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Bohater, wrog, zdrajca
— amerykanskie i niemieckie plakaty
z okresu II wojny $wiatowej'

W filmach propagandowych produkowanych w USA przed przysta-
pieniem tego panstwa do II wojny swiatowej ujawnity sie dwa giowne
watki (Lazarsfeld, Merton 2002: 553). Pierwszy ukazywat okrucienstwo
hitlerowcow, to jak traktowana jest ludnos$¢ cywilna, jak palone sa cale
miasta i wsie, jak niszczony jest cywilizacyjny dorobek Europy. Watek
ten mial wywota¢ poczucie zagrozenia oraz wzbudzi¢ w spoteczenstwie
poparcie dla rzadowych planéw dotyczacych wypowiedzenia wojny
Niemcom. Drugi watek pokazywal nazistowska maszyne wojenna
w akgji; najnowoczesniejsza jak na owe czasy, doskonale wyszkolona,
doswiadczona i bitng armie, ktora podbita juz cata Europe, czes¢ Afryki
i Azji. Ukazywano takze ogromna liczbe Zzolnierzy i mase sprzetu bojo-
wego. Po przeprowadzeniu badan nad recepcja filméw okazato sig, ze
duch bojowy wsrdd tych, ktorzy je obejrzeli byt procentowo mniejszy niz
wérdd tych, ktérzy filmow nie widzieli. Co sig stato? Pytali zatrwozeni
twoércy propagandowych obrazéw. Okazato sig, ze dwa gtowne watki
konstruujace filmy oddziatywaty na widzoéw sprzecznie. Agresja i ztos¢
wzbudzana watkiem pierwszym studzona byla watkiem drugim, ktory
wywolywal strach. Pojawila si¢ obawa dotyczaca szans Ameryki
w zbrojnej konfrontagji z faszystowska potega militarng. W owym czasie
ladowe sity zbrojne USA faktycznie nie mogly réwnac si¢ z armia nie-

! Pierwsza wersja tekstu zostala opublikowana w ksiazce Sztuki wizualne jako noé$niki
ideologii, red. M. Lisicki, (2009), Toruni: Wydawnictwo Adam Marszatek.
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miecka, pomimo to wielu Amerykandéw bylo jednak przekonanych, Ze to
wiasnie Stany maja najwiekszy potencjal militarny. Filmy bolesnie
uswiadamialy, ze przekonanie o wlasnej potedze jest bledne, a takze, ze
pokonanie panstw Osi wymagac bedzie ogromnego wysitku catego spo-
feczenstwa. Autoréw filmow spotkata chyba najgorsza rzecz, jakiej do-
Swiadczy¢ moze tworca propagandy (ale i wszelkiego typu reklamy),
czyli tzw. efekt bumerangowy. Mowiac najkrocej, zetkneli sie z sytuacja,
w ktorej ludzie poddani zabiegom propagandy reaguja na nig odmiennie
niz byto to zamierzone. W przypadku omawianych filméw doszio do
strukturalnego efektu bumerangowego, czyli sprzecznego oddziatywania
na siebie réznych watkéw przekazu w tym samym elemencie propagan-
dowym.

Moze si¢ okaza¢, iz watek opisujacy budzaca strach potege hitlerowska moze prze-
ciwdziata¢ wzbudzajacemu agresje watkowi okrucienstwa hitlerowcow. Wrogie
uczucia nie musza si¢ zatem przeksztalci¢ w realistyczne pragnienie, by naréd ame-
rykanski przystapit do konfliktu zbrojnego (Lazarsfeld, Merton 2002: 554).

Do wojny, ktdra toczyta sie¢ gdzies daleko i do pewnego momentu nie
zagrazata amerykanskim interesom.

Propaganda jest nieodlgcznym elementem polityki wojennej kazdego
panstwa. Zdefiniujmy ja za Aronsonem i Pratkanisem jako zestaw dzia-
tanri obejmujacych

zreczne postugiwanie sie obrazami, sloganami i symbolami, odwotujace sie¢ do na-
szych uprzedzen i emocji; jest komunikowaniem pewnego punktu widzenia maja-
cym na celu sktonienie odbiorcy do dobrowolnego przyjecia tego punktu widzenia
za swoj (2003: 17).

W zaleznosci od tego, czemu propaganda stuzy, mozemy mowic o jej
pozytywnym lub negatywnym charakterze. Obok filmow wazna role
odgrywaja audycje radiowe, publikacje prasowe, przemdwienia, wiece,
ulotki i, najbardziej interesujace nas w tym przypadku, plakaty. Do ich
tworzenia powotywane byly cale sztaby plastykow i teoretykdw spotecz-
nej perswazji. Jak zrobi¢ plakat, ktory pomoze wygra¢ wojne? Jak nakto-
ni¢ mlodych ludzi, by szli walczy¢ i gina¢ w odleglej Europie? Jak skionic
narod do intensywnej pracy na rzecz zbrojen? Specjalnie przez rzad po-
wotana komisja (Office of Facts and Figures) miata znalez¢ odpowiedzi
na te pytania. Pamietajmy, Ze grozba bumerangu czyhata takze na plaka-
cistow. A zatem zdaniem komisji najbardziej efektywny plakat wojenny
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powinien bezposrednio odwolywac sie do emocji za pomoca realistycz-
nych obrazéw, z zachowaniem fotograficznej wrecz dbatosci o detale.
Plakaty humorystyczne lub przepelione symbolami miaty za to okazac
sie znacznie mniej skuteczne, nie wzbudza¢ entuzjazmu, a co najwazniej-
sze — nie przykuwac uwagi tak intensywnie jak obrazy realistyczne. Spe-
cyficzna i wazna role w obrazowaniu wroga odgrywata karykatura, kto-
rej gtowne zadania polegaly na zdehumanizowaniu obrazu przeciwnika
(Zyd czy bolszewik w propagandzie faszystowskiej), ale takze poprzez
o$mieszenie miaty uczyni¢ go mniej przerazajacym i niebezpiecznym niz
w rzeczywistosci (Hitler na amerykanskich plakatach). Wykorzystanie
zbyt wielu symboli powoduje, Ze moga zosta¢ one zle zinterpretowa-
ne. Jesli zatem odwolywano sie¢ do nich, to tylko do tych powszechnie
znanych i akceptowanych przez caty naréd. W przypadku USA byt to,
i nadal jest, gwiazdzisty sztandar, w faszystowskich Niemczech stala si¢
nim wszechobecna swastyka. Do podobnych wnioskdow doszli bowiem
twdrcy nazistowskich posteréw. Repertuar symboli i przekaz, zawarty
w ich plakatach, jest dos¢ ograniczony. W strukturze plakatu wojennego
nie ma miejsca na zbedne subtelnos$ci, przekaz musi by¢ prosty, jedno-
znaczny i wywotujacy lub przynajmniej wzmacniajacy okreslone poza-
dane reakgje.

Material badawczy i metoda analizy

Jako material badawczy wybralem dwa zestawy skladajace sie
z 30 plakatow niemieckich i 30 amerykanskich. Dostep do tego typu ma-
terialdw zapewniaja liczne strony internetowe, reprezentujace instytucje
badawcze, prywatne witryny kolekcjoneréw oraz strony komercyjne,
sprzedajace plakaty wojenne. Staralem si¢ wybrac te plakaty, ktére poja-
wiaty sie najczesciej, na kilku stronach jednoczesnie. Dwiema podstawo-
wymi witrynami, z ktérych czerpatem material do analizy, byly strona
narodowego archiwum amerykanskiego (http://www.archives.gov) oraz
strona poswiecona nazistowskiej propagandzie (http://www.calvin.
edu/academic/cas/gpa/posters2.htm). Analizujac wybrane plakaty, postu-
zylem sie technika analizy tresci, ktora wydala mi sie najlepsza do pracy
nad zestawem obrazow. Jej istota polega na sprawdzaniu czestotliwosci
wystepowania poszczegdlnych elementéw w dokladnie zdefiniowanej
grupie (zestawie) obrazow. Kazdy z kolejnych etapdéw tego procesu wia-
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ze sie z wymaganiami, ktorych przestrzeganie jest koniecznym warun-
kiem osiagniecia ,zadowalajacego”, koncowego rezultatu (Rose 2006: 56).
Badanie przebiegalo w czterech etapach. Pierwszy, juz opisany, polegat
na wyborze interesujacego i spojnego zbioru plakatow wedle sprecyzo-
wanych regul. Wymaga to doktadnego okreslenia zasad doboru proby,
tego co i wedle jakich regul zostaje wlaczone do badanego przez nas
zbioru?. Drugi etap polega na wygenerowaniu kategorii stuzacych do
kodowania. Jest to kluczowy moment w catym badawczym procesie.
Konieczne zatem byto opracowanie zestawu kategorii stuzacych do opisu
kazdego z obrazéw. Generowanie nastepuje w wyniku wstepnej analizy
materialu, ktora powinna zakoniczy¢ sie¢ wyszczegolnieniem wszystkich
mozliwych kategorii analitycznych, co nalezy podkresli¢, jest zadaniem
niezwykle trudnym. Zestaw kategorii do kodowania powinien by¢ wy-
czerpujacy, czyli uwzglednia¢ kazdy aspekt, ktorego dotyczy badanie,
wylaczny, co oznacza, ze poszczegdlne kategorie nie moga sie ze sobag
pokrywac oraz musi by¢ rozjasniajacy, co oznacza, ze kategorie musza
przynies¢ takie przetamanie obrazowosci, ktdre okaze si¢ w rezultacie
interesujgce analitycznie i koherentne (Rose 2006: 60). Trzeci etap to ko-
dowanie obrazéw. Wyznaczone uprzednio kategorie musza by¢ jedno-
znaczne. Kiedy rozpoczyna sie faza wlasciwego kodowania, kazdy obraz
musi zosta¢ doktadnie przeanalizowany. Do kazdego z nich nalezy dota-
czy¢ wlasciwe kody. Pierwszym, wstepnym krokiem ku opracowaniu
danych jest zliczenie czestotliwosci wystepowania danych kategorii. Juz
ta prosta operacja pozwala na dostrzezenie pewnych tendencji i na for-
mutowanie wnioskéw. Kolejnym krokiem moze by¢ eksplorowanie za-
leznosci miedzy réznymi kategoriami i poszukiwanie wzajemnych po-
wigzan. Proces ten mozna rozpoczaé od dwodch kategorii po to, aby
pozniej uruchomié kolejne i tym sposobem analizowac tancuch zalezno-
$ci pomiedzy réznymi elementami. Opisana metoda stala si¢ dla mnie
wzorem organizowania pracy z materiatem, mozna bylo jednak z pew-
noscia wykorzystac ja bardziej ortodoksyjnie.

Zamykajac kwestie metodologiczne nalezy wspomnie¢ o zaletach
i wadach zastosowanej przeze mnie metody badawczej. Stosujac ja mo-
zemy pracowac na duzych zbiorach obrazéw i wprowadzac precyzyjne

2 G. Rose w swojej ksiazce opisuje kilka metod dobierania préby, podkreslajac, ze
musi by¢ ona reprezentatywna i uwzglednia¢ wszystkie mozliwe warianty elementéw
wystepujacych w danym zbiorze. Ksigzka Rose zostata w roku 2010 wydana przez PWN,
w tym tekscie korzystano z oryginalnej wersji anglojezycznej (2006).
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kategorie analityczne porzadkujace opracowywany materiat. Badaczowi
daje to szanse ogarniecia materiatu, usystematyzowania go i sformuto-
wania wnioskéw konicowych. Ale ten typ analizy koncentruje sie jedynie
na samym obrazie, pozostawiajac poza obszarem penetracji procesy jego
wytwarzania i funkcgjonowania spotecznych obiegéw obrazéw. Doglebna
analiza obrazow wymagataby zatem zastosowania takze innych technik
analizy, jak chociazby semiotyki, psychoanalizy czy analizy dyskursu.

Wstepna analiza dwdch zestawow plakatow pozwolita na wyodreb-
nienie nastepujacych kategorii: 1) plci (obecnosc i sposdb prezentacji ko-
biet i mezczyzn na plakatach), 2) wieku (dorosli, mtodziez i dzieci — role
przypisane poszczegolnym kategoriom wiekowym), 3) rasy (jak ukazy-
wane s3 i czemu stuza odmiennosci rasowe), 4) przywodztwa (obecnosc¢
wodzdéw na plakatach i sposob ich pokazywania), 5) symboliki (jakie
symbole wystepuja na plakatach, jak sa wykorzystywane), 6) sposoboéw
ukazywania ,siebie” i wroga, 7) metod taczenia obrazu z tekstem (jakie
tresci werbalne pojawiaja si¢ na plakatach i w jaki sposob), 8) obecnosci
stereotypoéw (technik manipulowania wrazeniami odbiorcy poprzez
uproszczenia), 9) dominujacej kolorystyki (formalna strona przedsta-
wien). Kategoria siddma przenosi poziom analizy z kodu wizualnego na
kod jezykowy. Oba poziomy pozostaja jednak nierozerwalnie zwigzane
i musza by¢ analizowane kompleksowo, poniewaz plakat jest specyficzna
forma werbalno-obrazowej wypowiedzi.

Bohaterowie plakatowych wojen

Glownym obiektem przedstawienn zaréwno amerykanskich, jak
i niemieckich plakatéw wojennych jest czlowiek. Istota ludzka wpleciona
w tryby militarnej machiny staje si¢ gldéwnym nosnikiem informacji, per-
swazji, przestrogi. Z plakatéw spogladaja na nas realistycznie namalo-
wani ludzie. Czy bedzie to Zotierz, robotnik, mlodzieniec, czy dziecko,
to zazwyczaj do czynienia mamy z bardzo precyzyjnym przedstawia-
niem postaci. Oczywiscie celem takiego przedstawiania jest umozliwie-
nie jak najlatwiejszej identyfikacji odbiorcy z ukazywana postacia. To nie
abstrakcyjna istota, ale jeden z nas. Jeden, bo tatwiej si¢ identyfikowac
z konkretna osoba niz z grupa lub ttumem. W przypadku amerykanskich
plakatéw pojawiaja si¢ nawet prawdziwi zoinierze. Na przykiad afroa-
merykanski szeregowy Joe Louis przemawia z plakatu: ,Mamy zamiar
wykona¢ nasza robote... i wygramy bo jesteSmy po stronie Boga”. Na
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plakacie za$ widzimy idacego do ataku na bagnety Zotnierza. Inny przy-
kiad to portret, takze czarnoskoérego, odznaczonego medalem marynarza
Dobie Millera.

Pvt. Joe Louis says_ “above 3"!“‘%!0"“ ll of duty”

“We're going to do our part
...and we'll win because
weTe on God's side”

Plakat 1 Plakat 2

Nad glowa marynarza umieszczono napis ,obowiazek ponad
wszystko”. Propaganda potrzebuje bohateréw, w tym przypadku nie bez
znaczenia pozostaje kolor skory i budowanie poczucia jednosci narodo-
wej wszystkich mieszkancéw USA. Nieco inaczej wyglada obecno$¢ kon-
kretnych istniejacych postaci na plakatach niemieckich. Tu jest miejsce
przede wszystkim dla jednego cztowieka, dla wodza. Hitler pojawial sie
na wielu plakatach, a jednym z najliczniej reprodukowanych byt utrzy-
many w ciemnobrazowej tonacji portret Fiihrera z napisem , Adolf Hitler
jest zwyciestwem”.

Skupianie si¢ na wodzu oraz anonimowych masach wydaje si¢ cha-
rakterystyczne dla dyktatur, w demokracjach przywddca, cho¢ réwnie
wazny w czasie konfliktéw, nie staje sie zazwyczaj pierwszoplanowa
iniemal jedyna rozpoznawalng postacia kampanii propagandowych.
Plakaci$ci z obu krajow postugiwali sie zaréwno wizerunkami mezczyzn,
jak i kobiet. Oczywiscie fundamentalna rola mezczyzny byla walka
na froncie. Ukazuje si¢ zatem szereg plakatow przedstawiajacych repre-
zentantow przerdznych formacji — marynarki, lotnictwa, piechoty. Obok
zolnierzy pojawiajq sie takze wizerunki robotnikow, traktowanych jako
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Adolf Hitler ist der Siea!

Plakat 3 Plakat 4

bohaterowie drugiej linii frontu. Od ich wydajnosci uzaleznione jest bo-
wiem skuteczne funkcjonowanie wojennej machiny, a w rezultacie osta-
teczne zwyciestwo. Znamienny wydaje sie tutaj niemiecki plakat ukazu-
jacy robotnika podajacego wiazke granatéw idacemu do boju zotierzowi
(plakat 6). Obaj maja podwiniete rekawy swoich uniforméw — zakasane
do ciezkiej, zmudnej i wymagajacej ofiar pracy.

DONT WASTE
A PRECIOUS
MINUTE

Plakat 5 Plakat 6
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Z kolei na posterze z USA widzimy pochylonego w trudzie robot-
nika z zalecaniem ,ruszaj si¢ — nie tra¢ cennych minut” (plakat 5). Po-
stacie z wojennych plakatow doktadnie odpowiadaja dominujacym
w czasach nowoczesnych wzorcom ksztattowania ludzkich jednostek
opisanych przez Z. Baumana (1995: 53-54). Przewazajacy typ wytwdrcy
i wojskowego charakteryzowaty cechy uwidocznione na plakatach. Po
pierwsze czlowiek mial by¢ przede wszystkim nosnikiem kinetycznej
energii, stuzacej do budowania lub niszczenia. Ten projekt osobowo-
sciowy realizowat si¢ gtownie w walce lub w produkgji. Po drugie jed-
nostka musiata by¢ zdyscyplinowana, tak aby jej energie mozna bylo
odpowiednio ukierunkowac. Plakaty mozna rozpatrywac jako jedna
z form przynaglania jednostki, dyscyplinowania jej, przypominania
o koniecznosci nieustannego podejmowania monotonnych dziatan. Po
trzecie, pisze Bauman, jednostka nie stanowi sama w sobie catosci zdol-
nej przetrwac i funkcjonowac, musi by¢ dopasowana i powigzana z in-
nymi jednostkami. Wydaje si¢, Ze czas wojny szczegdlnie sprzyja tej
postawie integracji w walce, w zjednoczeniu si¢ przeciw wspolnemu
wrogowi. Tylko taka postawa stwarza szanse na zwyciestwo. Nie dziwi
zatem umieszczanie na posterach haset typu: , United we win” czy ,Al-
le Zehnjahrigen zu die HJ” (,wszystkie dziesigciolatki do Hitlerju-
gend”). I czwarta cecha, takze widoczna na omawianych plakatach.
Idealny wzér wytwércy — wojskowego musiat by¢ okazem zdrowia,
krzepy fizycznej, musial posiadac silne ciato petne energii. Tylko taki
osobnik byl w stanie sprosta¢ powierzonym mu zadaniom. Na plaka-
tach oznaczalo to ukazywanie , swoich” — zaréwno mezczyzn, kobiet,
jak i dzieci — zgodnie z idealnym wzorcem. Dokladnie odwrotnie uka-
zywano wroga — jako istote watla, fizycznie zdegenerowana, nieatrak-
cyjna wizualnie, brzydka. Schemat ten powielano zaréwno w propa-
gandzie niemieckiej, jak i amerykanskiej.

Na drugiej linii walki szczegdlng role mialy do odegrania kobiety.
Pojawiaja si¢ zatem w mundurach stuzb pomocniczych jako robotnice
w fabrykach broni, zajmuja si¢ rolg, chronia dzieci, namawiaja do kupo-
wania talonéw (obligacji) wojennych. Ciekawym przyktadem jest amery-
kanski plakat ukazujacy na tle narodowych barw mtoda kobiete nad ma-
szyna do pisania. Haslo jak zwykle nie jest skomplikowane: ,, Zwyciestwo
czeka na Twoje palce” i wyjasnienie ponizej ,wujek Sam potrzebuje ste-
nografistek!” (plakat 7). Kobiety w czasie wojny totalnej musza zaanga-
zowac sie podobnie jak mezczyzni, ich praca jest konieczna do obstuze-
nia ogromnego produkcyjno-biurokratycznego zaplecza rozgrywajacej
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sie wojny. Wyraznie widac to na plakacie ukazujacym kobiete pracujaca
przy montazu kabiny samolotu bojowego z wymownym hastem ,Im
wiecej kobiet w pracy, tym szybciej wygramy” (plakat 11).

VICTORY WAITS -
ON YOUR FINGERS - EEEI;;Q;I'DAAGP

(&

REED EM FLYING, IS USA.

UNCLE SAM NEEDS STENOGRAPHERS! ~ GET CAVIL SERVICE INFORMATION AT YOUR LOCAL POST OFFICE inn r Y
U1S. CIVIL SERVICE COMMISSION WASHINGTON, 0.C. BAD TOLZ £

Plakat 7 Plakat 8

/,”; ,;Z;”;;’;?”zoé,’o’ﬁ;/,/ The more WOMEN at work
~ the sooner we WIN!

Plakat 10 Plakat 11 Plakat 12

Ale wizerunek kobiety pojawia si¢ takze w innym kontekscie. Na wie-
lu plakatach zaréwno niemieckich, jak i amerykanskich staje si¢ ona ucie-
le$nieniem bezmys$lnosci, trwogi, niezdolnosci do dziatania. Na jednym
z plakatéw (plakat 13) pod wizerunkiem kobiety tulacej do piersi listy od
swego ukochanego umieszczono napis: , Tesknota nie sprowadzi go do
domu wczesniej. Postaraj si¢ o »wojenna« prace” (org. ,war job”). Ale to
tylko tagodne napomnienie w poréwnaniu z plakatem przestrzegajacym
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przed nierozwaznymi rozmowami. Istnieje wiele niemieckich i amerykan-
skich posteréw ostrzegajacych przed skutkami zdradzania tajnych infor-
magcji. Na jednym z nich (stylizowanym na list gonczy) pojawia si¢ wize-
runek kobiety poszukiwanej za nierozwazne rozmowy, ktore kosztowaty
zycie (plakat 14). Ten motyw ilustrowano czesto dosadnymi, dramatycz-
nymi obrazami. Plakaty mialy uwrazliwi¢ spoleczenstwo na to, co i do
kogo sie¢ méwi. Wojna nie toczy sie jedynie gdzies w odlegtej Europie lub
na wodach Pacyfiku, wojna jest wszedzie, przebiega na wielu liniach fron-
tu. Wrég wewnetrzny, szpieg lub zdrajca nieustannie fowig cenne infor-
magje. O takich niebezpieczenstwach napominaty liczne plakaty wojenne.
Wykorzystanie wizerunku kobiety w tym przypadku jest jednym z wielu
przejawdw stereotypizacji, na ktdrej opiera si¢ wojenna propaganda.

WANTED!

& 27

Longing wont bring him back sooner.... Fo H M u n n E “

GET A WAR JOB! Her careless talk costs lives
SEE YOUR U. .S_EMPLSVMENT SERVICE - -
Plakat 13 Plakat 14

Plakat 16 Plakat 17
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W bogatej ikonografii wojennych plakatéow znajdujemy takze wize-
runki dzieci. Na faszystowskich posterach ujawniaja sie dwa motywy.
Pierwszy ukazuje dzieci jako obiekt troski i zainteresowania wodza.
Dzieci i miodziez majg korzysta¢ z krynicy madrosci, jaka jest Fiihrer.
Drugi watek dotyczy wstepowania i przynaleznosci chlopcdw oraz
dziewczat do milodziezowych organizacji faszystowskich, takich jak
Hitlerjugend. Wykorzystywanie wizerunkéw dzieci miato inne zadanie
w III Rzeszy niz w USA. Chlopcy mieli sta¢ sie Zotnierzami, dziewczeta
szykowano do roli matek i Zon, niemieckich kaptanek rasy, opiekunek
rodziny i narodu. Niemcy prowadzace wojne na wielu frontach, od kle-
ski pod Stalingradem musialy angazowac¢ do walki coraz mlodsze rocz-
niki. Propaganda kfadla silny nacisk na udziat catego spoteczenistwa
w wojennym wysitku. Po wspomnianej klesce, 18 lutego 1943 r. Goebbels
podkreslat koniecznos¢ prowadzenia wojny totalnej, ktdra jest sprawa
catego narodu. ,Alert musi ogarna¢ caly kraj. Jak kraj diugi i szeroki,
prace podejma miliony rak” (Goebbels 2006: 126). Beda to rece kobiet,
mtodziezy i dzieci — wojna totalna obejmie cate spoteczenstwo.

"Children, what have you
learned from the Fuhrer?"” L \Y ALLEAZ

_F =

Plakat 18 Plakat 19
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"Alliance of German girls
in the Hitler Youth"

Rlcidmomius

“All —ten-yeanolds to us"

Plakat 20 Plakat 21 Plakat 22

W propagandzie amerykanskiej takze pojawiaja sie¢ wizerunki dzieci.
Nie ma tu jednak nakfaniania ich do angazowania si¢ w organizacje pa-
ramilitarne, dzieci ukazywane sa jako najwigksze dobro narodu, jako
bezbronne istoty, ktdre trzeba chronic.

Don't Let Thavt Shadow Tu;.:'h Them
Z+yWAR BONDS

Plakat 23 Plakat 24

BUY-VICTORY BONDS

Przy okazji namawiano Amerykandéw do zakupu obligacji wojen-
nych, z ktorych zyski zasilaty fundusz armii. Odwotanie si¢ do koniecz-
nosci ochrony dzieci bylo doskonalym sposobem naktonienia obywateli
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do szczodrosci. Dzieci i mlodziez nie staly si¢ zatem w propagandzie
amerykanskiej elementem tak istotnym i tak naduzywanym, jak w faszy-
stowskich Niemczech. Tu pojawia si¢ pierwsza widoczna rdznica w ma-
nipulacyjnych mechanizmach propagandy obu panstw. Druga, o wiele
bardziej drastyczna, dotyczy sposobu ukazywania i wykorzystywania
roznic rasowych.

My i wrogowie

W propagandzie amerykaniskiej istotnym zabiegiem bylo podkresla-
nie wspdlnego wysitku i zaangazowania w dziatania wojenne czarnosko-
rej czesci spoleczenstwa. Dlatego na plakatach czesto pojawiajg sie¢ mani-
festacje braterstwa i bohaterskiej postawy Afroamerykanéw. Merton
i Lazarsfeld zwrocili uwage na to zjawisko juz w roku 1943, analizujac
ulotki skierowane do czarnoskoérych mieszkancéw Ameryki. W materia-
tach tych podkreslano, ze faktycznie cierpig oni z powodu dyskryminacji,
lecz mimo to ich prawa i mozliwosci odniesienia zyciowego sukcesu sys-
tematycznie wzrastaja. , W przeciwienstwie do tego Hitler zawsze wyra-
zal pogarde dla ludow kolorowych i jezeli wygra wojne, wszystkie zdo-
bycze Murzynéw znikng” (2002: 547). Zastosowano tutaj retoryczny
chwyt polegajacy na przyznaniu racji co do tego, ze sytuacja Afroamery-
kanow nie jest w USA idealna, ale w przypadku zwyciestwa nazistow
ulegalaby ona zdecydowanemu pogorszeniu. Nie nalezy jednak zapomi-
na¢ o rasizmie realnie istniejacym w amerykanskim spoleczenistwie.
Czarnoskorzy byli potrzebni, aby zasila¢ szeregi armii, jednak z walka
ramie w ramie bywato réznie:

Powiedzmy wprost: rasizm amerykanski byl w tamtych czasach oficjalny. Przeciez
Murzyni walczyli u nich w odrebnych oddziatach [...] Wtadze brytyjskie nie pozwa-
laty na odrebne traktowanie biatych i czarnych Zolnierzy amerykanskich przez ofice-
réw, ale armia amerykanska w tej sprawie nie chciata i§¢ na zadne kompromisy
(Davies 2008: 11).

Moze zatem nie jest przypadkiem to, ze na plakacie z napisem ,,Uni-
ted we win”, biatego robotnika umieszczono ponad robotnikiem czarno-
skorym. Fraternizacja byla raczej wymogiem sytuacji nizli dowodem na
postepowos¢ i demokratyzacje US Army.
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Propaganda niemiecka uczynita z réznic rasowych sw0]e g{owne na-
rzedzw Najostrzej atakowani byli Zydzi. We wspomnianym juz prze-
mowieniu minister propagandy Rzeszy podkresleﬂ ze gtowni wrogow1e
to Zydzi, pragnacy wpedzi¢ Europe w chaos i sowieci, rozszerzajacy bol-
szewicki terror. Niemcy, a dokladnie Wehrmacht, miaty stac sie tarcza
przeciw sowietyzacji. Odzwierciedlenie tych idei znajdujemy na plaka-
tach. Plakat , zwyciestwo lub bolszewizm” byt elementem wielkiej kam-
panii rozpoczetej po Stalingradzie w Niemczech. W walce z bolszewi-
zmem chodzito takze o starcie ras, kultur, starcie Wschodu z Zachodem.
Przekonanie o migdzynarodowym spisku Zydéw pragnacych zniszczyé
zdrowa niemiecka kulture stanowito o$ propagandy faszystowskiej na

X % ok * *
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* % % % % %
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Plakat 25

dtugo przed wybuchem wojny.
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W roku 1943 Goebbels méwit:

miedzynarodowe zydostwo objawia sie tutaj raz jeszcze jako wcielenie wszelkiego
zta, jak sprytny demon fermentu, czynnik miedzynarodowego rozktadu, niszczace-
go kulture [i dalej] w zydostwie widzimy bezposrednig grozbe dla kazdego kraju
[...], zydostwo jest niczym zarazliwa choroba (Goebbels 2006: 150).

Najdobitniejszym wyrazem propagandy nienawisci byl rozpo-
wszechniany przez nazistOw w okupowanej Polsce plakat gtoszacy hasto
,Zydzi, wszy, tyfus plamisty”. Wrdg zostaje sprowadzony do biologicz-
nego poziomu insekta, ktéry roznosi $miertelng chorobe. Wrog trakto-
wany jako epidemia traci wszelkie ludzkie cechy. Staje si¢ zagrozeniem,
przed ktorym jedyna ochrong jest catkowita eliminacja. Faszystowska
propaganda doprowadzita do catkowitej dehumanizacji wroga, tym sa-
mym mozliwe i uzasadnione stato si¢ ludobdjstwo.

Obsesyjne poréwnania z pasozytami, insektami, ktére kazdorazowo znajduja swoj
ekwiwalent wizualny na plakatach czy rysunkach w prasie, spelniajq kilka zasadni-
czych funkcji. Przede wszystkim stuza wzbudzeniu niecheci, odrazy wobec tak
skonkretyzowanego , wroga”. Po drugie, stwarzaja wrazenie, ze tatwo mozna sie go
pozby¢, ze wytepienie go nie stanowi zadnego problemu. Tego typu retoryka auto-
matycznie odsuwa jakiekolwiek podejScie moralne — przeciez chodzi jedynie o , de-
zynsekgcje”, tepienie szkodnikéw Zerujacych bezkarnie na zywej tkance narodu...
(Wojciechowski 2008).

Jezyk nienawisci przenoszony byl wprost na plakaty. Na jednym
z nich (plakat 27) widzimy dlon odslaniajaca kurtyne, za nig kryje sie
wielka, nabrzmiala twarz Zyda, ktéry, jak glosi hasto, podzegat do woj-
ny, a teraz ja przedtuza (mit o $wiatowym spisku Zydéw). Rzadko kiedy
mamy do czynienia z tak biegunowym przeciwstawieniem my - oni
(wrogowie), jak w przypadku propagandy wojennej. Kazda ze stron mu-
si wciaz podtrzymywac wiare, ze walczy w slusznej sprawie, ze zagro-
zone sa podstawowe wartosci, ze wrdg jest wszedzie i trzeba sie mobili-
zowad. Zacznijmy od ukazywania siebie, od demonstrowania wlasnej
potegi i sprawnosci bojowej. Zazwyczaj jest to obraz zolnierza reprezen-
tujacego jedna z bojowych formagji. Jego postawa musi by¢ manifestacja
sity i pewnosci, a wyglad powinien by¢ na swdj sposéb atrakcyjny.
W niemieckiej propagandzie czesto pojawia sie rycersko-pomnikowa
stylizacja. Zoierz jest opoka, walczy z najazdem dzikich wschodnich
hord, jest krzyzowcem rozszerzajacym zasieg germanskiej cywilizacji.
Bedzie walczyl az do zwycigstwa za wszelka cene.
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Plakat 29 Plakat 30 Plakat 31 Plakat 32

Te quasi-rycerskie stylizacje pojawiaty si¢ czesto na plakatach zache-
cajacych do zaciagania si¢ w szeregi SS (plakaty 30 i 31). Bataliony i dy-
wizje tej zbrodniczej formacji powstaly w prawie kazdym podbitym
przez faszystowskie Niemcy kraju. Ideolodzy SS tworzyli mit rycerskiego
zakonu, do ktérego przyjmowano tylko wybranych. Heinrich Himmler
pragnat uczynic¢ z formacji, ktérg dowodzil, czarny rycerski zakon, elitar-
na armie¢ najwierniejszych Pretorian. Plakaty ukazywaly takze inne jed-
nostki Wehrmahtu, Kriegsmarine i Luftwaffe. Na jednym z nich umiesz-
czono napis ,, piechota krolowa wszystkich Stuzb” (plakat 36).

KONIGIN ALLER WAFFEN

Volunteer for the Navy"

Plakat 33 Plakat 34 Plakat 35 Plakat 36

Formuta ukazywania wlasnych jednostek wojskowych na plakatach
amerykanskich byla podobna. Tutaj takze chodzito o ukazanie potegi
wlasnej armii, ale pojawil sie¢ réwniez watek poswiecenia i $mierci na
froncie, ktérego w tak dostownej formie nie znalaztem na faszystowskich
posterach. Amerykanskiej propagandzie obca jest tez ta specyficzna po-
mnikowo-rycerska stylizacja, ktorej tak wiele pojawialo si¢ na niemiec-
kich plakatach.
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HE KNEW THE
MEANING OF SACRIFICE!

HELL!

LETS GO, EVERVBODY-KEEP EM FIRING !

Plakat 37 Plakat 38 Plakat 39 Plakat 40

Na jednym z posteréw namalowano martwego zolnierza przewieszo-
nego przez druty kolczaste i zamieszczono nastepujacy komentarz: , Mo-
wisz o poswigceniu. On znat znaczenie poswigcenia” (plakat 40). Podobna
dosadno$¢ towarzyszyta plakatom ostrzegajacym przed skutkami braku
czujnosci i fatwowierno$cia. W sposobach ukazywania wroga mozna odna-
lez¢ pewne uniwersalne podobier'lstwa A zatem bedzie to karykaturalna
stylizacja, towarzyszace jej przerysowanie i dosadnos¢. W przypadku nie-
mieckim znamy juz sposéb ukazywania Zydéw i bolszewikéw. Na poste-
rach amerykanskich obok hitlerowcéw pojawiali sie takze wrogowie z dru-
giego frontu — Japoriczycy. W obu przypadkach chodzito o jasny komunikat
o0 zagrozeniu i barbarzynistwie, jakie niosa ze sobg agresorzy. Wrég byl bez-
litosny i wszechobecny. Statym elementem wojennej propagandy jest nieu-
stanne podkreslanie zagrozenia, ktére zmusza do przeciwdziatania i mobi-
lizacji na frontach zewnetrznych, a takze wewnetrznych. Amerykanie nie
stosowali tak konsekwentnie dehumanizujacej propagandy, jak robili to
Niemcy. Ich wrogowie na plakatach byli przerysowani, okrutni i zli, pozo-
stawali jednak z reguly ludzmi podlegajacymi moralnej ocenie.

Hes' T I
warckine |
You ﬂl.'lﬂ H“Es ARE

IN DANGER NOW! § .. BEMMEE

Plakat 41 Plakat 42 Plakat 43 Plakat 44
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Wartosci i symbole

Koncentrowano si¢ zatem na ukazywaniu zagrozenia, na koniecznosci
obrony i na tym, co nalezy zrobi¢ z wrogiem (np. ,,Stamp "Em Out”). Wska-
zywano takzZe na wartosci, ktorych nalezy chroni¢. Jedna z amerykanskich
kampanii propagandowych zainspirowana zostala przemowieniem prezy-
denta. 6 stycznia 1941 r. prezydent Roosevelt wyglosit w Kongresie USA
stynne przemoéwienie, ktére do historii przeszto pod nazwa Cztery wolnosci.
W nim to sformutowal swojgq idee Ameryki, za sprawq ktorej swobody
obywatelskie i demokratyczny model panistwa rozprzestrzeni si¢ na caty
swiat. W imie tego niezbedna moze okazac¢ si¢ konieczno$¢ przystapienia
Standw Zjednoczonych do wojny. Prezydent sformutowat cztery podsta-
wowe sfery wolnosci, ktérymi powinien cieszy¢ sie kazdy obywatel globu.
Pierwsza to wolnos¢ stowa na calym swiecie i mozliwo$¢ wyrazania opinii,
druga to swoboda wyznaniowa kazdego czlowieka w kazdym miejscu na
swiecie, trzecia to wolnos¢ ekonomiczna, dostatek pozwalajacy na godne
zycie, i wreszcie czwarta — wolnosc¢ od leku przed agresja ze stronny innego
panistwa. Czwarty punkt mial wedlug Roosevelta oznacza¢ taka redukcje
zbrojen, aby zadne panstwo nie moglo dopusci¢ si¢ aktu fizycznej agresji na
ktdéregokolwiek z sasiadéw — w zadnym miejscu na swiecie. Ten szlachetny
projekt stworzenia bezpiecznego swiata miat by¢ odpowiedzia na dyktatu-
re tyranii. 32. prezydent Stanéw Zjednoczonych zakonczyl swoje przemo-
wienie takimi oto stowami:

Ten naréd powierzyl swoje przeznaczenie rekom, gtowom i sercom milionéw wol-
nych mezczyzn i kobiet i swojej wierze w wolnos¢ pod Bozym przewodnictwem.
Wolno$¢ oznacza nadrzedng role praw cztowieka na catym $wiecie. Udzielamy na-
szego poparcia tym, ktorzy walcza, by uzyskac i utrzymac te prawa. Nasza silg jest
to, ze mamy jeden wspdlny cel. Dla tak wzniostej idei nie moze by¢ innej perspekty-
wy niz zwyciestwo (2006: 126).

Przemowienie stato sig inspiracja dla rysownika Normana Rockwella do
zilustrowania Czterech wolnosci plakatami, przedstawiajacymi adekwatne
sceny z zycia zwyklych Amerykandw. Pomyst Rockwella bardzo przypadt
do gustu wladzom i tak powstata jedna z popularniejszych serii plakato-
wych. Uzywano ich w szeroko zakrojonej kampanii zachecania do kupowa-
nia obligacji wojennych (podpis pod kazdym rysunkiem , buy war bonds”).
Plakaty w jasny i zrozumiaty dla kazdego Amerykanina sposdb wyjasniaty
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cele wojny. Najlatwiej przeciez bylo odwotac¢ si¢ do obrony tradycyjnych
amerykanskich wartosci, stylu zycia, ktéoremu zagrozita inwazja panstw Osi.
Obrona stylu zycia i wartosci wydaje si¢ zreszta stalym elementem propa-
gandy rzadowej, ten sam retoryczny chwyt wykorzystat takze prezydent
Bush po ataku na World Trade Center. 20 wrzesnia 2001 r. George W. Bush
wyglosil przemdéwienie, w ktérym padly nastepujace stowa:

Chce abyscie trwali przy wartosciach Ameryki i pamietali, dlaczego tak wielu przy-
bylo do niej. Walczymy w obronie naszych zasad, wiec nasza pierwsza powinnoscia
jest stosowac je w zyciu (2006: 351).

OURS...to fight for

OURS...to fight for

I

S\WE FREEDOM OF SPEECH

:’: (..5’ /Ml # / ) 2
T ’ 2. . f{ \
. . (L t
FREEDOM FROM WANT [ |BUY WAR BONDS | | FREEDOM FROM FEAR | [BUY WAR BONDS
Plakat 45 Plakat 46 Plakat 47 Plakat 48

Obrazujac ,,cztery wolnosci” rysownik nie ukazat dziatan wojennych,
zniszczen czy wrogoéow, przedstawil wyidealizowany obraz american way
of life. Kraina wolnosci stowa, dostatku, bezpieczenistwa oraz swobody
wyznan dla wszystkich istniata tylko na plakatach i w propagandowych
broszurach, byla projektem, marzeniem, mrzonka, utopia, ale w przeci-
wienstwie do postulatéw propagandy niemieckiej miata charakter pro-
pagandy pozytywnej (plakaty 45-48).

Wit unlirn Felen

Plakat 49 Plakat 50 Plakat 51
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Propaganda zawsze odwotuje si¢ do mocnych, jasnych dla wszyst-
kich symboli. W przypadku propagandy wojennej uruchomiony zostaje
szereg symboli narodowych, takich jak sztandary, flagi, emblematy. Na
plakatach niemieckich najczesciej pojawiajacym si¢ symbolem byta swa-
styka. W analizowanej grupie 30 obrazow, zaprezentowano ja 12 razy,
czasami jako samoistnie funkcjonujacy symbol, czasami jako element
umundurowania zohlierzy. Znaczacym symbolem w obu przypadkach
jest orzel umieszczony na godtach USA i Trzeciej Rzeszy (plakaty 49-51).
Oczywiscie inaczej stylizowany przez Amerykandw, a inaczej przez
Niemcoéw, odnosit sie do tego samego fadunku symbolicznego i nawia-
zan historycznych do potegi starozytnych mocarstw. Na plakatach ame-
rykanskich czesto pojawiaty sie¢ narodowe barwy i gwiazdzisty sztandar,
cho¢ nie tak czesto jak swastyki na posterach niemieckich.

Symbole stuzace narodowym i ideologicznym identyfikacjom uzy-
wane byly wzajemnie przez obie strony konfliktu w celu czytelnego
wskazania wroga. Amerykanie postugiwali si¢ swastykami, ktére symbo-
lizowaly zlo, niebezpieczenstwo i nazistowska brutalnos¢ (plakat 53).
Podobng funkcje spelnialy narodowe barwy Japonii, ktore staly si¢ na
jednym z rysunkow tarcza dla amerykanskich bomb (plakat 54). Niemcy
takze korzystali z symboli swoich przeciwnikéw, ukazywali ich jako bar-
barzyncow zagrazajacych Europie. Na jednym z plakatow widzimy
monstrualnego robota depczacego jedno z europejskich miast (plakat 55).
Na jego ramieniu rysownik umies$cit cheerleaderke trzymajacq w dtoni
gwiezdzisty sztandar.

CRACH the AXIS %Eé‘}«‘e;fé&ﬁﬁ'ﬁ.i
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Plakat 52 Plakat 53 Plakat 54 Plakat 55
Symbole i alegorie stanowig gtdéwne elementy konstrukcyjne wojen-

nych plakatow. Umozliwiaja one przekazanie skondensowanej tresci
przy uzyciu niewielkiej liczby elementéw. Rzadko jednak dziataja one
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samodzielnie, w oderwaniu od stownego sloganu. Kod wizualny zyskuje
konieczng do tego, aby byl skuteczny, argumentacje werbalng. Przekaz
jest najsilniejszy wowczas, gdy systemy komunikacji stownej i obrazowej
zostajq sprzegniete w spojnym dziataniu. W wybranej przez mnie grupie
plakatéw nie ma ani jednego, na ktdrym obraz nie wspotgratby ze sto-
wem. Slogan jest jednym z najwazniejszych elementéw manipulacyjnych
reklamy i propagandy. Dobrze dobrany zestaw stéw moze mie¢ ogromna
moc sprawcza. Komunikat musi by¢ prosty w stylu: ,I wont you for U.S
Army”, ,We can do it”, ,,United we win” lub ,Ein Volk, ein Reich, ein
Fithrer”. Sam slogan w oderwaniu od obrazu, wedlug ]. Austina
i]. Searle’a, staje si¢ werdyktem, poleceniem, zobowigzaniem, okresle-
niem postawy, stwierdzeniem, ekspresja lub deklaracja (Albin 2002: 172).
Na plakatach wojennych dominuje formuta polecenia (,,Join the Navy”,
,Gerade Du”) oraz deklaracje (,,Sieg um jeden Preis”, ,We can do it”).
Oczywiscie obecne s takze wszelkie inne formy slogandéw, czasami 1a-
czace dwie funkgje, np. stwierdzenia i przestrogi (,,He is watching you”).
Napisy najczesciej umieszczano na gorze lub na dole plakatu, tak aby
pozostawi¢ srodkowa czes$¢ na obraz. Odstepstw od tej zasady jest bar-
dzo niewiele. Tekst rzadko przekracza dltugosc¢ zdania, co jest typowe dla
zwartej struktury sloganu. Widocznie rdznia si¢ stosowane przez Ame-
rykanow i Niemcow kroje czcionek. Szczegdlnie charakterystyczne sa
rozne warianty gotyckiego liternictwa na nazistowskich posterach. Na
ich tle czcionki wykorzystywane w Ameryce wydaja si¢ bardzo proste,
czytelne, nowoczesne, zblizajace sie do stylu Times New Roman. Moze by¢
to wyrazem myslenia pragmatycznego — prosta czcionka jest bardziej
czytelna, ale i manifestowaniem swojej kultury. W przypadku Niemcow,
gotycki krdj pisma mogt by¢ nawiazywaniem do tradygji i mitéw, pod-
kresleniem wtasnej odrebnosci i wspomnianych juz quasi-rycerskich ko-
notacji. Kolejna wazna kategoria analityczng jest kolorystyka stosowana
na plakatach. Pierwsze wrazenie z pobieznego poréwnania obu zesta-
wow sklania do wniosku, ze plakaty niemieckie wykonywano w ciem-
niejszych barwach, dominuja na nich rézne odcienie brazu, czerwien,
czern i kolor szaroniebieski. Czerni i czerwien w III Rzeszy staty sie kolo-
rami narodowymi, wszechobecnymi na sztandarach, mundurach, bu-
dynkach i oznakowaniu sprzetu bojowego. Na posterach z USA pojawia
sie wiecej koloréw, w tym niemalze nieobecny na niemieckich plakatach
kolor zétty. Nie oznacza to jednak wecale, ze faszystowskie postery zaw-
sze sg ciemne i ponure, a amerykanskie zywe w kolorystyce i jasne. Ame-
rykanscy plakacisci $mielej zestawiali jasne i ciemne barwy, uzyskujac
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w ten sposob wieksza dynamike kolorystyczna. Z kolei autorzy z III Rze-
szy stosowali bardziej stonowang palete barw, w ktorej czerwien byta
z reguly jedynym mocniejszym akcentem.

Walka na wielu frontach

W zestawie plakatow pochodzacych z USA ujawnita sie jeszcze jed-
na dos¢ licznie reprezentowana grupa, o ktdrej nalezy wspomniec. Sa to
postery zachecajace do oszczedzania surowcoéw i paliw. Jeden z nich
ukazuje mezczyzne samotnie jadacego samochodem. Obok niego siedzi
pasazer — zakreslony bialym konturem fantom wodza III Rzeszy,
a wszystko wyjasnia napis ,Kiedy jedziesz sam, jedziesz z Hitlerem”
(plakat 56). Sposobem na uniknigcie tego typu rozrzutnosci bylo wste-
powanie do klubow wspdlnego podroézowania samochodami
(car-sharing club). W ciekawy sposdb rozwigzano graficznie kolejny
z serii tego typow plakatow. ,Straty pomagaja wrogowi” — glosi slogan,
a rysunek ukazuje glowe Hitlera utozona z drobnych biurowych, zmar-
nowanych przedmiotéw (plakat 57). Kolejne dwa postery z tej kategorii
przestrzegaja przed podrézami, ktorych odbycie nie jest absolutnie ko-
nieczne (plakat 58) i przed marnotrawieniem ttuszczéw, ktére moga
zosta¢ wykorzystane w produkcji materiatow wybuchowych (plakat 59).
Posréd plakatéw niemieckich takze pojawia si¢ podobny watek. Jednak
W wybranej przeze mnie grupie reprezentowany jest on jedynie przez
jeden poster, zachecajacy do oddawania starych ubran i obuwia na po-
trzeby frontu.

WASTE HELPS THE ENEMY

A\

J%::Shuring Club

TODAY" MA': nlAL interferes with the War Effort TAKE THEM TO YOUR MEAT DEALER+

CONSERVE TR0

Plakat 56 Plakat 57 Plakat 58 Plakat 59
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Oddzielnym tematem, ktory takze nalezaloby podda¢ wnikliwej ana-
lizie, jest obszar propagandy zwroconej w strone polityki Zywieniowej.
W czasie wojny oszczedzac¢ nalezy nie tylko to, co jest niezbedne dla
sprawnego dzialania przemystu zbrojeniowego, ale takze pozywienie,
ktdre przede wszystkim zapewni¢ trzeba tym, ktorzy walcza. Zagadnienie
to jedynie sygnalizuje ponizszym plakatem skierowanym w czasie trwa-
nia I wojny $wiatowej do amerykanskiej Polonii. Wykorzystanie portretu
Tadeusza Kosciuszki i przywotanie Kazimierza Putawskiego, dwdéch bo-
hateréw zaréwno polskich, jak i amerykanskich doskonale wpisuje sie
w propagandowa retoryke walki o wspolna sprawe (plakat 60).

Plakat 60

Podsumowanie

Na plakatach wojennych wyraznie ujawniaja si¢ $lady realizowanej
przez faszystéw biopolityki, ktéra przyjeta forme dwdch eugenicznych
zasad. Pierwsza z nich polegata na selekgji i eliminacji przedstawicieli
,stabych i bezwarto$ciowych” ras. Druga miata wspomagac¢ proces
,namnazania” jednostek , wartosciowych pod wzgledem biologicznym”.
Chodzilo zatem o ochrone przed , wnikaniem obcej krwi” z jednej strony,
z drugiej zas o zachowanie , oryginalnosci rasowej” (Lemke 2010: 20). Na-
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rodziny biopolityki w swoich wyktadach analizowat M. Foucault. Dla
francuskiego filozofa kluczowym momentem w jej rozwoju jest pojawie-
nie sie rasizmu:

Czym jest bowiem rasizm? Jest to przede wszystkim sposéb wprowadzenia pewne-
go ciecia do tej dziedziny zycia, ktéra zajeta sie wtadza: cigcia miedzy tym co po-
winno zy¢, i tym, co powinno umrze¢ (1998: 252).

Ujawnienie si¢ hierarchii ras umozliwito wladzy podzielenie popula-
¢i na podgrupy, a dalej takze na eliminacje grup uznanych za gorsze.
W istocie oznacza to, ze $mier¢ innego, zniszczenie nizszej, gorszej rasy
czyni zycie zdrowszym i czystszym (Foucault 1998: 253). Jest to zatem
relacja nie tyle militarna czy polityczna, ale wlasnie biologiczna, polega-
jaca na wyeliminowaniu zagrozenia zdrowia wiasnej rasy. I dlatego wia-
$nie Foucault dowodzi, Ze rasizm jest niezbedny dla realizowania celéw
biowladzy, poniewaz uzasadnia akceptowalno$¢ skazywania przedsta-
wicieli innych ras na smier¢ (nie zawsze musi ona oznaczac¢ catkowita
fizyczna eliminacje, moze by¢ to spoleczna marginalizacja, wykluczenie,
zmuszenie do emigragji itd.). ,Z chwila, gdy panstwo funkcjonuje we-
dtug modelu biowtadzy, panistwowa funkcja zabijania moze by¢ spetmio-
na tylko przez rasizm” (Foucault 1998: 253). Nazizm rozwinat i upo-
wszechnit na masowa skale nowe zbrodnicze technologie dyscyplinarne
oraz koncepcje biowtadzy. Doprowadzito to do sytuacji bez precedensu
w historii. ,Mamy tu panistwo absolutnie rasistowskie, pafistwo absolut-
nie zbrodnicze i panistwo absolutnie samobojcze” (Foucault 1998: 257).
Z jednej strony III Rzesza realizowata program ,,ostatecznego rozwiaza-
nia” (absolutna zbrodnia), z drugiej strony Hitler, kiedy wojna byta juz
przegrana, postulowal zniszczenie logistycznej i przemystowej infra-
struktury wlasnego panstwa (samounicestwienie). Faszystowski program
osiggania celéw politycznych nie zakladat jedynie eliminagji innych ras,
ale takZe narazenie wtasnej rasy na ryzyko $mierci:

Tylko takie uniwersalne narazenie calej populacji na $mier¢ bedzie mogto ja efek-
tywnie ukonstytuowac jako wyzsza rase i definitywnie ja odrodzi¢ w stosunku do
innych ras, ktére zostana catkowicie wyeliminowane lub ostatecznie podporzadko-
wane (Foucault 1998: 256).

Dlatego wlasnie na nazistowskich posterach odnajdujemy zaréwno
nawolywania do bezwzglednego eksterminowania ,nizszych” ras, jak
i do walki, ktora — angazujac caly naréd — doprowadzi do catkowitego
i ostatecznego zwycigstwa.
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Wojenne postery odgrywaja rozne role: ostrzegaja, nakltaniaja, przy-
pominaja. Kazda z tych funkgji realizowana jest za pomoca innego zesta-
wu obrazéw, wizualnych alegorii i symboli. Do mezczyzn majacych iS¢ na
front kieruje si¢ wizerunki heroséw, obroncéw ojczyzny lub walecznych
zdobywcodw. Do kobiet majg trafi¢ obrazy pracowitych i $wiadomych
swojej roli bohaterek drugiej linii frontu, przejmujacych zadania walcza-
cych mezczyzn. Odpowiednie sygnaly wysyta sie¢ do przedstawicieli in-
nych ras w zaleznosci od tego, czy chce sig ich przerazi¢, czy tez zachecic
do wspodtpracy. W propagandzie wojennej jest tez miejsce dla dzieci
i mlodziezy. Tu znowu wszystko zalezy od polityki prowadzonej przez
rzadzacych, od systemu politycznego i od wizji tego, jak przebiega¢ ma
wojna. Niemiecki plan wojny totalnej nie oszczedzal najmtodszych, pod-
czas gdy propaganda amerykanska kladla nacisk na konieczno$¢ ich
ochrony. Dyktatura i demokracja postuguja si¢ podobnymi w wielu mo-
mentach formami propagandy i konstruuja podobne przekazy. Zaréwno
plakaty niemieckie, jak i amerykanskie zachecaja do walki za ojczyzng, do
wzmozonego wysitku, do czujnosci, do oszczedzania deficytowych su-
rowcow. Zasadnicza roznica tkwi w stojacej za propaganda ideologii
i w celach, jakim ma ona stuzy¢. Faszystowskie Niemcy postugiwaly sie
propaganda w stylu panstw totalitarnych, ktora wiekszo$¢ swoich prze-
kazéw poswiecata wodzowi lub jego niezwyciezonej armii. Spoteczen-
stwo staje si¢ w takich okolicznosciach masa, $lepo zapatrzong w swojego
przywodce, ubezwlasnowolnionym ttem dla gléwnego aktora. Dlatego
deklaracje ,Zwycigstwo za wszelka cene” i ogloszenie planu wojny total-
nej catkowicie wpisuja si¢ w logike tego systemu. W panstwie demokra-
tycznym dominujace akcenty rozkladane sa zupelnie inaczej. Czesciej
pojawiaja sie przekazy bedace wyrazem troski o spoleczenstwo, jego wol-
nos¢ i dobrobyt (cykl plakatow Cztery wolnosci). Niespotykane sa, czeste
na niemieckich plakatach, manifestacje nienawisci rasowej. Wrecz prze-
ciwnie, kolorowi obywatele, stajg si¢ nagle wazni i potrzebni. Podkresla
si¢ ich odwage i poswigcenie na froncie. Pamigtajmy jednak, ze problem
rasizmu w USA istniat i nie zakoniczyt sie¢ wraz z Il wojna $wiatowa. Wte-
dy jednak potrzebni byli zolnierze, a kolor ich skory nie stanowit sprawy
pierwszoplanowej. Niezaleznie od tego, jaka propagande poddamy anali-
zie, musimy pamiegtaé, ze podstawowa, a moze jedyna jej funkcja jest per-
swazja. Opiera si¢ ona na zestawie technik, gestéw, ikon i symboli, ktory
w rezultacie jest do$¢ jednorodny. W przypadku propagandy wojennej
zestaw ten dodatkowo zostaje ujednolicony i zredukowany do kilku do-
minujacych figur — bohatera, zdrajcy lub wroga.
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Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow:

Plakat 1
United States Office of Facts and Figures, 1942
Tytul: Pot. Joe Louis says..., , We're going to do our part and we’ll win because were on God’s side”

Plakat 2

Autor: David Stone Martin, U.S. Government Printing Office or the Office of War Infor-
mation, NARA Still Picture Branch, Washington, D.C., 1943

Tytut: Above and beyond the call of duty

Plakat 3

Autor: nieustalony, 1938

Tytul: Ein Volk, ein Reich, ein Fiihrer
plakat drukowany po anschlussie Austrii
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Plakat 4

Autor: nieustalony, 1943

Tytul: Adolf Hitler is der Sieg!

plakat drukowany po niemieckiej klesce pod Stalingradem

Plakat 5
American Industries War Production Incentives, NARA Still Picture Branch, 1942
Tytul: Get hot — keep moving

Plakat 6
Autor: nieustalony, 1943
Tytul: Schufft Waffen fiir die Front

Plakat 7
Royal Typewriter Company for the U.S. Civil Service Commission, b.d.
Tytul: Victory waits on your fingers

Plakat 8

Autor: nieustalony, 1941

Tytut: Kreis-Tag Der NSDAP

plakat reklamujacy zjazd cztonkéw NSDAP w 1941 r.

Plakat 9
Autor: Franz Wiirbel, 1936
Tytul: Miitter Kimpft fiir eure Kinder!

Plakat 10

Autor: nieustalony, b.d.

Tytut: I ‘am making bombs and buying bonds!
kanadyjski plakat z okresu 1939-1945

Plakat 11
Autor: Alfred Palmer, Prints and Photographs Division, 1943
Tytul: The more women at work the sooner we win!

Plakat 12
Autor: ]. Howard Miller, Westinghouse War Production Co-Ordinating Committee, 1943
Tytut: We can do it!

Plakat 13

Autor: Lavrance Wilbur, Government Printing Office for the War Manpower Administra-
tion, 1944

Tytul: Longing won’t bring him back sooner..., Get a war job!

Plakat 14
Autor: Victor Keppler, NARA Still Picture Branch, 1944
Tytut: Wanted! For Murder

Plakat 15
Autor: Herbert Morton Stoops, Office of War Information, 1944
Tytut: Careless talk ... got there first
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Plakat 16

Autor: Wesley, Printing Office for the Office of Price Administration, NARA Still Picture
Branch, 1943

Tytut: ...because somebody talked!

Plakat 17

Autor: Siebel, Printing Office for the Office of Price Administration, NARA Still Picture
Branch, 1942

Tytut: Someone talked!

Plakat 18

Autor: nieustalony, 1933

Tytut: Kinder, was wift Inr vom Fiihrer

oktadka ksiazki napisanej przez H. Morgenrotha M. Schmidta, wydawca: Franz Schneider
Verlag, Lipsk, 1933

Plakat 19

Autor: nieustalony, 1940

Tytul: Jugend dient dem Fiihrer

plakat werbunkowy organizacji Hitlerjugend

Plakat 20

Autor: nieustalony, 1935/1936

Tytut: Alle 10jihrigen zu uns

plakat werbunkowy organizacji Hitlerjugend, 1935/1936

Plakat 21

Autor: Ludwig Hohlwein, 1937

Tytul: Bund Deutscher Midel in der Hitlerjugend

plakat Zenskiej organizacji Bund Deutscher Médel znajdujacej sie¢ w strukturach Hitlerju-
gend

Plakat 22

Autor: nieustalony, b.d.

Tytut: Gerade Du!

plakat rekrutacyjny SS skierowany do cztonkéow Hitlerjugend

Plakat 23

Autor: Lawrance B. Smith, Printing Office for the U.S. Treasury, NARA Still Picture
Branch, 1942

Tytuk: Don't let the shadow touch them. Buy war bonds

Plakat 24

Autor: G. K. Odell, United States Office of Facts and Figures, NARA Still Picture Branch,
1942-1945

Tytut: Keep these hands off! Buy victory bonds

Plakat 25

Autor: Alexander Liberman, Government Printing Office for the War Manpower Com-
mission, NARA Still Picture Branch, 1943

Tytut: United we win
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Plakat 26

Autor: nieustalony, 1943

Tytut: Sieg oder Bolschewismus
nazistowski plakat antyzydowski

Plakat 27

Autor: Hans Schweitzer, 1943 lub 1944

Tytul: Der Jude. Kriegsanstifter. Kriegsverlingerer
plakat antyzydowski

Plakat 28

Autor: nieustalony, 1942

Tytut: Zydzi. Wszy. Tyfus Plamisty
niemiecki plakat antysemicki

Plakat 29

Autor: nieustalony, b.d.

Tytul: Luftschufi!

plakat rekrutacyjny niemieckiej stuzby przeciwlotniczej

Plakat 30

Autor: nieustalony, b.d.

Tytul: Nederlanders. De Waffen SS Roept U!
plakat rekrutacyjny oddziatéw SS w Holandii

Plakat 31

Autor: nieustalony, b.d.

Tytul: Den Norske Skijegerbatalion

plakat rekrutacyjny oddziatéw SS w Norwegii

Plakat 32

Autor: nieustalony, prawdopodobnie 1943
Tytul: Sieg um jeden Preis

Plakat 33

Autor: nieustalony, 1942

Tytul: Arbeite Du fiir den Sieg!

Plakat 34

Autor: nieustalony, b.d.

Tytul: Freiwillig zur Kriegsmarine

plakat rekrutacyjny niemieckiego Kriegsmarine
Plakat 35

Autor: nieustalony, b.d.

Tytut: Unsere Luftwaffe

plakat niemieckich sit lotniczych Luftwaffe

Plakat 36

Autor: nieustalony, 1942

Tytul: Infanterie. Konigin aller Waffen
plakat niemieckich oddziatéw ,, piechoty”
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Plakat 37
National Safety Council, Inc., NARA Still Picture Branch, b.d.
Tytut: Keep ‘em fighting. Production wins wars

Plakat 38
Oldsmobile Division, General Motors Corporation, b.d.
Tytul: You give us the ,,fire”. We'll give ‘em hell!

Plakat 39
Autor: McClelland Barclay, Navy Recruiting Bureau, NARA Still Picture Branch, 1942
Tytut: Man the Guns. Join the Navy

Plakat 40
Winchester, NARA Still Picture Branch, b.d.
Tytut: You talk of sacrifice...

Plakat 41
Autor: Glen Grohe, NARA Still Picture Branch, 1942
Tytul: He’s watching you

Plakat 42
General Motors Corporation, NARA Still Picture Branch, 1942
Tytul: Warning! Our homes are in danger now!

Plakat 43
Office of Facts and Figures, NARA Still Picture Branch, 1942
Tytuk: Stamp’em out!

Plakat 44

Autor: Ben Shahn, Printing Office for the Office of Price Administration NARA Still Pic-
ture Branch, 1942

Tytul: This is Nazi brutality

Plakat 45

Autor: Norman Rockwell, Government Printing Office for the Office of War Information,
NARA Still Picture Branch, 1943

Tytut: Ours... to fight for. Freedom from want

Plakat 46

Autor: Norman Rockwell, Government Printing Office for the Office of War Information,
NARA Still Picture Branch, 1943

Tytul: Save freedom of speech. Buy war bonds

Plakat 47

Autor: Norman Rockwell, Government Printing Office for the Office of War Information,
NARA Still Picture Branch, 1943

Tytuk: Ours... to fight for. Freedom from fear

Plakat 48

Autor: Norman Rockwell, Government Printing Office for the Office of War Information,
NARA Still Picture Branch, 1943

Tytut: Save freedom of worship. Buy war bonds
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Plakat 49
Autor: Tom B. Woodburn, UNT Libraries Government Documents Department, 1939
Tytut: Wings over America. Air Corps U.S. Army

Plakat 50
Autor: nieustalony, 1940
Tytut: Mit unsern Fahnen ist der Sieg

Plakat 51
Autor: nieustalony, 1942
Tytut: Deutschlands europdische Sendung

Plakat 52
Autor: Charles Allen, NARA Still Picture Branch, b.d.
Tytut: Crack the Axis

Plakat 53

Autor: C. R. Miller, Think America Institute, Kelly Read & Co., NARA Still Picture
Branch, b.d.

Tytul: We're fighting to prevent this

Plakat 54

Autor: Zudor, Government Printing Office for the War Production Board, NARA Still
Picture Branch, b.d.

Tytut: More production

Plakat 55

Autor: nieustalony, 1944

Tytul: Liberators

niemiecki plakat antyamerykanski

Plakat 56

Autor: Weimer Pursell, Printing Office for the Office of Price Administration, NARA Still
Picture Branch, 1943

Tytut: When you ride alone you ride with Hitler!

Plakat 57
Autor: Vanderlaan, Douglas Aircraft Company, NARA Still Picture Branch, 1943
Tytul: Waste helps the enemy. Conserve material

Plakat 58

Office of Defense Transportation, 1943
Tytul: Is your trip necessary?

Plakat 59

Autor: Henry Koerner, Government Printing Office for the Office of War Information,
NARA Still Picture Branch, b.d.

Tytut: Save waste fats for explosives
Plakat 60

Autor: nieustalony, b.d.

Tytul: Kosciuszko. Pulawski

plakat z okresu I wojny $wiatowej



