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Wstep

Teoretyczna czes¢ pracy doktorskiej dotyczy zagad-
nienia potencjalnej zalezno$ci pomiedzy preferen-
cjami estetycznymi a politycznymi z wykorzysta-
niem zjawiska humoru oraz tta historycznego jako
punktéw odniesienia. Okreélenie, czy istnieje kore-
lacja pomiedzy smakiem estetycznym a ideologia
odbiorcy i co wplywa na odbiér dziet wizualnych
jest zadaniem trudnym, prawdopodobnie niemoz-
liwym. Truizmem jest stwierdzi, ze psychologiczna
konstrukcja kazdej osoby jest zlozona, wyposazona
w przekonania i postawy, ktérych Zrédet sami nie
jeste$my w pelni $wiadomi. Ponizszy tekst nie rosci
sobie pretensji do wyczerpania tematu, za$ autorka
w duzej mierze zawierza proces poszukiwan wlasnej
intuicji; ma jednak nadzieje, ze przeprowadzone
badanie bedzie stanowi¢ krok przyblizajacy zrozu-
mienie tej problematyki. W pierwszym rozdziale
przyblizone zostato pojecie propagandy i koniecz-
nos¢ jej wszechobecnosci towarzyszacej zyciu w pan-
stwie. Jej estetyzujaca dziatania polityczne funkcja
jest przedstawiona w analizie poréwnawczej trzech
historycznych przykladéw panstwowych aparatéw
propagandowych funkcjonujacych we wspdlnych
ramach czasowych i geopolitycznych, ale o skrajnie
odmiennych systemach. Mimo réznic ideologicz-
nych, kazda analizowana strona siegala po podobne
motywy i, w mniejszym stopniu, zabiegi graficzne.
W drugim rozdziale jako model do poszukiwan

inherentnych cech psychologicznych wptywajacych

1 Rose, G., Visual Methodologies, Londyn 2002, s.15-16

na poglady polityczne wybrane zostaje zjawisko
humoru. Opisane teorie humoru oraz badania
dotyczace korelacji cech osobowosci wynikajacych
z tego co nas $mieszy lub nie émieszy pozwala zary-
sowac teorie wskazujaca, Ze osoby reagujace pozy-
tywnie na nowo$¢, niezgodno$¢, niedopowiedzenie
(zaréwno w zartach, jak i w sztuce) oraz osoby, ktére
reagowaly na te rzeczy negatywnie, statystycznie
reprezentowaly odpowiednio okreslone stanowiska
ideologiczne. W trzecim rozdziale zaprezentowano
przeglad polskiej grafiki politycznej, ze szczegol-
nym naciskiem na propagande wizualng ostatnich
lat, zar6wno tworzonej przez partie polityczne, jak
i powstajacej w ramach protestéw obywatelskich.
Stosowana jest metoda poréwnawcza w stosunku
do realizacji reprezentujacych skrajnie odmienne
stanowiska $wiatopogladowe.

Opierajac sie na Zrédtach historycznych dotyczacych
wizualnej propagandy oraz na polskich grafikach
politycznych z XX wieku i wspéiczesnosci, rozprawa
usiluje udowodnié, ze przynajmniej w pewnym
stopniu gusta estetyczne s3 determinowane przez
inherentne cechy osobowosci oraz propagande pre-
ferowanego ugrupowania ideologicznego. Ponadto
wskazuje, ze w egalitarnym srodowisku interneto-
wym te réznice potrafia sie w pelni zacierad. Przyjeta
metoda analizy przedstawionych grafik politycznych
jest model stworzony przez Gillian Rose', ktéry

Introduction

The theoretical part of the thesis deals with the issue
of the potential relationship between aesthetic and
political preferences using the phenomenon of hu-
mour and historical background as reference points.
Determining whether there is a correlation between
aesthetic taste and the ideology of the viewer and
what influences the reception of visual works is a dif-
ficult, probably impossible task. It is a truism to state
that the psychological construction of each person
is complex, equipped with beliefs and attitudes
whose sources we ourselves are not fully aware of.
The following text does not claim to be exhaustive,
and the author largely entrusts the search process to
her own intuition; however, she hopes that the study
will be a step closer to understanding the issue. The
first chapter introduces the concept of propaganda
and the necessity of its omnipresence accompanying
life in the state. Its aestheticising function of political
action is presented in a comparative analysis of three
historical examples of state propaganda apparatuses
operating within a common temporal and geopolit-
ical framework, but with radically different systems.
Despite their ideological differences, each analysed
site resorted to similar motifs and, to a lesser extent,
graphic treatments. In the second chapter, the phe-
nomenon of humour is chosen as a model for the
search for inherent psychological traits influencing
political views. The theories of humour described
and research into the correlation of personality
traits resulting from what does or does not make us
laugh make it possible to outline a theory indicat-
ing that people who reacted positively to novelty,

incongruity, understatement (both in jokes and in
art) and those who reacted negatively to these things
statistically represented certain ideological positions
respectively. The third chapter presents an overview
of Polish political graphics, with particular empha-
sis on the visual propaganda of recent years, both
created by political parties and produced as part of
civic protests. A comparative method is applied to
realisations representing radically different world-
view positions.

Drawing on historical sources on visual propaganda
and on Polish political graphics from the twentieth
century and the present, the dissertation attempts
to prove that, at least to some extent, aesthetic
tastes are determined by inherent personality traits
and the propaganda of the preferred ideological
grouping. Furthermore, it shows that in an egali-
tarian online environment, these differences can
fully blur. The method adopted to analyse the po-
litical graphics depicted is the model developed by
Gillian Rose, which distinguishes three key areas of
image meaning-making: (1) the place of produc-
tion of the image, i.e. when the object was created,
who the author is, what technologies or techniques
were used to produce it, (2) the place of the image
itself, i.e. what is the content of the image, what is
the material form of the image, what aesthetic tools
were used to gain the attention of the viewer, (3)
the place where it is viewed by the audience, which
makes the original context and the target audience
relevant when considering the place of reception of

13
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wyrdznia trzy kluczowe obszary tworzenia znaczen
obrazu: (1) miejsce produkcji obrazu, czyli kiedy
obiekt zostal stworzony, kto jest autorem, jakie
technologie lub techniki zostaty uzyte do jego pro-
dukeji, (2) samo miejsce obrazu, czyli co jest jego
tredcig, jaka jest jego materialna forma, jakie narze-
dzia estetyczne zostaly zastosowane, aby zdoby¢
uwage widza, (3) miejsce, gdzie jest on ogladany
przez widownig, co powoduje, ze przy rozwazaniu
miejsca odbioru grafiki brany jest pod uwage ory-
ginalny kontekst oraz docelowi odbiorcy, co jest
istotne w szczegdlnosci przy analizie materialow
archiwalnych. Posta¢ odbiorcy jest dla kluczowa
w pracy artystyczno-badawczej; grafiki o charakterze
spolecznym i politycznym nie moga istnie¢ w prézni,
jezeli ich komunikat nie zostanie w jakikolwiek spo-
s6b odebrany, traca swoja funkcje uzytkows, stajq sie
pozbawionymi kontekstu obrazami.

Dzielo artystyczne - seria plakatéw polityczno-spo-
tecznych bedacych przedmiotem pracy doktorskiej
- jest reakcja na dynamicznie zmieniajacg sie rze-
czywisto$¢. Zaplecze teoretyczne, przeprowadzona

analiza i wynikajace z niej refleksje sa elementem
konstrukcyjnym wptywajacym na ton wypowiedzi
i warstwe estetyczng. Prace sa proba dialogu ze $wia-
tem zewnetrznym, okreslenia samej siebie wzgledem
otoczenia, wyposazenia w glos tych, ktérym go bra-
kuje i szansa na dotarcie do odbiorcy, ktéry w innych
okoliczno$ciach pozostatby niewzruszony.

Przedstawione w rozprawie doktorskiej intuicje
badawcze wynikajg z zalozen analizy teorii humoru
oraz nauk z zakresu psychologii i socjologii polityki.
Jako zrédta wykorzystane sa badania nad korela-
cja wrodzonych cech osobowosci i predyspozycji
do przyjmowania okre$lonych postaw i ideologii.
Okreslenie wzorcéw budujacych przyzwyczajenia
i preferencje graficzne wynikajace z obcowania z pro-
paganda polityczna wykorzystujaca cechy osobowosci
i warto$ci $wiatopogladowe swoich odbiorcéw jest
kluczowe w tworzeniu wlasnych graficznych wypo-
wiedzi politycznych. Pozwala to budowa¢ ramy mysle-
nia i projektowania plakatéw politycznych z nadziejg
na obiektywizm, brak wykluczen, porozumienie.

the graphic, which is particularly important when
analysing archival material (Rose, G., 2002, Visual
Methodologies, p.15-16). The figure of the viewer is
central to artistic and research work; prints of a social
and political nature cannot exist in a vacuum, if their
message is not received in any way, they lose their
utilitarian function and become context-free images.

The artistic work - a series of political and social
posters that are the subject of the dissertation - is a
reaction to a dynamically changing reality. The the-
oretical background, the analysis carried out and
the resulting reflections are structural elements that
influence the tone of the statement and the aesthet-
ic layer. The works are an attempt to dialogue with
the outside world, to define herself in relation to her
surroundings, to equip those who lack a voice and
a chance to reach an audience that would otherwise
remain unmoved.

The research intuitions presented in the disserta-
tion stem from the assumptions of the analysis of
humour theory and the sciences of psychology and
sociology of politics. Research on the correlation of
innate personality traits and predisposition to adopt
certain attitudes and ideologies is used as sources.
Identifying patterns that build habits and graph-
ic preferences resulting from exposure to political
propaganda that exploits the personality traits and
worldview values of its audiences is crucial in cre-
ating one's own graphic political statements. This
allows one to build a framework for thinking and
designing political posters with the hope of objec-
tivity, non-exclusion, and agreement.

15
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ROZDZIAL 1:

Propaganda, Estetyka
| Polityka: Teoretyczne

Ramy Badania

1.1. Problem terminu propaganda.

W tym rozdziale zostanie przyblizony termin ,,propa-
ganda” oraz niesp6jnoé¢ pomiedzy jego stownikowa
definicja a subiektywnym, pelnym emocjonalnych
skojarzen rozumieniem w masowej $wiadomosci.
Istotne jest doktadne wyjasnienie, czym to zjawisko
jestiw jaki sposob termin ,propaganda” bedzie uzy-
wany w dalszej czesci tej rozprawy.

1.1.1. Propaganda - kontekst historyczny.

Na zboczu géry Behistun w iraniskiej prowincji
Kermanshah w VI wiek p.n.e. Dariusz I, perski sza-
chinszach, zlecit wykucie w wapiennej skale inskryp-
cji opisujacej jego domniemany rodowéd i heroiczna
$ciezke do objecia wladzy. Wspolczesnie, bazujac na
alternatywnych zrédtach, historycy zgodnie twier-
dza, ze Dariusz byt jednak zwyczajnym uzurpato-
rem, a behisturiska inskrypcja staje sie pierwszym
odnotowanym przykladem masowej komunikacji,
ktéra dzisiaj mogliby$my nazwac propaganda'. Samo

pojecie propagandy, wywodzace sie od lacinskiego
propagare, co oznacza ,rozszerza¢” lub ,krzewic”,
zostalo w 1622 roku wprowadzone do terminologii
koscielnej przez papieza Grzegorza XV przy oka-
zji powolania zajmujacej sie dzialalnoécig misyjna
Kosciola Katolickiego “Kongregacji Do Spraw
Ewangelizacji Narodéw”. Cale przedsiewzigcie
wiazalo si¢ z konfliktem intereséw z ruchem prote-
stanckim oraz wymagato pewnego rodzaju akwizycji
pogladéw religijnych, ktéra ewidentnie juz w dwcze-
snych latach nie byla przyjaznie postrzegana, ponie-
waz stowo propaganda szybko zaczelo nabierad pejo-
ratywnych konotacji’. Nie zmienia to faktu, ze mamy
do czynienia z jednym z najstarszych okre$len formy
globalnej komunikacji.

Samo stowo ,,propaganda” nie istnialo w potocznym
jezyku przed rokiem 1918. To w okresie I wojny
$wiatowej wszystkie zaangazowane kraje po raz
pierwszy masowo zaczely szerzy¢ swoje subiektywne
narracje, jednak to dopiero zakoriczenie tego potez-
nego konfliktu zbrojnego przyniosto ze soba palace

1 Nagle, D. B. i Burstein, S. M., The Ancient World: Readings in Social and Cultural History, Nowy Jork 2009, 5.133

2 Aronson, E. i Pratking, A. R., Wick propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dziest, Warszawa 2008, s.17

CHAPTER1:

Propaganda, Aesthetics
and Politics: a Theoretical
Framework for Research

1.1 The problem of the term propaganda.

This chapter will take a closer look at the term 'prop-
aganda’ and the inconsistency between its dictionary
definition and the subjective understanding in the
mass consciousness, full of emotional associations.
It is important to clarify exactly what this phenom-
enon is and how the term 'propaganda’ will be used
in the remainder of this dissertation.

1.1.1. Propaganda - historical context

On the slope of Mount Behistun in the Iranian prov-
ince of Kermanshah in the 6th century BC. Darius
I, the Persian Shahinshah, had an inscription carved
into the limestone rock describing his supposed line-
age and heroic path to power. Contemporary histori-
ans, relying on alternative sources, agree that Darius
was, however, simply a usurper, and the Behistun
inscription becomes the first recorded example
of mass communication that we might today call
propaganda’. The term propaganda itself, derived

from the Latin propagare, meaning 'to extend' or
'to propagate’, was introduced into ecclesiastical
terminology in 1622 by Pope Gregory XV on the
occasion of the establishment of the 'Congregation
for the Evangelisation of Peoples', which dealt with
the missionary activities of the Catholic Church.
The whole enterprise involved a conflict of interest
with the Protestant movement and required a kind
of acquisition of religious views, which was evident-
ly already not viewed in a friendly manner in those
years, as the word propaganda soon began to acquire
pejorative connotations’. This does not change the
fact that we are dealing with one of the oldest terms
for a form of global communication.

The word 'propaganda’ itself did not exist in col-
loquial language before 1918. It was during World
War I that all the countries involved first began to
spread their subjective narratives en masse, but it
was not until the end of that mighty armed conflict
that a burning interest in persuasion techniques
was brought with it, sparking a fascination with the

1 Nagle, D. B. & Burstein, S. M., The Ancient World: Readings in Social and Cultural History, New york 2009, 5.133

2 Aronson, E. & Pratking, A. R., Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dziert, Warszawa 2008, p.17
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zainteresowanie technikami perswazji, wzbudzajac
fascynacje badaniem sposobéw konstruowania
oraz ksztaltowania postaw i przekonan. W swojej
publikacji ,Persuasion and Propaganda®” Jowett
i O’Donnell przytaczaja stowa Gordona Allporta,

ktéry okresli to zjawisko w sposdb nastepujacy:

»Postawa to psychiczny i neurologiczny stan gotowosci
dyktowany przez doswiadczenie i wywierajgcy decydu-
jacy wplyw na reakcje jednostki wobec wszystkich obiek-

tow i sytuacji, z ktérymi wchodzi w kontakt™.

Warto zauwazy¢, ze cel propagandy zmienit sie od
czasOw jej pierwotnego stosowania. W dwudziestym
wieku nie ograniczata sie juz wylacznie do zmiany
doktryn, ale miata réwniez wptywa¢ na dzialania jed-
nostki, czasem nawet wbrew jej wlasnym instynktom.
Jej zadaniem stalo sie przesiakniecie kazdej sfery zycia
cztowieka, miata sta¢ sie mitem, ktdry wyznaje®.

1.1.2. Definicje propagandy.

Hanna Arendt, badajac zjawisko propagandy, spoj-
rzala na nie z perspektywy osob, ktore musialy prze-
zy¢ okres triumfu terroru w paiistwach totalitarnych
i faszystowskich. Jej analizy gleboko osadzone byty
w doswiadczeniach tych ludzi, ktérzy byli swiadkami
przerazajacej mocy perswazji politycznej. W dziele
,Korzenie totalitaryzmu”, Hanna Arendt, znana
przede wszystkim ze swoich prac nad totalitaryzmem
i naukami politycznymi, dokladnie rozprawiala sie
z propaganda jako narzedziem uzywanym przez
rezimy totalitarne do manipulacji opinig publiczna
oraz kontrolowania jednostek. W swojej ksiazce
Arendt szczegétowo analizowala, jak propaganda
stuzy do kreowania falszywych narracji, szerzenia
dezinformacji i zaktamywania faktéw, majac na celu

utrzymanie wladzy i zdobywanie poparcia. Jej reflek-
sje obejmowaly réwniez wplyw propagandowej reto-
ryki na moralno$¢ spoleczenistwa oraz jego ogdlny
stan. Na przestrzeni lat powstalo wiele propozycji
zdefiniowania propagandy. Jest to zjawisko, ktore nie
tylko trudno zwiezle okregli¢, ale i czasem zidenty-
fikowa¢. Obfita warstwa aksjologiczna i intensywne
emocjonalne zabarwienie, ktore ten termin przyjal,
stanowig fascynujacy $lad indywidualnych przebie-
gow losow europejskich panistw w minionym wieku.
Pierwszy raz propaganda stala si¢ rozpoznawalnym
problemem spolecznym po I wojnie $wiatowej, kiedy
opinia publiczna zdala sobie sprawe, ze ich wlasne
rzady dopuscily si¢ oszustwa i wykorzystywaly mani-
pulacje emocjonalna. Jako jeden z inicjalnych czyn-
nikéw, ktéry wplynat na postrzeganie propagandy
jako synonimu klamstwa w masowej $wiadomo$ci
na zachodzie Europy byla agitacyjna kampania infor-
macyjna o domniemanych zbrodniach niemieckich
zolnierzy, ktore - jak sie péZniej okazato - byly prze-
jaskrawione i intencjonalnie przeinaczone®. Drugim
byt zwyczaj nazywania propaganda kampanii infor-
macyjnych wroga. We wspoélczesnej Polsce, jak
i w wielu innych krajach Europy Wschodniej, nega-
tywne konotacje zwigzane ze stowem propaganda
obciaza brzemie do$wiadczen ustroju komunistycz-
nego. W potocznym rozumieniu przekaz uznany za
propagande jest czyms negatywnym i nieuczciwym.
Uprzedzenie, jakie ten termin niesie ze soba z prze-
szto$ci, przywoluje skojarzenia zwigzane z mani-
pulacja oraz kreowaniem ztudnej rzeczywistosci.
Definicja w stowniku PWN” brzmi nastepujaco:

propaganda
1. szerzenie jakichs poglgddéw, haset politycz-
nych itp. majqce na celu pozyskanie zwolennikéw

3 Jowett, G.S.i O’Donnell, V,, Propaganda and Persuasion, Londyn 2012, 5.170

4 Allport, G., The handbook of social psychology, Nowy Jork 1935, 5.798

S Ellul,J., Propaganda: The Formation Of Men's Attitudes, Nowy Jork 1962, 5.24-25
6 Jowett, G.S.i O’Donnell, V,, Propaganda and Persuasion, Londyn 2012, 5.240

7  Stownik Jezyka Polskiego PWN, 2023, [dostep: 25.08.2023 ]

study of how attitudes and beliefs are constructed
and shaped. In their publication 'Persuasion and
Propaganda’®, Jowett and O'Donnell quote Gordon
Allport, who described the phenomenon as follows:

‘Attitude is a mental and neurological state of read-
iness dictated by experience and exerting a decisive
influence on an individual's reactions towards all ob-
jects and situations with which he comes into contact”.

It is worth noting that the purpose of propaganda has
changed since its original use. In the twentieth cen-
tury, it was no longer limited to changing doctrines,
but was also intended to influence the actions of the
individual, sometimes even against his own instincts.
Its task became to permeate every sphere of a man's
life; it was to become the myth he adheres to®.

1.1.2 Definitions of propaganda.

In examining the phenomenon of propaganda, Hanna
Arendtlooked at it from the perspective of those who
had to live through the period of the triumph of ter-
ror in totalitarian and fascist states. Her analyses were
deeply rooted in the experiences of these people, who
witnessed the terrifying power of political persuasion.
In her work The Roots of Totalitarianism, Hanna
Arendt, best known for her work on totalitarianism
and political science, thoroughly dissected propagan-
da as a tool used by totalitarian regimes to manipulate
public opinion and control individuals. In her book,
Arendt analysed in detail how propaganda is used
to create false narratives, spread disinformation and
distort facts, with the aim of maintaining power and
gaining support. Her reflections also included the im-
pact of propaganda rhetoric on the morality of society
and its general state.

Over the years, many proposals have been made to
define propaganda. It is a phenomenon that is not
only difficult to define succinctly, but also sometimes
difficult to identify. The abundant axiological layer
and the intense emotional colouring that the term
has taken on provide a fascinating trace of the individ-
ual course of European states over the past century.
For the first time, propaganda became a recognisa-
ble social problem after the First World War, when
the public realised that their own governments had
committed deception and used emotional manipula-
tion. As one of the initial factors that influenced the
perception of propaganda as synonymous with lying
in the mass consciousness in western Europe was the
agitational information campaign about the alleged
crimes of German soldiers, which, as it later turned
out, were exaggerated and intentionally misrepre-
sented®. The second was the habit of calling enemy
information campaigns propaganda. In contemporary
Poland, as in many other Eastern European countries,
the negative connotations associated with the word
propaganda are burdened by the experience of the
communist system. In the colloquial understanding,
a message regarded as propaganda is something neg-
ative and dishonest. The prejudice the term carries
from the past evokes associations with manipulation
and the creation of an illusory reality. The definition
in the PWN dictionary’ reads:

propaganda

1. spreading some views, political slogans, etc. with the
aim of gaining supporters

2. a technique for controlling the views and behaviour of
people involving deliberate, insistent, combined manip-
ulative influence on a collective

3. a special cell, a team of people pursuing such objectives;
also: a text, speech, film, etc. pursuing such objectives

3 Jowett, G.S. & O’Donnell, V., Propaganda and Persuasion, London 2012, 5.170

4 Allport, G., The handbook of social psychology, New york 1935, 5.798

S Ellul, J., Propaganda: The Formation Of Men's Attitudes, New york 1962, 5.24-25
6 Jowett, G.S.i O’Donnell, V,, Propaganda and Persuasion, London 2012, 5.240
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2. technika sterowania poglgdami i zachowaniami
ludzi polegajgca na celowym, natarczywym, polg-
czonym z manipulacjq oddzialywaniu na zbiorowos¢
3. specjalna komdrka, zespdt ludzi realizujgcy takie
cele; tez: tekst, wystgpienie, film itp. realizujqce takie cele

Biorac pod uwage powyzsze przyklady nasuwa sie
pytanie, czy etykieta “propagandy” w kontekscie
ktamstwa i manipulacji nie bywa przyklejana do
treéci politycznych, ktdre po prostu nie zgadzaja sie
z przekonaniami ideologicznymi danej jednostki.

1.1.3. Odcienie szaro$ci i podzial propagandy
w ujeciu Jowett i O’Donnell.

We wezesniej wspomnianej ksigzce “Persuasion and
Propaganda” Jowett i O’Donnell wykazuja roznice
w modelach dzialania propagandy i perswazji, gdzie
elementem determinujacym przynalezno$¢ do jed-
nego z wymienionych terminéw jest intencja lub
wrecz interes szafarza informacji oraz jego stosunek
do osoby perswadowanej. Podczas gdy perswazja
ma na celu wywolaé u odbiorcy zachowanie, ktore
jest oplacalne dla wszystkich zainteresowanych, pro-
pagandysta nadaje komunikat, by wywota¢ reakecje,
ktéra ma docelowo tylko jemu przysporzy¢ korzy-
$ci’. W przypadku tresci politycznych - takich jak
grafiki polityczne, ktore beda omawiane w niniej-
szej rozprawie - nie jest trudno podwazy¢ szczero$é
intencji, poniewaz nawet w przypadku, gdy osoba
bedaca pod wptywem komunikatu nie bedzie odno-
si¢ zadnego pozytku z wlasnej reakcji, cel propagan-
dowy nadal zostaje osiagniety.

W kontekscie niniejszej dysertacji terminologia
zostanie usystematyzowana poprzez nazywanie
wszelkich graficznych dziel politycznych réwniez
propagandowymi, przyjmujac, Ze podstawowym
celem ich powstania i rozpowszechniania jest

wywolanie u odbiorcy pozadanej przez propagan-
dyste reakcji. Nawet w przypadku gdy nadawca
komunikatu dazy do wspolnego dobra i jest to cel
pozadany, w przypadku grafik politycznych jego osia-
gniecie zajmuje pozycje wtorng. Warto$¢ sukcesu
propagandysty nie jest rGwnowazna z osiagnieciem
owego wspdlnego dobra, cho¢ jego dazenie w tym
kierunku moze stanowi¢ integralng czes¢ procesu
perswazyjnego. Jowett i O’ Donnell w swojej rozbu-
dowanej analizie propagandy jako formy komunika-
¢ji rozrézniaja jej trzy rodzaje’:

Biala propaganda: informacje sa klarowne i zako-
twiczone w rzeczywistoéci, co wzbudza zaufanie
odbiorcow. Zrédla s jasno okreslone i mozliwe jest
weryfikacja ich pochodzenia i wiarygodnosci. O ile
przekaz treéci jest strategiczny, o tyle nie osuwa to
przedmiotowego przekazu w kregi fatszywych twier-
dzen. Celem bialej propagandy jest oddziatywanie na
odbiorcéw w sposdb wywazony i subtelny, budowa-
nie relacji opartej na zaufaniu oraz przekonywaniu
ich do przyjecia promowanych wartoséci. W kontek-
$cie pozostalych wariantéw biala propagande mozna
okregli¢ mianem tej najbardziej etycznej.

Szara propaganda: oferowane informacje i zZrédla nie
s3 stuprocentowo pewne.

Czarna propaganda: jej celem jest dezinformacja
i wprowadzenie odbiorcy w blad. Zrédla, ktore
podaje, albo nie s3 jasno opisane, albo pochodza
od innego propagandysty podajacego si¢ za autory-
tet. Do rozpowszechniania klamstwa stosuje peten
wachlarz technik manipulacji i oszustwa, czesto
z zalozeniem ze kontrowersyjne, przesadzony prze-
kaz bedzie budowaé wieksze zaufanie niz mniej
emocjonujace tresci. Czarna propaganda zazwyczaj
pokrywa sie z potocznym, wspofczesnym rozumie-
niem propagandy.

8 Jowett, G.S.i O’Donnell, V,, Propaganda and Persuasion, Londyn 2012, 5.1
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Given these examples, the question arises as to
whether the label of 'propaganda’ in the context of
lies and manipulation is sometimes stuck to political
content that simply does not agree with an individu-
al's ideological beliefs.

1.1.3 Shades of grey and the division of propa-
ganda as seen by Jowett and O'Donnell.

In the previously mentioned book Persuasion and
Propaganda, Jowett and O'Donnell show differences
in the working models of propaganda and persua-
sion, where the determining element for belong-
ing to one of the terms mentioned is the intention
or even interest of the steward of the information
and his or her relationship to the persuaded per-
son. Whereas persuasion aims to elicit behaviour
in the recipient that is profitable for all concerned,
the propagandist broadcasts a message to elicit a
response that is ultimately intended to benefit him
or her only®. In the case of political content - such
as the political graphics that will be discussed in
this dissertation - it is not difficult to question the
sincerity of the intention, because even in the case
where the person influenced by the message will not
derive any benefit from his or her own reaction, the
propagandistic goal is still achieved.

In the context of this dissertation, the terminology
will be systematised by calling all political graphic
works also propaganda, assuming that the primary
purpose of their creation and dissemination is to
elicit the desired response from the recipient by the
propagandist. Even where the sender of the message
is pursuing a common good and this is a desirable
goal, in the case of political graphics its achieve-
ment occupies a secondary position. The value of
the propagandist's success is not equivalent to the
achievement of this common good, although his or

her pursuit of it may be an integral part of the per-
suasive process.

In their extended analysis of propaganda as a form of
communication, Jowett and O'Donnell distinguish
between three types of propaganda’:

White propaganda: information is clear and an-
chored in reality, which instils confidence in the
audience. Sources are clearly identified and it is
possible to verify their origin and credibility. While
the message of the content is strategic, this does not
oscillate the message in question into a circle of false
claims. The aim of white propaganda is to influence
audiences in a balanced and subtle way, building a
relationship based on trust and convincing them
to adopt the values promoted. In the context of the
other options, white propaganda can be described
as the most ethical one.

Grey propaganda: the information and sources of-
fered are not 100% certain.

Black propaganda: its purpose is to disinform and
mislead the viewer. The sources it cites are either
not clearly described or come from another prop-
agandist claiming to be an authority. It uses a full
range of manipulation and deception techniques to
spread the lie, often with the assumption that con-
troversial, exaggerated messages will build more
trust than less emotive content. Black propaganda
usually coincides with the colloquial, contemporary
understanding of propaganda.

The distinction between white and black propagan-
da becomes obvious when analysing cases as ex-
treme as the propaganda techniques used by states
with totalitarian and fascist systems, where truth
is marginalised in favour of manipulating citizens'

8 Jowett, G.S.i O’Donnell, V,, Propaganda and Persuasion, London 2012, 5.1

9 1Ibid.s.18-19
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Rozréznienie propagandy na bialg i czarng staje sie
oczywiste przy analizie przypadkow tak skrajnych
jak techniki propagandowe stosowane przez paristwa
o systemach totalitarnych i faszystowskich, gdzie na
rzecz manipulacji przekonaniami obywateli prawda
jest marginalizowana. W praktyce empirycznej trafne
zastosowanie tego podzialu moze jednak okaza¢ sie
trudne do osiagnigcia. Truizmem jest stwierdzenie,
ze $wiat mieni si¢ w wielu odcieniach szarosci, ale
w tym wypadku brak jednoznacznosci moralnej
wspolczesnej rzeczywisto$ci sprawia, ze czesto
niemozliwym jest dla odbiorcy dokladnie oceni¢
intencje propagandysty z pelnym obiektywizmem.
W kapitalistycznym spoleczenstwie zyje si¢ szybko,
natomiast pozornie nieograniczony dostep do infor-
macji staje si¢ przeszkoda. Przekaz wiadomosci ze
$wiata nastepuje natychmiastowo, a odbiorcy czesto
brak wystarczajacej wiedzy do oceny propagandy, te
daje dopiero odpowiednia perspektywa czasu.

Trudno oprze¢ si¢ myfli, ze dzielenie propagandy na
“dobra i z}a” niesie ze soba pewne ryzyko popadnie-
cia w poczucie komfortu. Odbiorca moze odnie$¢
zludne przekonanie, ze czerpie informacje plynace
wprost z obiektywnego Zrédta i zachowuje pewna
kontrole nad swoimi przekonaniami, cho¢ réwno-
czeénie pozostaje pod wpltywem propagandowych
oddziatywarn. Zastosowanie krytycznego spojrze-
nia na wszelkie polityczne informacje jest idealng
podstawa, cho¢ prawdopodobnie niemozliwg do
utrzymania przy zachowaniu réwnowagi psychicz-
nej, zar6wno wiasnej, jak i swojego otoczenia.
Naturalnym jest wiara w istnienie fundamentalnej
prawdy. Warto mie¢ na uwadze, ze wszystkie formy
przekazu politycznego maja na celu manipulowanie
umystami jednostek, a kazda forma propagandy
moze by¢ niebezpieczna. Jest to kluczowe do uchwy-
cenia na tym etapie analizy.

1.1.3. Propaganda totalna Jaquesa Ellula.

“Propaganda jest nie tylko technikq samg w sobie, ale
takze niezbednym warunkiem rozwoju postepu tech-
nicznego i ustanowienia cywilizacji technologicznej™".

W 1962 roku francuski filozof Jacques Ellul opu-
blikowal , Propagandes” (angielskie tlumaczenie:
Propaganda: The Formation Of Men’s Attitudes) -
obszerng analize technik propagandowych, majacy
na celu dostarczenie obiektywnego i socjologicznego
omowienia strategii manipulacyjnych, wykorzysty-
wanych do ksztaltowania zbiorowych przekonan
i prowadzenia ich do praktycznych dzialain. Mimo
uptywu ponad pét wieku od czasu jej wydania,
ksiazka ta nadal zaskakuje swoja przenikliwo$cia
i niepokojaca trafno$cig obserwacji oraz analiz.
Wiele z og6lnych obserwacji autora dotyczacych
propagandy jest nadal aktualnych, a niektére z nich
wydaja sie by¢ jeszcze bardziej trafne niz w momen-
cie ich pierwotnego napisania. Nalezy zaznaczy¢,
ze przeprowadzenie analizy statystycznej opartej
na klinicznie odtwarzanych danych empirycznych
dotyczacych skutkéw propagandy jest zadaniem
trudnym, a prawdopodobnie niemozliwym. Tekst
Jacques’a Ellula po$wigcony propagandzie czerpie
przede wszystkim z analizy socjologicznej opartej na
obserwacjach i bedzie uzywany jako punkt odniesie-
nia w dalszych czeéciach rozprawy.

Autor powstrzymuje sie od etycznych osadéw
dotyczacych natury propagandy i jej powszech-
nego kojarzenia z negatywng manipulacja. Stara sie
przedstawi¢ og6lna i obiektywna obserwacje cech
tego, co nazywa ,istniejacym zjawiskiem socjologicz-
nym’, ktérego formy czesto sa ksztaltowane przez
wladze, ktdre je wykorzystuja. Obserwacje i teorie
Jacques’a Ellula dotyczace natury propagandy oraz
jej mechanizméw sa o wiele bardziej zréznicowane
i obiektywne niz w przypadku innych popularnych

10  Ellul, J., Propaganda: The Formation Of Men's Attitudes, Nowy Jork 1962, s.xi

beliefs. In empirical practice, however, an accurate
application of this distinction may prove difficult to
achieve. Itis a truism to say that the world shimmers
in many shades of grey, but in this case the moral
ambiguity of contemporary reality makes it often
impossible for the viewer to accurately assess the
intentions of the propagandist with complete objec-
tivity. In a capitalist society, life is fast-paced, while
seemingly unlimited access to information becomes
a hindrance. The transmission of news from the
world is instantaneous, and the recipient often lacks
sufficient knowledge to assess the propaganda; this
is only provided by the proper perspective of time.

It is hard to resist the thought that dividing prop-
aganda into 'good and bad' carries a certain risk of
falling into a sense of comfort. The recipient may
have the illusory belief that he or she is getting in-
formation coming directly from an objective source
and retains some control over his or her beliefs, al-
though at the same time he or she is influenced by
propagandistic influences. The application of a crit-
ical view of all political information is an ideal basis,
although probably impossible to maintain while
maintaining mental balance, both of one's own and
one's environment. It is natural to believe in the ex-
istence of a fundamental truth.

It is worth bearing in mind that all forms of political
messages aim to manipulate the minds of individu-
als, and any form of propaganda can be dangerous.
This is crucial to grasp at this stage of the analysis.

1.1.3 Jaques Ellul's total propaganda.

'Propaganda is not only a technique in itself, but also
a necessary condition for the development of techni-
cal progress and the establishment of a technological
civilisation™’.

In 1962, French philosopher Jacques Ellul published
Propagandes (English translation: Propaganda: The
Formation Of Men's Attitudes)- a comprehensive
analysis of propaganda techniques, aiming to pro-
vide an objective and sociological discussion of the
manipulative strategies used to shape collective be-
liefs and guide them into practical action. Despite
the passage of more than half a century since its
publication, the book continues to surprise with
its insight and disturbing accuracy of observation
and analysis. Many of the author's general obser-
vations on propaganda are still relevant today, and
some of them seem even more pertinent than when
they were originally written. It should be noted that
conducting a statistical analysis based on clinically
reproducible empirical data on the effects of prop-
aganda is a difficult, and probably impossible, task.
Jacques Ellul's text on propaganda draws primarily
on observation-based sociological analysis and will
be used as a point of reference in later sections of
the dissertation.

The author refrains from making ethical judgements
about the nature of propaganda and its widespread
association with negative manipulation. He seeks
to provide a general and objective observation of
the characteristics of what he calls 'an existing so-
ciological phenomenon’, the forms of which are
often shaped by the authorities who exploit them.
Jacques Ellul's observations and theories on the na-
ture of propaganda and its mechanisms are far more
nuanced and objective than those of other popular
treatises on the subject, such as Theodor W. Adorno's
1951 text Freud's Theory and theStructure of Fascist
Propaganda. Adorno fell into the trap of the common
belief that propaganda is a phenomenon specific to
sinister regimes under a tyrant. Ellul sees attempts
to influence the beliefs and views of citizens as a
necessary tool and phenomenon in all state systems,
which can be used not only for evil but also for noble

10 Ellul, J., Propaganda: The Formation Of Men’s Attitudes, New york 1962, s.xi
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traktatow na ten temat, takich jak tekst Theodora
W. Adorno z 1951 roku, zatytulowany , Teoria
Freuda a Struktura Propagandy Faszystowskiej”.
Adorno popadl w pulapke powszechnego prze-
konania, ze propaganda jest zjawiskiem specyficz-
nym dla zlowrogich reziméw pod wladzg tyrana.
Ellul postrzega proby wplywania na przekonania
i poglady obywateli jako konieczne narzedzie i zja-
wisko we wszystkich systemach panistwowych, ktére
mozna wykorzystywa¢ nie tylko do ztych, ale i do
szlachetnych celéw. W koricu satysfakeja odbiorcy
z osiagnietego przez propagandyste dobra moze
by¢ pozniej wykorzystywana w dalszych dziala-
niach. Zauwaza, ze czasy, w ktorych oé$rodek wia-
dzy mogt istnie¢ nie baczac na opinie publiczna
bezpowrotnie mingly (przynajmniej w systemach
liberalnych), jednak ani opinia publiczna nie jest
w stanie wyrazi¢ sie wspélnym demokratycznym
glosem, ani rzad nie moze by¢ jej ulegly. Jezeli
wladza nie moze podazaé za opinig publiczna,
to opinia publiczng musi podazaé za wltadzom''.
Autor pisze:

»Nowoczesne paristwo, nawet jesli jest liberalne, demo-
kratyczne i humanistyczne, obiektywnie i socjologicz-
nie znajduje si¢ w sytuacji, w ktérej musi uzywac pro-
pagandy jako srodka rzqdzenia. Nie moze postqpic
inaczej”"”.

Propaganda, bez wzgledu na jej nazwe, jest sze-
roko rozpowszechnionym zjawiskiem w kazdym
panstwie. Wazne sg zrdéznicowania na plaszczyznie
spolecznej, gdzie gléwnym czynnikiem pozostaje
$wiadomo$¢ narodowa, za$ réznice w systemach
politycznych s3 stosunkowo nieistotne'’. W rozumie-
niu Ellula propaganda jest totalna i wszechobecna,
usituje otoczy¢ czlowieka z kazdej mozliwej strony

- czy to pod postacig filmu, stowa, grafiki, czy innych
ludzi. Dostrzega propagandyste w systemie edukacji
i w kosciele . Dzieki temu jednostka jest wyposa-
zona w pelni wyjasniony obraz §wiata oraz system
gotowych bodzcéw do dziatania. Ellul nazywa to
“zorganizowanym mitem’, ktéry probuje zawladnad¢
cala osobg'®. Wazne jest, pisze autor, aby propagan-
dysta byt swiadomy kontekstu kulturowego, zwycza-
jow oraz biezacych przekonan i stereotypéw swoich
odbiorcéw. Propaganda, ktéra dazy do modelowania
zaréwno fizycznego, jak i mentalnego catego otocze-
nia, musi najpierw uwzgledni¢ szerokie spektrum
terenu, na ktérym ma by¢ ksztaltowana pozadana
wizja. Propaganda jest metoda wymyslania jedno-
znacznych mitéw politycznych, aby zainspirowaé
swoich poddanych do dzialania lub zaakceptowa-
nia pozadanego punktu widzenia przy niewielkim
oporze lub debacie. Celem jest, by Zycie jednostki
bylto w catoéci i niezauwazalnie przesigkniete prze-
kazem propagandowym, ktéry wpltywa na zachowa-
nie i owocuje wywolaniem réznorodnych podswia-
domych reakgji. Innymi stowy dazy do ortopraksji
swoich odbiorcéw. Jednoczesnie Ellul zauwaza, ze
jednostka nie jest w pelni niewiadomym bytem,
bezradnym wobec nikczemnego wplywu propa-
gandy. Jak pisze: mozna zaprowadzi¢ konia do wodo-
poju, ale pi¢ musi zacza¢ sam'.

“Oczywiscie nie anuluje to osobowosci; pozostawia
czlowiekowi catkowitq wolnosé mysli, z wyjatkiem jego
dziatati politycznych lub spotecznych, w ktérych znaj-
dujemy go ukierunkowanego i zaangazowanego w dzia-
fania, ktdre niekoniecznie sq zgodne z jego prywatnymi
przekonaniami. Moze on nawet miec przekonania
polityczne, a mimo to byé prowadzony do dziatania
w sposéb pozornie z nimi sprzeczny. Tak wigc zwroty
i zakrety umiejetnej propagandy nie stanowiq trudnosci

11 Ellul,J., Propaganda: The Formation Of Men’s Attitudes, Nowy Jork 1962, 5.124-126
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13 Ibid. s.ix
14 Ibid. s.xi
15 Ibid.s.11
16 Ibid.s.121

ends. After all, the recipient's satisfaction with the
good achieved by the propagandist can later be used
for further action. He notes that the days when the
centre of power could exist without regard to public
opinion are irretrievably gone (at least in liberal sys-
tems), but neither public opinion is able to express
itself with a common democratic voice, nor can the
government be subservient to it. If the authorities
cannot follow public opinion, then public opinion
must follow the authorities''. The author writes:

"The modern state, even if it is liberal, democratic and
humanist, objectively and sociologically finds itself in a
situation where it must use propaganda as a means of

"o

governance. It cannot do otherwise™”.

Propaganda, no matter what it is called, is a wide-
spread phenomenon in every country. What is im-
portant are the variations at the social level, where
national consciousness remains the main factor,
while differences in political systems are relatively
unimportant'’. In Ellul's understanding, propagan-
da is total and ubiquitous, attempting to surround
people from every possible angle - whether in the
form of film, words, graphics or other people. He
sees a propagandist in the education system and in
the church'”. In this way, the individual is equipped
with a fully explained picture of the world and a sys-
tem of ready-made incentives for action. Ellul calls
this an 'organised myth' that tries to capture the
whole person’. It is important, the author writes,
that the propagandist is aware of the cultural con-
text, customs and current beliefs and stereotypes
of his or her audience. Propaganda, which seeks to
model both physically and mentally the entire en-
vironment, must first take into account the broad

spectrum of the terrain on which the desired vision
is to be shaped. Propaganda is a method of invent-
ing explicit political myths to inspire its subjects to
act or accept the desired viewpoint with little resist-
ance or debate. The aim is for an individual's life to
be completely and imperceptibly imbued with the
propaganda message, which influences behaviour
and results in triggering a variety of subconscious
reactions. In other words, it aims to orthopraxy its
audience. At the same time, Ellul notes that the in-
dividual is not a fully unconscious entity, helpless
against the wicked influence of propaganda. As he
writes: you can lead a horse to a watering hole, but
it must start drinking on its own'.

"Of course, this does not cancel out the personality; it
leaves the man with complete freedom of thought, except
in his political or social actions, where we find him di-
rected and engaged in activities that are not necessarily
in accordance with his private convictions. He may even
have political convictions and yet be led to act in ways
seemingly contrary to them. Thus, the twists and turns
of skilful propaganda do not present insurmountable
difficulties. A propagandist can mobilise a person to act
in ways that are not consistent with his or her pre-ex-

v

isting beliefs""".

Propaganda can both generate emotional tensions in
the recipient and alleviate them. On the one hand,
its content can cause fear and anxiety, and an excess
of information can lead to a sense of confusion. On
the other hand, propaganda can also provide com-
fort and act as a lighthouse in an ocean of conflict-
ing messages. Modern man is more politically aware
than ever before, but he still lacks the full context
to put this political awareness into a framework. He

11 Ellul, J., Propaganda: The Formation Of Men’s Attitudes, New york 1962, 5.124-126

12 1Ibid.s.138
13 Ibid.s.ix
14 Ibid. s.xi
15 1Ibid.s.11
16 Ibid.s.121

17 Ellul, J., Propaganda: The Formation Of Men’s Attitudes, New york 1962, 5.28
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nie do pokonania. Propagandysta moze zmobilizowa¢
czlowieka do dzialania, ktére nie jest zgodne z jego
wezesniejszymi przekonaniami”".

Propaganda moze jednoczesnie generowa¢ napiecia
emocjonalne u odbiorcy, jak i je tagodzi¢. Z jednej
strony jej tre$ci moga wywolywac¢ lek i niepokdj,
a nadmiar informacji moze prowadzi¢ do poczucia
dezorientacji. Z drugiej - propaganda moze réwniez
dostarcza¢ komfortu i pelni¢ role latarni morskiej na
oceanie sprzecznych przekazéw. Wspolczesny czlo-
wiek ma wieksza $wiadomoé¢ polityczng niz kiedy-
kolwiek wczeéniej, jednak nadal brakuje mu pelnego
kontekstu, aby umiesci¢ te $wiadomos¢ polityczna
w ramach. Chce uczestniczy¢ w polityce, chce mied
wplyw na wlasny los, ale nie zawsze jest w stanie tego
osiagna¢. Propaganda pozwala mu w pewnym sensie
zrealizowa¢ to pragnienie i tym sposobem odbiorca
zaczyna sam potrzebowac propagandy'®. Co wiecej,
uczestniczenie w propagandzie moze prowadzi¢
do wytworzenia poczucia wyzszosci, jak zauwaza
Ellul”, bowiem przekonujemy siebie, ze zdolali$my
rozr6znié prawde od falszu. W koficu w propagande
wierza nasi oponenci ideologiczni, nie my sami. Ellul
przypisuje ten sposéb myslenia intelektualistom
i wskazuje, Ze s3 oni réwnie podatni na manipula-
cje, co ogol spoleczenstwa, dla ktérego propagande
tworzy si¢ na poziomie najnizszego wspolnego mia-
*%. Ellul w swojej ksiazce rozréznia wiele
rodzajow propagandy, ale w kontekscie tej rozprawy
wyr6znimy definicje propagandy agitacji i propa-
gandy integracji.

nownika

»Propaganda agitacji, bedgc najbardziej widoczng
i powszechng, zazwyczaj przycigga calq uwage.
Najczesciej jest to propaganda wywrotowa i ma pigtno
opozycji. Prowadzi jq partia dgzqca do zniszczenia

rzqdu lub ustalonego porzadku. Dgzy do buntu lub
wojny. Zawsze miala swoje miejsce w historii. Wszystkie
ruchy rewolucyjne, wszystkie wojny ludowe byly kar-

11

mione propagandg agitacji”'.

Nawoluje do dzialania i wyciaga ludzi z ich codzien-
nych ram. Poniewaz jednostki nie moga by¢
utrzymywane w permanentnym stanie uniesienia
emocjonalnego, propaganda agitacyjna dziata krét-
koterminowo. Po niej przychodzi moment wyci-
szenia, jednak propagandysta nadal bedzie piele-
gnowal w spoleczenstwie najbardziej lukratywne
i napedzajace dzialanie emocje, takie jak nienawisc¢.
Ellul twierdzi, ze bardziej podatny na propagande
agitacyjna jest ogot spoleczenstwa, natomiast wiek-
sza podatno$¢ na propagande integracyjna wystepuje
wirdd tak zwanych intelektualistéw:

“Propaganda integracyjna ma na celu stabilizacje ciata
spolecznego, jego zjednoczenie i wzmocnienie. Jest wigc
preferowanym narzedziem rzqdu, choé wlasciwie nie

¥

jest to wylqcznie propaganda polityczna™.

Integracyjna posta¢ propagandy jest froma duzo sub-
telniejsza, oparta o konformizm norm spolecznych
danej kultury. Jest mniej ostentacyjna jako rodek per-
swazji, za to bardziej trwata i wszechobecna. Jednostka
zanurzona w propagadzie integracyjnej nieSwiadomie
sama staje sie propagandysta, motywowana szerze-
niem wyznawanych wartosci spolecznych.

Z lektury Elula warto wynies¢, ze skuteczne kampanie
ksztattujace opinie publiczna koncentrujq sie raczej na
wzmacnianiu i rozwijaniu juz istniejacych przekonan
i postaw. Te natomiast moga wynikaé zarébwno z wcze-
$niejszych oddzialywan propagandy, jak i z indywi-
dualnych cech temperamentu jednostki, ktére takze

17  Ellul,J., Propaganda: The Formation Of Men'’s Attitudes, Nowy Jork 1962, .28

18 1Ibid.s.187-188
19 1Ibid.s.150

20 Ibid.s.76

21 Ibidem.s.71
22 Ibidem.s.76

wants to participate in politics, he wants to influence
his own destiny, but he is not always able to achieve
this. Propaganda allows him, in a sense, to realise
this desire and thus the recipient begins to need
propaganda himself'?. Moreover, participating in
propaganda can lead to the creation of a sense of su-
periority, as Ellul notes'?, for we convince ourselves
that we have managed to distinguish truth from
falsehood. After all, propaganda is believed by our
ideological opponents, not by ourselves. Ellul attrib-
utes this way of thinking to intellectuals and points
out that they are just as susceptible to manipulation
as the general public, for whom propaganda is creat-

ed at the lowest common denominator level *°.

Ellul distinguishes between many types of propa-
ganda in his book, but in the context of this disser-
tation we will distinguish between the definitions of
agitation propaganda and integration propaganda.

"Agitation propaganda, being the most visible and
widespread, usually gets all the attention. Most often it
is subversive propaganda and has the stigma of oppo-
sition. It is carried out by a party seeking to destroy the
government or the established order. It seeks rebellion
or war. It has always had its place in history. All revolu-
tionary movements, all people’s wars have been fed by

mi

propaganda agitation™".

It calls to action and pulls people out of their daily
frames. Because individuals cannot be kept in a per-
manent state of emotional elation, agitational prop-
aganda has a short-term effect. It is followed by a
moment of tranquillity, but the propagandist will con-
tinue to nurture the most lucrative and action-driven
emotions in society, such as hatred. Ellul argues that
the general public is more susceptible to agitational

18 1Ibid.s.187-188
19 1Ibid.s.150

20 Ibid.s.76

21 Ibidem.s.71
22 Ibidem.s.76

propaganda, while greater susceptibility to inclusive
propaganda is found among so-called intellectuals:

"Integration propaganda aims at stabilising the so-
cial body, uniting and strengthening it. It is thus a
preferred tool of government, although it is not ac-

mn2

tually exclusively political propaganda™”’.

The integrative form of propaganda is a much more
subtle form, based on the conformity of a culture's
social norms. It is less ostentatious as a means of
persuasion, but more persistent and pervasive. An
individual immersed in integrative propaganda un-
consciously becomes a propagandist himself, moti-
vated by the spread of professed social values.

It is useful to learn from reading Elul that effective
opinion-shaping campaigns tend to focus on rein-
forcing and developing already existing beliefs and
attitudes. These, on the other hand, may result both
from the pre-existing influences of propaganda and
from the individual's temperamental traits, which
also influence his or her susceptibility to certain
messages. An analysis of research on the influence
of personality traits on beliefs is presented later in
this dissertation.

1.2. Aestheticisation of the message as a factor
shaping perception in propaganda of the 20th
century. Typology of propaganda aesthetic
treatments on selected examples.

Walter Benjamin, the German-Jewish philosopher
and cultural critic, with his 1936 essay "The Work of
Art in the Age of Mechanical Reproduction’, saw the
emergence of technologies such as photography
and film as responsible for changing the relationship
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wplywaja na jej podatno$¢ na okre$lone przekazy.
Analize badan o wplywie cech osobowosci na poglady
przedstawia dalsza czes$¢ niniejszej dysertacji.

1.2. Estetyzacja przekazu jako czynnik ksztaltu-
jacy percepcje w propagandzie xx wieku.

Walter Benjamin, niemiecko-zydowski filozof i kry-
tyk kultury, swoim eseju ,The Work of Art in the Age
of Mechanical Reproduction” z 1936 roku postrzegat
pojawienie sie technologii takich jak fotografia i film
jako przyczyne zmiany relacji miedzy sztuka, poli-
tyka i kulturg masowa. Twierdzil, ze technologie te
moga albo stuzy¢ interesom reziméw totalitarnych,
albo stac si¢ narzedziami politycznej emancypacji.
Zwrdcil uwage, ze estetyzacja polityki w III Rzeszy
miata na celu wzbudzenie poczucia przynaleznosci
narodowej i agitacji emocjonalnej obywateli, jedno-
czesnie nie przyczyniajac sie do poprawy warunkéw
ich bytu. W panstwach komunistycznych, wedlug
Benjamina, sztuka zostala w pelni upolityczniona,
nie istniala juz sama dla siebie, a jej jedyng funkcja
stalo sie szerzenie propagandy. Ta perspektywa na
estetyzacje polityki dotyczy potencjalu sztuki i jej
odtwarzalnosci, aby wptywac na ruchy polityczne
iideologie. Obraz i estetyka s narzedziami, ktore
moga albo wzmocni¢ istniejace struktury wladzy,
albo rzuci¢ im wyzwanie, w zaleznosci od tego, w jaki
sposéb beda wykorzystywane w kontekscie polityki.

Estetyzacja polityki to koncepcja badajaca wza-
jemne oddzialywanie sztuki, estetyki i polityki.
Sugeruje ona, ze ruchy polityczne i ideologie moga
by¢ komunikowane i wyrazane za pomocg $rodkéw
artystycznych, zacierajac granice polityki z estetyka.
Celem jest, by obywatele kierowali sie logika emocji.
Produkowane sg obrazy, bogate w znaczenie sym-
boliczne, ktore odciagaja ludzi od podejmowania
$wiadomych decyzji. Spoleczenistwo ocenia polityka
lub partie nie przez pryzmat dzialan, lecz poprzez
medialny wizerunek. Jedna z najskuteczniej estety-
zujacy polityke w oczach obywateli dziedzin okazato
sie szeroko rozumiane projektowanie graficzne.

Poczatki ilustrowanego plakatu europejskiego mozna
datowa¢ na przelom XIX i XX wieku, a wraz z nim
poczatek nowej formy grafik politycznych. Chociaz
byty z zatozenia efemeryczne i krétkotrwate w swej
uzytecznosci, staly sie $wiadectwem historii oraz
odzwierciedleniem konfliktéw ideologii politycz-
nych. Ulotne dziela sztuki, ktére nie miaty przezy¢
konica wlasnej przydatnosci, okazaly sie trwatymi
dokumentami czaséw zmian i niepokojow. Plakaty,
podobnie jak inne $rodki masowej komunikacji,
pelnily role nos$nikéw i posrednikéw w dyskursie
politycznym i ideologicznym miedzy panstwem
a obywatelami. W ich przekazie rzeczywisto$¢ byla
upraszczana, a znane symbole i obrazy wskazywaly
na wlasciwg interpretacje.

Aby zwr6ci¢ uwage na pewne powracajace zabiegi
estetyzujace przeprowadzona zostanie analiza sto-
sowanych motywéw w grafikach politycznych.
Wybrane zostaly plakaty wojenne stworzone przez
Zwiazek Radziecki, Wielka Brytanie i IIT Rzesze.
Konieczne bylo ograniczenie zakresu wybranych
kampanii propagandowych oraz stron politycznych,
ktoére z nich korzystaly - analiza materialéw z réznych
czedci $wiata wydaje sie kuszaca, ale grozi niekon-
trolowanym rozszerzeniem zakresu tre$ci. Wyborem
kierowalo kilka kryteriéw. Pierwszym z nich byt sto-
pien zintegrowania propagandy z funkcjonowaniem
panstwa oraz §wiadomos¢ jej wykorzystywania. Jak
byto wspomniane wczesniej, dopiero koniec pierw-
szej wojny $wiatowej zapoczatkowal intensywne
badania nad wplywem perswazji przez masowe
media na opini¢ publiczna. Kolejnym kryterium byto
zestawienie trzech systeméw politycznych funkcjo-
nujacych we wspélnej ramie geopolitycznej i czaso-
wej, jaka jest okres II wojny $wiatowej. Z uwagi na
wysokie zaawansowanie organizacyjne i wptyw, jaki
mieli na metodologie stalinistow rewolucjonisci paz-
dziernikowi, analizowana jest réwniez propaganda
bolszewicka. Ostatnim, lecz réwnie istotnym kryte-
rium, bylo uwzglednienie lokalizacji w kontek$cie
wzajemnego wplywu trzech réznych Zrédel propa-
gandy. Natomiast temat historii grafik politycznych

between art, politics and mass culture. He argued
that these technologies could either serve the in-
terests of totalitarian regimes or become tools of
political emancipation. He pointed out that the
aestheticisation of politics in the Third Reich was
aimed at arousing a sense of national belonging and
emotionally agitating citizens, while at the same time
failing to improve their living conditions. In com-
munist states, according to Benjamin, art was fully
politicised, it no longer existed for its own sake and
its only function became to spread propaganda. This
perspective on the aestheticisation of politics con-
cerns the potential of art and its reproducibility to in-
fluence political movements and ideologies. Imagery
and aesthetics are tools that can either reinforce or
challenge existing power structures, depending on
how they are used in the context of politics.

The aestheticisation of politics is a concept that
explores the interplay between art, aesthetics and
politics. It suggests that political movements and
ideologies can be communicated and expressed
through artistic means, blurring the boundaries be-
tween politics and aesthetics. The aim is for citizens
to follow the logic of emotion. Images are produced,
rich in symbolic meaning, which distract people
from making informed decisions. The public judges
a politician or party not by their actions, but by their
media image. One of the areas that most effectively
aestheticises politics in the eyes of the public has
proved to be graphic design in the broadest sense.

The origins of the illustrated European poster can
be traced to the turn of the 20th century, and with
it the beginning of a new form of political graphics.
Although they were by design ephemeral and short-
lived in their usefulness, they became a testimony
to history and a reflection of conflicting political
ideologies. Ephemeral works of art, which were not
meant to outlive the end of their own usefulness,
proved to be lasting documents of times of change
and unrest. Posters, like other means of mass com-
munication, acted as carriers and intermediaries in

the political and ideological discourse between the
state and citizens. In their communication, reality
was simplified and familiar symbols and images
pointed to the correct interpretation.

In order to draw attention to certain recurring aes-
thetic treatments, an analysis of the motifs used in
political graphics will be carried out. War posters
created by the Soviet Union, Great Britain and the
Third Reich have been selected. It was necessary to
limit the scope of the propaganda campaigns se-
lected and the political parties that used them - an
analysis of material from different parts of the world
seems tempting, but runs the risk of an uncontrolled
expansion of the content. Several criteria guided the
selection. The first was the degree to which prop-
aganda was integrated into the functioning of the
state and the awareness of its use. As mentioned
earlier, it was not until the end of the First World
War that intensive research into the impact of per-
suasion by mass media on public opinion began.
Another criterion was the juxtaposition of three
political systems operating in a common geopolit-
ical and temporal frame, that of the Second World
War. Bolshevik propaganda is also analysed, given
the high organisational sophistication and influ-
ence that the October Revolutionaries had on the
Stalinists' methodology. A final but equally impor-
tant criterion was to consider the location in terms
of the mutual influence of the three different sources
of propaganda. Meanwhile, the topic of the history
of political graphics in Poland in the twentieth cen-
tury will be addressed later in the dissertation.

A powerful tool with a significant emotional impact
was iconography. All kinds of political graphics, i.e.
posters, leaflets, paintings, drawings, photographs,
or ornaments appearing in public space or distrib-
uted en masse reached for a full range of aesthetic
treatments, such as allegory, humour, pathos, satire
of enemies or apologia of heroes. Content conveyed
through images is more easily absorbed and remem-
bered than the written word. Propagandists in the
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w Polsce w XX wieku zostanie podjety w dalszej
czedci dysertacji.

Silnym narzedziem o znaczacym oddzialywaniu
emocjonalnym byla ikonografia. Wszelkiej masci gra-
fiki polityczne, czyli plakaty, ulotki, obrazy, rysunki,
fotografie, ornamenty pojawiajace sie w przestrzeni
publicznej lub rozprowadzane masowo siggaly po
pelen wachlarz zabiegéw estetycznych, jak alegoria,
humor, patos, satyra z wrogéw czy apologia boha-
terow. Tre§¢ przekazywana obrazem jest latwiej
przyswajana i zapamietywana niz slowo pisane.
Propagandzisci w XX wieku wiedzieli, ze estetyka
jest waznym narzedziem, ktére pomoze przyciagnaé
uwage ludzi, wplyna¢ na ich emocje i przekonania.
Znali dobrze kontekst kulturowy swojego odbiorcy
i wiedzieli jak do niego méwié. Méwili do wlasnych
obywateli, ale probowali réwniez wplynaé na per-
cepcje innych narod6w, jak réwniez zolnierzy wojsk
wroga. Wykorzystywali chlopskie ograniczenie poli-
tyczne, pokonywali bariere analfabetyzmu, pokazy-
wali spoleczenistwu emocjonujacg, ale zrozumialy do
ocenienia interpretacje $wiata. Utrwalali stereotypy,
eksponowali wrogéw, a na skomplikowane tematy
dawali proste odpowiedzi.

Colin Moore w przedmowie do swojej ksiazki
"Propaganda Prints” przytacza model Waltera
Lippmana o sposobie, w jaki ludzie ksztaltuja
swoje wyobraienia o rzeczach, zwanym ,Swiatem
na zewngqtrz i obrazach w naszych glowach”. Wedlug
Lippmana postrzeganie rzeczywistosci przez ludzi
nie jest bezposrednie, co wynika z ograniczen wha-
snej percepcji i stopnia ztozonosci $wiata. Aby sku-
tecznie radzi¢ sobie z tym wyzwaniem, musimy prze-
prowadza¢ selekcje i kategoryzacje, co jest procesem,
ktory uwzglednia nasze przyzwyczajenia myslowe,
kulturowy kontekst oraz emocje. W ten sposéb for-
mutujemy opinie, obfitujace w stereotypy i symbole,

23 Moore, C., Propaganda Prints, Londyn 2010, 5.9
24 Ricoeur, P., Memory, history, forgetting, Chicago 2004, s.124
25 1Ibid. s.402

mogace by¢ motorem do dzialania i zmieniania rze-
czywistosci. Dla artysty chcacego wplynac na swoich
odbiorcéw jest to zyzny grunt do dziatania™.

1.2.1. Pamie¢ zbiorowa. Przywolywanie
wydarzen i postaci historycznych.

Zrozumialym jest, ze kluczowym zadaniem pro-
pagandy, szczeg6lnie w okresach zmian i zagrozen,
bylo wzmocnienie tozsamo$ci narodowej obywateli.
Stosowanie obrazéw i historii w celu stworzenia wla-
snego mitu to zabieg, ktory czesto pojawia sie na pla-
katach propagandowych réznych paristw, niezaleznie
od ich ustroju politycznego — zar6wno demokratycz-
nych, jak i komunistycznych czy faszystowskich. To
nieprzypadkowe zjawisko, gdyz wspdlna historia
buduje relacje miedzy pafistwem a jego obywate-
lami. Wizerunki wielkich postaci, bohateréw oraz
osiagnie¢ z przeszlo$ci stanowi zrédlo inspiracji dla
spoleczenstwa, kreujac jednos¢ narodowsa i pobudza-
jac je do wspdlnego wysitku na rzecz dobra ogoétu.
Panistwo wykorzystuje te obrazy, by budowa¢ swoj
wizerunek w oczach obywateli i ksztaltowad ich
poczucie przynaleznoéci narodowej.

Pamie¢ zbiorowa ze swojej natury jest trudna do
zdefiniowania, zawiera w sobie historie obiektywna
oraz cale spektrum historycznej swiadomosci okre-
$lonej przez kulture danej spolecznosci. Méwimy
tutaj o wspolnych wspomnieniach mnogiego bytu,
ktéry jest nierozerwalnie polaczony z pamiecia indy-
widualng - oba oddzialujg na siebie wzajemnie**.
Historia moze by¢ relatywna, natomiast pamie¢
jest absolutna™ i to czyni ja tak newralgicznym ele-
mentem do manipulacji dla propagandy. Wspélna
historia stanowi natychmiastowy punkt odniesienia
dla odbiorcy, prezentujac mu treéci, ktore s mu
juz znane i ktére tworza sie¢ skojarzen oraz emocji.
Jest to potezne Zrédlo energii, ktore propagandzisci

20th century knew that aesthetics was an important
tool to help capture people's attention and influence
their emotions and beliefs. They knew their audi-
ence's cultural context well and knew how to speak
to them. They spoke to their own citizens, but they
also tried to influence the perception of other na-
tions, as well as the soldiers of enemy armies. They
took advantage of the peasant political constraint,
overcame the illiteracy barrier, and showed the pub-
lic an emotive but assessable interpretation of the
world. They perpetuated stereotypes, exposed ene-
mies and gave simple answers to complex subjects.

Colin Moore, in the foreword to his book Propaganda
Prints, cites Walter Lippman's model of the way peo-
ple form their ideas about things, called 'the world
outside and the images in our heads'. According to
Lippman, people's perception of reality is not direct,
due to the limitations of their own perception and
the complexity of the world. In order to deal effec-
tively with this challenge, we need to perform se-
lection and categorisation, a process that takes into
account our habits of thought, cultural context and
emotions. In doing so, we form opinions, laden with
stereotypes and symbols, that can drive action and
change reality. For an artist wishing to influence their
audience, this is fertile ground for action™.

1.2.1. Collective memory. Evoking historical
events and figures.

Itis understandable that a key task of propaganda, es-
pecially during periods of change and threat, has been
to strengthen the national identity of citizens. The
use of images and history to create one's own myth
is a procedure that often appears on the propaganda
posters of various states, regardless of their political
system - whether democratic, communist or fascist.
This is not a coincidence, as a shared history builds a

23 Moore, C., Propaganda Prints, London 2010, 5.9
24 Ricoeur, P., Memory, history, forgetting, Chicago 2004, s.124
25 1Ibid. s.402

relationship between a state and its citizens. Images
of great figures, heroes and achievements from the
past are a source of inspiration for the public, creat-
ing national unity and spurring them to work together
for the common good. The state uses these images to
build its image in the eyes of its citizens and shape
their sense of national belonging.

Collective memory by its very nature is difficult to
define, containing objective history and the whole
spectrum of historical consciousness defined by the
culture of a community. Here we are talking about
the collective memories of a plural entity that is in-
extricably linked to individual memory - the two in-
t**. History can be relative, whereas memory is
absolute™ and this makes it such a sensitive element

terac

to manipulate for propaganda. Shared history pro-
vides an immediate point of reference for the view-
er, presenting him or her with content that is already
familiar to him or her and which forms a network of
associations and emotions. It is a powerful source of
energy that propagandists only need to channel and
amplify. Images from the past have been used to cap-
ture the attention of citizens, to encourage them to
act or lend support in the present. During the Second
World War, despite their differences, both Britain
and Nazi Germany and the Soviet Union produced
propaganda posters that used historical images.

A popular motif was to refer to the iconography and
ideals of Hellenistic culture and the Roman Empire.
Significant events from the history of the country
in question, as well as Europe as a whole, were also
evoked and the authority of historical figures and
heroes was used. The more distant in time an event
was, the more vague the information about it be-
came in the mass consciousness, making it easier
to adapt it to the new narrative. Each of the powers
reached for these references in different contexts,
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muszg jedynie ukierunkowa¢ i wzmocni¢. Obrazy
z przesztodci zostaly uzyte, aby przyciagnaé uwage
obywateli, zacheci¢ ich do dzialania lub udzielenia
wsparcia w terazniejszosci. Podczas drugiej wojny
$wiatowej, mimo réznic, zaréwno Wielka Brytania,
jak i nazistowskie Niemcy i Zwiazek Radziecki pro-
dukowaly plakaty propagandowe, ktore wykorzysty-

waly historyczne obrazy.

Popularnym motywem byto odwolywanie sie do iko-
nografii i idealéw kultury hellenistycznej i imperium
rzymskiego. Przywolywano réwniez istotne wyda-
rzenia z dziejéw danego kraju, a takze calej Europy,
oraz korzystano z autorytetu postaci i bohateréw
historycznych. Im bardziej odlegte w czasie bylo
wydarzenie, tym bardziej mgliste stawaly sie infor-
macje o nim w masowej §wiadomosci, co sprawiato,
ze latwiej byto je dostosowa¢ do nowej narracji.
Kazde z mocarstw siegalo po te odniesienia w r6z-
nych kontekstach, ale z tym samym nacjonalistycz-
nym celem: budowa¢ swéj mit w oczach obywateli
iwzmocni¢ poczucie przynalezno$ci.

Dla propagandy ZSRR sieganie do motywdéw antycz-
nych bylo istotnym elementem komunikacji i budo-
wania wizerunku. Mozliwe, ze kierowaly nimi stowa
Puszkina o szacunku dla starozytno$ci jako wyznacz-
niku prawdziwego wyksztalcenia. Gléwnym Zrédtem
przydatnych wzorcéw, ktore chciano przyswoié, byly
obrazy z historii Rzymu, mniej z Grecji, natomiast
trudno jest odnalez¢ nawigzania do innych starozyt-
nych wzorcoéw cywilizacji, jak Egipt*. Postaci takie
jak Spartakus, Brutus czy Tyberiusz traktowano jako
przyklady bohateréw pozytywnych i postepowych,
ktérzy po dostosowaniu wpisywaly sie w narracje
bolszewicka. Siegano tez po negatywne przyklady jak
Neron®’. W propagandzie radzieckiej mozna znalez¢
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réwniez odniesienia do idealéw demokracji ateriskiej
(przynajmniej w pierwszych latach po rewolucji
pazdziernikowej), a wplywy antyku mozna takze
dostrzec w architekturze miast i ich estetycznych
kompozycjach. W "Sztuce w Stuzbie Utopii” Joanny
Leinwand czytamy:

“Jednakze byt to jezyk epoki wczesno sowieckiej.
W 1918 r. Eunaczarski nastgpujgco rozwingt mysl
Lenina o »>monumentalnej propagandzie<: Nasza
Swiqtynia - to panteon ludzkosci, zgromadzenie
wszystkiego wartosciowego, wielkiego, co stworzyli
ludzie. Chcemy, zeby miasto bylo nie tylko targowi-
skiem, ale i Swigtyniq, zZeby kazdy, udajqc si¢ do pracy,
mégt odczytaé mysli budzgce szlachetne uczucia.
Wychowanie poprzez posqgi i obrazy stanowi wzor
wielkiej kultury”™®.

Dziedzictwo wiekéw nowozytnych przed rokiem
1789 bylo rzadko wykorzystywane; w dzietach
sowieckiej propagandy wizualnej wystepowato bar-
dzo niewiele postaci czy motywdw z tego okresu™.
Chetnie powracano do wydarzen z rewolucji paz-
dziernikowej, przypominajac trud walki i wielkie
zwycigstwo proletariatu. Tworzono bardziej zrézni-
cowana ,kolekcje portretéw” rewolucjonistéw, uczo-
nych oraz artystow i to na ich autorytecie budowano
wizerunek pafstwa®.

Nazisci chetnie siegali po elementy kultury greckiej
i, w mniejszym stopniu, rzymskiej. W doktrynie
narodowego socjalizmu symbolika, pewne gesty
i terminy byly wykorzystywane z dziedzictwa staro-
zytnego, aczkolwiek ich pierwotny sens byt czesto
przeksztatcony i dostosowany do potrzeb ideologii
nazistowskiej. Wplyw antyku jest widoczny w roz-
nych aspektach ideologii nazistowskiej, wlaczajac

but with the same nationalistic goal: to build their
myth in the eyes of their citizens and strengthen
their sense of belonging.

For the USSR's propaganda, reaching for ancient
motifs was an essential element of communication
and image-building. They may have been guided
by Pushkin's words about respect for antiquity as
an indicator of true education. The main source of
useful models they wanted to assimilate were imag-
es from Roman history, less so from Greece, while
it is difficult to find references to other ancient
models of civilisation, such as Egypt*®. Characters
such as Spartacus, Brutus and Tiberius were treat-
ed as examples of positive and progressive heroes
who, when adapted, fitted into the Bolshevik narra-
tive. Negative examples like Nero were also used””.
References to the ideals of Athenian democracy can
also be found in Soviet propaganda (at least in the
first years after the October Revolution), and the
influence of antiquity can also be seen in the archi-
tecture of cities and their aesthetic compositions.

In 'Sztuka w Stuzbie Utopii” Joanna Leinwand reads:

'However, this was the language of the early Soviet era.
In 1918. Lunacharsky developed Lenin's thought of
'monumental propaganda’ as follows: 'Our temple - it
is a pantheon of humanity, a gathering of everything
valuable, great that people have created. We want the
city to be not only a marketplace, but also a temple, so
that everyone, going to work, can read thoughts that
awaken noble feelings. Education through statues and
images is a model of great culture™.

The heritage of the modern centuries before 1789 was
rarely exploited; very few characters or motifs from
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this period appeared in works of Soviet visual propa-
ganda®™. There was an eagerness to revisit the events
of the October Revolution, recalling the hardship of
the struggle and the great victory of the proletariat. A
more diverse 'collection of portraits' of revolutionar-
ies, scholars and artists was created and it was on their
authority that the image of the state was built™.

The Nazis were keen to draw on elements of Greek
and, to a lesser extent, Roman culture. In the doc-
trine of National Socialism, symbolism, certain
gestures and terms were used from the ancient
heritage, although their original meaning was often
transformed and adapted to the needs of Nazi ide-
ology. The influence of antiquity is evident in vari-
ous aspects of Nazi ideology, including propaganda
posters *'. The aim was to portray themselves as con-
tinuators of the only true legacy of European cul-
ture, defenders of traditional values against the tyr-
anny and demoralisation of Britain and the United
States, and against the communist threat from the
East, which was considered racially impure. This
combined perfectly with the ideology of volkism,
which was very popular with the Nazis. It was im-
portant to create the impression of an affinity with a
historical military force in the mass consciousness of
the German people, so the Nazis used to borrow its
symbolism, such as the eagle and the swastika. This
was intended to build associations with the might of
the Roman army and to reinforce the Nazis' image
of Europeanness.

The mention of Germany's defeat in the First World
War was also used in propaganda. The historical
trauma of that great war united the public, and prop-
agandists incited with the words that such a situa-
tion could not happen again.
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plakaty propagandowe’’. Celem byto przedstawie-
nie siebie jako kontynuatoréw jedynej prawdziwej
spuscizny kultury europejskiej, obroficow tradycyj-
nych wartosci przed tyrania i demoralizacjg Wielkiej
Brytanii i Stanéw Zjednoczonych, a takze przed
komunistycznym zagrozeniem ze wschodu, ktore
uwazano za nieczyste rasowo. To taczylo sie ideal-
nie z ideologig volkizmu, ktéra byla bardzo popu-
larna wéréd nazistéw. Istotnym bylo wytworzenie
wrazenia podobienistwa do historycznej sity militar-
nej w masowej $wiadomosci narodu niemieckiego,
dlatego nazistom stuzylo zapozyczenie jej symbo-
liki, takiej jak orzet czy swastyka. Mialo to na celu
budowanie skojarzen z potega rzymskiej armii oraz
wzmocnianie obrazu europejskosci nazistow.

Wspomnienie o klesce Niemiec w pierwszej wojnie
$wiatowej réwniez bylo wykorzystywane w propa-
gandzie. Trauma historyczna zwigzana z ta wielkg
wojng jednoczyta spoleczenstwo, a propagandzisci
podzegali stowami, ze taka sytuacja nie moze sie
powtorzyc.

Brytyjczycy w plakatach propagandowych przywo-
tywali Britannie - narodowa personifikacje Wielkiej
Brytani w postaci wojowniczki uzbrojonej w tréjzab,
helm i tarcze. Wizerunek ten siega czaséw klasycznej
starozytno$ci, kiedy Wyspy Brytyjskie byly prowin-
cja Cesarstwa Rzymskiego i nosily taciriska nazwe
Britannia®”. Jej obraz byl wykorzystywany w pro-
pagandzie juz w czasie pierwszej wojny §wiatowej,
pojawiat sie na pomnikach i jednopenséwkach.

Motywem stosowanym chetniej niz antyk bylo
nawigzywanie do krucjat, co doskonale wpisywalo
sie w brytyjska narracje walki dobra ze zlem, przed-
stawiajac Wielka Brytanie jako lidera w dzialaniach
wojennych. Ten motyw pojawil si¢ réwniez na
licznych plakatach propagandowych stworzonych

podczas pierwszej wojny $wiatowej i byl gleboko
zakorzeniony w $§wiadomosci Brytyjczykow.
Wrykorzystywana ikonografia czesto opierata si¢ na
symbolu krzyza, co zapewne mialo wzmocni¢ $wia-
domos¢ odbiorcy na temat roli Wielkiej Brytanii
jako obroricy wartosci chrzescijanskich oraz euro-
pejskiej wspdlnoty. W kontekscie historycznym kru-
cjat, a takze w odniesieniu do sytuacji politycznej
drugiej wojny $wiatowej, pojawiajg si¢ uzasadnione
podejrzenia, ze to poréwnanie mialo przede wszyst-
kim na celu podniecenie ducha obywateli poprzez
przypomnienie wydarzenia, ktére zjednoczylo sily
europejskie, niekoniecznie jednak zakladato glebsza
analize®. Do wydarzen blizej osadzonych w pamiegci
Brytyjczykéw propaganda czesto przywolywala nie-
dawne zwyciestwo w pierwszej wojnie $wiatowej.

Portrety znanych postaci i autorytetéw historycz-
nych pojawialy sie w propagandzie Wielkiej Brytanii,
ale nie by}y to czesto stosowany motyw. Bohaterami
plakatéw byli zwykli zolnierze i obywatele, co miato
podkresli¢ znaczenie kazdego obywatela oraz jego
role w osiagnieciu zwyciestwa.

1.2.2. Rezerwuary $wiadomosci kulturowe;j.
Odwolywanie sie do symboli, folkloru
itworzenie alegorii.

Wykorzystywanie wizualnych metafor, budowanie
alegorii oraz odnoszenie sie do istniejacych sym-
boli jest zabiegiem estetycznym, ktéry doskonale
nadaje si¢ do przekazywania skomplikowanych tresci
w uproszczony, pozbawiony dwuznacznosci sposdb.
Ikony i symbole odnosza si¢ w swiadomosci odbior-
céw do fundamentalnych warto$ci, ich zdefinio-
wane obrazy nadal zachowuja swoja uniwersalnos¢.
Przypominaja o starozytnych motywach, historycz-
nych narracjach i mitach. Legitymizowanie ideologii
w oczach odbiorcy jest jednym z kluczowych zadan
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British propaganda posters invoked Britannia, the na-
tional personification of Britain in the form of a war-
rior woman armed with a trident, helmet and shield.
This image dates back to classical antiquity, when the
British Isles were a province of the Roman Empire
and bore the Latin name Britannia®’. Her image was
used in propaganda as early as the First World War,
appearing on monuments and one-penny coins.

A motif used more readily than antiquity was the
reference to the Crusades, which fitted perfectly
with the British narrative of the struggle between
good and evil, portraying Britain as a leader in the
war effort. This motif also appeared on numerous
propaganda posters created during the First World
War and was deeply ingrained in the British con-
sciousness. The iconography used was often based
on the symbol of the cross, presumably to reinforce
the viewer's awareness of Britain's role as a defender
of Christian values and the European community.
In the historical context of the Crusades, and in re-
lation to the political situation of the Second World
War, there are reasonable suspicions that this com-
parison was primarily intended to excite the spirit
of the citizenry by recalling an event that united
European forces, but did not necessarily presuppose
a deeper analysis®. For events more closely embed-
ded in British memory, propaganda often cited the
recent victory in the First World War.

Portraits of famous historical figures and authorities
appeared in British propaganda, but this was not a
frequently used motif. The heroes of the posters
were ordinary soldiers and citizens, which was in-
tended to emphasise the importance of each citizen
and their role in achieving victory.
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1.2.2 Reservoirs of cultural awareness. Referring
to symbols, folklore and creating allegories.

The use of visual metaphors, the construction of al-
legories and the reference to existing symbols is an
aesthetic procedure that is perfectly suited to convey
complex content in a simplified, ambiguity-free way.
Icons and symbols refer in the minds of viewers to
fundamental values; their defined images still retain
their universality. They remind us of ancient motifs,
historical narratives and myths. Legitimising ideolo-
gy in the eyes of the audience is one of the key tasks
of propaganda and this was often achieved by trans-
forming content through aesthetic means such as
metaphors or allegories. This added an aura of ration-
ality to arguments and rooted them in universal val-
ues. The propagandists of the first half of the twenti-
eth century were very aware of the symbols, content
and images that existed in culture and used them to
shape attitudes. Aesthetic patterns established during
the formative period of an individual's thinking are
extremely durable, and memory resources activate
automatically, without the conscious involvement
of the viewer. Visual stimuli, such as folk ornaments,
make unconscious references to other images already
existing in the individual's memory. The more famil-
iar or recognisable an image is, the more positive as-
sociations it evokes®.

Soviet Russia's propagandists were deliberately in-
spired by traditional Russian legends, folklore and
tales, weaving into the roles of fairy tale characters
contemporary heroes that met the didactic needs of
communist thought. The moralising nature of folk
tales made it easy to adapt their content to the needs
ofideological propaganda. Using well-known motifs
and patterns, such as images of bogatyrs, wandering
knights known from East Slavic tales™, they created
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propagandy i czesto osiagano to poprzez przeksztal-
canie treéci za pomoca §rodkéw estetycznych, takich
jak metafory czy alegorie. Dodawalo to argumentom
aury racjonalnosci i zakorzeniato je w uniwersalnych
wartosciach. Propagandysci z pierwszej potowy dwu-
dziestego wieku byli bardzo $wiadomi istniejacych
w kulturze symboli, treéci i obrazéw i wykorzysty-
wali je do ksztaltowania postaw. Wzorce estetyczne
ugruntowane w okresie formowania si¢ my$lenia
jednostki sg niezwykle trwale, a zasoby pamieci
aktywuja sie automatycznie, bez $wiadomego zaan-
gazowania odbiorcy. BodZce wizualne, takie jak orna-
menty ludowe, nawiazuja nie$wiadomie do innych
obrazdéw juz istniejacych w pamieci jednostki. Im
obraz jest bardziej znajomy lub rozpoznawalny, tym
wywoluje bardziej pozytywne skojarzenia®.

Propagandysci Rosji radzieckiej celowo inspirowali
sie tradycyjnymi rosyjskimi legendami, folklorem
i podaniami, wplatajac w role bagniowych postaci
wspolczesnych bohateréw spetniajacych potrzeby
dydaktyczne mysli komunistycznej. Dzieki mora-
lizatorskiej naturze podan ludowych mozna bylo
tatwo dostosowac ich tres¢ do potrzeb propagandy
ideologicznej. Wykorzystujac dobrze znane motywy
i wzorce, takie jak obrazy bogatyréw, wedrownych
rycerzy znanych z wschodniostowianskich basni*,
tworzyli alegoryczne analogie z zolnierzami Armii
Czerwonej, robotnikami i chtopami, co utatwiato
wyjasnianie nowych koncepcji i wydarze™. Artysci
propagandowi czesto siegali po estetyke tubokdw,
tradycyjnych rosyjskich grafik ludowych, tworzo-
nych m.in za pomocg drzeworytu. Proste ilustracje
z towarzyszacym im tekstem przedstawiaty rézno-
rodne motywy, zaréwno polityczne, religijne, jak
i satyryczne, i bylty masowo rozpowszechniane na
jarmarkach. Wéréd twércéw tubokdw znalezli sie

34 Jarecka, U, Propaganda wizualna stusznej wojny, Warszawa 2008, 5.58

5

36 Leinwand, J., Sztuka w Stuzbie Utopii, Warszawa 1998, s.114
37 1bid.s.59
38 1Ibid.s.75-78

przyszli arty$ci propagandowi, takie jak Wtadimir
Majakowski, Dmitrij Moor czy Kazimierz Malewicz.
Technika tuboka znaczaco wplyneta na kompozy-
cje ,okien satyry” ROSTY, czyli Rosyjskiej Agencji
Telegraficznej (ros. Poccuiickoe Teaerpadnoe
arentcrBo) bedacej centralny oranem informacyj-
nym w Rosji*’. Doskonatym przyktadem wykorzy-
stania utrwalonych wzorcéw estetycznych w graﬁce
propagandowej sa pojazdy agitacyjne stosowane
przez bolszewikéw w latach dwudziestych XX
wieku. Pociagi o wymownych nazwach, takich jak
,Czerwony Wschéd” i ,,Czerwony Kozak”, podré-
zowaly odpowiednio po wschodnich kresach Rosji
oraz obszarach Ukrainy, przynoszac ze sobg infor-
macje o korzysciach systemu komunistycznego.
W wagonach znajdowaly sie rézne sekcje, w tym
sklady literatury, sklep, kino, stotéwka oraz oddziat
ROSTY, a same wagony byly w petni udekoro-
wane malowidlami. Sciany wagonéw ,,Czerwonego
Wschodu” przedstawialy postacie ubrane w odziez
odpowiednig dla danej grupy etnicznej, a na tle
zdobienia o charakterze orientalnym przeplataty
sie z motywami i symbolami sowieckimi. Podobnie
skrupulatnie zadbang sp6jnoscia etnograficzng cha-
rakteryzowaly sie grafiki na wagonach ,Czerwonego
Kozaka”, gdzie bohaterowie kozaccy w heroicznych
scenach byli zachecani do wstapienia w szeregi Armii
Czerwonej**. Odbiorcami czesto byli ludzie, ktérzy
mieli ograniczony dostep do edukacji i biezacych
informacji ze §wiata - przekaz propagandowy wyko-
rzystywal te luke i wypelniatl jg tre§ciami w przy-
stepnej, znajomej formie. Taki efektowny sposdb
przekazu musial przycigga¢ nawet mieszkancow

najbardziej odlegtych prowingji.

Mitologia grecka byta kolejnym, obok moty-
wéw ludowych, Zrédtem inspiracji dla artystéw
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allegorical analogies with Red Army soldiers, work-
ers and peasants, which made it easier to explain
new concepts and events™. Propaganda artists often
drew on the aesthetics of lubok, traditional Russian
tolk graphics, created using woodcuts, among other
techniques. The simple illustrations with accom-
panying text depicted a variety of motifs, whether
political, religious or satirical, and were distribut-
ed en masse at fairs. Among the creators of lubocs
were future propaganda artists such as Vladimir
Mayakovsky, Dmitry Moor and Kazimir Malevich.
The cubok technique significantly influenced the
compositions of the 'satire windows' of ROSTA, the
Russian Telegraphic Agency (Russian: Poccuiickoe
Teaerpadnoe arentTcTso) which was the central in-
formation oran in Russia*’. An excellent example of
the use of established aesthetic patterns in propa-
ganda graphics are the agitational vehicles used
by the Bolsheviks in the 1920s. Trains with telling
names such as 'Red East' and 'Red Cossack' travelled
through the eastern borderlands of Russia and areas
of Ukraine respectively, bringing with them infor-
mation about the benefits of the communist system.
The wagons contained various sections, including a
literature depot, shop, cinema, canteen and ROSTA
branch, and the wagons themselves were fully dec-
orated with paintings. The walls of the 'Red East'
carriages depicted figures dressed in clothing appro-
priate to their ethnic group, with ornaments of an
oriental nature interspersed with Soviet motifs and
symbols in the background. A similarly meticulous-
ly cared for ethnographic coherence characterised
the graphics on the wagons of the 'Red Cossack,
where Cossack characters in heroic scenes were en-
couraged to join the ranks of the Red Army**. The
audience was often people who had limited access
to education and current world information - the
propaganda message exploited this gap and filled

it with content in an accessible, familiar form. Such

36 Leinwand, ., Sztuka w Stuzbie Utopii, Warszawa 1998, s.114
37 1bid.s.59
38 1Ibid.s.75-78

an impactful message must have attracted even the
inhabitants of the most remote provinces.

Alongside folk motifs, Greek mythology was anoth-
er source of inspiration for propaganda artists when
they wanted to appeal to the aesthetic and cultural
reservoirs of a mass audience. One common motif
that appeared in the propaganda of British, German
and Russian forces alike was the juxtaposition of the
enemy with a beast whose regime of terror must be
confronted in heroic battle. The symbol of the beast
concealed various concepts, sometimes it was capi-
talism, fascism, the rich lord, the communist or the
degenerate. Evil took various forms: a popular mon-
ster to decapitate was the hydra, the enemy was also
depicted as an octopus entwining the globe with its
tentacles, giant spiders and cockroaches of various
kinds. Apparently, the unusual number of heads or
limbs was one of the criteria in choosing the allegory
of the enemy and was probably intended to symbol-
ise his numerous forces attacking the world from all
sides. The legendary duel between Saint George and
the dragon also provided a fertile field for the fanta-
sies of propagandists. An interesting aesthetic trick
to observe in all sides of the conflict was the place-
ment of the looming threat on the right or left side of
the composition, depending on the direction of the
world from which the enemy was actually attacking.

Among the graphics produced by the Third Reich,
one can find posters aimed at the population of
Scandinavian countries, which the Nazis consid-
ered sufficiently Aryan. Materials encouraging col-
laboration made reference to Nordic mythology
and shared ethnic roots. Motifs of traditional Viking
ships and even engravings depicting the mythologi-
cal Yggdrasil tree were used.
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propagandowych w sytuacjach gdy chciano odwo-
ta¢ sie do rezerwuaréw estetycznych i kulturowych
masowego odbiorcy. Jednym z powszechnych moty-
wow, ktory pojawial sie zar6wno w propagandzie sit
brytyjskich, jak i niemieckich oraz rosyjskich, byto
zestawianie wroga z bestig, ktdrej rezimowi terroru
w bohaterskim boju trzeba stawi¢ czota. Symbol
bestii skrywal r6zne koncepcje, czasem byt to kapita-
lizm, faszyzm, bogaty pan, komunista lub degenerat.
Zlo przybieralo rézne postacie: popularnym potwo-
rem do dekapitacji byta hydra, wroga przedstawiono
réwniez jako oémiornice oplatajaca mackami kule
ziemska, gigantyczne pajaki i réznej masci karaczany.
Najwyrazniej nietypowa ilo$¢ gléw lub konczyn byta
jednym z kryteriéw przy wyborze alegorii wroga
i prawdopodobnie miala symbolizowa¢ jego liczne
sily atakujace $wiat ze wszystkich stron. Legendarny
pojedynek $wietego Jerzego ze smokiem réwniez
stanowil Zyzne pole dla fantazji propagandystow.
Ciekawym do zaobserwowania zabiegiem estetycz-
nym u wszystkich stron konfliktu bylo umieszcze-
nie nadciagajacego zagrozenia po prawej lub lewej
stronie kompozycji w zaleznosci od kierunku $wiata,
z ktérego wrog atakowal w rzeczywistosci.

Wsréd grafik produkowanych przez III Rzesze
mozna znalez¢ plakaty kierowane do ludnosci kra-
jow skandynawskich, ktéra nazisci uznawali za dosta-
tecznie aryjska. Materialy zachecajace do kolaboracji
nawiazywaly do mitologii nordyckiej i wspolnych
etnicznych korzeni. Wykorzystywano motywy tra-
dycyjnych okretéw wikingéw, a nawet rycin przed-
stawiajacych mitologiczne drzewo Yggdrasil.

Warte odnotowania jest réwniez czeste uzycie meta-
fory poréwnujaca prace, zwlaszcza prace robotniczg,
do wojny™. Na grafikach propagandowych mozemy
zobaczy¢ robotnika trzymajacego narzedzia, a zza

jego postaci wylania sie sylwetka uzbrojonego zot-
nierza z karabinem - nie zapomnij, Ze wojna jest
wspdlnym wysitkiem nie tylko armii, ale takze kaz-
dego obywatela. Jest to kolejna préba wzmocnienia
poczucia narodowej tozsamosci oraz zwiekszenia
emocjonalnego zaangazowania ludnosci cywil-
nej, ktéra, pozostajac daleko od linii frontu, moze
odczuwad, ze wojna ich nie dotyczy. Plakaty przed-
stawiaja zaréwno mezczyzn, jak i kobiety pracuja-
cych w fabrykach - sprawno$¢ przemystu ciezkiego
byta kluczowa dla kontynuacji wojny. Gdy znaczna
liczba mezczyzn zostala wystana na front, szczegélnie
w Europie Zachodniej, zachecenie kobiet do podje-
cia pracy wcze$niej uwazanej za typowo meska stalo
sie konieczne®. W Zwigzku Radzieckim aforyzm
»kto nie pracuje, ten nie je” czesto towarzyszyl roz-
nego rodzaju materialom propagandowym, od pocz-
towek po ceramike, cho¢ oryginalne znaczenie stéw
zapozyczonych z IT Listu $w. Pawta do Tesaloniczan
zostalo znaczaco znieksztatcone*.

W wykorzystaniu symboli w sposéb jednoczesnie
jawny w perswazji, a paradoksalnie subtelny, osia-
gneli perfekcje zaréwno nazistowscy, jak i radzieccy
propagandysci. Sprowadzali swoje ideologie do jed-
nego znaku, a nastepnie umieszczali go we wszyst-
kich aspektach zycia codziennego - na fasadach
budynkéw i sztandarach, a takze na zapalniczkach,
guzikach czy talerzach. Jedni mieszali herbate przy
uzyciu tyzeczki z wygrawerowanym mtotem i sier-
pem, przyklejali do koperty znaczek z podobizna
wodza, a inni mieli w fazience reczniki z wyhafto-
wang swastyka*. Jak zauwazal Ellul, propaganda
miata przenika¢ kazdy aspekt zycia czlowieka, zanu-
rzajac go w niej w pelni, nawet bez jego swiadomosci.
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Also noteworthy is the frequent use of metaphor
comparing labour, especially workers' labour, to
war *°. In propaganda graphics, we can see a worker
holding tools, and from behind his figure emerges
the silhouette of an armed soldier with a rifle - don't
forget that war is a joint effort not only of the army,
but also of every citizen. This is another attempt
to strengthen the sense of national identity and to
increase the emotional involvement of the civilian
population who, remaining far from the front line,
may feel that the war does not concern them. The
posters depict both men and women working in
factories - the efficiency of heavy industry was cru-
cial to the continuation of the war. When significant
numbers of men were sent to the front, particularly
in Western Europe, encouraging women to take up
work previously considered typically male became
necessary*’. In the Soviet Union, the aphorism 'he
who does not work does not eat' often accompanied
propaganda materials of all kinds, from postcards
to ceramics, although the original meaning of the
words borrowed from Paul's Second Epistle to the
Thessalonians had been significantly distorted*'.

In their use of symbols in a way that was at once
overtly persuasive and, paradoxically, subtle, both
Nazi and Soviet propagandists achieved perfection.
They reduced their ideologies to a single sign and
then placed it in all aspects of everyday life - on
building facades and banners, as well as on lighters,
buttons or plates. Some stirred their tea using a tea-
spoon with an engraved hammer and sickle, stuck
a stamp with the leader's likeness on an envelope,
and others had towels in the bathroom with an
embroidered swastika®. As Ellul noted, propagan-
da was meant to permeate every aspect of people's

lives, immersing them fully in it, even without their
awareness of teh fact.

1.2.3. Taming terror with humour. Satire, hyper-
bole and caricature.

Henri Bergson, in his essay 'Le Rire/, first published
in 1911, considers, on the one hand, laughter as a
behaviour exclusively attributed to humans, but
at the same time recognises that in order to laugh,
other emotional sensations must be suspended for a
moment. He considers whether a society composed
of pure intelligence and devoid of emotion would
be free of sadness but still practise laughter **. Such
a view may seem at odds with the general experi-
ence of humanity, if it can be defined at all. After
all, laughter is often associated with strong emotions
such as sympathy, anger, fear or affection. The mo-
mentary suspension of emotion, as described by
Bergson, and the physiological release from emo-
tional tension, Herbert Spencer's theory describes,
combine to function laughter as relief **. Theories
of humour will be discussed in more detail in the
next chapter, but at this stage it is important to note:
laughter is pleasurable. In addition, because humour
is an individual and somewhat intimate affair, while
at the same time it attracts other individuals - as
Bergson writes "intelligence seeks other intelligence”
and laughter needs an echo*. A joke shared and
understood with others builds a strong sense of
community. Nowadays, the struggle with humour
is more associated with movements in opposition
to power, but humour is as much a tool for crowd
agitation in the hands of the propagandist as any
other aspect of the human psyche. The entertain-
ment function, the comfort brought about by the
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1.2.3. Oswoi¢ terror humorem.
Satyra, hiperbola i karykatura.

Henri Bergson w swoim eseju ,Le Rire”, opubli-
kowanym po raz pierwszy w 1911 roku, rozwaza
z jednej strony $miech jako zachowanie przypisane
wylacznie ludziom, ale jednoczeénie dostrzega,
ze aby sie $mia¢, trzeba na chwile zawiesi¢ inne
doznania emocjonalne. Rozwaza, czy spoleczen-
stwo zlozone z czystej inteligencji i pozbawione
uczu¢ byloby wolne od smutku, ale nadal prakty-
kowato $miech*. Takie spojrzenie moze wydawa¢
sie sprzeczne z og6lnym doswiadczeniem czlowie-
czenstwa, o ile w ogéle mozna je okresli¢. W konicu
$miech czesto jest powiazany z silnymi emocjami,
takimi jak wspélczucie, zlos¢, strach czy sympatia.
Chwilowe zawieszenie emocji, jak to opisal Bergson,
oraz fizjologiczne wyzwolenie od napiecia emocjo-
nalnego, opisuje teoria Herberta Spencera tacza
sie z funkcje $miechu jako ulgi*. Teorie humoru
zostang blizej omdwione w kolejnym rozdziale, ale
na tym etapie wazne jest do odnotowania: §miech
jest przyjemny. Dodatkowo, poniewaz poczucie
humoru jest sprawg indywidualng i w pewnym
sensie intymna, a jednoczesénie przyciaga inne jed-
nostki - jak pisze Bergson “inteligencja szuka innej
inteligencji” i $miech potrzebuje echa®. Zart dzie-
lony i rozumiany z innymi buduje silne poczucie
wspdlnoty. Wspélczesnie walka dowcipem kojarzy
sie bardziej z ruchami stojacymi w opozycji do wia-
dzy, ale humor jest takim samym narzedziem do agi-
tacji ttumu w rekach propagandysty jak kazdy inny
aspekt psychiki czlowieka. Funkcja rozrywkowa,
komfort wywolany wyzwoleniem napiecia emo-
cjonalnego i potencjalny konformizm wynikajacy
z poczucia przynaleznosci do grupy niesie ze soba
ryzyko uspienia krytycznego myslenia u odbiorcy.

Przyktadowo - celem humorystycznych grafik poli-
tycznych wy$miewajacych wroga moze by¢ zmniej-
szenie przed nim strachu i poprawe nastroju, dlatego
przekaz jest prosty: nie warto traktowa¢ przeciwnika
zbyt powaznie, chociaz obiektywnie patrzac jest to
irracjonalne zachowanie.

Patrik Merziger przytacza stowa Jirgena Briimmacka
opisujace satyre jako ,estetycznie uspoleczniong
agresje”*’. Dazace do przejecia lub utrzymania wia-
dzy ruchy polityczne chetnie siegaly po ten rodzaj
humoru. Polityczny rysunek satyryczny towarzyszyl
propagandzie politycznej jako narzedzie agitacyjne
od co najmniej od XVIII wieku"”.

Poczucie humoru i totalitaryzm pozornie moga
nie i§¢ w parze, ale nie ma nic bardziej mylnego.
W doktrynie narodowego socjalizmu, w przeciwien-
stwie do popularnych przekonan, zart dominowat
w masowych mediach, od przedstawien teatralnych
po strony gazet. Satyra byla ulubiona, a przez dlugi
okres jedyna, forma humoru, ktéra uprawiali nazi-
$ci. Wyémiewanie i ponizanie politycznych opo-
nentéw oraz przedstawianie ich w wyolbrzymiony,
karykaturalny sposéb, jak podobizny ludnosci
zydowskiej, bolszewikow czy Anglikéw w gazecie
Der Stiirmer, bylo proba pozyskania przychylnosci
opinii publicznej*’. Konsekwencja stosowania tak
agresywnej satyry bylo negatywne przyjecie przez
niemieckie spoleczeristwo, ktére, przyzwyczajone
do narracji, gdzie obiektem kpin jest przeciwnik,
reagowalo niechetnie na wy$miewanie i parodiowa-
nie samych siebie w zartach. Kiedy nazi$ci w pelni
kontrolowali kazdy aspekt zycia w panistwie, nikt
nie chciat ryzykowa¢ bycia wykluczonym ze wspdl-
noty ludowej (Volksgemeinschaft). To zaowocowalo
nowa formga wizualnego humoru w propagandzie III
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release of emotional tension and the potential con-
formism that comes from a sense of belonging to a
group carries the risk of drowning critical thinking
in the viewer. For example - the purpose of humor-
ous political graphics making fun of the enemy may
be to reduce fear of him and to improve the mood,
so the message is simple: it is not worth taking the
enemy too seriously, although objectively viewed
this is irrational behaviour.

Patrik Merziger quotes Jiirgen Briimmack describing
satire as ‘aesthetically socialised aggression*. Political
movements seeking to seize or maintain power were
keen to use this type of humour. Political satirical
drawing has accompanied political propaganda as an
agitational tool since at least the 18th century”’.

A sense of humour and totalitarianism may seem-
ingly not go hand in hand, but nothing could be
further from the truth. In the doctrine of National
Socialism, contrary to popular belief, humour domi-
nated the mass media, from theatrical performances
to the pages of newspapers. Satire was the favour-
ite, and for a long period the only, form of humour
practised by the Nazis. Making fun of and humiliat-
ing political opponents and depicting them in ex-
aggerated, caricatured ways, such as the likenesses
of Jewish people, Bolsheviks or Englishmen in the
newspaper Der Stiirmer, was an attempt to win pub-
lic favour*®. The consequence of using such aggres-
sive satire was a negative reception by the German
public, who, accustomed to a narrative where the
object of mockery is the enemy, reacted reluctantly
to ridicule and parody of themselves in jokes. When
the Nazis fully controlled every aspect of life in the

state, no one wanted to risk being excluded from the
people's community (Volksgemeinschaft). This result-
ed in a new form of visual humour in Third Reich
propaganda - Aryan Germans became the heroes, an
absence of unresolvable conflicts and tensions was
created, and any characters who could not be inte-
grated into the Nazi vision of society and deserved
to be caricatured simply stopped appearing®.

An interesting phenomenon to note was the Nazi
propagandists' approach to so-called 'whispered
jokes' - a form of humour spread in secret by
German civilians that mocked existing authority.
Since 'whispered jokes' were not so common, and
were most often uttered by citizens whose genealogy
did not conflict with the Aryan ideals of the Nazis,
Joseph Goebbels' propaganda newspapers even as-
sured their readers that they could make jokes bold-
ly*°. The Nazis did not care to treat these jokes as a
threat; indeed, by accepting them, they weakened
their potential power of opposition. For the Aryan
Germans, humour was a relief, but not a form of
protest in the same way it was for the groups that
the Nazi regime actively persecuted.

The origins of Russian satire date back to the first
half of the 18th century. It mainly criticised the rul-
ing class, its corruption and its abuse of the serfs'
peasants®’. Given the rich historical ground, it was
not a difficult task for Soviet propagandists to pen-
etrate the lupoks already functioning in popular
circulation with their ideological message. Soviet
propaganda was populated by heroic peasants and
revolutionaries fighting bourgeois masters, capital-
ism and fascists appearing in the guise of dragons,
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Rzeszy - bohaterami stali si¢ aryjscy Niemcy, powsta-
wal brak nierozwiazywalnych konfliktéw i napig¢,
a wszelkie postaci, ktére nie mogly by¢ zintegrowane
w nazistowskiej wizji spoleczenistwa i zastugiwaly na
karykaturalne przedstawienie, po prostu przestaty
sie pojawiac®.

Ciekawym do odnotowania zjawiskiem bylo podej-
$cie propagandystéw nazistowskich do tzw. ,szepta-
nych zartéw” - formy humoru rozpowszechnionej
w sekrecie przez niemieckich cywiléw, ktéra szydzita
z istniejacej wladzy. Poniewaz ,szeptane zarty” nie
byly tak powszechne, a najczeéciej wypowiadane
byly przez obywateli, ktérych genealogia nie byla
w konflikcie z aryjskimi ideatami nazistow, gazety
propagandowe Josepha Goebbelsa wrecz zapewnialy
czytelnikéw, ze mogg $miato zartowa¢™. Nazistom nie
zalezato na traktowaniu tych zartéw jako zagrozenia;
faktycznie akceptujac je, ostabili ich potencjalna site
opozycyjna. Dla aryjskich Niemcéw humor byt ulga,
ale nie formg protestu tak jak dla grup, ktére rezim
narodowego socjalizmu aktywnie prze§ladowal.

Poczatki rosyjskiej satyry siegaja czaséw pierwszej
potowy XVIII wieku. Krytykowano gléwnie klase
rzadzaca, jej korupcje i naduzycia wobec chlopéw
panszczyznianych®'. Z uwagi na bogaty grunt histo-
ryczny, nie bylo trudnym zadaniem dla sowieckich
propagandystéw przenikniecie z przekazem ide-
ologicznym do funkcjonujacych juz w popularnym
obiegu tubokéw. Sowiecka propaganda byla zasie-
dlona przez heroicznych chtop6éw i rewolucjonistéw
walczacych w burzuazyjnymi panami, kapitalizem
i faszystami wystepujacymi pod postacig smokdw,
plomieni i karléw. Uderzajacy jest tez konsekwentny,
pogardliwy i okrutny stosunek do zwierzat, pod ktd-
rych postaciami pojawiali sie wrogowie - jako $winie,
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ale réwniez psy. Satyra dla wrogéw byta bezlitosna
izdarzaly sie obrazy przedstawiajace brutalne sceny
rozprawiania sie przez chlopéw z panami, pelne
graficznej przemocy i rozlewu krwi*’. W przeciwien-
stwie do satyry faszystowskiej, ktora mialg oswoié
spoleczenistwo z eskalacjq nienawiscia i nadchodzac
eksterminacja wymyslonych wrogéw, rosyjscy pro-
pagandzisci rozniecali plomieni wielopokoleniowej
traumy najnizszych klas spolecznych.

Nadanie charakterystycznej estetyki grafikom poli-
tycznym Rosji radzieckiej we wczesnych latach jej
istnienia mozna przypisa¢ Viktorowi Deni, zajmuja-
cemu sie w rysunkiem satyrycznym, oraz Dmitrijowi
Moorowi, ktéry wyspecjalizowal sie w sztuce pla-
katu. Graficy sowieccy byli tez profesjonalnymi
artystami, co odzwierciedla poziom wykonania prac
i celno$¢ w oddawaniu rzadowej ideologii™.

Kultowym elementem satyry w propagandzie
radzieckiej, ktory wplynatl na estetyke pozniej-
szych realizacji w czasie drugiej wojny $wiato-
wej, byl bardzo specyficzny rodzaj plakatu nazy-
wany ,Satyrycznym Oknem Rosyjskiej Agencji
Telegraficznej” - potocznie nazywanej po prostu
ROSTA. Nietypowy format i spos6b dystrybucji
plakatéw wynikaja z trudnosci technicznych: w sto-
sunku do liczby ludnoéci panowat dotkliwy niedo-
boér papieru, a stan drukarni pozostawiat wiele do
zyczenia. Rozwigzaniem okazato sie wywieszanie
plakatéw w witrynach. Grafiki ROSTY charaktery-
zowata dynamiczna i bardzo wyrazista, wrecz moder-
nistyczna, kreska. Dzieki prostocie obrazu mozna go
bylo powiela¢ za pomocg szablonéw, co ulatwialo
dystrybucje. Kompozycje grafik mozna poréwna¢
do komiksu, gdzie ilustracje i tekst tworza z kadru
na kadr satyryczna historie. Inspirowane kompozycja
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flames and dwarfs. Also striking is the consistent,
contemptuous and cruel attitude to animals, under
whose guises the enemies appeared - as pigs, but
also dogs. Satire for enemies was merciless and there
were paintings depicting brutal scenes of peasants
dealing with their masters, full of graphic violence
and bloodshed*. Unlike fascist satire, which was in-
tended to tame the public with escalating hatred and
the imminent extermination of imagined enemies,
Russian propagandists fanned the flames of mul-
ti-generational trauma of the lowest social classes.

The giving of a distinctive aesthetic to Soviet
Russia’s political graphics in its early years can be
attributed to Viktor Deni, who was involved in sa-
tirical drawing, and Dmitry Moor, who specialised
in poster art. Soviet graphic designers were also pro-
tessional artists, reflecting the level of workmanship
and accuracy in rendering government ideology **.

An iconic element of satire in Soviet propaganda,
which influenced the aesthetics of later productions
during the Second World War, was a very specific
type of poster called the "Satirical Window of the
Russian Telegraphic Agency" - colloquially known
simply as ROSTA. The unusual format and method
of distribution of the posters was due to technical
difficulties: in relation to the population, there was
an acute shortage of paper and the state of the print-
ing plant left much to be desired. The solution was to
hang the posters in shop windows. ROSTA's graph-
ics were characterised by a dynamic and very expres-
sive, even modernist, line. Thanks to the simplicity
of the image, it could be reproduced using stencils,
which facilitated distribution. The compositions of
the prints can be compared to a comic strip, where
the illustrations and text create a satirical story from
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frame to frame. Inspired by the composition of
lupoks, ROSTA's graphics were efficiently used by
the poet Vladimir Mayakovsky, providing an effec-
tive method of conveying information and propa-
ganda, even for those with limited reading skills*.

A key issue for the British at the start of the Second
World War was morale. In the 1930s, people around
the world realised the threat posed by aerial bomb-
ing. Widespread anxiety was reflected in contem-
porary books and films, and the authorities feared
that panic would lead to a breakdown in public or-
der when the bombers arrived. The tone of voice was
crucial. It was clear that the invective propaganda
used during the First World War depicting German
crimes in exaggerated terms might not work again.
British propagandists focused on maintaining the
spirit of the nation by ridiculing the enemy in a
cheerful, non-aggressive tone*. Some of the posters
conveyed content that ranged from adherence to
health and safety rules to national security in the face
of war (such as cautionary notes about communi-
cating important information in public places). The
cheerful and caring tone of the works was enhanced
by the graphic design, which was modern, did not
shy away from modernism and, importantly, drew
on the aesthetics of commercial posters. It was the
opposite of realistic Soviet propaganda - in 'Sztuka w
Stuzbie Utopii', Alexandra Leinwand quotes Anatoly
Lunacharskin, People's Commissar of Education in
the Bolshevik government. Having broken free from
the influence of avant-garde art, he was to say that 'a
poster should be comprehensible and monumental for
all, which in his understanding meant realism™°.
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tubokéw grafiki ROSTY zostaly sprawnie wykorzy-
stane przez poete Wladimira Majakowskiego, stano-
wiac skuteczna metode przekazywania informacji
i propagandy, nawet dla 0s6b o ograniczonych zdol-
noéciach czytania®.

Kluczowa kwestig dla Brytyjczykéw na poczatku
IT wojny $wiatowej bylo morale. W latach trzydzie-
stych ludzie na catym $wiecie zdawali sobie sprawe
z zagrozenia, jakie niosty ze soba bombardowania
lotnicze. Powszechny niepokéj znalazt odzwiercie-
dlenie we wspodlczesnych ksiazkach i filmach, a wla-
dze obawialy sig, ze panika doprowadzi do zalamania
porzadku publicznego, gdy pojawia si¢ bombowce.
Ton glosu miat kluczowe znaczenie. Bylo jasne, ze
inwektywna propaganda zastosowana podczas pierw-
szej wojny $wiatowej przedstawiajaca zbrodnie nie-
mieckie w wyolbrzymiony sposéb moga ponownie
nie zadziala¢. Propagandysci brytyjscy skupili sie na
podtrzymywaniu ducha narodu poprzez wy$mie-
wanie wroga w pogodnym, nie agresywnym tonie*’.
Cze$¢ plakatow przekazywata treéci, ktore dotyczyly
zaréwno przestrzegania zasad BHP, jak réwniez bez-
pieczenistwa narodowego w obliczu wojny (jak np.
uwagi o ostroznosci przy przekazywaniu waznych
informacji w miejscach publicznych). Pogodny i opie-
kuriczy ton prac potegowata oprawa graficzna, ktéra
byla nowoczesna, nie stronita od modernizmu i, co
istotne, czerpala z estetyki komercyjnych plakatow.
Byla przeciwieristwem realistycznej propagandy
sowieckiej - w “Sztuce w stuzbie utopii” Aleksandra
Leinwand przytacza stowa Anatolija Lunaczarskina,
ludowego komisarza o$wiaty w rzadzie bolszewickim.
Po wyrwaniu sie spod wplywu sztuki awangardowej,
mial powiedzie¢, ze "plakat powinien by¢ dla wszyst-
kich zrozumialy i monumentalny, co w jego rozumieniu
oznaczalo realizm™°.
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T il1. Plakat Partii Konserwatywnej z 1909 r., na ktérym socjalizm reprezentowany przez besti¢ dusi Brytannie.

- il.2. Plakat Partii komunistycznej pzedstawiajacej wyzwolonego robotnika na podobienistwo Spartakusa.

T il.1. Conservative Party poster from 1909 showing socialism represented by a beast strangling Britain.

- il.2. Communist Party poster depicting a liberated worker in the likeness of Spartacus.
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T

il.3. Propaganda Waffen-SS majaca na celu rekrutacje norweskich mezczyzn podczas niemieckiej okupacji Norwegii w czasie II wojny $wiatowej.

il.3. Waffen-SS propaganda to recruit Norwegian men during the German occupation of Norway during World War IL

T

T

il4. Gustav Adolf Closs, "Swigty Jerzy i Smok" (1937), ilustracja oktadki ksiazki na temat heraldyki.

il.S. Dzieto przedstawiajace aluzje do Leona Trockiego jako wspélczesnego $wietego Jerzego (1918).

il.4. Gustav Adolf Closs, "Saint George and the Dragon" (1937), book cover illustration on heraldry.
il.S.Artwork depicting an allusion to Leon Trotsky as a contemporary of Saint George (1918).
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ROZDZIAL 2:

Preferencje estetyczne:
humor, polityka 1 sztuka.

»MGdj chlopcze, bierzesz starego Goethego zbyt powaznie.
Starych ludzi, ktérzy juz umarli, nie nalezy brac powaz-
nie, gdyz wyrzqdza sig im krzywde. My, niesmiertelni, nie
lubimy powaznego traktowania, lubimy zart. Powaga,
mdj chlopcze, jest sprawq czasu; powstaje ona — tyle cheg
ci zdradzic - z przeceniania czasu, dlatego chciatem dozyé
stu lat. W wiecznosci, widzisz, czas nie istnieje, wiecznos¢

»s7

jest mgnieniem oka, w sam raz dtugim na zart™’.

Jednym z gtéwnych nurtéw medycyny starozytnej
bylo przekonanie, ze w ciele czlowieka istnieja cztery
plyny: krew, z0¥¢, czarna z61¢ i §luz. Ich balans i wza-
jemne relacje miaty mie¢ wplyw na zdrowie i uspo-
sobienie czlowieka, za$ ich dysproporcja powodo-
wala ujawnianie sie specyficznych cech osobowosci
- na przyktad nadmiar krwi czynit czlowieka nader
optymistycznym. W mysl tej tezy taciriskie stowo
humor, oznaczajace plyny ustrojowe, zostato powia-
zane z osobami ekscentrycznymi, ktérych zachowa-
nie odstawato od ogdlnie przyjetych norm. Teoria
humoralna nie przetrwata w medycynie proby czasu,
natomiast stowo humor pozostalo w codziennym
jezyku do wspolczesnosci™.

57  Hesse, H., Wilk stepowy, Poznari 1984,5.103
58  Carroll, N., Humour: A Very Short Introduction, Nowy Jork 2014, s.5

Humor stanowi istotna forme komunikacji miedzy-
ludzkiej, dla pelnego zrozumienia ktérego konieczna
jest znajomo$¢ kontekstu kulturowego, indywidu-
alnego dla kazdej, nawet najmniejszej jednostki
spolecznej czy zbiorowosci. Mozemy podejs¢ do
tego zagadnienia z innej perspektywy: by¢ moze
kluczowym aspektem zrozumienia konkretnej spo-
tecznosci lub kultury jest znajomos$¢ mechanizmu
funkcjonowania jej poczucia humoru jako zestawu
konwencji estetycznych. Badania nad zjawiskiem
humoru wykraczaja poza granice jednej dziedziny
nauki, prowadzone s3 miedzy innymi w kontekstach
takich jak filozofia, antropologia, neuronauka czy
jezykoznawstwo.

Humor, rozumiany jako forma komunikacji, oraz
wizualne $rodki przekazu, jako jezyk, taczac swoje
sily stanowig skuteczne medium do rozpowszechnia-
nia tre$ci. W grafice humor jest uznawany za atrak-
cyjne narzedzie miedzy innymi ze wzgledu na jego
wladciwosci wspierajace zapamietywanie informaciji.
Roéwniez, co wydaje si¢ by¢ intuicyjnie zrozumiale
na podstawie do$wiadczenia przecietnego cztowieka
i co zostalo juz wspomniane we wczesniejszej czedci

CHAPTER 2:

Aesthetic preferences:
humour, politics and art.

'My boy, you take old Goethe too seriously. Old people
who have already died are not to be taken seriously, be-
cause an injustice is done to them. We immortals do not
like to be taken seriously; we like a joke. Seriousness, my
boy, is a matter of time; it arises She - this much I want
to reveal to you - of overestimating time, which is why I
wanted to live to be a hundred years old. In eternity, you
see, time does not exist, eternity is a blink of an eye, just
long enough for a joke"’.

One of the main currents of ancient medicine was
the belief that there were four fluids in the human
body: blood, bile, black bile and mucus. Their bal-
ance and relationship to each other was thought to
affect a person's health and disposition, while their
disproportion caused specific personality traits to
emerge - for example, an excess of blood made a per-
son overly optimistic. According to this thesis, the
Latin word humour, meaning bodily fluids, was as-
sociated with eccentric people whose behaviour de-
viated from the generally accepted norms. Humoral
theory has not stood the test of time in medicine,
while the word humour has remained in everyday
language until the present day™*.

57 Hesse, H., Wilk stepowy, Poznari 1984,p.103
58  Carroll, N., Humour: A Very Short Introduction, New york 2014,p.5

Humour is an essential form of human communi-
cation, for a full understanding of which it is nec-
essary to know the cultural context, individual to
each, even the smallest social unit or collective. We
can approach this issue from a different perspective:
perhaps a key aspect of understanding a particular
community or culture is to know the mechanism by
which its sense of humour functions as a set of aes-
thetic conventions. The study of the phenomenon of
humour extends beyond the boundaries of a single
scientific discipline, being conducted in contexts
such as philosophy, anthropology, neuroscience or
linguistics, among others.

Humour, understood as a form of communication,
and visual media, as a language, combine their
strengths to provide an effective medium for dis-
seminating content. In graphic design, humour is
recognised as an attractive tool, among other things,
because of its properties to support the memorisa-
tion of information. Also, as seems to be intuitively
understood from the experience of the average per-
son and as already mentioned in the earlier part of
the dissertation, on a psychological level laughter is
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rozprawy, na poziomie psychologicznym $miech jest
zrédlem przyjemnosci i komfortu. W kontekscie
politycznym czy propagandowym uzywa sie rézno-
rodnych $rodkéw wyrazu, takich jak satyra, hiper-
bola, karykatura, profanacja, ironia czy absurd, aby
wprowadzi¢ dowcip do komunikatéw lub przeka-
z6w ideologicznych. Przyjmujac, ze humor generuje
poczucie wspélnoty (“inteligencja szuka innej inteli-
gencji”™’), ktére paradoksalnie - mimo efemeryczno-
$ci - bywa silne, natychmiastowe i intymne, mozna
zalozy¢, ze potrafi réwniez wykluczaé. Natomiast
biorac pod uwage potencjal tworzenia podziatéw
i hierarchii, trudno jest oderwac¢ od pojecia humoru
jego politycznego charakteru. Satyra i ironia czesto sa
postrzegane jako narzedzia emancypacji w kontek-
$cie politycznych przekazéw wizualnych. Jak jednak
wskazano juz w poprzednim rozdziale, omawiajac
historyczne zrédla, moga réwniez skutecznie wspie-
ra¢ status quo lub nawet prowadzi¢ do radykalizacji.
Ze wzgledu na kluczowy, ale jednoczesnie indywi-
dualny charakter kazdego kontekstu kulturowego
i historycznego, trudno jest stworzy¢ uniwersalna
interpretacje humoru w grafikach politycznych.

Pojawia si¢ pytanie, czy narzedzia estetyczne, takie
jak parodia lub karykatura, posiadaja w sobie moc
perswazji, ktéra jest nieobecna w tradycyjnych
argumentach opartych na logice i czystej retoryce.
Innymi stowy, jak forma estetyczna wplywa na
odbidr tresci politycznych?

2.1. Teorie humoru.

Humor, mimo ze jest zjawiskiem powszechnym
i jednocze$nie unikalnym dla ludzkiego do$wiad-

czenia®

, sprawia trudno$ci w probie zdefiniowania.
Wielu filozoféw poczatkowo nie postrzegalo humoru

jako zjawiska godnego szczegdlnego zainteresowania.

Jednak ci, ktorzy podjeli proby analizy majacej na celu
zglebienie, co wywoluje u ludzi rozbawienie, stwo-
rzyli szereg teorii. Sposrod tych modeli wyodrebnity
sie trzy, wobec stusznosci ktérych istnieje najwiek-
szy konsensus: teoria wyzszoscli, teoria niezgodnosci
i teoria ulgi. Wazne jest zrozumienie, ze te trzy kon-
cepcje nie konkuruja miedzy sobg o status jedynej
stusznej prawdy, a raczej sie uzupelniajg, analizujac
odmienne aspekty humoru i pozwalajg na pelniejsze
zrozumienie jego natury”'. W dalszej czesci rozprawy
blizej oméwione zostang trzy teorie humoru, ktére
stanowi¢ beda podstawe do zrozumienia roli dowcipu
w kontekscie grafik politycznych. Niemniej jednak,
majac na uwadze indywidualny charakter humoru,
proba stworzenia w pelni wyczerpujacej i obiektyw-
nej analizy jego mechanizmu dziatania wydaje sie
nieosiagalna. Dlatego tez warto podchodzi¢ do przy-
toczonych teorii z pewnym dystansem, nie traktujac
ich jako absolutnie wszechstronnych.

2.1.1. Teoria wyzszosci

Pierwsze opisane obserwacje i rozwazania dotyczace
humoru, majace swoje korzenie juz w IV wieku p.n.e.,
wspolczednie s klasyfikowane jako teoria wyzszosci.
W najbardziej esencjonalnym rozumieniu tej koncep-
¢ji, humor opiera sie na relacji miedzy obiektem zartu,
ktory jest o$mieszany w ramach dowcipu, a odbiorca,
ktéry w tej relacji do$wiadcza uczucia wyzszosci - na
przyktad moralnej, intelektualnej lub egzystencjalnej.
Taki spos6b interpretacji zjawiska humoru, ktéry byt
szeroko przyjmowany przez wielu uczonych, sprawil,
ze az do XX wieku bylo ono postrzegane nie tylko
jako nieistotne, ale wrecz niemoralne z natury®.
W dialogu “Fileb”, traktujacym o madroéci i przy-
jemnosci, Platon widzi Zrédto komedii w §miesznosci
ludzi, ktorzy niestusznie przekonani o swojej madro-
$ci, s3 w rzeczywisto$ci ignorantami. Natomiast

59 Bergson H., Laughter: Essay On The Meaning Of The Comic, Nowy Jork 2005, s.4

60 Ibids.3

61  humour, [w:] The Stanford Encyclopedia of Philosophy, <https://plato.stanford.edu/entries/humor/> [dostep: 25.08.2023]

62 Morreall, J., The Philosophy of Laughter and Humor, Albany 1987, s.4

a source of pleasure and comfort. In a political or
propaganda context, various means of expression
are used, such as satire, hyperbole, caricature, pro-
fanity, irony or absurdity, to introduce humour into
ideological messages or messages. Assuming that
humour generates a sense of community ('intelli-
gence seeks other intelligence™’, which paradoxically
- despite its ephemeral nature - can be strong, im-
mediate and intimate, one can assume that it can
also exclude. On the other hand, given its potential
to create divisions and hierarchies, it is difficult to
detach its political character from the notion of
humour. Satire and irony are often seen as tools of
emancipation in the context of political visual mes-
sages. However, as already indicated in the previous
chapter, when discussing historical sources, they can
also effectively support the status quo or even lead
to radicalisation. Due to the crucial yet individual
nature of each cultural and historical context, it is
difficult to create a universal interpretation of hu-
mour in political graphics.

The question arises as to whether aesthetic tools
such as parody or caricature have within them a
power of persuasion that is absent in traditional ar-
guments based on logic and pure rhetoric. In other
words, how does aesthetic form affect the reception
of political content?

2.1 Theories of humour.

Humour, despite being a phenomenon that is both
common and unique to human experience
difficult to attempt to define. Many philosophers
initially did not see humour as a phenomenon wor-
thy of special interest. However, those who have at-
tempted an analysis aimed at exploring what makes
people laugh have produced a number of theories.

, is

Of these models, three have emerged towards the
validity of which there is the greatest consensus:
the superiority theory, the incongruity theory and
the relief theory. It is important to understand that
these three concepts do not compete with each
other for the status of the one and only right truth,
but rather complement each other, analysing dif-
ferent aspects of humour and allowing for a fuller
understanding of its nature °'. In the remainder of
this dissertation, three theories of humour will be
discussed in more detail as a basis for understand-
ing the role of humour in the context of political
graphics. Nevertheless, given the individual nature
of humour, an attempt to produce a fully compre-
hensive and objective analysis of its mechanism of
action seems unattainable. Therefore, it is worth
approaching the theories cited with some distance,
without treating them as absolutely comprehensive.

2.1.1. Theory of superiority

The first described observations and considerations
of humour, with its roots as early as the fourth cen-
tury BC, are contemporarily classified as superior-
ity theory. In the most essential understanding of
this concept, humour is based on the relationship
between the object of the joke, who is ridiculed as
part of the joke, and the recipient, who in this rela-
tionship experiences feelings of superiority - for ex-
ample, moral, intellectual or existential. This way of
interpreting the phenomenon of humour, which has
been widely accepted by many scholars, meant that
until the twentieth century it was seen as not only
irrelevant but even inherently immoral®. In the di-
alogue 'Phileb’, treating wisdom and pleasure, Plato
sees the source of comedy in the ridicule of people
who, wrongly convinced of their wisdom, are in fact
ignorant. Conversely, ignorance in Plato's view was

59 Bergson H., Laughter: Essay On The Meaning Of The Comic, New york 2005,p.4

60 Ibidp.3

61  humour, [w:] The Stanford Encyclopedia of Philosophy, <https://plato.stanford.edu/entries/humor/> [dostep: 25.08.2023]

62 Morreall, J., The Philosophy of Laughter and Humor, Albany 1987,p.4
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ignorancja w przekonaniu Platona byta niemoralna,
co prowadzi do wniosku, ze czerpanie rado$ci z nie-
moralnoéci innych jest réwniez etycznie watpliwe.
Mys], ze $émiech jest raczej zjawiskiem negatywnym,
a takze niezbyt istotnym, byla kontynuowana przez
filozoféw i teologéw az do XV wieku.

W 1651 roku angielski filozof Thomas Hobbes
pochylit sie nad pytaniem o Zrédlo i istote $miechu
w swoim traktacie ,Lewiatan”. Jego opinia jest réw-
niez uwazana za najbardziej precyzyjne ujecie teorii
wyzszosci - widzi $miech jako efekt nagtej radosci
wywolanej zadowoleniem z samego siebie. Poczucie
supremacji wywolane jest poréwnaniem sie do klesk
i niedoskonato$ci innych, co, jak twierdzi Hobbes,
zaspokaja naturalna ludzka potrzebe rywalizacji.
Wyzwala réwniez pogarde dla innych i przez to
Hobbes, podobnie jak Platon, dostrzega negatywna
nature humoru rozumianego przez pryzmat teo-
rii wyzszosci - nazywa wrecz $miech “grymasem”
i twierdzi, ze Zr6dlem radosci dla wielkiego czto-
wieka powinno by¢ bycie dobrym, ale nie niedola
innych®. Nie dostrzegal réwniez jednoczacych wia-
$ciwosci humoru, z czym ponad trzy i pét wieku poz-
niej nie zgadzal si¢ Henri Bergson, ktérego analiza
humoru byla zdecydowanie mniej pesymistyczna.
Dostrzega nawet potencjat pedagogiczny w teorii
humoru - kiedy czlowiek stanie si¢ przedmiotem
zartu przez swoje nieodpowiednie zachowanie, moze
odczud potrzebe pracy nad soba®.

Czesto zart jest kosztem postaci, ktdre reprezentuja
negatywne cechy osobowodci, takie jak chciwo$¢,
okrucienistwo, préznoé¢ czy glupota, lub cechuje je
wiele innych personalnych wad®. Powodem do poni-
zenia moze by¢ réwniez uroda, budowa ciata, etnicz-
no$¢, narodowos¢ lub status spoleczny. Karykatura,
popularny $rodek wyrazu w satyrze politycznej,
jest doskonatym narzedziem do przerysowywania

wygladu, powodujac, ze przedstawiane postacie staja
si¢ nieurodziwymi i wynaturzonymi, co w zaleznosci
od kontekstu moze by¢ uznane za dzialanie dyskry-
minacyjne lub rasistowskie.

Sarkazm i ironia stanowig takze czesto uzywane
srodki stylistyczne w humorze politycznym, dzia-
tajacym w oparciu o zasady teorii wyzszo$ci.
W przypadku wykorzystania tego rodzaju humoru
w przekazach politycznych w celu o§mieszenia opo-
nenta, nalezy sformutowac¢ caly przekaz zakladajac,
ze wlasna ideologia jest nadrzedna w stosunku do
pogladéw osoby lub grupy o$mieszanej. To nie pozo-
stawia przestrzeni na dyskurs, a nawet w przypadku
konstruktywnej krytyki, agresywny charakter ironii
i sarkazmu prawdopodobnie wywota u obiektu zartu
reakcje defensywna, zamiast zacheci¢ go do refleksji
nad soba. W takiej sytuacji mozna zastanowic sie,
czy omawiana forma politycznego humoru, taka jak
satyra wykorzystujaca karykature, ironie i poczucie
wyzszosci, pelni w pewnym sensie funkcje konser-
watywng, rozumiang jako podtrzymujaca status quo,
umacniajaca przekonania zaréwno $miejacego sie,
jak i wy$miewanego, ograniczajac tym samym per-
spektywe krytycznego przemyslenia i ewentualnej
zmiany swoich pogladéw.

2.1.2. Teoria niezgodnosci

Jak wczeéniej wskazano, zadna z teorii humoru nie
stanowi uniwersalnej odpowiedzi na jego zagad-
nienie. W swojej Retoryce Arystoteles zauwaza, ze
skutecznym sposobem na rozbawienie stuchaczy jest
stworzenie oczekiwan, a nastepnie celowe ich nie-
zrealizowanie. Niemniej jednak, humor nie stanowil
dla filozofa elementu istotnych rozwazan. Dlatego
dopiero w XVIII wieku, dostrzegajac przypadki,
ktére nie pasowaly do teorii wyzszosci, opracowano
teorie niezgodnosci (nazwa nadana przez Jamesa

63 Brandon, A., Comedy: A Geographic and Historical Guide, Connecticut 2005, 5.470-471
64 Bergson H., Laughter: Essay On The Meaning Of The Comic, Nowy Jork 2005, 5.87

65 Carroll, N., Humour: A Very Short Introduction, Nowy Jork 2014, 5.9

immoral, which leads to the conclusion that taking
pleasure in the immorality of others is also ethically
questionable. The idea that laughter tends to be a
negative phenomenon, as well as an irrelevant one,
continued to be held by philosophers and theologi-
ans until the 15th century.

In 1651, English philosopher Thomas Hobbes
leaned into the question of the origin and essence
of laughter in his treatise 'Leviathan’. His opinion
is also considered to be the most accurate account
of the theory of supremacy - he sees laughter as the
result of sudden joy caused by satisfaction with
oneself. The sense of supremacy is triggered by
comparing oneself to the failures and inadequacies
of others, which Hobbes argues satisfies the natural
human need to compete. It also triggers contempt
for others and thus Hobbes, like Plato, sees the neg-
ative nature of humour understood through the lens
of superiority theory - he even calls laughter a 'gri-
mace' and argues that the source of joy for a great
man should be in being good, but not in the misery
of others . He also failed to see the unifying prop-
erties of humour, a view disagreed with more than
three and a half centuries later by Henri Bergson,
whose analysis of humour was far less pessimistic.
He even sees pedagogical potential in the theory
of humour - when a person becomes the object of
a joke through their inappropriate behaviour, they
may feel the need to work on themselves®.

Often the joke is at the expense of characters who
represent negative personality traits such as greed,
cruelty, vanity or stupidity, or are characterised by
many other personal flaws®. Beauty, physique, eth-
nicity, nationality or social status may also be rea-
sons for humiliation. Caricature, a popular means
of expression in political satire, is an excellent tool
for exaggerating appearance, causing the depicted

characters to become unbeautiful and degenerate,
which, depending on the context, can be considered
a discriminatory or racist act.

Sarcasm and irony are also frequently used stylis-
tic devices in political humour, operating on the
principles of superiority theory. When this type of
humour is used in political messages to ridicule an
opponent, the entire message must be formulated
by assuming that one's own ideology is superior to
the views of the person or group being ridiculed.
This leaves no room for discourse, and even in the
case of constructive criticism, the aggressive nature
of the irony and sarcasm is likely to elicit a defen-
sive reaction from the object of the joke, rather than
encouraging self-reflection. In such a situation, one
may wonder whether the form of political humour
in question, such as satire using caricature, irony and
a sense of superiority, has a somewhat conservative
function, understood as upholding the status quo,
reinforcing the beliefs of both the laugher and the
laughed at, thus limiting the prospect of critical re-
flection and possible change of one's views.

2.1.2. Theory of incongruity

As indicated earlier, no one theory of humour pro-
vides a universal answer to its issue. In his Rhetoric,
Aristotle notes that an effective way to make an au-
dience laugh is to create expectations and then de-
liberately fail to realise them. Nevertheless, humour
was not part of the philosopher's essential consider-
ations. Therefore, it was not until the 18th century,
noticing cases that did not fit the theory of superior-
ity, that the theory of incompatibility (a name given
by James Beattie) was developed as a more com-
plete concept than its predecessor. It was support-
ed by Immanuel Kant, Arthur Schopenhauer and
Soren Kierkegaard, among others. Contemporary

63 Brandon, A., Comedy: A Geographic and Historical Guide, Connecticut 20085,p.470-471
64 Bergson H., Laughter: Essay On The Meaning Of The Comic, New york 2005,p.87

65  Carroll, N., Humour: A Very Short Introduction, New york 2014,p.9
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Beattiego), ktéra miala by¢ bardziej kompletna od
swojej poprzedniczki koncepcja. Popierali ja mie-
dzy innymi Immanuel Kant, Artur Schopenhauer
i Seren Kierkegaard. Wspotczesni psychologowie
i filozofowie czesto opieraja swoje badania na tej
teorii, uwazajac ja za bardziej adekwatna do opisa-
nia réznorodnosci i zlozonosci zjawiska humoru®.
Teoria niezgodnosci dostarcza cennego kontekstu
do analizy, jakie czynniki wplywaja na to, co ludzie
uwazaja za zabawne, i dlaczego rézne osoby maja
rézne poczucia humoru.

Wedlug tej koncepcji zjawisko humoru jest zwigzane
zuczuciem dysonansu wywolanego przez zakl6cenie
wyuczonych wzorcéw. Doswiadczenia empiryczne
pozwalajg ludziom antycypowac konkretne zacho-
wania lub wydarzenia w oparciu o ich powtarzalno$¢
i przewidywalno$¢. W momencie zaburzenia tego
oczekiwania, kiedy nastepuje niezgodno$¢ pomie-
dzy tym, jak by¢ powinno, a tym jak jest, reakcja
moze okaza¢ sie¢ $miech”. Przyktadem popularnego
zabiegu estetycznego, ktory dziala na zasadzie teorii
niezgodno$ci, jest bathos (gr. glebia). Po raz pierw-
szy odnotowany w XVIII wieku przez angielskiego
poete Alexandra Pope’a, polega on na wprowadzeniu
wznioslej i patetycznej wypowiedzi, ktéra niespo-
dziewanie przechodzi w przyziemny lub nawet wul-
garny ton®. Niezgodnos¢ opiera sie na znajomosci
ogolnie przyjetych norm zachowania i zestawianiu
ich z ich zaprzeczeniem, ktére w pewnym sensie
pelni role puenty. Wzorce zachowan i konwencje
pelnia istotng role w naszym codziennym zyciu,
ulatwiajac adaptacje w spoleczenstwie. Czesto przyj-
mujemy je bez glebszej refleksji. Te normy réznig sie
nie tylko na ptaszczyznie kulturowej, lecz takze indy-
widualnej, co sprawia, ze liczba potencjalnych zrédet
niezgodnodci jest nieograniczona. Jezeli teoria wyz-
szosci opisuje, do czego humor jest wykorzystywany,

to teoria niezgodnosci skupia sie na prébie zrozumie-
nia, co wywoluje sam $miech.

Co tak bawi w tych niezgodnosciach? W ksiazce
Phantoms In The Brain: Probing The Mysteries Of
The Human Mind® opublikowanej w 1998 roku,
Vilayanur S. Ramachandran i Sandra Blakeslee, roz-
wazajac teorie psychologii ewolucyjnej, zajmujq sie
dziedzicznoscig aktu $miania sie. Z perspektywy eto-
loga, kiedy dany gatunek zwierzat regularnie wydaje
ten sam dZwiek, mozna z duzym prawdopodobien-
stwem uznac¢ to za forme komunikacji. Rozwazajac
formy komunikacji u zwierzat stadnych, mozna
zauwazy¢ roznorodno$é informacji, jakie dany osob-
nik moze chcieé przekazaé pozostalym cztonkom
swojej grupy. Jesli, zgodnie z wcze$niejszym opisem,
$miech jest reakcja na postrzeganie niezgodno$ci,
mozna zalozy¢, ze w pierwotnych okolicznosciach
takie odstepstwa od normy mogly sygnalizowaé
potencjalne zagrozenie, a $miech mégt shuzy¢ infor-
mowaniu reszty stada, ze dane odstepstwo nie jest
niebezpieczne. Smiejac sig, osobnik komunikuje, ze
nie ma powodu do paniki, a gdy ta wokalizacja jest
powielana przez pozostale osobniki, przekaz staje si¢
bardziej przekonujacy. Mozna zauwazy¢ w tej zalez-
nosci element przystowiowej ,zarazliwosci $miechu”.

To wyjasnienie etologicznej genezy $miechu znaj-
duje swoje potwierdzenie cho¢by w komedii typu
slapstick. Pomimo ze bohaterowie $lizgaja sie na
skorkach od banana czy dostaja fange w nos, na ekra-
nie lub scenie fizyczne konsekwencje tych obrazen
nie istnieja, a krzywda, ktora oglada widz, nie jest
niebezpieczna. Kontynuujac, niepisang zasada kome-
dii, ktéra glosi, ze zart powinien atakowac¢ silniej-
szego (ang. punch up), a wy$miewanie stabszych jest
obecnie postrzegane jako nieetyczne, mozna réwniez
powiazac z teorig falszywego zagrozenia. Wydaje sie,
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psychologists and philosophers often base their re-
search on this theory, considering it more adequate
to describe the diversity and complexity of the
phenomenon of humour®. Incongruity theory pro-
vides a valuable context for analysing what factors
influence what people find funny and why different
people have different senses of humour.

According to this concept, the phenomenon of hu-
mour is related to feelings of dissonance caused by
the disruption of learned patterns. Empirical experi-
ences allow people to anticipate specific behaviours
or events based on their repetition and predictabil-
ity. When this expectation is disrupted, when there
is a discrepancy between the way things should be
and the way they are, the reaction can be laughter””.
An example of a popular aesthetic procedure that
operates on the theory of incongruity is bathos
(gr. 'depth’). First noted in the 18th century by the
English poet Alexander Pope, it involves the intro-
duction of a lofty and pathetic utterance that unex-
pectedly shifts to a mundane or even vulgar tone®.
Non-conformity is based on knowledge of gener-
ally accepted norms of behaviour and juxtaposing
them with their negation, which in a sense acts as
a punchline. Behavioural patterns and conventions
play an important role in our daily lives, facilitating
adaptation in society. We often adopt them without
deeper reflection. These norms differ not only on a
cultural level, but also on an individual level, mak-
ing the number of potential sources of incompati-
bility endless. If superiority theory describes what
humour is used for, incongruity theory focuses on
trying to understand what laughter itself produces.

What is so amusing about these inconsistencies?
In their book Phantoms In The Brain: Probing The
Mysteries Of The Human Mind® published in 1998,

Vilayanur S. Ramachandran and Sandra Blakeslee,
considering evolutionary psychology theory, address
the heritability of the act of laughing. From an ethol-
ogist's perspective, when an animal species regular-
ly makes the same sound, it can be considered with
high probability as a form of communication. When
considering forms of communication in herd animals,
one can see the variety of information that an individ-
ual may wish to communicate to the other members
of its group. If, as described earlier, laughter is a reac-
tion to perceived inconsistencies, it can be assumed
that in the original circumstances such deviations
from the norm may have signalled a potential threat,
and laughter may have served to inform the rest of the
herd that the deviation is not dangerous. By laughing,
an individual communicates that there is no reason to
panic, and when this vocalisation is replicated by the
other individuals, the message becomes more con-
vincing. An element of the proverbial 'contagiousness
of laughter' can be seen in this relationship.

This explanation of the ethological origins of laugh-
ter is borne out if only in slapstick comedy. Although
characters slip on banana peels or get a fang in the
nose, on screen or stage the physical consequences
of these injuries are non-existent and the harm the
audience watches is not dangerous. Continuing, the
unwritten rule of comedy that a joke should attack
the stronger (punch up), and that making fun of the
weaker is now seen as unethical, can also be linked
to the theory of false threat. It would seem that ridi-
culing a large corporation, an influential politician or
other individual in a position of power is not likely
to cause harm. However, demeaning individuals or
groups who are disempowered, a minority or expe-
riencing discrimination can actually cause real harm,
as was the case with Nazi satirical propaganda about
the Jewish population.
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ze wy$mianie wielkiej korporacji, wptywowego poli-
tyka czy innej jednostki posiadajacej wladze nie jest
w stanie wyrzadzi¢ szkody. Jednak ponizanie oséb
lub grup, ktére sa pozbawione wladzy, stanowia
mniejszo$¢ lub do$wiadczaja dyskryminacji, moze
faktycznie wyrzadzaé realng krzywde, jak to miato
miejsce w przypadku nazistowskiej propagandy saty-
rycznej dotyczacej ludnosci zydowskiej.

Noél Carroll w nastepujacy sposéb podsumowywuje
wybrang przez siebie wersje teorii niezgodnosci:

“(...) ktos jest komicznie rozbawiony wtedy i tylko
wtedy, gdy (i) przedmiotem jego stanu psychicznego
jest postrzegana niezgodnos¢, ktérej (i) nie uwaza za
zagrazajqcq lub wywolujgcq niepokdj, ani (iii) irytujgcq
i do ktérej (iv) nie podchodzi z prawdziwym nastawie-
niem na rozwiqzywanie zagadek, ale raczej (v) cieszy

sig wlasnie z powodu postrzegania jej niezgodnosci””.

Podczas postrzegania niezgodnosci reakcja jednostki
zalezy od wielu czynnikéw, takich jak poziom zagro-
zenia, indywidualne zainteresowanie famigtéwkami,
a takze poklady cierpliwosci i skfonnos¢ do irytacji.
Odczuwanie przyjemnodci nie jest gwarantowane.
Teoria niezgodnosci, mimo ze jest obecnie fawory-
zowang koncepcja humoru przez uczonych, nie jest
pozbawiona probleméw, takich jak niescistos¢ samego
pojecia niezgodnosci. Wymienione powyzej warunki
probuja ograniczy¢ znaczenie pojecia, ale propo-
nowany zakres jest bardzo szeroki. Niezgodnoscia
moga by¢ bledy jezykowe, ekscentryczne zachowa-
nie, wyglad, czy tez jakiekolwiek zakl6cenie ogélnie
przyjetych konwencji. Uzasadnione sg obawy, ze
obecne rozumienie zjawiska zaktdcenia normy w teo-
rii niezgodnosci moze by¢ zbyt nieprecyzyjne, aby
bez zastrzezen uzna¢ ja za wiodaca teorie humoru”'.
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Komedia sprzeczno$ci wnosi jednak znaczaca war-
to$¢ w kontekécie humoru politycznego. Zestawiajac
dwie rzeczy, ktére w kontekscie obowiazujacych
norm nie s3 zgodne z oczekiwaniami, a pomie-
dzy nimi zachodzi relacja niezgodnosci, odbiorca
jest zachecony do krytycznej analizy przekazu.
Oczywiscie nie jest to forma catkowicie wolna od
manipulacji i tendencyjnosci, jak wezesniej wska-
zano, propaganda jest obecna w kazdej formie prze-
kazu. Jednak w poréwnaniu do teorii wyzszosci, ktora
umacnia istniejace przekonania, ma znacznie wigk-
szy potencjal do sklonienia odbiorcy do kwestiono-
wania fundamentalnych struktur wladzy, takimi jak
ustalone normy i normatywy jezykowe. Przyktadem
moze by¢ grafika stworzona w 2017 roku na zlece-
nie oddolnego ruchu Moms On Demand, na ktorej
przedstawiono dwoje dzieci, z ktérych jedno trzyma
czekoladowe jajko z niespodzianka, a drugie kara-
bin. Tekst nad grafika informuje odbiorce, ze tylko
jedna z tych rzeczy jest w Stanach Zjednoczonych
nielegalna.

2.1.3. Teoria uwalniania napiecia

Trzecia koncepcja, ktéra stanowita odpowiedz na
teorie niezgodnosci i kwestionowata uniwersalnos¢
tezy, ze humor stuzy do wzmacniania poczucia wyz-
szo$ci, byla spopularyzowana w XVIII wieku teoria
uwalniania napiecia, inaczej - teoria ulgi. Immanuel
Kant, rozwazajac nature humoru, sformutowat teze,
ze w wyniku ,szamotaniny pomystéw” wywolanej
postrzeganiem niezgodnosci, zachodzi réwniez
fizyczna stymulacja, dla ktérej émiech pelni role
zaworu, uwalniajac ci$nienie z napigtego ciala.
Naukowcy tamtego okresu zdawali sobie sprawe,
ze uklad nerwowy jest polaczony z mézgiem, ale
wiele aspektéw dotyczacych zasad funkcjonowa-
nia ludzkiego ciala pozostawalo jeszcze nieodkry-
tych. Pierwszym znanym uczonym, ktéry w 1709

Noél Carroll summarises his chosen version of in-
compatibility theory as follows:

'(-..) one is comically amused if and only if (i) the
object of one's mental state is a perceived incongru-
ity, which (ii) one does not find threatening or anxi-
ety-provoking or (iii) annoying, and which (iv) one
does not approach with a genuine focus on solving
puzzles, but rather (v) enjoys precisely because of
the perception of its incongruity'”’.

When perceiving incompatibility, an individual's re-
action depends on a number of factors, such as the
level of threat, the individual's interest in puzzles, as
well as his or her patience deposits and tendency
to be irritated. Perceived enjoyment is not guar-
anteed. The incongruity theory, despite being the
currently favoured concept of humour by scholars,
is not without its problems, such as the inaccura-
cy of the concept of incongruity itself. The condi-
tions listed above attempt to limit the meaning of
the concept, but the proposed scope is very broad.
Incompatibility can be linguistic errors, eccentric
behaviour, appearance, or any disruption of gen-
erally accepted conventions. There are legitimate
concerns that the current understanding of the
phenomenon of disruption of the norm in noncon-
formity theory may be too vague to be unreservedly
recognised as a leading theory of humour™".

However, the comedy of contradictions adds signifi-
cant value in the context of political humour. By jux-
taposing two things that, in the context of prevailing
norms, are not as expected, and there is a relation-
ship of incompatibility between them, the viewer
is encouraged to critically analyse the message. Of
course, this form is not entirely free of manipulation
and bias; as indicated earlier, propaganda is present
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in every form of message. However, compared to su-
periority theory, which reinforces existing beliefs, it
has much more potential to make the viewer ques-
tion fundamental power structures, such as estab-
lished norms and linguistic norms. One example is
a graphic created in 2017 on behalf of the grassroots
movement Moms On Demand, which depicts two
children, one holding a surprise chocolate egg and
the other arifle. The text above the graphic informs
the viewer that only one of these things is illegal in
the United States.

2.1.3. The tension release theory

A third concept, which responded to the incongru-
ity theory and questioned the universality of the
thesis that humour serves to reinforce a sense of
superiority, was the tension-release theory, or relief
theory, popularised in the 18th century. Immanuel
Kant, when considering the nature of humour, for-
mulated the thesis that, as a result of the 'grogginess
ofideas' caused by the perception of incompatibility,
there is also physical stimulation, for which laughter
acts as a valve, releasing pressure from a tense body.
Scientists of the time realised that the nervous sys-
tem was connected to the brain, but many aspects
concerning the principles of the human body were
still undiscovered. The first known scholar to de-
scribe humour as ridicule in a sense similar to that
of today and to lay the foundations of the concept
that would later become the theory of tension re-
lease was Lord Shaftesbury, author of a paper enti-
tled ‘An Essay on the Freedom of Wit and Humour' "
in 1709. Over the next two centuries, there were sig-
nificant developments in the field of knowledge con-
cerning the nervous system and related areas such
as human physiology and psychology. Discoveries
and research in these areas contributed to a better
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roku opisal humor jako $miesznoé¢ w rozumieniu
zblizonym do wspodlczesnego i wylozyl podstawy
koncepcji, ktéra w przysztosci stata sie teorig uwal-
niania napiecia, byl Lord Shaftesbury, autor pracy
zatytutowanej , Esej o wolnoéci dowcipu i humoru” .
W ciagu nastepnych dwoch stuleci nastapit znaczacy
rozwdj w dziedzinie wiedzy dotyczacej ukladu ner-
wowego oraz dziedzin z nia zwigzanych, takich jak
fizjologia i psychologia cztowieka. Odkrycia i bada-
nia nad tymi obszarami przyczynily sie do lepszego
zrozumienia funkeji ciala i umystu, otwierajac nowe
perspektywy w dziedzinie nauk przyrodniczych
i spotecznych. Dwoma uczonymi zZyjacymi na prze-
fomie XIX i XX wieku, kt6rzy podjeli sie weryfikacji
teorii uwalniania napiecia w $wietle nowych odkry¢,
byli Herbert Spencer i Zygmunt Freud.

Spencer twierdzil, Ze $miech wywotany rozbawie-
niem jest wynikiem zneutralizowania emocjonalnej
agitacji lub nerwowego napiecia. Jako filozof zaj-
mujacy si¢ biologia teoretyczna poszukiwal odpo-
wiedzi w fizjologii ludzkiego ciata. Nie zaprzeczal,
ze czesta reakcja na sytuacje absurdalne, niezgodne
lub zwigzane z ponizeniem jest émiech, lecz uwazal
takze, ze te okoliczno$ci moga stanowi¢ silny bodziec
wyzwalajacy napiecie emocjonalne w organizmie,
ktére jest nastepnie roztadowywane poprzez $miech.
Wedlug linii rozumowania Spencera, silne emocje
w ludzkim organizmie przeksztalcaja sie w energie
nerwowa. Argumentujgc swoja teorie, zestawial
zjawisko $émiechu z innymi fizycznymi reakcjami
zwigzanymi z intensywnym pobudzeniem nerwo-
wym lub emocjonalnym. Przykladami takich reak-
¢ji byly miedzy innymi mimowolne ruchy koniczyn
i krzyk w trakcie odczuwania bélu czy zaburzenia
somatyczne wywolane stresem”. We wszystkich
tych przypadkach aktywno$¢ fizyczna pozwalata na
rozladowanie wewnetrznego napiecia.

Jednak to Zygmunt Freud, znany jako ojciec psy-
choanalizy, jest postacig, ktora najbardziej kojarzy
sie z tg teoria, glownie dzieki jej szczegbélowemu
opisowi w wydanym w 1905 roku dziele zatytuto-
wanym ,Dowcip i jego stosunek do nieswiadomosci”.
W swoim dziele Freud dokladnie analizuje pojecia
zartu, humoru i komizmu. Podobnie jak Herbert
Spencer, Freud postrzega $miech jako efekt uwol-
nienia napiecia emocjonalnego. Wedlug jego teorii,
do tlumienia w codziennych rozmowach méwienia
na tematy tabu wykorzystywana jest energia, ktéra
uwalnia si¢ w formie $miechu wywolanego zartami
na zakazane tematy. Poruszenie niezrecznych kwestii,
takich jak seks, za pomoca dowcipu daje ludziom
spolecznie akceptowalne okolicznosci, aby da¢ upust
natretnym myslom i uczuciom. Zarty stanowia ulge
od niepokoju wewnetrznego, ktéry wynika z ttumie-
nia uczué, natomiast wedtug teorii Freuda, humor
jest zwigzany z potrzeba wyrazania i do$wiadczania
emocji. W sytuacjach, gdzie czlowiek naturalnie
odczuwalby silne emocje, takie jak strach, gniew lub
bdl, kontekst sytuacji pozwala mu na wyzwolenie si¢
od koniecznoéci ich bezposredniego przezywania.
W przypadku filméw animowanych, gdzie, na przy-
ktad, postaé kojota po zderzeniu z spadajacym kowa-
dlem nie doznaje zadnych realnych konsekwencji.
To, co w innym konteksécie wywolaloby u widza nie-
pokdj, staje sie zrodlem rozrywki i zabawy. Humor
w tej sytuacji pelni funkcje odreagowania. Kolejnym
aspektem teorii uwalniania napiecia jest komika,
ktéra polega na eksponowaniu absurdalnych lub
niestandardowych sytuacji, ktére wykraczaja poza
przyjete normy. W chwili, gdy widzimy cos, co jest
trudne do wytlumaczenia logicznie, energia, ktéra
normalnie bylaby wykorzystana na prébe racjo-
nalnego zrozumienia, zostaje uwolniona w formie
$miechu. W ten sposéb komika staje si¢ Zrédlem
zabawnych reakcji’™.

72 Philosophy of Humour, [w:] The Stanford Encyclopedia of Philosophy, <https://plato.stanford.edu/entries/humor/> [dostep: 25.08.2023]
73 Brandon, A., Comedy: A Geographic and Historical Guide, Connecticut 2008, 5.471-372

74 1Ibid.s.472-473

understanding of the functions of the body and
mind, opening up new perspectives in the natural
and social sciences. Two scholars living at the turn
of the 20th century who undertook to verify the the-
ory of tension release in the light of new discoveries
were Herbert Spencer and Sigmund Freud.

Spencer argued that laughter caused by amusement
was the result of neutralising emotional agitation or
nervous tension. As a philosopher concerned with
theoretical biology, he sought answers in the phys-
iology of the human body. He did not deny that a
common reaction to absurd, discordant or humili-
ating situations is laughter, but he also believed that
these circumstances can be a powerful stimulus
that releases emotional tension in the body, which
is then relieved through laughter. According to
Spencer's line of reasoning, strong emotions in the
human body are transformed into nervous energy.
In arguing his theory, he juxtaposed the phenom-
enon of laughter with other physical reactions as-
sociated with intense nervous or emotional arousal.
Examples of such reactions included involuntary
movements of the limbs and screaming when expe-
riencing pain or somatic disorders caused by stress”.
In all these cases, physical activity allowed for the
release of internal tension.

However, it is Sigmund Freud, known as the father
of psychoanalysis, who is the figure most associated
with this theory, mainly due to his detailed descrip-
tion of it in his work entitled 'Humour and its relation
to the unconscious’, published in 1905. In his work,
Freud thoroughly analyses the concepts of joke,
humour and comedy. Like Herbert Spencer, Freud
sees laughter as the result of the release of emotional
tension. According to his theory, the energy that is
released in the form of laughter induced by jokes on
forbidden topics is used to suppress talking about

taboo subjects in everyday conversation. Touching
on awkward issues, such as sex, with a joke gives
people socially acceptable circumstances to give vent
to intrusive thoughts and feelings. Jokes provide re-
lief from the inner restlessness that results from re-
pressed feelings, while according to Freud's theory,
humour is related to the need to express and experi-
ence emotions. In situations where a person would
naturally feel strong emotions such as fear, anger or
pain, the context of the situation allows them to free
themselves from the need to experience them direct-
ly. This is the case in animated films where, for exam-
ple, the coyote character suffers no real consequences
after colliding with a falling anvil. What in another
context would cause the viewer distress becomes a
source of entertainment and amusement. Humour
in this situation acts as a release. Another aspect of
the tension-release theory is comic, which involves
exposing absurd or unusual situations that fall out-
side the accepted norm. When we see something that
is difficult to explain logically, the energy that would
normally be used to try to understand it rationally
is released in the form of laughter. In this way, the
comedian becomes a source of playful reactions™.

Freud indicated that laughter can play an important
role in relieving social and emotional tensions. In
this context, it can be seen how laughter can be a
defence mechanism and a way of coping with expe-
riences that are not funny. Although Freud's theories
were subjected to crushing criticism over the next
hundred years, and are nowadays mostly enjoyed by
scholars who remain faithful to the tenets of psycho-
analysis, his perspective on tension release theory
remains one of the most recognisable attempts to
explain the phenomenon of humour.

In terms of the qualities of humour that can help re-
lieve tension, the use of bathos in drama has already
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Freud wskazywal, ze $miech moze pelni¢ wazna role
w roztadowywaniu napie¢ spotecznych i emocjonal-
nych. W tym kontekécie mozna zauwazy¢, wjaki spo-
s6b $miech moze stanowi¢ mechanizm obronny oraz
sposob radzenia sobie z przezyciami, ktére zabawne
nie s3. Chociaz przez kolejne sto lat teorie Freuda
zostaly poddane miazdzacej krytyce, a wspolczesnie
ciesza sie gléwnie uznaniem wsréd uczonych, ktérzy
pozostaja wierni zalozeniom psychoanalizy, jego per-
spektywa na teori¢ uwalniania napiecia nadal pozo-
staje jednym z najbardziej rozpoznawalnych préb
wyjasnienia fenomenu humoru.

W kontekscie wlasciwoséci humoru, ktére moga
pomoéc w rozladowaniu napietej atmosfery, omé-
wiono juz zastosowanie bathosu w dramatach.
Warto teraz bardziej szczegélowo przyjrze¢ sie temu,
jak humor moze pehic role w uwalnianiu napiecia,
a takze jakie znaczenie ma to w grafice politycz-
nej. Wprowadzenie momentéw rozrywkowej ulgi
odgrywa wazna role w przypadku widza, ktéry musi
przetrwaé pomiedzy powaznymi i wymagajacymi
scenami, co pozwala mu skoncentrowad uwage na
dalszej czesci przedstawienia. Podobne podejscie
wykorzystuje sie w teorii uwalniania napiecia w gra-
fice politycznej, zwlaszcza w satyrycznych kontek-
stach. Nie wszystkie tematy polityczne sa jednakowo
atrakcyjne, a te najbardziej kontrowersyjne moga sta-
nowi¢ wyzwanie dla uwagi przecietnego odbiorcy.
Niektdre watki sa po prostu nudne i zawile, podczas
gdy inne przytlaczaja swoja trudnoscia.

W takich sytuacjach wyzwaniem jest nie ulec pokusie
nagrodzenia widza chwila wytchnienia, oferujac mu
rozrywke w zamian za odwrdcenie uwagi od powaz-
nych probleméw spotecznych i politycznych. Smiech
staje sie wiec rodzajem ucieczki od cig¢zkich tema-
téw, ktore czesto maja powazne konsekwencje dla
spoleczenstwa. Rozémieszanie pozwala przetrwaé
emocjonalnie trudne sytuacje, jak to miato miejsce
podczas Strajku Kobiet w 2020 roku, gdy transpa-
renty z dowcipnymi hastami dostarczaly protestu-
jacym odrobine ulgi. Jednak w wielu przypadkach

usunigcie napiecia pozwala mentalnie oswoi¢ wroga
rzeczywisto$¢, nawet ja znormalizowaé, podczas gdy
w interesie odbiorcy jest, by jego agitacja nie malata.

W perspektywie freudowskiej, humor staje sie
przyjemnym narzedziem do przekazywania nie-
przyjemnych informacji, co pozwala nam cho¢ na
chwile oderwac sie od przykrosci. Jest to w pewnym
sensie do§¢ klopotliwy aspekt, poniewaz uczucie ulgi
rzadko inspiruje do glebszej krytyki i neutralizuje
potencjalne zastrzezenia. Innymi stowy: by¢ moze
$wiat plonie, ale chociaz si¢ po$miali$my.

2.2. Préba okreslenia réznic w humorze
liberalnym i konserwatywnym.

W sferze debaty politycznej humor od dawna stu-
zyt zar6wno jako bron, jak i tarcza, oferujac wglad
w podstawowe przekonania, warto$ci i ideologie
jednostek i catych spoteczenstw. W wyboistym
krajobrazie humoru politycznego préba okreélenia
wyraznych réznic miedzy liberalnymi i konserwa-
tywnymi stylami komediowymi moze by¢ zadaniem
karkotomnym. Jednostki ludzkie s skomplikowane,
aich przekonania polityczne stanowig tylko jeden
z elementdw ich zlozonej tozsamosci. W dalszej
czesci tej dysertacji terminy “konserwatyzm’, jako
doktryna opierajaca sie na idei obrony tradycyjnych
wartosci i porzadku spolecznego, oraz “liberalizm’,
jako ideologia wolnosci i przeciwna absolutyzmowi,
beda uzywane w sposéb ogdlny i skupiajacy sie na
typie osobowosci, pomijajac dyskurs dotyczacy
zagadnien np. gospodarczych.

Nie jest bezpodstawnym brak wiary w stwierdze-
nie, ze poglady polityczne jednostek nie s3 odizo-
lowane od cech charakteru. Stworzenie klarownego
podziatu, ktéry zgrabnie oddziela humor liberalny
od konserwatywnego, jest trudne, jeli nie nie-
mozliwe. Jednak niezaprzeczalnie humor potrafi
wplywac na ksztaltowanie dyskursu politycznego,
co stwarza kuszacg mozliwo$¢ jego analizy i proby
okreslenia typologii. Istotne jest jednak, aby podejs¢

been discussed. It is now worth looking in more de-
tail at how humour can play a role in releasing ten-
sion, and the importance of this in political graphics.
The introduction of moments of entertaining relief
plays an important role for the audience to survive
between serious and challenging scenes, allowing
them to focus their attention on the rest of the play.
A similar approach is used in the theory of tension
release in political graphics, especially in satirical
contexts. Not all political themes are equally ap-
pealing, and the most controversial ones can chal-
lenge the attention span of the average viewer. Some
themes are simply dull and convoluted, while others
are overwhelming in their difficulty.

In such situations, the challenge is not to succumb
to the temptation to reward the audience with a
moment of respite, offering them entertainment in
exchange for a distraction from serious social and
political issues. Laughter thus becomes a kind of es-
cape from heavy topics that often have serious con-
sequences for society. Making people laugh allows
them to survive emotionally difficult situations, as
was the case during the 2020 Women's Strike, when
banners with witty slogans provided protesters with
a bit of relief. However, in many cases, the removal
of tension allows the hostile reality to be mentally
tamed, even normalised, while it is in the interest of
the recipient that their agitation does not diminish.

In a Freudian perspective, humour becomes an en-
joyable tool for conveying unpleasant information,
allowing us to detach ourselves from unpleasant-
ness, at least for a while. In a way, this is a rather per-
plexing aspect, as the feeling of relief rarely inspires
deeper criticism and neutralises potential objec-
tions. In other words: the world may be on fire, but
at least we had a laugh.

2.2 An attempt to identify differences in liberal
and conservative humour.

In the realm of political debate, humour has long
served as both a weapon and a shield, offering in-
sights into the underlying beliefs, values and ideolo-
gies of individuals and entire societies. In the bumpy
landscape of political humour, trying to identify
clear differences between liberal and conservative
styles of comedy can be a breakneck task. Human
individuals are complex, and their political beliefs
are only one element of their complex identities. In
the remainder of this dissertation, the terms 'con-
servatism', as a doctrine based on the idea of de-
fending traditional values and the social order, and
'liberalism’, as an ideology of freedom and against
absolutism, will be used in a general way and focus-
ing on personality type, leaving aside discourse on
issues such as the economy.

It is not unreasonable to disbelieve the assertion
that individuals' political views are not isolated from
character traits. Creating a clear-cut division that
neatly separates liberal and conservative humour
is difficult, if not impossible. However, it is unde-
niable that humour has the ability to shape political
discourse, which creates a tempting opportunity to
analyse it and attempt to define a typology. It is im-
portant, however, to approach such findings with a
nuanced perspective, bearing in mind that people
are different, shaped by unique life experiences and
driven by a range of motivations beyond those in-
cluded in the research. People belonging to the same
political ideology may have very different person-
alities and humour preferences, reflecting human
diversity. Furthermore, the cognitive biases inher-
ent in research design and interpretation cannot be
underestimated, as scholars may unconsciously be
influenced by or perceive patterns that are consist-
ent with their own preconceived notions. However,
there is a growing interest in exploring potential
correlations between policy preferences, personali-
ty and even aesthetic tastes. This research, as will be
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do takich ustalen ze zniuansowang perspektywa,
pamietajac, ze ludzie sa rézni, uksztattowani przez
unikalne do$wiadczenia zyciowe i kieruja si¢ szere-
giem motywacji wykraczajacych poza ramy zawarte
w badaniach. Osoby nalezace do tej samej ideologii
politycznej moga mie¢ bardzo rézne osobowosci
i preferencje humorystyczne, odzwierciedlajace
ludzka réznorodnosé. Co wiecej, nie mozna lekcewa-
zy¢ bledéw poznawczych nieodlacznie zwigzanych
z projektowaniem i interpretacja badan, poniewaz
uczeni mogg nie$wiadomie wplywac lub postrzega¢
wzorce, ktdre s3 zgodne z ich wlasnymi z géry przy-
jetymi wyobrazeniami. Zauwaza sie jednak rosnace
zainteresowanie badaniem potencjalnych korelacji
miedzy preferencjami politycznymi, osobowoscia,
a nawet gustami estetycznymi. Badania te, jak zosta-
nie omdéwione w dalszej czesci rozdziatu, przyniosty
spostrzezenia sugerujace, ze pewne wzorce i tenden-
cje w humorze istniejg. Dowcipy, ktére opowiadamy,
sa forma wyrazania siebie, a to, z czego si¢ $§miejemy,
jest powiazane z nasza wrazliwo$cia, empatia i indy-
widualnymi preferencjami’. Potocznie méwi sie
o réznych rodzajach poczucia humoru i fatwo jest
przypuszczaé, ze moze to stanowi¢ wskazéwke do
analizy osobowosci.

Jak wezeéniej zaznaczyli$my, humor jest narzedziem,
ktére obecnie wywiera znaczacy wplyw na ksztalto-
wanie publicznego dyskursu politycznego. W opu-
blikowanym w 2013 roku artykule zatytulowanym
»News Parody and Political Satire Across the Globe””®
autorstwa Geoffreya Bayma i Jeffreya P. Jonesa pod-
kreglono narastajacy wplyw zabawnych form prze-
kazu politycznego na widzéw na calym $wiecie.
Satyra polityczna staje sie coraz bardziej pozadanym
uzupelnieniem aktualnych wiadomosci, a dla niekto-
rych zrédla humorystycznego przekazu moga nawet

zastepowac tradycyjne wiadomodci gléwnego nurtu.
Przyktadem tego zjawiska byly ponownie Strajki
Kobiet z 2020 roku, kiedy to profile w mediach spo-
teczno$ciowych, specjalizujace sie¢ w codziennym
wy$miewaniu polityki i dostarczaniu rozrywkowych
tresci, staly sie gtéwnym Zrédlem informacji podczas
szybko rozwijajacych sie wydarzert””. Wspolczesnie,
poniewaz treéci satyryczne czesto nie szczedzg zja-
dliwych uwag postaciom publicznym, komentujg
aktualne wydarzenia polityczne, a nawet przybie-
raja forme $ledztwa dziennikarskiego, dla wielu oséb
moga one wydawac si¢ bardziej godne zaufania niz
popularne programy informacyjne.

2.2.1. Roznice ideologiczne.

Ideologia stanowi istotny przedmiot badan wsérod
psychologdéw spolecznych, osobowo$ciowych oraz
badaczy zajmujacych sie polityka. Definicja zawarta
w Stowniku Jezyka Polskiego PWN"® okresla ideolo-
giejako ,system pogladdw, idei i poje¢ jednostki lub
grupy ludzi”. W ksiazce , American Public Opinion”
autorstwa Roberta Eriksona i Kenta Tedina propo-
nowana jest alternatywna definicja, wedlug ktérej
ideologia to ,zestaw przekonati dotyczqcych wlasci-
wego porzqdku spolecznego i sposobu jego osiqgnie-
cia””. Mozemy przyja¢, ze wybrany system wartosci
dostarcza jednostce ram mys$lowych oraz interpreta-
cje otaczajacego $wiata, ktore sktadaja sie na przeko-
nanie o tym, w jaki spos6b spoleczefistwo powinno
funkcjonowac.

Motywacje kierujace ludZmi w ksztaltowaniu swoich
pogladéw politycznych maja liczne aspekty, zaréwno
te zwiazane z wplywami zewnetrznymi, jak i te
wynikajace z potrzeb psychologiczno-spolecznych.
Obejmuja one dazenie do identyfikacji z okreélong
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discussed later in the chapter, has yielded insights
suggesting that certain patterns and tendencies in
humour do exist. The jokes we tell are a form of
self-expression and what we laugh at is linked to our
sensitivity, empathy and individual preferences™. It
is colloquial to talk about different types of humour
and it is easy to suppose that this could provide a
clue to personality analysis.

As we pointed out earlier, humour is a tool that is
currently having a significant impact on shaping
public political discourse. An article published in
2013 entitled 'News Parody and Political Satire Across
the Globe”® by Geoffrey Baym and Jeffrey P. Jones
highlighted the growing influence of humorous
forms of political coverage on audiences around the
world. Political satire is becoming an increasingly
welcome addition to current news, and for some
sources of humour may even be replacing tradition-
al mainstream news. An example of this phenom-
enon was again exemplified by the 2020 Women's
Strike, when social media profiles specialising in
making fun of politics on a daily basis and provid-
ing entertaining content became the main source of
information during fast-moving events’’. Nowadays,
because satirical content often does not spare viru-
lent remarks to public figures, comments on current
political events and even takes the form of journalis-
tic investigation, for many people it may seem more
trustworthy than popular news programmes.

2.2.1.Ideological differences.

Ideology is an important subject of study
among social and personality psychologists and

Revue Internationale de Science Politique, 11(4), 1990,p.461

political scientists. The definition in the PWN
Polish Language Dictionary’® defines ideology as 'a
system of views, ideas and concepts of an individual
or group of people'. In 'American Public Opinion’ by
Robert Erikson and Kent Tedin, an alternative defi-
nition is proposed, according to which an ideology
is ‘a set of beliefs about the proper social order and how
to achieve it”°. We can assume that the chosen val-
ue system provides an individual with a framework
of thought and an interpretation of the surround-
ing world that make up a belief about how society
should function.

The motivations that guide people in forming their
political views have numerous aspects, both those
related to external influences and those arising from
psychological and social needs. These include the
desire to identify with a particular social group, the
desire for acceptance or the need for emotional se-
curity. The study of ideology helps to understand
how individuals formulate their political beliefs, and
how these beliefs influence their behaviour in the
political and social spheres. Ideology can be the re-
sult of genuine and precise efforts to understand, in-
terpret and organise information about the political
sphere. However, it can also incorporate conscious
or unconscious tendencies to justify how events play
out, or a desire to be other than they are™.

It is now common to classify political views in terms
of a division between left and right. This distinction
has its roots in the period of the French Revolution.
At that time, during assemblies, conservative sup-
porters of the monarchy occupied seats on the right
side of the room in order to avoid confusion and
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grupa spoleczna, pragnienie akceptacji czy tez
potrzebe bezpieczeristwa emocjonalnego. Badania
nad ideologia pomagaja zrozumie¢, jak jednostki
formutuja swoje przekonania polityczne, a takze jak
te przekonania wplywaja na ich zachowania w sferze
politycznej i spolecznej. Ideologia moze by¢ wyni-
kiem autentycznych i precyzyjnych wysitkéw w zro-
zumieniu, interpretacji oraz organizacji informacjina
temat sfery politycznej. Moze jednak uwzglednia¢
réwniez $wiadome lub nie§wiadome sklonnosci do
usprawiedliwiania, w jaki sposéb wydarzenia sig roz-
grywaja, lub pragnienie, by byty one inne niz s3™.

Obecnie powszechnym jest dokonywanie klasyfi-
kacji pogladéw politycznych w kontekscie podziatu
na lewice i prawice. To rozrdznienie ma swoje
korzenie w okresie rewolucji francuskiej. Wowczas,
podczas zgromadzen, konserwatywni zwolennicy
monarchii zajmowali miejsca po prawej stronie sali
w celu uniknigcia zamieszania i ,,nieprzyzwoitos’ci”
ze strony przeciwnego obozu®'. Jednym z pierw-
szych uczonych wyodrebniajacymi osobowos¢
konserwatywna w swoich badaniach byl Theodor
Adorno, autor publikacji ,Osobowos¢ autorytarna”,
wydanej w 1950 roku. Pomimo zrozumialej krytyki
metodologii skupiajacej sie¢ gtéwnie na badaniu
prawicowego autorytaryzmu, badania empiryczne,
poparte perspektywa po uplywie kilkudziesieciu
lat, utrzymuja stuszno$¢ uzyskanych obserwacji®.
Oczywistym jest, jak juz wczesniej podkreslono, ze
mentalna topografia ludzkiego umystu, przynajmniej
w wiekszo$ci przypadkéw, jest bardziej réznorodna
i ztozona, wigc nie pozwala na jednoznaczne przy-
pisanie do jednego okre§lonego modelu my$lenia.
W wiekszo$ci wspodlczesnych spoleczenstw podzial

na liberaléw i konserwatystéw okazal si¢ jednak naj-
skuteczniejsza i najprostsza metoda klasyfikowania
postaw politycznych®. Na przestrzeni lat opinie na
temat cech uznawanych za lewicowe i prawicowe
ewoluowaly. John Jost® proponuje dwa aspekty,
ktére pozostaja niezmienne na przestrzeni czasu:
stosunek do zmian oraz podejscie do nieréwnosci
spolecznych. W ramach tego podzialu perspektywa
prawicowa wykazuje sktonno$¢ do przywiazania do
tradycji i hierarchii, podczas gdy spojrzenie lewicowe
charakteryzuje sie otwartoscia na zmiany i egalita-
ryzmem™. Jest on takze zwigzany z przemianami,
ktére mialy miejsce w zachodnich spoleczenstwach
w ciagu ostatnich kilku wiekéw, obejmujac decen-
tralizacje wladzy, dazenie do réwnosci oraz roz-
woj gospodarczy. Ten podzial koreluje z wieloma
cechami, ktdre sa zdefiniowane przez politologéw
i stanowia charakterystyke perspektyw uwazanych
za liberalne i konserwatywne®. Zintensyfikowana
rywalizacja na scenie politycznej sprzyja wyraznemu
podziatowi na partie lewicowe i prawicowe, co jest
zrozumiale - ulatwia to obywatelom znalezienie
swojego wlasnego stanowiska w skomplikowanym
spektaklu politycznym. Zauwaza si¢ takze, ze wraz
z rosnacy wiedzg 1 wieksza ilo$cig czasu po$wieco-
nego na obserwowanie dziatan politycznych, istnieje
wieksza szansa na samodzielng identyfikacje jako
zwolennika jednego z dwoch skrajnych kranicow
spektrum?’.

Istnieje kilka koncepcji wyjasniajacych, skad biorg sie
postawy ideologiczne u ludzi. Jedna z tych koncepcji
to teoria procesdw odgoérnych, ktéra zaklada wplyw
autorytetéw politycznych na ksztaltowanie postaw
politycznych w spoleczenstwie - jest to perspektywa
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'indecency’ from the opposing camp®’. One of the
first scholars to isolate the conservative personal-
ity in his research was Theodor Adorno, author
of 'Authoritarian Personality’, published in 1950.
Despite understandable criticism of the method-
ology focusing mainly on the study of right-wing
authoritarianism, empirical research, supported by
a perspective decades later, maintains the validity of
the observations obtained®. It is clear, as pointed
out earlier, that the mental topography of the hu-
man mind, at least in most cases, is more varied and
complex, so that it does not allow a clear assignment
to one particular model of thinking. In most modern
societies, however, the division into liberals and con-
servatives has proven to be the most effective and
simplest method of classifying political attitudes®™.
Over the years, opinions about the characteristics
considered to be left and right have evolved. John
Jost™ proposes two aspects that have remained con-
stant over time: attitudes to change and approaches
to social inequality. Within this division, the right-
wing perspective tends to show an attachment to
tradition and hierarchy, while the left-wing outlook
is characterised by openness to change and egalitar-
ianism®. It is also linked to the changes that have
taken place in Western societies over the past few
centuries, involving the decentralisation of power,
the pursuit of equality and economic development.
This division correlates with a number of character-
istics that are defined by political scientists and are
characteristics of perspectives considered liberal
and conservative®. The intensified competition on
the political scene fosters a clear division between

left and right parties, which is understandable - this
makes it easier for citizens to find their own position
in the complex political spectacle. It is also noted
that with increased knowledge and more time spent
observing political action, there is a greater chance
of self-identification as a supporter of one of the two
extreme ends of the spectrum®’.

There are several concepts that explain where ideo-
logical attitudes in people come from. One of these
ideas is the top-down process theory, which assumes
that political authorities influence the formation of
political attitudes in society - a perspective often
supported by political scientists®. It is not difficult to
find a person who, while being influenced by a sup-
ported party identifies as a conservative, may display
liberal views, while conversely self-proclaimed lib-
erals may succumb to dogmatism. As Jacques Ellul,
who was mentioned in the first chapter, pointed out,
an individual influenced by a propaganda message
may support an ideology that is not necessarily in
line with his or her own interests and worldview®. In
contrast, scholars in the field of psychology suggest
that it is the workings of top-down processes, asso-
ciated with the workings of subconscious needs and
motivations, that influence an individual's receptiv-
ity to particular ideological positions™. The average
person justifies his or her actions and views, often
based on his or her political beliefs, which are often
formulated based on emotions’.
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czesto wspierana przez politologow*™. Nie jest trudno
znalez¢ osobe, ktdra, bedac pod wplywem wspiera-
nej partii identyfikuje sie jako konserwatysta, moze
wykazywac¢ liberalne poglady, a odwrotnie - samo-
zwanczy liberalowie moga ulega¢ dogmatyzmowi.
Jak zauwazyt Jacques Ellul, o ktérym wspomniano
w pierwszym rozdziale, jednostka bedaca pod wply-
wem przekazu propagandowego moze wspiera¢
ideologie niekoniecznie zgodna z wlasnym inte-
resem i §wiatopogladem®. Natomiast naukowcy
w dziedzinie psychologii sugeruja, ze to dziatania
proceséw odgérnych, zwigzanych z praca podéwia-
domych potrzeb i motywacji, wplywaja na otwartos¢
jednostki na konkretne stanowiska ideologiczne™.
Przecigtna osoba uzasadnia swoje dziatania i poglady,
czesto opierajac sie o swoje przekonania polityczne,
ktore czesto sa formutowane w oparciu o emocje’'.

2.2.2. Réinice epistemologiczne.

Badania obejmujace 12 krajéw oraz okres od 1958
do 2002 roku wykazaly, ze zaréwno czynniki osobi-
ste, jak i sytuacyjne, maja znaczacy wplyw na ksztal-
towanie preferencji politycznych. Badacze ustalili, ze
lek zwigzany z zagrozeniem, trudnosci w tolerowaniu
niejasnoéci oraz silna potrzeba porzadku i rozstrzy-
gniecia koreluja z przekonaniami konserwatywnymi.
Z drugiej strony, otwarto$¢ na nowe do$wiadcze-
nia, che¢ poszerzania wiedzy oraz tolerancja wobec
niedopowiedzen sg czesto powiazane z pogladami
o charakterze liberalnym. Te obserwacje potwier-
dzajg istnienie powiazan miedzy psychologicznymi
mechanizmami a przekonaniami politycznymi, co
jest istotnym zagadnieniem w badaniach nad dyna-
mika polityczng i spoleczna™.

W psychologii potrzeba poznania (ang. need for
cognition), pojecie sformulowane przez Arthura
Cohena oraz jego wspolpracownikéw™, jest cechg
osobowosci, ktéra nie tylko odzwierciedla stopien,
w jakim osoby sa sktonne do angazowania si¢ w zto-
zone dzialania poznawcze, ale takze satysfakcje ply-
naca z takiego procesu. Jednostki charakteryzujace
sie wysokim poziomem potrzeby poznania czesto
wykazujg sktonno$¢ do aktywnego poszukiwania
informacji, analizy problemdéw oraz przetwarzania
zlozonych treéci poznawczych. Ta potrzeba moze
przyczynic sie do lepszego radzenia sobie z niepew-
noscia poprzez dazenie do zrozumienia i uporzad-
kowania otaczajacego swiata.W przeprowadzonych
badaniach analizowano, jak jednostki reaguja na
napiecie zwigzane z dostrzeganiem niejednoznacz-
nosci. W pézniejszych testach zaobserwowano, ze
osoby o poréwnywalnych zdolnosciach intelektu-
alnych wykazywaly zréznicowany poziom moty-
wacji poznania - niekt6rzy przejawiali che¢ zaan-
gazowania si¢ w zadania wymagajace znacznego
wysiltku poznawczego i wydania osadu, czerpiac
z tego przyjemnos¢, podczas gdy inni nie wykazy-
wali takiej potrzeby, a brak klarownej odpowiedzi
wywolywaly dyskomfort™. Potrzeba poznania jest
interpretowana jako tendencja behawioralna do
podejmowania wysitku intelektualnego i czerpania
z niego satysfakcji, ale niekoniecznie zwigzana jest
z poziomem inteligencji.

Nieche¢ do niejasnosci moze by¢ powiazana z prze-
konaniem o istnieniu zwigzku miedzy percepcja
niezgodnosci a odczuwaniem zagrozenia. Jest to
réwniez skorelowane z procesem, w ktérym czlowiek
ksztalttuje swoja wiedze, znanym jako teoria potrzeby
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2.2.2 Epistemological differences.

Research covering 12 countries and the period
from 1958 to 2002 showed that both personal and
situational factors have a significant impact on the
formation of political preferences. The researchers
found that fear of danger, difficulty tolerating am-
biguity and a strong need for order and resolution
correlate with conservative beliefs. On the other
hand, openness to new experiences, willingness to
expand knowledge and tolerance of understatement
are often associated with liberal views. These obser-
vations confirm the existence of links between psy-
chological mechanisms and political beliefs, which
is an important issue in the study of political and
social dynamics™.

In psychology, need for cognition, a concept for-
mulated by Arthur Cohen and colleagues™, is a
personality trait that not only reflects the degree to
which individuals are willing to engage in complex
cognitive activities, but also the satisfaction derived
from such a process. Individuals characterised by a
high level of need for cognition often tend to active-
ly seek information, analyse problems and process
complex cognitive content. This need may contrib-
ute to better coping with uncertainty by seeking
to understand and order the world around them.
The research conducted analysed how individuals
respond to the tension associated with perceiving
ambiguity. In later tests, it was observed that individ-
uals of comparable intellectual ability showed vary-
ing levels of motivation for cognition - some showed
awillingness to engage in tasks requiring significant
cognitive effort and to make a judgement, deriving
pleasure from doing so, while others showed no
such need, with the lack of a clear answer causing

discomfort™. Need for cognition is interpreted as
a behavioural tendency to make intellectual effort
and derive satisfaction from it, but is not necessarily
related to intelligence level.

The aversion to vagueness can be linked to the belief
that there is a link between the perception of incon-
sistency and the feeling of threat. It is also correlated
with the process by which people form their knowl-
edge, known as the need for cognitive closure theo-
ry. In social psychology, this term "refers to an indi-
vidual's desire for a certain answer to a question and
aversion to ambiguity"”. According to Kruglansky,
uncertainty can lead to negative consequences, such
as a reduced ability to predict events and a lack of
confidence in decisions and actions - so the lack of
tolerance for ambiguity in parts of society should
not be surprising. The drive to lock issues in the
mind stems from a desire to avoid confusion, which
can be a reaction to a threat, either real or imagined.
Ultimately, the tendency to avoid uncertainty is a
natural human inclination, stemming from the need
to maintain peace of mind and a sense of control.

Irony is a form of rhetoric based on inconsistency of
meaning, where the speaker’s literal statement does
not coincide with the intended message. Its com-
prehension requires cognitive effort and lies at the
heart of satirical humour, which is most often based
on satisfying the need to know its audience. Most
studies on the preference of humour as a signaller
of political ideology attribute acceptance to themes
that are subject to mockery. However, there are also
studies indicating that certain joke structures are
preferred more by people with a particular ideo-
logical orientation. A replicated result is the lack of
tolerance among conservatives for jokes that do not
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poznawczego domkniecia (ang. need for cognitive clo-
sure). W psychologii spolecznej termin ten “odnosi
sie do indywidualnego pragnienia uzyskania pewnej
odpowiedzi na pytanie i niecheci do niejednoznacz-
nosci””. Wedlug Kruglanskiego niepewno$¢ moze
prowadzi¢ do negatywnych konsekwencji, takich
jak ograniczona zdolno$¢ do prognozowania zda-
rzen oraz brak pewnosci w podejmowaniu decyzji
i dzialan - dlatego brak tolerancji na dwuznacznosé
u czesci spoleczenstwa nie powinien dziwi¢. Dazenie
do zamykania kwestii w umysle wynika z pragnie-
nia unikniecia dezorientacji, co moze by¢ reakcja na
zagrozenie, zarowno rzeczywiste, jak i wyobrazone.
Ostatecznie, tendencja do unikania niepewnosci jest
naturalng ludzka sktonno$cia, wynikajaca z potrzeby
utrzymania spokoju umystu i poczucia kontroli.

Ironia jest forma retoryki oparta na niezgodnosci
znaczen, gdzie literalna wypowiedz méwcy jest
nie pokrywa sie z intencjonalnym przekazem. Jej
zrozumienie wymaga wysitku kognitywnego i lezy
u podstaw humoru satyrycznego, ktéry najczesciej
opiera si¢ na zaspokojeniu potrzeby poznania swoich
odbiorcéw. Wigkszoé¢ badan dotyczacych preferen-
¢ji humoru jako sygnalizatora ideologii politycznej
przypisuje akceptacje tematom, ktére s przedmio-
tem kpin. Jednak istniejq takze badania wskazujace,
ze pewne struktury zartow sa bardziej preferowane
przez osoby o konkretnej orientacji ideologiczne;.
Powielajacym sie rezultatem jest brak tolerancji
wirdéd konserwatystéw dla zartow, ktore nie propo-
nuja rozwigzania niezgodnosci, jak dwuznacznosé
czy nonsens’, a takze wykazano preferencje dla
ironii i satyry w mediach liberalnych®. W oparciu
o wyniki tych badan mozna postawi¢ hipoteze, ze
nie sama tre$¢ jest zwigzana z tolerancja lub jej bra-
kiem na dany zart, ale réwniez jego struktura. Jak

zaobserwowala Dana Carney i jej wspolpracow-
nicy”®, osoby o liberalnych pogladach s bardziej
otwarte na inno$¢, réznorodnos¢ i kreatywnosé¢,
natomiast konserwatysci poszukuja porzadku, hie-
rarchii i zorganizowania.

Oczywidcie, nie jest rozsadne traktowaé powyzszych
obserwacji jako deterministycznych. Niemniej jed-
nak mozna postawi¢ hipoteze, ze ludziom przypisane
sa pewne psychologiczne predyspozycje, ktore wply-
waja na ksztattowanie si¢ przekonan politycznych
i postaw ideologicznych.

95  Kruglanski, A. W,, i Webster, D. M., “Motivated closing of the mind: seizing and freezing” [w:] Psychological Review, 103, 1996 5.264

offer a solution to inconsistency, such as ambiguity
or nonsense”, and a preference for irony and satire
in liberal media has also been shown””. Based on the
results of this research, it is possible to hypothesise
that it is not the content itself that is related to the
tolerance or lack thereof of a particular joke, but also
its structure. As observed by Dana Carney and col-
leagues™, liberal-minded people are more open to
otherness, diversity and creativity, while conserva-
tives seek order, hierarchy and organisation.

Of course, it is not reasonable to treat the above ob-
servations as deterministic. Nevertheless, it is pos-
sible to hypothesise that people are assigned certain
psychological predispositions that influence the for-
mation of political beliefs and ideological attitudes.
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ROZDZIAL 3:

Propaganda wizualna

w Polsce: kontekst
historyczny, analiza
wspotfczesnych przypadkow.

3.1. Historia grafiki politycznej w Polsce.

Historia polskiej grafiki politycznej, zwlaszcza jej
rozkwit w okresie miedzywojennym oraz podczas
okresu PRL, odgrywa kluczowq role w analizie jej
wspoélczesnych przykladéw. Jest to cenny zaséb
wizualny, ktéry ksztattowal $wiadomos¢ polityczna
spoleczenstwa i ilustrowat ducha danej epoki. Istotne
w swoich konsekwencjach wydarzenia, takie jak
rozbiory, dwie wojny $wiatowe, okres okupacji czy
transformacja ustrojowa, wplynely na ton, tresé
i forme jezyka grafiki. Zrozumienie tej ewolucji
pozwala na glebsze postrzeganie wspélczesnych
form komunikacji wizualnej, tak waznych w sferze
publicznej. W tym rozdziale zostanie przytoczony
ogolny kontekst historyczny polskich plakatéow
propagandowych oraz analiza wspdlczesnych przy-
padkéw agitacji politycznej w przestrzeni publicznej
z wykorzystaniem grafiki.

3.1.1. Polski plakat wojenny
pierwszej polowy XX wieku.

Na poczatku XX wieku, Polska nie istniala oficjalnie
jako suwerenny kraj na mapie Europy. Odzyskanie
niepodleglosci w 1918 roku stworzylto potrzebe
tworzenia grafik politycznych oraz panstwowej
propagandy, majacych na celu zjednoczenie kraju,
ktory byt wezesniej podzielony na trzy wynisz-
czone przez wojne czeséci, o réznych warunkach
politycznych i gospodarczych. Mieszkancy tych
nowo odzyskanych ziem polskich, oddzieleni od
siebie przez przeszlo stulecie, roznili sie kulturowo
i etnicznie, co doprowadzito do powstania zrézni-
cowanego, pod wzgledem stylu i estetyki, krajo-
brazu graficznego, widocznego zaréwno w projek-
tach rzadowych, jak i komercyjnych. Nowoczesna
i surowa estetyka konstruktywizmu przeplatala sie
z bogatymi ilustracjami oraz zdobnictwem. Krakow,
znajdujacy si¢ pod najmniej opresyjnym zaborem
austryjackim, przyciagal w okresie zaboréw $rodo-
wiska artystyczne, ktore, korzystajac z liberalnego

CHAPTER 3:

Visual propaganda in Poland.:
historical context, analysis

of contemporary cases and
their deconstruction.

3.1 History of political graphics in Poland.

The history of Polish political graphics, especially
its heyday between the wars and during the com-
munist period, plays a key role in the analysis of
its contemporary examples. It is a valuable visual
resource that shaped the political consciousness of
society and illustrated the spirit of the era. Events
that were significant in their consequences, such as
the partitions, the two world wars, the occupation
period or the political transformation, influenced
the tone, content and form of the graphic language.
Understanding this evolution allows for a deeper
perception of contemporary forms of visual com-
munication, so important in the public sphere. This
chapter will provide an overview of the historical
context of Polish propaganda posters and an analy-
sis of contemporary instances of political agitation
in public space using graphics.

3.1.1 Polish war poster of the
first half of the 20th century.

At the beginning of the 20th century, Poland did
not officially exist as a sovereign country on the
map of Europe. The regaining of independence in
1918 created the need for political graphics and state
propaganda aimed at unifying the country, which
had previously been divided into three war-ravaged
parts with different political and economic condi-
tions. Separated from each other for more than a
century, the inhabitants of these newly recovered
Polish lands were culturally and ethnically diverse,
leading to a diverse graphic landscape, in terms of
style and aesthetics, visible in both government and
commercial projects. The modern and austere aes-
thetic of Constructivism was interspersed with rich
illustrations and ornamentation. Krakow, under the
least oppressive Austrian partition, attracted artistic
communities during the partition period who, tak-
ing advantage of the liberal political climate, were
able to create a graphic language in the early years
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klimatu politycznego, mogty tworzy¢ jezyk graficzny
w pierwszych latach istnienia II Rzeczypospolitej™.
Nowy wizerunek paristwa opieral si¢ na zalozeniach
modernizmu, jednak byl réwnoczeénie polaczony
z bardziej przystepnymi dla spoleczenistwa stylami,
takimi jak folklor, ilustracja i secesja. Produkowano
pariistwowe dokumenty, znaczki oraz banknoty.
Skoncentrowana w Warszawie kolejna generacja
projektantéw przygladala sie splyconej do maso-
wych upodoban estetyce narodowej z wladciwym

dla mlodszego pokolenia brakiem czci i wiary '*.

Testem propagandy mlodego panstwa polskiego
byt atak ze strony Rosji Radzieckiej. Nadchodzaca
agresja poteznego sasiada stanowila zagrozenie dla
marzen Polakéw o wolnosci panistwa. Wtadze podej-
mowaly wszelkie wysilki, aby zjednoczy¢ spoleczen-
stwo w obliczu nieuchronnej konfrontacji militar-
nej. Aleksandra Leinwand opisuje polski wysitek
propagandowy jako rozwijajacy sie “przeddzien
decydujacego rozstrzygniecia”'’'. W poréwnaniu ze
sprawnie dzialajacym aparatem propagandowym
bolszewikéw, polskie wysitki agitacyjne rzeczywi-
$cie byly chaotyczne i zdecentralizowane. Dzialania
mobilizacyjne Rzeczypospolitej opieraly sie na
propagandzie agitacyjnej, wykorzystujac charakte-
rystyczne dla plakatéw I wojny $wiatowej chwyty
retoryczne, zachecajace obywateli do wstepowania
do armii oraz demonizujace najezdzce, przedstawia-
jac go jako lamiacego wszelkie normy cywilizacyjne
i palacego koscioly malpoluda rodem z piekta lub, co
gorsza, ze wschodu. Newralgicznym terenem okazaly
si¢ Kresy, na ktérych polskie plakaty straszyly, siega-
jac w przedstawieniach wroga po rasizm, stereotypy
iantysemityzm, podczas gdy rosyjskie ulotki i afisze
nawigzywaly do nieréwnosci spolecznych i przypo-
minaly okrucienistwa szlachty wobec chlopéw.

Estetyka polskich plakatéw cechowata si¢ malarskim
stylem i prostota przekazu, starajac si¢ dotrze¢ do jak
najwiekszej liczby odbiorcéw, uwzgledniajac duzy
odsetek analfabetyzmu w polskim spoleczenistwie.
Dostowno$¢ grafik politycznych z okresu wojny pol-
sko-bolszewickiej w pézniejszych latach ustapila bar-
dziej nowoczesnym trendom w sztuce, jednak dwie
dekady p6Zniej ich narracja strachu i dehumanizacja
wroga postuzyly jako szkic projektowy aparatom pro-
pagandowym nazistowskich Niemiec'”.

Na poczatku 1939 roku polskie wladze prébowaty
przygotowac obywateli do nadchodzacej wojny,
ostrzegajac przed roszczeniami Niemiec wzgledem
Gdariska oraz zachecajac do wplacania pieniedzy
na Pozyczke Obrony Przeciwlotniczej, starajac sie
budowa¢ poczucie jednosci narodowej za pomoca
haset takich jak ,Silni-Zwarci-Gotowi”. Niestety
szybko utracono mozliwo$¢ prowadzenia zaplano-
wanej i skoordynowanej propagandy. Estetyka pol-
skiego plakatu politycznego w okresie 1939-1945
zostala gteboko uksztaltowana przez dramatyczne
wydarzenia wojenne, ktore przewartosciowaly spo-
teczenstwo i kulture. W ciagu szesciu lat brutalnej
okupacji, najpierw przez nazistéw, a pdzniej przez
sowietéw, Polska doswiadczyla zniszczen o niespoty-
kanej skali. Komunikacja, transport i infrastruktura
przemystowa leglty w gruzach, straty w ludnosci byly
niewyobrazalne. W okresie konfliktu wszelka legalna
dziatalnos¢ kulturalna zostata zakazana, szkoty
i uniwersytety zamkniete, a wielu intelektualistéw
stalo sie ofiarami repres;ji lub zostalo straconych'®.
Obszary Polski pod okupacja zostaly zdominowane
przez wszechobecna propagande nazistowska,
ktoéra przedstawiala Niemcy jako mocarstwo na
miare starozytnego imperium rzymskiego. Plakaty
zachecaty Polakéw do poddania sig, zlozenia broni
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of the Second Republic”. The new image of the state
was based on the tenets of modernism, but was at
the same time combined with styles more accessible
to the public, such as folklore, illustration and Art
Nouveau. State documents, stamps and banknotes
were produced. Concentrated in Warsaw, the next
generation of designers looked at a national aesthetic
that had been shallowed to mass tastes with the usual

reverence and disbelief of the younger generation'”.

The test of the young Polish state's propaganda was
an attack from Soviet Russia. The impending aggres-
sion of a powerful neighbour posed a threat to Poles'
dreams of a free state. The authorities made every ef-
fort to unite society in the face of the inevitable mili-
tary confrontation. Aleksandra Leinwand describes
the Polish propaganda effort as developing "on the
"1, Compared to the ef-
ficient propaganda apparatus of the Bolsheviks,
Polish agitation efforts were indeed chaotic and de-
centralised. The Republic's mobilisation efforts were
based on agitational propaganda, using rhetorical
tricks characteristic of World War I posters, encour-
aging citizens to join the army, and demonising the

eve of a decisive decision

invader, depicting him as a monkey-man from hell
or, worse, from the East, breaking all civilisation-
al norms and burning churches. The Borderlands
proved to be a sensitive area, where Polish posters
were frightening, reaching for racism, stereotypes
and anti-Semitism in their depictions of the enemy,
while Russian leaflets and placards alluded to social
inequalities and recalled the cruelty of the nobility
towards the peasantry.

The aesthetics of the Polish posters were character-
ised by a painterly style and simplicity of message

in an attempt to reach the largest possible audience,
taking into account the high percentage of illiteracy
in Polish society. The literalism of political graphics
from the Polish-Bolshevik War period gave way to
more modern trends in art in later years, but two
decades later their narrative of fear and dehumani-
sation of the enemy served as a design sketch for the

propaganda apparatus of Nazi Germany ',

At the beginning of 1939, the Polish authorities
attempted to prepare citizens for the coming war
by warning of Germany's claims to Gdansk and
by encouraging people to contribute money to the
Anti-Aircraft Defence Loan, trying to build a sense
of national unity with slogans such as 'Silni-Zwarci-
Gotowi'. Unfortunately, the opportunity for planned
and coordinated propaganda was quickly lost. The
aesthetics of Polish political posters in the 1939-
1945 period were profoundly shaped by the dra-
matic events of the war, which re-evaluated society
and culture. During six years of brutal occupation,
first by the Nazis and later by the Soviets, Poland
experienced destruction on an unprecedented scale.
Communications, transport and industrial infra-
structure lay in ruins, population losses were unim-
aginable. During the period of conflict, all legitimate
cultural activity was banned, schools and universi-
ties closed, and many intellectuals became victims
of repression or were executed'”. Areas of Poland
under occupation were dominated by ubiquitous
Nazi propaganda that portrayed Germany as a su-
perpower on the scale of the ancient Roman Empire.
The posters encouraged Poles to surrender, lay down
their arms and cooperate with the occupier in the in-
stitutions it had taken over. Paradoxically, they also
exploited previously developed anti-Semitic and
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oraz wspolpracy z okupantem w przejetych przez
niego instytucjach. Paradoksalnie, wykorzystywaty
takze wczeéniej wypracowane nastroje antysemic-
kie i antykomunistyczne, powstale w wyniku propa-
gandy w okresie wojny polsko-bolszewickiej.

Zdecentralizowane wysilki obywateli, tworzacych
wlasna kontrpropagande, zostaly przejete na wio-
sne 1940 roku przez specjalng komorke Paristwa
Podziemnego - Biuro Informacji i Propagandy
Komendy Gléwnej Zwigzku Walki Zbrojnej, pdzniej
przemianowang na Armi¢ Krajowa. W ich szeregach
znalezli si¢ réwniez artysci zajmujacy sie projekto-
waniem plakatéw'*". Z uwagi na trudny dostep do
technologii poligraficznych oraz brak farb i papieru,
forma plakatéw musiata dostosowac¢ sie do ograni-
czen technologicznych, ale nie tresciowych. W okre-
sie powstania warszawskiego ponownie zachecaly do
walki o wolno$¢ i wzywaly do podjecia broni, ale tez
zachowaly kreatywnos¢ i wieloglos grafik poprzed-
niej dekady. Ulice warszawy i pozostalych miast staly
sie polem bitwy nie tylko na bron, ale réwniez na
grafiki propagandowe.

3.1.2. Propaganda w Polskiej
Rzeczypospolitej Ludowej

Ze wzgledu na skale zniszczen miast, a tym samym
ich wyludnienie i destrukcje maszy poligraficznych,
okres wej$cia Armii czerwonej na tereny Polski nie
obfitowal w agitacje propagandowa. Gtéwnymi
motywami plakatéw powojennych opartymi na
ideologii marksistowskiej byty koncepty konfliktu,
gdzie zagrozeniem byly imperializm, klasy spo-
teczne, opozycja komunizmu oraz religia'®, a takze
martyrologia wojenna narodu polskiego'”. Plakat

stal sie codziennym elementem zycia w Polskiej
Rzeczypospolitej Ludowej - mial w koncu do
spelnienia bardzo wazne zadanie: wychowa¢ spo-
teczenistwo w duchu socjalizmu, zbudowac¢ lojal-
no$¢ wobec partii, pokonanie zacofania kraju czy
wyksztalcenie gusty artystycznego obywateli'”’. Na
poczatku kontrola partii nad estetyka propagandy
graficznej byla luzna, lecz do korica lat 40. wszyscy
artysci tworzacy dla paristwa musieli dostosowad
si¢ do doktryny socrealizmu. Podobnie jak inne
aspekty zycia publicznego, sztuka takze stopniowo
stawata sie calkowicie zalezna od aprobaty wladzy.
Projektowanie graficzne zostalo catkowicie upoli-
tycznione, obejmujac zaré6wno plakaty polityczne,
jak i oznakowanie przedmiotéw codziennego uzytku.
Uprawianie zawodu grafika wymagato czlonkostwa
w Zwiazku Polskich Artystéw Plastykéw (ZPAP),
za$ graficy nieakceptujacy nowej narodowej estetyki
byli usuwani z uczelni. Sztuki piekne w szczegdlno-
$ci poniosly konsekwencje tego zjawiska. Artysci,
ktorzy dawniej wyrazali sie w bardziej subiektywny
i abstrakcyjny sposéb, teraz byli zmuszeni do ogra-
niczenia sie do prostego realizmu i pozbawionej
wyrazu estetycznej jednolito$ci. Wielogtos i kunszt
projektowy, ktére budowaly jezyk reklamy okresu
miedzywojennego, nie znalazly akceptacji w nowej
rzeczywisto$ci'®.

Plakat propagandowy lat 40. cechowal niezwykle
agresywny i nachalny jezyk, pietnujacy dziatalno$¢
Armii Krajowej, wrog6éw klasowych oraz legitymi-
zujacy dzialania partii. Okresy wyborcze naturalnie
wzmagaly aktywno$¢ agitatoréw. Z okazji referen-
dum ludowego w 1946 roku wydrukowano ponad
milion afiszy i 32 miliony ulotek. Cho¢ ta liczba
wspolczesnie moze nie robi¢ wigkszego wrazenia,

anti-communist sentiments created by propaganda
during the Polish-Soviet War.

The decentralised efforts of citizens creating their
own counter-propaganda were taken over in the
spring of 1940 by a special cell of the Underground
State - the Office of Information and Propaganda of
the Headquarters of the Union of Armed Struggle,
later renamed the Home Army. Their ranks also
included artists involved in poster design'*. Given
the difficult access to printing technology and the
lack of ink and paper, the form of the posters had to
adapt to technological, but not content, limitations.
During the Warsaw Uprising, they again encouraged
people to fight for freedom and called to arms, but
they also retained the creativity and polyphony of
the graphics of the previous decade. The streets of
Warsaw and other cities became a battlefield not
only for weapons, but also for propaganda graphics.

3.1.2. Propaganda in the
People's Republic of Poland

Due to the scale of the destruction of the cities,
and thus their depopulation and the destruction of
the printing presses, the period of the Red Army's
entry into Poland was not rich in propaganda agi-
tation. The main motifs of post-war posters based
on Marxist ideology were concepts of conflict,
where imperialism, social classes, opposition to
communism and religion were the threat'”, as well
as the wartime martyrdom of the Polish nation'®.
The poster became an everyday element of life in
the People's Republic of Poland - after all, it had a
very important task to fulfil: to educate society in

the spirit of socialism, to build loyalty to the party,
to overcome the backwardness of the country or to
educate the artistic taste of the citizens'"”. At first,
the party's control over the aesthetics of graphic
propaganda was loose, but by the end of the 1940s
all artists creating for the state had to conform to the
doctrine of socialist realism. Like other aspects of
public life, art also gradually became completely de-
pendent on the approval of the authorities. Graphic
design was completely politicised, ranging from
political posters to the labelling of everyday objects.
Pursuing the profession of graphic design required
membership in the Union of Polish Artists (ZPAP),
while graphic designers who did not accept the new
national aesthetic were expelled from academia. The
fine arts in particular suffered the consequences of
this phenomenon. Artists who had previously ex-
pressed themselves in a more subjective and abstract
manner were now forced to limit themselves to
simple realism and an expressionless aesthetic uni-
formity. The polyphony and design craftsmanship
that built up the advertising language of the interwar

period did not find acceptance in the new reality'*.

The propaganda poster of the 1940s was character-
ised by extremely aggressive and intrusive language,
denouncing the activities of the Home Army, class
enemies and legitimising the actions of the party.
Election periods naturally increased the activity
of agitators. On the occasion of the 1946 People's
Referendum, more than one million placards and
32 million leaflets were printed. Although this figure
may not be very impressive today, at that time the
population was only 24 million citizens'”.
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w tamtym czasie liczba ludnosci wynosita zaledwie
109

24 miliony obywateli'”.

Szczegolnie zastuzona na froncie propagandy byla
Pracownia Plakatu Frontowego Wtodzimierza
Zakrzewskiego. Waznymi cztonkami pracowni
byli Tadeusz Trepkowski i Henryk Tomaszewski.
Wryksztalcony w ZSRR Zakrzewski reprezentowat
styl malarsko-realistyczny, zachowujacy dogmaty
propagandy radzieckiej, co automatycznie czynito
jego i zwigzanych z nim projektantéw preferowa-
nymi przez partie grafikami. W kontrze do fawory-
zowanego socrealizmu Trepkowski tworzyly plakaty
pozwalajac sobie na uzycie bardziej wyszukanych
srodkéw stylistycznych, takich jak symbolizm i meta-
fora''’. Jednak nie mozna twierdzi¢, ze wszystkie pla-
katy polityczne stworzone w duchu socjalistycznego
realizmu byly pozbawione wartosci artystycznych.
Przykladem moze by¢ praca ,Partia” autorstwa
Wrlodzimierza Zakrzewskiego z 1955 roku, przedsta-
wiajaca mlodzierica u steru, ktéra wyrdznia si¢ spo-
$réd innych dziet propagandowych. Ta praca wyko-
rzystuje nowoczesne zabiegi stylistyczne w sposéb
nie gorszy niz w tradycyjnych sztukach pieknych'".

Socrealizm jako filozofi¢ estetyczna uznano za
jedyny stuszny $rodek ilustrujacy cele ideologiczne
i edukacyjne nowej wladzy. Podobnie jak cata sztuka
w tym okresie, plakaty zostaly zinstrumentalizowane
i sprowadzone jedynie do zachodzacych lub oczeki-
wanych zachowan i proceséw spolecznych. Zostaly
podporzadkowane doraznym celom partii. Podobnie
jak bolszewickie okna satyry ROSTA, ktérych moc
perswazji tkwita w prostocie przekazu, plakat mial nie
pozostawia¢ miejsca na dwuznacznosci czy refleksje,
lecz tkwil mocno w przyziemno$ci. Organizacja pro-
dukgji plakatéw wymagala uproszczonej formy wizu-
alnej, charakteryzujacej sie plaskimi plaszczyznami

109 1Ibid.s.125

koloréw, bardziej zgodna z ideami modernistycz-
nymi. Wynikalo to zaréwno z celéw estetycznych,
jak i z faktu, ze wladze postrzegaly plakaty gléwnie
jako narzedzie propagandowe, mniej podatne na
indywidualizm niz sztuki piekne, co minimalizowato
ich potencjalne zagrozenie dla porzadku spolecznego.
W zamysle kierowano go ku ludowi, oddalajac go od
sfer intelektualnych, ktére postrzegano jako wrogie
isprzyjajace zachodniemu zepsuciu i imperializmowi.
Bohaterem plakatu byl najczesciej robotnik, cho¢
nawet w spoleczenstwie, ktérego utopia deklarowata
brak klas, eksponowane elementy zwigzane z jego
praca nieuchronnie zdradzaty jego pozycje. Wéréd
reprezentacji wiejskiej spotecznosci, nierzadko przed-
stawianej w strojach ludowych, czeéciej pokazywano
kobiety, podczas gdy meska tozsamo$¢ splatata sie

z miastem, oznaka postepu i nowoczesnosci' .

Mimo wyraznego lewicowego kierunku politycznego
komunistycznej partii, trudno nie zauwazy¢, ze w sfe-
rze komunikacji autorytarne wladze z ochota postu-
giwaly si¢ obrazami, ktére nie tylko podtrzymywaty
stereotypy, lecz réwniez nigdy nie zachecaly odbior-
c6w do kwestionowania tego, co widza. Polaczenie
dostownego przedstawienia treéci z chwytliwym
i agitacyjnym sloganem skutkowalo stworzeniem
jednolitego jezyka plakatu propagandowego, zrozu-
mialego nawet, a moze zwlaszcza, dla os6b nieumie-
jacych czyta¢. Nieprzypadkowo poczatek lat S0. byt
réwniez okresem walki z analfabetyzmem.

Biorac pod uwagg, jak chetnie partia komunistyczna
siegata po plakat i z jaka skrupulatnoscia kontrolo-
wala ich forme, mozna przypuszczaé, ze plakat byt
kluczowym $rodkiem propagandowym przyczynia-
jacym sie do zaakceptowania nowej wladzy na tere-
nie panistwa polskiego. Nawet pojawienie sie telewi-
zji nie wyeliminowalo mocy perswazyjnej plakatu.
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Particularly distinguished on the propaganda
front was Wlodzimierz Zakrzewski's Front Poster
Workshop. Important members of the studio were
Tadeusz Trepkowski and Henryk Tomaszewski.
Zakrzewski, who was educated in the USSR, rep-
resented a painterly-realist style that preserved the
tenets of Soviet propaganda, which automatically
made him and the designers associated with him the
party's preferred graphic designers. As a counter to
the favoured socialist realism, Trepkowski created
posters allowing himself to use more sophisticated
stylistic devices such as symbolism and metapho'".
However, it cannot be claimed that all political post-
ers created in the spirit of socialist realism were de-
void of artistic value. An example of this is the 1955
work 'Party’ by Wlodzimierz Zakrzewski, depicting
a young man at the helm, which stands out from
other propaganda works. This work uses modern
stylistic treatments in a way that is no worse than in
traditional fine art'"".

Socialist realism as an aesthetic philosophy was
considered the only valid means of illustrating the
ideological and educational goals of the new gov-
ernment. Like all art in this period, posters were
instrumentalised and reduced to merely occurring
or expected behaviour and social processes. They
were subordinated to the immediate goals of the
party. Like the ROSTA's Bolshevik satire windows,
whose power of persuasion lay in the simplicity
of their message, the poster was to leave no room
for ambiguity or reflection, but stuck firmly to the
mundane. The organisation of poster production re-
quired a simplified visual form, characterised by flat
planes of colour, more in line with modernist ideas.
This was due both to aesthetic aims and the fact that
the authorities saw posters mainly as a propaganda
tool, less prone to individualism than fine art, which

minimised their potential threat to social order. It
was intended to be directed towards the people, dis-
tancing them from the intellectual spheres, which
were seen as hostile and conducive to Western cor-
ruption and imperialism. The protagonist of the
poster was most often the worker, although evenin a
society whose utopia declared the absence of classes,
the exposed elements related to his work inevitably
betrayed his position. Among the representations
of the rural community, not infrequently depicted
in folk costumes, women were more often shown,
while the male identity was intertwined with the
city, a sign of progress and modernity' .

Despite the clear left-wing political direction of
the Communist Party, it is hard not to notice that
in the sphere of communication, the authoritarian
authorities were keen to use images that not only
upheld stereotypes, but also never encouraged the
audience to question what they were seeing. The
combination of a literal representation of the con-
tent with a catchy and agitational slogan resulted in
the creation of a uniform language of propaganda
posters, comprehensible even, or perhaps especially,
to those who could not read. It is no coincidence
that the early 1950s was also a period of struggle
against illiteracy.

Given how readily the Communist Party reached for
the poster and how meticulously it controlled their
form, it can be assumed that the poster was a key
propaganda medium contributing to the acceptance
of the new power within the Polish state. Even the
advent of television did not eliminate the persua-
sive power of the poster. Unlike the television set,
posters became an integral part of public space that
could not simply be switched off'"*.
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W przeciwienstwie do odbiornika telewizyjnego,
plakaty staly sie nieodlacznym elementem przestrzeni

£113

publicznej, ktérego nie dalo sie po prostu wylaczy¢' .
3.1.3. Odwilz i grafika opozycyjna.

W drugiej polowie lat S0. socrealizm zdecydowanie
ostabt i doktryna estetyczna plakatéw politycznych
ulegta rozluZnieniu, pozwalajac na wykorzystanie
bardziej zréznicowanych rozwigzan plastycznych.
Juz pod koniec lat 40. zaczeto poszukiwa¢ alterna-
tywnych styléw, co znalazlo kulminacje w Wystawie
Mtodych Plastykéw w warszawskim Arsenale w 1955
roku, za$ po wydarzeniach pazdziernikowych 1956
roku nastapita krétka odwilz, ozywiajaca polska
kulture po ponad dekadzie stagnacji stalinowskiej.
Spoleczenstwo, ktére doswiadczyto horroru wojny
i okupacji, mialo trudno$ci z utozsamieniem sie
z optymistycznymi bohaterami przedstawianymi na
grafikach propagandowych. Nawigzujaca do lepszej
przyszlosci prezentacja na plakatach nie przyniosta
ulgi w obliczu trudnej przeszlo$ci odbiorcow. By¢
moze to wlasnie z tego powodu nowy rodzaj pla-
katu, o charakterze ekspresjonistycznym i siegajacy
po abstrakeje, byl bardziej szczery i poruszajacy dla
polskiego widza'"“.

Poczatek zjawiska znanego jako polska szkota pla-
katu datuje sie na rok 1954. W owym okresie na
scene wkroczyto nowe pokolenie projektantéw,
wirdd ktorych wylonily sie wybitne postaci, mie-
dzy innymi Wiktor Gérka, Waldemar Swierzy i Jan
Mlodozeniec. Dzigki stopniowemu rozluznieniu
kontroli partii i otwarciu na alternatywne rozwiaza-
nia wizualne, zaczeli oni tworzy¢ w nowym duchu.
Graficy nowej generacji, zamiast trzymac sie rygory-
stycznej kompozycji, zaczeli uwzgledniaé wartosci
typowe dla dzieta artystycznego. Ich prace wyrazaty
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sie poprzez ekspresyjng technike oraz rozbudowany
warsztat malarski, a takze wyobraznie operujaca
metafora, hiperbola i figuralng retoryka, nie zawsze
odnoszaca sie do tematu. Jedna z najwybitniejszych
postaci polskiego projektowania tamtego okresu,
Henryk Tomaszewski, méwil, ze “artysci przestali
tworzy( plakaty do ogladania, a zaczeli tworzy¢ plakaty
do czytania”'"°. Powstala olbrzymia konstelacja dziel,
stanowigca zjawisko pozbawione jakiejkolwiek dekla-
racji programowej czy publikowanych manifestéw.

Pomimo, ze nowy model plakatu czeéciej odwo-
tywat sie do kultury niz polityki, okazal sie réwnie
skuteczny jak kazda inna forma propagandy dla
rzadu. Za granicg nie tylko dostrzezono, ze polscy
projektanci, pomimo narzuconych ograniczer, pod-
niesli plakat do rangi sztuki, ale takze to doceniono.
Wystawy prac grafikow z Polski krazyty po catym
$wiecie, zmieniajac percepcje Polski ze smutnego
komunistycznego kraju zamknietego za zelazna
kurtyna na radosny komunistyczny kraj zamkniety
za zelazna kurtyng. Partia nie mogla sobie wyobrazi¢
lepszej propagandy i to wszystko za cene papieru,
druku i honorariéw dla projektantéw. Odwilz kultu-
rowa, ktora nastapila po 1956 roku, przyniosta takze
pozadany efekt psychologiczny - ludzie cieszyli sie
z widoku barwnych anomalii przetamujacych mono-
tonny, szary krajobraz Polskiej Rzeczypospolitej
Ludowej''. W tamtym okresie potencjat indywidu-
alnej ekspresji grafikéw nie byt traktowany powaz-
nie - plakaty mialy krétkie zywoty, zwigzane gtéwnie
z praktycznymi funkcjami. Partia musiata dokona¢
pewnych ustepstw, aby w 1968 roku ponownie
zintensyfikowa¢ kontrole nad zyciem narodu.
Okres blasku polskiej szkoly plakatu i kreatywno-
$ci w projektowaniu graficznym, ktéry rozpoczat
sie po odwilzy, zaczal bledna¢. Kolejna dekada byla
okresem naznaczonym kryzysem ekonomicznym
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3.1.3 Thaw and opposition graphics.

In the second half of the 1950s, Socialist Realism
definitely weakened and the aesthetic doctrine of
political posters relaxed, allowing the use of more
varied visual solutions. As early as the late 1940s, the
search for alternative styles began, culminating in
the Exhibition of Young Visual Artists at the Warsaw
Arsenal in 19535, while the October events of 1956
were followed by a brief thaw, revitalising Polish cul-
ture after more than a decade of Stalinist stagnation.
A society that had experienced the horrors of war
and occupation found it difficult to identify with the
optimistic heroes depicted in propaganda graphics.
Alluding to a better future, the presentation on the
posters did not provide relief from the audience's
difficult past. Perhaps it was for this reason that
the new type of poster, expressionist in nature and
reaching for abstraction, was more honest and mov-
ing for the Polish viewer'".

The beginning of the phenomenon known as the
Polish School of Posters can be traced back to 1954.
At that time, a new generation of designers entered
the scene, among whom prominent figures emerged,
including Wiktor Gérka, Waldemar Swierzy and Jan
Mtodozeniec. With the gradual loosening of party
control and an openness to alternative visual solu-
tions, they began to create in a new spirit. Rather
than sticking to a strict composition, the graphic
artists of the new generation began to incorporate
values typical of an artistic work. Their works ex-
pressed themselves through expressive technique
and an elaborate painting technique, as well as imag-
ination operating with metaphor, hyperbole and fig-
urative rhetoric, not always referring to the subject
matter. One of the most prominent figures in Polish
design of the period, Henryk Tomaszewski, said that
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artists stopped making posters to look at and started
making posters to read"'”. A huge constellation of
works emerged, representing a phenomenon de-
void of any programmatic declaration or published
manifestos.

Although the new poster model referred more often
to culture than to politics, it proved as effective as
any other form of propaganda for the government.
Not only was it recognised abroad that Polish de-
signers had elevated the poster to the status of art,
despite the restrictions imposed, but it was also
appreciated. Exhibitions of works by graphic de-
signers from Poland circulated around the world,
changing the perception of Poland from a sad com-
munist country locked behind the Iron Curtain to a
joyful communist country locked behind the Iron
Curtain. The Party could not have imagined better
propaganda and all this at the cost of paper, print-
ing and designer royalties. The cultural thaw that
followed 1956 also had the desired psychological
effect - people enjoyed the sight of colourful anom-
alies breaking up the monotonous, grey landscape
of the People's Republic of Poland''®. At the time,
the potential for individual expression by graphic
designers was not taken seriously - posters had short
lives, mainly linked to practical functions. The Party
had to make some concessions in order to reassert
its control over the life of the nation in 1968. The
period of brilliance of the Polish poster school and
creativity in graphic design that began after the thaw
began to fade. The following decade was a period
marked by economic crisis and scarcity, which dic-
tated the terms of graphic design production '

By contrast, the propaganda activities of the oppo-
sition movements at the time were intense. In the
early 1980s, posters returned to the streets in the
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i niedoborem, ktére dyktowaly warunki produkcji
grafik'"”.

Owczesne dziatania propagandowe ruchéw opozy-
cyjnych byly natomiast intensywne. W poczatkach
lat 80. plakaty powrdcily na ulice w postaci grafik
“Solidarnosci”. Estetyka plakatu lat 70. ustapita
miejsca jezykowi symboli i metafor pobudzaja-
cego $wiadomos¢ narodu. Poprzez odwazne hasla,
przypominajace brutalne starcia wladzy z robotni-
kami, opozycjonisci skutecznie siggali do zbiorowe;
pamieci Polakéw. Wydarzenia, o ktérych wladza
pozwalala tylko milcze¢, rozbrzmiewaly donosnie
w $wiadomos$ci spoleczenstwa''®. Plakaty czesto
siegaly po symbolike zwiazana z okupacja hitle-
rowska i walkami powstania warszawskiego, za$
wykorzystujac struktury retoryczne znanie z pro-
pagandy II wojny $wiatowej, opozycja demistyfiko-
wala partie, prezentujac ja jako wroga, jednoczeénie
stawiajac siebie w roli obroricéw wolnej Polski' .
Powaga sytuacji politycznej wymagata wyrazistej
ekspresji. Znak ,Solidarnosci” autorstwa Jerzego
Janiszewskiego, gdzie litery przywoluja obraz tlumu
ludzi, a czerwony kolor na biatym tle nawiazuje do
barw narodowych, wyraznie wpisuje sie w idiom gra-
ficzny polskiej szkoly plakatu. Grafike opozycyjna
charakteryzowalo wyrazne uzycie koloru, dowcipu
oraz osobistego gestu.

Prostota i minimalizm kolorystyczny wynikaty
z ograniczen technologicznych i materialnych.
Punkty ksero prowadzily dokumentacje powiela-
nych treéci, spisujac numer dowodu, co sklaniato
do korzystania z mniej wymagajacych technik repro-
dukowania tekstu i obrazu, takich jak szablony czy
prymitywne narzedzia do sitodruku. Zorganizowani
dziatacze ruchéw opozycyjnych rozprowadzali po

miastach ulotki o tre§ciach antykomunistycznych,
rozwieszali plakaty oraz pisali po murach. Za pomoca
poczty wysylano w kopertach szablony ulotek i gra-
fik do dziataczy z innych miast, by jak najszybciej
szerzy¢ propagande opozycji. Partia dostrzegta nie-
bezpieczny potencjat dzialan antysocjalistycznych
organizacji, a w ksigzce opublikowanej w 1987 roku
pod tytulem ,Propaganda wizualna” opisywala
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aktywnos¢ “Solidarnosci” jako ,wojne plakatowy

Wybory parlamentarne z 1989 roku okazaly sie¢
starciem nie tylko politycznym, ale i projektowym.
Plakaty propagandowe Polskiej Zjednoczonej Partii
Robotniczej, analizowane wspoélczesnie, wydaja sie
bardziej przyjmowa¢ pozycje obronng w stosunku
do opozycji, pozbawione zdecydowanego charakteru
i niepewne wlasnej racji. Nawet w szeregach partii
nazywano je ,dozynkowymi’”, malto komunikatyw-
nymi i defensywnymi. Plakaty reprezentujace par-
tie byly spéjne pod wzgledem projektowym i mialy
ograniczona ekspresje. Prébowano stosowa¢ reto-
ryke stawiajaca PZPR jako szafarza wspélnoty naro-
dowej, za$ opozycje jako skl6cajacych spoleczenstwo
agitatorow. Hasta wyborcze zapewnialy dotrzymanie
obietnic i ,spokdj jutra” Natomiast jednym wspdl-
nymi cechami plakatéw poszczegoélnych kandydatéw
byty spdjnosci graficznej i logotypu PZPR''.

Kampania plakatowa “Solidarnosci” byta roz-
budowana tematycznie, ale réwniez przeprowa-
dzona z $wiadomof$cia technik propagandowych.
Stworzono serie 238 plakatéw zatytulowang
“Druzyna Lecha’, gdzie na kazdym plakacie kandy-
data widniala jego indywidualna fotografia z Lechem
Walesa'*. Opieranie wiarygodnosci przekazu na
autorytecie lub postaci wodza nie jest nowym
pomystem, ale niezmiennie skutecznym. Podobnie
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form of Solidarity graphics. The poster aesthetic of
the 1970s gave way to a language of symbols and
metaphors to stimulate the nation's consciousness.
Through bold slogans reminiscent of the brutal
clashes between the authorities and the workers,
the oppositionists effectively reached into the col-
lective memory of Poles. Events about which the
authorities allowed only silence resonated loudly in
the consciousness of society''®. Posters often drew
on symbolism related to the Nazi occupation and
the struggles of the Warsaw Uprising, while using
rhetorical structures familiar from World War II
propaganda, the opposition demystified the party,
presenting it as the enemy, at the same time placing
themselves in the role of defenders of free Poland'".
The seriousness of the political situation required
expressive expression. The Solidarity sign by Jerzy
Janiszewski, where the letters evoke the image of a
crowd of people and the red colour on a white back-
ground alludes to the national colours, clearly fits
into the graphic idiom of the Polish poster school.
Opposition graphics were characterised by a clear
use of colour, wit and personal gesture.

Simplicity and colour minimalism resulted from
technological and material constraints. Photocopy
shops kept records of reproduced content by writ-
ing down the proof number, which encouraged the
use of less demanding techniques for reproduc-
ing text and images, such as stencils or primitive
screen-printing tools. Organised activists of op-
position movements distributed leaflets with an-
ti-communist content around towns, hung posters
and wrote on walls. With the help of the post office,
templates for leaflets and graphics were sent in en-
velopes to activists in other cities to spread oppo-
sition propaganda as quickly as possible. The party

saw the dangerous potential of the activities of an-
ti-socialist organisations, and in a book published in
1987 under the title 'Visual Propaganda’ described
Solidarity's activities as a 'poster war''*’.

The parliamentary elections of 1989 turned out
to be a clash not only in terms of politics, but also
in terms of design. The propaganda posters of the
Polish United Workers' Party, when analysed today,
seem to have taken more of a defensive position
towards the opposition, lacking decisiveness and
unsure of their own right. Even within the ranks of
the party they were called 'harvest festival, uncom-
municative and defensive. Posters representing the
party were consistent in design and limited in ex-
pression. Attempts were made to use rhetoric that
positioned the PZPR as the steward of the national
community, while the opposition as the agitators
dividing society. Election slogans ensured that
promises would be kept and that "tomorrow would
be calm". On the other hand, one common feature
of the posters of individual candidates was the con-
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sistency of the graphic design and the PZPR logo'*".

The Solidarity poster campaign was thematically
extensive, but also carried out with an awareness of
propaganda techniques. A series of 238 posters was
created, entitled 'The Fellowship of Lech', where
each candidate's poster featured his or her individual
photograph with Lech Walesa'*”. Basing the cred-
ibility of a message on the authority or figurehead
is not a new idea, but invariably an effective one.
In the same way that the presence of Lech Walesa
in the photograph was an icon of the opposition,
other posters featured portraits of Western cinema
stars with Solidarity pins as symbols of Western
prosperity and modernity in the mass cultural
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jak obecno$¢ na fotografii Lecha Walesy byla ikona
opozycji, na innych plakatach portrety zachodnich
gwiazd kina z przypinkami “Solidarnosci” byty
w masowej $wiadomosci kulturowej symbolami
dobrobytu i nowoczesnoéci zachodu. Powstata tez
artystyczna seria plakatéw, zaprojektowana przez
grafikéw, czarujaca humorem i wolnoscig ekspresji,
jak plakat ,W samo poludnie” Tomasza Sarneckiego,
nawiazujacy zestawieniem fotografii z silng typo-
grafia do prac Mirostawa Bermana'*’. “Solidarno$¢”
zwyciezyla w wyborach parlamentarnych, a rok
poiniej, na fali tego sukcesu, wybory prezydenc-
kie wygral Lech Walesa. Cze$¢ grafik wyborczych
“Solidarnosci” cechowata prostota i trafno$¢ wyrazu.
Z jednej strony byly czescia nowej Polski, ale ich
prosty i metaforyczny obraz przywotywat najlepsze
graficzne cechy grafiki minionych lat.

3.2. Wybrane przypadki propagandy wizualnej
w Polsce z lat 2017-2023.

Wydaje sie, ze w dobie powszechnego dostepu do
internetu i mediéw spoleczno$ciowych tak staro-
$wieckie metody perswazji wizualnej jak wywie-
szanie plakatéw i wynajmowanie billboardow
powinny odchodzi¢ w zapomnienie. Umieszczanie
grafiki w sieci moze by¢ mniej kosztowne i elimi-
nuje posrednikéw, a mimo to zaréwno politycy, jak
i organizacje pozarzadowe nie rezygnujg z umiesz-
czania swoich komunikatéw w przestrzeni publicz-
nej. Grafiki polityczne w internecie - nawet jesli sa
rozpowszechniane na réznych frontach i pokonaja
algorytmy mediéw spoleczno$ciowych dopasowu-
jace tresci do gustéw uzytkownikéw - zawsze mozna
wylaczy¢. Propaganda w przestrzeni publicznej ma
agresywny charakter, poniewaz nie mozna sie od
niej w pelni odizolowad. Jest rowniez egalitarna,
poniewaz nie wymaga nakladéw finansowych by
jej doswiadczy¢, ani tez pienigdze nie s w stanie

nikogo od niej w pelni uwolni¢. O ile w latach 90.
noéniki przekazu typu billboard byly mile widzia-
nym symbolem zachodu, obecnie s3 irytujacym
i stalym elementem krajobrazu. Nekaja i zmuszaja
do ich postrzegania. Nie ma jednak badan jed-
noznacznie potwierdzajacych skutecznosci tego
rodzaju propagandy na odbiorcach'**. Podczas gdy
w latach poprzedzajacych powszechng cyfryzacje
mediéw przekazy rzadowe typu plakat byly jednym
z glownych Zrédet wiadomosci ze $wiata dla oby-
wateli, w dzisiejszym ekosystemie informacyjnym
obywatele maja dostep do niemal nieograniczonej
ilosci tresci, ktére moga wplywac na ich $wiatopo-
glad. Jesli sam przekaz plakatu nie zmienia opinii,
a jedynie moze wzmacniac juz istniejace przeko-
nania, samo zajecie kawatka przestrzeni publicznej
stanowi demonstracje sily, czy to finansowej, czy
sprawczej. Cel propagandowy jest osiagany, ponie-
waz nawet jeli wzbudza to irytacje na poziomie
psychologicznym, odbiorca zdaje sobie sprawe, ze
istnieje podmiot zdolny do zdominowania otoczenia
swoim obrazem, zmuszenia do jego percepgji.

3.2.1. Dyskurs polityczny w przestrzeni
publicznej: kampanie spoleczne i wyborcze.

Dla czgsci spoteczeristwa wysyp nachalnych kampa-
nii spolecznych w przestrzeni miejskiej, ktéry zostat
zapoczatkowany w drugiej dekadzie XXI wieku, byt
ponurym déja vu, podczas gdy mlodsze pokolenie
Polakéw po raz pierwszy doswiadczylo masowej
propagandy publicznej niespotykanej od czaséw
minionego systemu.

W 2017 roku pojawily sie czarne billboardy z bia-
tym, bezszeryfowym napisem ,Niech zostanie tak,
jak byto..”, promujace wprowadzenie gruntownych
zmian sagdownictwa w kraju. Kampania byta sponso-
rowana przez Polska Fundacje Narodows, utworzona
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consciousness. There was also an artistic series of
posters, designed by graphic designers, charming
in their humour and freedom of expression, such as
Tomasz Sarnecki's ‘At High Noon' poster, alluding
with its juxtaposition of photography and strong
typography to the work of Mirostaw Berman'*.
"Solidarity" won the parliamentary elections, and a
year later, on the wave of this success, Lech Walesa
won the presidential elections. Some of Solidarity's
election graphics were characterised by simplicity
and accuracy of expression. On the one hand, they
were part of the new Poland, but their simple and
metaphorical image evoked the best graphic features
of the past years.

3.2 Selected cases of visual propaganda in Poland
from 2017-2023.

It seems that in the age of widespread internet ac-
cess and social media, such old-fashioned methods
of visual persuasion as putting up posters and rent-
ing billboards should be a thing of the past. Placing
graphics online can be less costly and eliminates
middlemen, yet both politicians and NGOs are not
giving up on putting their messages in public spac-
es. Political graphics online - even if they are dis-
tributed on various fronts and defeat social media
algorithms that tailor content to users’ tastes - can
always be switched off. Propaganda in public space
is aggressive because it cannot be fully isolated from
it. It is also egalitarian because it does not require
financial outlay to experience it, nor is money able
to fully liberate anyone from it. Whereas in the
1990s billboard media were a welcome symbol of
the West, they are now an annoying and permanent
teature of the landscape. They harass and force their
perception. However, there is no research that un-
equivocally confirms the effectiveness of this type
of propaganda on viewers'**. While in the years

before the widespread digitisation of the media,
poster-type government messages were one of the
main sources of world news for citizens, in today's
information ecosystem, citizens have access to an
almost unlimited amount of content that can influ-
ence their world view. If the message of the poster
itself does not change opinions, but can only rein-
force already existing beliefs, the mere occupation of
a piece of public space is a demonstration of power,
be it financial or causal. The propaganda objective
is achieved because, even if it causes irritation on a
psychological level, the viewer realises that there is
an entity capable of dominating the environment
with its image, of forcing its perception.

3.2.1. Political discourse in public space: social
and electoral campaigns.

For part of the public, the rash of intrusive social
campaigns in the urban space that was launched in
the second decade of the 21st century was a grim
déja vu, while the younger generation of Poles expe-
rienced for the first time a mass public propaganda
unprecedented since the past system.

In 2017, black billboards with white sans-serif letter-
ing "Let it stay as it was..." appeared, promoting the
introduction of sweeping changes to the country's
judiciary. The campaign was sponsored by the Polish
National Foundation, created by a State Treasury
company'*. At the time, Law and Justice, the par-
ty occupying a right-wing conservative position on
the political spectrum (or at least presenting itself
as such to its voters) and the biggest beneficiary of
the proposed reforms, was in power. The minimalist,
even austere aesthetic attracts attention. The black
background suggests seriousness, while the simple,
even sloppily assembled typography convinces the
viewer that they are dealing with the truth and nota
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przez spotke Skarbu Pafistwa'*’. W tamtym okresie
rzady sprawowalo Prawo i Sprawiedliwo$¢, par-
tia zajmujaca prawicowo-konserwatywne stano-
wisko na spektrum politycznym (a przynajmniej
tak przedstawiajaca si¢ swoim wyborcom) oraz
najwiekszy beneficjent proponowanych reform.
Minimalistyczna, wrecz surowa warstwa estetyczna
przyciaga uwage. Czarne tlo sugeruje powage, nato-
miast prosta, wrecz niechlujnie ztozona typografia
przekonuje, ze odbiorca ma do czynienia z prawda,
a nie wyrafinowang reklama, zaprojektowang w celu
manipulacji przez zespo6l grafikéw i specjalistéw od
public relations. Projektowanie graficzne staje sie
zbedne, gdy przekazuje sie prawde, a powaga sytu-
acji nie pozostawia miejsca na artystyczne niuanse.
Adres strony internetowej umieszczony na dole bill-
boardu przekierowywat do listy wybiérczo dobra-
nych przypadkéw niekompetencji i naduzy¢ sedziéw.
Ta szorstka stylistyka, o silnie ograniczonych wdzie-
kach wizualnych i komunikujaca suche fakty bez
zbednych ozdobnikéw, powrdcita w 2020 roku
w Bialymstoku, gdzie anonimowa grupa o nazwie
,Milczaca Wigkszo$¢” (rzeczywista liczba cztonkéw
pozostaje nieznana) stworzyta homofobiczng kam-
panie, wykorzystujac tecze, popularny symbol oséb
iruchéw LGBTQ4, jako znak ukrytego w narodzie
wroga'*. Na przestrzeni lat ten styl bedzie wykorzy-
stywany réwniez w innych grafikach pietnujacych
politykéw réznych ugrupowary, w tym podczas kam-
panii wyborczej do Sejmu w 2023 roku, gdy opozy-
cyjna Koalicja Obywatelska wykorzysta wizerunek
lidera partii rzadzacej, opatrujac go podpisem ,JA
JESTEM ZAGROZENIEM”'?” Powierzchownie
mozna uznac to za przyklad sytuacji, gdzie partia
deklarujaca sie jako liberalna alternatywa dla kon-
serwatywnego rzadu, w sytuacjach krytycznych,
a takimi byty wybory w 2023 roku, siega po typowo

autorytarne metody perswazji. W kontekscie 8 lat
straszenia przez rzad Zjednoczonej Prawicy (w tym
Prawa i Sprawiedliwosci) wyimaginowanymi wro-
gami, jak osoby LGBTQ+ czy uchodzcy, grafike
mozna interpretowa¢ jako ironiczne obnazenie 8 lat
systematycznej propagandy poprzez jednoczesne
stosowanie propagandowej retoryki i estetyki.

Kazdy, kto posiada odpowiednie zasoby finansowe,
moze uraczy¢ spoleczenistwo wlasna kampania spo-
teczna w przestrzeni publicznej. W kapitalistycz-
nej i zanurzonej w oparach absurdu Polsce moze
to by¢ firma zajmujaca sie¢ produkcja rajstop'**
albo okien. Jesienig 2020 roku polska przestrzen
publiczna zostala zdominowana przez plakaty i bill-
boardy przedstawiajace ilustracje plodu z sercem
i podpisem ,Jestem zalezny, ufam Tobie” Byly na
przystankach, murach, autostradach, zajmowaty
cala powierzchnie $cian budynkéw. To najwieksza
kampania billboardowa ostatnich lat. Wszystko
zostato ufundowane przez Fundacje Kornice, znana
réwniez jako Fundacja Nasze Dzieci, nalezacg do
wspomnianego producenta okien. Konotacja hasta
ze sfowami ,,Jezu ufam Tobie” moze nie by¢ przy-
padkowa, poniewaz do kampanii w wlasnymi plaka-
tami szybko dolaczyla katolicka wspdlnota Sychar'*.
Kontekstem pojawienia si¢ tych grafik byt wyrok
Trybunatlu Konstytucyjnego pod przewodnictwem
Julii Przylebskiej, w praktyce skutkujacy dalszym
zaostrzeniem, i tak restrykcyjnego, polskiego prawa
regulujacego przypadki dopuszczalnosci aborcji,
oraz glosne Strajki Kobiet, ktorych protesty przez
kilka tygodni wstrzasaly centrami miast.

Estetyka kampanii byla zaskoczeniem, niekoniecznie
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sophisticated advertisement designed to manipulate
by a team of graphic designers and public relations
specialists. Graphic design becomes superfluous
when the truth is being communicated and the se-
riousness of the situation leaves no room for artistic
nuance. The website address at the bottom of the
billboard redirected to a list of selectively chosen
cases of incompetence and abuse by judges. This
coarse style, with strongly limited visual charms and
communicating dry facts without unnecessary em-
bellishments, returned in 2020 in Bialystok, where
an anonymous group called 'Silent Majority' (the
actual number of members remains unknown) cre-
ated a homophobic campaign using the rainbow, a
popular symbol of LGBTQ+ individuals and move-
ments, as a sign of the hidden enemy in the nation'*.
Opver the years, this style will also be used in other
graphics stigmatising politicians of different groups,
including during the 2023 Sejm election campaign,
when the opposition Civic Coalition will use the
image of the leader of the ruling party, captioning
it with "I AM THE THREAT"'”". Superficially,
this can be seen as an example of a situation where
a party declaring itself to be a liberal alternative to
the conservative government, in critical situations,
such as the 2023 elections, reaches for typically au-
thoritarian methods of persuasion. In the context of
8 years of the United Right government (including
Law and Justice) scaring imaginary enemies, such
as LGBTQ+ people or refugees, the graphic can be
interpreted as an ironic exposure of 8 years of sys-
tematic propaganda through the simultaneous use
of propaganda rhetoric and aesthetics.

Anyone with sufficient financial resources can
grace the public with their own social campaign
in the public space. In capitalist Poland, immersed

in the vapour of absurdity, it could be a company
producing tights'*® or windows. In autumn 2020,
the Polish public space was dominated by posters
and billboards depicting an illustration of a foetus
with a heart and the caption Tam dependent, I trust
you'. They were on bus stops, walls, motorways and
occupied the entire surface of building walls. This
is the biggest billboard campaign of recent years.
Everything was funded by the Kornice Foundation,
also known as the Our Children Foundation, owned
by the aforementioned window manufacturer. The
connotation of the slogan with the words 'Jesu ufam
Tobie' may not be coincidental, as the Catholic com-
munity Sychar soon joined the campaign with its
own posters'”. The context for the appearance of
these graphics was the verdict of the Constitutional
Tribunal chaired by Julia Przylebska, in practice re-
sulting in a further tightening of the already restric-
tive Polish law regulating the permissibility of abor-
tion, and the high-profile Women's Strike, whose
protests shook city centres for several weeks.

The aesthetics of the campaign came as a surprise,
not necessarily because of the use of innovative
visual means, but rather through a dramatic change
in tone. Anti-abortion campaigns had previously
been associated with drastic photographs of dis-
membered foetuses and white lettering on a black
background (a graphic signaler of 'brutal truth') usu-
ally presented on banners held by a picketing crowd
or on car trailers circulating around major Polish
cities (a method deceptively reminiscent of agita-
tion vehicles from Bolshevik Russia). They were in-
trusive and violent in crossing personal boundaries,
forcing passers-by to look at violent images, which
artist Witek Orski ironically compared to strawberry
preserves in his Stop Dzemu ze Sklepu'*" (No Jam
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ze wzgledu na wykorzystanie nowatorskich srodkéw
wizualnych, ale raczej przez diametralng zmiane
tonu. Akcje antyaborcyjne byly wczesniej koja-
rzone z drastycznymi fotografiami rozcztonkowa-
nych plodéw oraz bialymi napisami na czarnym tle
(graficzny sygnalizator “brutalnej prawdy”) zazwy-
czaj prezentowane na banerach trzymanych przez
pikietujacy thum lub na przyczepach samochodéw
krazacych po wigkszych miastach Polski (metoda
do zludzenia przypominajaca pojazdy agitacyjne
z bolszewickiej Rosji). Byly nachalne i przemo-
cowe w przekraczaniu granic osobistych, zmusza-
jac przechodniéw do patrzenia na brutalne obrazy,
ktore artysta Witek Orski w swoim projekcie ,,Stop
Dzemu Ze Sklepu” ironicznie pordéwnal z przetwo-
rami truskawkowymi'*’. Nowa, przyjazna forma pro-
pagandy antyaborcyjnej byla proba zmiany retoryki
z szokujacej, ktéra byta negatywnie odbierana, na
argumentum ad misericordiam. Odwotywanie si¢ do
wyzszych emocji moglo by¢ réwniez odpowiedzia na
bezposredni i niekiedy uznawany za wulgarny jezyk
protestéw Strajku Kobiet.

Obraz dziecka w sercu, ktory nijak ma sie do rze-
czywistego wygladu 12-tygodniowego ptodu,
jest rzadkim przykladem wykorzystania typowej
ilustracji (ktéra w tym wypadku jest dodatkowo
metaforyczna i nierealistyczna) w materiatach pro-
pagandowych ruchéw konserwatywnych. Trudno
uwierzy¢, ze nie ma oso6b, ktére nie cheiatyby uzy-
czy¢ swoich umiejetnosci plastycznych do walki
o katolickie wartosci. Stad teza, ze brak zaangazo-
wania artystow w tego typu kampanie jest decyzja
podejmowang z gory. Ironicznie, historia ilustracji
z dzieckiem w sercu réwniez ma swoje wyjasnienie:
zostata ona zakupiona z internetowego banku grafik.
Autorka projektu, dowiedziawszy si¢, w jakim celu
zostala wykorzystana jej praca, zadeklarowala sie

jako zwolenniczka ruchéw pro-choice'*'. Grafiki na
pozostatych materiatach kampanii przedstawiaja bar-
dziej realistyczne zdjecia plodu z podpisem ,Mam 11
tygodni” oraz bialg przestrzen z trescia , Kochajcie
si¢, mamo i tato” - oba teksty napisane w sposob imi-
tujacy styl pisma szkolnego. Nasladowanie dzieciecej
estetyki stato sie motywem przewodnim kolejnych
kampanii promujacych przekonania antyaborcyjne.
Podobnie jak biale napisy na czarnym tle sygnalizo-
waly niewypowiedziang prawde, infantylne rysunki,
stylizowany tekst oraz biale tlo miaty komunikowa¢
szczero$¢ glosu dziecka i przekazu pochodzacego
prosto z serca, chociaz w rzeczywistoéci w imieniu
plodéw przemawial uduchowiony miliarder w $red-

nim wieku'¥.

Billboardy i plakaty fundacji katolickich o skraj-
nych pogladach, promujace ich ideologie przez lata,
systematycznie zapelnialy przestrzen publiczna.
W pierwszej fazie odwolywaly sie do konceptu
“nienarodzonych dzieci’, nastepnie do warto$ci mal-
zenstw heteroseksualnych i roli mezczyzn. W duzej
mierze ich estetyka opierala sie na reprodukcji
typografii i rysunkéw przypominajacych dziecinne
twory. W pozostalych kampaniach, jak w przypadku
akcji ,Gdzie sa TE dzieci” obwiniajacej spoleczen-
stwo o zaniedbanie obowiazku dbania o przyrost
naturalny, strona wizualna stanowita kuriozalna
kolekcje decyzji kompozycyjnych i projektowych,
a jej idiom graficzny zblizony byl do dadaistycznej
formy memow internetowych, co sprawiato trud-
no$¢ w okresleniu, czy bylo to celowe dziatanie
stylistyczne, czy szczera wizja artystyczna autora.
Trudno odgadna¢ intencje osoby odpowiedzialnej
za estetyke tych grafik, ale ich wspodlng cechg byt brak
wplywu powszechnie rozumianego projektowania
graficznego. Nie mozna ich tez poréwna¢ do jezyka
reklamy, ktéry mimo, ze zazwyczaj dostosowywuje
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From the Shop) project. The new, friendly form of
anti-abortion propaganda was an attempt to change
the rhetoric from shocking, which was negatively
perceived, to argumentum ad misericordiam. The
appeal to higher emotions may also have been a re-
sponse to the direct and sometimes considered vul-
gar language of the Women's Strike protests.

The image of a baby in the heart, which bears no
resemblance to the actual appearance of a 12-week-
old foetus, is a rare example of the use of a typical
illustration (which in this case is additionally meta-
phorical and unrealistic) in the propaganda materi-
als of conservative movements. It is hard to believe
that there are no people who would not be willing
to lend their artistic skills to the fight for Catholic
values. Hence the thesis that the lack of involvement
of artists in such campaigns is a decision made in
advance. Ironically, the story of the illustration with
the child at its heart also has an explanation: it was
purchased from an online graphics bank. The author
of the design, upon learning for what purpose her
work was used, declared herself a supporter of pro-
choice movements''. The graphics on the other
campaign materials show more realistic images of a
foetus with the caption "I'm 11 weeks" and a white
space with the text "Love you, mum and dad". - both
text written in a way that mimics the style of school
handwriting. The imitation of childlike aesthetics
has become a leitmotif of successive campaigns pro-
moting anti-abortion beliefs. Just as white lettering
on a black background signalled an unspoken truth,
the infantile drawings, stylised text and white back-
ground were meant to communicate the sincerity of
the child's voice and a message coming straight from
the heart, although in reality a spirited middle-aged

billionaire was speaking on behalf of the fetuses'*”.

Billboards and posters of extreme Catholic founda-
tions promoting their ideology have systematically
filled public space over the years. In the first phase,
they referred to the concept of 'unborn children’,
then to the value of heterosexual marriage and
the role of men. To a large extent, their aesthetics
were based on the reproduction of typography and
drawings resembling childlike creations. In other
campaigns, as in the case of the "Where are THE
CHILDREN' campaign blaming society for neglect-
ing its duty to take care of the birth rate, the visual
side was a cursory collection of compositional and
design decisions, and its graphic idiom came close
to the Dadaist form of internet memes, making it
difficult to determine whether this was a deliberate
stylistic action or the author's sincere artistic vision.
It is difficult to guess the intentions of the person
responsible for the aesthetics of these graphics, but
what they had in common was a lack of influence
from commonly understood graphic design. Nor
can they be compared to the language of advertising,
which, although it usually adapts to mass tastes and
often lacks finesse, still operates within the contem-
porary graphic design paradigm. The propaganda of
the Kornice Foundation and other fundamentalists
seemed to rebel against attention to artistic qualities,
as if attention to artistic qualities could distract from
the main message, which must be stated directly and
clearly.

Ambiguity, reliance on photography and the lit-
eralness of the message have become the mode of
communication for conservative parties and groups,
although there have been instances where ideolog-
ical opponents have responded in similar ways.
Perhaps when other means fail, humour and under-
statement, supposedly favoured by liberal circles,
prove insufficient. Although visual propaganda in
Poland in recent years has rarely offered interesting
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si¢ do masowych upodoban i czesto brakuje mu
finezji, nadal dziala w ramach wspélczesnego para-
dygmatu graficznego. Propaganda fundacji Kornice
i innych fundamentalistéw zdawala si¢ buntowa¢
przeciwko dbatosci o walory artystyczne, jak gdyby
dbato$¢ o walory artystyczne mogta odwréci¢ uwage
od gtéwnego przekazu, ktéry musi by¢ wypowie-
dziany wprost i klarownie.

Jednoznaczno$¢, poleganie na fotografii i dostow-
nos¢ przekazu staly sie sposobem komunikacji dla
partii i ugrupowan konserwatywnych, cho¢ zdarzaly
sie przypadki, kiedy ideologiczni oponenci odpowia-
dali w podobny sposéb. By¢ moze kiedy inne $rodki
zawodza, humor i niedopowiedzenia, rzekomo pre-
ferowane przez srodowiska liberalne, okazuja sie
niewystarczajace. Pomimo, ze propaganda wizualna
w Polsce w ostatnich latach rzadko oferowala inte-
resujace lub estetyczne rozwigzania, znamienny jest
fakt, ze niewiele obrazéw graficznych bylo rozpo-
wszechnianych na tak duza skale. Jesli sama tre$¢ bill-
boardu nie zmienia $wiatopogladu, moze umacniaé
inne przekonania. Jesli politycy i autorytety potrafia
ksztattowac ideologie jednostek, zgodnie z teoria
wplywu oméwiong wezeéniej'”, to forma graficzna
przekazu réwniez moze wptywad na gust estetyczny
odbiorcy. To, w jaki sposob przekaz jest przedsta-
wiany, komunikuje si¢ z jego grupa spoteczna.

W kontekscie sygnalizowania przynalezno$ci ide-
ologicznej, interesujacym przypadkiem jest nijako$¢
estetyczna kampanii wyborczych. Plakat partyjny
musi by¢ rozprzestrzeniany jak najszerszej. Jak juz
zostalo zauwazone, zajecie przestrzeni publicznej
setka plakatéw nie spowoduje automatycznie, ze
wiecej osob zaglosuje na danego kandydata. To
pokaz sity zaréwno przed rywalami, jak i teore-
tycznie w oczach obywateli. To nie zmienia jednak
faktu, ze grafiki wyborcze wykorzystuja wszystkie

dostepne nosniki reklamy (plakaty, billboardy,
ulotki), jednocze$nie wzbudzajac duzo wigksza iryta-
¢je. Z poczucia bezradnosci obywatel moze zbezcze-
$ci¢ wizerunek polityka markerem lub scyzorykiem
izazwyczaj te ikonoklastyczne akty buntu okazujq sie
by¢ jedyna warstwa artystyczna w sferze materiatow

wyborczych.

Wspélczesna ikonografia wyborcza postuguje sie
reklamowym dyskursem wizualnym. Z treéci pla-
katow latwiej jest dowiedzie¢ sie o ciaglym stanie
absurdu, wewnetrznego rozdarcia i niebezpieczen-
stwa w Polsce, niz pozna¢ plan wyborczy danej
partii. Definiowanie wlasnej tozsamosci narodowej
poprzez uzycie ,obcego” (na przyklad zepsutego
zachodu, zepsutego wschodu, Donalda Tuska itd.)
oraz ciagte podkre$lanie zagrozenia niepodleglosci
jest $cisle wpisane w polska tozsamos¢ narodowa'**,
o czym bedzie mowa w dalszej czesci rozprawy.
Obecne identyfikacje wizualne kampanii i plakatow
wyborczych pod wzgledem estetycznym nie réznia
sie praktycznie niczym miedzy sobg i réwnie dobrze
moglyby by¢ stworzone z tych samych szablonow -
przedstawiaja wyszparowang fotografie polityka na
tle apli koloru z obowigzkowym akcentem polskiej
flagi, a najwieksza roznice stanowi logo partii i numer
'35, Podzial na prawice, lewice, liberalizm
czy konserwatyzm wydaje si¢ istnie¢ wylacznie
w celu podkreslenia dla elektora mozliwosci doko-
nania demokratycznego wyboru, niz rzeczywistego
oddania programu partii. Tre$ciowo, ideologicznie
i estetycznie polski plakat wyborczy stat sie pusty,

na liscie

nie zaspokajajacy niczyich gustow, stuzacy wylacznie
promogji partii lub polityka, niereprezentujacy wyz-
szych warto$ci artystycznych niz reklama kredytéw
chwiléwek czy wakacji last minute.

Eatwo zauwazy¢ brak podniostosci i kreatywnosci
plakatéw z 1989 roku. Jakby cate srodowisko odcieto
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or aesthetically pleasing solutions, it is significant
that few graphic images have been distributed on
such a large scale. If the content of a billboard itself
does not change a worldview, it may reinforce other
beliefs. If politicians and authority figures can shape
the ideologies of individuals, according to the theo-
ry of influence discussed earlier'*, the graphic form
of the message can also influence the aesthetic taste
of the viewer. How a message is presented commu-
nicates to its social group.

In the context of signalling ideological affiliation,
the aesthetic blandness of election campaigns is
an interesting case in point. A party poster needs
to be spread as widely as possible. As already not-
ed, occupying public space with a hundred posters
will not automatically result in more people voting
for a given candidate. It is a show of strength both
in front of rivals and, in theory, in the eyes of the
public. This does not change the fact, however, that
election graphics use all available advertising media
(posters, billboards, leaflets) while arousing much
more irritation. Out of a sense of helplessness, a cit-
izen may deface a politician’s image with a marker
or a penknife, and usually these iconoclastic acts of
rebellion turn out to be the only artistic layer in the
sphere of electoral materials.

Contemporary electoral iconography uses an ad-
vertising visual discourse. From the content of the
posters it is easier to learn about the constant state
of absurdity, internal disunity and danger in Poland
than it is to learn about the electoral plan of a par-
ticular party. Defining one's own national identity
through the use of 'foreign’ (for example, spoiled
West, spoiled East, Donald Tusk, etc.) and constant-
ly emphasising the threat to independence is close-
ly inscribed in Polish national identity'**, as will be
discussed later in the dissertation. The current visual

identifications of election campaigns and posters
are aesthetically practically no different from each
other and could just as well have been created from
the same templates - they present a scrawled photo-
graph of a politician against a background of colour
applique with the obligatory accent of the Polish
flag, and the biggest difference is the party logo and
the number on the list'*. The division into right
wing, left wing, liberalism or conservatism seems to
exist only to emphasise for the elector the possibility
of making a democratic choice rather than actual-
ly reflecting the party's programme. Content-wise,
ideologically and aesthetically, the Polish election
poster has become empty, not catering to anyone's
tastes, serving only to promote a party or politician,
representing no higher artistic values than advertis-
ing instant loans orlast-minute holidays.

It is easy to notice the lack of sublimity and creativ-
ity of the 1989 posters. It is as if the whole environ-
ment has cut itself off from artistic expression. The
parties rarely use graphic artists, and when they do,
they often turn to those associated with Solidarity to
act as symbols rather than introducing new political
iconography. Before the political transition, choos-
ing sides was not difficult; now, if politics is a specta-
cle, it is mud wrestling. Artists have withdrawn from
supporting specific parties and politicians, which
does not mean that they have become indifferent to
politics. The voice of the Polish poster still resounds
in the streets, still in the name of revolution.

3.2.3 The visual language of protest and public
expression.

Unsettled political times provoke unsettled public
reactions. The scale of social mobilisation and resist-
ance across Poland has taken everyone by surprise.
We have seen many protests and demonstrations
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sie od ekspresji plastycznej. Partie rzadko korzystaja
z uslug artystéw-grafikow, a kiedy juz to robia, cze-
sto siegaja po tych zwiazanych z “Solidarnoscig’, by
pelni¢ role symbolu, zamiast wprowadzaé nows iko-
nografie polityczna. Przed transformacja ustrojowa
wybor stron nie byt trudny; obecnie, jesli polityka
jest spektaklem, to sa nim zapasy w blocie. Artysci
wycofali sie z wspierania konkretnych partii i poli-
tykéw, co nie oznacza, ze stali si¢ obojetni na poli-
tyke. Glos polskiego plakatu nadal rozbrzmiewa na
ulicach, nadal w imi¢ rewolucji.

3.2.3. Wizualny jezyk protestu i wypowiedzi
publiczne;j.

Niespokojne czasy polityczne wywotluja niespo-
kojne reakcje spoteczne. Skala spotecznej mobili-
zacji i oporu w calej Polsce zaskoczyta wszystkich.
W ciagu ostatnich lat widzieliémy wiele protestow
i manifestacji: marsze sympatykéw opozycji, strajki
zwigzane z kryzysem klimatycznym, solidaryzowanie
sie z Ukraing, parady réwnosci, walke o niezalezne
sady oraz dazenie do liberalizacji prawa aborcyjnego.
Zjawisko zbiorowej wypowiedzi publicznej nie jest
nowoécia w Polsce, a zrédlo jego wspdlczesnej formy
mozna odnalez¢ przede wszystkim w wydarzeniach
zwigzanych z tzw. Czarnymi Protestami z lat 2016-
2018. Kulminacja, zar6wno pod wzgledem liczby
uczestnikéw, jak i ich rozproszenia po kraju, byty
protesty na rzecz liberalizacji prawa aborcyjnego
w 2020 roku.

Wspolczesna walka z wladzg wymaga zastosowania
aktualnych taktyk. Dostep do nowoczesnych techno-
logii umozliwit nie tylko natychmiastowa wymiane
informacji miedzy obywatelami, lecz takze szybka
reakcje ukierunkowang na to, by ksztaltowa¢ wia-
sng wizualng interpretacje wydarzen politycznych.

Wytworzyt sie specyficzny, spdjny z modelem komu-
nikacji mlodszych pokolen, wizualny aktywizm.
Jezeli mozna méwic o jakiejkolwiek wypracowanej
estetyce, to jedynym wspdlnym mianownikiem byt
jej brak. Na ulice wyszli ludzie biegle porozumie-
wajacy sie jezykiem zartéw internetowych, a ich
transparenty, podobnie jak obrazki w sieci, byly
swoistym brikolazem. Zgodnie z natura dzialan
spontanicznych i oddolnych, grafiki tworzone przez
uczestnikow protestu cechowaly sie surowym wygla-
dem, wynikajacym z domowego i amatorskiego
procesu produkeji. Najwieksza uwage przykuwata
tres¢ haset - dosadna, zjadliwa, lubigca gry jezykowe,
ironiczna, taczaca dowcip z powaga, przywolujaca
konstelacje odniesient do kultury popularnej i kla-
sycznej. Ciekawym jest fakt, ze duza popularnoscia
cieszyly sie rowniez hasla sprowadzajace sie do pro-
stego wulgaryzmu. Moze to wynika¢ z dramatycz-
nosci stopniowego zaostrzania prawa aborcyjnego
oraz zmeczenia wywolanego wieloletnia walka, ktére
trudno bylo odda¢ w wysublimowany sposob. By¢
moze dla niektérych protestujacych jednoznaczne
i proste wyrazenie gniewu bylo najszczerszym spo-
sobem komunikacji. Popularne hasto “wpierda-
la¢” moze mie¢ retorycznie wiecej wspdlnego ze
“Smier¢ wrogom Ojczyzny” niz z “Anuszka wylata
olej”*. Nie zwazajac na estetyke treéci, zgodnie
z teorig bachtinowskiej karnawalizacji, okupowanie
przestrzeni publicznej za pomoca transparentéw
i okrzykéw byto dla ludzi sposobem na rozbrojenie
wroga, ucieczke od krepujacych konwenanséw oraz
wyrazenie intersubiektywnej woli tlumu.

Transparenty staly sie fenomenem jezykowym
w atrakcyjny sposéb oddzialujacym na obser-
watorow'’’ oraz zbiorem eksponatéw muzeal-
nych'*®. Obserwujac zjawisko z perspektywy czasu
mozna zauwazy¢, ze wyostrza sie kontrast miedzy
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in recent years: marches by opposition support-
ers, strikes over the climate crisis, solidarity with
Ukraine, equality parades, the fight for independent
courts and the drive to liberalise abortion laws. The
phenomenon of collective public expression is not
new in Poland, and the source of its contemporary
form can be found above all in the events related
to the so-called Black Protests of 2016-2018. The
culmination, both in terms of the number of par-
ticipants and their dispersion across the country,
was the protests in favour of the liberalisation of the
abortion law in 2020.

The contemporary struggle against power requires
the use of up-to-date tactics. Access to modern
technology has enabled not only the immediate
exchange of information between citizens, but also
a rapid response geared towards shaping one's own
visual interpretation of political events. A specific
visual activism, consistent with the communica-
tion model of younger generations, has emerged.
If it is possible to speak of any developed aesthet-
ic, the only common denominator was its absence.
People fluent in the language of internet jokes took
to the streets, and their banners, like the images on
the web, were a kind of bricolage. In keeping with
the nature of spontaneous and grassroots action,
the graphics created by the protesters were charac-
terised by a crude appearance, resulting from the
homemade and amateur production process. What
attracted the most attention was the content of the
slogans - blunt, virulent, fond of language games,
ironic, combining wit with seriousness, evoking a
constellation of references to popular and classical
culture. It is interesting to note that slogans reduced
to simple vulgarity were also very popular. This
may be due to the dramatic nature of the gradual

tightening of abortion laws and the fatigue caused
by the years-long struggle, which was difficult to
convey in a sublime way. Perhaps for some of the
protesters, an unambiguous and simple expression
of anger was the most sincere way to communicate.
The popular slogan 'wpierda¢' may have rhetorical-
ly more in common with 'Death to the enemies of
the Fatherland' than with 'Anuszka poured oil'**.
Disregarding the aesthetics of the content, accord-
ing to Bakhtin's theory of carnivalisation, occupying
public space with banners and shouts was a way for
people to disarm the enemy, escape from constrain-
ing conventions and express the intersubjective will
of the crowd.

The banners have become a linguistic phenomenon
attractively affecting observers'*” and even becom-
ing a part of museum'’s collection'**. Observing the
phenomenon in retrospect, one can see that the
contrast between the polyphony of handwritten
typography on cardboard, unique to each protester,
and the school handwriting used as a response to
the Women's Strike, used by abortion opponents as
the voice of potential children, is sharpening. The
wave of popularity of the anti-abortion movements
saw the creation of a font composed of digitised ver-
sions of selected letters from banners'®. However, it
is difficult not to feel that the attempt to encapsulate
thousands of hand-created signs in a bottle contra-
dicts the idea of the individuality of every citizen
who took part in the strikes.

Equipping oneself with symbols was important
- the protests produced their own visual iconogra-
phy, unique to Poland. Banners featured umbrellas,
which referred to the rainy weather accompanying
the 2016 protests, as well as hangings and strong
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wieloglosem recznie pisanej typografii na kartonach,
unikatowej dla kazdego protestujacego, a wykorzy-
stywanym jako odpowiedZ na Strajki Kobiet pismem
szkolnym, uzywanym przez przeciwnikéw aborcji
jako glos potencjalnych dzieci. Na fali popularnosci
ruchéw antyaborcyjnych powstat font zlozony ze
zdigitalizowanych wersji wybranych liter z transpa-
rentéw'*’. Jednak trudno nie odnie$¢ wrazenia, ze
proba zamkniecia tysiecy recznie stworzonych zna-
kéw w butelce zaprzecza idei indywidualizmu kaz-
dego obywatela, ktéry brat udzial w strajkach.

Wazne bylo wyposazenie si¢ w symbole - protesty
wytworzyly swoja, unikalng dla Polski, wizualng
ikonografie. Na transparentach mozna bylo zoba-
czy¢ parasolki, ktére odnosily sie do deszczowej
aury towarzyszacej protestom z 2016 roku, a takze
wieszaki i silne odniesienia do motywéw maryj-
nych i koécielnych. Istotne byto odwolywanie sie
do walk narodowo-wyzwolericzych, polegajace
na wykorzystaniu polskich symboli narodowych,
takich jak powstanicza kotwica, przedstawiana jako
»Polka Walczaca”, oraz nawiazanie do znanego pla-
katu Tomasza Sarnowskiego ,W samo potudnie”, na
ktérym Uma Thurman zastapila Gary’ego Coopera
w roli bohaterki kina akcji. Jednak odwotania do
historii nie zyskaly takiej popularnosci jak czerwony
symbol btyskawicy zaprojektowany przez plaka-
cistke Aleksandre Jesionowska. By¢ moze prostota
jego wykonania utatwiata amatorska reprodukcje.
Mozliwe, ze odniesienia do przeszlosci nie w pelni
odzwierciedlaly nadziei na lepsza przyszlos¢ wyra-
zane przez protestujacych.

Zmobilizowani przez fale demonstracji obywatel-
skich w 2016 roku, graficy-aktywisci stali sie statym
elementem ruchu, wspierajac protesty za pomoca
swoich umiejetnoéci plastycznych. Artysci, przewaz-
nie nalezacy do pokolenia, ktore pamieta poprzedni
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system wylacznie z opowieéci lub okresu wczesnej
mlodoéci, zaczeli udostepnia¢ na swoich profilach
w mediach spoleczno$ciowych materialy ikonogra-
ficzne wspierajace marsze. Chociaz ich grafiki skla-
daly sie ze skupiska pikseli,a nie z farby i papieru, to
w wirtualnej przestrzeni zaczely petni¢ funkeje nie
réznigcy sie od tej, ktéra spelnialy plakaty w latach
80. Obraz mozna byto natychmiast udostepnic
samodzielnie we wlasnym internetowym ekosyste-
mie, co pozwolilo szybko wyrazi¢ poparcie dla danej
idei i $ciagato z jednostki konieczno$¢ samodziel-
nego stworzenia tresci. Wspdlczesnie wigkszos¢ dys-
kursu odbywa sie w sieci, przenikajac si¢ z rozrywka
i codziennoscig. Nie dziwi zatem, ze internet stal sie
gléwnym polem dziatania dla propagandzistow.

Powstat koncept, by wyposaza¢ protestujacych w ogol-
nodostepne i latwe do wydrukowania plakaty, by samo-
dzielnie mogli umieszczac je w przestrzeni publicznej
i zabiera¢ ze sobg na manifestacje. Istotne okazaty
si¢ dzialania zalozonego przez Marte Ludwiszewska
Pogotowia Graficznego, oddolnej inicjatywy skupia-
jacej aktywistyczng twérczoé¢ poslkich grafikéw'*.
Pogotowie Graficzne wspierato wczesniej wspomniane
Strajki Kobiet, ktore staly sie katalizatorem dla wielu
oddolnych dzialan, strajk nauczycieli, walke o prawa
0s6b LGBTQ+, zwracalo uwage na katastrofy ekolo-
giczne i zachecato do wypelnienia obywatelskiego obo-
wigzku wziecia oddania glosu w wyborach parlamentar-
nych. Trudno nazwac to grupa artystyczna, poniewaz
nie istnieje zaden manifest, lista czlonkéw czy nawet
okreslony tryb dziafania, poza reakcja na kryzysowe
i kluczowe dla Polski wydarzenia polegajaca na two-
rzeniu plakatéw i udostepnianiu ich obywatelom. Ta
praktyka oddolnych ruchéw samodzielnie wyposaza-
jacych obywateli w $rodki do walki na obrazy przywo-
luje dziatania opozycjonistéw z lat 80., kiedy szablony
i matryce do powielania materialéw propagandowych
przekazywano miedzy miastami za pomocg poczty.
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references to Marian and church motifs. References
to national liberation struggles were important, in-
volving the use of Polish national symbols, such as
the insurgent anchor, depicted as a 'Fighting Pole’,
and a reference to Tomasz Sarnowski's well-known
poster for 'High Noon', in which Uma Thurman
replaced Gary Cooper as an action movie heroine.
However, references to history have not gained as
much popularity as the red lightning bolt symbol de-
signed by poster designer Aleksandra Jesionowska.
Perhaps the simplicity of its design facilitated ama-
teur reproduction. It is possible that the references
to the past did not fully reflect the hopes for a better
future expressed by the protesters.

Mobilised by the waves of civic demonstrations in
2016, graphic artist-activists became a permanent
part of the movement, supporting the protests with
their artistic skills. The artists, mostly belonging to
a generation that remembers the previous system
only from stories or their early youth, began to
share iconographic material on their social media
profiles in support of the marches. Although their
graphics consisted of a cluster of pixels rather than
paint and paper, in the virtual space they began to
perform a function not dissimilar to that of posters
in the 1980s. The image could be instantly shared
independently in one's own online ecosystem, al-
lowing for a quick expression of support for an idea
and removing the need for the individual to cre-
ate the content themselves. Today, most discourse
takes place online, intersecting with entertainment
and everyday life. Unsurprisingly, the internet has
become a major field for propagandists.

The idea was to equip protesters with publicly availa-
ble and easy-to-print posters so that they could place
them in public spaces and take them with them
to demonstrations. The activities of the Graphic
Emergency, founded by Marta Ludwiszewska, a

grassroots initiative bringing together the activist
work of Polish graphic designers, proved impor-
tant'*’. Graphic Emergency supported the previous-
ly mentioned Women's Strike, which catalysed many
grassroots actions, the teachers’ strike, the fight for
LGBTQ+ rights, drew attention to environmental
disasters and encouraged people to fulfil their civic
duty to vote in parliamentary elections. It is difficult
to call it an art group, as there is no manifesto, list of
members or even a specific mode of action, other
than responding to crisis and key events in Poland
by creating posters and making them available to
citizens. This practice of grassroots movements in-
dependently equipping citizens with the means to
tight for images recalls the activities of the oppo-
sitionists in the 1980s, when stencils and matrices
for the reproduction of propaganda materials were

passed between cities by post.

The presence of social poster art in Poland has nev-
er disappeared, but nowadays, thanks to simplified
means of communication, ease of reproduction and
increased awareness and social involvement not only
of citizens but also of the younger generation of art-
ists, propaganda graphics seem to be omnipresent.
Significant support can be observed for humanism
in the broadest sense, the defence of the rights of
minorities and the weak, the fight against author-
itarianism, the concern for nature. Political poster
art is practised by many prominent Polish graphic
designers representing all generations, there are
events such as the International Biennale of Social
and Political Poster in O$wiecim or the exhibition
"103 X Propaganda” documenting 100 years of
Polish propaganda graphic art, and there is a Social
Propaganda Workshop at the Faculty of Graphics of
the Academy of Fine Arts in Gdansk. Comparing
the activities of contemporary graphic designers-ac-
tivists to the founders of the Polish poster school
may seem too bravura, but it is indisputable that the
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Obecnos¢ plakatu spolecznego w Polsce nigdy
nie zanikla, lecz wspodlczesnie, dzigki uproszczo-
nym $rodkom komunikacji, fatwosci reprodukeji
oraz zwiekszonej $wiadomosci i zaangazowaniu
spolecznemu nie tylko obywateli, ale takze mlod-
szego pokolenia artystéw, grafika propagandowa
wydaje sie by¢ wszechobecna. Mozna zaobserwo-
wa¢ znaczace poparcie dla szeroko rozumianego
humanizmu, obrony praw mniejszoéci i stabszych,
walki z autorytaryzmem, troska o przyrode. Plakat
polityczny jest uprawiany przez wielu wybitnych
polskich grafikéw reprezentujacych wszystkie
pokolenia, s3 organizowane wydarzenia takie jak
Miedzynarodowe Biennale Plakatu Spoteczno-
Politycznego w O$wiecimiu czy wystawa “103 X
Propaganda” dokumentujaca 100 lat polskiej grafiki
propagandowej, za$ na Wydziale Grafiki Akademii
Sztuk Pieknych w Gdansku funkcjonuje Pracownia
Propagandy Spolecznej. Poréwnanie dzialalnosci
wspolczesnych grafikéw-aktywistow do tworcow
polskiej szkoty plakatu moze wydawa¢ sie zbyt
brawurowe, jednak niepodwazalny jest fakt, ze wie-
loglos, odwaga oraz kolektywny indywidualizm
obecne w tworzonych plakatach stanowia pewnego
rodzaju kontynuacje tego zjawiska. Cle jest wspolny,
lecz nie $rodki; réznorodno$¢ narzedzi ekspresji:
metafora, eksperymentalna typografia, minimalizm,
maksymalizm, sklonno$¢ do ilustracji czy dowcip
tworzg plakaty, ktore sie “czyta, a nie oglada”

Innym, rzadziej analizowanym jako wizualna wypo-
wiedz publiczna, ale nie mniej ostentacyjnym, jest
fenomen estetyki patriotycznej, objawiajacej sie
czesto jako grafiki zdobiace odziez, $ciany budyn-
kéw, a nawet ciala. Milo$¢ do ojczyzny nie jest sama
w sobie sygnalizatorem orientacji politycznej, ale
w masowej $wiadomosci konserwatywnym ruchom
ideologicznym zdecydowanie udalo sie przejaé
patriotyzm jako ich gléwny kapital kulturowy.

Dlatego w dalszej czgéci rozprawy termin ,patrio-
tyzm” bedzie uzywany w kontekscie estetyki ugru-
powan konserwatywnych. Analizujac najpopular-
niejsze motywy grafik okreslanych jako ,narodowe”,
mozna zaobserwowac sposéb budowania tozsamosci
oparty na dychotomii ,,my kontra oni”, obrone tra-
dycyjnych wartosci przed “nowoczesnoscia” i lokal-
nego ekosystemu Polski przez kosmopolityzmem
$wiata, zaréwno zachodniego, jak i wschodniego'*'.
Poczucie zagrozenia i konieczno$¢ definiowania
siebie w opozycji do “obcego” (Unii Europejskiej,
feministek, uchodzcéw wojennych etc.), jest jednym
z czgsto powracajacych motywéw - w roli wroga
moze wystepowac dowolna postaé lub idea, ktéra
zostanie uznana za co$, co zaburza okre$long przez
grupe “normalno$¢”. Przekaz propagandowy skupia
sie wtedy na hiperbolizowaniu domniemanego nie-
bezpieczenstwa i podsycania strachu. Wizja krucho-
$ci polskich granic i niepodleglosci oraz gotowo$¢
podjecia walki zbrojnej by ich broni¢, jest zoczy-
witych powodéw historycznych i geopolitycznych
wpisana w tozsamo$¢ narodowg wielu Polakéw!'*2.
Estetyka patriotyczna uchwyca witalno$¢, energie
i nawet rado$¢, ale w spos6b podniosty, celebrujacy
site i niezlomno$¢; chee zastapié przysztoéé przeszlo-
$cig. Stroni natomiast od niedopowiedzen, innosci,
mnogosci koloru, karnawalowej niepowagi i lekko-
$ci, dziata wrecz opozycji do nich'*.

Murale i graffiti o tematyce narodowej stanowia
probe zawlaszczenia przestrzeni publicznej i pro-
pagowania wlasnej retoryki, nie rézniac w tym
aspekcie si¢ od billboardéw przy autostradach czy
transparentéw niesionych na demonstracjach. Mur
jest jednak dla farby zdecydowanie trwalszym pod-
tozem niz papier czy karton. Graffiti patriotyczne
wystepuje rowniez w innym otoczeniu - na osie-
dlach, podwérkach, $cianach kamienic, zaréwno
w duzych, jak i mniejszych miastach. Maja bardziej
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polyglot, courage and collective individualism pres-
ent in the posters created are a kind of continuation
of this phenomenon. Cle is common, but not the
means; the variety of expressive tools: metaphor, ex-
perimental typography, minimalism, maximalism, a
tendency towards illustration or humour create
posters that are "read, not looked at".

Another, less frequently analysed as a visual public
statement, but no less ostentatious, is the phenom-
enon of patriotic aesthetics, often manifesting itself
as graphics adorning clothing, the walls of buildings
and even bodies. Love of the homeland is not in it-
self a signal of political orientation, but in the mass
consciousness conservative ideological movements
have definitely succeeded in seizing patriotism as
their main cultural capital. Therefore, in the remain-
der of this dissertation, the term 'patriotism’ will be
used in the context of the aesthetics of conservative
groupings. Analysing the most popular motifs of
graphics described as 'national), it is possible to ob-
serve a way of building identity based on the dichot-
omy of 'us versus them', the defence of traditional
values against 'modernity’ and the local ecosystem
of Poland against the cosmopolitanism of the world,
both Western and Eastern'*'. The sense of threat and
the need to define oneself in opposition to the 'out-
sider' (the European Union, feminists, war refugees,
etc.), is one of the often recurring motifs - the role
of the enemy can be played by any figure or idea
that is deemed to be something that disrupts the
'normality’ defined by the group. The propaganda
message then focuses on hyperbolising the alleged
danger and stoking fear. The vision of the fragility of
Polish borders and independence, and the readiness
to take up armed struggle to defend them, is for ob-
vious historical and geopolitical reasons embedded
in the national identity of many Poles'**. Patriotic
aesthetics captures vitality, energy and even joy, but

in a solemn way that celebrates strength and stead-
fastness; it wants to replace the future with the past.
On the other hand, it shuns understatement, oth-
erness, profusion of colour, carnivalesque frivolity
and lightness; it even acts in opposition to them'*.

Murals and graffiti with a national theme are an
attempt to appropriate public space and promote
their own rhetoric, not unlike billboards along
motorways or banners carried at demonstrations.
However, masonry is a far more durable substrate
for paint than paper or cardboard. Patriotic graffiti
can also be found in other environments - on hous-
ing estates, backyards, tenement walls, both in large
and smaller cities. They have a more local character
and are sometimes painted both by professional art-
ists commissioned by institutions and on their own
initiative by ideologically committed amateurs.

When analysing the aesthetic aspect, there is a clear
preference for figurative representations over ab-
stract ones. Archival photographs and portraits of
protagonists are often resorted to. As in the case of
the previously discussed anti-abortion campaigns,
one gets the impression that photography, unlike
other graphic means, is treated as a testimony to the
truth. Photographs of historical figures are authen-
tic and strongly build national identity. The pride
that comes from identifying with a hero, a model of
courage and sacrifice, is undeniably more attractive
than an abstract idea of the state. Photographs are
also unambiguous and not subject to interpreta-
tion, unlike sarcastic word games, mental shortcuts
or modernist images whose meaning can be ques-
tioned. Realism excludes no one, it is a common
visual code understood by all, just like events and
historical figures, and in an age of dynamic social
and cultural change, it is safe to reach for clear con-
tent and traditional values, represented by idealised
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lokalny charakter i bywaja malowane zaréwno przez
profesjonalnych artystéw na zlecenia instytucji, jak
z wlasnej inicjatywy przez zaangazowanych ideolo-
gicznie amatorow.

Analizujac aspekt estetyczny, wyraznie dostrzega
sie preferencje przedstawien figuratywnych wobec
abstrakcyjnych. Czesto siega sie po archiwalne foto-
grafie i portrety bohateréw. Podobnie jak w przy-
padku wczeéniej omawianych kampanii antyabor-
cyjnych, mozna odnies¢ wrazenie, ze fotografia,
w przeciwienstwie do innych §rodkéw graficznych,
jest traktowana jako $wiadectwo prawdy. Zdjecia
historycznych postaci sa autentyczne i silnie buduja
tozsamos¢ narodowa. Duma wynikajaca z identyfi-
kowania sie z bohaterem, wzorem odwagi i poswie-
cenia, jest niepodwazalnie bardziej atrakcyjna niz
abstrakcyjna idea pafistwa. Fotografie sa réwniez
jednoznaczne i nie podlegaja interpretacjom, w prze-
ciwienstwie do sarkastycznych gier stownych, skro-
téw mys$lowych czy modernistycznych obrazéw,
ktorych znaczenie mozna zakwestionowa¢. Realizm
nie wyklucza nikogo, jest wspélnym kodem wizu-
alnym zrozumialym dla wszystkich, podobnie jak
wydarzenia i postaci historyczne, za$ w dobie dyna-
micznych zmian spofecznych i kulturowych sieganie
po klarowne tresci oraz tradycyjne wartosci, repre-
zentowane przez idealizowane czasy przeszlosci, jest
bezpieczne. Przyklad murali i graffiti jest istotnym
$wiadectwem podporzadkowania sie idei realizmu
w patriotycznym przekazie propagandowym: repro-
dukcja fotograficznych portretéw na $cianach jest
zadaniem technicznie wymagajacym, zaréwno pod
wzgledem naktadu pracy jak i poziomu umiejetnosci
plastycznych. Istnieja prostsze w realizacji rozwiaza-
nia. Niezaleznie jednak od prezentowanego warsz-
tatu malarskiego, wierne oddanie rzeczywistosci jest
zawsze celem, nawet jezeli osiagniecie go wykracza
poza kompetencje warsztatowe autora.

Oprocz fotografii, stalym elementem w estetyce
patriotycznej sa symbole zwigzane z historig Polski.
Sieganie po ikonografie zakorzeniong w pamieci
masowej jest istotne - sens nowych, abstrakcyjnych
znakéw mozna podwazy¢, zarzucic¢ ukryte, wrogie
intencje, jak w przypadku przypisywania “btyska-
wicy” Strajku Kobiet powigzan z nazizmem'*".
Elementy takie jak godto, flaga, ryngrafy, znak Polski
Walczacej, skrzydla husarskie oraz nawet zaadapto-
wany przez ugrupowania nacjonalistyczne (ONR,
Ruch Narodowy) mieczyk Chrobrego maja swoja
historyczna legitymizacje. Dodatkowo, oprocz
orla bialego, $wiat zwierzat zaczely reprezentowac
réwniez wilki, dodane w zwiazku z poszerzeniem
grona bohateréw historycznych o ,zyjacych pra-
wem wilka” tzw. Zolnierzy wykletych. Szczeg6lnie
interesujacym zabiegiem jest stosowanie ,,estetyki
pozogi”: brzegi dumnie powiewajacej flagi sa potar-
gane, aple koloru przetarte, mury spekane. Jest to
spdjne z budowaniem narracji o ciaglej obsesyjnej
walce o niepodleglos¢.

Za nowe zjawisko propagandy, jednoczesnie wyko-
rzystujace wszystkie wczesniej wymienione $rodki
estetyczne, mozna uznac fenomen patriotycznych
artykutéw tekstylnych i przemystowych. Powstanie
sklep6ow specjalizujacych sie w produkeji i sprzedazy
odziezy z nadrukami nawiazujacymi do Polski i jej
historii jest naturalng reakcja rynku na potrzeby
konsumentéw. Zdobienie przedmiotéw codzien-
nego uzytku symbolami ideologicznymi byto popu-
larne nie tylko w Zwiazku Radzieckim i IIT Rzeszy.
Sam fakt dobrowolnego noszenia grafik symboli-
zujacych przynalezno$¢ do okreslonej grupy nie
jest niczym niespotykanym. Wspolczeénie mozna
odnalez¢ przyklady takiego zachowania w kulturze
kibicéw sportowych, gdzie entuzjasci gier zespo-
fowych, zwlaszcza pitki noznej, nie tylko ubieraja
sie w barwy i symbole swoich druzyn, ale czesto
szerza takze propagande o wyraznym zabarwieniu
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times of the past. The example of murals and graffiti
is an important testimony to the subordination of
the idea of realism in the patriotic propaganda mes-
sage: the reproduction of photographic portraits on
walls is a technically demanding task, both in terms
of effort and level of artistic skill. There are simpler
solutions to be realised. However, regardless of the
painting technique on display, faithful rendering of
reality is always the goal, even if achieving it is be-
yond the author's technical competence.

In addition to photography, symbols associated with
Polish history are a constant element in patriotic
aesthetics. Reaching for iconography rooted in mass
memory is important - the meaning of new, abstract
signs can be undermined, and hidden, hostile inten-
tions can be accused, as in the case of attributing the
'lightning bolt' of the Women's Strike to links with
Nazism'*. Elements such as the emblem, the flag,
ryngrafs, the sign of Fighting Poland, hussar wings
and even the sword of the Chrobry, adapted by na-
tionalist groups (ONR, National Movement), have
their historical legitimacy. Additionally, in addition
to the white eagle, the world of animals began to be
represented by wolves, added in connection with
the expansion of the group of historical heroes to
include 'living by the law of the wolf’, the so-called
'dug-out soldiers'. A particularly interesting treat-
ment is the use of the 'aesthetics of conflagration':
the edges of the proudly flying flag are tumbled,
the appliques of colour rubbed away, the walls
cracked. This is consistent with the construction
of a narrative of a continuous obsessive struggle for
independence.

The phenomenon of patriotic textile and industri-
al goods can be considered a new phenomenon of
propaganda, while at the same time using all the
previously mentioned aesthetic means. The emer-
gence of shops specialising in the production and

sale of clothing with prints alluding to Poland and
its history is a natural market response to consum-
er needs. The decoration of everyday objects with
ideological symbols was popular not only in the
Soviet Union and the Third Reich. The very fact of
voluntarily wearing graphics symbolising member-
ship of a particular group is not unheard of. Today,
examples of such behaviour can be found in the cul-
ture of sports fans, where enthusiasts of team games,
especially football, not only dress in the colours and
symbols of their teams, but often also spread prop-
aganda with a clear nationalist-conservative tinge.
Wearing patriotic clothing is a specific form of pub-
lic expression - although fashion preferences remain
a personal issue, by leaving the private sphere they
become a public manifesto. Such clothing not only
expresses individual beliefs, but also sends a signal
to those around us: we are here. There is an impor-
tant difference between wearing a reproduction
of the emblem on one's chest and the slogan "Our
Country, Our Principles” or "Death to the enemies
of the Fatherland" - while the former example is a
proclamation of national belonging, the latter is a
warning directed at the "outsider”. The individual is
forced to interpret the propaganda that dominates
public space, just as is the case with billboards, post-
ers, stickers or banners at demonstrations.

The aesthetic elements used in the design of the
graphics adorning patriotic merchandising adhere
to a few specific guidelines. The aforementioned
realism and use of photography is commonly pres-
ent. However, in addition to this, through the use of
established symbols, compositions are created that
reach for metaphors, such as wolves as cursed sol-
diers or brick walls alluding to the Warsaw Uprising.
Controlled eclecticism reigns - illustrations are
combined with signs and typography. There are no
specific rules regarding the choice and combination
of typefaces, although one can notice a preference
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nacjonalistyczno-konserwatywnym. Noszenie
odziezy patriotycznej jest specyficzng forma wypo-
wiedzi publicznej - cho¢ preferencje modowe pozo-
staja kwestig osobista, opuszczajac sfere prywatna,
staja sie publicznym manifestem. Takie ubrania
nie tylko wyrazaja indywidualne przekonania, lecz
réwniez stanowia sygnatl dla otoczenia: jeste$my
tutaj. Istnieje istotna réznica miedzy noszeniem na
piersi reprodukc;ji godta, a hasta ,Nasz Kraj, Nasze
Zasady” lub ,Smier¢ wrogom Ojczyzny” - podczas
gdy pierwszy przyklad jest proklamacja przynalezno-
$ci narodowej, drugi stanowi ostrzezenie skierowane
do ,obcego”. Jednostka zmuszona jest do interpre-
tacji propagandy, ktéra zdominowala przestrzen
publiczna, tak samo jak ma to miejsce w przypadku
billboardéw, plakatéw, wlepek, czy transparentéw
na demonstracjach.

Elementy estetyczne stosowane przy projektowaniu
grafik zdobigcych patriotyczny merchandising trzy-
maja sie kilku okreglonych wytycznych. Wezesniej
wspomniany realizm i wykorzystanie fotografii jest
powszechnie obecne. Jednak oprécz tego, poprzez
wykorzystanie ustalonych symboli, powstaja kom-
pozycje, ktore siegaja po metafory, takie jak wilki
jako zolnierze wykleci czy ceglane mury nawigzu-
jace do powstania warszawskiego. Panuje kontrolo-
wany eklektyzm - ilustracje sg faczone ze znakami
i typografia. Brak jest okre$lonych zasad co do
wyboru i taczenia krojoéw pisma, aczkolwiek mozna
zauwazy¢ preferencje przywolujacych skojarzenia
z tradycja krojow szeryfowych, pisanek kaligraficz-
nych oraz waskich, pogrubionych liter bezszeryfo-
wych, czgsto wykorzystywana przy projektowaniu
odziezy dla kibicéw. Istotnym elementem tego suro-
wego wzornictwa jest bardzo ograniczona paleta
koloréw, zazwyczaj skupiajaca si¢ na czerni, bieli,
czerwieni, rzadziej zieleni w przypadku motywéw
militarnych oraz zékci, ktéra jest zarezerwowana dla
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korony w godle. Mozna odnies¢ wrazenie, ze jest to
$wiadomy bunt przeciwko teczowym liberalnym
elitom, ktore dla czeéci Polakéw symbolizuja pro-
tekcjonalne traktowanie i pogltebianie réznic klaso-
wych'*. Kolor wystepuje jako symbol przeciwnika
ideowego, jak w przypadku plakatu promujacego
Marsz Niepodleglosci z 2020, gdzie symbolizujaca
osoby LGBTQ+ tecza jest zréwnana ikonograficznie
z gwiazda Armii Czerwonej.

Wszystkie propagandowe billboardy, plakaty,
transparenty i grafiki w sieci stanowia wizualne
$wiadectwo ostatnich lat historii Polski, wptywajac
zardwno na przestrzen publiczna, jak i prywatna. Sa
napedzane gniewem, sprzeciwem, dumg. Jak zauwa-
zyl Jacques Ellul, propaganda jest totalna, a jednostka
jest w niej w pelni zanurzona.

3.3 Wspoldzielone elementy estetyki i humoru
w dyskursie internetowym.

Sila polityczna zartéw zawsze byla obecna w pro-
pagandzie, ale nigdy nie na taka skale, jak obecnie
w przestrzeni internetowej. Jak dowodza badania,
humor jest doskonalym narzedziem do zaklécania
toku dyskursu i podwazania mocy argumentéw'*.
We wczeéniejszej czesci rozdzialu zostalo zauwazone,
ze s3 sfery, gdzie tradycyjne metody propagandowe
sa skuteczniejsze niz przekaz cyfrowy, ale to nie
neguje innych atutéw szczerzenia grafik politycz-

nych w sieci.

146  Young, D. G., “The privileged role of the late-night joke: Exploring humor’s role in disrupting argument scrutiny”,

W: | vieaia rsychotogy 0, S. -14
Media Psychology 11/1,2008, 5.119-142

for the traditionally evocative serif typefaces, cal-
ligraphic easter eggs and narrow, bold sans-serif
letters, often used in the design of fan apparel. An
important element of this austere design is the very
limited colour palette, usually focusing on black,
white, red, less often green in the case of military
motifs and yellow, which is reserved for the crown
in the emblem. One gets the impression that this is a
conscious rebellion against the rainbow liberal elite,
which for some Poles symbolises patronising treat-
ment and the deepening of class differences'*). The
colour appears as a symbol of an ideological oppo-
nent, as in the case of the poster promoting the 2020
Independence March, where the rainbow symbol-
ising LGBTQ+ people is iconographically equated
with the Red Army star.

All the propaganda billboards, posters, banners and
graphics on the web are a visual testimony to the last
years of Polish history, influencing both public and
private space. They are fuelled by anger, opposition
and pride. As Jacques Ellul noted, propaganda is to-
tal and the individual is fully immersed in it.

3.3 Shared elements of aesthetics and humour in
online discourse.

The political power of jokes has always been present
in propaganda, but never on the scale that it is today
in the online space. As research shows, humour is
an excellent tool for disrupting the flow of discourse
and undermining the power of arguments'*. It was
noted earlier in the chapter that there are spheres
where traditional propaganda methods are more
effective than digital messages, but this does not ne-
gate the other strengths of candid political graphics
online.

145 Napiorkowski, M., Turbopatriotyzm, Wolowiec 2019, 5.48

3.3.1. Moving visual propaganda to the online
space.

'How does meaning emerge in an image? Where does it
end? And if it ends, what is beyond it?'*"’

In the terminology proposed by biologist Richard
Dawkins in his 1976 book "The Selfish Gene’, the term
'meme’ was coined to describe 'cultural genes'*.
Seeking to apply evolutionary theory to changing
mores, Dawkins defined memes as small cultural
units, analogous to genes, that spread through rep-
lication or imitation from one person to another.
In other words, memes are elements of culture and
behaviour that survive and spread through imitation
and adaptation, like dances, styles of dress or music.
They spread through contact with other media and
cultural centres, especially online. For online users,
memes provide a universal means of communica-
tion, enabling the expression of complex attitudes
and emotions in a concise and universally under-
standable way. The most common ways in which
memes are replicated are by individuals imitating
them in real life and remixing them to add new con-
tent based on an existing pattern'*’.In the book ‘Can
Jokes Bring Down Governments?' published in 2014,
which in the context of contemporary online culture
makes the publication almost archaic, the author -
Metahaven - defines three characteristics of an ef-
fective meme:

1. longevity, i.e. how long a meme survives on the
internet (the length of a meme ranges from a few
days to infinity),

2. fecundity, i.e. the effectiveness with which the
meme is spread (determined by its attractiveness
and its power to make people laugh),
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3.3.1. Przeniesienie propagandy wizualnej do
przestrzeni internetowej.

JW jaki spos6b w obrazie pojawia si¢ sens? Gdzie sig
koticzy? A jesli si¢ koriczy, to co jest poza nim?”'*.

W terminologii zaproponowanej przez biologa
Richarda Dawkinsa w jego ksiazce ,Samolubny Gen”
z 1976 roku pojecie ,memu” zostalo stworzone
w celu opisania ,genéw kulturowych”'*. Dawkins,
dazac do zastosowania teorii ewolucji do zmienia-
jacych sie standardéw obyczajowych, zdefiniowal
memy jako male jednostki kulturowe, analogiczne
do gendw, ktoére rozprzestrzeniajq sie poprzez repli-
kacje lub nasladowanie z jednej osoby na druga.
Innymi stowy, memy sa elementami kultury i zacho-
wan, ktore przetrwaly i rozprzestrzenity sie dzieki
imitacji i adaptacji, tak jak tarice, style ubierania sie
czy muzyka. Rozprzestrzeniajg si¢ poprzez kontakt
z innymi mediami i o§rodkami kultury, zwlaszcza
w sieci. Dla uzytkownikéw internetowych memy
stanowig uniwersalny $§rodek komunikacji, umoz-
liwiajacy wyrazanie zlozonych postaw i emo-
cji w zwiezly i powszechnie zrozumialy sposéb.
Najpopularniejsze sposoby replikacji meméw to
ich nagladowanie przez jednostki w rzeczywistoéci
oraz remiksowanie ich w celu dodania nowej tresci
na bazie istniejacego juz schematu'*’. W ksigzce “Can
Jokes Bring Down Governments?” wydanej w 2014
roku, co w kontekscie wspoélczesnej kultury inter-
netowej czyni publikacje wrecz archaiczng, autor -
Metahaven - definiuje trzy cechy skutecznego mema:

1. dlugowieczno$¢, czyli jak dlugo mem prze-
trwa w internecie (dlugo$¢ mema miesci sig
w przekroju od kilku dni do nieskoriczonosci),

2. plodnos¢, czyli skutecznogé, z jaka mem jest roz-
przestrzeniany (decyduje o tym jego atrakcyjno$é
i moc rozémieszania),

3. wiernos$¢ kopiowania, czyli czy w trakcie rozpo-
wszechniania mem jest w stanie przetrwa¢ mody-
fikacje, mutacje i remiksy (jaka czg$¢ oryginalnego
rdzenia pozostaje nienaruszona).

Obrazy, ktére codziennie widzimy, zwiazane
zaréwno z polityka jak i z kultura popularng, wply-
Wwaja na nasza percepcje $wiata i na tworzenie si¢
$wiatopogladu'*’. Innymi stowy, ludzie reaguja silniej
na obrazy niz na tekst, co, w polaczeniu z elemen-
tem humorystycznym, tworzy narzedzie o duzej sile
perswazji. Ta zalezno$¢ nie jest nowym odkryciem,
a wczesniejsze fragmenty rozprawy wielokrotnie
podkreslaty skuteczno$¢ propagandy wywotujacej
silne emocje. Przy omawianiu kampanii wyborczych
wspomniano réwniez o tym, ze ze wzgledu na skru-
pulatnie dostosowane do preferencji uzytkownika
ekosystemy w mediach spoleczno$ciowych partie
polityczne maja trudnosci z dotarciem do szerszego
grona odbiorcéw, a nawet do wlasnej grupy docelo-
wej. Aby przekaz w internecie zyskal szeroki zasieg,
zwyKkli internauci musza go powiela¢ i samodzielnie
dystrybuowa¢. Mimo mozliwo$ci zaangazowania
sie online, zaufanie i aktywno$¢ w systemach poli-
tycznych na calym $wiecie utrzymuja sie na niskim
poziomie. Kluczowym staje sie pewne prozaiczne
stwierdzenie: ludzie najchetniej udostepniaja
w internecie rzeczy, ktére ich $miesza, podobnie
jak kiedys chetnie opowiadano ulubione dowcipy.
Kolejnym istotnym truizmem jest to, ze $miech jest
zarazliwy. Jeéli co$ nas bawi, to oznacza, ze rezo-
nuje z czescig nas samych. Wspdlne $mianie sie
buduje poczucie wspdlnoty z innym czlowiekiem,
dlatego nieprzypadkowo najpopularniejsze memy

147 Barthes, R., "Retoryka Obrazu", [w:] Pamigtnik Literacki 66/4, Warszawa 1975, 5.290

148 Dawkins, R., Samolobny Gen, Nowy Jork 2016, s. 245-261
149  Shifman, L., Memes in digital culture, Cambridge 2014, 5.20

150  Sturken, M. i Cartwright, L., Practices of Looking. An Introduction to Visual Culture, Oxord 2010, 5.10

3. copy fidelity, i.e. whether the meme is able to sur-
vive modifications, mutations and remixes during
dissemination (what part of the original core re-
mains intact).

The images we see every day, related to both politics
and popular culture, influence our perception of the
world and the formation of a worldview'*’. In other
words, people respond more strongly to images than
to text, which, combined with the humour element,
creates a tool with great persuasive power. This rela-
tionship is not a new discovery, and earlier sections
of the dissertation have repeatedly highlighted the
effectiveness of propaganda that evokes strong emo-
tions. When discussing election campaigns, it was
also mentioned that due to the meticulously tailored
ecosystems of social media, it is difficult for political
parties to reach a wider audience or even their own
target group. For a message to gain wide reach on-
line, ordinary internet users need to replicate and
distribute it themselves. Despite the opportunity to
engage online, trust and activity in political systems
around the world remains low. A certain prosaic
statement becomes crucial: people are most likely
to share things online that make them laugh, just
as they used to enjoy telling their favourite jokes.
Another important truism is that laughter is conta-
gious. If something amuses us, it means it resonates
with a part of ourselves. Laughing together builds
a sense of community with another human being,
which is why it is no coincidence that the most pop-
ular memes are created by anonymous internet users
rather than companies or political parties. However,
for teams of public relations specialists and market-
ing agencies, recreating this human element in a lab-
oratory setting and creating material that will gain
popularity online is as challenging and achievable
as discovering the philosopher's stone. Although
the disadvantage of spreading propaganda through

online jokes is the lack of control over the scale of
their distribution, which often proves unsatisfacto-
ry, in the case of fortunate circumstances, when a
meme 'catches traction', it not only has unlimited
reach, but also the possibility of taking root in the
mass consciousness.

The clout of memes as a medium for communicat-
ing ideological content is undeniable. The speed
with which they are created is almost parallel to real
events, which on the one hand supports grassroots
movements and on the other blurs the boundaries
in the perception of politics between the real and
fiction and entertainment. In Monty Python's 1969
skit "The World's Funniest Joke', a British 'joke pro-
ducer' creates the eponymous World's Funniest
Joke, which causes death from laughter. Naturally,
this arouses the interest of the military to use the
joke for military purposes. As of 2022, the world is
witnessing an absurdly similar situation: Ukraine is
fighting Russian aggression not only on the front-
line, but also in the online space, using memes to
neutralise Kremlin propaganda while boosting
its own image. Special groups have been set up to
ridicule the Russian message on social media, even
Ukrainian government officials have participated in
this on their official profiles. All in English, all with
the aim of reinforcing their own narrative and gain-
ing the support of Western public opinion'*'. The
circumstances are depressing, and the springboard
is simple: jokes on the internet are serious business.
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powstaja dzieki anonimowym internautom, a nie
firmom czy partiom politycznym. Natomiast dla
zespolow specjalistow od public relations i agencji
marketingowych odtworzenie tego ludzkiego pier-
wiastka w warunkach laboratoryjnych i stworzenie
materiatu, ktéry zdobedzie popularnosé w sieci,
jest réwnie wymagajace i osiagalne jak odkrycie
kamienia filozoficznego. Cho¢ wadg szerzenia pro-
pagandy poprzez internetowe zarty jest brak kontroli
nad skala ich dystrybucji, ktéra czesto okazuje sie
niezadowalajaca, to w przypadku szczesliwych oko-
licznoéci, gdy mem ,ztapie trakcje”, ma on nie tylko
nieograniczony zasieg, ale takze mozliwos¢ zakorze-
nienia si¢ w masowej $wiadomo$ci.

Moc przebicia memoéw jako medium do przeka-
zywania ideologicznych treéci jest niepodwazalna.
Tempo, z jakim powstaja, jest prawie réwnolegte do
wydarzen rzeczywistych, co z jednej strony wspiera
ruchy obywatelskie, za$ z drugiej zaciera granice
w percepcji polityki pomiedzy tym co rzeczywi-
ste a fikcja i rozrywka. W skeczu Monty Pythona
»Najzabawniejszy dowcip $wiata” z 1969 roku bry-
tyjski ,producent dowcipéw” tworzy tytulowy najza-
bawniejszy dowcip $wiata, ktéry powoduje $mier¢ ze
$miechu. Naturalnie budzi to zainteresowanie woj-
ska do uzycia zartu w celach militarnych. Od 2022
roku $wiat jest §wiadkiem absurdalnie podobnej
sytuacji: Ukraina walczy z rosyjska agresja nie tylko
na froncie, ale réwniez w przestrzeni internetowej,
wykorzystujac memy do neutralizacji kremlowskiej
propagandy, przy okazji wzmacniajac wlasny wizeru-
nek. Powstaly specjalne grupy zajmujace si¢ o$mie-
szaniem rosyjskiego przekazu w mediach spolecz-
nosciowych, partycypowali w tym nawet ukraifiscy
urzednicy panistwowi na swoich oficjalnych profi-
lach. Wszystko w jezyku angielskim, wszystko w celu
wzmocnienia wlasnej narracji i zdobycia poparcia

zachodniej opinii publicznej™'. Okolicznosci sa

przygnebiajace, a wiosek prosty: zarty w internecie
to powazna sprawa.

3.3.2. Referencyjny dadaizm memoéw
a propaganda.

“Fontanna jest wazna nie jako konkretny obiekt, ktéry
niweluje i demistyfikuje atrakcyjnosc estetyczng, ale jako
gest lub idea”"**.

Memy mozna postrzegac jako odmiane wspodlcze-
snego dadaizmu. Trudno jest nie dostrzec cech
wspdlnych, takich jak dezynwoltura wobec jakich-
kolwiek kanondw artystycznych, nawet z zakresu
projektowania graficznego, czy absurdalny humor
bedacy jedyna odpowiedzia na cynizm i drapiezno$¢
ludzkiej cywilizacji. Zadne wcze$niejsze pokolenie
nie mialo tak szerokiej wiedzy na temat wydarzen
historycznych i wspotczesnych oraz tak latwego
dostepu do informacji. Smiech jest przyjemniej-
sza reakcja na natlok informacji niz przygnebienie.
Swoboda twércza wspodlczesnych autoréw meméw
(a wigc potencjalnie kazdej osoby z dostgpem do
internetu) wynika nie z celowego odrzucenia istnie-
jacych standardéw estetycznych, ale raczej z hybrydy
ich wlasnych, nieograniczonych przez edukacje arty-
styczng przekonan stylistycznych oraz ograniczen
technologicznych. Podobnie jak transparenty na
demonstracjach, réwniez memy niosg znamiona
brikolazu w dziedzinie edycji grafiki - wykorzysty-
wane s3 zdjecia, ilustracje, infografiki, kadry z filméw,
symbole czy typografia, czasem wszystko na jednym
obrazie. Czesto obecny brak jakiejkolwiek schludno-
$ci przy edycji grafiki i pozostawianie ewidentnych
$ladow edycji - jak na przyklad dodanie zdjecia
bez usuniecia fragment6w ta lub napisanie istnie-
jacego tekstu nowym, nie dbajac o zatuszowanie
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3.3.2 Referential dadaism of memes in context

of propaganda.

"The fountain is important not as a concrete object that
nullifies and demystifies aesthetic attraction, but as a
gesture or idea>”.

Memes can be seen as a variant of contemporary
Dadaism. It is difficult not to notice common fea-
tures, such as a disinclination towards any artistic
canons, even in the field of graphic design, or absurd
humour being the only answer to the cynicism and
predatory nature of human civilisation. No previous
generation had such a broad knowledge of historical
and contemporary events and such easy access to
information. Laughter is a more pleasant reaction
to a plethora of information than despondency. The
creative freedom of today's meme writers (and thus
potentially any person with access to the internet)
is not the result of a deliberate rejection of existing
aesthetic standards, but rather a hybrid of their own
stylistic beliefs, unconstrained by art education, and
technological limitations. Like the banners at the
demonstrations, the memes also bear the hallmarks
of graphic editing bricolage - photographs, illustra-
tions, infographics, film stills, symbols or typogra-
phy are used, sometimes all in one image. The often
present lack of any neatness when editing graphics
and leaving obvious traces of editing - such as adding
a photo without removing parts of the background
or writing existing text with new text without taking
care to cover up the previous content - is in itself not
only comical, but also suggests a certain authentici-
ty. Behind the graphic is not, it would seem, a profes-
sional graphic designer or the large corporation that
hired him, but a grey citizen for whom the message
was more important than the form. The effect of
abandoning sophisticated aesthetic forms in favour
of creating the illusion of the voice of an independ-
ent commentator was mentioned when discussing

anti-abortion campaigns - in the case of the use of
memes for propaganda purposes, this observation
will also be relevant.

The creation of memes combines ready-made ele-
ments and patterns with one's own ingenuity and
humour. The visual means used or the 'funny pic-
tures' themselves are usually references to popular
culture, public figures, events, ideas - sometimes
they are understood only by a narrow group, other
times a hermetic joke entertains thousands of view-
ers. A lack of understanding of the reference does
not exclude it - online it is easy to get information
about its meaning and join the initiated crowd. The
referentiality of memes, their eclectic aesthetics and
humour rely heavily on the cultural awareness re-
sources of the masses or a particular group and the
ability of the audience to instantly build abstract as-
sociations. What is visible, however, are the types of
humour employed: some memes rely on building
a sense of superiority and ridicule of an opponent
or phenomenon, create inconsistencies that do not
always find a solution, and others are completely
surreal and incomprehensible.

Naturally, such an elaborate and popular phenom-
enon of collective communication is an excellent
propaganda tool, which extreme groups are par-
ticularly eager to use, and with great success. In the
context of the previously discussed cases of political
graphics and the attempt to define aesthetic differ-
ences in conservative and liberal messages, it should
be pointed out that memes, due to their nature, es-
cape similar divisions. In other words: (1) because
the way memes are created is egalitarian in the sense
that all internet users have equal access to basic
graphic tools and images, (2) the cultural codes and
references used by internet users have been devel-
oped collectively across ideological divides, and (3)
the process of creating graphics is free of top-down
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poprzedniej treéci - jest samo w sobie nie tylko
komiczne, ale tez sugeruje pewna autentyczno$c.
Za grafika nie stoi - mogtoby sie wydawa¢ - profe-
sjonalny projektant graficzny ani wielka korporacja,
ktora go zatrudnita, lecz szary obywatel, dla ktorego
przekaz byt wazniejszy od formy. Efekt rezygnacji
z wyszukanych form estetycznych na rzecz stwo-
rzenia iluzji glosu niezaleznego komentatora byt
wspomniany przy omawianiu kampanii antyabor-
cyjnych - w przypadku wykorzystywania memoéw
w celach propagandowych ta obserwacja réwniez
bedzie istotna.

W tworzeniu memoéw laczy sie gotowe elementy
i schematy z wlasng pomystowoscia i humorem.
Uzywane $rodki wizualne czy same “$mieszne
obrazki” zazwyczaj sa referencjami do kultury popu-
larnej, 0séb publicznych, wydarzen, idei - czasem
sa zrozumiate wylacznie dla waskiej grupy, innym
razem hermetyczny zart bawi tysigce odbiorcéw.
Brak zrozumienia nawigzan nie wyklucza - w sieci
tatwo jest uzyskac informacje o jego znaczeniu i dota-
czy¢ do wtajemniczonego tlumu. Referencyjnoéé
memow, ich eklektyczna estetyka i humor opieraja
sie na w duzej mierze na zasobach $wiadomosci kul-
turowej mas lub konkretnej grupy oraz umiejetnosci
odbiorcéw w zakresie natychmiastowego budowa-
nia abstrakcyjnych skojarzen. Widoczne natomiast
sa rodzaje zastosowanego humoru: niektére memy
opierajg si¢ na zbudowaniu poczucia wyzszosci
i wy$miania oponenta lub zjawiska, tworza niezgod-
noéci, ktére nie zawsze znajduja rozwigzanie, a inne
sa kompletnie surrealistyczne i niezrozumiate.

Naturalnie tak rozbudowane i popularne zjawisko
zbiorowej komunikacji jest doskonalym narze-
dziem propagandowym, po ktore ze szczegélng
checig siegaja ugrupowania o skrajnych pogladach,
i to z duzym sukcesem. W kontek$cie omawianych
wezeéniej przypadkéw grafik politycznych i probie
okreglenia réznic estetycznych w przekazie konser-
watywnym i liberalnym wskaza¢ nalezy, ze memy ze
wzgledu na swojg nature wymykaja sie podobnym
podzialom. Innymi stowy: (1) poniewaz sposéb

tworzenia memow jest egalitarny w tym sensie, ze
wszyscy uzytkownicy internetu majg réwny dostep
do podstawowych narzedzi graficznych i obrazéw,
(2) kody kulturowe i referencje, ktérymi postuguja
si¢ internauci zostaly wypracowane wspdlnie ponad
podzialami ideowymi oraz (3) proces tworzenia
grafik jest wolny od odgérnie narzuconych decyzji
projektowych, pod wzgledem wizualnym wszystkie
menmy, niezaleznie od tre$ci propagandowej, wygla-
dajg identycznie.

Jezeli warstwa wizualna przestaje by¢ sygnaliza-
torem orientacji ideologicznej danego mema, to
w cyfrowym $wiecie absurdalnych zartéw i eklek-
tycznych grafik uzytkownik jest zmuszony doko-
na¢ samodzielnej oceny tresci, co nie zawsze bywa
intuicyjne. Jak zauwazyl Jacques Ellul: pomimo, ze
$wiadomo$¢ polityczna wspoélczesnego czlowieka
jest wieksza niz kiedykolwiek, nie zawsze dyspo-
nuje on dostateczng wiedzg, aby umie$ci¢ wszystkie
informacje odpowiednim kontekscie. Nadal jednak
pragnie uczestniczy¢ w polityce, mie¢ jakikolwiek
wplyw na swoje zycie'>’. Proste udostepnienie gra-
fiki politycznej na swoimi profilu w mediach spo-
teczno$ciowych moze w matym stopniu zaspokoi¢
te potrzebe. Dla propagandysty natomiast jest to
wyjatkowa okazja by trafi¢ do nowej grupy odbior-
c6w. Memy znosza hierarchie i dystans, sg reakcja
jednostki na otaczajaca ja rzeczywisto$¢. Ich format
jest prosty do zrekonstruowania, poniewaz z zaloze-
nia moze je tworzy¢ kazdy, a ich skuteczno$¢ zalezy
od do$wiadczenia propagandysty w komunikowaniu
sie w przestrzeni internetowej. Duza role odgrywa
efekt maskujacy humoru - gdy co$ jest zabawne,
odbiorca postrzega to mniej krytycznie. Smiech
tagodzi napiecie i obniza czujno$¢. To doskonate
warunki do przekazywania treéci, ktore, pozbawione
otoczki rozrywki i zatopione w kakofonii obrazdw,
moglyby zosta¢ szybko odrzucone. Ta strategia jest
wyjatkowo popularna w kregach skrajnie konser-
watywnych, gdzie pod ostong zartu przekazywane
sg tresci obrazliwe, dyskryminujace lub utrwala-
jace negatywne stereotypy'**. Zaktadajac, ze to, co
nas $mieszy, jest pryzmatem tego, kim jeste$my, to
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154  Potter, W.J. i Warren, R., “Humor as camoutflage of televised violence”, [w:] Journal of Communication 48/2, 1998, 5.40-57

design decisions, visually all memes, regardless of
propaganda content, look identical.

If the visual layer ceases to be a signaler of the ide-
ological orientation of a given meme, in a digital
world of absurd jokes and eclectic graphics, the
user is forced to make an independent assessment
of the content, which may not always be intuitive.
As Jacques Ellul has pointed out: although mod-
ern man's political awareness is greater than ever,
he does not always have enough knowledge to put
all the information in the right context. However,
he still wants to participate in politics, to have any
influence on his life'*. The simple sharing of a po-
litical graphic on one's social media profile may do
little to satisfy this need. For the propagandist, on
the other hand, it is a unique opportunity to reach
a new audience. Memes abolish hierarchy and dis-
tance; they are an individual's reaction to the reality
around them. Their format is easy to reconstruct
because, by definition, anyone can create them, and
their effectiveness depends on the propagandist's
experience in communicating in the Internet space.
The masking effect of humour plays a large role -
when something is funny, the recipient perceives it
less critically. Laughter relieves tension and lowers
alertness. These are the perfect conditions for com-
municating content that, stripped of the envelope
of entertainment and submerged in a cacophony
of images, could be quickly dismissed. This strate-
gy is particularly popular in extremely conservative
circles, where offensive, discriminatory or nega-
tive stereotypes are conveyed under the cover of
a joke'**. Assuming that what makes us laugh is a
prism of who we are, then unconsciously pushing
the boundaries of humour can have an impact on
our inner lives. And it can certainly desensitise us to
the problems of others.

Seemingly, memes may appear to be insignificant
and harmless manifestations of the daily activities
of internet users, but like any other communication
medium, they can be used as a propaganda tool. Jokes
do not require a high budget, they bring relief even
when they are deadly serious. For memes, taboos
and authorities do not exist; they are citizens' weap-
ons against authority and their dangerous pleasure -
ideological radicalisation takes place gradually, in the
private sphere, in the internet bubble, in solitude.

153 Ellul, J.,, Propaganda: The Formation Of Men'’s Attitudes, New york 1962, 5.187-188
154  Potter, W.J. i Warren, R., “Humor as camouflage of televised violence”, [w:] Journal of Communication 48/2, 1998, s.40-57
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nie$wiadome przekraczanie granic humoru moze
mie¢ wplyw na nasze wewnetrzne zycie. A na pewno
moze nas znieczuli¢ na problemy innych.

Pozornie memy moga wydawac si¢ nieistotnymi
i nieszkodliwymi przejawami codziennej aktywno-
$ci uzytkownikéw internetu, ale tak jak kazde inne
medium komunikacji, moga by¢ wykorzystywane
jako narzedzie propagandy. Zarty nie wymagaja
wysokiego budzetu, przynosza ulge nawet gdy sa
$miertelnie powazne. Dla memo&w nie istnieja tematy
tabu i autorytety, sa broniag obywateli przeciwko

wladzy oraz ich niebezpieczng przyjemnoécia - rady-
kalizacja ideologiczna zachodzi stopniowo, w sferze
prywatnej, w internetowej barice, w samotnosci.

T il.6. Mem o podrozy w czasie. W wersji skrajnie totalitarnej pozytywnym bohaterem jest Adolf Hitler.

T il.6. Time travel meme. In the extreme totalitarian version, the positive hero is Adolf Hitler.

T il.7.Mem o podrozy w czasie. W wersji skrajnie lewicowej wersji bohaterem jest Wlodzimierz Lenin.

T

il.7. A meme about time travel. In the far-left version, the hero is Vladimir Lenin.

107



108

Podsumowanie
czescl teoretycznej

Negatywne skutki polaryzacji w polityce dla wspot-
czesnego spoleczeristwa i dyskursu publicznego sa
niezaprzeczalne, za$ analiza fundamentalnych réznic
w preferencjach estetycznych i retorycznych miedzy
przedstawicielami przeciwnych opcji ideologicznych
jest wazng informacja zaréwno dla propagandystéw,
jak i dla zwyktych obywateli. Istnieje szerokie pole
zalezno$ci pomiedzy sztuka a sferg polityczng, gdzie
rezimy réznych rodzajéw, czy to demokratyczne,
komunistyczne, czy tez inne, podporzadkowuja sobie
sztuke jako skuteczne narzedzie manipulacji dla wia-
snych propagandowych celéw. Wykorzystywanie
$rodkéw wizualnych w celach politycznych ma dlugg
historie - staja sie one narzedziami propagandy, ktére
moga stuzy¢ do rozpraszania uwagi spoleczenstwa,
forsowania ideologii czy tez utrwalania okre$lonych
mitéw narodowych. Grafiki polityczne stanowia
integralng cze$¢ zaprojektowanej relacji miedzy
panistwem a obywatelem, majg zdolno$¢ wptywania
na percepcje rzeczywisto$ci i ksztattowania opinii
spolecznej. Nie tylko sam przekaz zawarty w gra-
fice, ale réwniez jej forma i estetyka pelnig istotna
role w procesie oddzialywania na odbiorce. Poprzez
wybor konkretnych styléw, koloréw i kompozycji,
tworcy grafik politycznych kieruja uwage odbiorcy
oraz ksztattuja emocjonalne i intelektualne reakcje.
Sa to wazne obszary do zbadania.

Przy analizie wybranych przykladéw grafik propa-
gandowych z XX i XXI wieku trudno nie zauwazy¢

powracajacych motywow, ktére sprawdzaja sie row-
nie efektywnie zar6wno w okresie II wojny $wia-
towej jako plakaty czy ulotki, jak i w dzisiejszych
czasach, widoczne na billboardach czy w mediach
spoleczno$ciowych. Popularno$¢ pewnych wzorcow
i symboli wskazuje na ich uniwersalnos¢ oraz sku-
teczno$¢ w manipulacji percepcja i przekonaniami
spolecznymi przy tworzeniu historycznych narracji
i konstrukcji ideologicznych. Ich analiza pozwala zro-
zumie¢, w jaki spos6b obraz moze stuzy¢ do mani-
pulacji spoleczenistwem, a takze ukazuje dynamike
miedzy sztuka a polityka w réznych kontekstach
historycznych i kulturowych. Ideologia jest syste-
mem estetycznym, jest tym co ludzi inspiruje lub
wywoluje apatie, budzi lojalno$¢ lub niechec.

Na wspolczesnych przyktadach wizualnych form
propagandowych w Polsce mozna zaobserwowa¢
roznice nie tylko ideologiczne, ale réwniez klasowe
czy demograficzne. Estetyka reprezentujgca skrajnie
odmienne postawy i przekonania w duzym stopniu
odzwierciedla rozlam spoleczny - figuratywnos¢
w kontrze do abstrakeji, przeszlo$¢ kontra przy-
szlo$¢, patos kontra karnawal. Socjologia wizualna
pozwala odkry¢, ze pod warstwa bezposredniego
przekazu kryja sie uniwersalne tresci, ktore w roz-
nych kontekstach kulturowych potrafia zmieni¢ cala
percepcje wlasnej tozsamosci i postaw moralnych.
Obrazy moga by¢ obarczone silnym tadunkiem
emocjonalnym, jak milo$¢ do ojczyzny czy strach

Summary of the
theoretical part

The negative effects of polarisation in politics on
contemporary society and public discourse are un-
deniable, and the analysis of fundamental differenc-
es in aesthetic and rhetorical preferences between
representatives of opposing ideological options
is important information for both propagandists
and ordinary citizens. There is a wide field of inter-
dependence between art and the political sphere,
where regimes of various types, whether democrat-
ic, communist or otherwise, subordinate art as an
effective tool of manipulation for their own propa-
ganda purposes. The use of visuals for political pur-
poses has along history - they become tools of prop-
aganda that can be used to distract the public, push
an ideology or perpetuate certain national myths.
Political graphics are an integral part of the designed
relationship between the state and the citizen, and
have the ability to influence the perception of reali-
ty and shape public opinion. Not only the message
contained in the graphic itself, but also its form and
aesthetics play an important role in the process of in-
fluencing the viewer. Through the choice of specific
styles, colours and compositions, political graphic
designers direct the viewer's attention and shape
emotional and intellectual responses. These are im-
portant areas to explore.

When analysing selected examples of propaganda
graphics from the 20th and 21st centuries, it is dif-
ficult not to notice recurring motifs that work just

as effectively both during the Second World War as
posters or leaflets and today, visible on billboards or
in social media. The popularity of certain patterns
and symbols indicates their universality and their
effectiveness in manipulating public perception and
beliefs in the creation of historical narratives and ide-
ological constructs. Their analysis provides an under-
standing of how imagery can be used to manipulate
society, and reveals the dynamics between art and
politics in different historical and cultural contexts.
Ideology is an aesthetic system, it is what inspires
people or evokes apathy, arouses loyalty or dislike.

In contemporary examples of visual forms of prop-
aganda in Poland, one can observe differences not
only in ideology, but also in class or demographics.
Aesthetics representing radically different attitudes
and beliefs to a large extent reflect the social split -
figurativeness versus abstraction, past versus future,
pathos versus carnival. Visual sociology allows us to
discover that underneath the layer of direct commu-
nication there is universal content that, in different
cultural contexts, can change the entire perception
of one's identity and moral attitudes. Images can be
charged with a strong emotional charge, such as love
of the homeland or fear of the stranger. However, the
clear consistency in the use of a particular visual lay-
er in conveying specific political content to specific
audiences raises the question: is it the propagandists
who efliciently read and cater to the subconscious

109



110

przed obcym. Wyrazna konsekwencja w stosowa-
niu okreélonej warstwy wizualnej w przekazywaniu
konkretnych politycznych treéci do okre$§lonych
grup odbiorcéw nasuwa jednak pytanie: czy to pro-
pagandysci sprawnie odczytuja i zaspokajajg pod-
$wiadomie preferencje swoich odbiorcéw i dopaso-
wuja przekaz graficzny idealnie do ich gustow? Czy
to wlasnie odgérnie narzucona estetyka grup ide-
ologicznych uczy obywateli co si¢ ma podobac¢, a co
jest obce? Czy jesli nadruki na odziezy patriotycznej
przedstawialyby plakaty z powstania warszawskiego
tworzone przez polskich grafikéw na zlecenie Armii
Krajowej, taka estetyka wypartaby pomury realizm?

Przytoczone przyktady badai nad korelacja pomie-
dzy humorem a ideologia oraz przedstawiony
wspolczesny jezyk politycznej komunikacji wizual-
nej w Polsce mozna interpretowac jako dowdd na
istnienie inherentnych psychologicznych réznic,
ktore podswiadomie wplywaja na nasza percepcje.
Mozna uznaé, ze poczucie humoru i gusta bywaja
rézne, ze to, co nam si¢ nie podoba i nas nie bawi jest
inne, niezrozumiale, moze nawet gorsze. Podobnie
jak mozna poréwnywac kabarety literackie z okresu
XX-lecia miedzywojennego do ich wspétczesnych
odpowiednikéw ignorujac, ze inteligencki charakter
sztuki rozrywkowej II RP powstal w cieniu krzyw-
dzacych réznic spolecznych.

Szkocki filozof David Hume w eseju ,,O Standardach
Smaku” opublikowanym w 1757 roku rozwaza,
miedzy innymi, czy istnieje jeden uniwersalny
standard smaku, a co za tym idzie, czy mozliwa jest
zgodno$¢ w ocenie estetycznej oraz jaki wplyw ma
na to subiektywizm, ktéremu podlega kazda jed-
nostka. Aby jednak sta¢ si¢ najlepszym krytykiem,
twierdzi Hume, nie wystarczy jedynie wrodzona
wrazliwos$¢ pozwalajaca glebiej odczuwad zjawisko
»smaku” - konieczne jest ciagle obcowanie z obiek-
tami estetycznymi, pordéwnywanie réznorodnych

doséwiadczen i opinii. Ta czynno$¢ powinna utatwic¢
samokrytyke oraz pozbycie sie wypaczajacych wia-
sne sady estetyczne uprzedzen'**. W przeciwnym
razie, gdy jednostka jest otoczona wylacznie odgor-
nie ustalonym, jednolitym standardem piekna,
trudno jej sie wyzby¢ ograniczajacych percepcje
przyzwyczajen i przekonan. Brak jest przestrzeni,
by gust estetyczny mégl ewoluowacd.

Stownik graficzny uzywany przez internautéw do
tworzenia grafik politycznych w formie memow
jest wspdlny dla kazdego, niezaleznie od orientacji
ideologicznej. Zaréwno pod wzgledem dostepnych
narzedzi, jak i zasob6éw wizualnych i kulturowych
panuje egalitaryzm. Zarty w internecie s3 dostepne
dla wszystkich, a pokazy wysublimowanych meméw
dostepnych wylacznie dla elit nie istnieja. Pomiedzy
kultura wysoka a popularna, sztuka a kiczem,
realizmem a abstrakcja wytworzyl sie graficzny
i jezykowy kod bazujacy na absurdzie, zbiorowej
$wiadomosci i braku $wietosci.

Obrazy potrafiag nie§wiadomie wpisywac sie
w modele my$lowe, maja silng moc perswazyjna, s3
elementem wspodlnej pamieci. Dlatego tym wazniej-
sza jest proba dekonstrukeji istniejacych schematéw
i preferencji wizualnych, “odczarowanie” obrazu by
moc spojrzec krytycznie na to, co z przekazu wizu-
alnego przyjmujemy bezrefleksyjne jako wlasciwe
lub odpychajace. Racjonalna ocena propagandy
oraz zrozumienie, dlaczego istnieja pewne podziaty
ijakie sg ich zrédla, jest kluczowe nie tylko dla zacho-
wania §wiadomos$ci umystu, ale pozwala réwniez
zrozumie¢ perspektywe tych, ktérzy dla nas w spek-
taklu politycznym graja role “innych” Moze wtedy
nauczymy sie, jak najlepiej rozmawia¢ z ludZmi po
drugiej stronie.

155 Bandura, A., "Dwie Estetyki Davida Hume’a", Przeglgd Filozoficzny - Nowa Seria Nr 4 (80), Warszawa 2011, 5.339

preferences of their audience and tailor the graphic
message perfectly to their tastes? Is it the top-down
imposed aesthetic of ideological groups that teaches
citizens what to like and what is extraneous? If the
prints on patriotic clothing depicted posters of the
Warsaw Uprising created by Polish graphic artists
commissioned by the Armia Krajowa, would such
aesthetics displace pomura realism?

The cited examples of research on the correlation
between humour and ideology and the presented
contemporary language of political visual commu-
nication in Poland can be interpreted as evidence of
the existence of inherent psychological differences
that subconsciously influence our perception. It can
be recognised that our sense of humour and tastes
can vary, that what we don't like and are not enter-
tained by is different, incomprehensible, perhaps
even inferjor. In the same way that one can compare
the literary cabarets of the interwar period to their
contemporary counterparts, ignoring that the in-
tellectual character of the entertainment art of the
Second Republic was created in the shadow of dam-
aging social differences.

The Scottish philosopher David Hume, in his es-
say 'On the Standards of Taste' published in 1757,
considers, among other things, whether there is a
single universal standard of taste, and thus whether
a consensus in aesthetic judgement is possible, and
how this is influenced by the subjectivity to which
each individual is subject. However, in order to be-
come the best critic, Hume argues, it is not enough
merely to have an innate sensitivity that allows one
to feel the phenomenon of "taste” more deeply - it
is necessary to be in constant contact with aesthet-
ic objects, comparing a variety of experiences and
opinions. This activity should facilitate self-criticism
and get rid of prejudices that distort one's own aes-
thetic judgements'**. Otherwise, when an individual

is surrounded only by a top-down, uniform standard
of beauty, it is difficult for him or her to get rid of
limiting perceptual habits and beliefs. There is no
space for aesthetic taste to evolve.

The graphic vocabulary used by internet users to
create political graphics in the form of memes is
common to everyone, regardless of ideological ori-
entation. Both in terms of available tools and visual
and cultural resources, egalitarianism prevails. Jokes
on the internet are available to everyone, and shows
of sublime memes available only to the elite are
non-existent. Between high and popular culture, art
and kitsch, realism and abstraction, a graphic and
linguistic code based on absurdity, collective con-
sciousness and a lack of sanctity has emerged.

Images can unconsciously fit into mental models,
they have a strong persuasive power, they are an ele-
ment of shared memory. Therefore, it is all the more
important to try to deconstruct existing patterns
and visual preferences, to 'disenchant’ the image in
order to be able to look critically at what we unre-
flectively accept from visual messages as appropriate
or repulsive. A rational assessment of propaganda
and an understanding of why certain divisions exist
and what their origins are is crucial not only to keep
our minds conscious, but also to understand the
perspective of those who, for us, play the role of the
'other’ in the political spectacle. Perhaps then we can
learn how best to talk to people on the other side.

155 Bandura, A., "Dwie Estetyki Davida Hume’a", Przeglgd Filozoficzny - Nowa Seria Nr 4 (80), Warszawa 2011, 5.339
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Wprowadzenie

Pierwsza czgs¢ mojej rozprawy stanowi intuicyjny
strumien refleksji na temat grafiki propagandowej
i jej wplywu na ksztaltowanie gustow estetycz-
nych oraz barykad wizualnych i ideologicznych.
Wyciagniete wnioski odnosze do mojej wasnej prak-
tyki projektowo-artystycznej, tacze je z instynktem
twoérczym. Ramy teoretyczne, ktére przedstawilam,
zostaly wykorzystane przeze mnie przy projektowa-
niu serii plakatéw politycznych i spolecznych, beda-
cych tematem tej dysertacji. Cho¢ tres¢ moich prac
czesto siega po dowcip i nonsens, sam akt tworzenia
grafik politycznych traktuje powaznie. Tworzenie
dziela, ktére nie tylko reprezentuje wlasne stanowi-
sko, ale moze by¢ uzywane do propagowania kon-
kretnych postaw i przekonan, niesie ze soba pewna
spoleczng odpowiedzialno$¢, niezaleznie od tego,
czy dziala sie na wieksza czy mniejsza skale. Status
plakatu politycznego jako dzieta kultury wizualnej
nie jest staly, a jego warto$¢ zmienia sie w czasie. Jego
postrzeganie jest uzaleznione od zeitgeistu, czasu,
lokalizacji - jako bodziec wizualny nie moze istnie¢
w prézni, jego celem jest wywolanie reakgji psycholo-
gicznej, emocjonalnej, a jego istnienie jest w duzym
stopniu uwarunkowane przez obecno$¢ odbiorcy,
ktory nie tylko go postrzega, ale tez jest w stanie
zdekodowac¢ zawarty w nim przekaz. Swiadomosé¢
roli odbiorcy dziela jest malo romantyczng i moze
nawet w niektdrych przypadkach niepozadana cecha
u artysty, ale w mojej praktyce artystycznej, trwale
zwigzanej z natura projektowania uzytkowego, widz
jest zawsze obecny.

Czas powstawania plakatéw przypada na lata 2019-
2023, ktdre okazaly sie okresem obfitujagcym w spo-
teczny ferment, niepokéj i znaczace wydarzenia
historyczne. Naturalnie, dla artysty plakat stanowi
nie tylko estetyczne, lecz takze wrazliwe i intelek-
tualne medium do wyrazania swojego stosunku do
otaczajacej go rzeczywisto$ci. W Polsce mozna go
prezentowaé wszedzie: w internecie, w przestrzeni
miejskiej, w galeriach. Twoérca jest wolny, by da¢
upust subiektywizmowi wizji, swobodzie skoja-
rzen, irracjonalizmowi. Nie istnieje partia czy inna
sifa polityczna, ktéra moglaby catkowicie pozbawi¢
artyste glosu, a potencjalny ostracyzm i nazwanie
propagandzista moze zniwelowa¢ entuzjazm oto-
czenia. Jednak w tym festiwalu wolnoéci stowa par-
tycypuje mniejszos¢.

Przed stworzeniem plakatu - czy to politycznego,
spolecznego, czy propagandowego - zastanawiam
sie nad tym, do kogo chce skierowa¢ méj przekaz.
Bez watpienia, gloszenie swoich racji jest motywa-
cja wynikajaca z przekonania, ze milczenie oznacza
zgode oraz, irracjonalnie, ze kazdy gtos ma znacze-
nie. Mimo braku watpliwosci co do koniecznosci
zabierania stanowiska, to jednak kwestig jest, kto
jest odbiorca tego przekazu. Mozna rozrézni¢ trzy
kategorie dla podejmowanych temat6éw: pierwsza
jest wspieranie wspoltowarzyszy ideologicznego
boju i wyposazanie tych, ktorzy nie znajduja stow,
w obraz opowiadajacy wszystko, co trzeba. W ten
spos6b uczestnicze w wydarzeniach, takich jak
Strajki Kobiet, Strajki Klimatyczne czy manifestacje

Introduction

The first part of my dissertation is an intuitive stream
of reflection on propaganda graphics and their influ-
ence on the formation of aesthetic tastes and visual and
ideological barricades. I relate the conclusions drawn
to my own design and art practice, and link them to
my creative instincts. The theoretical framework I have
presented has been used by me in designing the series
of political and social posters that are the subject of this
dissertation. Although the content of my work often
reaches for humour and nonsense, I take the very act
of creating political graphics seriously. Creating a work
that not only represents one's own position, but can be
used to promote particular attitudes and beliefs, carries
a certain social responsibility, whether one is acting on a
larger or smaller scale. The status of the political poster as
awork of visual culture is not fixed and its value changes
over time. Its perception depends on culture, time, lo-
cation - as a visual stimulus it cannot exist in a vacuum,
its purpose is to elicit a psychological response, and its
existence is to some extent conditioned by the presence
of a viewer who not only perceives it but is also able to
decode the message it contains. Awareness of the role of
the viewer of a work is hardly a romantic and perhaps
even in some cases undesirable trait in an artist, but in
my artistic practice, permanently linked to the nature of
applied design, the viewer is always present. The time for
the creation of the posters falls between 2019 and 2023,
which proved to be a period fraught with social ferment,
unrest and significant historical events. Naturally, for the
artist, the poster is not only an aesthetic but also a sensi-
tive and intellectual medium for expressing his attitude
to the reality around him. In Poland, it can be presented

everywhere: on the Internet, in urban spaces, in galleries.
The creator is free to give vent to subjectivity of vision,
freedom of association, irrationalism. There is no party
or other political force that can completely deprive the
artist of his or her voice, and the potential ostracism and
being labelled a propagandist can cancel out the enthu-
siasm of those around him or her. However, a minority
participates in this festival of freedom of expression.

Before creating a poster - whether political, social
or propaganda - I consider to whom I want to direct
my message. Without doubt, I am motivated to pro-
claim my case by the belief that silence implies con-
sent and, irrationally, that my words matter. Despite
the lack of doubt about the necessity of speaking
up, the issue is who is the recipient of this message.
Three categories can be distinguished for the sub-
jects addressed: the first is to support fellow combat-
ants and to equip those who cannot find the words
with an image that tells all that needs to be told. In
this way, I participate in events such as the Women's
Strike, the Climate Strike or the demonstrations of
solidarity with Ukraine. Then the artworks become
a tool for expressing the attitudes one wants to pro-
mote and a means of communication with different
social groups, rallying allies in the struggle for com-
mon values.

Another category of works are those that function
as a hedonistic affirmation of one's own attitudes
to life, giving vent to nonsensical associations and
specific wit. Experimental in content and paying
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solidarnosci z Ukraing. Wéwczas dziela stajg si¢
narzedziem wyrazania postaw, ktore chee sie promo-
wac, oraz $rodkiem komunikacji z r6znymi grupami
spolecznymi, zjednujacym sojusznikéw w walce
o wspdlne wartosci.

Kolejng kategorig prac sg te, ktére pelnig funkecje
hedonistycznej afirmacji wlasnych postaw zycio-
wych, dajace upust nonsensownym skojarzeniom
oraz specyficznemu dowcipowi. Eksperymentalna
pod wzgledem tresci i oddajaca hold wolnosci arty-
stycznej. Trzecig grupa sg plakaty, ktérych przesta-
nie ma potencjal jednoczenia wszystkich odbior-
céw: od nawolywan do dbania o $rodowisko po
zachety do uczestnictwa w wyborach czy dbania
o zdrowie. W kazdym wypadku slowa i obrazy s3
starannie dobierane. W mojej praktyce projekto-
wania plakatéw, kierujac sie intencja wywolania
szoku estetycznego, staram sie skomponowac’ prze-
kaz, ktéry zmusi odbiorce do chwili zatrzymania,
do przerwania codziennego rytmu myslowego. To
nie tylko szukanie estetycznej innowacji, ale przede
wszystkim préba zainicjowania krytycznej refleksji.
Kluczowym aspektem mojej tworczosci jest jednak
réwnoczesna dbato$¢ o to, aby moje prace nikogo
nie atakowaly ani wykluczaly. Chociaz plakaty te sa
wyrazem moich przekonan, to nie celem jest narzu-
canie ich sifg czy tez atakowanie oséb o odmiennych
pogladach. Wrecz przeciwnie, idealem jest dotarcie
do tych, ktérzy maja inne spojrzenie na $wiat i by¢
moze sprawi¢, ze zaczng rozwazac otaczajacg ich rze-

czywistos¢ z innej perspektywy.

W $wietle analizy preferencji grup politycznych rodzi
sie pokusa: sprytne dostosowanie sie do jezyka gra-
ficznego jednej z nich, stworzenie dziela, ktdre zinfil-
truje obdz przeciwnika, przybierajac znajome formy,
a nastepnie zaskoczy kontrowersyjng trescia. Idea
zakl6cenia réwnowagi poprzez artystyczny subter-
fug jest fascynujaca. Taka sztuczka byltaby niezaprze-
czalnie ciekawa, ale czy bytaby uczciwa? W moich
tworczych dziataniach daze do zaktécenia spokoju
i skfonienia do refleksji, chce tworzy¢ niezgodnos¢,

ale zawsze z pozycji autentycznosci. Nie aspiruje
do roli Biura Propagandy; wyrazam jedynie siebie.
Jestem propagandystka, ale niezalezng. Wierze, ze
moje przekazy nie ging w prozni, ze kto$ mnie sty-
szy. W swojej sztuce pragne byc¢ agentka zmiany, ale
zawsze z szacunkiem dla prawdy i szczerosci. Nie
jestem zainteresowana podszywaniem sie pod inne
grupy czy maskowaniem prawdziwego przekazu.
Mimo kuszacej mozliwoéci zabawy z forma, wier-
no$¢ moim przekonaniom jest nadrzednym celem.
Wierzg, ze sztuka moze by¢ narzedziem do zmiany
spolecznej, ale tylko wtedy, gdy jest autentyczna
i szczera. Dlatego tez, cho¢ eksperymentowanie
z réznymi formami moze by¢ intrygujace, dla mnie
kluczowe jest pozostanie wierna sobie i swoim prze-
konaniom artystycznym.

Zamieszczona seria plakatéw stanowi prébe stwo-
rzenia wizualnej propagandy, ktorej celem jest nie
tylko przyciagniecie uwagi, ale réwniez zachecanie
do refleksji i interakeji. Daze do tego, aby wzbu-
dzi¢ zaskoczenie i zmieni¢ perspektywe, zartujac
z rzeczywistasci, ale jej nie zaklamujac. Plakaty te
reprezentuja eksperymentalne podejscie do sztuki
propagandowej, wykorzystujac niekonwencjonalne
formy wyrazu, by poruszy¢ odbiorce na poziomie
emocjonalnym i intelektualnym.

W niektdrych pracach, kompozycja i dobér koloréw
umozliwiajg odczytanie dwoch skrajnie réznych zna-
czenl w tym samym obrazie za pomocg czerwonego
filtra, ktéry pelni w pewnym sensie role soczewki
spolecznej. To nie tylko zabieg estetyczny, lecz réw-
niez narracyjny, ukazujacy dynamike zmiany treéci
i interpretacji. Plakaty te staja si¢ interaktywnym
medium, pozwalajacym doswiadczy¢, jak percepcja
tego samego zjawiska moze si¢ dynamicznie zmienic,
gdy spojrzymy na wszystko, dostownie i w przenoéni,
w innym $wietle.

homage to artistic freedom. The third group is made
up of posters whose message has the potential to
unite all audiences: from exhortations to care for
the environment to encouragement to participate in
elections or take care of one's health. In each case,
words and images are carefully chosen. In my poster
design practice, guided by the intention of creating
an aesthetic shock, I try to compose a message that
forces the viewer to pause for a moment, to break
the daily rhythm of thought. This is not only a search
for aesthetic innovation, but above all an attempt to
initiate a process of critical thinking. A key aspect of
my work, however, is the concomitant attention to
ensuring that my works do not offend or exclude an-
yone. Although the posters are an expression of my
beliefs, my aim is not to impose them by force or to
exclude those with differing views. On the contrary,
my aim is to reach out to those who have a different
view of the world and perhaps make them begin to
consider certain issues from a different perspective.

In the light of an analysis of the preferences of politi-
cal groups, the temptation arises: to cleverly adapt to
the graphic language of one of them, to create a work
that infiltrates the opposing camp, taking familiar
shapes and then surprising them with controversial
content. The idea of disrupting the balance through
artistic subterfuge is fascinating. Such a trick would
be undeniably interesting, but would it be honest?
In my creative endeavours I aim to disrupt the calm
and make people think, I want to create discord,
but always from a position of authenticity. I do not
aspire to the role of the Propaganda Bureau; I only
express myself. I believe that my messages are not
lost in a vacuum, that someone seems to hear me. In
my art I want to be an agent of change, but always
with respect for truth and authenticity. Therefore, I
avoid manipulative tricks, guided by honesty and re-
spect for differences. I am not interested in tricking
other groups or masking the real message. Despite
the tempting opportunity to play with form, fidelity
to my beliefs is paramount. I believe that art can be
a tool for social change, but only if it is authentic

and sincere. Therefore, while experimenting with
different forms can be intriguing, for me it is crucial
to remain true to myself and my artistic convictions.

The series of posters posted is an attempt to create
visual propaganda, aiming not only to attract atten-
tion, but also to encourage reflection and interac-
tion. It seeks to arouse surprise and change per-
spective, poking fun at reality but not falsifying it.
These posters represent an experimental approach
to propaganda art, using unconventional forms of
expression to move the viewer on an emotional and
intellectual level.

In some works, the composition and choice of
colors make it possible to read two radically differ-
ent meanings in the same image using a red filter,
which in a sense acts as a social lens. This is not only
an aesthetic procedure, but also a narrative one,
showing the dynamics of changing content and in-
terpretation. The posters become an interactive me-
dium, allowing us to experience how the perception
of the same phenomenon can dynamically change
when we look at things, literally and figuratively, in
a different light.
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DAJ
GLOS

Daj Glos, 2019, druk cyfrowy

Plakat ,Daj Glos” powstat jesienia 2019 roku jako
cze$¢ inicjatywy Pogotowie Graficzne, majacej na
celu zachecenie obywateli do uczestnictwa w wybo-
rach parlamentarnych. Projekt jest dostepny online,
umozliwiajac samodzielne wydrukowanie, a przed
glosowaniem pojawial sie w oknach kawiarni i pry-
watnych doméw. W 2023 roku dostosowana wersja
plakatu z nowg datg zostata opublikowana w zinie
,Chodz na wybory 15X” przez gdanski projekt kul-
turalny 100cznia. Treé¢ plakatu opiera si¢ na grze
stownej dwuznacznosci frazy ,odda¢ glos” oraz
prostej, symetrycznej kompozycji. Trzy z czterech
elementéw sa umieszczone na okregach, natomiast
element odstajacy od normy przyjmuje postaé kwa-
dratu z iksem, nawigzujac do okienka na kartach
wyborczych. Estetyka projektu inspirowana jest star-
szymi filmami animowanymi, wykorzystujac barwy
flagi, przy czym dominujacym kolorem jest zbtty,
ktéry w tamtym okresie nie byt zwiazany z zadna
konkretna partig polityczng. Wybér koloru dodaje
plakatowi radosnego charakteru i odzwierciedla
niezaleznos$¢ w przekazywaniu politycznych tresci.

Daj Glos, 2019, digital print

The ,Daj glos’ poster was created in autumn 2019 as
part of the Graphic Ambulance initiative to encour-
age citizens to participate in the general election.
The design is available online for self-printing and
appeared in café windows and private homes before
the vote. In 2023, an adapted version of the poster
with the new date was published in the zine ,Come
to the elections 15X’ by the Gdansk-based cultural
project 100cznia. The content of the poster is based
on the wordplay of the ambiguity of the phrase ,cast
your vote’ and a simple, symmetrical composition.
Three of the four elements are placed on circles,
while the outlier element takes the form of a square
with an ix, alluding to the ballot box. The design aes-
thetic is inspired by older animated films, using the
colours of the flag, with the dominant colour being
yellow, which at the time was not associated with
any particular political party. The choice of colour
adds to the joyful character of the poster and reflects
the independence of the political message.
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BIEBRZA

Biebrza, 2020, druk cyfrowy

W kwietniu 2020 roku wybuch?l pozar w
Biebrzariskim Parku Narodowym, trwajac blisko
tydzien i niszczac ponad 5,3 tysiaca hektaréw tego
cennego obszaru przyrody. Biegly, zgodnie z opinia
przedstawiong przez prokurature, jednoznacznie
wskazat na celowe podpalenie, ktore miato miejsce w
kilku réznych lokalizacjach. Zdarzenie to wywotalo
nie tylko niepokéj z powodu strat, ale takze frustra-
cje zwiazana z bezradno$cig wobec bezsensownego
zniszczenia. Dobér koloréw w projekcie graficznym
odnosi sie do naturalnej zieleni i czerwieni ognia,
natomiast obraz odwréconego orta, objetego pto-
mieniami, ma na celu zwrécenie uwagi na fakt, ze
przyroda jest wspolnym dziedzictwem narodowym,
ajej utrata dotyka kazdego z nas.

Biebrza, 2020, digital print

In April 2020, a fire broke out in the Biebrza
National Park, lasting nearly a week and destroying
more than 5,300 hectares of this valuable nature area.
An expert witness, according to an opinion provided
by the prosecution, unequivocally pointed to deli-
berate arson, which took place in several different
locations. The occurence not only provoked anxiety
over the loss, but also frustration at the helplessness
of the senseless destruction. The choice of colours
in the graphic design refers to the natural greens and
reds of the fire, while the image of an upturned eagle,
engulfed in flames, is intended to draw attention to
the fact that nature is a shared national heritage and
its loss affects each of us.
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KONTAKT

Kontakt, 2020, druk cyfrowy

Plakat zostal stworzony w pierwszych tygodniach
obowigzywania w Polsce restrykcyjnych ograniczeri
zwigzanych z pandemia wirusa COVID-19. W obli-
czu tych wyjatkowych okolicznosci ponownie wyko-
rzystana zostata gra stéw, zobrazowang poprzez nie-
naturalnie wydluzone rece postaci. Zaréwno paleta
barw, jak i styl rysowania postaci, czerpia inspiracje
z estetyki ksigzek dla dzieci z lat 80., przywolujac
beztroskie czasy tamtych lat Tre$¢ plakatu pelni funk-
cje apelu do przestrzegania zasad bezpieczenstwa,
w tym rezimu sanitarnego, podkreslajac jednocze-
$nie znaczenie relacji miedzyludzkich dla zachowania
zdrowia psychicznego. Plakat nie tylko przypomina
o koniecznosci ochrony fizycznej, ale réwniez pod-
kregla istote relacji spotecznych w trudnych czasach,
majacych wplyw ogdlny kondycje cztowieka. Plakat
jest dostepny do pobrania online do samodzielnego
wydruku w ramach miedzynarodowej akgji projekto-
wej Stay Sane/Stay Safe.

Contact, 2020, digital print

The poster was created during the first weeks
of Poland’s restrictive restrictions related to the
COVID-19 virus pandemic. In the face of these ex-
ceptional circumstances, a play on words was again
used, illustrated by the unnaturally elongated hands
of the characters. Both the colour palette and the
drawing style of the figures draw inspiration from
the aesthetics of children’s books from the 1980s,
evoking the carefree times of those years. The con-
tent of the poster acts as an appeal to adhere to
safety rules, including the sanitary regime, while
also highlighting the importance of interpersonal
relationships in maintaining mental health. As well
as reminding people of the need for physical pro-
tection, the poster also highlights the importance
of social relationships in difficult times affecting the
overall human condition. The poster is available to
download online for self-printing as part of the Stay
Sane/Stay Safe international design campaign.

Zachowaj dystans!

(ale nie traé kontaktu)
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NORMALNA
RODZINA

Normalna odzina, 2020, druk cyfrowy

Plakat ,,Rodzina” stanowi ironiczne nawigzanie do
popularnego sloganu czesto uzywanego przez osoby
o homofobicznych przekonaniach. Wykorzystuje
on drugie odniesienie, ktore dotyka stygmatyzuja-
cego stereotypu kobiety bez partnera, zastepujac go
postacia kobiety z kotem. Haslo plakatu podkresla,
ze bycie we dwojke, nawet z kotem, réwnie dobrze
stanowi rodzing, a zadowolone, ale nie przesadnie
przyjemne postaci na plakacie afirmujg t¢ prawde.
Jest to jedna z bardziej osobistych prac, ale odnaj-
dujaca duza popularno$¢ ze strony otoczenia.
Wskazuje ona na absurdalno$¢ i szkodliwo$¢ ste-
reotyp6w oraz wykorzystuje humor do podwazenia
przekonan homofobicznych. Plakat stanowi swego
rodzaju manifest, w ktérym afirmuje sie réznorod-
no$¢ modeli dorostoscei i podkresla, ze kazdy z nich
jest wartosciowy.

Normal family, 2020, digital print

The ,Family’ poster is an ironic reference to a popu-
lar slogan often used by those with homophobic
beliefs. It uses a second reference that touches on
the stigmatising stereotype of a woman without a
partner, replacing it with the figure of a woman with
a cat. The poster’s slogan emphasises that being two,
even with a cat, equally constitutes a family, and the
contented but not overly pleasant figures on the
poster affirm this truth. This is one of the more per-
sonal works, but one that finds great popularity from
those around it. It points out the absurdity and harm-
fulness of stereotypes and uses humour to challenge
homophobic beliefs. The poster is a kind of manife-
sto that affirms the diversity of models of adulthood
and emphasises that each is valuable.

KOT DZIEWCZYNA NORMALNA RODZINA
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DZIEN
ZIEMI

Dzienl Ziemi, 2020, druk cyfrowy

Plakat zostal stworzony w kontekscie dziata zwia-
zanych z Mlodziezowym Strajkiem Klimatycznym,
majac na celu zwrdcenie uwagi na pilng potrzebe
ochrony $rodowiska. Praca przedstawia planete
Ziemie jako popielniczke, ktérej obszar dominuje
szary dym, symbolizujacy problem zanieczyszcze-
nia atmosferycznego. Pomimo globalnego kontekstu
ekologicznego, projekt czerpie inspiracje z lokalnego
doswiadczenia mieszkancéw Wroclawia, ilustrujac
ich codzienne zanurzenie w smogowych oparach
pylu zawieszonego. Poprzez to spersonalizowane
podejscie plakat oddziatuje na widza, sktaniajac do
refleksji nad wptywem lokalnych dzialari na stan
globalnego $rodowiska. Jego przestanie wzywa do
wspdlnego dzialania na rzecz czystszego powietrza
i zréwnowazonej przyszlosci.

Dzien Ziemi, 2020, digital print

The poster was created in the context of the Youth
Climate Strike activities, aiming to draw attention
to the urgent need to protect the environment. The
work depicts planet Earth as an ashtray, the area of
which is dominated by grey smoke, symbolising the
problem of atmospheric pollution. Despite the glo-
bal environmental context, the project draws inspi-
ration from the local experience of the inhabitants
of Wroclaw, illustrating their daily immersion in the
smoggy fumes of particulate matter. Through this
personalised approach, the poster interacts with the
viewer, prompting reflection on the impact of local
actions on the state of the global environment. Its
message calls for collective action for cleaner air and
a sustainable future.
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WON
OD £t ON

Won od Lon, 2020, druk cyfrowy

Plakat ,Won od Eon” powstal spontanicznie w reak-
¢ji na wydarzenia zwiazane ze Strajkami Kobiet w
jesieni 2020 roku oraz drakonskim zaostrzeniem
prawa aborcyjnego. Projektujac go nie$wiadomie
zaczerpne;lam Z estetyki z transparentow protestow
tamtego okresu, tworzacprosta, lecz chwytliwa
typografia w polaczeniu z jednoznacznym sloganem
stanowigcym centralny element projektu. Projekt
zostal stworzony z mysla o uczestnikach protestéw,
umozliwiajac im prosta reprodukeje plakatu wia-
snymi $rodkami. Ponadto, byl dostepny do pobra-
nia i samodzielnego wydruku w ramach inicjatywy
Pogotowie Graficzne, co podkreslato che¢ szerokiego
rozpowszechniania przestania w obronie praw repro-
dukeyjnych. Plakat, cho¢ prosty w formie, nosit ze
soba potezny tadunek spotecznej mobilizacji i wyraz
solidarnosci z walczacymi o prawa kobiet.

Stay away from the wombs, 2020, digital print

The ;Won from the Won’ poster was created sponta-
neously in response to the events surrounding the
Women’s Strikes in Autumn 2020 and the draconian
tightening of abortion laws. In designing it, I uncon-
sciously drew on aesthetics from the protest banners
of the time, creating simple but catchy typography
combined with an unambiguous slogan as the cen-
tral element of the design. The design was created
with protest participants in mind, allowing them
to simply reproduce the poster through their own
means. In addition, it was available for download and
self-printing as part of the Graphic Emergency initia-
tive, underlining the desire to widely disseminate the
message in defence of reproductive rights. The poster,
although simple in form, carried with it a powerful
charge of social mobilisation and an expression of soli-
darity with those fighting for women’s rights.

WO N
0D

t ON
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CYRK

Cyrk, 2020, druk cyfrowy

Praca stanowi przetworzenie dysonansu estetyczno-
-moralnego wywolanego przez plakaty promujace
widowiska cyrkowe, reprezentujace mistrzowski
styl polskiej szkoly plakatu, takiej jak prace Wiktora
Gorki. Cho¢ te historyczne plakaty sa wartoscio-
wymi dzietami graficznymi, ukazuja jednocze$nie
przemoc wobec zwierzat, co w spoleczenstwie
zaczelo by¢ potepiane stosunkowo niedawno. Aby
odtworzy¢ analogowego ducha plakatéw lat 70.,
elementy zostaly wyciete z kolorowego papieru i
zeskanowane. Zastosowana typografia, paleta barw
i symetryczna kompozycja sa $wiadomym nawigza-
niem do charakterystycznych cech wspomnianych
plakatéw cyrkowych. Praca ta, bedac forma reflek-
sji nad historig grafiki, stara si¢ zderzy¢ estetyczne
aspekty z moralnymi dylematami, ukazujac jak zmie-
nialy sie spoleczne wartosci i postrzeganie sztuki w
kontekscie ochrony zwierzat.

Circus, 2020, digital print

The work is a reworking of the aesthetic-moral dis-
sonance caused by posters promoting circus shows,
representing the masterful style of the Polish poster
school, such as the work of Wiktor Gérka. Although
these historical posters are valuable graphic works,
at the same time they show violence against ani-
mals, which has begun to be condemned in society
relatively recently. In order to recreate the analogue
spirit of the 1970s posters, the elements were cut
from coloured paper and scanned. The typography
used, the colour palette and the symmetrical compo-
sition are a conscious reference to the characteristic
features of the aforementioned circus posters. As a
form of reflection on the history of printmaking, the
work seeks to juxtapose aesthetic aspects with moral
dilemmas, showing how social values and percep-
tions of art have changed in the context of animal
protection.

133



134

DEZORIENTACJA

Dezorientacja, 2020, druk cyfrowy

Plakat ,Dezorientacja” wytonit sie z kilku kontek-
stow: kontrowersyjnych stéw prezydenta Polski,
ktory uznaje ,LGBT za ideologie, nie ludzi”, pro-
blemu z brakiem odpowiedniej edukacji seksualnej
w szkolach, oraz tworzenia , stref wolnych od LGBT”
na polskim terytorium, co zyskalo miedzynarodowe
rozglos. Tytul ,Dezorientacja Seksualna” kpi z obse-
syjnej fiksacji niekt6rych grup na temat orientacji
seksualnej, szczegdlnie w kontekscie braku edukacji,
co moze rzeczywidcie prowadzi¢ do dezorientacji.

Tlustracje owoc6éw z u§miechami, utrzymane w
komiksowym stylu, ukazuja subtelne cechy fizjolo-
giczne, kwestionujace ich niewinnos¢. Dodatkowo
pojawia sie element inspirowany naklejkami z impor-
towanych owocdéw z napisem ,Produkt Polski”,
odnoszacym sie do zlej stawy, jaka Polska zdobyla
poza granicami, tolerujac i nawet propagujac homo-
fobiczna retoryke. Praca ta laczy humor z powagg,
ukazujac zlozono$¢ probleméw zwiazanych z réw-
noécia i tolerancja w Polsce.

Disorientation, 2020, digitalprint

The ,Disorientation’ poster emerged from several
contexts: the controversial words of the President
of Poland, who considers ,LGBT to be an ideology,
not people), the problem with the lack of proper sex
education in schools, and the creation of ,LGBT-
free zones’ on Polish territory, which has received
international publicity. The title ,Sexual Confusion’
mocks some groups’ obsessive fixation on sexual
orientation, especially in the context of a lack of
education, which can indeed lead to confusion.

Iustrations of fruit with smiles, in a cartoonish style,
show subtle physiological features that question their
innocence. In addition, there is an element inspired
by stickers of imported fruit with the inscription
,Product of Poland), referring to the bad reputation
Poland has gained abroad by tolerating and even pro-
moting homophobic rhetoric. The piece combines
humour with seriousness, demonstrating the com-
plexity of equality and tolerance issues in Poland.
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UMIAR

Umiar, 2020, druk cyfrowy

Plakat zostal stworzony w ramach konkursu orga-
nizowanego przez AMS, skupiajacy si¢ na temacie
ograniczania produkcji odpadéw. Projekt wykorzy-
stuje powszechnie znany i rozpoznawalny symbol
zwigzany z tematem $mieci, jednak umieszczony w
nowym, przewrotnym kontekscie. Wybér tej formy
komunikacji ma na celu przyciagniecie uwagi i pobu-
dzenie refleksji na temat wptywu produkcji odpadéw
na $rodowisko. Plakat w subtelny sposéb taczy zna-
jome elementy z innowacyjnym spojrzeniem na
problem, co sprawia, ze jego przekaz jest zaréwno

zrozumialy, jak i intrygujacy dla odbiorcy.

Moderate, 2020, digital print

The poster was created as part of a competition orga-
nised by AMS, focusing on the theme of reducing
waste production. The design uses a well-known and
recognisable symbol related to the theme of waste,
but placed in a new and subversive context. The
choice of this form of communication is intended
to attract attention and stimulate reflection on the
impact of waste production on the environment.
The poster subtly combines familiar elements with
an innovative perspective on the problem, making
its message both understandable and intriguing to
the viewer.

ZACHOWAJ UMIAR!
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SAMODZIELNY

RODZIC

Samodzielny rodzic, 2022, druk cyfrowy

Sytuacja rodzicow, calg akcja z wystawa w sejmie.
poblem, ktorego sama nie doswaidczam, jednak pro-
buje sie wezuc. problem teminu ‘samotny’, reklama-
cja go, przedstawienie bohatera jako silnego mimo
trudnosci, obrécenie krzywdacego jezyka przeciwko
oprawcy.

Fundacja, walczaca o prawa rodzicéw wychowuja-
cych dzieci samodzielnie, zwrdcita si¢ z prosba o
stworzenie plakatu, ktéry by obrazowal ich trudna
walke o réwnouprawnienie w oczach panstwa.
Praca miata by¢ takze czescia wystawy zbiorowej w
budynku Sejmu, po$wieconej problematyce samo-
dzielnego rodzicielstwa. Niestety, w przeddzieni
wystawy projekt zostat zablokowany przez wladze.

Podczas tworzenia tej pracy, musialam wczud sie
w sytuacje osoby, ktéra do$wiadcza zycia w innym
kontekscie niz ja. Zaintrygowalo mnie okreélenie
,samotny rodzic”, uznajac je za pewnego rodzaju
stygmatyzacje. Przedstawione na plakacie postacie
rodzica z dzieckiem ukazuja sie jako silne i sprawcze,
jednoczesnie podkreslajac brak wsparcia i pomocy
ze strony paniistwa. Plakat stanowi prébe ukazania
kontrastu miedzy sila samodzielnych rodzicéw a
brakiem odpowiedniego wsparcia spolecznego, co
przynosi na jaw niesprawiedliwo$¢ w traktowaniu
tej grupy spolecznej.

Independent parent, 2022, digital print

The situation of the parents, the whole action with
the exhibition in the parliament. the problem of the
Jonely’ theme, the complaint about it, the presen-
tation of the protagonist as strong in spite of the
difficulties, the turning of hurtful language against
the perpetrator.

The Foundation, which fights for the rights of parents
raising children on their own, asked for a poster to
depict their difficult struggle for equality in the eyes
of the state. The work was also intended to be part
of a group exhibition in the Parliament building on
the issue of independent parenting. Unfortunately,
on the eve of the exhibition, the project was blocked
by the authorities.

In creating this work, I needed to empathise with a
person who experiences life in a different context
to me. I was intrigued by the term ,single parent,,
recognising it as a kind of stigma. The figures of the
parent and child depicted in the poster appear strong
and causal, while highlighting the lack of support and
assistance from the state. The poster attempts to
show the contrast between the strength of indepen-
dent parents and the lack of adequate social support,
bringing to light the injustice in the treatment of this
social group.
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TRZY
KOTY

Trzy koty, 2021, druk cyfrowy

Hasto plakatu bezpos$rednio nawiazuje do kontro-
wersyjnych stéw 6wczesnego polskiego ministra
edukacji, ktéry wyrazil opinie na temat dziew-
czat uczacych sie w szkotach cnét niewiescich. To
wyrazne stanowisko jest jednoczesnie personalna
afirmacja wlasnego stylu zycia, a takze zlosliwym
komentarzem na temat mizoginicznych i dehuma-
nizujacych przekonan dotyczacych kobiet.

Praca ta powstala w odpowiedzi na zaproszenie do
indywidualnej wystawy w Galerii Jednego Plakatu
studia Blurb w Krakowie. Jej celem jest otwarta kon-
frontacja z szkodliwymi i przestarzalymi przekona-
niami, zainicjowana przez kontrowersyjne wypowie-
dzi ministra. Plakat, bedacy manifestem wlasnego
wyboru zyciowego, jest zarazem wyrazem sprzeciwu
wobec uprzedzen i préb podporzadkowania sobie.
Jego kreacja stanowi forme artystycznego oporu,
ukazujac site i determinacje w walce z ograniczaja-
cymi przekonaniami spolecznymi.

Three Cats, 2021, digital print

The poster’s slogan directly alludes to the controver-
sial words of the then Polish Minister of Education,
who expressed an opinion on girls learning the vir-
tues of femininity in schools. This explicit stance is
both a personal affirmation of his own lifestyle and a
wry commentary on misogynistic and dehumanising
beliefs about women.

This work was created in response to an invitation
to a solo exhibition at the Blurb studio’s One Poster
Gallery in Krakow. Its aim is to openly confront
harmful and outdated beliefs, initiated by the mini-
ster’s controversial statements. The poster, which is
a manifesto of one’s own life choice, is at the same
time an expression of opposition to prejudice and
attempts at subjugation. His creation is a form of arti-
stic resistance, showing strength and determination
in the fight against limiting social beliefs.

i niewiescie cnoty
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RAZEM

Razem, 2023, druk cyfrowy

Plakat to optymistyczy obraz, ukazujacy, Ze pomimo
réznic (widocznych tu w postaci kolorowych
paznokci), kazdy jednostkowy element jest istotna
cze$cig wigkszej calosci. Przedstawienie to jest uka-
zane za pomocg dloni o komicznie duzej ilosci pal-
c6w, co dodatkowo podkresla réznorodno$é jednost-
kowych cech i indywidualnosci. Praca ta stawia na
akceptacje i wspolnote, sugerujac, ze sita tkwi w roz-
norodnoéci, a kazdy, cho¢ unikalny, stanowi istotny
element w konstrukeji wspdlnej rzeczywistosci.

Together, 2023, digital print

The poster is an optimistic image, showing that
despite differences (visible here in the form of
coloured fingernails), each individual element is an
essential part of a greater whole. This representa-
tion is shown through hands with a comically large
number of fingers, further emphasising the diversity
of individual characteristics and individuality. The
work posits acceptance and togetherness, suggesting
that there is strength in diversity and that everyone,
though unique, is an essential element in the con-
struction of a shared reality.

143



144

INKLUZYWNOSGC

Inkluzywnos¢, 2023, druk cyfrowy

Plakat wynika z refleksji nad istotg inkluzywno$ci,
zaréwno w miejscu pracy, jak i w przestrzeni publicz-
nej. Skupia sie na pytaniu, co tak naprawde oznacza
bycie inkluzywnym i czy samo zapewnienie obec-
noéci osob reprezentujacych mniejszosciowe grupy
jest wystarczajace. Przekazuje ideg, ze inkluzywno$¢
to aktywne dzialanie, nie tylko akceptacja obecno-
$ci ,innych’, ale réwniez aktywne zachecanie ich do
uczestnictwa i tworzenia dla nich przestrzeni. Plakat
podkresla, ze czasem bycie inkluzywnym moze ozna-
czaé poswiecenie swojej wygody, ale réwnoczeénie
niesie to ze soba korzyéci wspdlne dla wszystkich.
Poréwnuje to do sytuacji, gdy deszcz pada na ramie-
niu, ale zarazem obie osoby znajduja schronienie
pod wspdlnym dachem. Praca zacheca nie tylko
do refleksji nad ideg inkluzywnosci, ale réwniez
inspiruje do czynnego zaangazowania i tworzenia
przestrzeni, w ktérej kazdy moze uczestniczy¢ i by¢
akceptowany.

Inclusion, 2023, digital print

The poster stems from a reflection on the nature
of inclusivity, both in the workplace and in public
spaces. It focuses on the question of what it really
means to be inclusive and whether simply ensuring
the presence of people representing minority gro-
ups is suflicient. It conveys the idea that inclusivity
is about being proactive, not just accepting the pre-
sence of ,others’ but actively encouraging their par-
ticipation and creating spaces for them. The poster
emphasises that sometimes being inclusive can mean
sacrificing one’s own comfort, but at the same time it
brings with it benefits shared by all. It compares it to
a situation where it rains on your shoulder, but at the
same time both people find shelter under a common
roof. The work not only encourages reflection on the
idea of inclusivity, but also inspires active engage-
ment and the creation of a space where everyone can
participate and be accepted.
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WIOSNA

Wiosna, 2022, druk cyfrowy

Rozpetana przez Rosje wojna w Ukrainie wzbudza
refleksje nad sensem i etykg tworzenia prac graficz-
nych traktujacych o ludzkich tragediach. W obliczu
oceanu potrzeb zwigzanych z pomoca przybytym do
Polski uchodzcom zaprojektowanie plakatu prze-
grywalo z aktywnym udziatem w wolontariacie. Z
perspektywy zaangazowania w dzialania pomocowe,
stworzenie grafiki wydawalo sie nieznaczace, zwlasz-
cza w kontekscie rozwazan etycznych: czy wypada
estetyzowa¢ wojne? Czy cudza tragedia jest tylko
kolejnym tematem do zrobienia grafiki?

Rozwazajac role plakatéw propagandowych, do kto-
rych zaliczaja sie moje prace, uznaje je za narzedzia
do wywolywania emocji, przyciagania uwagi i skiero-
wania jej na wazne tematy. Tworzenie grafik stanowi
réwniez wyrazne zajecie stanowiska artystycznego.
Cho¢ moze nie przynie$¢ natychmiastowej gratyfi-
kacji w postaci wielkich zmian, moze by¢ jednym
z wielu impet6w, ktory kieruje nas w dobrym kie-
runku. Stanowienie artystycznego oporu jest lepsze
niz milczenie.

Graficzna forma plakatu ostroznie wykorzystuje
zimowg symbolike, przekazujac delikatne wotanie o
nadzieje i wytrzymalos¢, bo wiosna zawsze w koncu
nadejdzie.

Spring, 2022, digital print

Russia’s unleashing of the war in Ukraine prompts
reflection on the meaning and ethics of creating
graphic works that treat human tragedies. Faced with
an ocean of needs related to helping refugees arriving
in Poland, designing a poster was losing out to active
volunteering. From the perspective of involvement in
aid activities, creating a graphic seemed insignificant,
especially in the context of ethical considerations: is
it appropriate to aestheticise war? Is someone else’s
tragedy just another subject to make a graphic?

When considering the role of propaganda posters, of
which my work is one, I recognise them as tools for
evoking emotion, attracting attention and directing
it towards important topics. Creating graphics also
represents a clear artistic stance. While it may not
bring immediate gratification in the form of great
change, it can be one of the many impulses that ste-
ers us in the right direction. Standing up for artistic
resistance is better than silence.

The graphic form of the poster makes careful use of
winter symbolism, conveying a gentle call for hope
and resilience, because spring will always come
eventually.

Spring
will come.
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DARZ
BOR

Darz Bér, 2021, druk cyfrowy, filtr czerwony

Zainspirowany dzielem Wiktora Gérki ,Hunting
in Poland”, plakat stanowi przewrotng interpretacje
mysliwych jako przyjaciél przyrody, wykorzystujac
jednoczeénie znane hasto ,darz bér”. Komu bér rze-
czywiscie darzy? Praca operuje czerwonym filtrem,
ktéry, po zastosowaniu, drastycznie odmienia pier-
wotne znaczenie obrazu. Ta grafika stawia pytania
dotyczace relacji cztowieka z natura, ukazujac kon-
trast pomiedzy pozornie niewinng tradycja, a rzeczy-
wisto$cig dziatari mysliwych.

Darz Bér, 2021, digital print, red filter

Inspired by Wiktor Gérka’s work ,Hunting in
Poland’, the poster is a perverse interpretation of
hunters as friends of nature, while using the well-
-known slogan ,darz bér’. To whom does the forest
really give? The work uses a red filter, which, when
applied, drastically changes the original meaning
of the image. This print raises questions about the
relationship between man and nature, showing the
contrast between seemingly innocent tradition and
the reality of the hunters’ actions.
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DZIEN
KOBIET

Dzien kobiet, 2021, druk cyfrowy, filtr czerwony

Plakat, bedacy wyrazem frustracji i rozczarowania
postawa funkcjonariuszy policji wobec uczestnikow
protestéw zorganizowanych przez Strajk Kobiet z
2020 roku, ukazuje dysonans miedzy publicznym
wizerunkiem policji a rzeczywistoécia dzialan.
Pomimo inwestycji w dziatania PR-owe, takie jak
tworzenie maskotek reprezentujacych kazde woje-
wddztwo, policja nie wahajg sie stosowad przemocy
fizycznej i psychologicznej wobec pokojowo prote-
stujacych obywateli. Plakat wykorzystuje czerwony
filtr, ktéry, jak soczewka krytyki spolecznej, uwy-
datnia kontrast pomiedzy sympatycznym wizerun-
kiem funkcjonariusza a brutalng rzeczywisto$cia
interwencji. Dziala to jak symboliczna denuncjacja
nieadekwatnoéci dziatan stuzb mundurowych iich

hipokryzji.

Women'’s day, 2021, digital print, red filter

The poster, an expression of frustration and disappo-
intment with the attitude of police officers towards
participants in the protests organised by the 2020
‘Women’s Strike, shows the dissonance between the
public image of the police and the reality of actions.
Despite investing in PR activities, such as the cre-
ation of mascots representing each province, the
police do not hesitate to use physical and psycholo-
gical violence against peacefully protesting citizens.
The poster uses a red filter which, like a lens of social
criticism, highlights the contrast between the sym-
pathetic image of the officer and the brutal reality of
the intervention. It acts as a symbolic denunciation
of the inadequacy of the uniformed services’ actions

and their hypocrisy.
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DZIEN

POCHMURNY

Dzien pochmurny, 2023, druk cyfrowy

Finalny plakat zamykajacy serie stanowi zachete
do uczestnictwa w wyborach parlamentarnych dla
wszystkich obywateli. Obraz dostownie oddaje
nieprzyjemna aure panujaca tamtego dnia, jedno-
czeénie prezentujac metafore obywatela jako storica
przebijajacego sie przez chmury podczas tego $wieta
demokracji. Przekazuje on wizje nadziei i znaczenia

kazdego glosu w demokratycznym procesie.

Cloudy Day, 2023, digital print

The final poster that closes the series is an encoura-
gement for all citizens to participate in the parlia-
mentary elections. The image literally captures the
unpleasant aura of that day, while presenting the
metaphor of the citizen as the sun breaking through
the clouds during this celebration of democracy. It
conveys a vision of hope and the importance of every
vote in the democratic process.

nawet w dzien pochmurny

RN s

\ . /
—-2=-
/

pojde do urny

153



154

Zakonczenie

Czasem zadziorna i przewrotna, a czasem naiwna
iwesola, ta seria plakatéw dazy do wywolania reakej,
nie tylko w sferze wizualnej, ale réwniez intelektu-
alnej. Odmieniajac znane wzorce, kieruje sie checia
kreowania sztuki, ktéra nie tylko przyciaga uwage,
lecz takze pobudza do myslenia i dyskusji. Traktuje
badanie historii plakatu i kontekstéw psychologicz-
nych jako prébe dotarcia do matrycy form wizualnej
propagandy. To daje nadzieje, Ze postepujaca polary-
zacja spoleczeristwa nie jest nieodwracalna, ze moz-
liwym jest stana¢ na barykadach i bawi¢ wszystkich
tym samym zartem.

Conclusion

Sometimes feisty and subversive, sometimes naive
and playful, this series of posters strives to provoke
areaction, not only in the visual realm but also in the
intellectual one. By reimagining familiar patterns, I
am driven by the desire to create art that not only
attracts attention, but also stimulates thought and
discussion. I treat the study of poster history and
psychological contexts as an attempt to reach the
matrix of forms of visual propaganda. This gives hope
that the progressive polarisation of society is not irre-
versible, that it is possible to stand on the barricades
and entertain everyone with the same joke.

155



156

Bibliografia

Arendt, H., Korzenie Totalitaryzmu,
Ozaréw Mazowiecki 2014.

Aronson, E. i Pratkanis, A.R., Wiek propagandy. Uzywanie
i naduzywanie perswazji na co dzieri, Warszawa 2008.

Bailey, J. i Ivanova, T., An Anthology of Russian
Folk Epics, Nowy Jork 1998.

Bandura, A., Dwie Estetyki Davida Hume'a, Przeglgd
Filozoficzny - Nowa Seria Nr 4 (80), Warszawa 2011.

Barthes, R., Retoryka Obrazu, Pamigtnik
Literacki 66/4, Warszawa 1975.

Baym, G.,i].P.]J., News Parody and Political
Satire Across the Globe, Londyn 2013.

Benjamin, W. , The Work of Art in the Age of
Mechanical Reproduction, Londyn 2008.

Bergson, H., Laughter: Essay On The Meaning
Of The Comic, Nowy Jork 2005.

Brandon, A., The Philosophy of Humor, Comedy:
A Geographic and Historical Guide, Connecticut 2005.

Boczar, D. A., "The Polish Poster", [w:] Art Journal,
44/1,1984. <https://doi.org/10.2307/776669>

Cannon, J., The Oxford Companion to British History, Oxford 2002.

Cacioppo, J.T., Petty, R. E. i Morris, K. J., “Effects of Need for
Cognition on Message Evaluation, Recall,and Persuasion”,
[w:] Journal of Personality and Social Psychology 45/4, 1983.

Carney, D. R,, Jost, ]. T,, Gosling, S. i Potter, J., “The secret lives of
liberals and conservatives: Personality profiles, interaction styles,
and the things they leave behind’, [w:] Political Psychology 29,
2008. <http://dx.doi.org/10.1111/§.1467-9221.2008.00668 x>

Carroll, Noel (2014) Humour: A Very Short
Introduction, Nowy Jork: Oxford University Press

Chizyriska, K., "Inspiracje Grecko-Rzymskie W Ideologii
Nazistowskiej", [w:] Collectanea Philologica 16,2013.

Cohen, A.R,, Stotland, E., i Wolfe, D.M., “An experimen-
tal investigation of need for cognition” [w:] The Journal
of Abnormal and Social Psychology, 51(2), 1958.

Dawkins, R., Samolubny Gen, Nowy Jork 2016.

Dymarczyk, W,, Wojna, obraz, propaganda. Socjologiczna
analiza plakatéw wojennych, £6dz 2014.

Ellul, J., Propaganda: The Formation Of
Men’s Attitudes, Nowy Jork 1962.

Erikson, R. S. i Tedin, K. L., American
Public Opinion, New York 2003.

Freud, Z., Dowcip i jego stosunek do nieswiadomosci, Warszawa 1993.

Goldsmith, S., "The Readymades of Marcel Duchamp:
The Ambiguities of An Aesthetic Revolution', [w:]
The Journal of Aesthetics and Art Criticism, 42(2),

1983. <https://doi.org/10.2307/430663>

Hesse, Hermann (1927 [1984]) Wilk ste-
powy, Poznan: Wydawnictwo Poznanskie

Hodgson, G. M., Wrong Turnings: How the
Left Got Lost, Chicago 2018.

Horswell, M. J., The Rise And Fall Of British Crusader
Medievalism, C.1825-1945, Cambridge 2016.

humour, [w:] The Stanford Encyclopedia of Philosophy, <https://
plato.stanford.edu/entries/humor/>, [dostep: 25.08.2023]

Jarecka, U, Propaganda wizualna slusznej wojny, Warszawa: 2008.

Jecz, Jan (pazdziernik 2021) Bawi cig to?, Miesigcznik
Znak, <https://www.miesiecznik.znak.com.pl/jan-
-jecz-bawi-cie-to/>, [dostep: 25.08.2023]

Jost, J. T,, Glaser, J., Kruglanski, A. W, i Sulloway, E. J., “Political con-
servatism as motivated social cognition”, [w:] Psychological Bulletin
129/3,2003. <http://dx.d0i.0rg/10.1037/0033-2909.129.3.339>

Jost, J. T., “The end of the end of ideology”, [w:]
American Psychologist, 61/7,2006. <651-670. https://
doi.org/10.1037/0003-066X.61.7.651>

Jost, J. T., Federico, C.M. i Napier, J.L., “Political Ideology:
Its Structure, Functions, and Elective Affinities”, [w:]
Annual Review of Psychology, 2009. <https://doi.
org/10.1146/annurev.psych.60.110707.163600>

Jowett, G. S.i O’Donnell, V., Propaganda
and Persuasion, Londyn 2012.

Konecki, KT, Socjologia wizualna w praktyce. Plakat
jako narzedzie propagandy wojennej, E6dz 2011.

Kot, W., PRL. Czas nonsensu, Poznan 2008.

Kruglanski, A. W. i Webster, D. M., “Motivated closing of the
mind: seizing and freezing” [w:] Psychological Review, 103,
1996. <http://dx.doi.org/10.1037/0033-295X.103.2.263>

Lane, R. E., Political Ideology: Why the American
Common Man Believes What He Does, Oxford 1962.

Leinwand, A J., Sztuka w Stuzbie Utopii, Warszawa 1998.

Leinwand, A. J., "Polski plakat propagandowy w okresie wojny
polsko-sowieckiej (1919-1920)", [w:] Studia z Dziejéw Rosji
i Europy Srodkowo-Wschodniej XXVIII" Wroctaw 1993.

Lenk, K., "Wolno$¢ pod kontrola', [w:] Pigkni
XX-wieczni. Polscy projektanci graficy, Krakow 2017.

Leszczyniska, Z., "Plakaty wyborcze z 1989 roku: fakty
ilegendy",[w:] Wolnos¢ i Solidarnos¢, 2017. <doi:https://
doi.org/10.4467/25434942WS.17.007.13120>

Lewandowski, P., "Propaganda PRL na podstawie pla-
katu propagandowego", [w:] Z historii mediéw i dzienni-
karstwa: Studium selektywne, e-bookowo.pl, 2015.

Metahaven, Can Jokes Bring Down Governments?:
Memes, Design and Politics, Moskwa 2014.

Merziger, P, “Humour in Nazi Germany: Resistance
and Propaganda? The Popular Desire for an All-
Embracing Laughter”, [w:] International Review of
Social History No. 52/815, Cambridge 2007.

Moore, C., Propaganda Prints, Londyn 2010.

Morreal, John (1987) The Philosophy of Laughter and
Humor, Albany: State University of New York Press

Nagle, D. B. i Burstein, S. M., The Ancient World: Readings
in Social and Cultural History, Nowy York 2010.

Napiérkowski, M., Turbopatriotyzm, Wolowiec 2019
Platon, Platona Fileb, tum Wiadystaw Witwicki, Warszawa 1958.

Plichta, K., “Metaphor in selected items of World War IT
propaganda’,[w:] Beyond Philology vol. 15/2, Gdarisk 2018.

Posin, J. A. "Soviet Satire", [w:] The Russian
Review No. 9/4, New Jersey 1950.

Potter, W. J., i Warren, R., "Humor as camouflage of tele-
vised violence", Journal of Communication, 48/2, 1998.

Ramachandran, V. S. i Blakeslee, S., Phantoms In The Brain:
Probing The Mysteries Of The Human Mind, Nowy Jork 1998.

Ranciere, J., The Politics of Aesthetics, Londyn 2021.

Ricoeur, P, Memory, history, forgetting, Chicago 2004.

Rose, G., Visual Methodologies, Londyn 2002 .

Rypson, P., "Pierwsze Pokolenie", [w:] Pigkni
XX-wieczni. Polscy projektanci graficy, Krakoéw 2017.

Schutz, C.E., Political Humor: From Aristophanes
to Sam Ervin, Londyn 1976.

Shifman, L., Memes in digital culture, Cambridge 2014.

Sturken, Marita i Cartwright, Lisa (2001) Practices of Looking. An
Introduction to Visual Culture, Oxford: Oxford University Press

Szcze$niak, Magda (2017) Formy Protestu, Narzedzia
Protestu, Pismo Widok <https://www.pismowidok.org/
pl/archiwum/2017/17-protest-obrazow/formuly-pro-
testu-narzedzia-protestu> [dostep: 25.08.2023]

Szydlowska, A., "Estetyka niedoboru i naiwny optymizm", [w:]
Pigkni XX-wieczni. Polscy projektanci graficy, Krakow 2017.

Wilson, G. D., "Ideology and Humor Preferences", International
Political Science Review / Revue Internationale de Science Politique,
11(4),1990. <http://www.jstor.org/stable/1601522>

Young, D.G., "The Privileged Role of the Late-Night
Joke: Exploring Humor’s Role in Disrupting Argument
Scrutiny”, [w:] Media Psychology, 11/1,2008. <https://
doi.org/10.1080/15213260701837073>

Young, D. G., Bagozzi, B.E., Goldring, A., Poulsen, S. i Drouin, E.,
“Psychology, Political Ideology, and Humor Appreciation: Why
Is Satire So Liberal?”, [w:]Psychology of PopularMedia Culture,

vol. 8/2,2019. <https://doi.org/10.1037/ppm0000157>

Zaller, J., The Nature and Origins of Mass Opinion, Cambridge 1993.

157



158

Zrédta internetowe

Baraniska, J., Co oznacza popularny transparent ze strajku
kobiet?, onet.pl 2020, <https://kultura.onet.pl/
ksiazki/ strajk-kobiet-co-oznacza-transparent-annusz-
ka-wylala-olej/m6t7gwq> [dostep: 25.08.2023].

bathos, [w:] Oxford English Dictionary, <https://www.
oed.com/dictionary/bathos>, [dostep: 25.08.2023].

Berger, M., Strajk, typoteka.pl 2020 <https://typo-
teka.pl/pl/typeface/strajk> [dostep: 25.08.2023]

Biuletyn Informacji Publicznej RPO, Uzywanie symbolu Strajku
Kobiet przez uczniow — interwencja RPO, 2020 <https://bip.
brpo.gov.pl/pl/content/uzywanie-symbolu-strajku-kobiet-
-przez-uczniow-interwencja-rpo> [dostep: 25.08.2023].

Cembrowska, A., Jak go staé, to niech robi, co chce, NaTemat.pl, 2021,
<https://natemat.pl/342511,antyaborcyjna-akcja-billboardowa-
-kto-za-tym-stoi-ile-moze-kosztowac> [dostep: 25.08.2023].

Heller, S., Graphic Emergency Emerges in Poland, Design Observer
2020 <https://designobserver.com/feature/graphic-emer-
gency-emerges-in-poland/40294> [dostep: 25.08.2023].

ideologia, [w:] Stownik Jezyka Polskiego PWN,
<https://sjp.pwn.pl/>, [dostep: 25.08.2023].

Jozefiak, B., Rajstopy Adrian. Marka z emocjami w tle, Forbes
.pl, 2020 <https://www.forbes.pl/biznes/rajstopy-adrian-
-marka-z-emocjami-w-tle-czy-klienci-kojarza-reklame-z-
-konkretna-marka/np40jwm> [dostep: 08.25.2023].

Leszczynska, Z., Pozytki ze zrywania plakatéw, Dwutygodnik.
com, 2018<https://www.dwutygodnik.com/artykul/7799-po-
zytki-ze-zrywania-plakatow.html> [dostep: 25.08.2023].

Medek, ], Milczgca wigkszosé. Wojna na billboardy w Bialymstoku,
Polityka, 2020 <https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/
spoleczenstwo/1968526,1,milczaca-wiekszosc-wojna-na-
-billboardy-w-bialymstoku.read> [dostep: 25.08.2023].

Muzeum Gdanska, muzeumgdansk.pl, 2020 <https://
muzeumgdansk.pl/wydarzenia/szczegoly/news/
strajk-kobiet/> [dostep:25.08.2023].

Policht, P,, Kto Polak, na bagnety! Propaganda z czaséw wojny
polsko-bolszewickiej, Culture.pl, 2020 <https://culture.pl/
pl/artykul/kto-polak-na-bagnety-propaganda-z-czasow-
-wojny-polsko-bolszewickiej> [dostep: 25.08.2023].

Prasa i Ulotki, Muzeum Powstania Warszawskiego,
<https://www.1944.pl/fototeka/prasa-i-
-ulotki,95.html> [dostep: 25.08.2023].

propaganda, [w:] Stownik Jezyka Polskiego PWN,
<https://sjp.pwn.pl/>, [dostep: 25.08.2023].

Semotiuk, O., Ukraine: Humour as a Weapon of War, zois-berlin.de,
2023 <https://www.zois-berlin.de/en/publications/zois-spotlight/
ukraine-humour-as-a-weapon-of-war> [dostep: 25.08.2023].

Sepiolo, M., Ksigza poréwnujg go do sw. Pawla. Kim jest
miliarder, ktéry zalal Polskg religijnymi billboardami?, OKO.
press, 2022 <https://oko.press/mateusz-klosek-fun-
dacja-kornice-billboardy> [dostep: 25.08.2023].

Siemoniak, T., Interpelacja nr 15547, sejm.gov.pl, 2017
<https://www.sejm.gov.pl/sejm8.nsf/InterpelacjaTresc.
xsp?key=17EBCAFE> [dostep: 25.08.2023].

Stawczyk, J., Autorka ilustracji z plodem jest oburzona kampaniq
antyaborcyjng. ,Czy to znowu Sredniowiecze?” NaTemat.pl, 2020
<https://natemat.pl/330327,autorka-ilustracji-wykorzystanej-do-
-kampani-antyaborcyjnej-jest-oburzona> [dostep: 25.08.2023].

Wojcik, A., To szlo jak tawica. Gwiazdy YouTube'a, Instagrama,
TikToka pomogly protestom kobiet, OKO.press, 2020 <https://
oko.press/to-szlo-jak-lawica-gwiazdy-youtubea-instagrama-
-tiktoka-pomogly-protestom-kobiet>, [dostep: 25.08.2023].

Wysocki, Grzegorz (2020) ,Jarek tak naprawde lubi kobiety,
ale nie wie, jak zagada¢”. 100 najlepszych hasel z protestéw,
Gazeta Wyborcza <https://warszawa.wyborcza.pl/warsza-
wa/7,54420,26458584jarek-tak-naprawde-lubi-kobiety-
-ale-nie-wie-jak-zagadac-100.html> [dostep: 25.08.2023].

llustracje

il.1. https:/ /ast.wikipedia.org/wiki/
Anticomunismu [dostep: 25.08.2023].

il.2. https://commons.wikimedia.org/wiki/
File:VBanos._ITpoaerapun_Poccun_pasopsasu_
nenu_pab6ersajpg [dostep: 25.08.2023].

il.3. https://www.gettyimages.com.au/detail/news-photo/
world-war-ii-nazism-waffen-ss-propaganda-to-recruit-
-news-photo/946130448 [dostep: 25.08.2023].

il.4. https://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:Closs_St
Georg_mit_Hakenkreuz.jpg [dostep: 25.08.2023].

il.S. https://en.wikipedia.org/wiki/File:Trotsky-
Saint_George_allusion.png [dostep: 25.08.2023].

il.6. https://www.reddit.com/r/Destiny/com-
ments/uvemn3/a_conservative_coworker_sent_
me_this_not_sure/ [dostep: 25.08.2023].

il.7. https://www.artnews.com/art-in-america/interviews/memes-
-dada-political-collage-1234577740/ [dostep: 25.08.2023].

159



