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Wstep

Zadaniem, jakie stawiam w tym tekscie przed soba jest przedstawie-
nie ksztattujacego sie dopiero, ale interesujacego podejscia do materiatu
wizualnego, opartego na tradycji jezykoznawczej — analizie dyskursu
(discourse analysis — dalej DA). Chce krétko przedstawi¢ mozliwosci
zastosowania tego interdyscyplinarnego ujecia obrazowosci. Nosnikiem
informacji, ktéry bede analizowala, jest plakat, a materialem badawczym
amerykanski plakat rekrutacyjny z okresu II wojny swiatowej. Przedsta-
wie propozycje dyskursywnej analizy zebranego materiatu, ze szczegol-
nym uwzglednieniem roli barw w tym przekazie. Wybratam kolor do
rozszerzonej analizy, poniewaz mimo dynamicznego rozwoju refleksji
nad wizualno$cia w naukach spolecznych, sfera koloru pozostaje nadal
nieco na uboczu zainteresowan badaczy spolecznych. Jest to wlasciwie
zrozumiate, gdyz kolor to jednoczesnie temat wdzieczny i trudny.
Wdzieczny, bo jest waznym i wszechobecnym (cho¢ czesto nieuswiada-
mianym) elementem dos$wiadczania $wiata danym wigkszosci ludzi.
Trudny, bo ,kolor ma w sobie duzo wiegcej, niz okazuje oczom” (Gage
2008: 8) — wymyka sig¢ kategoriom badawczym.
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Badany material

Materialem analitycznym wykorzystywanym w ponizszych anali-
zach sa amerykanskie plakaty propagandowe z lat 1941-1943, zachecaja-
ce do wstepowania do armii oraz oddziatow stuzb pomocniczych -
w dalszej czesci artykutu nazywam je w skrocie plakatami rekrutacyjny-
mi. Analizowane plakaty pochodza z dwdch archiwow propagandy wi-
zualnej odnoszacych si¢ do obu wojen swiatowych. Bazy te dostepne sg
na stronach internetowych bibliotek: Northwestern University Library!
oraz The University of Minnesota Libraries i The Minneapolis Public Li-
brary2. Ogotem jest to 66 plakatow, z ktdrych wybratam 12 reprezentuja-
cych najczesciej wystepujace strategie tworzenia plakatéw rekrutacyj-
nych dla przeprowadzenia w niniejszym artykule analiz.

Skoncentrowatam si¢ na plakatach rekrutacyjnych, poniewaz uwa-
zam, ze stanowia one jednolity zbiér danych pod wzgledem celu, tresci
i kompozycji oraz wyrozniaja si¢ na tle dominujgcego w amerykanskiej
propagandzie wojennej przekazu wizualnego, dotyczacego dziatani na
froncie domowym.

Analiza dyskursu a wizualnos¢

Analiza dyskursu jest propozycja badania rzeczywistosci wizualnej,
ukierunkowang na poznawanie, w jaki sposob ludzie buduja obrazy
(werbalne i wizualne) $wiata badz tez $wiatow spotecznych, w kto-
rych zyja.

Na zastosowanie kategorii dyskursu w odniesieniu do rzeczywistosci
pozajezykowej wplyneto z pewnos$cia wzrastajace zainteresowanie bada-
czy tym, co widzialne i poszukiwanie metod naukowego poznawania
jezyka badz tez ,jezykdw wizualnych”. Podobny byl zreszta kontekst
pojawienia sie tego jezykoznawczego terminu w srodowisku nauk spo-
fecznych. Analiza dyskursu jako podejscie badawcze wywodzi si¢ z ba-
dan nad jezykiem. W takim ujeciu dyskurs:

! http://www library.northwestern.edu/govinfo/collections/wwii-posters [dostep:
7.11.2009].
2 http://digital.lib.umn.edu/warposters [dostep: 7.11.2009].
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jest forma uzycia jezyka lub zdarzeniem komunikacyjnym. Dyskurs obejmuje catos¢
aktu komunikagji, a zatem zaréwno tekst, jak i czynniki pozawerbalne, jakie mu to-
warzysza. Dyskurs jest zaréwno norma, jak i strategia w procesie tworzenia wypo-
wiedzi. [...] Dyskurs nalezy do plaszczyzny posredniej miedzy systemem jezyka
a realizacjg tego systemu w konkretnych aktach czy gatunkach mowy, a umiejetnos¢
operowania formami dyskursywnymi nalezy do kompetencji komunikacyjnej uzyt-
kownikow jezyka (Wyrwas, Sujkowska-Sobisz 2005: 33-34).

Wspolczesnie dyskurs wkroczyt na teren nauk spotecznych i przestat
funkcjonowac jedynie w odniesieniu do systemu jezykowego (saussuro-
wskiego parole). Badacze spoteczni zainteresowani dyskursem zoriento-
wani sg przede wszystkim na dziatania spoteczne dokonujace si¢ w jezy-
ku, traktowanym jako praktyka spoteczna (Fairglough 1995). Obecnie
wsrdd teoretykow dyskursu przewaza przekonanie, ze jest on jednocze-
$nie konstruujacy i konstruowany przez rzeczywistos¢ spoleczna (np.
Potter 1998). Z jednej strony, ludzie buduja swiaty, w ktérych zyja, z ,za-
stanych”, funkcjonujacych juz w jezyku opiséw, wyjasnien i kategorii,
z drugiej za$ strony stale trwa renegocjowanie tychze opiséw i wyjasnien
przez nieustanng zmiang doboru wyrazen, metafor i innych dyskur-
sywnych ,narzedzi” tworzenia rzeczywistosci (Potter, Wetherell, Gill,
Edwards 1990: 208).

Mozna wskazac kilka kategorii wspotczesnie wypracowanych w ra-
mach tradycyjnej DA, ktére umozliwity naturalne rozszerzenie podejscia
dyskursywnego o przestrzen wizualna.

Znak

Pierwsza wazna kategoria wiazaca analize dyskursu z przekazem
wizualnym jest znak. Pojecie to, wprowadzajace do refleksji naukowej
konwengjonalno$¢ zwiazku miedzy slowem (tym, co znaczace) a idea,
ktora miato przedstawia¢ (tym, co znaczone), zaproponowane zostato
przez Ferdinanda de Saussure’a. Jednak z perspektywy rozwoju badan
nad wizualnoscia kluczowe sa rozstrzygniecia autorstwa Charlesa Peir-
ce’a, a mianowicie kategorie ikony, indeksu oraz symboli (Rose 2007). Te
kategorie bez wigkszych przeksztalcen przeniesiono na ptaszczyzne roz-
wazan nad obrazowoscia (Schirato, Webb 2007; Piekot 2006). Tak ujmo-
wane znaki (zarowno werbalne, jak i wizualne) stanowia rowniez pod-
stawe innego waznego pojecia — tekstu.
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Tekst

Analiza dyskursu pierwotnie zajmowata si¢ tekstami moéwionymi
i pisanymi, pochodzacymi z naturalnych sytuacji Zycia codziennego, np.
przekazy komunikowania masowego, rozmowy formalne i nieformalne,
zapiski, dokumenty réznego rodzaju. Juz wtedy pojecie tekstu byto trak-
towane przez analitykéw dyskursu szeroko: ,teksty moga przyjmowac
wszystkie ksztalty i rozmiary; moga korespondowac z kazda lingwi-
styczna jednostka: listem, dzwiekiem, stowem, zdaniem, kombinacja
zdan” (Widdowson 2004: 8). Obecnie jednak najwazniejsza cecha tekstu
nie jest jego jezykowy wymiar, lecz mozliwos¢ rozpatrywania go jako
pewnej calosci ztozonej z rozpoznawalnych kulturowo znakéw (Schirato,
Webb 2007).

Relacje wiladzy

Innym waznym powigzaniem miedzy dyskursem jezykowym i wizu-
alnym jest ujecie dyskursu — jako relacji wladzy — zainspirowane mysla
Michela Foucaulta (1993). Dyskursywnie konstruowana rzeczywistos¢ ma
charakter selektywny — sklada si¢ z elementéw (wartosci, przekonan, wy-
obrazen), ktorych dobdr zdeterminowany jest przyjmowana dominujaca,
czesto zinstytucjonalizowana, wizjg $wiata spolecznego, przejawiajaca sie
zaréwno w jezyku, jak i w powszechnie akceptowanych sposobach obra-
zowania rzeczywistosci. W ten sposob narzucony, odzwierciedlajacy spo-
sob widzenia $wiata ,wygranych”, dyskurs okresla, co jest widzialne
i niewidoczne w otaczajacym $wiecie. Innymi stowy:

O wizualnosci mozna réwniez mysle¢ jako o rodzaju dyskursu. Okreslony, szcze-
gdlny sposdb wizualizowania sprawia, ze pewne rzeczy sa widzialne, dostrzegane
W pewien szczegolny sposob a inne niewidoczne (Rose 2007: 143, podkreslenia moje
- K. B.; zob. Sturken, Cartwright 2001).

Analizujac dowolny przekaz wizualny, np. sSrodkéw masowego prze-
kazu (reklamy proszkow do prania, programy informacyjne i sportowe,
podreczniki do nauki historii, biologii itd.), mozna jednoczesnie przesle-
dzi¢, z jakich elementow sklada sie rzeczywisto$¢ spoteczna budowana
w tym przekazie oraz sprobowac¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czego w pro-
ponowanej wersji Swiata nie ma.
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Jak badac¢ przekaz wizualny w ramach analizy dyskursu?

Ewa Rewers, definiujac pojecie dyskursu (w odniesieniu do systemu
jezykowego), stwierdzita: , dyskurs jest tym poziomem wypowiedzi, kto-
ry jak dwustronne lustro odbija w swoich przestrzeniach nizsze poziomy
organizacji jezyka z jednej strony, a organizacje spoteczenstwa z drugiej”
(Rewers 1995: 43). Takie dwuptaszczyznowe rozumienie dyskursu ma
odniesienie do dwdch poziomoéw analizy stosowanych w ramach DA -
poziomu formalnego — analizy gramatycznej czy syntaktycznej oraz po-
ziomu kontekstu — spotecznego i kulturowego zanurzenia/ uwikfania
danego dyskursu. To ujecie dyskursu mozna bez trudu przenie$¢ na po-
ziom rozwazan o obrazie — on réwniez z jednej strony zawiera cala struk-
ture kompozycyjna, linie, osoby, kolory, sposoby przedstawiania postaci,
z drugiej kulturowy kontekst, zatozenia odnoszace si¢ do rzeczywistosci.

Takiemu zdefiniowaniu dyskursu odpowiada jedna z perspektyw
ujecia obrazu zaproponowana przez Gilian Rose. Porzadkuje ona metodo-
logiczne nastawienie badaczy, przedstawiajac trzy mozliwe sposoby po-
dejscia do badanego obrazu. Kazde z nich akcentuje inne elementy po-
wstawania, funkcjonowania elementéw wizualnych, wymaga réznych
narzedzi oraz odpowiada na rozne pytania badawcze. Dwa z tych podejs¢
do obrazéw/obiektéw scharakteryzuje jedynie pokrotce, poniewaz nie sa
one przedmiotem moich zasadniczych rozwazan. Pierwsza mozliwos¢ to
perspektywa nadawcy, okreslana przez Rose mianem ,,strona produkcji”
(site of production). W tym ujeciu badacz powinien zwrdci¢ uwage na wa-
ski i szeroki kontekst powstania, wykorzystang technologie, gatunek
(miejsce publikacji). Kolejna mozliwos¢ to koncentracja na perspektywie
odbiorcy czy tez ,stronie publicznosci” (site of audiencing). Pewne elemen-
ty —jak technologia czy kontekst odbioru (multipleks, mieszkanie, galeria,
prasa codzienna, prasa tabloidalna, serwis plotkarski) sa tu wyznaczone
analogicznie do ujecia z powyzej opisanego punktu widzenia nadawcy.

W niniejszym szkicu koncentruje si¢ na ,stronie obrazu” (site of the
image). To ujecie najblizsze jest zatozeniom o podstawowej jednostce ana-
lizy dyskursywnej, jaka jest tekst. Podstawa tego podejscia do materiatu
badanego jest omawiana przeze mnie w dalszej czesci analiza formalna —
kompozycja, zastosowane kolory, ich walor, postaci przedstawiane, spo-
sOb ich ukazania itp. W perspektywie badawczej skoncentrowanej na
stronie obrazu podejmowane sa réwniez proby odpowiedzi na pytanie
o perswazyjnos¢, spoteczny efekt danego przekazu wizualnego - jego
retoryczng wymowe (Rose 2007).

128



Analiza dyskursywna amerykanskich plakatéw rekrutacyjnych...

Nalezy réwniez zwroci¢ uwage, ze w przypadku materiatu badaw-
czego powstatego w historycznym kontekscie, niedostepnym juz pozna-
niu bezposredniemu przez wspodlczesnego badacza, sposoby analizy
okreslane mianem stron nadawcy i odbiorcy pozbawione sq mozliwosci
dostepu do realnych kontekstow powstawania i odbioru analizowanych
obrazow.

Plakaty wojenne z powodu swojej postulowanej perswazyjnosci sa
naturalnym materiatem badawczym dla analityka dyskursu: ich zadaniem
bylo wyjasnianie rzeczywisto$ci — miaty by¢ medium ,tlumaczacym
dziatanie, sytuacje, przebieg zdarzen” (Bergstrom 2009: 125), ale, co by¢
moze wazniejsze, mialy rowniez za zadanie kierowa¢ uwage odbiorcow
na pewne jedynie aspekty obrazowanej rzeczywistosci — przede wszyst-
kim bazujac na odpowiednim przedstawianiu elementow przekazu, kto-
re za klasyczna retoryka mozna okresli¢ jako odpowiedzi na nastepujace
pytania: kto? co? gdzie? za pomoca czego? dlaczego? w jaki sposob? kie-
dy? (Lewinski 2008: 77).

Te klasyczna typologie mozna przenies¢ do rozwazan nad wizual-
noscig za pomoca narzedzi wypracowanych przez historie sztuki i fil-
moznawstwo — umozliwiajacych analize formalng badanego przekazu
wizualnego. Pierwszy krok tejze analizy to odpowiedz na pytanie
o kolor, linig, plaszczyzng, skale — innymi stowy omdwienie kompozycji
przekazu wizualnego. Te elementy wpisuja si¢ w porzadek formalny
plakatu zdeterminowany tym, co odbiorca widzi. Dopetnieniem tego
poziomu jest to, jak odbiorca widzi. Na tym z kolei poziomie analizy
kluczowe sa elementy gramatyki jezyka wizualnego, w ktérym dany
obraz zostat zapisany. Przykladowo, co/kto dominuje w przestrzeni
przekazu; czy przedstawiona posta¢ patrzy wprost na widza; jaki ro-
dzaj ujec zastosowano: czy jest to plan ogolny (cata sylwetka), czy waz-
ne sg elementy tfa, czy jest to pdtzblizenie (cialo pokazane od pasa lub
splotu pacierzowego w gore), czy pelne zblizenie (prezentowana jest
jedynie twarz). Istotny moze by¢ rowniez kat ujecia: czy posta¢ przed-
stawiona jest z perspektywy ptasiej, tzn. powyzej linii jej oczu, czy
z perspektywy zabiej — ponizej linii jej oczu (Mascelli 2008). W dalszej
czesci tekstu bede odwotywatla si¢ do obu wspomnianych strategii opi-
sywania kompozycji plakatu.

Kolejnym, obok analizy formalnej, narzedziem badawczym jest ana-
liza kontekstualna — odnoszaca si¢ do bardzo waznego dla analityka
dyskursu kontekstu kulturowego (D’Alleva 2006). Na tym poziomie
analiz badaczowi spolecznemu w sukurs przychodza jezykoznawcze
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prace badawcze — semantyka obrazéw wizualnych i werbalnych opiera
si¢ na tych samych zasadach kodowania — w obu przypadkach punktem
wyjSciowym jest wspominana juz kategoria znaku®. W swoich rozwa-
zaniach korzystam z badan nad semantyka barw w jezyku oraz ich
miejscem w jezykowym obrazie $wiata* (Tokarski 1995; Nowakow-
ska 2008).

Jednak podjety temat wymaga poszerzenia wiedzy nie tylko w od-
niesieniu do warstwy semantycznej, ale i ogolnej — wazne jest jak najlep-
sze poznanie kontekstu kulturowego istnienia i funkcjonowania danego
obrazu. Przyktadowo, przydatne w trakcie prowadzenia badan nad kolo-
rem sg rowniez osiagniecia teorii komunikacji wizualnej. W niniejszym
rozdziale bede odwotywata sie do typologii zaprezentowanej przez Bo
Bergstroma (Bergstrom 2009: 203-205). Badacz ten, na podstawie Syste-
mu Koloréw Naturalnych (NCS)> sporzadzil typologie relacji miedzy
kolorami, ktére wyznaczaja odbior barw zaleznie od ich , otoczenia” ko-
lorystycznego. Pierwsza relacje autor okresla mianem kolorow, ktére szep-
czq. Sa to barwy znajdujace si¢ obok siebie na kole kolorow NCS: np. z61-
ty i czerwony oraz zielony i niebieski. Wedlug autora sa to najbardziej
harmonijne potaczenia kolorystyczne. Kolejna kategoria wskazang przez
szwedzkiego badacza sg kolory, ktére méwiq — nadal pochodzace z sasia-
dujacych ze soba czastek kola, ale wykazujace wigksza kontrastowosc¢
i mniej cech wspdlnych — sa to np. czerwony i niebieski. Ostatnia katego-
rig wskazang przez Bergstroma sa kolory, ktore krzyczq — tworza one ze-

3 Te zbiezno$¢ podkreslaja przedstawiciele réznych dyscyplin naukowych: , Infor-
macje werbalne i obrazowe sa przechowywane w pamieci za pomoca jednego, wspodlnego
im rodzaju kodu, niewerbalnego i abstrakcyjnego (Chlewinski 1999: 117), ,przekazy wer-
balne i niewerbalne mozna bada¢ w sposéb analogiczny” (Piekot 2006: 112).

4 Jezykowy obraz swiata to ,zawarta w jezyku interpretacja rzeczywistosci, ktdra
mozna ujaé¢ w postac zespotu sadow o swiecie. Moga to by¢ sady utrwalone w samym
jezyku, w jego formach gramatycznych, stownictwie, kliszowanych tekstach, np. przy-
stowia badz to przez formy i teksty jezyka implikowane (Bartminiski 1990: 110).

5 System Kolorow Naturalnych (Natural Color System) opierajacy sie¢ na badaniach
postrzegania koloréw przez ludzkie oko powstal w Skandynawskim Instytucie Koloru.
Wedlug NCS postrzegamy przede wszystkim barwy: zo6lta, czerwona, niebieska, zielona,
bialg i czarna. Cztery pierwsze to barwy chromatyczne, dwie nastepne to barwy achroma-
tyczne — niemajace dominanty barwnej (nie sa nasycone domieszka zadnego koloru).
System NCS opisuje poszczegolne barwy ich stopniem nasycenia szeScioma opisanymi
barwami (Bergstrom 2009: 203-205). Co ciekawe, ta typologia koloréw podstawowych
i naturalnych wypelniajacych ikonosfere, zauwazona zostala juz przez szesnastowiecz-
nych chemikéw i lekarzy (Gage 2008: 35).
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stawienia najbardziej kontrastowe, oparte na kolorach z przeciwlegtych
fragmentéw kota koloréw — taka krzyczqcq para sa np. barwy niebieska
i zZOlta oraz czerwona i zielona.

Kolor byl swiadomie wykorzystywanym elementem przekazu pro-
pagandowego, o funkcach wykraczajacych dalece poza wartosci este-
tyczne. Za pomoca koloru starano sie z jednej strony przyciagnac
i utrzymac¢ wzrok przechodniéw, a z drugiej byl to nosnik informagji
symbolicznej w tym zdyscyplinowanym i ascetycznym kompozycyjnie
medium.

Plakat - medium uliczne

Poczatkow funkcjonowania plakatu w kulturze anglosaskiej mozna
szukad, tak jak czyni to Dariusz Kubuj, w wieku XVI:

Luter rozpoczal w 1517 roku reformacje od ogtoszenia swoich stynnych tez w formie
plakatu przybitego do drzwi katedry. Plakaty byly wykorzystywane od tej pory dla
bodaj wszystkich wielkich ideologii i inicjatyw spotecznych, zachecaty zaréwno do
mitosci, jak i do walki, glosity hasta, z ktorych dzisiaj jestesmy dumni, jak i te, o kto-
rych woleliby$my zapomnie¢ (Kubuj 2006: 12).

Od tego czasu plakat — walczac o swoje miejsce z reklamami praso-
wymi — stopniowo staje si¢ waznym elementem miejskiego krajobrazu
miast Europy Zachodniej, a pdzniej Stanéw Zjednoczonych®. I wlasnie
w Stanach Zjednoczonych propagandowy kontekst tego medium znalazt
szerokie zastosowanie:

w ciagu pierwszych czterdziestu lat XX wieku w Stanach Zjednoczonych wtadze fe-
deralne, stanowe i miejskie zaméwity ponad 30 tysiecy wzoréw plakatéw, promuja-
cych ochrone przeciwpozarowa, opieke nad kobietami w ciazy, zachowanie ciszy,
czytanie ksigzek, zwalczanie choréb wenerycznych, wlasciwe odzywianie i inne te-
maty spoteczne (Kubuj 2006: 34).

¢ Zamilowanie do zapelniania przestrzeni miejskiej plakatami barwnie przedstawia
Kubuj: ,,Pod koniec siedemnastego wieku reklama plakatowa byta w Londynie tak popu-
larna, ze w miescie pono¢ az byto od tego ciemno. [...] dzienniki w ogole zaczely sie roz-
wijaé, gdy w czerwcu 1700 roku wladze Londynu i Westminsteru wprowadzily zakaz
plakatowania” (Kubuj 2006: 13).
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Nic dziwnego, ze przy tak dtugiej i bogatej tradycji tworzenia plaka-
tu zaangazowanego spolecznie, nosnik ten zajal wazne miejsce w ame-
rykanskiej propagandzie wojennej obu wojen swiatowych wieku XX
Oczywiscie strony walczace ze soba w Europie rowniez chetnie i Swia-
domie korzystaly z propagandy wizualnej — ulubionymi mediami po tej
stronie Atlantyku rowniez byly plakaty i ulotki® (Krol 1999). Jak zauwaza
Urszula Jarecka, wyniszczajace dzialania wojenne w Europie sprawity,
ze plakat nieporéwnywalnie bardziej rozwinal si¢ wilasnie w Stanach
Zjednoczonych — pod wzgledem liczby projektéow, jak i ich nakladu
(Jarecka 2008).

Plakat — niezaleznie czy o przeznaczeniu komercyjnym, czy spotecz-
nym - jest medium specyficznym i o szczegdlnych regutach tworzenia
oraz funkcjonowania. Jedna z wazniejszych cech tego medium jest przy-
godnos¢ jego odbioru. W czasie wojny plakaty umieszczane byly w nie-
zobowigzujacej przestrzeni publicznej — na stupie ogloszeniowym, mu-
rze, kominie, moscie, latarni, w oknie wystawowym. Dlatego musiaty
by¢ zaprojektowane dla mato zainteresowanego i przypadkowego widza
— czlowieka przechodzacego:

Plakat jest czyms$, na co zwraca sie¢ uwage przy okazji ogladania lub czytania innych
rzeczy. Kontakt jest przypadkowy, a ilustracja ma ol$ni¢ z duzej odlegtosci i oglada-
na w bardzo krotkim czasie (Bernstein 2005: 72).

Wskazana wlasciwos¢ plakatu — przypadkowosé¢ odbioru — wymu-
szata na zasadach kompozydji istotne ograniczenie — prostote. Grafik pra-
cujacy w latach czterdziestych na zamowienie Wojennej Rady Reklamy

7 O $wiadomosci urzednikdéw panstwowych co do istotnego miejsca plakatu wsréd
narzedzi propagandowych niech $wiadczy fakt, ze juz w dzien po japonskim ataku na
Pear]l Harbour — w grudniu 1941 r. — wezwano do Bialego Domu Leo Burnetta (zalozycie-
la znanej agencji reklamowej) i dziennikarza Roya Larsena z magazynu ,, Time”, ktérym
zakomunikowano: ,,Musimy dysponowac srodkami, ktére pozwolg na szybkie i efektyw-
ne informowanie Amerykanéw o pewnych faktach w sposéb umozliwiajacy solidarne
zaangazowanie spoleczenistwa w wysilek wojenny” (Stafiej 2002: 52; Jarecka 2008).
W konsekwengji tych spotkart w styczniu 1942 r. powstaje Advertising Council, ktdrej
nazwa zostaje w niedtugim czasie przemieniona na War Advertising Council — Wojenna
Rade Reklamy.

8 O powszechnym, przekraczajacym granice sojuszy wojennych, podkradaniu po-
mystéw na przekaz propagandowy pisze Urszula Jarecka (Jarecka 2008: 75). Wspomina
ona na przyktad o docenianiu przez Hitlera brytyjskich plakatéw z okresu I wojny $wia-
towej. Niemiecki dyktator ,zalecal, by nazistowski aparat propagandowy uczyl sie
z brytyjskiej reklamy tej wojny” (Jarecka 2008: 75).
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wiedzial, Zze plakat jako medium propagandowe — mimo koniecznych
uproszczen — powinien by¢ czytelny i w pelni zrozumiaty dla przechod-
nia. Pisze o tym David Bernstein (2005: 69):

Dramat zmieniono na melodramat bardziej oczywisty w odbiorze i wyrazie, oddzia-
lujacy bardziej bezposrednio i silniej [...] zawartos¢ tekstowa ograniczono do na-
gléwka lub sloganu, za$ projekt graficzny do niezbednych elementéw. Celem stato
sie takie skondensowanie wizualnego przekazu, aby ograniczy¢ go do jednego cel-
nego graficznego , kalamburu”.

Dlatego tez tworcy plakatow zatozyli, Ze medium to nie moze za-
wierac zlozonego przekazu - tresci wymagajacych zastanowienia i dtuz-
szej refleksji:

Czas nie jest sprzymierzenicem twoércy plakatu. Ulica to nie miejsce na snucie
opowiesci o skomplikowanym watku czy kreslenie subtelnego detalu (Bernstein
2005: 68).

Analiza formalna plakatu rekrutacyjnego

Wszystkie plakaty rekrutacyjne zebrane w analizowanych przeze
mnie zasobach archiwalnych zbudowane sa wedtug podobnego (uprosz-
czonego i realistycznego) schematu kompozycyjnego. Na typowym pla-
kacie przedstawione sa postaci ludzkie — najczesciej jest to jedna osoba,
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zawsze ubrana w mundur stuzb, do ktorych wstapienia ma zachecac.
Mundury te zobrazowane sa zwykle z najdrobniejszymi szczegotami (np.
plakaty 1-3) i nawet w sytuacji bojowej (plakat 8) sa schludne i czyste.

Przedstawione umundurowanie jest zwykle kompletne — uzupetnio-
ne nakryciem glowy i bronia. Rzadko na plakacie widniejg inne rekwizy-
ty uzupetniajace przekaz. Jesli nawet przedstawiony jest dodatkowo jaki$
obiekt, to fragmentarycznie, jedynie jako element uzupeiniajacy, np.
fragment samolotu — plakat 1, czes¢ kota sterowego — plakat 5, fragment
dziata okretowego — plakat 9.
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Wytlumaczenie czestszego przedstawiania na plakatach propagan-
dowych jednostek proponuje Tomasz Ferenc:

Istota ludzka wpleciona w tryby militarnej machiny staje sie gtéwnym nosnikiem
informacji, perswazji, przestrogi. Z plakatéw spogladajq na nas realistycznie na-
malowani ludzie [...]. Oczywiscie celem takiego przedstawienia jest umozliwienie
jak najtatwiejszej identyfikacji odbiorcy z ukazywana postacia. To nie jest jakas abs-
trakcyjna istota, ale jeden z nas. Jeden, bo latwiej sie identyfikowac¢ z konkretng
osoba niz z grupa ludzi lub ttumem (Ferenc 2009: 249).

W wigkszosci zanalizowanych przypadkéw postaci przestawiane
sa w tak zwanym ujeciu trzy czwarte’ — nadaje to twarzy tréjwymiaro-
wosci i sprawia, ze przedstawiana posta¢ — nawet, jak w wiekszosci
przypadkow, rysunkowa — odbierana jest jako realna i prawdziwa. Bo-
haterowie plakatéw nie spogladaja na swojego widza, lecz wzrok maja
skierowany lekko w bok i w gore (powyzej linii oczu) — np. plakat 1.
Brak kontaktu wzrokowego z odbiorca i spojrzenie utkwione gdzies
w dali pozwala odczytywac przekaz na poziomie publicznym, stuzbo-
wym, oficjalnym. Posta¢ patrzaca w dal, przed siebie, odczytywana jest
jako pochlonieta myslami o rzeczach wzniostych i waznych!?. Spogla-
danie na odbiorce czyni przedstawiana posta¢ bardziej prywatna,
wprowadza réwniez bardziej osobowy i indywidualny kontakt z wi-
dzem. Zrezygnowanie z takiego indywidualnego sposobu przedsta-
wiania bohateréw sugeruje oficjalny charakter przekazu oraz postrze-
ganie tych postaci przede wszystkim przez pryzmat munduréw, jakie
nosza. Innymi stowy jako reprezentantow wojsk, do ktérych wstepo-
wania zachecaja. Oficjalno$¢ ta wbudowana jest rowniez w sposob
przedstawienia postaci — dominujg plany pelne, ktére konotuja dystans
i réwniez nadaja osobom przestawionym charakter publiczny oraz pét-
zblizenia, ktore kieruja uwage widza na noszone przez bohaterow
mundury, co sugeruje ,zawodowy” poziom odczytania przedstawio-
nych postaci (Rose 2007). Jak wczesniej wspomniatam, plakat, mimo ze
w zalozeniu byl medium nieskomplikowanym, musial by¢ jednak zau-
wazany. Elementem, ktory miat realizowac te wazna funkcje wyrazisto-

% Jest to taki sposdb przedstawienia twarzy, kiedy jest ona zwrocona lekko w bok,
ale widoczne sg oboje oczu.

10 Najstynniejsza, wrecz ikoniczna, egzemplifikacjg takiego przedstawiania postaci
jest portret Ernesta ,,Che” Guevary autorstwa Alberta Kordy.
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$ci i przyciagania uwagi byt czesto kolor. Kolorem najbardziej lubianym
przez twdrcow amerykanskich plakatow rekrutacyjnych okresu
II wojny $wiatowej byla barwa niebieska. Niebieskie jest przede
wszystkim tlo dla przedstawianych postaci, niebieskie czy tez niebie-
skawe sa mundury tychze oséb, w odcieniach niebieskiego czesto za-
projektowane jest rowniez liternictwo. Niebieski wystepuje zwykle
w bardzo réznorodnych odcieniach — o zréznicowanym walorze i nasy-
ceniu: od delikatnego, ledwie widocznego szaroniebieskiego, do nasy-
conego granatu (np. plakaty 3, 6, 7).

Drugim waznym kolorem w przekazie plakatéw rekrutacyjnych jest
czerwien. W poréwnaniu z barwa niebieska, ktora zwykle pojawia sie
jako wypelniajaca przekaz, czerwien stosowana jest dwojako. Z jednej
strony moze ona dominowac (w znaczeniu: przewazac nad barwa niebie-
ska) i zajmowac znaczna cze$¢ przestrzeni plakatu (plakat 8). Z drugiej
strony czerwien stuzy do przedstawiania i akcentowania detali — kolorem
czerwonym czesto wyroznione jest liternictwo lub tez podkreslane sa
niewielkie, lecz wazne z punktu widzenia przekazu detale — np. elemen-
ty munduru czy mocno czerwona szminka na ustach pielegniarek i zot-
nierek (plakaty 2 i 3).

OER THE RAMPARTS WE WATCH
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Plakat 6 Plakat 7
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Rzadziej od koloru niebieskiego , partnerem” czerwieni jest bliski jej,
wedle typologii Bergstroma, kolor zétty. Tandem ten widnieje np. na
plakacie zachecajacym do wstepowania do marynarki wojennej (5), na
zoltym tle (sporadyczny przypadek ztamania reguly tta niebieskiego)
zastosowano czerwone liternictwo. Jednak w tym przypadku zamierzo-
ny kontrast , uspokajaja” barwy: niebieska (golf i oczy marynarza) oraz
brazowa (jego twarz, kurtka i kolo sterowe).

Plakat 4

Interesujace jest, ze w zebranym materiale badawczym epizodycznie
jedynie pojawiaja si¢ przypadki wykorzystania najbardziej kontrasto-
wych — krzyczqcych wedle terminologii Bergstroma, zestawien kolory-
stycznych, o ktére upominali si¢ wspomniani wczesniej teoretycy plaka-
tu. Przykladem takiego postulowanego, a przy tym niezwykle rzadkiego,
sposobu zastosowania koloréw jest plakat utrzymany w wyrazistej, ale
i prostej pomaraniczowo-czarnej kolorystyce: czarna sylwetka dobosza
przedstawiona na pomaranczowym tle (plakat 4).

Jednak w wiekszosci zanalizowanych przypadkéw uzyty zostat
zbiér dwoch, trzech bliskich sobie, szepczgcych barw (np. kolor zielony,
niebieski i szary) — plakaty 1, 3, 6 albo tez dominuja dwie barwy odréz-
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niajace sig, lecz rozmawiajqce, czyli nadal harmonijnie ze soba wspoétdzia-
tajace, np. kolory niebieski i czerwony (plakaty 2 i 8). Dla uzasadnienia
takiego wyboru palety barw mozna przyja¢ argumentacje Rose, ktora
zauwaza, ze uzycie kolorow zblizonych do tych wystepujacych w natu-
rze i faczenie ich réwniez z barwami, z ktérymi wspotwystepuja w rze-
czywistosci zwigksza realistycznos¢, a co za tym idzie, wiarygodnos¢
przekazu (Rose 2007: 42). O wigkszej perswazyjnosci przekazu odczy-
tywanego jako odzwierciedlajacy rzeczywistos¢ pisze np. Anna Chudzik
(2006: 120):

w potocznym odbiorze obrazowe, wizualne przedstawienie wykazuje dla odbior-
cy stosunkowo duzy stopienn podobienstwa do denotowanego elementu rzeczywi-
stosci. Obraz przedmiotu jest tez tatwo przyswajalny, nie wymaga tyle wysitku
i czasu, co odebranie informacji zakodowanej symbolicznie [...] i dlatego jest chet-
nie wykorzystywanym sposobem kodowania informacji w przekazach o funkdji re-
klamowej.

Interesujace mnie szczegdlnie kolory, niezaleznie od niesionej tresci
symbolicznej, zawsze funkcjonuja na poziomie denotacyjnym, na ktérym
zatrzymuje si¢ oko widza, niewprawionego w odczytywaniu innych,
uwarunkowanych kulturowo, pozioméw przekazu. Przyktadowo kolor
niebieski wypelniajacy czesto tlo plakatu, wpisuje si¢ w oparte na co-
dziennych doswiadczeniach rozumienie przekazu wizualnego — niebie-
skie jest np. niebo. Powszechnie wiadomo, ze pochmurne niebo - czesto
pojawiajace si¢ w tle zarowno na fotografiach, jak i malarskich scenkach
rodzajowych czy portretach — jest realistycznym, prawdziwym dopelnie-
niem przedstawianej postaci, a nie nosnikiem abstrakcyjnych wartosci,
takich jak tad czy sprawiedliwos¢.

Analiza kontekstualna plakatu rekrutacyjnego

Niebieski

By moéc odcezytac konotacje wypetniajacego przekaz kulturowy ko-
loru niebieskiego, mozna odwotac si¢ do ustalen dotyczacych funkcjo-
nowania tejze barwy w jezyku. Uczeni zajmujacy si¢ semantyka barw
sa zgodni, ze najstarsze symboliczne znaczenie tej barwy zwigzane
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byto z kontekstem religijnym — niebieski byl kolorem przede wszyst-
kim bdstw oraz sfery sacrum. Ciekawie pisze o tym powiagzaniu Ry-
szard Tokarski:

Niebieski (blekitny) jest semantycznie motywowany przez niebo i konotacje tych
barw rozwijaja si¢ w duzym stopniu paralelnie do konotacji nazwy je motywujacej.
Niewatpliwie konotacje nieba rozwijaty sie w duzej zaleznosci od religii chrzescijan-
skiej, w ktorej, [...] firmament niebieski zespolit sie znaczeniowo z miejscem beda-
cym siedzibg Boga, aniotéw i Swietych, oraz miejscem szczesliwego pobytu zbawio-
nych, blogostawionych dusz ludzkich (Tokarski 1995: 138).

Autor odnosi si¢ rowniez do wspoélczesnego kulturowego funk-
cjonowania barwy niebieskiej, ktdre podsumowuje nastepujaco:
,wlasciwe niebu konotacje »doskonalosci«, »szczescia« przenoszone
bywaja na barwe niebieska (blekitna)” (Tokarski 1995: 139; Popek
2008). Mozna zatem stwierdzi¢, ze wspotczesne kulturowe odczyta-
nia barwy niebieskiej wystepujace w jezyku (zaréwno werbalnym,
jak i wizualnym) opieraja si¢ na wskazanym fundamencie religijnym
(w naszym kregu kulturowym przede wszystkim chrzescijariskim).
Dlatego wspolczesnie wskazywane odniesienia barwy niebieskiej,
mniej lub bardziej bezposrednio, odwotuja si¢ do paradygmatu
chrzescijanskiego i opieraja si¢ na takich pojeciach, jak sprawiedli-
wos¢, dyscyplina, porzadek™.

W zebranym materiale znajduja sie ilustracje literalnego nawia-
zania do pierwotnego - sakralnego - znaczenia tejze barwy. Na
przyklad na plakacie zachecajacym do wstepowania do lotnictwa (7)
przekaz zbudowany jest wokol ponadnaturalnej postaci lotnika, kto-
ry jest nie tyle umieszczony na tle nieba, co raczej stoi w chmurach,
otoczony malenkimi — w poréwnaniu z nim - samolotami. Lotnik
dzierzy w dioniach ogromny pocisk i (zgodnie z przyjeta konwencja)
spoglada w dal. Wielkosci i meskosci dodaje mu tez zabia perspek-
tywa, z ktdrej jest przedstawiony. Taki, niosacy boskie konotacje,
sposOb przedstawienia postaci dopelniany jest otaczajacymi sylwetke
lotnika chmurami, ktére uktadaja sie¢ w ogromne biate (anielskie?)
skrzydia.

11 Do podobnych wnioskéw, na polu jezykoznawstwa, dochodzi Alicja Nowakow-
ska, piszac o wystepowaniu ,barwy niebieskiej” w jezyku polskim: ,,We wspodtczesnej
polszczyznie przymiotnik btekitny wnosi zdecydowanie pozytywne konotacje tadu,
porzadku, rozsadku” (Nowakowska 2008: 250).
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Jednak w wigkszosci plakatow, kolor niebieski nie ma tak bezpo-
$rednich odniesien do boskich konotacji tej barwy. Kolor ten stanowi
zwykle naturalne tto portretowanych osoéb. Jak juz wspomniatam, takie
neutralne w zatozeniu zastosowanie barwy daje mozliwos¢ wykorzysta-
nia jej kulturowego znaczenia i ksztaltowania odbioru przekazu bez na-
razania si¢ na zarzut manipulowania nim.

Gdy mamy do dyspozycji szerokie spektrum mozliwych konotacyj-
nych odczytan barwy niebieskiej, pomocne przy wyborze dominujacego
semantycznego odczytania moga by¢ formalne rozwiazania kompozy-
cyjne wskazane we wczesniejszych akapitach tego rozdzialu. Z analiz
tych mozna wysnuc¢ nastepujace wnioski: przekaz niesiony za pomoca
plakatow powinien odnosi¢ si¢ do wartosci bedacych wyposazeniem
kulturowym odbiorcy — poster winien by¢ odczytywany jednoznacznie
przez kazdego, kto na niego spogladal — z jednej strony jak najszerzej
spotecznie podzielanych (uniwersalnych), z drugiej bez trudu odczyty-
wanych bezposrednio przez jednostke. Podkreslana na poziomie obrazu
ideowos¢ i gornolotnos¢ (spojrzenie utkwione ponad liniag horyzontu)
przywotuja na mysl wartosci w dominujacym amerykanskim dyskursie
najwazniejsze i nienegocjowalne, oraz, co rownie wazne dla jednoznacz-
nosci odczytania, w ten sam sposdb obrazowane, jak patriotyzm, poswie-
cenie si¢ dla ojczyzny.

Czerwony

Opisywana powyzej barwa niebieska jest waznym elementem wigk-
szosci analizowanych plakatéw, lecz poza incydentalnymi probami zbu-
dowania catego przekazu propagandowego wokot tego koloru, niebieski
zwykle wspotwystepuje z odcieniami barwy czerwonej, czasem jeszcze
z dodatkiem koloru zoltego (plakaty 51 8).

Czerwien z pewnoscig jest jedna z najwazniejszych kulturowo barw
— to pierwszy kolor chromatyczny — po bieli i czerni — ktéry pojawia sie
leksykalnie w jezykach réznych kultur z catego Swiata. Czerwien jest
rowniez kolorem bardzo wysoko cenionym przez badaczy — wedle Ry-
szarda Tokarskiego czerwien jest to , kolor najdoskonalszy” -, czern daje
poczatek innym barwom, ale barwa najdoskonalsza, utozsamiang ze zto-
tem i ogniem, jest czerwien, symbol narodzin i wielkiego czynu” (Tokar-
ski 1995: 87). Czerwien, podobnie jak opisywany wczesniej kolor niebie-
ski, miata konotacje boskie:
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od najwczesniejszych czaséw czerwien byla w wielu kulturach znakiem tego, co
niebianskie. [...] Przed V w. p.n.e. greckie stele nagrobne mialy pomalowane na
czerwono tla, chociaz te tta potem stawaty si¢ niebieskie [podkreslenie moje — K. B.].
Na czerwono malowano tez wnetrza niektorych swiatyn, na przyktad sanktuarium
Afai na Eginie (Gage 2008: 26).

Pézniej czerwien, utozsamiana z purpura, byta kolorem symbolizuja-
cym wiadze i (obok barwy zlotej) bogactwo:

czerwien i réoznorodne jej odcienie uchodzily za barwy atrakcyjne, nobilitujace,
przynalezne wiadcom i usytuowanym wysoko w hierarchii spotecznej (Tokarski
1995: 96)'2.

Wspotczesnie symbolika czerwieni nie opiera si¢ juz na sferze sacrum,
wrecz przeciwnie — jest barwa kulturowo scisle zwigzana z dwoma aspek-
tami ludzkiego zycia: krwia (symbolicznie reprezentujaca wazne elementy
ludzkiego zycia — seksualno$¢, narodziny, $mierc) i ogniem (zwigzanym
z odnowa, oczyszczaniem, walka, niszczeniem).

Na analizowanych plakatach czerwien rowniez jest wykorzystywana
w tych dwdch kontekstach. Wedle jednej strategii czerwient denotacyjnie
przedstawia ogien (Ilub wschod stonica, o ktorym za chwile), a na poziomie
konotacji nawiazuje do walki i do przyszlego zwycigstwa.

Uzycie czerwieni przy podkreslaniu detali (liternictwo i elementy
umundurowania) moze realizowac zadanie ,ozywienia” przekazu. W lite-
raturze opisujacej oddziatywanie koloréw na fizjologie juz w potowie
dwudziestego wieku do$¢ powszechnie wskazywane byly pobudzajace
wlasciwosci barwy czerwonej: ,W znaczeniu psychofizjologicznym barwa
czerwona podnieca i przyspiesza tetno, za$ niebieska ttumi i zmniejsza
tetno” (Zeugner 1965: 124; Popek 2008).

Chciatabym skoncentrowac si¢ na zastosowaniu czerwieni, skromnym
zuwagi na skale, ale moim zdaniem perswazyjnie waznym — czerwonej
szminki na ustach prezentowanych kobiet (plakaty 1-3). Przedstawiane pa-
nie — zaréwno zachecajace do wstepowania do stuzb pomocniczych, jak i do
regularnej armii'® — sa nie tylko mtode i tadne, ale i atrakcyjne seksualnie —
o starannym i wyrazistym makijazu, z mocno podkreslonymi ustami.

12 W polskim kontekscie politycznym kolor czerwony ma jeszcze jedno wazne od-
czytanie kulturowe. Barwa ta ma silne nacechowanie negatywne, bedace konsekwencja
poprzedniego ustroju politycznego i symbolicznego powiazania czerwieni z komuni-
zmem czy socjalizmem (Nowakowska 2008).

13 0d II wojny $wiatowej kobiety mogly wstepowac¢ do armii amerykanskiej, a nie
tylko do stuzb pomocniczych (Jarecka 2009).
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Warto zauwazy¢, ze atrakcyjnosc¢ fizyczna lub jej brak same w sobie
sa znakami (w typologii Peirce’a indeksami) kulturowymi, ktére stano-
wia wazne elementy gramatyki jezyka wizualnego — postulowane przez
starozytnych myslicieli powigzanie piekna z dobrem, prawda, uczciwo-
sciag na trwale przenikneto do kultury nowozytnej. Na wspotczesnym
mysleniu o czlowieku zostawity rowniez slad przekonania, ze choroby,
kalectwo, deformacje i odmiennosci sq karg za grzechy i sprawa przez
dang jednostke zawiniona:

W efekcie piekno i brzydota dostarczaty znaku (przedstawienia) dla tego, co bezo-
brazowe, uruchamiajac oparte na transgresji dziatanie symboliczne i metaforyczne.
Jednoczesnie porecznosc i , podrecznosc” tych kategorii, skutkujace w powtarzaja-
cym sie wigzaniu ich z tymi samymi warto$ciami, prowadzity do ich alegoryzacji
(Szczesna 2007: 267).

Uroda przedstawianych kobiet jest dowodem ich wiarygodnosci,
aich czerwone usta zwigkszaja perswazyjnos¢ przekazu dodatkowym,
erotycznym wydzwigkiem!'.

Potaczenie barw czerwonej z z6tta moze przydawac przekazowi dy-
namicznosci i budzi¢ denotacyjne skojarzenia z ogniem i z walka (zwy-
cieska?) na poziomie konotagji (plakaty 8 i 9). Jest to jedno z najpow-
szechniejszych kulturowych odczytann czerwieni. Uwazam jednak, ze
szczegodlnie w przypadku plakatu 8 mozna poszukac jeszcze innego moz-
liwego odczytania potaczenia czerwieni z zo6lcia. To drugie wyjasnienie
symboliki analizowanych barw zbliza je semantycznie do koloru poma-
ranczowego i jest nawigzaniem do koloréw wschodzacego storica — ktore
z kolei wzbudza konotacje zwigzane z nadzieja i lepszym jutrem. Tokar-
ski rdwniez widzi semantyczne podobienstwo miedzy barwami zotta
i czerwona a pomaranczowa:

Pomaranczowy kumuluje bowiem niemal wylacznie konotacje , cie-
pla”, w mniejszym moze stopniu ,blasku” oraz pochodne od nich, np.
,radosci”, ktére tworza konotacyjne jadro oraz barwy zoltej i czerwieni.
Nic wiec dziwnego, ze stereotypowa laczliwo$¢ tej nazwy barwy oraz
nazw wariantéw kolorystycznych jej przyporzadkowanych dotyczy
przede wszystkim stonca (rzadziej ksiezyca) i ognia (Tokarski 1995: 195).

4 Mozliwe jest réwniez, o czym wspomina Urszula Jarecka (2009), ze celem umiesz-
czania pieknych Zolnierek i pielegniarek na plakatach wojennych, w tym tych rekrutacyj-
nych, byl zabieg estetyzacji wojny i zwigzanej z nig Smierci.
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O czerwieni, jako kolorze slonca pisze tez wspomniany juz Gage,
opisujac kulturowe funkcjonowanie koloru czerwonego w starozytnosci,
podkresla, ze woéwczas

czerwien uwazano na szeroka skale za kolor storica; w niektérych rytach greckich
czerwien uzywana byta wymiennie z biela w kontekscie solarnym: poswiecona He-
liosowi mozaika, zabytek z konca III w. n.e. w muzeum w Sparcie, ukazuje boga
z czerwonawym nimbem, ktéry wysylta czerwonawozolte, czerwone i biale promie-
nie (Gage 2008: 26).

Brak koloru

Wspomniatam juz, ze strategie wyboru koloréw uzytych w przeka-
zie plakatowym determinowane byly potrzeba realizmu - przez swa
naturalnos$¢ zwigkszajacego site oddzialywania perswazyjnego przeka-
zu. Dzialo sie tak przede wszystkim w przypadku plakatéw rekrutacyj-
nych stworzonych technika rysunku czy grafiki. Ponizej chciatabym
przedstawi¢ dazenie do realizmu oparte na zupeitnie innym zatozeniu,
wynikajacym z 6wczesnego odczytywania fotografii czarno-biatych i ko-
lorowych.

GO PINACES/

WITH THE JS-A MY

Plakat 10
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Plakat 12

Wsrod plakatow rekrutacyjnych znajduje sie grupa posterow, ktére
utrzymane sa w tonacji czarno-bialej, czasem z dodatkiem jednej tylko
barwy , kolorowej” — zwykle niebieskiej (plakaty 10 i 12). Pozbawione
koloréw sa plakaty, na ktorych przekaz wizualny determinuje zastoso-
wana tam czarno-biata fotografia. Te plakaty najczesciej sa mocno rozbu-
dowane w warstwie jezykowej — w odrdznieniu od plakatéw ,koloro-
wych”, zazwyczaj zawieraja kilka kolumn tekstu.

Konsekwentne wykorzystywanie w plakatach fotografii czarno-bia-
tych zwigzane bylo z potoZzeniem akcentu na ich prawdziwos¢ i pos-
tulowanym odbiorem na serio. Do lat siedemdziesiatych ubieglego stule-
cia uzywanie koloru w fotografii bylo sprawa problematyczna, szczegdlnie
jesli przekaz miat znaczy¢ wiecej niz ,, pospolita” fotografia komercyjna:

Czern i biel konotowaly «powazna» fotografie artystyczna: byly w naturalny sposéb
bardziej abstrakcyjne niz kolor i nadawaty si¢ do tworzenia symboli [...]. Na wysta-
wie Rodzina cztowiecza, ktéra objechata swiat w latach 1955-1959 i potwierdzita arty-
styczny potencjal fotografii prasowej, znalazta sie tylko jedna fotografia barwna —
wybuch bomby wodorowej (Hoy 2006: 314).
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Dlatego dla nadania fotografii charakteru powaznej, obiektywnej,
nawet spolecznie zaangazowanej, unikano uzywania koloru.

Opisywana, utrzymywana w tonacji czarno-bialej, kompozycja pla-
katéw wpisuje si¢ w przedstawiony przez Schirato i Webb wizualny spo-
sob realizacji foucaultowskich reziméw prawdy. Badacze ci, piszac
o sposobach wizualnego obrazowania rzeczywistosci za pomoca dyskur-
sow dominujacych, postuguja sie¢ terminem rezimy wizualne (Schirato,
Webb 2007: 131 i n.). Zauwazaja, ze elementem czynigcym przekaz
obiektywnym (naukowym) jest uzycie fotografii. Jest to jednak ujecie
podtrzymujace dziewietnastowieczne, pozytywistyczne pojmowanie
fotografii jako przezroczystego medium, ktérego zadaniem jest doku-
mentowanie i utrwalanie fragmentéw rzeczywistosci. Takie cechy dzie-
wigtnastowiecznego pojmowania fotografii, jak: ,wiara w wiernos¢ pre-
zentacji Swiata, rejestracja prowadzaca do uchwycenia prawdy [...]
dominagja techniki i estetyki naturalistycznej” (Sztandara 2004: 29), nadal
w mysleniu potocznym wyznaczaja sposoby widzenia fotografii, szcze-
golnie tej umieszczonej w dyskursie naukowym — w podrecznikach aka-
demickich, encyklopediach, monografiach naukowych.

Uzycie dokumentalnych, czarno-biatych fotografii ma wydzwiek
perswazyjny (plakaty 10 i 12). Samo realistyczne przedstawienie ogrom-
nych, wzbudzajacych strach i podziw, maszyn wojennych — samolotow
bojowych czy okretow wojennych — ma nie$¢ przekaz: ,to sa dowody
potegi wojskowej Standw Zjednoczonych”, ale tez ,mozesz by¢ czescia
tej potegi”. Fotografie przedstawiaja rowniez miejsca, do ktérych mozna
np. doplynad¢ na statku marynarki wojennej. Tego rodzaju fotografie sa
niepodwazalne, a ich przestanie proste: ,takie miejsca naprawde istnieja,
zabierzemy ci¢ tam, gdy wstapisz w nasze szeregi”. Postulowana praw-
dziwos¢ przekazu wymusita uzycie fotografii czarno-bialej — wprowa-
dzajacej konwencje dokumentalna. Wyjatkiem, famigcym zasade reali-
stycznego, czarno-biatego dokumentu, jest plakat, do stworzenia ktérego
wykorzystano kolorowa fotografie kobiety zachecajacej do wstepowania
do korpusu pielegniarskiego (plakat 3). Ten projekt wpisuje si¢ w inny
schemat kompozycyjny, niz przyklady opisane powyzej. Kolorowe zdje-
cie atrakcyjnej kobiety ma neci¢, obiecywa¢, a nie argumentowac i udo-
wadniac¢ — stad tez kolor, ktéry byt nieodzownym elementem fotografii
reklamowej.

W analizowanych przypadkach obiektywnos¢ przekazu budowa-
na za pomocy fotografii przejawia si¢ na przyklad poréwnaniem po-
stur mtodych mezczyzn przed (powykrzywiane, wychudzone postaci)
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Plakat 11

i po (sylwetki wyprostowane i widocznie bardziej umigénione) wstapie-
niu do marynarki wojennej (plakat 11). Prezentowane osoby maja rozma-
zane twarze, ale nad kazda fotografia znajduje si¢ data wskazujaca, kiedy
dane zdjecie zostalo wykonane. Pozwala to na poroéwnanie wynikéw
przedstawionych badan. Innym przykltadem naukowego prezentowania
informagji jest plakat, na ktorym w tle (blekitnym) sfotografowanego
(czarno-biale zdjecie) okretu, przedstawiona jest mapa $wiata utrzymana
w niebieskiej kolorystyce. Na mapie tej, z kolei, za pomoca linii i strzatek
zaznaczona jest droga powrotna wojennego okretu z Archipelagu Malaj-
skiego do Stanéw Zjednoczonych — mapy, wykresy i strzatki, to rowniez
elementy sugerujace naukowos¢ i obiektywnosc¢.

Zakonczenie

W powyzszym rozdziale przedstawitam zarys mozliwosci, jakie daje
analiza dyskursu oparta na materiale wizualnym. Jest to metoda pracy
badawczej rozwijajaca si¢ i dlatego niepozbawiona wad. Podjecie si¢ ana-
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lizy wizualnego dyskursu wymaga od badacza samodyscypliny oraz
krytycznego podejscia (zaréwno do analizowanej materii, jak i do siebie
samego — uwiklanego przeciez kulturowo i ideologicznie cztowieka)
i wiedzy daleko wykraczajacej poza jego macierzysta dyscypling nauko-
wa. Z drugiej strony, niewatpliwym plusem tego podejscia jest inter-
dyscyplinarnos¢ — mozliwos¢ korzystania z osiagnie¢ i metod wypra-
cowanych przez rdézne, czasem odlegle wlasnej dyscyplinie, dziedziny
naukowe. DA daje réwniez mozliwos¢ dotarcia do poziomu swiatow
spolecznych konstruowanych (dzigki koncentracji na realnie istniejacych
danych) przez jednostki, a nie badaczy. Z powodu bogactwa tematu nie
moglam poruszy¢ wszystkich watkéw zwiazanych z analiza dyskursu
przedstawionych plakatéw rekrutacyjnych. Poza moimi rozwazaniami
pozostala np. relacja miedzy przekazem wizualnym a werbalnym za-
mieszczonym na plakacie (Piekot 2006).

Jednym z zadan, jakie postawitam przed sobg piszac ten rozdzial, by-
fo pokazanie, w jaki sposob kolor, szczegdlnie ten zastosowany w celu
przedstawienia realistycznego, moze by¢ narzedziem perswazji. Ufamy
przekazowi realistycznemu (o ktérego prawdzie m. in. S$wiadczy zasto-
sowana kolorystyka), na sposdb dziewietnastowieczny wierzymy, ze
przedstawia swiat i rzeczy takimi, jakie one sa naprawde'® (Berger 2009;
Rose 2007). Dlatego, mimo ze materia ta ciagle umyka spojrzeniu nau-
kowemu, uwazam, ze wazne jest, by probowac ogarniac¢ kulturowa prze-
strzen koloru (jak i catej ikonosfery), bo jest to refleksja ubogacajaca wie-
dze na temat Zycia codziennego, ktore jest przeciez na wielu réznych
plaszczyznach zanurzone w barwach (i w obrazach).
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Informacje na temat wykorzystanych w pracy plakatow:

Plakat 1

Agencja rzadowa: United States. Marine Corps Women'’s Reserve, 1942

Tytul: So proudly we serve: U.S. Marine Corp: Women’s Reserve

Zrédio: University of Minnesota Libraries, http://digital.lib.umn.edu/warposters/

Plakat 2

Agencja rzadowa: United States. Public Health Service, 1943

Tytul: Enlist in a proud profession!: join the U.S. Cadet Nurse Corps: a lifetime education — free!
Zrédto: Northwestern University Library, http://digital library.northwestern.edu

Plakat 3

Agencja rzadowa: United States. Public Health Service, 1944

Tytul: Be a cadet nurse: the girl with a future

Zrédto: Northwestern University Library, http://digital library.northwestern.edu

Plakat 4

Agencja rzadowa: United States. Marine Corps, brak roku wydania,

Tytut: U.S. Marines: are now accepting: men: for enlistment: calling marines to the colors in 1775
Zrédto: University of Minnesota Libraries, http://digital.lib.umn.edu/warposters/
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Plakat 5

Agencja rzadowa: United States. Maritime Commission, 1944

Tytul: Let’s finish the job!: urgent — experienced seamen needed

Zrédto: Northwestern University Library, http://digital. library.northwestern.edu

Plakat 6

Agencja rzagdowa: United States. Army, 1941

Tytut: Soldiers’ life: make the: regular army: your: career

Zrédto: University of Minnesota Libraries, http://digital.lib.umn.edu/warposters/

Plakat 7

Agencja rzadowa: United States. Army Air Forces. / Brown & Bigelow, 1945
Tytul: O’er the ramparts we watch

Zrédio: Northwestern University Library, http://digital.library.northwestern.edu

Plakat 8

Agencja rzadowa: United States. Army. Recruiting Publicity Bureau, 1942

Tytul: Action!: men of 18 and 19, choose your combat branch

Zrédto: Northwestern University Library, http://digital library.northwestern.edu

Plakat 9

Agencja rzagdowa: United States. Navy, brak roku wydania,

Tytul: Let’s hit ‘em : with everything we’ve got!: don’t wait — choose the navy

Zrédio: University of Minnesota Libraries, http://digital.lib.umn.edu/warposters/

Plakat 10

Agencja rzadowa: United States. Army, brak roku wydania,

Tytul: Go places!: with the: U.S. Army!

Zrédio: University of Minnesota Libraries, http://digital.lib.umn.edu/warposters/

Plakat 11

Agencja rzadowa: United States. Bureau of Naval Personnel, 1942

Tytul: Healthy bodies, active minds: developed in men of the United States Navy
Zrédto: Northwestern University Library, http://digital.library.northwestern.edu

Plakat 12

Agencja rzadowa: United States. Bureau of Naval Personnel, 1942

Tytul: The U.S.S. Marblehead comes home!

Zrédto: Northwestern University Library, http://digital library.northwestern.edu



