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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$¢, marka, dzwiek, obraz, relacja znaj-
dzie odzwierciedlenie w maksymalnej liczbie kanatéw i platform medialnych (Jenkins
2007: VII).
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Motywy z plakatdow moze juz nie dominuja na plotach, murach, stu-
pach ogtoszeniowych, ale sa zwielokrotnione w prasie, takze na oktadkach
pism, ktore odgrywaja wazna role w ksztattowaniu opinii (por. Duperray,
Vidaling 2003). Wydawac sie moze, ze okladki, ktore tez bywajq plakata-
mi (zajmuja miejsce na billboardach, informuja o0 nowym numerze pisma
z ulicy, z tramwaju itd.) przejmujaq dawne funkcje posteréw. Szokuja, bul-
wersuja, krzycza... Poza oktadkami takze kartki pocztowe w réznych dzie-
sigecioleciach wieku XX zawieraly motywy z plakatow, cho¢ niegdys byly
to projekty rozlaczne. Stanowily jeden z elementéw propagandy celowej,
bezposredniej, w wieku XXI powracajq jako nostalgiczne lub dekoracyjne
przedmioty, ktdrych obecno$¢ 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 gatunkéw, typowe dla kina ame-
rykaniskiego zwlaszcza w ostatnim dziesigcioleciu ubieglego stulecia, ktore
zuniformizowaly sposob przygotowywania plakatow. Plakaty superpro-
dukgcji bardzo czesto staja sie¢ dos¢ schematyczne, skupione sa na funkgji in-
formacyjnej, w warstwie wizualnej oznacza to, po pierwsze, pojawienie sie
fotograficznych portretow gtownych bohaterow, dla widza zachete stano-
wig bowiem twarze aktoréw. Po drugie, waznym elementem konstytucyj-
nym s kadry z filmu, wskazujace na okolicznosci, w jakich rozgrywa sie
akcja; moze takze przedmiot, zwierze, obiekt, ktére beda kluczowe dla roz-
woju akgji itd. Przygotowywane sg 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
spetnianiem 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 rozwigzania (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 Il 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 motywéw 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 celéw 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, ktdére 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 [...] gtdéwnie 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 nawykéw 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¢ sie¢ 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 pojs$¢ tym tropem i spytac o jezyk sztuki plakatu wojennego,
jednakze o ile repertuar wybranych senséw mozna zidentyfikowac, o tyle
trudno bedzie tu odpowiedzie¢ na pytanie, kto uzywa tego jezyka; przede
wszystkim film jest bowiem dzielem zbiorowym. Ponadto plakat filmu wo-
jennego jest tu przypadkiem szczegdlnym, wiacza si¢ w medialny obieg
propagujac tresci, najogolniej méwiac, prowojenne. W dalszej czesci opra-
cowania wykorzystane zostang przyklady z kinematografii amerykanskiej,
i tu odpowiedz na pytanie o nadawce oraz cel uzywania jezyka wizualnego
rodzi szereg watpliwosci i niejasnosci. Wiaze sie to z faktem, ze w rzeczy-
wisto$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 sie 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, stanowiacych kolejna witryne dla przekazu. Plakaty zwia-
zane z wojnami umieszczane sa w okolicach muzedw 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 ksiazki zwigzane z tq
tematyka tworza odrebne dzialy.

Dzigki filmom wojennym, ksiazkom, popularnym artykutom itp.,
wojna jawi sie jako cze$¢ 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 promocjq 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 czeScia machiny konsumpcyjnej,
a nie wojennej, natomiast powiazania i efekty niezamierzone nie moga
by¢ traktowane jak propaganda. Gdy filmy czy plakaty filmow 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¢ swoistqg kampanie podtrzymujaca
,marke” — wojneg 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 $wiata niemal nieustannie
od zakonczenia II wojny Swiatowej tocza sie konflikty, w ktdre angazu-
ja si¢ m.in. panistwa NATO, gltéwnie za sprawa Standw Zjednoczonych.
W takim kontekscie wojna na plakacie moze by¢ uznana za , propagande
poprzedzajaca”, wstepna, socjologiczna, czyli stanowi¢ oswajanie spote-
czenstwa z mozliwoscia (a niekiedy z konieczno$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: waleczno$¢, 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 podtrzymujg takze seriale takie, jak np. JAG — wojskowe
biuro sledcze czy Agenci NCIS. W kazdym z odcinkéw podkresla sie istotnosc i trud pracy
zolnierzy.
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W kinie widz spotyka wymyslonych, ale prawdopodobnych bohate-
row, niekiedy lekko ,, podrasowanych” heroséw, ktorzy reprezentujq okre-
Slony, typowy dla danej epoki model Zzotnierza, obywatela, mezczyzny. Fil-
my ukazuja 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 gtdwnie 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 iich 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.
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W pierwszym z powyzszych projektow (do filmu Full Metal Jacket, 1987,
rez. Stanley Kubrick — plakat 2) pojawia sie kwintesencja problemu, ktdry
mozna uja¢ dwubiegunowo: z jednej strony wojna, a z drugiej pacyfizm.
Helm, ktory pelni funkcje ochronne wobec fizycznosci zolnierza, nie chroni
go przed sprzecznoscia wlasnych celow, dazen czy tez , natury”. Pojawiaja sie
znowu wielorakie skojarzenia, hasto , Born to kill”, zdobiace helm jednego
z bohaterdw, staje sie hastem na oktadki DVD. Na poziomie symbolicznym
ten wyjatkowy helm — spersonalizowany, ozdobiony napisami i rysunkami
przedmiot — moze by¢ ,uzyty” przez dowolnego widza. Widz, wchodzac
w proces identyfikacji, moze utozsamiac sie z poddanymi drylowi szkolenia
rekrutami, w tym sensie wojna moze poruszac widza, niezaleznie od jego ak-
tualnego stanu ducha czy spotecznego zaangazowania. Twarzy nie pokazuje
tez zolnierz z chinskiej oktadki do filmu w wersji DVD: jest to anonimowa
postac, to moze by¢ dostownie , kazdy”, takze widz (plakat 3). Takie zabiegi
ufatwiajq 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 poswiecenia dla kraju. Na plakatach
pochodzacych z lat 40. wieku XX, sierzant jawi si¢ jako samotny, nieustra-
szony heros, wyraznie wyrastajacy ponad pozostalych zolnierzy. 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 wow-
czas w skuteczno$¢ oddziatywania wzorcow do nasladowania. Mozli-
wo$¢ 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 réznych kra-
jow spotka¢ mozna sporo na plakatach amerykanskich produkgji czaséw
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 filméw wspominajacych wojne,
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.
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© 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 wspotdziatanie, grupa i wsparcie
kolegéw, 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 za$ wzmacniaja jeszcze ten przekaz.

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

Oktadka 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 plakatéw — poteznego wybuchu. Jednak w tym
projekcie, poza scena eksplozji, sg jeszcze bohaterowie — zolnierze wpa-
trzeni gdzie$ w przestrzen poza widzem, ktory, mimo Ze nie zostatl wigczo-
ny w kadr, moze mie¢ wrazenie uczestnictwa, wlaczenia w narracje. Sku-
pienie zotnierzy, ktorzy wiedza, ze wrog moze czai¢ si¢ wrecz wszedzie,
jest kolejnym charakterystycznym motywem takich wlasnie plakatéw.
Ciekawym zabiegiem retorycznym jest tu ukazanie ciaglosci eksplozji —
czarny pasek z tytulem filmu biegnacy przez srodek obrazu dzieli przed-
stawienie na dwie sceny: na gornej jeden z bohateréw 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
dziatani oddziatu, a takze nawiazanie do oryginalnego tytutu filmu stano-
wig site tego projektu. Kolory pustyni, sepia czy tez przybrudzony piasek,
to nie tylko tonacja barw munduréw, ale i otoczenia — ziemi, zniszczonych
budynkéw. To nie sa miejsca, ktére warto zwiedza¢. Wyludnione miasto
mowi prawde o tej wojnie, jest puste, gdyz mieszkancy stali si¢ uchodzca-
mi, a ci, ktorzy pozostali, stanowig niewidzialne zagrozenie dla intruzow.
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 takze 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 si¢ ztozonym przestaniem w tak zwartej formie, w tym wypadku
wojna musi by¢ sprowadzona do jakiegos czytelnego symbolu. Najczesciej
pojawiaja sie tu mtodzi mezczyzni w mundurach, hetmach, 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 giéwnie retoryka,
a warto umiec¢ odrozniac¢ 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 Stanéw 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
subpanstwowym formom przemocy charakteru dzialann wojennych tracimy z oczu
przemiany, jakie dokonuja si¢ w dziedzinie wojny? (Miinkler 2004: 11).

Po 11 wrzesnia 2001 r. przestalo 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.
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Projekt plakatu (10) do filmu The Hurt Locker wykorzystuje bardzo
skromne $rodki — dwa kolory, ktdére czesto wykorzystywane byty w czasie
IT wojny swiatowej z braku farby, w tym przypadku nie musza przywo-
lywaé na mysl niedostatku tamtych czaséw. Forma artystyczna wyroznia
ten wtasnie plakat z morza innych projektéw realizowanych w bardzo po-
dobnym stylu (chodzi przede wszystkim o standardowe wykorzystywa-
nie fotosdéw, portretéw bohaterdw, stylizowanych scen filmowych w celu
wprowadzenia w charakter narracji, zarysowania konfliktéw i powigzan
miedzy bohaterami). Tto plakatu to ,papier pakowy”, ktérego kolor —
niejednolity, sepia z przebarwieniami — moze przywodzi¢ na mys$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 swiatowej.
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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¢ abstrakcyjng, 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 $mier¢ 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 Zzolnierze, 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 z6kci 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 Amerykandéw i ich sprzymierzencow, 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 plakatéw podziemia.
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zapoczatkowanej przez film Tozsamos¢ Bournea, w ktérej gtdwna 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, Zze jako zoinierz wypetniat swoje zada-
nia, ma tez wiele do stracenia (dobre imig¢, 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.
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Plakat 12 Plakat 13

Przedstawiajac operacje wojenne w filmie czy tez pokazujac kon-
kretnego bohatera, tworcy niekiedy niemal automatycznie odwotuja sie
do wartosci, ktore wojna niszczy, do wartosci, o ktérych zapomina¢ 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 sie do rzeczy-
wistych postaci ze $wiata polityki, do autentycznych wydarzen na froncie
itd.) tworcy prébuja pokaza¢, jak ,naprawde” wyglada wojna, do czego
namawia si¢ ,naszych chtopcdw” (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).
Zmienity 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
roszcza sobie prawo do opowiadania Historii. Wymieszanie gatunkow
narracyjnych (fikcji i dokumentu) tez moze mie¢ swdj propagandowy
wydzwiek.

Konflikty zbrojne toczone w réznych miejscach $wiata wydaja sie
,drobne” w porownaniu z totalnoscig II wojny $wiatowej. Nie sa jed-
nak juz takie ,drobne”, jesli wezmie sie pod uwage wszelkie ponoszone
w ich ramach koszty, w tym takze ludzkie'. Nie sa , drobne”, gdyz maja
niewiarygodnie wyniszczajacy charakter, uniemozliwiajg funkcjono-
wanie spotecznosci, ktére uczg sie zy¢ z konfliktem jako ,chlebem po-
wszednim”. Wojna w umystach poszczegolnych cztonkéw spotecznosci,
w pamieci zbiorowej, w sercach pokoleri, moze mie¢ tak ugruntowane
miejsce, ze nie poznamy wszystkich motywacji, nawet gdy do dyspo-
zycji zyskamy szczegotowe opisy wydarzen pochodzace od uciekinie-
row z frontu czy od bohateréw. Z wojna, jako podstawowym wymiarem
realnego i wyobrazonego swiata, rosna kolejne pokolenia, dla ktorych
zemsta, wybuchy min i granatéw, obce wojska i inne trudne do poje-
cia sprawy sa cze$cig swiata zastanego. Takie pokolenie nie zna ,nie-
winnych” zabaw i basni. Czy oznacza to przedwczesng 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 oceniajg 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 przytozymy te miare do Iraku, okaze sig, ze iracka
ludnos$¢ cywilng wojna kosztowata 8,6 biliona dolaréw”. Raj Patel, powotujac si¢ na wydana
w roku 2008 ksiazke Stiglitza i Bilmes, The Three Trillion Dollar War: The Tru'e Cost of the Iraq
Conflict, komentuje: , Jest w tym cos, co budzi niesmak, nawet jesli nikt w rzeczywistosci nie
proponuje handlowania ludzkim zyciem po 7 milionéw dolaréw” (Patel 2010: 22).
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Motywy walki, heroizmu, zawzigtosci wojennej, nieustepliwosci, pro-
pagowane w wybranych filmach, a takze w reklamujacych je plakatach,
moga by¢ uznane za przejawy , wojny psychologicznej”. Z kim? Z blizej
nieokre$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 jest amerykanska produkcja filmowa
i medialna, to sg zarty rysunkowe (niekiedy bardzo niewybredne, biorace
sobie za cel przywodcéw krajow arabskich czy tez ogolnie — przywodcow
,Talibow”) zamieszczane w tradycyjnych mediach (prasa) i w medium
powszechnego udostepniania i popularyzowania wlasnych 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

Ewolucja form i zastosowan plakatu zaczeta si¢ znacznie wezesdniej
niz w wieku XXI. Najprawdopodobniej rozpoczeta si¢ w potowie wieku
ubieglego, 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 petnit 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 wspdlnego
wysitku wojennego, jest tak popularnym motywem? Czy czesto uzywany
motyw zachowatl swa pierwotng nosnos¢ znaczeniowa?'' Czy tez stanowi
po prostu kolejny znajomy obrazek, ktéry 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 si¢ 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 $wiatowej, wzmacnialy front domowy i postanowienia kobiet.
Realistyczna, poteznie zbudowana Rosie z pierwotnego projektu autorstwa
Normana Rockwella (plakat 14) jeszcze w tym samym roku zostata zasta-
piona przez inng Rosie (plakat 15) namalowang na plakacie przez wspo-
mnianego juz Millera (por. Colman 1995: 15, 69 i nast.). I ta wlasnie wy-
stylizowana, delikatna dziewczyna stata si¢ symbolem sily kobiet. Wersja
antywojenna (wobec wojny w Iraku) pojawita sie¢ w roku 2003, Rosie zostata
umieszczona na rozmaitych powierzchniach handlowych, mozna bylo ja
znalez¢ na znaczkach, kubkach, bieliznie, z nieco mniej subtelnym hastem®,
a gest Rosie oznacza, doprawdy, co$ 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!” zostat wykorzystany w kampanii Obamy; ale skro-
cony - co jest typowe dla kultury pospiechu, pelnej lakonicznych informacji
w stylu szybkich smsoéw — 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¢, Zze 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 ciaglosci tym, ktorzy 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 tradygcji 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 pielegnowat 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 , specjalnosciq”. Reprodukcje plakatow sprzed wielu lat po-
jawiaja 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 plakatéw
takze inne wojenne materiaty — kopie listow do domu, repliki kartek pocz-
towych itd. W latach drugiej dekady wieku XXI w londynskim War Impe-
rial Museum mozna naby¢ kopie popularnych wzoréw plakatéw z czasu
IT wojny swiatowej. Tendencje taka trudno wyjasni¢ 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 zupelnie innych rozwazan.
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Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow

Plakat 1

Autor: nieustalony, 2010

Tytut: plakat do filmu Inglorious Basterds

Zrédio: 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 okladce.

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

Autor: nieustalony, 1987

Tytut: okladka do chinskiej wersji DVD z filmem Full Metal Jacket

Zrédto: http://www.imdb.com/title/tt0093058/; http://www.movieposterdb.com/poster/0d
b3543c

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

Tytul: plakaty reklamujacy film Sierzant York w czasie II wojny Swiatowej
Zrédto: hitp://www.filmsite.org/posterpages/p_serg2.html

Plakat 6

Autor: nieustalony, 1998

Tytul: 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 oktadkach
DVD

Zrédlo: 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

Zrédlo: 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

Tytut: plakat do filmu Pluton, rez. Olivier Stone

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

179



Urszula Jarecka

Plakat 12

Autor: nieustalony, 2010

Tytut: materiaty promujace film Green Zone w jednym z krajow azjatyckich

Zrédto: 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: Zrddio: 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

Tytut: Rosie the Riveter

Zrédto: http://womenshistory.about.com/od/worldwariiposterart/ig/World-War-1I---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/





