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I want you...” i ,We can do it” — szkic do analizy
kulturowych transformacji plakatow wojennych

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

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

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

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

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

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

Zapewne najbardziej znanym i najczesciej powielanym motywem
stat si¢ amerykanski poster z okresu I wojny $wiatowej ukazujacy Wuja
Sama w charakterystycznym gescie wskazywania palcem (plakat 1). Jego
autor James Montgomery Flagg stworzyt w roku 1917 jeden z najbardziej
rozpoznawanych plakatow na swiecie, ikone o globalnym zasiegu®. Juz
w latach 1917-1918 rozdystrybuowano cztery
miliony kopii tego plakatu. Wiemy jednak do-
brze, ze pomyst amerykanskiego grafika nie byt
catkiem oryginalny*.

Trzy lata wczesniej Alfred Leete sportreto-
wat w identycznej pozie lorda Kitchenera, bry-
tyjskiego ministra wojny®. Kitchener, wbrew in-
nym cztonkom gabinetu, diagnozowal sytuacje
1 W wojenng jako skomplikowang oraz wymagajaca
FOR U.S.ARMY dtugotrwatych i kosztowanych operacji militar-

NEARESTIRECRUITINGSTATION nych. Konieczne stalo si¢ zatem zwielokrotnie-

nie wysitkow rekrutacyjnych. Jednym ze spo-

Plakat 1 sobow dotarcia do przyszlych Zotnierzy stat sie
stynny plakat.

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

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

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

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

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

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

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

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

Pojdziesz od razu na front!” Wiekszos¢ rekrutéw byta za stara lub za mtoda [...].

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

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

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

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

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

Jedna z najbardziej znanych wersji ukazu-
jacych ikoniczny gest stworzyt rosyjski rysow-
nik Dmitrij Stahievich (Orlov). Poster powstat
w czasie wojny domowej i miat zachecac do za-

Darum mefde pic bei deiner nachsten 3ev! brsl‘e[lr . . . . .. .
Beidmebr. rupnenhowmanpo 074 | ciggania si¢ w szeregi armii bolszewickiej. Tu-

(Gayerisehies)

1ROBI, Grringor taj takze mozemy wskaza¢ na bezposrednia
Plakat 4 inspiracje. Najprawdopodobniej byt to angiel-

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

r
- WHO'S ABSENT

1

Plakat 5

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

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

Trocki, Stalin, Budionny.

3ANHCANC
AOBPOBOALIEM?

Plakat 6

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

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

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

Autor dostarcza nam kolejna liste przetworzen
interesujacego nas motywu. Przyjrzyjmy sie nieco
blizej posterowi z generalem J6zefem Hallerem za-
checajacym do wstepowania do polskiego wojska
(plakat 7). Plakat pochodzi z okresu wojny polsko-
-bolszewickiej 1919-1920, a jego autorem byl Sta-
nistaw Sawiczewski. Hasto znajdujace si¢ w dolnej
czesci posteru jasno odwotuje sie¢ do zagrozenia,
w jakim znalazlo si¢ panstwo polskie. Jedynie po-
wszechna mobilizacja, ogtoszona przez marszatka
: Pitsudskiego, mogla doprowadzi¢ do szybkiego
WSTAP DO WOJSKA . .. 4
BRON 0JCzv¥zN¥| wzrostustanu liczebnego armii. W rezultacie stwo-
Plakat 7 rzenia sieci lokalnych punktéw werbunkowych

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

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

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

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

""I\ / #

B~ g
B

€os TY zrobil
dla realizaeji planu ?

Plakat 8

Zapozyczenia komercyjne — doslowne i ,nawiazujace”

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

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

1 Mozna takze wskazac na przerdbki tego plakatu, jak chociazby te z prezydentem
Aleksandrem Kwasniewskim, znajdujaca si¢ na stronie http://demotywatory.pl/user/
process/archiwum (dostep 17 XI 2012).
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zawsze bedzie mial wlasciwa sobie site oddzialywania, wynikajaca z na-
szego doswiadczania codziennosci (kazdy wskazywat, kazdy byt wska-
zywany), ale takze z gleboko zakorzenionych konotagji historycznych (nie
potrzebna jest tu wielka erudycja, wystarczy jednorazowe uprzednie spo-
tkanie z dowolng wersja plaktu).

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

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

7 o ‘,,1"7
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FORNoOBYARMY

Plakat 12 Plakat 13

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

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

NEAREST RECRUITING STATION

Plakat 14 Plakat 15

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

We can do it — Yeas, we can...

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

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

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

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

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

3 http://www.latimes.com/news/obituaries/la-me-geraldine-hoff-doyle-20101231
,0,1376340.story (dostep: 2 XI2012).
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jako , prawdziwg wojenna amunicje”, a swoje dziatania jako walke. Wy-
sitki zmierzajace do maksymalizacji produkcji w okresie wojny przyniosty
wymierne skutki nie tylko w postaci wartosci wyprodukowanego sprzetu
oraz amunicji. Liczba 0s6b zatrudnionych w przemysle wzrosta od roku
1940 do 1945 z 46,5 miliona do 55 milionéw ludzi, w amerykanskiej armii
pod koniec wojny stuzylto zas 11 milionéw ludzi (Darman 2011: 152). Wil-
liam L. Bird i Harry R. Rubenstein opisujac histori¢ plakatu zwracaja uwa-
ge, ze zostal on zaprojektowany na zamoéwienie zarzadu komitetu robot-
niczego Westinghouse Electric and Manufacturing Campany. Dla autoréw
jest to $wietny przyklad splecenia ikonografii poswiecenia oraz patrioty-
zmu z zadaniem maksymalizacji wysitkéw i dyscyplinowaniem robotni-
kéw. Zadaniem komitetéw bylo podniesienie morale pracownikow, a jed-
nym z wykorzystywanych przez nich kanatow komunikacyjnych byty
postery'. Kooperacja miedzy zarzadami a robotnikami faktycznie prze-
fozyla si¢ na wzrost produkgji, co potwierdzilo 80 procent managerow.
Jednak mniej niz dziesie¢ procent z nich utrzymalo komitety dluzej niz
do roku 1948. Po zakonczeniu dziatan wojennych ponownie zaostrzyly sie
relacje miedzy parownikami a zarzadami fabryk. Obowiazujaca w czasie
wojny umowa robotnikdw z managerami po zwyciestwie aliantow szyb-
ko zostata anulowana. W roku 1946 ponownie rozpoczely sie strajki (Bird,
Rubenstein 1998: 78).

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

Subwersywne wlepki

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

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

* NUB DER e

+

Plakat 17

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

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

Zapozyczenie komercyjne — dla promocji ustug i sprzedazy towaru

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

COLD WATER! .. COLD WATER!

Poniedziatek, wtorek, czwartek!
Godziny wieczorne!

Nowe kursy a
salsy solo
dla Pan!

Rézne poziomy
zaawansowania!

Salsa Fuerte

Plakat 18 Plakat 19

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

Nawiazania polityczno-ideologiczne

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

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

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

Jednak ciekawsze od bezposredniego nawiazania do graficznego
motywu, wydaje sie odwotanie do hasta We can do it. Na wykonanym
przez Sheparda Fairey portrecie kandydata na prezydenta oryginalnie
umieszono napis Hope'®. Na kolejnych wersjach posteru pojawito si¢ ha-
sto Yes we can (plakat 23)"7. Nawigzanie do stynnego sloganu z wojennego

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

7 Bylo to takze hasto United Farm Workers of America, organizacji zrzeszajacej
rolnych robotnikéw najemnych, zatozonej w roku 1962.
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We Can D2 I+!
Fion Romy,

A

‘NOMEN FOR QBANMA

Plakat 22 Plakat 23

posteru wydaje si¢ oczywiste. W istocie oba komunikaty koresponduja
ze sobg, pozostajac w relacji dialektycznej. Kandydat na prezydenckie
stanowisko odwoluje si¢ do znanej wszystkim amerykanskim wyborcom
retoryki zwyciestwa, nieograniczonej potencji narodu, nadziei. Urucho-
mione zostaly dobrze ugruntowane skojarzenia, mityczne odniesienia,
z ktérymi nie mozna skutecznie dyskutowac, zaprzeczy¢ im lub chodéby
podwazy¢. W tym sensie plakat wyborczy Baracka Obamy uzna¢ nalezy
za doskonaly przyktad zwizualizowania tresci ideologicznych. Jednak
takze w tym przypadku semiologiczni partyzanci nie przestaja podejmo-
wac dziatan subwersywnych. Mocnym przyktadem moze by¢ przerobka
wyborczego plakatu Obamy i towarzyszacego mu sloganu (plakat 24).
Dzi$ juz wiemy, ze liczba atakow przy wy-

korzystaniu bezzatogowych samolotéw (tak OB AMA

zwanych dronéw, zdalnie sterowanych przez

operatora znajdujacego si¢ w bazie) w pordéw- YES WE CAN
naniu z czasami Georga Busha za kadencji Ba-
racka Obamy drastycznie wzrosta'®. Aktualny
prezydent USA w przeciwienstwie do swojego
poprzednika zdaje si¢ bardziej popierac strategie
bezposredniego eliminowania przeciwnikow,
nizli przetrzymywania ich w wiezieniach, takich anD Nosopy TN

. . A . CAN STOP US!
jak np. Guantanamo na Kubie. Drony zmienity ’
obraz wojny, jaka Ameryka prowadzi na terenach
Plakat 24
8 http://www.wprost.pl/ar/377944/Barack-Obama-prowadzi-wojne-o-drony-To

-nielegalne-i-ohydne/(dostep: 2 XII 2012).
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innych panstw i w tym sensie hasto z przerobionego plakatu nie mija sie
z prawda. Przy zastosowaniu bezzatogowych samolotéw faktycznie moz-
na zlikwidowac kogokolwiek, gdziekolwiek i kiedykolwiek.

Zakonczenie

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

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

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

R A K ek

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

R A A3k

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

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

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

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

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

Plakat 1

Autor: James Montgomery Flagg, 1917

Tytut: I want you for U.S. Army

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

Plakat 2

Autor: Alfred Leete, 1914

Tytut: Your country needs you

Zrédlo: oktadka pisma , London Opinion”

Plakat 3

Autor: Alfred Leete, 1914

Tytut: Join your country’s Army!

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

Plakat 4

Autor: Julius Ussy, 1919

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

Zrédto: http://www.ww1propaganda.com/ww1-poster/auch-du-sollst-beitreten-zur-reich-
swehr

Plakat 5

Autor: Parliamentary Recruiting Committee, 1915

Tytul: Who's absent? It’s you?

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

Plakat 6

Autor: Dmitrij Stahievich (Orlov), 1920

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

Autor: Stanistaw Sawiczewski, 1919-1920

Tytut: Wstap do wojska. Broti ojczyzny

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

Plakat 8

Autor: Ludwik Jagodzinski, 1953

Tytut: Cos ty zrobit dla realizacji planu?

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

Plakat 9

Autor wersji plakatu nieznany

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

Plakat 10

Autor wersji plakatu nieznany

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

Plakat 11

Autor wersji plakatu nieznany

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

Plakat 12

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: I want you for nooby Army

Zrédto: plakatu po pobraniu ze strony internetowej nie odnaleziono

Plakat 13

Autor wersji plakatu nieznany

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

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

Plakat 14

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: I want you for the foot

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

Plakat 15

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: I want you for Dumbledores Army

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

Autor: . Howard Miller, 1942

Tytul: We can do it

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

Plakat 17

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: Nur der FCM!

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

Plakat 18

Autor wersji plakatu nieznany

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

Plakat 19

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: Cold water!

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

Plakat 20

Autor wersji plakatu nieustalony

Tytul: Dos¢ wyzysku! Wymawiamy stuzbe!

Zrédto: plakat z manifestacji feministycznej, Warszawa, 2011

Plakat 21

Autor wersji plakatu nieustalony

Tytut: Czas na kobiety!

Zrédio: plakat IV Kongresu Kobiet, Warszawa, 2012

Plakat 22

Autor wersji plakatu nieznany

Tytut: We can do it. Women for Obama

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

Plakat 23

Autor: Shepard Fairey, ok. 2010

Tytul: Yes we can

Zrédto: plakat wyborczy Baracka Obamy, 2012

Plakat 24

Autor wersji plakatu nieustalony

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

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

Autor wersji plakatu nieustalony

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

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





