dn. 16.05.2012).
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Na oryginale plakatu Na oryginale plakatu Na oryginale plakatu podobny
napisy: napisy: motyw graficzny oraz napisy:
Faszyzm?!? Warszawa wolna Narodowe Odrodzenie Polski
My jestesmy gorsi!!! od zboczencow! i hasto: Obronimy katolicyzm

Na srodku duze logo NOP, U goéry informacja,
U dotu adres internetowy  Ze zdjecie wykonane Plakat 31
NOP na warszawskiej
paradzie réwnosci.
Plakat 29° U dotu logo:
Milodziez Wszechpolska,
Narodowcy.net,
Polityka Narodowa

Plakat 30

cego dyskursu na temat faszyzmu, dozna¢ moze dysonansu poznawcze-
go. Powszechnie potepiane praktyki okazuja sie bowiem czyms, co moze
by¢ przedmiotem rywalizacji, a tym samym ,rzecza warta zabiegdw”.
Z kolei, plakat firmowany przez Mlodziez Wszechpolska (plakat 30) sta-
nowi przyktad strategii propagandowej polegajacej na wywotaniu szoku

8 Warto zwrdci¢ uwage na symbolike plakatu. Wszyscy bohaterowie obrazu, zaréwno
oprawcy, jak i ofiara, sq odziani w ,stréj organizacyjny”. Dlaczego zatem jeden z nich
spotkat sie z agresja ze strony wspdttowarzyszy? Zauwazmy, Ze na ramieniu sponiewiera-
nego mezczyzny widnieje znak tréjkata. W hitlerowskich obozach koncentracyjnych
takim znakiem napietnowani byli homoseksualisci. Byt to, co prawda, odwrdcony rézowy
trojkat, lecz by¢ moze autor plakatu popetnit btad wynikajacy z niedostatecznej wiedzy.
Kolor znaku moégt by¢ réwniez wymuszony skapa paleta barw dostepnych tworcy.
Przyjmujac, ze tréjkat oznacza jednak w tym przypadku homoseksualiste mozliwe jest
odczytanie plakatu jako komunikatu, ktérego tre$¢ sprowadza si¢ do zdan: , Nie tolerujemy
w naszych szeregach dewiantow. JestesSmy tacy sami i jestesmy »normalni, takze w sferze
seksualnosci. »Farbowany lis« zostanie zdemaskowany i zgtadzony”.
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estetycznego. Przedstawiony obrazek ma ujawnia¢ ,prawdziwa nature
homoseksualistow”, czyli oblesnych osobnikéw oddajacych sie bez opa-
mietania ekstatycznej orgii seksualnej w miejscu publicznym. Ukazanie
postaci folgujacych swoim niepohamowanym, niezgodnym z natura in-
stynktom, to jeden z wariantow strategii propagandowej, ktorej celem
jest dehumanizacja przeciwnika. Zabieg dehumanizacji polega w tym
wypadku na ukazaniu bohateréw posteru jako reaktywnych dzikich
stworzen, nie za$ ludzi kierujacymi si¢ regutami moralnymi i postepu-
jacymi wedtug ustalonych norm. Postaci z plakatu to, co najwyzej, isto-
ty cztekopodobne (por. Jarecka 2008: 215-220; Dymarczyk 2011: 35-39).
Poster natomiast, na ktorym widnieje deklaracja ,,obronimy katolicyzm”
(plakat 31) réwniez moze wprowadzi¢ odbiorce w konfuzje. Skierowany
w strone widza pistolet to zdecydowanie grozniejsze narzedzie perswazji
niz podobnie wymierzony w odbiorce palec wskazujacy lorda Kitchene-
ra ze stynnego plakatu Alfreda Leete. Zauwazmy takzZe swoisty synkre-
tyzm znaczen wyrazonych za pomoca stéw i obrazéw na omawianym
posterze. Wartosci bedace istota gldéwnego nurtu wspdtczesnego (nowo-
czesnego) katolicyzmu stoja w sprzecznosci z dzialaniem, ktore sugeru-
je tworca obrazu. Plakat ten moze stuzy¢ jako przykiad foucaultowskiej
kategorii ,,odwrdconego dyskursu” (reverse-discourse) (Foucault 1995), co
w tym przypadku oznacza probe wypracowania nowego, a w zasadzie
powrdt do bardzo starego, jezyka w odniesieniu do powinnosci i posta-
wy ,prawowitego” katolika.

Jakkolwiek zabrzmi to paradoksalnie, to istotnym sktadnikiem wspot-
czesnej propagandy nacjonalistycznej jest jej swoisty ,internacjonalizm”.
»Nacjonalistyczna miedzynarodéwka” w warstwie wizualnej oznacza
nierzadko wspoélnote tresci, a rowniez czesto wspolnote (identycznosc)
formy przekazow (plakaty 32-36; 37-39). Trudno niekiedy dociec, kto byt
w poszczegollnych przypadkach tworca, kto nasladowca, a kto epigonem”.
Pomimo eklektycznego wydzwieku autor mniejszego artykutu postanowit
wygenerowang kategorie opatrzy¢ etykieta ,internacjonalizm nacjonali-
styczny”.

® W przypadku pierwszego zbioru plakatéw badaczowi udato si¢ (po dluzszych
poszukiwaniach) ustali¢ autora pierwowzoru antyislamskich plakatéw. Jest nim zawodowy
tworca reklam Alexander Segert, dziatajacy na zlecenie szwajcarskiej populistycznej partii
SVP (Swiss People’s Party).
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Plakat 32 Plakat 33 Plakat 34

Plakat 35 Plakat 36

Plakat NOP:
motyw graficzny taki sam
jak na plakatach obok.

Na plakacie napis:
Kosowo jest serbskie

W dole plakatu napis:
Narodowe Odrodzenie Polski

Plakat 37 Plakat 38 Plakat 39
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,Internacjonalizm nacjonalistyczny” ma swoje uzasadnienie. Zauwaz-
my, ze o ile dziatacze innych ugrupowan jawnie funkcjonuja w oficjalnych
strukturach wladzy i w lokalnych kontekstach, ciesza si¢ dostepem do srod-
kéw przekazu, finansowania itp., o tyle przedstawiciele wielu organizacji
nacjonalistycznych moga liczy¢ (pdki co) na co najwyzej ostrozna akcepta-
¢je lub ukryty protektorat ze strony powszechnie uznawanych zbiorowych
oraz indywidualnych aktorow zycia publicznego. Sytuacja izolacji, ktéra
naturalnie moze budzi¢ frustracje i zniechecenie, sprzyja poszukiwaniu
koalicjantéw poza granicami. Potrzeba zaistnienia w $wiadomosci spo-
fecznej, a co za tym idzie wplywania na rzeczywisto$¢, ujawnia si¢ row-
niez w swoistym mariazu (kategoria analityczna) ze srodowiskami, ktdre
podatne sa na nacjonalistyczny sentyment i jednoczesnie same ochoczo go
wyrazaja. Mowa tu o $rodowiskach , kibicowskich” (plakaty 40-43).

Plakat 40 Plakat 41

Plakat 42 Plakat 43
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Nie bez znaczenia, z perspektywy oddziatywania propagandowe-
go, jest fakt, ze wydarzenia sportowe sa spektaklami, ktére w natural-
ny sposob ogniskuja uwage mediow, a takze oczywiscie widzow. Po-
nadto obecnos¢ wielu 0séb zgromadzonych w jednym miejscu sprzyja
podejmowaniu skoordynowanych dziatan, ktére w innej sytuacji byty-
by trudne do zrealizowania; na przyktad rozwiniecie plakatu w formie
wielkoformatowego baneru (plakat 43). Warto zauwazy¢, ze grupy ,,sta-
dionowych patriotow” prowadza réwniez skuteczne akcje propagan-
dowe takze poza murami stadionéw. W tym wypadku sladem dziatan
sa najczesciej komunikaty przyjmujace forme graffiti umieszczanych
na murach, ale rowniez artefakty w formie mikroplakatow — tzw. wle-
pek (plakat 40 i 42).

Kolejna omawiana w tym artykule kategoria jest rekonstrukcja figury
»Wspolczesnego” bohatera polskiego nacjonalizmu. Cudzystow w etykie-
cie kategorii nie jest przypadkowy. Na dobrg sprawe wszyscy lub niemal
wszyscy ojcowie ideologiczni i osoby godne nasladowania, to postaci zna-
ne z kart historii i/lub wywiedzione z narodowych mitéw (plakaty 44-48).

Plakat 44 Plakat 45 Plakat 46

Tragiczni uczestnicy powstan i wojen, ofiary represji, ,rycerze bez
skazy” i mezowie opatrznosciowi; postaci heroiczne, a niekiedy mitycz-
ne, wywodzg si¢ z czasow, gdy panstwo narodowe wydawatlo si¢ jedyna
mozliwg do wyobrazenia forma realizowania si¢ jednostki i grupy. Boha-
terowie egzemplifikuja raczej mit wspolnotowy (plakat 48, takze 19), niz
zrzeszeniowy model spoteczenstwa (Tonnies 1988; Weber 2002). Ciaglosc
i kontynuacja (por. Dymarczyk 2011: 24-31) wydaja si¢ gwarantem zacho-
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Plakat 47

Plakat 48

wania tozsamosci narodowej. Jednoczesnie za wiernosc¢ ideatom przycho-
dzi niekiedy ptaci¢ najwyzsza cene (plakaty 44, 46). ,Badz wierny, idz”,
zdaja sie mowic tworcy posterdw, jedynie bowiem taka postawa jest wta-
sciwa w dobie nihilizmu, relatywizmu i dezynwoltury wobec tradycyj-
nych wartosci.

Kategoria ,,wspolczesny” bohater ma roéwniez drugi wymiar. Oprocz
historycznych postaci godnych nasladowania, pojawiaja si¢ rowniez XXI-
-wieczni kontynuatorzy idei narodowej — mimo ze zyja oni ,tu i teraz”,
to bledem byloby zrezygnowac z cudzystowu przy okresleniu , wspotcze-
sny” (plakaty 49-51):

Plakat ONR: na ciemnym
tle widoczny tors mezczyzny
ubranego w koszule

w kolorze stalowym i czarny
krawat. Na ramieniu opaska
z symbolem Falangi

Na plakacie napisy:

Nie bgdz bierny. Dolgcz
do ONR!

Data 1934 z wpisanym

w niq symbolem Falangi.
Obéz Narodowo-Radykalny
W tle napis: Honor,

Ojczyzna, Przyjazn, Duma

Plakat 49

Plakat 50

Plakat 51
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Wypada podkredlié, ze rezimy totalitarne pierwszej polowy wieku
XX, réownolegle z ideologicznym przestaniem zaproponowaly réwniez
bardzo konsekwentne rozwiazania w obszarze estetyki, w tym mody
(i szerzej cielesnosci). Inspirowane duchem modernizmu, awangardowe
na owe czasy, uniformy przyoblekly idealne ciata ,rycerzy nowej wia-
ry”, zbiorowe manifestacje z wykorzystaniem bogatej scenografii miaty
za$ swoj zwodniczy urok. Erotyczna wrecz fascynacja ,,aryjskim ideatem
piekna” stata sie udzialem szerokich mas, a takze licznych intelektu-
alistow i artystow. Jako przyktad takiej fascynacji moga postuzy¢ cho¢-
by filmy Leni Riefenstahl (Sontag 1980), czy — paradoksalnie podobne
pod wzgledem formalnym i treSciowym — fotografie Aleksandra Rodczen-
ki. Réwniez wspodlczesni tworcy plakatow wydaja sie podzielac siegajacy
jeszcze czasdw oswieceniowych poglad, ze ,triumf woli” osiagalny jest
pod warunkiem zdyscyplinowania ciata poprzez poddanie go wojskowe-
mu zuniformizowaniu i tresurze (por. Foucault 1993: 158-273). Zauwaz-
my, ze formalne podobienistwo nie polega jedynie na ubraniu krzepkich
mtodziencow w wojskowe mundury, ale takze na tym, ze stroje te niemal
wcale nie réznia sie od ubioréw z okresu triumfu XX-wiecznych totali-
taryzmow. Wspétczesni ,rycerze” mogliby smiato wmieszac sie w sze-
regi maszerujacych ulicami Berlina, Rzymu czy Madrytu w latach 30.
i 40. wieku XX. Dzisiejszych , kreatorow mody” nacjonalistycznej mozna
zapewne posadzi¢ o anachronizm. Jednak ich inspiracje estetyczne sta-
ja sig bardziej zrozumiate, gdy skonstatujemy, ze réwniez warstwa ide-
ologiczna jest nierzadko kalka propozycji sprzed dziesiatkéw lat (a tresc
i forma sg zazwyczaj wspodtzalezne).

Ostatnia (dychotomiczna) kategoria zostata okreslona terminami , jed-
nos$¢irdznica”. Kategoria ta jest o tyle znaczaca, ze moze stanowi¢ komen-
tarz do politycznej i ideowej kondycji wspotczesnych polskich organiza-
¢ji o nacjonalistycznej proweniencji. W dzisiejszej Polsce dziata aktywnie
kilka narodowych zwiazkéw politycznych, ktore nadaja charakter ru-
chowi nacjonalistycznemu, oraz wiele pomniejszych stowarzyszen, ktére
w réznym stopniu odwotuja si¢ do idei nacjonalistycznych i zazwyczaj sa
tworami wzglednie stabo zinstytucjonalizowanymi. Ponadto, nawet gltow-
ne organizacje odwotuja si¢ do réznych tradycji i doktryn politycznych.
Na przyktad Oboz Narodowo-Radykalny i Narodowe Odrodzenie Polski
czerpia inspiracje z nurtu narodowego radykalizmu, Mlodziez Wszechpol-
ska poczuwa sig¢ za$ do bycia spadkobiercg przedwojennej endecji. Pomi-
mo réznic programowych i w stylu dzialania, idea silnej, narodowej i ka-
tolickiej Polski jest podzielana przez gtéwne sily nacjonalistyczne. Majac

218



»Faszyzm?!? My jesteSmy gorsi!!!” Wspoétczesny polski plakat nacjonalistyczny

z jednej strony pewne poparcie w okreslonych srodowiskach spotecznych
(np. grupy kibicowskie, niektdre stowarzyszenia kombatanckie i patrio-
tyczne), z drugiej za$ nie osiagnawszy dotad realnego sukcesu politycz-
nego, czes$¢ organizacji gotowa jest zawigzywacd polityczne, programowe
i/lub strategiczne sojusze.

Na biato-czerwonym tle
zdjecie przedstawiajgce
uscisk rgk. Na mankietach
symbole: Falanga

(na mankiecie koszuli
militarnej”) i Mieczyk
Chrobrego (na mankiecie
garnituru).

Na plakacie napis:

Jedna Ojczyzna,
Jeden Bog, Jedna Idea,
Jeden Wrog

Plakat 52 Plakat 53

,Jedna Ojczyzna, jeden Bog, jedna idea i... jeden wrdég” oraz troska
0 pamied sa hastami tak pojemnymi, ze sojusz pomiedzy organizacjami
wydaje sie nie tylko realny, ale i uzasadniony (plakaty 52 i 53). Nie oznacza
to jednak, ze kazda koalicja jest mozliwa. Na marginesie gldéwnego nur-
tu funkcjonuja takie formacje ideowe, w stosunku do ktérych triada , Bog
(chrzescijanski), Honor, Ojczyzna” nie znajduje zastosowania.

Plakat 54 Plakat 55 Plakat 56
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Jawnie antychrzescijanska retoryka NS Zadruga spotykata si¢ nie-
jednokrotnie z negatywnymi komentarzami zamieszczanymi na forach
internetowych przez czlonkéw badZz sympatykéw innych organizagji.
Natomiast dziatania mniej radykalnego w negowaniu chrzescijaristwa,
cho¢ rowniez neopoganskiego, stowarzyszenia Niklot (http://www.niklot.
org.pl/) nie budza zazwyczaj ostrego sprzeciwu. Czesto jest bowiem tak,
ze ,wrdg mojego wroga jest moim przyjacielem”.

Podsumowanie

W niniejszym artykule zaprezentowanych zostato kilkadziesiat plaka-
tow. Nie jest to bynajmniej pelny zbidr poddany analizie, lecz dos¢ ob-
szerna reprezentacja pozwalajaca czytelnikowi zapoznac sie z gtéwnymi
tre$ciami i rozwiazaniami formalnymi charakteryzujacymi wspodtczesny
polski plakat o nacjonalistycznej proweniencji. Postery te wyrazaja idee
i ideologie gloszone przez okreslone organizacje i ugrupowania. Prawda
jest, ze wiele wartosci i postaw podzielanych jest przez szerokie rzesze
zwolennikdw wszelakich ruchéw radykalno-narodowych, lecz wymowa
poszczegdlnych plakatow bywa czesto rézna, co zazwyczaj jest efektem
przyjetej przez ,,sponsorow” tych obrazow strategii walki o wladze.

Organizacje, takie jak Mlodziez Wszechpolska, kontestujac obecny
ksztalt sceny politycznej, zasadniczo akceptuja reguly panstwa demokra-
tycznego. Uczestnictwo, chocby poprzez przyjecie roli potencjalnego za-
plecza kadrowego partii realnie konkurujacych o wtadze¢, ma swoje kon-
sekwencje. W przekazach propagandowych w zasadzie nieobecny jest
jawny szowinizm lub rasizm. Nie ma tez explicite mowy o rozwigzaniach
sitowych. Co wiegcej, przekaz jest zazwyczaj pozytywny; prezentowanie
dumy narodowej, patriotyzmu, przywiazania do tradycyjnych wartosci
oraz dziedzictwa historycznego. Tworcy plakatow zwracajq rowniez uwa-
ge, by przekaz miat nowoczesng czy wrecz popkulturowa forme (plakaty
17, 18, 19, 47), ktéra ma na celu budzi¢ zainteresowanie jak najszerszego
grona ,,zwyklych” (zazwyczaj mtodych) odbiorcow. Sielankowy obraz jest
jednak zmacony. Plakacisci spod znaku Mieczyka Chrobrego bywaja bar-
dzo radykalni w osadzie postaw obyczajowych (plakat 30) oraz gotowi sa
do zawigzywania sojuszu ze zdecydowanie antydemokratycznymi sitami
(plakat 53).
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Z kolei Narodowe Odrodzenie Polski czy Ob6z Narodowo-Radykal-
ny, cho¢ bywa, ze wystawiaja swych kandydatow w wyborach, to czesto
i Swiadomie przekraczaja w swoich dziataniach granice prawa i neguja
obowiazujacy ustrdj polityczny, a takze niektdre swobody i prawa oby-
watelskie. Tak radykalne postawy mozna odczyta¢ z bogatego zbioru
plakatow, ktore zdominowata retoryka wojenna i ksenofobiczna. Autorzy
posterow prezentuja catkiem sporg liste postaci zastugujacych na wyklu-
czenie z grona ,prawdziwych Polakow”. Bez jakiegokolwiek kamuflazu
wskazujg rowniez sposoby walki (np. plakaty 27, 29, 31), ktdre nie maja
nic wspdlnego z tak chetnie deklarowanym przez cztonkéw i sympatykow
tych organizacji poszanowaniem zycia. W zwigzku z powyzszym nie po-
winno dziwi¢, Zze wérdd historycznych patronow (niekiedy réwniez posta-
ci pozytywnych, jak np. rotmistrz Pilecki) znajduje sie¢ zabdjca prezydenta
Narutowicza (plakat 16), a ,, wspotczesny” wojownik ,za sprawe” przy-
pomina jako zywo aryjskiego , obronce rasy”. Wyimaginowana wspdlnota
narodowa, to $wiat zamkniety i wrogi wobec ,,obcego” lub tylko wygla-
dajacego i myslacego inaczej. Warto jednoczesnie zauwazy¢, ze projekt
,Macjonalistycznych wspolnot” wykracza poza granice Rzeczpospolitej.
»Nacjonalistyczna miedzynarodéwka” to propozycja ,nowej” organizacji
rzeczywisto$ci Europy. Egzotyczne sojusze (np. ,,Kosowo jest serbskie”) sa
$Swiadectwem wykraczajacych poza lokalny kontekst sentymentéw nacjo-
nalistycznych, a posrednio kryzysu demokratyczno-liberalnego porzadku
Swiata zachodniego. Motywem zawiazywania tego typu sojuszy moze by¢
tez potrzeba wyjscia z izolacji i tworzenia znaczacej sity politycznej sku-
tecznie przeciwstawiajacej sie obecnemu status quo. Sojusznikiem w wal-
ce moze stac sie kazdy, kto bedzie gotow przeciwstawi¢ si¢ ,,systemowi”;
skin lub stadionowy chuligan, a nawet neopoganin, jesli tylko zrezygnuje
z ostentacyjnej negacji chrzescijanistwa. Wazna bowiem jest , sprawa”.

Post scriptum

Przedstawione wyzej rozréznienie strategii propagandowych realizo-
wanych przez poszczegodlne organizacje moze niebawem stac sie trudniej-
sze. Od pewnego czasu widoczne jest zblizenie programéw i form dzia-
falnosci partii, ktore do tej pory rdéznity sie pod wzgledem politycznych
priorytetéw i publicznego sposobu ich artykulacji. Przy okazji obchodow
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Swieta Niepodlegtosci w roku 2012 przedstawiciele miedzy innymi Mto-
dziezy Wszechpolskiej, ONR-u i Stowarzyszenia Marsz Niepodlegtosci
zadeklarowali gotowos¢ tworzenia nowej formacji pod nazwa Ruch Naro-
dowy, do czego niebawem doszto. Najblizszy czas pokaze, czy takie zjed-
noczenie nastapi realnie, jaki program polityczny przyjmie oraz jakie tresci
i w jaki sposéb zdecyduje si¢ propagowac.
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Informacje na temat plakatéw wykorzystanych w artykule

Plakat 1

Autor: Antoni Romanowicz, 1920

Tytut: O gizdy! To wy ze swoimi miljonami uciekacie do Holandji [...] My glosujemy za Polskq! =
Ihr deutschen Hallunken! Ihr fliichtet mit euern Schitzen nach Holland [...] Wir stimmen fiir Polen!
Zrédto: ze zbioréw Slaskiej Biblioteki Cyfrowej

Plakat 2

Autor: nieustalony, ok. roku 1920

Tytut: Smieré zagraza Gérnoslazakom, gdyby pozostaé mieli przy Niemcach!!! Od glodu, moru,
wojny i przylaczenia do Niemiec zachowaj nas Panie!

Zrédto: wyd. Karol Miarka; ze zbioréw Slaskiej Biblioteki Cyfrowej

Plakat 3

Autor: nieustalony, dwudziestolecie miedzywojenne

Tytul: Piramida sowiecka

Zrédto: ze zbioréw Yad Vashem The Holocaust Martyrs’ and Heroes’ Remembrance Au-
thority

Plakat 4

Autor: Piotr Danya, 1920

Tytul: Znowu tapy Zydowskie? Nie przenigdy!

Zrédto: ze zbiorow Muzeum Wojska Polskiego w Warszawie

Plakat 5

Autor: nieustalony, dwudziestolecie miedzywojenne
Tytut: ,Rozwdj”

Zrédlo: ze zbioréw Muzeum Plakatu w Wilanowie
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Plakat 6

Autor: nieustalony, dwudziestolecie miedzywojenne

Tytul: ONR Falanga

Zrédto: Forum Zydzi, Chrzescijanie, Muzulmanie http://www.znak.org.pl/?lang1=pl&pag
el=pressreview&subpagel=pressreview00&infopassid1=3650&scrt1=sn (dostep 06 IX 2012)

Plakat 7

Autor: nieustalony, lata trzydzieste XX w.

Tytut: A kazdy z was w duszy swej ma ziarno przysztych praw i miare przysztych granic
Zrédto: http://www.stormfront.org/forum/t666082-12/ (dostep 06 IX 2012)

Plakat 8

Autor: nieustalony, lata trzydzieste XX w.

Tytut: Nie jestesmy tu od wczoraj. Siegalismy daleko na Zachéd

Zrédto: http://www.halat.pl/drang_nach_osten.html (dostep 06 IX 2012)

Plakat 9

Autor: Tadeusz Trepkowski, 1953

Tytut: Badz czujny wobec wroga narodu

Zrédlo: ze zbioréw Biblioteki Uniwersyteckiej Uniwersytetu Zielonogérskiego, http://
www.bu.uz.zgora.pl/bu/pl/o_trepkowski.htm (dostep 06 IX 2012)

Plakat 10

Autor: autor fotografii Wojciech Obremski, http://fakty.lca.pl/legnica,news,42018,Do_Legni-
cy_wraca_Mlodziez_Wszechpolska.html (dostep 15 X 2013); autor symbolu orta (w ramce):
Grzegorz Eryk ,,Sarmacki”

Tytut: Miodziez Wszechpolska 1922

Zrédto: http://narodowcy.net/90-lat-mlodziezy-wszechpolskiej/2012/03/25/ (dostep 10 IX
2012)

Plakat 11

Autor: nieustalony, 2012

Tytut: Narodowe Odrodzenie Polski. Wielka Polska Katolicka

Zrédlo:  http://noppomorzezachodnie.wordpress.com/2012/04/13/78-rocznica-powstania-
-onr/ (dostep 14 VIII 2013)

Plakat 12

Autor: nieustalony, 2012

Tytul: A Grunwald potwierdzil, ze Polak to Pan!

Zrédto: http://casuals-ag.blogspot.com/2012_07_01_archive.html (dostep 11 IX 2012)

Plakat 13

Autor: nieustalony, 2011(?)

Tytut: Olimpiada narodéw

Zrédio: http://ns-zadruga.blogspot.com/search?updated-max=2011-05-06T06:40:00-07:00&
max-results=1 (dostep 11 IX 2012)
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Plakat 14

Autor: nieustalony, 2012

Tytut: Wezoraj ONR, dzisiaj NOP! 78 rocznica powstania Obozu Narodowo-Radykalnego
Zrédto: http://noppomorzezachodnie.files.wordpress.com/2012/04/onrjpg (dostep 11 IX 2012)

Plakat 15

Autor: nieustalony, 2011

Tytut: Stawa braterstwu stowianskich narodéw

Zrédto: http://ns-zadruga.blogspot.com/search?updated-min=2011-02-01T00:00:00-08:00&
updated-max=2011-03-01T00:00:00-08:00&max-results=3 (dostep 11 IX 2012)

Plakat 16

Autor: nieustalony, 2011(?)

Tytut: Eligiusz Niewiadomski. Cztowiek zasad

Zrédio: http://www.nacjonalista.pl/2011/01/31/eligiusz-niewiadomski-%E2%80%93-czlowiek
-zasad/ (dostep 12 IX 2012)

Plakat 17

Autor: Marcin Biatasek, 2012

Tytuk: Dofgcz do nas!

Zrédlo: http://mwlodz.blogspot.com/2012/06/doacz-do-nas.html (dostep 12 IX 2012)

Plakat 18

Autor: zdjecie dzieki uprzejmosci Adama Mateckiego; oryginatl plakatu — autor Grzegorz
Eryk , Sarmacki”

Tytul: Kocham Polske

Zrédto: http://www.rp.pl/galeria/612326.html (dostep 12 IX 2012)

Plakat 19

Autor: Jakub Szymczuk, 2011

Tytut: 11.11.11.

Zrédto: http://marodowcy.net/oficjalny-plakat-marszu-niepodleglosci/2011/10/04/ (dostep
10 IX 2012)

Plakat 20

Autor: nieustalony, 2010

Tytut: Zapal znicz bohaterom

Zrédto: http://www.nop.org.pl/2010/11/01/1-listopada-dniem-pamieci-o-bohaterach/ (do-
step 13 IX 2012)

Plakat 21

Autor: nieustalony, 2010(?)

Tytut: Kupuj polskie

Zrédto: http://mw.org.pl/index.php/2011/01/akcja-kupuj-polskie-w-malopolsce/ (dostep 13
IX 2012)
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Plakat 22

Autor: nieustalony, 2010

Tytut: Polska pamieta! Akcja pomocy Polakom na Ziemiach Utraconych

Zrédlo: http://www.nop.org.pl/2010/11/25/polska-pamieta-akcja-pomocy-polakom-na-zie
miach-utraconych/ (dostep 13 IX 2012)

Plakat 23

Autor: nieustalony, 2009(?); Robert Trzcinski — autor fotografii

Tytul: Zakaz pedatowania

Zrédto: hitp://roberttfotoblog.blogspot.com/2010/08/zakaz-pedaowania.html (pobrano 3 VII
2013). Znak znajduje si¢ rbwniez na plakacie NOP, Zakaz pedatowania, http://noppomorzeza-
chodnie.files.wordpress.com/2011/10/zakazaplakat.jpg (dostep 3 VII 2013)

Plakat 24

Autor: nieustalony

Tytul: Nie czytam gazet robigcych géwno z mozgu

Zrédto: hitp://nonsensopedia.wikia.com/wiki/Gazeta_Wyborcza (dostep 13 IX 2012)

Plakat 25

Autor: nieustalony

Tytut: Cheesz by tak skoriczyta Polska?

Zrédto: http://gnls-wlkp.fotolog.pl/ (dostep 09 X 2012)

Plakat 26

Autor: pomyst plakatu — Alexander Segert, 2011

Tytut: Stop islamizacji

Zrédto: http://chihiro.blox.pl/2011/06/Ksenofobia-i-islamofobia-na-europejskich.html (do-
step 20 IX 2012)

Plakat 27

Autor: nieustalony, 2008

Tytut: Jan Tomasz Gross?!? Wyrwa¢ chwasta!!!

Zrédto: http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/51,114873,5084653.htm1?i=2 (dostep 13 IX
2012)

Plakat 28

Autor: nieustalony, 2012

Tytut: Icka ulice, Srula kamienice

Zrédto: http://www.fronda.pl/news/czytaj/tytul/narodowe_odrodzenie_polski_i_banderowcy
_15249 (dostep 09 X 2012)

Plakat 29

Autor: nieustalony

Tytut: Faszyzm?!? My jestesmy gorsi!!!

Zrédio: http://www.fronda.pl/news/czytaj/tytul/narodowe_odrodzenie_polski_i_banderowcy
_15249 (dostep 09 X 2012)
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Plakat 30

Autor: nieustalony, 2012; imie i nazwisko fotografa do wiadomosci autora artykutu

Tytut: Warszawa wolna od zboczericow!

Zrédto: http://blokuj.info/wp-content/uploads/2012/05/plakat-2-czerwca.jpg (dostep 09 X
2012)

Plakat 31

Autor: nieustalony, 2007

Tytut: Obronimy katolicyzm

Zrédto: http://www.nop.org.pl/2007/12/21/obronimy-katolicyzm/ (dostep 09 X 2012)

Plakat 32
Tytut: Stop islamizacji (powtdrzony plakat 26)

Plakat 33

Autor: Aleksander Segert, 2011

Tytut: Stopp. Ja zum Minarettverbot

Zrédto: http://chihiro.blox.pl/2011/06/Ksenofobia-i-islamofobia-na-europejskich.html (do-
step 08 X 2012)

Plakat 34

Autor: pomyst plakatu — Alexander Segert, 2011

Tytul: Stopp. Pro NRW

Zrédto: hitp://www.digitalcrusades.com/ (dostep 08 X 2012)

Plakat 35

Autor: pomyst plakatu — Alexander Segert, 2011

Tytut: Non a l'islamisme

Zrédto: http://chihiro.blox.pl/2011/06/Ksenofobia-i-islamofobia-na-europejskich.html (do-
step 08 X 2012)

Plakat 36

Autor: pomyst plakatu — Alexander Segert, 2011

Tytut: Minarets are our bayonet. ..

Zrédto: http://www.digitalcrusades.com/ (dostep 08 X 2012)

Plakat 37

Autor: nieustalony

Tytut: Kosowo jest serbskie

Zrédto: http://www.nacjonalista.pl/akcja-kosowo-jest-serbskie/ (dostep 11 X 2012)

Plakat 38

Autor: nieustalony

Tytut: Kocobo je Cpbuja

Zrédto: http://www.redbubble.com/people/zammuel/works/7147269-kosovo-je-srbija?p=sticker
(dostep 11 X 2012)
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Plakat 39

Autor: nieustalony

Tytut: Kocovo is Serbia

Zrédto: http://www.nacjonalista.pl/akcja-kosowo-jest-serbskie/ (dostep 11 X 2012)

Plakat 40

Autor: nieustalony

Tytut: Jestem skinem, Wisty fanem, oficjalnym chuliganem

Zrédto: http://forum.trojmiasto.pl/Faszyzm-nazim-przemoc-rasism-synonimy-wesolego-
kibola-t265660,1,30.html (dostep 07 X 2012)

Plakat 41

Autor: nieustalony, 2010

Tytut: Smierc garbatym nosom

Zrédto: http://www.znak.org.pl (dostep 7 X 2012)

Plakat 42

Autor: nieustalony

Tytut: SS SA Niebieska Rymera

Zrédto: http://forum.trojmiasto.pl/Faszyzm-nazim-przemoc-rasism-synonimy-wesolego-ki
bola-t265660,1,30.html (dostep 10 X 2012)

Plakat 43

Autor: nieustalony, 2011

Tytut: Szechter przepros za ojca i brata!!!

Zrédto: http://fzp.salon24.pl/300077,daleko-poza-stadiony (dostep 07 X 2012)

Plakat 44

Autor: nieustalony, 2012

Tytut: Rotmistrz Witold Pilecki ofiara komunistycznej zbrodni. 25 maja 1948

Zrédto: hitp://www.nop.org.pl/wp-content/uploads/2012/05/pilecki-plakat-424x600.jpg (do-
step 09 X 2013)

Plakat 45

Autor: Przemystaw Piejdak

Tytut: Zapraszamy na pikiete...

Zrédlo: http://info.elblag.pl/37,26522,Chca-zmiany-nazwy-ronda-bo-promuje-sowieckiego
-zbrodniarza.html (dostep 01 X 2012)

Plakat 46

Autor: nieustalony, 2012

Tytul: Marsz pamieci Zotnierzy wykletych Jasto 3 marca 2012

Zrédto: http://www.nop.org.pl/2012/02/16/marsz-pamieci-zolnierzy-wykletych-w-jasle/ (do-
step 07 X 2012)
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Plakat 47

Autor: Jakub Szymczuk, 2011

Tytuk: 11.11.11. Czas bohaterdw. Jutro nalezy do nas!

Zrédto:  http://wpolityce.pl/artykuly/16651-dziewczyna-z-plakatu-odpowiada-wyborczej-
normalni-ludzie-po-prostu-polacy-dumni-ze-swojej-polskosci (dostep 23 X 2012)

Plakat 48

Autor: Jakub Szymczuk, 2012

Tytut: Marsz niepodlegtosci. Odzyskajmy Polske!

Zrédto: http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,12691387, Husarz__partyzant_i
___ Polonia__Organizatorzy_Marszu.html (dostep 22 X 2012)

Plakat 49

Autor: nieustalony

Tytul: Wyznawcy niepodlegtosci

Zrédto: http://ns-zadruga.blogspot.com/ (dostep 10 X 2012)

Plakat 50

Autor: nieustalony, 2012(?)

Tytut: Zmiazdzymy syjonizm!

Zrédlo: http://falangazg.blogspot.com/ (dostep 20 VIII 2013)

Plakat 51

Autor: nieustalony

Tytut: Nie bgdz bierny. Dotgcz do ONR

Zrédto: http://www.onr.home.pl/Lodzka/index.php?option=com_content&view=article&id
=107:onr-teraz-take-w-pabianicach&catid=1:nowiny (dostep 25 X 2012)

Plakat 52

Autor: nieustalony

Tytut: Jedna Ojczyzna. Jeden Bog. Jedna idea. Jeden wrég

Zrédto: http://narodowyszczecin.pl/index.php/archives/822 (dostep 20 X 2012)

Plakat 53

Autor: nieustalony, 2010

Tytul: ONR MW od 11.11.2010

Zrédto: zdjecie dzieki uprzejmosci Adama Mateckiego

Plakat 54

Autor: nieustalony

Tytut: Jezus. Stowianie pamietajq zbrodnie judeochrzescijanistwa!

Zrédto: http://ns-zadruga.blogspot.com/2007/07/mesjonista-adam-mickiewicz.html (dostep
10 X 2012)
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Plakat 55

Autor: nieustalony

Tytut: W obronie Stowianszczyzny

Zrédto: http://ns-zadruga.blogspot.com/ (dostep 09 X 2012)

Plakat 56

Autor: nieustalony

Tytut: bez tytutu

Zrédto: http://ns-zadruga.blogspot.com/ (dostep 09 X 2012)





