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Wizualny populizm: analiza praktyk multimodalnych
na przyktadzie plakatow wyborczych z Polski i Niemiec

Celem artykutu jest przedstawienie obrazu partii populistycznych na przyktadzie wybranych pla-
katow wyborczych z Niemiec i Polski. Zaktadamy, Ze stereotypy jezykowe i wizualne odgrywaja
szczegblnag role jako zbiorowo uznane formacje wiedzy w procesie tworzenia populistycznych ob-
razow $wiata. Analizujac plakat wyborczy, chcemy uchwyci¢ specyfike praktyk multimodalnych,
przy pomocy ktoérych populisci odwotuja si¢ do stereotypow w celu aktywowania odpowiednich
emocji i legitymowania swoich interesow. Na przyktadzie wybranych plakatow z Polski i Niemiec
zamierzamy uchwyci¢ typowe dla partii populistycznych strategie komunikacyjne i praktyki multi-
modalne.

Stowa kluczowe: populizm wizualny, plakat wyborczy, praktyki multimodalne

Visual populism: Analysis of multimodal practices on the example of election posters in
Poland and Germany

The aim of the article is to present a picture of the world of populist parties on the example world
of selected election posters from Germany and Poland. We assume that linguistic and visual
stereotypes play a special role as collectively recognized knowledge formations in the process
of creating populist images of the world. By analyzing election posters we want to capture the
specificity of multimodal practices through which populists invoke stereotypes in order to activate
the desired emotions and legitimize their interests. Using selected posters from Poland and Germany
as an example, we want to capture communication strategies and multimodal practices typical of
populist parties.

Keywords: visual populism, election poster, multimodal practices

Visueller Populismus: Eine Analyse multimodaler Praktiken anhand von Wahlplakaten aus
Polen und Deutschland

Ziel des Beitrags ist es, die Welt- und Menschenbilder populistischer Parteien bzw. PolitikerInnen
anhand ausgewdhlter Wahlplakate aus Deutschland und Polen aufzuzeigen. Wir gehen davon aus,
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dass bei der Konstituierung populistischer Welt- und Menschenbilder sprachliche und visuelle Ste-
reotype als kollektiv anerkannte Wissensformationen eine besondere Rolle spielen. Im Beitrag ge-
hen wir anhand der Text-Bild-Sorte Wahiplakat der Spezifik multimodaler Praktiken nach, mittels
derer Populisten im &ffentlichen Diskurs auf Stereotype zuriickgreifen, um spezifische Emotionen
zu aktivieren und somit eine interessengeleitete Perspektivierung zur Geltung zu bringen. Am Bei-
spiel ausgewéhlter Plakate aus Deutschland und Polen werden solche kommunikativen Strategien
und multimodale Praktiken exemplarisch herausgearbeitet.

Schliisselworter: visueller Populismus, Wahlplakat, multimodale Praktiken

1. Wprowadzenie: populizm

Stowo ,,populizm” stato si¢ w aktualnych debatach publicznych w wielu demo-
kracjach hastem wywotawczym, jednak zjawisko nie jest pod zadnym wzgledem
nowe'. Juz od lat 70. ubieglego wieku w Europie (Zachodniej) powstawaly po-
pulistyczne partie prawicowe, ktore na rézne sposoby kwestionowaly podsta-
wowe zasady demokracji. Za element wspélny — a tym samym ,,ideologiczne
minimum” — ogoélnoeuropejskiego populizmu, zarowno lewicowego, jak i prawi-
cowego, uzna¢ mozna nieche¢ do paternalistycznego traktowania ludu przez elity
(Priester 2012: 4, Przytecki 2012: 14-16).

Roéznica miedzy populizmem lewicowym a prawicowym wynika z roz-
nych koncepcji integracji 1 wykluczenia. Podczas gdy populizm lewicowy dazy
do ,,wlaczania nieuprzywilejowanych grup spoltecznych do parapanstwowego,
zwigzanego bezposrednio z osobg »przywddey« i niekontrolowanego przez par-
lament systemu klienteli, poprzez ich uczestnictwo i redystrybucje zasobow’?,
to populizm prawicowy cechuje si¢ przede wszystkim ,,wykluczaniem ludzi
(»pasozytéw panstwa opiekunczego«, imigrantow, osob ubiegajacych si¢ o azyl,
mniejszos$ci etnicznych)™ (Priester 2012: 3, podkreslenie w oryginale). Tak wigc
prawo do udzialu w zyciu spotecznym i politycznym jest przyznawane wytacznie
pierwotnemu/wilasciwemu ludowi (narodowi), czyli ludziom, ktérych jedynymi
»prawdziwymi” interesariuszami mianujg si¢ zazwyczaj prawicowe partie popu-
listyczne. Cechg charakterystyczng prawicowego populizmu jest zatem

! Niniejsza praca jest rozbudowana wersja artykutu pt. Visueller Populismus: Eine Analyse
multimodaler Praktiken anhand von Wahlplakaten aus Deutschland und Polen. W: Romer David,
SpieB Constanze (red.) (2019): Osnabriicker Beitrdge zur Sprachtheorie (OBST), 95: Populismus
und Sagbarkeiten in offentlich-politischen Diskursen, 103—127.

2 Oryg.: ,,durch Partizipation und Ressourcenumverteilung die Inklusion unterprivilegierter
Bevdlkerungsschichten in ein parastaatliches, direkt an die Person des »Fiihrers« gebundenes, par-
lamentarisch nicht kontrolliertes Klientelsystem”.

 Oryg.: ,,die Exklusion von Menschen (»Sozialstaatsschmarotzer«, Immigranten, Asylbewer-
ber, ethnische Minderheiten)”.



Wizualny populizm: analiza praktyk multimodalnych na przyktadzie plakatow... 167

antyelitarne odwolywanie si¢ do narodu jako kategorii politycznej, legitymizujace
odwolywanie si¢ do codziennych doswiadczen i ,,zdrowego rozsadku”, do specy-
ficznych zasad komunikacji i retoryki politycznej oraz do struktur organizacyjnych
polityki prawicowego populizmu* (Geden 2006: 20).

Lezacy u podstaw prawicowego populizmu obraz narodu odwotuje si¢ niemal
bez wyjatku do koncepcji ,,tozsamos$ci regionalnej lub narodowej, pojmowane;j
w sposob tradycjonalistyczny’ (Priester 2012: 6). Oparty na tym ,,populizm tozsa-
mosci [...] przejawia si¢ w radykalizacji i esencjalizacji przynaleznosci kulturowe;,
przede wszystkim poprzez dewaluacje »innych«”® (Priester 2012: 6, tez: Moroska
2009). Wyrdznia si¢ dwa poziomy, wedtug ktorych partie populistyczne dokonuja
kategoryzacji rzeczywisto$ci przez dewaluacje ,,innych”: jeden to poziom werty-
kalny, czyli przeciwstawienie ,,tych na gorze” z ,,tymi, co na dole”, a wigc budo-
wanie opozycji ,,my lud” i ,,oni zfa elia”, drugi za$ to poziom horyzontalny — od-
gradzanie si¢ przede wszystkim od tego, co ,,inne” i ,,obce”. To powoduje, zZe nie
tylko rézne grupy spoteczne sa mniej lub bardziej wykluczone ze spotecznosci, ale
ze powstaje raczej koncepcja narodu oparta na jednorodnosci narodowo-etniczne;j,
ktéra z trudem odpowiada wspodtczesnej rzeczywistosci i etniczno-kulturowej zto-
zonoS$ci obecnych spoteczenstw (por. Moroska 2009, Reisigl 2014: 72).

Celem naszej pracy jest rekonstrukcja obrazu §wiata, jaki kreujg partie popu-
listyczne w Polsce i w Niemczech, a przedmiot naszych badan stanowig plakaty
wyborcze pochodzace z tych krajow. Skupiamy si¢ zatem na uchwyceniu tych
praktyk multimodalnych, przy pomocy ktorych konstruowane, rozpowszech-
niane i utrwalane sg populistyczne obrazy §wiata w dyskursach politycznych/
publicznych w obu krajach. Dlatego w pierwszej kolejnosci omowimy, jaka role
odgrywaja stereotypy w stosowanych przez partie populistyczne strategiach per-
swazyjnych. Poczynajac od dyskusji nad réznymi (lingwistycznymi) koncepcja-
mi stereotypdéw spolecznych i jezykowych, przejdziemy do refleksji nad tym,
czym s stereotypy wizualne i jakie formy multimodalnej manifestacji przejmuja
(rozdziat 2). Nastepnie krotko omowimy plakat wyborczy jako forme komunika-
cji politycznej z perspektywy genealogicznej (rozdziat 3). W cze$ci analitycznej
(rozdziat 4) na podstawie wybranych przyktadéw podejmiemy probe okreslenia
specyficznych dla dziatan populistycznych praktyk multimodalnych.

4 Oryg.: ,,der antielitire Rekurs auf das Volk als politische Kategorie, der legitimierende Riick-
griff auf Alltagserfahrungen und den »gesunden Menschenverstand«, spezifische Prinzipien der
politischen Kommunikation bzw. Rhetorik sowie die organisatorischen Strukturen rechtspopulis-
tischer Politik”.

5 Oryg.: ,,regionale oder nationale, traditionalistisch verstandene Identitét”.

¢ Oryg.: ,,Identitétspopulismus [...] zeigt sich in einer Radikalisierung und Essentialisierung
der kulturellen Zugehorigkeit vor allem durch Abwertung der »Anderen«”.
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2. Populizm a multimodalnie tworzone obrazy $wiata

Opisane bardzo skrotowo zjawisko populizmu postrzega¢ mozna z perspek-
tywy lingwistycznej jako specyficzny styl debaty oraz jako strategi¢ komunika-
cyjng w dyskursie politycznym, ktéra umozliwia specyficzne odwotanie si¢ do
koncepcji narodu 1 wynikajace z niej wykluczenie cudzoziemcow, a takze kryty-
ke elit i instytucji panstwowych (por. Moroska 2009, Miiller 2017, Sasinska-Klas
2017, Scharloth 2017). Chodzi zatem o $§wiadome inscenizowanie w przestrzeni
publicznej takich zjawisk, jak

famanie tabu, postugiwanie si¢ niedomoéwieniami, emocjonalizacje debaty politycz-
nej, zadanie radykalnych rozwigzan, myslenie w kategoriach teorii spiskowych i dy-
chotomicznych obrazoéw $wiata, stosowanie metafor biologicznych i przemocy oraz
stosowanie osobistych zniewag’ (Geden 2006: 22).

To, co nas tutaj szczegoélnie interesuje, to pytanie, jakich strategii oraz praktyk
jezykowych i multimodalnych uzywaja partie populistyczne do tworzenia specy-
ficznych obrazéw $wiata. Wazna jest dla nas rowniez kwestia, jakie formacje
i konstrukcje wiedzy leza u podstaw tych obrazow. Wychodzimy z zatozenia,
ze w komunikacji kluczowg role odgrywaja uznane za skuteczne, przynoszace
sukcesy komunikacyjne wzorce i utarte formy dziatania, ktére nazwiemy prakty-
kami komunikacyjnymi z powodu ich funkcji stabilizujacej i aktywujacej wiedzg
zbiorowa wybranej spotecznosci jezykowo-kulturowe;j. Praktyki multimodalne to
ogot dziatan jezykowo-wizualnych zdeterminowanych spotecznym porzadkiem
wartosci i wiedzg o skutecznych strategiach ich wykorzystania w procesie komu-
nikowania spotecznego, w tym perswazyjnego. Samo pojecie multimodalnosci
odnosi si¢ do istnienia komunikatow polisemiotycznych, ktorych ogoélny sens
powstaje w wyniku wspotdzialania wiecej niz jednego kodu semiotycznego,
przy czym

multimodalnoéc nie oznacza, ze wykorzystywane w danym komunikacie systemy
semiotyczne funkcjonuja niezaleznie, istnieja obok siebie. Wreez przeciwnie — ko-
munikat multimodalny jest jak partytura orkiestrowa, gdzie poszczegdlne partie in-
strumentalne wspotgraja ze soba, tworzac catosc, ktora nie jest tylko i po prostu suma
czesei (Mackiewicz 2017: 35, zob. takze: Opitowski, Jarosz, Staniewski 2015).

7 Oryg.: ,,Tabubriichen, Formen kalkulierter Ambivalenz, die Emotionalisierung der politi-
schen Auseinandersetzung, das Einfordern radikaler Losungen, das Denken in Verschworungsthe-
orien und dichotomen Weltbildern, die Verwendung von biologistischen und von Gewaltmetaphern
sowie der Einsatz von personlichen Beleidigungen gerechnet”.
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Pytajac o multimodalne tworzenie obrazow $wiata, pytamy, przy pomocy
jakich praktyk multimodalnych, czyli przy uzyciu jaki$ srodkéw jezykowych
i wizualnych sa one aktywowane i stabilizowane w dyskursie publicznym. Za
Bartminskim zaktadamy, ze jezykowy obraz Swiata jest

zawartag w jezyku, roznie zwerbalizowang interpretacjg rzeczywistosci dajacg sig¢
uja¢ w postaci zespotu sadéw o §wiecie. Moga to by¢ sady ,,utrwalone” w gramaty-
ce, stownictwie, w kliszowych tekstach np. przystowiach, ale takze sady ,,presupo-
nowane”, tj. implikowane przez formy jezykowe utrwalone na poziomie spotecznej
wiedzy, przekonan, mitow, rytuatow (Bartminski 2009: 12).

Obrazy $wiata, a bedziemy tutaj postugiwac si¢ pojeciem w liczbie mnogiej,
by w ten sposob wskaza¢ na ich mnogos¢ w dyskursach publicznych, sa zatem
zjawiskiem jezykowym, poniewaz — jak mowi Bartminski — w jezyku zawarta
jest interpretacja $wiata, oraz dyskursywnym, poniewaz obrazy §wiata podlegaja
procesowi ciagtej aktualizacji w konkretnych dyskursach publicznych, tzn. sg ne-
gocjowane na bazie argumentow emocjonalnych lub racjonalnych oraz medialnie
dystrybuowanych (Czachur 2011a: 87). Obrazy $wiata jako zespot spotecznie
utrwalonej wiedzy o otaczajacej nas rzeczywistosci, w sktad ktorej wehodzi row-
niez calo$¢ wyznawanych warto$ci, stanowig ponickad ramy i modele interpreta-
cyjne, przez ktore postrzegamy $wiat i siebie, probujemy go wyjasni¢ i zrozumieé
w sensowny dla nas sposéb. Tym samym nie musza by¢ one uzasadnione, ale na
ich tle uzasadniane sg konkretne dzialania (Bartminski 2009, Czachur 2011b,
SpieB 2011, Tokarski 2014).

Tak rozumiane obrazy $wiata, ktore z jednej strony funkcjonujg jako zbi-
or wzorcoOw zachowan i postaw, a z drugiej strony aktywowane w procesie ko-
munikacji ksztattuja poglady i systemy przekonan wigkszych lub mniejszych
spotecznosci, zapisane sg nie tylko w jezyku, ale takze na plaszczyznie obrazu.
Dlatego mowimy w tym rozdziale o multimodalnie tworzonych obrazach $wiata,
na ktoére oprécz elementéw jezykowych, kluczowych dla procesow sensotwor-
czych, sktadaja si¢ rowniez elementy wizualne, a proces interesujacej nas tutaj
semiozy wynika przede wszystkim ze specyfiki wspodlgrania tych obu elementow.

Obrazy $wiata prawicowych partii populistycznych, bgdace pochodng ich
Swiatopogladu, tworzone sg na podstawie dychotomicznej, wspomnianej wcze-
$niej, horyzontalnej 1 wertykalnej kategoryzacji $wiata, wedlug ktorej tworzy sie
opozycje: nardd a elity oraz swoi a obcy. Dlatego zaktadamy, ze analiza wy-
branych multimodalnie konstruowanych plakatow wyborczych w Niemczech
1 w Polsce umozliwi odtworzenie obrazu $wiata partii populistycznych, a tym
samym umozliwi ujawnienie stosowanych przez nie strategii perswazyjnych. Po-
niewaz obrazy §wiata uznajemy za jezykowo skondensowane formacje wiedzy,
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ktore oddziatuja w wigkszych lub mniejszych grupach poprzez ich aktywowanie
w dyskursie politycznym, w nastgpnej czeSci omowimy ich zwigzek ze stereoty-
pami jezykowymi i wizualnymi.

2.1. Stereotypy

Uzyty tu termin ,,stereotyp” wymaga oczywiscie wyjasnienia i stosownego
lingwistycznego umiejscowienia. W kognitywnych badaniach lingwistycznych
interesujace nas pojecie rozumiane jest zarowno jako koncept kognitywny czy
reprezentacja wiedzy, jak i wyrazenie jezykowe odwotujace sie do tych koncep-
tow, o ile przywotywane sg w ten sposob zbiory utartych wartosciujgcych i oce-
niajgcych charakterystyk osob lub przedmiotow. Przyjmujemy, ze stereotypy
sg zapisanymi w pamigci zbiorowej konkretnych spolecznosci uproszczonymi,
czasami przerysowanymi, natadowanymi emocjonalnymi ocenami, podmio-
towymi konceptualizacjami oséb lub rzeczy, do ktérych si¢ odnosza (Bartmin-
ski 2009: 105,Klein 1998: 27, Schwarz-Friesel 2013: 341). Za Bartminskim
zaktadamy, ze

podstawowe funkcje stereotypow polegaja na stabilizowaniu obrazu §wiata i pro-
gramowaniu wzorcow zachowan jednostki w ramach grupy spotecznej. Sa to wigc
funkcje psychiczne — utatwiajace orientacj¢ w ztozonym $wiecie — i funkcje spo-
teczne, stuzace przystosowaniu jednostki do wspolnoty, integrowaniu wspdlnoty, za-
pewnieniu jednostce poczucia akceptacji ze strony innych. Skutecznos$¢ stoi tu przed
prawdziwoscia, cho¢ jej nie wyklucza (Bartminski, Panasiuk 1993: 386).

Stereotypy czy uprzedzenia jako jezykowo nawarstwione i skondensowane
oraz zbiorowo utarte reprezentacje wiedzy tworza podstawe konstruowania obra-
zOW $wiata, na co zwracal juz uwage Walter Lippmann, twierdzac, ze sa one ,,upo-
rzagdkowanym, mniej lub bardziej spdjnym obrazem $wiata” (Lippmann 1961: 63,
za: Bartminski 2009: 55). Znaczenie i funkcja spoleczna stereotypow stabili-
zuje si¢ w procesie komunikacji indywidualnej i spotecznej, zastyga ,,w sche-
matach/wzorcach narracyjnych i argumentacyjnych”, przede wszystkim w celu
»dowarto$ciowania wtasnej grupy i deprecjacji grupy obcej” (Klein 1998: 37).
Stereotypy realizowane sg czesto eksplicytnie, w formie atrybutow, ktore w tek-
stach i dyskursach niczym motyw przewodni przypisywane sg jakiemus$ obiektowi
czy jakiej$ grupie (Hermanns 1994) albo ,,posrednio, tzn. w formie presupozycji,
implikacji lub wnioskéw/inferencji” (Klein 1998: 37). Bez wzgledu na konkret-
ny typ realizacji, eksplicytnie wyrazone lub domys$lnie sugerowane, stereoty-
py 1 uprzedzenia kojarza si¢ zazwyczaj z uogdlnieniami, uproszczeniami oraz
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wyolbrzymianiami, ktore prowadzi¢ maja tez do aktywowania odpowiednich
emocji powigzanych ze znaczeniem tych stereotypow. A emocje, jak twierdzi
Schwarz-Friesel,

sa glownymi motorami naszych procesow myslenia i dzialania, okreslaja interpretacje
i oceng innych ludzi i sytuacji, utatwiaja, komplikuja lub hamujg nasze procesy uczenia
si¢ i maja znaczacy wplyw na nasze procesy pamigciowe® (Schwarz-Friesel 2013: 4).

Poznawcze, sensotworcze, spoteczne i kulturowe funkcje stereotypow rea-
lizowane sg jednak nie tylko na plaszczyznie jezyka, poniewaz, o czym pisat
Piekot (2007), ,,skoro [...] stereotypy sa systemami pojeé, to determinuja one
nie tylko jezyk, lecz takze pozostata cze§¢ semiosfery (kulturowa przestrzen ko-
dow 1 znakow) (Piekot 2007: 62). Nie jest to zjawisko nowe, jesli przywotamy
chociazby plakaty propagandowe z okresu narodowego socjalizmu czy okresu
komunizmu. W jaki sposob jednak elementy wizualne staja si¢ nos$nikami stereo-
typdéw, omoéwimy w kolejnym podrozdziale.

2.2. Wizualne stereotypy

Tresci stereotypow, jak juz wezesniej stwierdzilismy, moga bys realizowane
zarO6wno na poziomie jezyka, jak i obrazu. Podobnie jak stereotypy jezykowe,
tak 1 stereotypy wizualne mogg przyjmowac rozne formy (np. fotografie, kary-
katury, piktogramy). W przypadku stereotypow wizualnych chodzi o specyficzng
kombinacj¢ potaczen znakow wizualnych, ktora jest pochodng ich skutecznych
uzy¢ w procesie komunikowania (por. Klug 2015). Przyjmujemy bowiem, ze ob-
razy przyciagaja uwage odbiorcy w inny sposob niz pismo i jako ,,znaki bliskie
percepcji” (wahrnehmungsnahe Zeichen) (Sachs-Hombach 2013: 73) sg nie tyl-
ko szybciej odbierane i rozumiane, ale takze skuteczniej przetwarzane i zacho-
wywane dhuzej w pamigci (por. Stockl 2008: 172, rowniez: Kroeber-Riel 1996:
53-96). Ponadto obrazy, ,,zwlaszcza w przypadku uzycia kluczowych bodzcow
wizualnych, majg wysokg zdolnos¢ aktywowania emocji” (Stockl 2016: 16), co
predestynuje je tez do bycia nos$nikiem stereotypow i zwigzanych z nimi zna-
czen (por. Klug 2018). Niemniej jednak obrazy rzadko wystepuja pojedynczo
w tej funkcji, zazwyczaj, o czym byla juz mowa, pojawiaja si¢ jako elementy
sktadowe wiekszych kompleksow multimodalnych, ktére Schmitz okresla jako

8 Oryg.: ,,steuern maBigeblich unsere Denk- und Handlungsprozesse, determinieren die Inter-
pretation und Evaluation von Mitmenschen und Situationen, erleichtern, erschweren oder hemmen
unsere Lernprozesse und haben auf unsere Erinnerungsprozesse einen erheblichen Einfluss*.
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plaszczyzna postrzegania (Sehfldchen)’ (por. Schmitz 2007, rowniez Makowska
2013). Przyjmujemy, ze najmocniej nawigzujgca do stereotypow forma ich ujaw-
niania si¢ na ptaszczyznie obrazu sa wizjotypy, ktore Porksen (1997, 2000) okre-
sla w nastepujacy sposob:

Wizjotypy naleza do podstawowych punktow orientacyjnych $wiadomosci zbioro-
wej. [...] Zawieraja one jakas perspektywe, sa lustrem rzeczywisto$ci, nowym spoj-
rzeniem. Ich uzycie implantuje normy myslowe do glow: standardy interpretacji rze-
czywistosci, stereotypy ich polaczenia, konwencje ich oceny'® (Porksen 2000: 16).

Wizjotypy to symbolicznie naladowane obrazy, ktore ,,poprzez wielokrotne
uzycie w pewnym tematycznym kontekscie” (Schwender, Petersen 2018: 8, tez
Klemm 2018), w polaczeniu z zawsze tymi samymi znaczeniami, majg trwaly
wplyw na sposéb percepcji wizualnej i wyobrazni¢ cztonkdw wspdlnot komu-
nikacyjnych. W ten sposob wiziotyp, jako utrwalona klisza, moze by¢ wykorzy-
stywany nie tylko jako wzorzec mys$lowy i argumentacyjny, ktory z natury rze-
czy redukuje kompleksowos¢ zjawiska, do ktorego si¢ odnosi, ale jednoczesnie
stabilizuje on swoje znaczenie, przyjmujac tym samym funkcje stereotypu (por.
Klug 2016). Wizjotyp to zatem nic innego, jak ustandaryzowany ,,sposob wi-
dzenia” (Sehlesart) (Schmitz 2007) elementéw wizualnych, ktory jest utrwalany
przy kazdej reprodukc;ji.

Element wizualny ma zastosowanie tam, gdzie staje si¢ ,,znakiem” na podstawie
konwencjonalnego schematu percepcji; znaczenie, jakie nadaje mu forma, jest zako-
twiczong spotecznie normg postrzegania: czescig spojrzenia'l (Porksen 1997: 153).

Dlatego tez wiziotypy nie potrzebuja zadnego werbalno-kontekstualnego
osadzania i to odroznia je od obrazow, ktore Diekmannshenke (2011) okres$lit na

? Pojecie ,,Sehflache” Makowska (Schmitz 2015) przettumaczyta jako ptaszczyzny wizualne.
W kontekscie tego wywodu zaproponowane tltumaczenie jest jednak mato czytelne, poniewaz sto-
wo ,,wizualny” usuwa z pola widzenia wymiar jezykowy, a jednoczes$nie element wizualny wkom-
ponowany jest w pojecie ,,multimodalny”, dlatego proponujemy w niniejszym artykule postugiwac
si¢ pojeciem ,,multimodalne ptaszczyzny postrzegania”.

10 Oryg. ,,Sie enthalten eine Perspektive, sind Zusammengriffe der Wirklichkeit, ein neuer
Blick. Ihr Gebrauch implantiert Denknormen in den Kopfen: Standards des Zugangs zu Wirklich-
keitsausschnitten, Stereotpye [sic!] ihrer Verkniipfung, Konventionen ihrer Bewertung”.

' Oryg. ,,Die visuelle Form gilt, dort wo sie zum ,Zeichen® wird, auf Grund eines zur Kon-
vention gewordenen Wahrnehmungsschemas; die von der Form vermittelte Bedeutung ist eine so-
zialverankerte Sehnorm: Teil des Blickes”.
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wzor stow kluczy (Schlagwdrter) jako obrazy klucze'? (Schlagbilder), do ktorych
jeszcze powrocimy. Ponadto wiziotypom jako ,,wielkim tworcom nastrojow [...]
towarzyszy cala paleta przywotywanych emocji i ocen” (Porksen 1997: 28).
Wizjotypy zapewniajg jedynie ograniczony, a tym samym perspektywiczny do-
step do rzeczywistosci, ukrywajac jednoczesnie inne sposoby patrzenia, dlatego
sa one rowniez latwe do zapamigtania i

moga prowadzi¢ do powstania w glowie jednostki emocjonalnych obrazéw odwotu-
jacych si¢ do zjawisk realnych, niezaleznie od tego, w jaki sposob widz postrzega je
tez czysto racjonalnie'* (Lobinger 2009: 111).

W konsekwencji trzeba przyjaé, ze wizjotypy sa relatywnie odporne na
wszelkie formy (racjonalnej) krytyki, co jeszcze bardziej upodabnia je do sposo-
bu funkcjonowania stereotypow. Jednak nie tylko wiziotypy staja si¢ no$nikami
stereotypow, réwniez obrazy klucze w poszczegodlnych dyskursach przejmujg
owg funkcje. W obrazach kluczach, podobnie jak w stowach kluczach

skondensowane sa programy; podnosza one watosci relatywne do absolutnych, re-
dukuja zjawiska skomplikowane do typowych, mozliwych do opanowania, prostych,
tworzac w ten sposob dwubiegunowe struktury stownictwa; przyblizaja za pomocg
jezyka elementy abstrakcyjne i dalekie, a takze nadaja jezykowi opinii jego emocjo-
nalny wydzwigk" (Dieckmann 1975: 103).

W podobnym tonie o stowach sztandarowych pisatem Pisarek, ze sg to

wyrazy 1 wyrazenia, ktore z racji wartosci deontycznej i konotacyjnej, zwlaszcza
emotywnej, nadaja si¢ na sztandary i transparenty, a wigc do roli ,,x” lub ,,y” w struk-
turach typu ,,Niech zyje X! Precz z y!” (Pisarek 2002: 7).

12 W polonistycznej literaturze znajdziemy wiele poje¢ odnoszacych si¢ do stow kluczy, stow
kluczowych, stow sztandarowych czy stoéw znaczacych (zob. Bartminski 2016, Eder 2016, Lazinski
2016).

B3 Oryg. ,,die grofien Stimmungsmacher [...] umgeben von einem starken Assoziationshof von
Gefiihlen und Wertungen”.

4 Oryg. ,,und konnen zur Entstehung emotionaler innerer Bilder iiber reale Phdnomene
fithren, und zwar unabhéngig davon, wie die Betrachter rein rational zu diesen stehen”.

5 Oryg.,.In den Schlagwortern werden die Programme kondensiert; sie erheben Relatives zu
Absolutem, reduzieren das Komplizierte auf das Typische, Uberschaubare, Einfach-Gegensitzliche
und bilden dadurch bipolare Wortschatzstrukturen aus; sie bringen das Abstrakt-Ferne sprachlich
nahe und geben der Meinungssprache ihre emotionellen Obertone”.
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Obrazy klucze to zatem czgsto wystepujacy w okreslonym dyskursie motyw
wizualny, przywotujacy pewne stereotypowe skojarzenia powigzane z konkret-
nymi wydarzeniami, osobami lub przedmiotami (np. migracja to przepetniony
uchodzcami ponton, zmiany klimatyczne to niedzwiedz polarny na krze lodu,
pokoj to lecace golebie itd.). Znaczenie obrazow kluczy uwarunkowane jest dys-
kursywnie i wynika ono przede wszystkim z ich funkcji referencyjnej, integruja-
cej 1 identyfikujacej. Obrazy klucze cieszg si¢ duzg rozpoznawalnoscia w prze-
strzeni publicznej, kondensujg stosowne tresci i ideologie, co w komunikacji
jezykowo-wizualnej umozliwia redukcje kompleksowych argumentacji, czynigc
je skutecznym srodkiem perswazyjnym. Chociaz, jak twierdzi Diekmannshenke
(2011: 166), obrazy klucze sa bardziej podatne na interpretacj¢ niz stowa klucze,
gdyz te pierwsze w procesie nabywania znaczenia potrzebujg kontekstu jezyko-
wego, to podobnie jak stowa klucze stajg si¢ centrum krystalizujagcym stereotypy
grupowe, ktore aktywuja ztozone ramy interpretacyjne taczace w sobie aspekty
denotatywne, ewaluatywne i deontyczne, czyli te aspekty, ktore uchwyci¢ moz-
na pytaniami: O co chodzi? Jak to ma by¢ oceniane? Jakie instrukcje dziatania
wynikajg z tego faktu? (por. Klug 2016: 183). Ostatnie dwa aspekty sa szczegol-
nie wazne, gdy rozrdznia si¢ wsrod obrazow kluczy obrazy wywolujgce strach
(Schreckbilder) i obrazy wywotujace dobre samopoczucie (Wohlfiihlbilder) (Bo-
nacchi 2018). Te pierwsze wywotujg lek i odraze, te drugie — zaufanie i cieplo.
Niemniej jednak oba typy oddziatuja w podobny sposob na nasze zachowania
(por. Bonacchi 2018: 213).

Zar6wno wiziotypy, jak i obrazy klucze nie tylko uzupetniajg jezykowe prak-
tyki powstawania i funkcjonowania stereotypow, ale rowniez wchodzg z nimi
w symbiozg i jako multimodalne powierzchnie postrzegania (multimodale Seh-
fléichen) w coraz wigkszym stopniu ksztattujg nasz wizualny $wiat, a tym samym
nasze obrazy $§wiata. Jednym z bardziej znanych gatunkow, w ktorych uwidacz-
nia si¢ wspoétgranie werbalnych i wizualnych stereotypdw, jest plakat wyborczy,
ktoremu poswigcimy nastepny rozdzial.

3. Plakat wyborczy jako multimodalny gatunek tekstu

Nawet w czasach dominacji mediow spotecznosciowych i memow (Wojcic-
ka 2018) plakaty i billboardy wyborcze jako forma reklamy politycznej / marke-
tingu politycznego stanowia istotny element kazdej kampanii wyborczej. Plakaty
i billboardy wyborcze jako gatunek tekstu nie cieszyly si¢ dotychczas wzmo-
zonym zainteresowaniem lingwistow w Polsce i w Niemczech (Pappert 2016,
2017; Winiarska 2016). Zaktadamy, ze billboard jako specyficzna forma plakatu
wyborczego, cechuje multimodalna konfiguracja, na ktora sktada sie wzajemne
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wspotoddziatywanie tekstu i obrazu, specyficznej typografii i topografii, w celu wy-
tworzenia konkretnego znaczenia. Uzna¢ mozna zatem, iz billboardy i plakaty
wyborcze charakteryzujg si¢ nagromadzeniem ztozonych tre$ci poprzez bardzo
specyficzne ich formy strukturyzacji i prezentacji (Pappert 2017). Zaaranzowane
wspolgranie wielu typoéw znakow (jezyk pisany, réznego rodzaju obrazy, typo-
grafia, kolory) ma shuzy¢ przede wszystkim do tego, by wyborcy utrwalili sobie
w $wiadomosci imi¢ 1 nazwisko kandydata, nazwe partii politycznej oraz hasta
wyborczego. To, w jakim miejscu plakat jest ulokowany, jaki ma format oraz ile
czasu odbiorca ma na zapoznanie si¢ z jego trescig, maja w duzej mierze wptyw
na projekt plakatdéw wyborczych. Dla wspotczesnych plakatow jednak jeden
aspekt jest kluczowy: sa one wykorzystywane jako multimodalne powierzchnie
do prezentowania tresci politycznych okreslonych partii i ich kandydatow oraz
do dewaluacji partii przeciwnikéw politycznych przy wykorzystaniu ze szcze-
gblnym uzyciem znakow jezykowych i wizualnych. Jak stusznie zwraca uwage
Winiarska, w przypadku plakatu, czy to przygotowanego na cele kampanii wy-
borczej, czy tez spotecznej,

skutki integracji obserwujemy i na poziomie werbalnym — w wyniku czego powstaje
slogan, 1 na poziomie wizualnym, gdzie graficzny amalgamat staje si¢ skutecznym
narz¢dziem wplywania na odbiorce (Winiarska 2016: 44).

Procesowi temu towarzysza takze strategie skierowane na uproszczenia,
przesadne przerysowania, uogélnienia i budowanie podziatow, ktore przycig-
gajag uwage odbiorcow, a takze wykluczaja niekorzystne dla przekazu emocje
i warto§ciowania w celu wzmocnienia tych, ktore sa przez nadawce zamierzone.
U podstaw tych strategii lezg programy polityczne i okreslone obrazy §wiata,
skondensowane wizualnie i jezykowo. W tym kontek$cie decydujace dla naszych
badan jest pytanie: w jaki sposob wykorzystywane sg do multimodalnej kreacji
okreslonych obrazoéw $wiata, w tym stereotypow, rozne praktyki multimodalne,
czyli r6zne zasoby semiotyczne i ich intersemiotyczne kombinacje oraz w jakim
stopniu sg to przejawy dziatan populistycznych?

W dotychczasowych badaniach kwestie, ktore nas interesuja w niniejszej
pracy, nie byly czesto przedmiotem analiz lingwistycznych. Nalezy jednak
wspomnie¢ o nastepujacych pracach: Demarmels (2009) ilustruje na wybranych
plakatach wyborczych z réznych krajow sposob, w jaki stereotypy wizualne
wykorzystywane sg w tworzeniu negatywnych emocji, Luginbiihl (2010: 194)
wykorzystuje wybrane plakaty wyborcze Szwajcarskiej Partii Ludowej (Schwe-
izerische Volkspartei, SVP), aby pokaza¢, ze w wielu przypadkach ,,inni”
przedstawiani s3 w sposob stereotypowy i stygamtyzujacy, wlasnie przy uzyciu
aranzacji multimodalnych. Réwniez Luginbiihl i Scarvaglieri (2018: 162—-163)
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w innej pracy doszli do podobnych wnioskéw, analizujac plakaty wyborcze z per-
spektywy dyskursologicznej. Stwierdzajg oni, ze budowanie opozycji miedzy
tym, co ,,wlasne” i ,,swoje”, a tym, co ,,obce”, dokonuje si¢ za pomoca uwypuk-
lania wizualnych kontrastow, ktorym towarzyszg odpowiednie slogany i hasta.
Warstwa wizualna plakatow wyborczych SVP, skadinad w specyficzny sposob
obwarowana odwolujacymi si¢ do stereotypow emocjami, spetnia zasadniczo
trzy funkcje: przycigganie uwagi, wywolywanie strachu i tym samym naktania-
nie do dziatania. Opitowski (2011) pokazuje ponadto, w jaki sposob stereotypy
etniczne sa instrumentalizowane w konteks$cie polsko-niemieckim, wtasnie na
przyktadzie plakatow wyborczych w obszarze pogranicza polsko-niemieckiego.
Pappert (2016) w swoim studium plakatoéw wyborczych z Nadrenii Pénocnej-
-Westfalii z 2016 roku zajmuje si¢ multimodalnie wdrazanymi strategiami (Un)
Doing Gender (por. Klemm, Trierweiler 2013), ktére zasadniczo opierajg si¢
na stereotypach. Ponadto na przyktadzie plakatu AfD pokazano, w jaki sposob
»efekt konotatywny i deontyczny” (lub konotatywna i deontyczna sita oddzia-
lywania) stereotypdw stabilizowany jest przy pomocy praktyk multimodalnych
i w konsekwencji wzmacniany przez potaczenie obrazow kluczy/sztandarowych,
wizjotypu i innych elementow werbalnych (Pappert 2016: 251). Na koniec chcie-
liby$my odnie$¢ si¢ do dwoch prac z zakresu badan nad komunikacja, ktore doty-
czyly rowniez populistycznych plakatow wyborczych i ktorych analiza pokazuje
przede wszystkim jedng rzecz: plakaty wyborcze jako multimodalne powierzch-
nie wizualne bardzo dobrze sprawdzaja si¢ w realizacji takich strategii, jak ste-
reotypizacja i emocjonalizacja, ktére w wigkszos$ci przypadkow sg ze sobg scisle
powigzane. Szczegdlnie prawicowe partie populistyczne chetnie postuguja sie
praktykami multimodalnymi, ktorych efekty wida¢ w czgstym stosowaniu ,,ste-
reotypowych wizualizacji migrantéw lub obrazow budzacych strach” (Marqu-
art, Matthes 2013: 227). Ponadto badanie eksperymentalne na temat torowanych
efektow (priming effects) prawicowej reklamy populistycznej (Arendt, Marquart,
Matthes 2015: 186—-187) wykazato, ze multimodalnie realizowane stereotypy
wywotuja znaczace efekty poznawcze. Jesli — jak w tym badaniu — koncepty
mentalne ,,obcokrajowcoOw” i ,,przestepcow” aktywowane sg w tym samym cza-
sie przy uzyciu stereotypowych praktyk multimodalnych, to sita kognitywnych
asocjacji/skojarzen migdzy tymi konceptami rowniez wzrasta, takze wsrod od-
biorcéw krytycznych. Okazuje si¢, ze tak zwane ukryte stereotypy sa zatem cen-
tralnym zrodtem aktywowania i stabilizowania uprzedzen i dyskryminacji.
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4. Populizm wizualny — analiza i pordwnanie

Na wybranych przyktadach pokazemy, w jaki sposob obrazy swiata tworzone
sg przy pomocy okreslonych praktyk multimodalnych. W tym celu zastosujemy
metody z zakresu multimodalnej analizy dyskursu, w szczegdlnosci multimodal-
ng analiz¢ ram interpretacyjnych, ktora czerpie swoje metodologiczne inspiracje
z semantyki rozumienia (por. Busse 2012; Czachur 2012; Klein 1998; Mackiewicz
2017, 2018; Zawistawska 1998; Ziem 2009)'® z uwzglednieniem analizy stow klu-
czy 1toposow argumentacyjnych (por. Pisarek 2002, Schréter 2011, Wengeler 2003).

Moéwimy tutaj o multimodalnej ramie interpretacyjnej, nawiazujac do kon-
cepcji w ujeciu Fillmore’a, wedtug ktorej rama interpretacyjna ujmowana jest
jako struktura organizujgca calo$¢ naszego doswiadczenia, dajgca si¢ ujac
w zespot poje¢ w taki sposob, ze chcac zrozumied jedno z nich, trzeba znac calg
struktureg, w ktdrej si¢ ono znajduje (por. Zawistawska 1998: 36). Wychodzimy
z zalozenia, ze plakaty wyborcze jako multimodalne komunikaty stajg si¢ dla
odbiorcy tylko wtedy czytelne, jesli jest on w stanie zrozumie¢ znaczenie po-
szczegblnych elementow, zarowno jezykowych, jak 1 wizualnych, na tle catosci.
A proces stapiania si¢ obu warstw jest wynikiem wzajemnego uzupelniania si¢
i intersemiotycznej integracji. Rame interpretacyjng traktujemy tutaj jako ko-
gnitywna strukture organizujaca nasza wiedz¢ o zyciu i $wiecie, jak i jako me-
tode umozliwiajaca calosciowa analize tworzonych senséw w komunikacie mul-
timodalnym. W tym sensie multimodalna rama interpretacyjna przypomina de-
finicje kognitywna w ujeciu lubelskiej szkoty etnolingwistycznej, cechujaca sig
fasetowym uporzadkowaniem, jak wyglad, pochodzenie, dziatanie itd. Rowniez
w przypadku multimodalnej analizy dobor i uktad faset powinien odwzorowywac
specyfike badanego materiatu, co pokarzemy na analizowanych przyktadach.

Biorac pod uwagg fakt, ze populizm manifestuje si¢ przede wszystkim w dys-
kursywnych mechanizmach budowania opozycji — na poziomie horyzontalnym
pomiedzy tym, co ,,swoje”, a tym, co ,,obce”, oraz na poziomie wertykalnym po-
miegdzy tym, co ,,na dole”, a tym, co na ,,gérze” — oraz ze stereotypy jezykowe
i wizualne sg wykorzystywane w konstruowaniu tych opozycji, w analizie plaka-
tow wyborczych pytamy o specyfike praktyk multimodalnych, ktore sg kluczowe
dla tworzenia populistycznych obrazow §wiata. Zaktadamy, ze przez stosowne
uzycie praktyk multimodalnych, tj. przez wyrafinowane kombinacje tekstowo-
-wizualne, aktywowane sg i tym samym umacniane w grupach spotecznych
odpowiednie stereotypowe sensy dajace si¢ uchwyci¢ w multimodalne ramy
interpretacyjne.

16 Wigcej o ramowaniu wizualnym zob. Geise, Lobinger (2013), a o wykorzystaniu teorii
ramy do badan stereotypow zob. Klein (1998: 38-42).
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4.1. Wybory prezydenckie w Polsce 2015 roku

Plakat wyborczy (rys. 1) reklamuje Janusza Korwin-Mikkego jako kandydata
na prezydenta w kampanii prezydenckiej w 2015 roku. Janusz Korwin-Mikke re-
prezentuje prawicowe stanowisko libertarianskie. Ze wzgledu na swoje publicz-
ne wystgpienia postrzegany jest jako ekscentryk, a w Polsce czesto nazywany
klaunem politycznym lub enfant terrible polskiej polityki. Korwin-Mikke otwar-
cie reprezentuje stanowiska homofobiczne, antysemickie i mizoginistyczne.

maA Korwina!

Rys. 1. Plakat wyborczy Korwin-Mikkego w wyborach prezydenckich w 2015 roku
Zrodlo:  https://www.fakt.pl/wydarzenia/polityka/korwin-mikke-szykuje-ostre-plakaty-
grozi-wiezieniem-kopacz/tjt2yep (data pobrania: 15.11.2018).

Po lewej stronie plakatu wyborczego znajduje si¢ duze zdjecie Korwin-Mik-
kego. Data wyborow (10 maja) i hasto ,,Gtosuj na Korwina” sg w wigkszym lub
mniejszym stopniu wpisane w t¢ fotografi¢. Po prawej stronie wmontowano wi-
zerunki czterech postaci, ktore przedstawiono z przestonigtymi czarnym paskiem
anonimizujacym oczami. Pod czarno-biatymi zdjeciami tych osob znajduja sie
ich imiona i pierwsze litery nazwisk. W ten sposob obecni Iub wazni politycy
Platformy Obywatelskiej, tacy jak Donald Tusk (byty premier Polski), Ewa Ko-
pacz (w tym czasie premier Polski), Stawomir Nowak (byly minister transportu)
i Vincent Rostowski (minister finanséw) przedstawieni sg jako przestepcy. Do-
datkowo w tle wida¢ kraty wiezienne, ktore tacza si¢ z hastem ,,Oni pojda sie-
dzie¢”. Czasownik ,,siedzie¢”, podswietlony zottym ttem, uwypukla ztozong de-
klaracje 1 na poziomie typografii taczy si¢ z prosbg kandydata o oddanie na niego
glosu. Realizacja tej zapowiedzi gwarantowana jest podpisem Korwin-Mikkego,
umieszczonym graficznie pod nagtowkiem, ktory w zaleznosci od perspektywy
moze by¢ rozumiany jako obietnica polityczna lub zagrozenie.
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Zaimek osobowy ,,Oni” odnosi si¢ do elity rzadzacej, ktora — z punktu wi-
dzenia kandydata — konstruowana jest jako kryminalisci. Tym samym polityk
konceptualizuje si¢ jako ten, ktory umie nazwac i jednoznacznie (negatywnie)
oceni¢ osoby odpowiedzialne za polityke w Polsce. W przypadku jego wyboru
on zadba o wymierzenie sprawiedliwosci wzgledem tych oséb. W ten sposob
buduje si¢ opozycje ,,dobra” i ,,zta” oraz opozycje migdzy ,,szlachetnym, szuka-
jacym sprawiedliwosci kandydatem na prezydenta” a ,,dotychczasowa zepsutg
elitg polityczng”. Jest to zatem typowa populistyczna strategia budowania opo-
zycji. Zwiazek pomiedzy polityczng obietnicg kandydata a konsekwencjami dla
przedstawionych politykow jest dodatkowo podkreslany na poziomie graficznym
przez kolor zottego pisma i tta. Wykorzystujac wymienione praktyki multimo-
dalne, aktualizowana jest rama interpretacyjna wi¢zienia dla dotychczasowej zlej
elity, na tle ktorej kandydat ma jawi¢ si¢ jako osoba godna zaufania.

4.2. Wybory parlamentarne w Polsce w 2015 roku
Drugi plakat wyborczy pochodzi réwniez z partii Korwin i promuje kandy-

data na posta na Sejm. Elementy werbalne plakatu zawieraja informacje o tej
osobie, numer listy i pozycji na liScie, odniesienie do strony internetowej oraz

| ibolonilbeda\Wass
(Waszymipostem!

BARTOSZ JAN SANIEWS
POSEE ZIEMI RADOMSKIE

PARTIA KOR
LISTA NR 4, POZ. 4

/4

WWW.SANIEWSKI.EU KOR!

Rys. 2. Plakat wyborczy Saniewskiego z partii Korwin w wyborach parlamentarnych
w 2015 roku

Zrodto: https://www.wykop.pl/wpis/33990079/rok-2018-oni-nie-sa-moimi-sasiadami-kor-
winista-bar/ (data pobrania: 15.11.2018).
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logo partii. W centralnym miejscu umieszczone jest hasto w kolorze czerwonym:
,»Albo oni beda Waszymi sgsiadami, albo ja Waszym postem”. Elementy wizual-
ne to portret kandydata, fotografia przedstawiajaca kilku mtodych, krzyczacych
me¢zczyzn z brodami i opaskami na gltowie, ktora zajmuje potowe plakatu, oraz
znak stylizowany na znak zakazu, na ktorym przekreslony jest meczet.

Konstrukcja plakatu zbudowana jest na przeciwstawieniu tego, co ,,wlasne”,
»zhane” i ,,swoje”, temu, co ,,obce” i ,,nieznane”. Brodaci m¢zczyzni o tyle ak-
tywuja stereotyp radykalnych islamistow, o ile przedstawiani sg w bialych ubra-
niach jako krzyczacy ludzie z zielonymi opaskami na gtowach. W ten sposob
islam konceptualizowany jest jako zagrozenie dla polskiej kultury chrzescijan-
skiej. Wida¢ to rowniez na przyktadzie znaku zakazu dla minaretow. Tworzone
poczucie zagrozenia jest pochodna sposobu prezentowania me¢zczyzn: zaroOwno
domniemani uchodzcy, jak i kandydat zwracaja si¢ twarzami do obserwatorow
i w ten sposob tworzg swego rodzaju o$ komunikacyjna. Spokojne spojrzenie
kandydata kontrastuje z krzyczacymi me¢zczyznami, ktorzy robig wrazenie sza-
lejacych i agresywnych, co ma tworzy¢ poczucie bezposrednio odczuwalnego
niebezpieczenstwa. Logika tego plakatu oparta jest na tym samym modelu, co
plakaty AfD analizowane w punkcie 4.4. Na zdjeciu widzimy pojedyncze 0so-
by, ale nie chodzi tutaj o relacje referencyjne, a o generalizacje i stygmatyza-
cje. Wspomniana wyzej opozycja pomigdzy tym, co ,,obce”, a tym, co ,,wlasne”,
tworzona jest zarowno na ptaszczyznie jezykowej, jak i na ptaszczyznie wizual-
nej. Na poziomie obrazu zostaje to osiggnigte poprzez zestawienie agresywnych
muzulmandéw z bialym i umiarkowanie u$miechni¢gtym Polakiem, na poziomie
jezykowym — przez zastosowanie konstrukeji ,,albo..., albo”.

Dyskursywnienawarstwiony stereotyp moznaopisacjakorameinterpretacyjng
w taki sposdb, jaki zaproponowat Klein (1998: 41-42). Konstrukcja ramy inter-
pretacyjnej jako metody analizy jest pochodng dziatan dedukcyjnych, wynika
z analizowanego materiatu: Cechy wymienione w modelu to zaréwno (multi-
modalne) wartosci aktualizowane, rozumiane jako te, ktore przypisywane sa po-
szczegblnym kategoriom, zidentyfikowanym na bazie zgromadzonego i analizo-
wanego materiatu, jak i warto$ci domyslne, ktore umozliwiajg odbior danej tresci
w okreslonej wspolnocie komunikacyjne;.

Rame interpretacyjng, ktora jest w tym przypadku aktywowana, mozna
zaprezentowa¢ w nastgpujacy sposob: réwniez w tym przypadku wymienione
wlasciwosci sg zarowno (multimodalnymi) warto$ciami wypetniajacymi, oparty-
mi na przyktadowej analizie plakatdw, jak i warto§ciami domys$Inymi, poniewaz
plakaty przede wszystkim (re)konstruuja wspolny dla Polski stereotyp:



Wizualny populizm: analiza praktyk multimodalnych na przyktadzie plakatow... 181

Tab. 1. Rama interpretacyjna dla stereotypu ,,muzutmanin”

Fasety/kategorie Aktywowane/przypisywane wartoSci
wyglad ciemnoskorzy, brodaci, ciemnowlosi
status socjalny wojownicy

zachowanie kryminali$ci, brutalni, agresywni
charakter fanatyczni

ilos¢ wystepujacy w grupach

4.3. Wybory do landtagu w Nadrenii Potnocnej-Westfalii w 2017 roku

Pierwszy plakat (rys. 3) jest czeScig serii plakatow partii Alternatywy dla
Niemiec (Alternative fuer Deutschland, AfD) z kampanii wyborczej do wyborow
landtagowych w Nadrenii Polnocnej-Westfalii (NRW) w 2017 roku.
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Rys. 3. Plakat wyborczy partii AfD w NRW w 2017 roku
Zrodto: https://afd.nrw/plakat-a0-lili/ (data pobrania: 22.11.2018).

Na plakacie widzimy matg dziewczynke z dtugimi wlosami w kolorze blond
na tle katedry w Kolonii i napis ,,Majac 18 lat Lili bedzie cieszyla si¢ jeszcze
bardziej, ze jej rodzice wybrali AfD”. W celu zrozumienia przestania i inten-
cji tego plakatu konieczne jest odwotanie si¢ do wydarzen, ktore miaty miejsce
w noc sylwestrowa roku 2015. Kilkaset kobiet na placu przy katedrze kolon-
skiej zostato wtedy zaatakowanych, napastowano je seksualnie lub okradziono.
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Sprawcami byli gtéwnie mtodzi me¢zczyzni z Tunezji, Maroka i Iraku. Informacje
o tym wydarzeniu rozeszty si¢ po catym $wiecie, rowniez dlatego, ze w pierw-
szych dniach byly skrywane przez policj¢ i media. Ostatecznie na skutek ciag-
tej reprodukcji medialnej obrazy z miejsca wydarzenia szybko uzyskaty status
wiziotypu (Porksen 1997), tzn. wydarzenie przeszio, szczegolnie w Niemczech,
w krotkim czasie ,,droge od pojawienia si¢ znaku graficznego przez jego uzycia,
habitualizacj¢ i konwencjonalizacj¢ az do stereotypizacji” (Felder 2007: 204).

Analizowany plakat odwotuje si¢ — tylko pozornie w bardzo subtelny spo-
sob — do omowionego wydarzenia. Przywolane incydenty aktualizowane sa za
pomocg (technicznie watpliwego) montazu obrazu i towarzyszacego mu tekstu,
stanowigc tym samym centrum toposu argumentacyjnego, ktéry mozna odczytaé¢
w nastgpujacy sposob: ,,Aby mata dziewczynka o imieniu Lili jako nastolatka/
dorosta mogta przed kolonska katedra poczu¢ si¢ jak w domu, nalezy zapobiec
powtdrzeniu si¢ takich incydentow jak w noc sylwestrowa 2015/2016”. Mdwigc
bardziej ogolnie: ,,Poniewaz nasze kobiety byly narazone na wysokie ryzyko ze
strony imigrantow i istnieje dalsze zagrozenie tym ryzykiem, nalezy zagwaranto-
wac im bezpieczenstwo, aby zmniejszy¢ to ryzyko lub mu zapobiec”.

Konstrukcja argumentacyjna realizowana jest zasadniczo poprzez zastoso-
wanie trzech praktyk multimodalnych, przy czym wszystkie one majg charakter
populistyczny. Po pierwsze, instrumentalizowane sg akty seksualnych molesto-
wan dla celow politycznych, ktore ostatecznie aktywuja w ten sposob uprze-
dzenia, jakoby wszyscy ,,obcokrajowcy” byli niebezpieczni i gwalcili ,,nasze”
kobiety (por. Niehr, Reissen-Kosch 2018: 112, 138—140). Po drugie, konstruuje
si¢ wizualnie stereotyp ,,niemieckosci”, czyli dziewczynki o niebieskich oczach
i blond wlosach, ktory posrednio odwotuje sie¢ do ideologii pochodzenia (por.
Geden 2006: 21) rozpowszechnianej zwlaszcza w czasach nazistowskich. Jej ce-
lem byto usprawiedliwienie polityki higieny rasowej. Na analizowanym plakacie
przywotluje si¢ ten stereotyp, aby moc odrdzniac to, co warto§ciowe i niemieckie,
od tego, co niewarto$ciowe i nieniemieckie. Po trzecie wreszcie, AfD pojawia si¢
na plakacie jako partia, ktéra rozpoznaje, nazywa i zajmuje si¢ (waznymi) pro-
blemami (,,Nasz program nazywa si¢ realnos$¢”) i w ten sposob przeciwstawia si¢
elitom pozbawionym kontaktu z realnymi problemami obywateli.

4.4. Wybory do Landtagu w Bawarii i Hesji w 2018 roku

Kolejne dwa zdjecia (rys. 4 i 5) przedstawiajg motywy obecne w serii pla-
katow partii AfD z wybordéw do Landtagu w Bawarii 1 Hesji w 2018 roku.
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Rys. 4. Plakat AfD w Bawarii z 2018 roku
Zrodto: https://www.afdbayern.de/wahlen-2018/themenplakate/ (data dostepu: 14.11.2018).

—— S

Rys. 5. Plakat AfD w Hesji z 2018 roku
Fot. Nina-Maria Klug.

Oba plakaty odwotuja si¢ do tzw. naduzy¢ azylu/azylowych (4sylmissbrauch),
ktorym zgodnie z umieszczonymi na plakacie hastami nalezy zapobiec lub je po-
wstrzymacé. Na pierwszy rzut oka plakaty sa do siebie bardzo podobne. W gorne;j
czescei znajduja si¢ obrazy, ktore maja przyciagnaé¢ uwage odbiorcow. Warto im
si¢ jednak przyjrze¢ blizej, aby rozpoznac istniejagce migdzy nimi niuanse, nawet



184 Waldemar Czachur, Steffen Pappert

jesli ich konstrukcja i intencja opiera si¢ na tym samym stereotypie. Rysunek 4
przedstawia grupe rzekomo potnocnoafrykanskich lub arabskich mtodych mez-
czyzn. Stojg oni w rz¢dzie, odwracajac wzrok od odbiorcy plakatu, i zdajg si¢ na
co$ czeka¢ (na deportacje?). Pokazani mezczyzni majg aktualizowaé wizualny
stereotyp ,,obcego”, przede wszystkim ze wzgledu na swoj wyglad (czesciowo
przykryty kapturem). Wskazanej w ten sposob grupie mezczyzn przypisywane
sg implicytnie na poziomie jezyka w formie sloganow/haset ,, Konsekwentnie
deportowac!” (Konsequent abschieben!) naduzycia. Dzigki wskazanym prak-
tykom multimodalnym pokazywani mezczyzni przywotuja pewien typ ludzi
— ,,obcych”, ktérym rowniez przypisuje si¢ cechy charakterystyczne dla grupy
kryminalistow. Na drugim plakacie (rys. 5) takze wida¢ grupe ,,obcych”, cho¢
ich zdjecie zajmuje nieco mniej miejsca. W dolnej czeéci znajduje si¢ jednak
dodatkowo odwotanie do zarysu panoramy Berlina, ktéra prawdopodobnie ma
symbolizowa¢ Niemcy, najwyrazniej cel wedrujacych mezezyzn. W polaczeniu
z dwuczesciowym nagtowkiem ,,Zastopowaé naduzycia zwigzane z azylem! Imi-
gracja jest przywilejem — nie prawem” (Asylmissbrauch stoppen! Einwanderung
ist ein Privileg — kein Recht!) — flegmatycznie wygladajacy mezczyzni podlegaja
procesowi stygmatyzacji i dyskredytacji. Chociaz na poziomie szczegdtu plakaty
r6znig si¢ miedzy soba, realizowane sg one jednak doktadnie wedtug tego same-
go stereotypowego wzorca. Na obu plakatach obrazy tylko imituja, ze do czego$
konkretnego si¢ odwotuja. W rzeczywistosci funkcjonuja one jako generalizuja-
cy piktogram (por. Klug 2015: 516-520), tzn. widzimy wprawdzie pojedyncze
osoby, ale nie chodzi tutaj o zjawisko przywotywania/referencji tychze postaci.
Chodzi o odwotanie sie do pewnego ,.typu” i jego cech charakterystycznych!”.
W ten wiasnie sposob funkcjonuja stereotypy i uprzedzenia, ,.ktore na skutek ru-
tynowych uzy¢ znajduja swoje odbicie w strukturach komunikacyjnych” (Felder
2007: 204). To, co tutaj realizowane jest w sposob multimodalny, mozna porow-
na¢ do ,,operatoréw pragmatycznej kwantyfikacji”, ktore pomagaja uczestnikom
zabezpieczy¢ uniwersalnos¢ swoich wypowiedzi przed zagrozeniami wynikaja-
cymi z odmiennych do$wiadczen (por. Ehlich 1998: 20). W wyniku ich dzia-
fania uprzedzenia uodporniajg si¢ na kontrargumenty i tym samym umacniajg
sie¢ w uzyciach, tworzac autoreferencyjny system (por. Arendt, Marquart, Mathes
2015: 185-186). Tak uksztaltowany ogolny obraz ,,obcego” stuzy przede wszyst-
kim populistyczno-generalizujacej dewaluacji i to w do$¢ skuteczny sposob: de-
notacyjnie staby, za to konotacyjnie, a wiec i emocjonalnie silnie natadowany
obraz uzywany jest w dyskursie jako wizualny stereotyp wedtug stosownych

17 Na owe zjawisko zwraca uwage rowniez Eco, piszac: ,,Jede einzelne GroBe, die auf dem
Bild erscheint, ist meistens durch eine mitgemeinte Antonomasie der Vertreter der eigenen Gattung
oder der eigenen Art” (Eco 1994: 274).
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wzorcow w celu deontycznym (Spitzmiiller 2018: 531). Implicytnie konstruowa-
ny jest scenariusz zagrozenia, ktory do niedawna okreslany byt przez réznych
przedstawicieli AfD jako ,,zalanie obcym zywiotem” (Uberfremdung) lub ,,nowe
zaludnianie” (Umvolkung). Takie hasta pojawily si¢ na transparentach wielu pra-
wicowych populistow w Europie. Plakaty przede wszystkim aktualizuja stereo-
typ, ktory jest znany/wspdlny/czgsto odbierany w Niemczech, co przyczynia si¢
jednoczesnie do dalszego jego umacniania (Klein 1998: 42).

Tab. 2. Rama interpretacyjna dla konceptu ,,migrant” (migrant)

Fasety/kategorie Przypisywane/aktualizowane wartoS$ci

wyglad ciemnoskorzy, z brodami, ciemnowtosi

status socjalny korzystajacy z pomocy spolecznej, $wiadczenia
socjalne, oszustwa socjalne (Sozialbetrug)

zachowanie przestepczy, brutalny, gardzacy kobietami

charakter podstepny, lekcewazacy, nieobliczalny

ilos§¢ w znacznych ilosciach, w zyciu codziennym za-

wsze w grupach, wysoki wskaznik rozrodczos$ci

5. Zakonczenie

Populistyczne obrazy $wiata opierajg si¢ przede wszystkim na stereotypach
i uprzedzeniach. Stereotypy i uprzedzenia sa konstruowane i przekazywane
w dyskursach zarowno poprzez wypowiedzi jezykowe o roéznej ztozonosci, jak
i poprzez obrazy. W naszej analizie pokazalismy, kontynuujgc dotychczasowe
prace nad stereotypami wizualnymi, w jaki sposob stereotypy te realizowane sg
za pomocg praktyk multimodalnych na przyktadzie plakatoéw wyborczych z Pol-
ski i Niemiec. Przedstawione zostaty dwa populistyczne modele kategoryzacji
rzeczywistosci, horyzontalny i wertykalny, czyli model przeciwstawiajacy ka-
tegori¢ ludu kategorii elit oraz tego, co ,,wtasne”, temu, co ,,obce”. Za populi-
styczne uwazamy nie tylko wykorzystanie tych wzorcow, ale przede wszystkim
forme, w ktorej ,,obcy” i ,.elity” sa dyskursywnie stygmatyzowane przez wza-
jemne wspotgranie elementéw jezykowych i wizualnych. Populistyczne obrazy
$wiata opieraja si¢ na nastepujacej konstrukeji: ,,cudzoziemcy” i ,,elity” stanowia
zagrozenie dla ,,prawdziwego ludu”, a wyborcy (Niemcy, Polacy itp.) musza by¢
chronieni przed tym zagrozeniem.

Ze wzgledu na egzemplaryczny charakter naszej analizy moglismy jedynie
wskazad, ze strategie realizowane przez rdzne praktyki maja wrecz uniwersal-
ny charakter. Tak wigc zarowno na plakatach niemieckich, jak i polskich, obcy
przedstawiani sa tylko powierzchownie jako jednostki. Celem tego zabiegu jest
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uogoblnienie ich, przedstawienie jako reprezentacja pewnego typu ludzi, a w kon-
sekwencji stygmatyzacja przez aktywowanie kulturowo i dyskursywnie osa-
dzonego stereotypu, ktéry ma wzbudzaé strach i tworzy¢ poczucie zagrozenia.
Niemniej jednak istnieja pewne rdznice migdzy badanymi plakatami z Polski
i Niemiec. Wynikaja one z faktu, ze w przypadku polskiego dyskursu migra-
cyjnego stereotypy sg konstruowane na podstawie dyskursow zachodnioeurope;j-
skich, przede wszystkim ze wzglgdu na brak wtasnych doswiadczen z uchodz-
cami. Punktem odniesienia nie jest realna obecnos¢ i realne niebezpieczenstwo
ze strony uchodzcow, a dyskursy w Niemczech i innych krajach Europy Zachod-
niej. W ten sposob mamy do czynienia z podwojnie konstruowanym poczuciem
niebezpieczenstwa.

Brak doswiadczenia z uchodzcami postrzega¢ mozna jako referencyjng pust-
ke, ktora otwiera przestrzen na rézne interpretacje, a tym samym roOwniez na rady-
kalizacj¢ w sposobie konstruowania obrazow $wiata, jak wida¢ to na przyktadzie
plakatu wyborczego Saniewskiego (rys. 2). Rozwazania na temat tego, w jakim
stopniu zidentyfikowane tutaj tylko egzemplarycznie multimodalne praktyki stu-
zace do realizacji odpowiednich stereotypdw sa uwarunkowane specyfika kultury
politycznej oraz na ile mamy do czynienia z pewnym uniwersalnym wzorcem
praktyk, ktérymi postuguja si¢ partie populistyczne, nalezy poglebiaé w dalszych
badaniach kontrastywnych z zastosowaniem wigkszego korpusu materiatow.
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