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Sita plakatu

(aspekt spoteczno-polityczny)

SItA PLAKATU - TAKI TYTUL MIALY PROWADZONE PRZEZ
AUTORA WEDtUG WHASNE) KONCEPCJI WAKACYJNE
WARSZTATY PROJEKTOWE ORAZ POWIAZANE Z NIMI WYKtADY
Z ZAKRESU PERCEPCJI PLAKATU W PRZESTRZENI PUBLICZNE],
MUZEUM SZTUKI NOWOCZESNE), WARSZAWA, SIERPIEN 2014.

Plakat jest jednym z najbardziej skutecznych narzedzi socjotechniki
w zakresie przekazu wizualno-tre$ciowego.' Umieszczony w powszech-
nie dostepnej przestrzeni publicznej, dociera (takze poza §wiadomym
odbiorem) do kazdego w polu swojego oddziatywania. Mozna powie-
dzie¢, ze naturalnym srodowiskiem plakatu, jako narzedzia propagandy
i transferu informacji powigzanej ze skierowana do odbiorcy perswazja,
a zarazem dzieta sztuki, ktérego walory decyduja o jakosci odbioru, jest
przestrzen publiczna: plakat to sztuka ulicy. Powstat z mysla o odbiorcy
-uczestniku przestrzeni publicznej i istnieje dla odbiorcy. Sama funkcja
i cel powstania plakatu uzaleznione sa od obecnosci widza; plakat to za-
tem sztuka relacji w przestrzeni publicznej miedzy dysponentem tresci/
nadawca przekazu/artysta a widzem/odbiorca przekazu.

Przekaz wizualny, w odréznieniu od przekazu werbalnego i stowa
pisanego, ma charakter uniwersalny i dociera do odbiorcy natychmiast.
W ciggu kilku milisekund mdézg odbiorcy identyfikuje obraz, weryfiku-
jac jego zapis z zasobami pamieci. Oko zbiera informacje, jednak ,widzi”
mozg. Obraz jest czytelny i zrozumiaty natychmiast, podczas gdy prze-
kaz werbalny bywa ulotny (a nawet wrecz niezauwazany przez odbiorce,
ktérego Swiadomosé i podswiadomos$é rownoczesénie zajeta jest percep-
cja obrazu). Odbidr stowa pisanego (nuzacy, bo nieatrakcyjny wizualnie)

1 Zob. uwagi ogblne m.in. na temat roli plakatu jako instrumentu socjotechniki: Sztuki wizualne
jako nosniki ideologii, red. M. Lisiecki, Torur 2009.



wymaga czasu, a czesto i przygotowania. Postrzegajac plakat (lub inny
przekaz wizualno-tre§ciowy), najpierw odbieramy obraz, natomiast na-
pisy (hasta, slogany) powiazane z obrazem w procesie percepcji odczyty-
wane s, analizowane i kojarzone z komunikatem wizualnym dopiero po
rozpoznaniu obrazu. Plakat - to przede wszystkim OBRAZ jako no$nik
tresci. Im bardziej komunikat wizualny jest ,wyrazisty” pod wzgledem
formalnym, tym szybciej postrzegamy go w szumie wizualnym prze-
strzeni publicznej, tym wieksze budzi emocje i reakcje odbiorcy, tym
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trwalej jest zapamietywany.? Plakat usmiecha sie spode tha,? ,zwraca sie”
do nas, ,krzyczy” z muréw i stupéw ogtoszeniowych. ,Zyje” tak dtugo,
jak dtugo w jakikolwiek sposéb (a wiec takze pod$éwiadomie) jest do-
stepny odbiorcy.4 Jest.

Roland Barthes w eseju Retoryka obrazu zwrécit uwage, ze w rekla-
mie [tu: w plakacie jako przekazie wizualno-tre§ciowym - S.G.]Jobraz jest
z catg pewnoscig podporzgdkowany intencji [nadawcy], a odbiér obrazu
i powiagzanej z nim tresci uzalezniony od wielu czynnikéw obiektyw-
nych (kulturowych, osobowosci odbiorcy, jego wiedzy, poczucia estetyki
itp.). Jezeli wiec w jaki$ sposéb odbiorca panuje nad procesem percepcji,
to tylko w zakresie osobistej pamieci i wiedzy, ktérg [...] wnosi do obrazu
[tj. plakatu - S.G.],> korygujac odbiér przekazu. Ten indywidualny (pod-
kreslmy: indywidualny) ,filtr” ma wptyw nie tylko na zrozumienie, ale
przede wszystkim na przyjecie badz odrzucenie przekazu, a przez to na
najwazniejszy cel dysponenta/nadawcy - na trwatos¢ zapamietania tre-
$ciiobrazu przekazu zgodnie z jego (dysponenta/nadawcy) intencjami
i oczekiwaniami. Poza kontrola widza pozostaje jednak cata sfera bodz-
céw postrzeganych podswiadomie, zwtaszcza tych, ktére wptywaja na
jakos¢ emocji zwigzanych z percepcja.b To whasnie emocje odbiorcy, pobu-
dzone charakterem warstwy wizualnej plakatu (formatem, kolorystyka,

2 W innym miejscu szerzej o mechanizmach percepcji przekazu wizualnego na podstawie
dostepnej literatury przedmiotu oraz testéw i obserwacji podczas prowadzonych przez
autora warsztatéw artystycznych. Problematyke te poruszytem w referacie Erotyka
i brutalizm w sztuce plakatu wygtoszonym 11.06.2016 roku podczas sesji naukowe;j
w Akademii Sztuk Pieknych w Warszawie, towarzyszacej 25. Miedzynarodowemu Biennale
Plakatu w Warszawie, oraz sygnalizowatem w referacie Erotica a brutalismus vumeéni plakati
wygtoszonym podczas miedzynarodowej sesji Desing Meeting 2015 zorganizowanej na
Uniwersytecie im. Ladislava Sutnara, w Pilznie, w Czechach, w pazdzierniku 2015.

3 S.Gajewski, Plakat usmiecha sie spode tba [w:] Selfie. Jak wyglgda plakat idealny, red.

M. Machalski, Warszawa 2018, s. 60-61. O zagadnieniach przekazu wizualno-treSciowego
w przestrzeni publicznej m.in. ostatnio: M. tosiewicz, Rola obrazu w komunikacji spotecznej
[w:] Komunikacja wizualna w przestrzeni spotecznej, red. A. Obrebska, £t6dz 2009, s. 205-212;
zob. tez np.: M. Bronowicz, Komunikacja wizualna, Wroctaw 2014.

4 Mam tu na mysli takze kwestie rejestrowanego przez pod$wiadomo$¢ postrzegania poza
kontrolg odbiorcy, zob. np.: A. Bullock, Reklama podprogowa. Jak niepostrzezenie wnikaé
w umyst odbiorcy, Gliwice 2008, passim; S. Smolarek, Reklama podprogowa - istota, mity,
zagrozenia, ,Zarzadzanie Mediami” 1(3)/2013, s. 167-181.

5 R.Barthes, Retoryka obrazu, ,Pamietnik Literacki” LXXVI, 1985, z. 3, s. 289; B. Dziadzia,
Wptyw mediéw. Konteksty spoteczno-edukacyjne, Krakéw 2007, s. 18 i nast.

6 Literatura dotyczaca zagadnienia i znaczenia emocji w odniesieniu do spraw sztuki
i szerzej - spraw kultury, jest stosunkowo obfita, tu przytaczam jedynie: Emocje w kulturze,
wyb., red., wprowadzenie: M. Rajtar, J. Straczuk, Warszawa 2012; Emocje a kultura i Zycie
spoteczne, red. P. Binder, H. Palska, W. Pawlik, Warszawa 2009. Ogdlnie o powstawaniu
emocji w wyniku proceséw zachodzacych w mézgu cztowieka pod wptywem percepcji
réznego rodzaju bodZcéw zewnetrznych np.: . Le Doux, Mézg emocjonalny, Poznar 2000;
zob. takze inspirujace uwagi z punktu widzenia psychologii twérczosci: E. Necka, Psychologia
twérczosci, Gdansk 2001 (wyd. 2 2 2012), s. 33 i nast. Na temat r6znych aspektéw i modeli
emocji w komunikacji wizualnej m.in.: P. Francuz, Strach i lek w reklamie politycznej [w:]

Psychologiczne aspekty komunikacji audiowizualnej, red. P. Francuz, Lublin 2007, s. 213-230.



kompozycjg, typografig itp.), odpowiadaja za skuteczny odbidr i zapamie-
tanie zawartych w plakacie tresci. Budzenie emocji i kierowanie nimi
(perswazja, agitacja) zapewnia nadawcy przekazu panowanie nad od-
biorcg i wptyw na jego decyzje przez wskazanie ,wtasciwego” (czyli
zgodnego z intencjami nadawcy) wyboru. Mechanizm oddziatywania na
odbiorce jest zawsze taki sam, niezaleznie od oferowanego w przeka-
zie produktu: czy bedzie to wybor opcji politycznej, czy reklama prosz-
ku do prania.”

Przetomowe momenty w dziejach plakatu korelowaty zawsze z prze-
sileniami o charakterze politycznym, spotecznym lub np. majacymi
globalny zasieg kampaniami reklamowymi wielkich firm.8 Wystarczy
przypomnie¢ zaprojektowana przez Alfreda Leete’a stynng oktadke Lon-
don Opinion nr 546 z 5 wrzesnia 1914 roku powstata po przystapieniu
Wielkiej Brytanii do wojny $wiatowej.? Wprowadzony do obiegu ,pomyst”
bezposredniego kontaktu wzrokowego z przedstawionym na oktad-
ce ministrem wojny Horatio Kitchenerem wskazujacym palcem: ,Your
country needs you” i ,patrzacym” (jak rzeczywisty ,nadawca” przeka-
zu) ,prosto w oczy” czytelnika (odbiorcy przekazu), powielony w angiel-
skich plakatach werbunkowych i tysiacach otwartych kart pocztowych,
powtdrzony zostal niemal natychmiast (1917) w amerykariskim plakacie
z przedstawieniem ,Wuja Sama” wzywajacego w szeregi U.S. Army, a tak-
ze w plakatach i drukach na catym $wiecie. Fenomen projektu Leete’a, po-
wielanego w réznych wariantach w plakatach reklamowych, spotecznych,
anawet ,antycovidowych” trwa nieprzerwanie do dzisiaj.

Tres¢ przekazu zawartego w oktadce 546. numeru London Opinion
i powstatego na jej podstawie plakatu werbunkowego skupiona zosta-
ta na skierowanej do ogétu obywateli Imperium Brytyjskiego sugestii
konieczno$ci obrony tradycyjnych wartosci, wokét ktérych zbudowa-
na byta idea Imperium jako wspélnoty - ,jego kraju” (,your country”,

,your country’s army”). Dlatego, mimo ,,nowoczesnej” transmisji (rela-
cji ,nadawey” z odbiorca), strona formalna warstwy ikonicznej przekazu

7 Zob.uwagi ogélne w: J. Bralczyk, Reklama - perswazja informacji [w:] Sztuka reklamy, red.

E. Kisielewska, Warszawa 1994, passim; A. Wojcik, Perswazja w reklamach spotecznych,
,Zeszyty Naukowe Towarzystwa Doktorantéw U)” nr 2(13)/2016, s. 112 i nast.; A. Benedikt,
Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2005, s. 129.

8 Zob.uwagiogblne na temat roli sztuk wizualnych i plakatu jako narzedzia propagandy
w czasie konfliktéw: U. Jarecka, Propaganda wizualna stusznej wojny. Media wizualne
XX wieku wobec konfliktow zbrojnych, Warszawa 2008, passim; Wojna, obraz, propaganda.
Socjologiczna analiza plakatow wojennych, red. T. Ferenc, P. Chomczynski, W. Dymarczyk,
£6dz 2014.

9 A Leete, projekt oktadki ,London Opinion”, XLII, nr 546 z 5 wrze$nia 1914 roku. Zob. ostatnio:
J. Taylor, Your Country Needs You. The Secret History of The Propaganda Poster, London (New
York-London, Saraband Inc.) 2013; réwniez m.in.: T. Ferenc, ./ want you...” i ,We can do it" -
szkic do analizy kulturowych transformacji plakatéw wojennych [w:] Wojna, obraz, propaganda.
Socjologiczna analiza plakatéw wojennych, red. T. Ferenc, W. Dymarczyk, P. Chomczyniski,
+6dz 2014, s.132-157.
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miata charakter ,tradycyjny”, ktéry masowy odbiorca akceptowat i do
ktérego byl przyzwyczajony.

Zupelnie inaczej relacja nadawca - odbiorca przedstawiata sie w sytu-
acji walki politycznej i gruntownych przemian o charakterze spoteczno-

-politycznym. Plakat (a nierzadko okazjonalna agitka w formie plakatu),
jako narzedzie propagandy zmian, miat kojarzy¢ sie odbiorcy jedno-
znacznie z odrzuceniem starego porzadku. Przekaz musiat by¢ zatem
zbudowany na bazie obrazu porywajacego odbiorce ,nowym” i ,nowo-
czesnym” obrazem - catkowicie nowa stylistyka kojarzaca sie z catkowi-
cie nowym programem (np. spotecznym, politycznym, gospodarczym),
do ktérego odnosit sie przekaz (plakat). W dobie przemian spoteczno-

-politycznych konieczno$¢ agitacji wymagata wiec ,postawienia” przed
odbiorca przekazu opartego na nowej formule wizualnej, w ktérej per-
swazja zawarta byta w nowej formie i nowej stylistyce (artystycznej) ja-
ko nosniku tresci, a agitacja - w odnoszacym sie do radykalnych zmian

~rewolucyjnym” hasle.

Gwattownym przemianom spotecznym i politycznym w poczatkach
bolszewickiej Rosji towarzyszyta nowa forma artystyczna, z jednej stro-
ny zaskakujaca i niepokojaca masowego odbiorce, z drugiej zas czytelna
i tatwa w recepcji.'° Doskonale przy tym rozumiano role owej czytel-
nej i tatwej w odbiorze propagandy wizualnej kierowanej do mas. Dla-
tego do obstugi rewolucji bolszewickiej w tym zakresie zatrudniono
najwybitniejszych artystéw awangardy - wtasnie twércéw nowej for- 23
muty artystycznej i nowej formy: zaskakujacej i niepokojacej, ale zara-

zem czytelnej i tatwej w odbiorze. W przekazie wizualno-tresciowym
ta nowa forma odnosita sie do nowych i radykalnych przemian spotecz-
no-politycznych (zwtaszcza agitki tzw. Okna ROSTA autorstwa takich
twércow jak Czeremnych, Majakowski, Moor, Rodczenko, a w latach
20. konstruktywizm w sowieckim plakacie reprezentowany m.in. przez
Rodczenke, Moora, Lissickiego, Malewicza).

Niezwykle interesujaco na tym tle przedstawia sie problem postugi-
wania sie stylistyka i forma komunikatu wizualnego jako nosnika tresci
przekazu (tu: plakatu agitacyjnego) w okresie wojny polsko-sowieckiej
1919-1920 roku. Jezeli agitka sowiecka (np. wspomniane Okna ROSTA)
operowata forma i stylistyka nows (,nowoczesna”), odwotujaca sie do
sztuki awangardy rosyjskiej,'' to odpowiedz propagandowa strony pol-
skiej w postaci plakatu wzywajacego do obrony ojczyzny bazowata na

10 A. Turowski, Miedzy sztukg a komung. Teksty awangardy rosyjskiej 1910-1932, Krakéw
1998, m.in. s. 30, 49; P. Piotrowski, Artysta miedzy rewolucjq i reakcjq. Studium z zakresu
etycznej historii sztuki awangardy rosyjskiej, Poznan 1993, s. 14-15 i nast.; takze posrednio:
W. Baraniewski, Nowa sztuka dla nowego cztowieka [w:] Sztuka Swiata, t. IX, Warszawa 1996,
s. 115-117.

11 Zob.: A. Leinwand, Bolszewicki plakat propagandowy w okresie wojny polsko-sowieckiej 1920
roku, ,Studia z dziejow Rosji i Europy Srodkovvo—Wschodniej”, XXVII, 1992, s. 76-82.
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formie tradycyjnej.'2 Badacze opisujacy fakty' nie wskazali jednak ich
przyczyny. Tkwita ona w postugiwaniu sie komunikatem wizualnym
formulowanym w zaleznos$ci od celéw propagandowych, ktére zamie-
rzat osiagna¢ nadawca przekazu: bolszewicki - wprowadzenia zmian
i,nowego” tadu spotecznego w Europie, a polski - obrony tradycyjnych
wartos$ci. Powstajace niemalze w tym samym czasie niektére polskie
plakaty plebiscytowe, dotyczace sprawy przynaleznosci Gérnego Sla-
ska do Polski, a wiec zwiazane z kwestia zmiany status quo, odwotuja
sie takze do nowych tendencji w sztuce.'*

Nowa i nowoczesna forma komunikatéw wizualnych, bedacych
nos$nikami dla tresci wzywajacych do pos§wiecenia na rzecz ojczyzny
i gtebokich zmian, zdominowata plakat hiszpariski doby wojny domo-
wej 1936-1939 zaréwno obroncéw republiki, jak i prawicowej opozy-
cji. Plakat hiszpaniski (autorstwa m.in. Cabanasa, Olivera, a takze czesto
anonimowy i drukowany we Francji) tego okresu - odwotujacy sie do
zdobyczy awangardy z zachowaniem jednak wlasnego oblicza - jest zna-
komitym przyktadem wykorzystania formy (i kompozycji) do agitacji
nie tylko w charakterze nos$nika tresci, ale takze jej wyrazu.

Dojscie Stalina do wtadzy i stopniowe przejmowanie przez niego
kontroli nad panstwem skutkowato rowniez zmiang optyki w stosun-
ku do spraw artystycznych. Wdrazany od 1928 roku plan industrializacji
i kolektywizacji wigzat sie z przebudowa struktury spotecznej i opo-
rem, na ktéry ,wtadza” odpowiedziata terrorem i centralizacja w zakre-
sie inicjatywnym i decyzyjnym. Aparat wtadzy sktadajacy sie z miernie
wyksztatconych dziataczy partyjnych oczekiwat sztuki nie tyle pory-
wajacej swoja ,nowoczesnoscia”, ile zrozumiatej, tatwej w odbiorze dla
mas i zgodnie z aktualnie obowiazujaca linia partyjna gloryfikujacej
ustroéj, panstwo i jego kierownictwo. Jednocze$nie podnoszono, ze ta-
kie sg oczekiwania ludu pracujacego. Zmiany w kierunku sztuki o cha-
rakterze odtwoérczym nastapity juz na przetomie lat 20. i 30. XX wieku,
a z poczatkiem lat 30. sformutowano (Lunaczarski, Woronski) podstawy
teoretyczne socrealizmu, ktére wkrétce zadekretowano (Zdanow oraz
Malenkow) i wdrozono, uznajac awangarde artystyczng za szkodliwe
wynaturzenie formalistyczne. ,Stabilizacja” polityczna panstwa (,,wta-
dzy”) wymagata innej stylistyki niz ,rewolucyjna”, kojarzona z awangar-
dowa i uwazang za nieaktualna (rewolucja wszak sie juz skoriczyta). Tym

12 A.Leinwand, Polski plakat propagandowy w okresie wojny polsko-sowieckiej (1919~
-1920), ,Studia z dziejéw Rosji i Europy Srodkowo-Wschodniej”, XXVII, 1992, s. 62-63;
por.: E. Matyaszewska, Komunikacja graficzna, czyli plakat polski w dwudziestoleciu
miedzywojennym [w:] Komunikowanie i komunikacja w dwudziestoleciu miedzywojennym,
red. K. Stepniak, M. Rajewski, Lublin 2010, s. 219-228.
13 A. Leinwand, Bolszewicki plakat, op.cit.; A. Leinwand, Polski plakat, op.cit.; por.: M. Cze$niak-
-Zielinska, Sztuka i polityka: awangarda w porewolucyjnej Rosji, ,Facta Simonidis” nr 1(6)/2013,
s. 66, oraz E. Matyaszewska, Komunikacja graficzna, op.cit.
14 Zagadnienie formy i stylistyki w odniesieniu do perswazji i agitacji w plakacie jako przekazie
wizualno-tresciowym omaéwie w innym miejscu.



bardziej odnosito sie to do komunikacji wizualno-tresciowej o charak-
terze masowym, a wiec i do plakatu jako podstawowego instrumentu
indoktrynowania spoteczeristwa. Niepokojaca emocjonalnie, awan-
gardowa forma komunikatu wizualnego kierowanego do masowe-
go odbiorcy mogta by¢ nie tylko niezrozumiata i nieuzasadniona, ale
i niebezpieczna, totez na poczatku lat 30. XX wieku zastapiona zostata
wprowadzonym odgérnie ,,czytelnym” socrealizmem, ze zdecydowana
predylekcja do pustych tresciowo i emocjonalnie form o charakterze
mimetycznym. O zmianie jezyka sztuki zadecydowat podpis partyjne-
go urzednika, artysta miat juz tylko wykonywa¢ polecenia przekazywa-
ne w formie dyrektyw.!®
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15 Por.: A. Turowski, Miedzy sztukg a komung, op.cit., s. 40-41; M. Cze$niak-Zielinska, Sztuka
i polityka, op.cit., s. 70-71.
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Podobnie sytuacja komunikacji wizualnej powiazanej z agitacja poli-
tyczna wygladata w Niemczech okresu Republiki Weimarskiej. Wtasci-
wie wszystkie ugrupowania polityczne, postugujac sie plakatem jako
podstawowym w zakresie komunikacji wizualno-tre§ciowej narze-
dziem - a szczegdlnie jako instrumentem walki wyborczej - odwotywa-
ty sie do nowych tendencji w sztuce, taczac perswazje (tu: np. wyborczg)
z ekspresjonistyczng stylistyka i nowymi srodkami wyrazu artystycz-
nego majacymi sugerowac uzasadnienie dla prezentowanych tresci.'®
Podobnie jak w ZSRR w poczatkach ery stalinowskiej, i w Niemczech po
dojsciu do wtadzy w 1933 roku Hitlera i narodowych socjalistéw me-
dia wizualne (w tym plakat) nie tylko poddane zostaly instytucjonal-
nej kontroli aparatu panstwa, ale zyskaty nowe, obowiazujace oblicze
formalne, zgodne z wytycznymi propagandy panstwowej. Normy sty-
listyczno-formalne obowiazujace artystow okreslato teraz Minister-
stwo Propagandy 11l Rzeszy i osobiste predylekcje Fiihrera."” Zwtaszcza
w sztuce plakatu - jednym z najwazniejszych narzedzi indoktryna-
cji politycznej - forma i stylistyka utozsamiana dotad z pojeciem nie-
mieckiej awangardy, podobnie jak awangarda rosyjska w stalinowskim
ZSRR, nie byta juz potrzebna w nowej rzeczywistosci, a nawet wiecej:
uznana zostata za niebezpieczng, bowiem budzita nastroje buntownicze,
wrecz zdegenerowana.'®

Inaczej niz w totalitarnych Niemczech Hitlera i stalinowskim Kra-
ju Rad, we Wtoszech Mussoliniego nie tylko nie ingerowano odgér-
nie w sprawy sztuki, ale dostrzegano pozytywne dla rezimu wartosci
w kojarzonym z awangarda i ,nowoczesnoscia” oficjalnym przekazie
wizualnym. Starano sie tez dostosowac osiggniecia formalne (umiar-
kowanej) awangardy do celéw propagandy panistwowej. Z jednej stro-
ny zatem propaganda wizualno-tresciowa (plakat) faszystowskiej Italii
odwotywata sie do nagladowczego realizmu (takze przypominajacego
agresywny ,narodowo-socjalistyczny” realizm niemiecki), z drugiej jed-
nak w przekazie wizualno-tre§ciowym - na wtoskich plakatach i dru-
kach okazjonalnych powstajacych w tym samym czasie, odnajdujemy
réwniez wyrazne echa futuryzmu lub np. wtoskiego art deco (m.in.:

16 Zob. uwagi ogdlne w: E.D. Weitz, Niemcy Weimarowskie. Nadzieje i tragedia, Krakéw 1994,
por.: M. Czesniak-Zielinska, Miedzy sztukgq i politykq: awangarda artystyczna wobec zmian
spoteczno-politycznych w Republice Weimarskiej, ,Annales Universitatis Mariae Curie-

-Sktodowska. Lublin - Polonia. Sectio K, Pafstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Zamosciu”,
XXI, nr2/2014, s. 205-225.

17 P. Krakowski, Sztuka Trzeciej Rzeszy, Krakow 1994 (wyd. 2 z 2002), passim oraz m.in. s. 128,
130; I. Witkowski, Hitler-Stalin. Oblicza propagandy, Warszawa 2001, passim. Interesujaca
i wazna (niestety pozbawiona aparatu naukowego w postaci przypisow i bibliografii) praca
Igora Witkowskiego wtasciwie catkowicie pomija problematyke plakatu jako podstawowego
narzedzia propagandy wizualnej.

18 Die Ausstellung ,Entartete Kunst”, https://www.dhm.de/lemo/kapitel/ns-regime/kunst/
entartet (dostep: 18.06.2021), szerzej: P.X. Schuster, Nationalsozialismus und ,Entartete
Kunst”. Die Kunststadt Miinchen 1937, Miinchen 1987.



Codognato, Seneca, Sironi, Boccasile, Lazzaroni). Ta ,nowoczesna” sty-
listyka (czy moze raczej stylizacja) odpowiadata tez pompatycznemu
monumentalizmowi sztuki Wtoch faszystowskich, zwtaszcza w korncu
lat 30., kiedy propagowano idee nowego Impero Romano z Duce jako
wspotczesnym cezarem. Kreowana, celowa ,nowoczesno$¢” przekazu
wizualnego w zastosowaniu do praktyki propagandy panstwowej nie-
rzadko przynosita twércze rozwiazania, np. w dekoracji gtéwnej sie-
dziby PNF (Wtoskiej Partii Faszystowskiej) w 1934 roku, powstatej w 10.
rocznice wygrania wyboréw przez faszystéw. Plakat wyrazajacy popar-
cie dla Mussoliniego: SI (al Duce), zostat tu w monumentalnej dekoracji
zmultiplikowany, by wyrazié poparcie dla przywddcy od ,catego” na-
rodu (,kazdy méwi TAK dla Duce”). W przypadku przekazu wizualno-
-tresciowego multiplikacja w duzej skali, czy choéby tylko kilkakrotne
powtdérzenie plakatu, ma niezwykle istotne znaczenie dla zapamietania
przekazu przez odbiorce i utrwala tres¢ przekazu w jego §wiadomosci.
Taki byt priorytet nadawcy przekazu i najwyrazniej wtoska propaganda
dobrze to rozumiata. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze efekt multiplikowania
plakatu, jako przekazu o charakterze agitacyjnym, nie byt przypadko-
wym zabiegiem artystycznym, ale wykorzystany zostat w tym czasie
we Wtoszech co najmniej kilkakrotnie (np. we Florencji we wspomnia-
nych dekoracjach rocznicowych).

W niemal analogicznej sytuacji jak w stalinowskim ZSRR znalazty
sie §rodki komunikacji spotecznej (w tym plakat) w paiistwach Europy
Wschodniej, do okoto 1956 roku zarzadzanych zgodnie z 6wczesnym
centralistycznym modelem radzieckim, zatem takze w Polsce. Priory-
tetem komunistycznego (stalinowskiego) aparatu propagandowego sta-
ta sie w tym czasie zazarta walka ideologiczna z przeciwnikami ustroju,
wrogos$¢ wobec II Rzeczypospolitej, Kosciota, tzw. Zachodu, a zwtasz-
cza ,wroga wewnetrznego”.'” Po cze$ci odrzucajac badz naginajac do
wiasnych potrzeb formalne osiggniecia awangardy polskiego miedzy-
wojnia,?’ nowa ,wtadza”, wzorujaca sie na sowieckich doswiadczeniach,
dobrze rozumiata, jak waznym i skutecznym srodkiem komunikacji spo-
tecznej, a nadto ,tatwym” w praktyce instrumentem budowania $wia-
domosci politycznej jest plakat. Zawsze tez doceniata - bardziej moze
teoretycznie - zalety komunikacji wizualnej.?' W celu upowszechnie-
nia plakatu jako s§rodka przekazu wizualno-tre§ciowego z polecenia

19 P. Lewandowski, Propaganda PRL na podstawie plakatu propagandowego [w:] P. Grochmalski,
P. Lewandowski, A. Krygier, Z historii mediow i dziennikarstwa. Studium selektywne, [Bedzin]
Wydawnictwo internetowe e-bookowe 2015.

20 M.in.: P. Rypson, Nie gesi. Polskie projektowanie graficzne 1919-1949, Krakéw 2011 (wyd. 2
7 2017), passim; Polski plakat propagandowy dwudziestolecia miedzywojennego w zasobie
Archiwum Paristwowego w Lublinie, oprac. M. Schmeichel-Zarzeczna (Archiwum Paristwowe
w Lublinie, seria: Ikonoteka Lubelska, t. 3), Lublin 2019, passim; zob. takze: .M. Bonet,

G. Fleischmann, P. Kurc-Maj, Zmiana pola widzenia. Druk nowoczesny i awangarda, £t6dz 2014.

21 L. Wojtasik, Teoria i praktyka politycznej propagandy wizualnej, Warszawa 1975.
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poddanego kontroli partyjnej Ministerstwa Informacji i Propagandy
opracowana zostata przez Jana Stomczynskiego broszura instruktazo-

wa Plakat. Idea - budowa - przyktady. Wtadze, uznajac te ksiazeczke za

niezwykle przydatna dla partyjnej indoktrynacji, wydaty ja w 1947 roku

w masowym naktadzie w wiodacym na froncie walki ideologicznej To-

28 warzystwie Uniwersytetu Robotniczego. W tej, skadinad interesujacej,
publikacji autor kolejno oméwit: Idee plakatu jako przekazu wizualno-
-treSciowego i znaczenie w przekazie poszczegdlnych sktadnikéw Bu-

dowy plakatu, tj.: Kompozycje, Rysunek, Barwe, Wolng przestrzen, Tekst

oraz Fotografie w plakacie, co zilustrowat przyktadami (dalekimi od ,.es-
tetyki” socrealizmu). Stomczyniski, dobrze rozumiejgc kwestie ,,odpo-
wiedzialnosci” (zwtaszcza na froncie walki ideologicznej), dedykacja we

Wstepie przesuwat ja z projektanta na kierownika dziatu propagandy zle-
cajgcego grafikowi do artystyczno-technicznego rozpracowania [nb.!] ob-
myslony przez siebie projekt.?2 Mimo jasno okreslonego patronatu, celu

i adresata (,kierownik propagandy”) broszura Stomczyriskiego zastuguje

na uwage réwniez dzisiaj, a niewatpliwa zastuga jej autora byta rzeczy-
wista troska o podniesienie ogélnej kultury plastycznej. Mimo przejecia

przez partie (PZPR) po 1948 roku peinej kontroli nad pafistwem i w za-
sadzie nad jego wszystkimi organami, rowniez nad sektorem odpowie-
dzialnym za polityke informacyjna i propagande, mozna powiedzie¢, ze

dzieki takim twércom jak Trepkowski, Gronowski, Tomaszewski czy
Lipinski polski plakat (w wielu przypadkach takze ten nasycony ideolo-
gicznie) w zasadzie uniknat (poza niechlubnymi wyjatkami) artystyczne-
go zniewolenia, co wkrotce (w latach 50. i 60. XX wieku) zaowocowato

nowa stylistyka okreslana jako tzw. Polska Szkota Plakatu.

22 J. Stomczynski, Plakat. idea - budowa - przyktady, Warszawa 1947.



€« PLAKATY W PRZESTRZENI DYSKURSU
SPOLECZNEGO: STANIStAW GAJEWSKI,
TECZA, CITY POSTER, WARSZAWA 2014

Do swoich naturalnych korzeni przekazu wizualno-tresciowego/
agitki tworzonej ad hoc, na potrzeby chwili i przez niekiedy przypad-
kowych wykonawcéw, plakat wrécit w okresie protestéw studenckich
we Francji (Maj '68).23 Lapidarne, odbijane na kartkach (nierzadko for-
matu A-4), opatrzone hastowymi komentarzami, fatwe i komunikatyw-
ne w szybkim odbiorze, plakaty te pelnity niezalezna role informacyjna
i uswiadamiajacg, byty aktualnym komentarzem, czesto o zabarwieniu
satyrycznym, wskazywaty kierunek dziatania i spajaty spoteczenstwo,

»gromadzac” ludzi wokét probleméw prezentowanych w formie wizual-
nej. Ta obrazkowa ,dydaktyka” uliczna opanowata przestrzen publiczng,
stata sie swoistym drogowskazem w komunikowaniu sie i jednoczeniu
thumu, dla ktérego ulica - podobnie jak dla plakatu - jest Srodowiskiem
naturalnym.

W czym zatem tkwi sita plakatu? Préba odpowiedzi na to pytanie
znajduje sie juz na poczatku tego tekstu. W reku tzw. wtadzy plakat jako
narzedzie informacji i indoktrynacji jest jednym z podstawowych i naj-
bardziej skutecznych srodkéw oddziatywania na odbiorce masowego
w ksztattowaniu oczekiwanych postaw. Jako sztuka ulicy i sztuka bu-
dzenia emocji, plakat (czy okazjonalny przekaz wizualny w formie agit-
ki) umozliwia nadawcy kierowanie i postugiwanie sie thumem do swoich
celéw. Odbierany przez duzg, luzna zbiorowo$¢ zgromadzona przypad-
kowo i czasowo, jest skutecznym i sprawdzonym w praktyce réznego
rodzaju dziatan ulicznych czynnikiem integrujacym i nadajacym sponta-
nicznym reakcjom ttumu ,kierunek” zgodny z oczekiwaniami nadawcy
przekazu.2 Swojej sity dowiédt niejednokrotnie, towarzyszac wszyst-
kim konfliktom oraz przemianom spotecznym i politycznym w Europie
XX wieku. Oddziatujac na postawy i decyzje masowego odbiorcy, wpty-
wat na decyzje mas wyborczych. Lenin, Mussolini, Hitler doszli do wta-
dzy wybrani przez ,,thum” zmotywowany (m.in.) przekazem wizualnym.
Podobnie jak wczesniej Mussolini we Wtoszech, a Hitler w Niemczech,
Stalin indoktrynowat spoteczenistwo i budowat ,kult jednostki”, umie-
jetnie postugujac sie przekazem wizualnym, zwtaszcza plakatem. W re-
ku demagoga i fatszywego kontestatora plakat moze wiec by¢ (i bywat)
groznym orezem. W swoich podstawowych funkcjach byt najbardziej

»autentyczny” w czasie zrywow spotecznych: tworzony przez ,zwyktych
ludzi” dla ,zwyktych ludzi” - informowat, organizowat, perswadowat
i agitowat, wskazywat kierunek dziatania. Jako aktualny i okazjonalny
druk agitacyjny - by} niezastapiony. I nie tylko Maj '68 we Francji poka-
zat taka wlasnie, prawdziwa site plakatu. »

23 Maj '68. Rewolta, red. D. Cohn-Bendit, R. Dammann, Warszawa 2008.
24 Por.: M. Gruba, Sztuka uliczna jako narzedzie kontestacji w przestrzeni publicznej metropolii,
L,Przestrzen spoteczna” nr 1(3)/2012, 5. 177-198; o dziataniu ttumu i jego podatnosci na
sugestie zob. uwagi we wciaz aktualnej monografii G. Le Bon, Psychologia ttumu, Krakéw
2021 (ostatnie wyd. polskie), passim.
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