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STRESZCZENIE
Celem artykułu, mieszczącego się w obrębie dziedziny komunikacji społecznej i mediów, jest 
analiza atrakcyjności socjotechnicznej propagandy wizualnej. We wstępie teoretycznym podjęto 
próbę zdefi niowania pojęcia propagandy wizualnej, opierając się na przeglądzie historycznych 
defi nicji propagandy i akcentując przekaz wizualny w ramach tej intencjonalnej perswazyjnej for-
my komunikacji. Następnie w ramach analiz medioznawczych wskazano współczesne statyczne 
i dynamiczne typy wizualnych przekazów propagandowych z podziałem na media i w perspek-
tywie determinizmu technologicznego. W dalszej części opracowania postawiono dwa pytania 
badawcze: 1) jakie są podstawowe mechanizmy wpływu propagandowego na percepcję, emocje 
i zachowania odbiorców w odniesieniu do kanałów wizualnych; 2) jakie są mechanizmy wpły-
wu w przypadku jednego typu medium, jakim jest plakat propagandowy? Metody badawcze 
wykorzystane w pracy to przegląd literatury oraz analiza zawartości plakatów propagandowych 
reprodukowanych w prasie internetowej. Materiałem badawczym były plakaty dotyczące agresji 
Rosji na Ukrainę, publikowane przez polską prasę opinii w wersji online niedługo po wybuchu 
wojny w lutym 2022 r. Analiza prowadzona była wedle zaplanowanego, racjonalnego schematu, 
zaś tematyka badania podlegała, przed przystąpieniem do analizy zawartości, naukowemu oglą-
dowi według literatury przedmiotu oraz zaproponowanej defi nicji. Plakaty zostały uszeregowane 
według orientacji perswazyjnych wraz ze wskazaniem opisanych w części teoretycznej technik 
wpływu propagandy wizualnej. Uzyskane wyniki opisują cechy charakterystyczne statycznych, 
wizualnych przekazów propagandowych. 
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Monety z wizerunkami królów, wybijane i wycofywane z użytku, gigantyczne budowle, 
wznoszone i burzone przez dawnych przywódców, podobizny bogów i władców na ścia-

nach budynków, papirusach, w księgach, drukach ulotnych i prasie, tworzone i z biegiem czasu 
niszczone, publiczne kary, defi lady i procesje, organizowane i rozpędzane – to tylko niektóre 
historyczne przykłady walki na obrazy. Nadawcy, kierując się jednoznaczną intencją komuni-
kacyjną, jednostronnym przekazem w przestrzeni społecznej chwalili lub potępiali daną ideę 
czy polityka. Historycznie rzecz biorąc, jako pierwsze były w tym celu wykorzystywane media 
odwołujące się do zmysłu wzroku. Tego rodzaju metody gwarantowały klarowność i jednowy-
miarowość interpretacji odbiorców, którzy głównie oglądali świat, ale nie potrafi li lub nie mogli 
czytać. 

Aktorzy polityczni wykorzystują świat obrazów do kształtowania percepcji odbiorców we-
dle swoich preferencji (Seo, 2020). Obecnie wiele z dawnych metod pozostaje nadal w użyciu, 
a XX-wieczne zdobycze nauki o mediach i komunikacji społecznej oraz psychologii pozwalają 
lepiej rozumieć, co leży u podłoża siły przedstawień ikonografi cznych w obiegu medialnym. 
David Welsch w książce Propaganda. Power and Persuasion (2013, p. 5) upatruje siły tych 
pierwotnych przedstawień wizualnych w „pochwale wizualnej” (ang. visual eulogy). Zarówno 
dawniej, jak i dziś wykorzystuje się struktury wizualne, aby odzwierciedlać siłę i nadrzędność 
gloryfi kowanych obiektów. Charakteryzują się one hiperbolizacją motywów wizualnych, np. 
dotyczących władzy, przedstawianej jako silna i mocarna poprzez centralność i nadrzędność 
w kompozycji lub rozmiarze. Współczesna propaganda, a dokładnie propaganda wizualna, może 
być analizowana pod względem cech zarówno formalnych, wynikających z samej wizualności 
medium, jak i kompozycyjnych. Oba te obszary leżą u podłoża aktywizacji mechanizmu wpły-
wu społecznego.

Artykuł podzielono na części odpowiadające kolejnym etapom analizy. Najpierw wyróżniono 
statyczne i dynamiczne typy przekazów propagandowych wykorzystujących zmysł wzroku. Na 
podstawie studium literatury zdefi niowano propagandę wizualną. Następnie opisano cztery pod-
stawowe techniki propagandowe; wykorzystano do tego kategorie zaproponowane przez Renee 
Hobbs (2021), novum jest jednak ich odniesienie ściśle do przekazów wizualnych. W dalszej ko-
lejności omówiono podstawowe orientacje technik wpływu perswazyjnego według klasyfi kacji 
Grażyny Habrajskiej (2020), opierając się na materiale badawczym, którym były propagandowe 
plakaty antyrosyjskie i proukraińskie, publikowane w internetowej prasie polskiej niedługo po 
pełnoskalowej agresji Rosji na Ukrainę. W tej części pracy analizę literatury połączono z analizą 
zawartości prasy (Klepka & Idzik, 2019). 

W pracy wykorzystano dorobek i ustalenia nauki o komunikacji i mediach oraz psycho-
logii, w szczególności psychologii percepcji, psychologii społecznej i psychologii mediów. 
Celem artykułu jest przyjrzenie się zjawisku propagandy pod kątem funkcjonujących w niej 
mechanizmów wpływu społecznego angażujących zmysł wzroku. Jakościowym zawężeniem 
tematu jest wizualny charakter przekazów udostępnianych w różnorodnych mediach. „Obraz, 
w swych licznych odmianach i rodzajach, stał się podstawowym elementem kultury współ-
czesnego świata. Jednocześnie jego trwałość i wartość stały się względne” (Zwoliński, 2004, 
s. 24). Obraz traktowany będzie w tym opracowaniu jako centralny element komunikatów 
propagandowych. Typy mediów, które można analizować medioznawczo pod tym kątem, pre-
zentuje tabela 1. 

Propagandowe przekazy można podzielić na statyczne, czyli takie, które wykorzystują zmysł 
wzroku odbiorcy, same jednak się nie poruszają, oraz dynamiczne, które dzięki stosowanym 
technologiom wizualnie postrzegane są jako ruchome, zmienne w przestrzeni dwuwymiarowej 
(np. ekran komputera) i trójwymiarowej (np. event w przestrzeni publicznej). Wizualne przekazy 
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propagandowe można spotkać w prasie, telewizji, internecie, zwłaszcza w mediach społeczno-
ściowych, w mediach outdoorowych oraz materialnych obiektach trójwymiarowych pokazywa-
nych w przestrzeni. Ten ostatni typ opiera się na rozumieniu medium w ramach determinizmu 
technologicznego szkoły kanadyjskiej, zwłaszcza Marshalla McLuhana, który defi niował me-
dium jako przedłużenie i wzmocnienie zmysłów człowieka (może więc być nim ubranie czy 
samochód). Takie ujęcie medium omawia w kontekście sztuki (w tym wizualności) Kukiełko-
Rogozińska (2014). 

Według McLuhana „media wywołują poważne i najczęściej nieuświadamiane zmiany w na-
szym doświadczaniu świata. Żeby temu przeciwdziałać, musimy skupić się przede wszystkim 
na badaniu ich wpływu” (Kukiełko-Rogozińska, 2014, s. 50). Jest to o tyle istotne w kontekście 
analizy wizualnej propagandy, że McLuhan tłumaczy koncepcję otępiającego działania owych 
medialnych przedłużeń człowieka. Przywołuje mit o Narcyzie, który stracił kontrolę nad swoim 
życiem, oddając się we władanie przedłużenia swojego wzroku, jakim było lustro, i popadając 
w śmiertelne odrętwienie. „Lustrzane odbicie przejęło nad nim kontrolę, tak jak współczesne 
przedłużenia przejmują kontrolę nad nami” (Kukiełko-Rogozińska, 2014, s. 50). Determinizm 
technologiczny to także patrzenie na media w przestrzeniach praktyk kulturowych, np. zgro-
madzeń, których uczestnicy trzymają transparenty z karykaturami wrogów, przygotowują pro-
testacyjny performance, noszą symbole (fl agi narodowe), ubierają się w kolory wyrażające ich 
tożsamość (np. mundury na defi ladzie). Wszystko to jest współcześnie dodatkowo fi lmowane 
i rozsyłane poprzez media społecznościowe lub pokazywane w telewizji (np. relacja z propa-
gandowej defi lady reżimu) (Dayan & Katz, 2008). Oglądamy więc przekazy wizualne trójwy-
miarowe, niejako w terenie, w przestrzeni publicznej, i stanowią one odbicie inicjowanych przez 
propagandystę kulturowych „zawirowań” w przestrzeni społecznej. „Wydarzenia medialne są 
agendami socjalizacji obywateli w ramach politycznej struktury społeczeństwa” (Dayan & Katz, 
2008, s. 307). Wpływają na ceremoniał publiczny, pamięć zbiorową, dyplomację i pozycję li-
derów. Dla McLuhana media to wszystko, co wzmacnia i intensyfi kuje cielesny organ, zmysł 
(także wzroku) czy jego funkcje (samochód jako przedłużenie ruchu). Media rozszerzają zasięg 
i zwiększają skuteczność ciała, działają jak fi ltr, który pozwala zorganizować i zinterpretować 
naszą społeczną egzystencję. McLuhan przewidywał nie tylko erę globalnej wioski, ale także 
triumf kultury obrazu. „Nowa rasa wizualnie zorientowanych odkrywców czasu i przestrzeni 
wyłoniła się z »jaskiń« techniki Gutenberga” (McLuhan, 2005; za Kukiełko Rogozińska, 2014, 

Tabela 1. Statyczne i dynamiczne typy wizualnych przekazów propagandowych z podzia-
łem na media.

propagandowe medium 
wykorzystujące zmysł wzroku wizualny przekaz statyczny wizualny przekaz dynamiczny

prasa fotografi a, infografi ka informotion (ruchome infografi ki 
w prasie publikowanej online)

telewizja fotografi e reportażowe materiały wideo
media społecznościowe 
w internecie

fotografi e, memy gif, animacja, krótki fi lm 
w mediach społecznościowych

outdoor plakat uliczny plakaty na ekranach LED
obiekty 3D w przestrzeni 
publicznej

tablice, instalacje, rzeźby, 
architektura

wydarzenie specjalne (np. parada 
wojskowa, pokazowy proces, 
demonstracja) 

Źródło: opracowanie własne.
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s. 133). Stąd – jak pokazano w tabeli 1 – wydarzenie wizualne staje się dynamicznym medium 
angażującym zmysł wzroku, które może być wykorzystywane przez propagandystę. Przykładem 
może być defi lada wojenna, protest przed ambasadą, performans aktywistów (oblewanie się far-
bą, samospalenia w miejscach publicznych itp.). 

Widać niszę we współczesnych rozważaniach medioznawczych dotyczących rozwoju daw-
nych technik propagandowych, zwłaszcza w kontekście ich intensyfi kacji po wybuchu wojny 
rosyjsko-ukraińskiej. Brak jest uporządkowanej publikacji pokazującej mechanizmy wpływu na 
nowo zdefi niowanych przekazów propagandowych, które przecież ewoluowały wraz z rozwo-
jem samych mediów. Warto zastosować interdyscyplinarne podejście (ang. conjunctive strategy) 
do modeli opisu tego wielowymiarowego zjawiska, wykorzystując terminy wywodzące się z ko-
munikacji wizualnej, historii propagandy, ale i psychologii wpływu społecznego.

Metodologia i pytania badawcze
Na podstawie analizy literatury przedmiotu podjęto próbę zdefi niowania propagandy wizualnej, 
opisano wybrane komunikacyjne modele perswazji w zawężeniu do wizualnego przekazu treści, 
zaprezentowano podstawowe orientacje w teoriach perswazji (Habrajska, 2020) wraz z przy-
kładami kompozycji plakatu propagandowego. Analiza literatury oraz uzyskana w jej wyniku 
koniunkcja wybranych modeli perswazji wizualnej umożliwiły dogłębne poznanie mechanizmu 
wpływu ikonicznych obrazów medialnych. Z uwagi na różnorodność znaków wykorzystywanych 
w odmiennych typach wizualnych przekazów propagandowych skategoryzowanych w tabeli 1, 
do dalszej analizy wybrano jedynie statyczne medium zewnętrzne (outdoor), jakim jest plakat. 
„Czynnikiem wspólnym dla wszystkich plakatów jest wyrazistość przekazu i maksymalne ogra-
niczenie marginesu dowolności interpretacyjnej. Odbiorca posteru ma go postrzegać w sposób 
zgodny z intencjami jego nadawcy” (Ferenc, Dymarczyk, & Tomczyński, 2011, s. 13). 

Postawiono dwa pytania badawcze. Po pierwsze, jakie są podstawowe mechanizmy wpły-
wu propagandowego na percepcję, emocje i zachowania odbiorców, w odniesieniu do kanałów 
wizualnych? Po drugie, jakie są cechy charakterystyczne statycznych, wizualnych przekazów 
propagandowych uszeregowane według orientacji perswazyjnych? 

Aktualnym tematem komunikacji propagandowej jest najnowszy konfl ikt zbrojny w Euro-
pie, czyli agresja Rosji na Ukrainę. W związku z tym jako materiał badawczy wybrano plaka-
ty dotyczące tej wojny, które pojawiły się w internetowych mediach informacyjnych w ciągu 
dwóch miesięcy od jej wybuchu 24 lutego 2022 r. Ze względu na przyjętą perspektywę medio-
znawczą wybór padł na „Rzeczpospolitą”, opiniotwórczy polski dziennik, który prezentuje fo-
tografi e plakatów proukraińskich, oraz portal i.pl, platformę informacyjno-rozrywkową będącą 
częścią Grupy Polska Press. Oczywiście nie wyczerpuje to możliwej próby badawczej. Mate-
riał ogranicza się do prasy internetowej, jednakże pochodzącej od dwóch różnych wydawców. 
Omówione zostały wybrane motywy wizualne w plakatach obecnych w przestrzeni publicz-
nej w Polsce i Ukrainie, według siedmiu orientacji perswazyjnych. Próba nie ma charakteru 
reprezentatywnego, a jedynie jest przykładem stosowania wskazanych w części teoretycznej 
technik propagandy wizualnej. „Wyrazistość plakatu opiera się także na manichejskiej wizji 
świata. Plakat jasno precyzuje, co jest dobre, a co złe, w związku z czym prezentowane tre-
ści mają charakter biegunowy, jaskrawy, groteskowy, bez przestrzeni, którą odbiorca mógłby 
zrozumieć opacznie, to znaczy niezgodnie z zamierzeniami twórcy plakatu” (Ferenc, Dymar-
czyk, & Tomczyński, 2011, s. 13). Choć zakres materiału badawczego jest ściśle sprecyzowa-
ny i ograniczony, to poznanie technik wizualnych charakteryzujących współczesny wojenny 
plakat propagandowy może się stać inspiracją do poszerzenia niniejszego opracowania. Po-
mimo silnego zakorzenienia w kontekście historycznym oraz współczesnej narracji medialnej 
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dotyczącej wojny w Ukrainie może się ono stać przyczynkiem do szerszych rozważań na temat 
procesów wizualnej propagandy. 

Defi niowanie propagandy w kontekście mediów wizualnych
Aby podjąć próbę zdefi niowania propagandy ze szczególnym uwzględnieniem technik wpływu 
wykorzystujących zmysł wzroku, warto odnieść się do przeglądu historycznych defi nicji przy-
wołanych w ramach Mind Over Media – międzynarodowego projektu edukacji internetowej na 
temat propagandy fi nansowanego z grantów UE (Mind Over Media, n.d.). Autorzy tego projektu 
wykorzystują liczne przekazy wizualne i przedstawiają zmienne rozumienie zjawiska propagan-
dy od ery mediów masowych po dzisiejsze media sieciowe (spoty, memy, gify). 

Jak napisali w latach 40. XX w. politolog Bruce Lannes Smith i medioznawca Harold Las-
swell, autorzy książki Propaganda, Communication and Public Opinion, „propaganda jest jed-
nym ze środków, za pomocą których skłania się dużą liczbę ludzi do wspólnego działania” (Mind 
Over Media, n.d.; kolejne cytaty z tego samego źródła). Harold Lasswell, uznawany dziś za ojca 
założyciela nurtu strukturalno-funkcjonalnego w medioznawstwie (Mrozowski, 2020), jest au-
torem koncepcji racjonalnej propagandy i tzw. modelu podskórnego wpływu (McQuail, 2007). 
W latach 60. XX w. dla socjologa Jacquesa Ellula, autora Propaganda: The Formation of Men’s 
Attitudes, zjawisko to było „formą informacji, która podporządkowuje się naszej niepewności 
i niepokojom”. W latach 80. medioznawcy Garth Jowett i Victoria O’Donnell w książce Propa-
ganda and Persuasion stwierdzili, że „propaganda to celowa, systematyczna próba kształtowa-
nia percepcji, manipulowania poznaniem i bezpośrednim zachowaniem w celu uzyskania reakcji 
pożądanej przez propagandzistę”, zaś dla techno-pesymisty Neila Postmana, autora Technopolu, 
to „celowo skonstruowana komunikacja, która zachęca nas do reagowania emocjonalnie, na-
tychmiast i w sposób zero-jedynkowy”. Medioznawca i marketingowiec Richard Alan Nelson, 
autor A Chronology and Glossary of Propaganda in the United States, w swojej defi nicji z lat. 
90 posługiwał się terminologią nauk o komunikacji i psychologii, stwierdzając, że „propaganda 
to forma celowej perswazji, którą próbuje się wpłynąć na emocje, postawy, opinie i działania 
określonych odbiorców docelowych w celach ideologicznych, politycznych lub komercyjnych 
poprzez kontrolowaną transmisję jednostronnych wiadomości (które mogą, ale nie muszą być 
oparte na faktach) za pośrednictwem mediów masowych i bezpośrednich”. Historycy mediów 
Steven Luckert i Susan Bachrach, autorzy The State of Deception: The Nazi Propaganda, pod-
kreślają, że „propaganda występuje w różnych formach. Jest strategiczna i intencjonalna, ponie-
waż ma na celu wpływanie na postawy, opinie i zachowania”. Autorzy dodają, że propaganda 
może być korzystna lub szkodliwa, używać prawdy, półprawd lub kłamstw, wykorzystuje bo-
wiem nasze najgłębsze wartości, lęki, nadzieje i marzenia. Już w XXI w. medioznawca Stan-
ley Cunningham, autor The Idea of Propaganda, podkreślał, że „propaganda jest obojętna na 
prawdę i prawdomówność, wiedzę i zrozumienie; jest to forma komunikacji strategicznej, która 
wykorzystuje wszelkie środki do osiągnięcia swoich celów”. Współtworząca projekt Mind Over 
Media Rene Hobbs z Uniwersytetu Rhode Island, wieloletnia propagatorka edukacji medialnej, 
współorganizatorka międzynarodowych kampanii edukacyjnych w ramach NAMLE (National 
Association for Media Literacy Education), a także autorka podręczników Media Literacy in Action 
(2021) oraz Mind Over Media: Propaganda Education for a Digital Age (2020), podkreśla zna-
czenie kontekstu dla rozumienia komunikacji propagandowej. Zwraca uwagę, że może ona być 
szkodliwa, gdy utrwala stereotypy, teorie spiskowe, celowo wspiera terroryzm lub nakłania do 
działań wojennych (Hobbs, 2021, pp. 125–128). Propaganda może pełnić funkcje rozrywko-
we, np. poprzez fi lmy wojenne lub memy, ale także edukacyjne, np. poprzez plakaty kampanii 
społecznych, może również wspierać sztukę poprzez aktywizm wizualny (Szcześniak, 2017) 
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i street art. Szukając zalet propagandy, Edward Bernays w wydanej po raz pierwszy w 1928 r. 
Propagandzie, postrzegał ją jako praktykę demokratyczną: „Metodą rozpowszechniania idei na 
szeroką skalę jest propaganda, w szerszym znaczeniu jest nią ukierunkowane działanie, ma-
jące na celu upowszechnienie określonego przekonania lub doktryny” (Bernays, 2020, s. 29). 
Z wizualnych narzędzi Bernays, uważany przecież za jednego z ojców założycieli public rela-
tions, wymienia kino i telewizję, fotografi e prasowe (zwłaszcza polityków) oraz organizowanie 
i pokazywanie opinii publicznej wydarzeń specjalnych (zwłaszcza w muzeach lub szkołach) 
(s. 130–140). Kontekst historyczny ma więc znaczenie, zwłaszcza w przypadku omawiania tego 
zjawiska przez badaczy z Europy Środkowej i Wschodniej, gdzie w czasach komunizmu rządzi-
ła właśnie propaganda, a nie wolne media. „Pojęcie propagandy jest kontekstualne i sytuacyjne” 
– pisze Hobbs (2021) – „dostosowuje się do zmian technologicznych i społecznych” (p. 128). 

Żyjąc w kulturze ikonicznej, otoczony ekranami homo videns (Sartori, 2009) znajduje się 
na celowniku wizualnej propagandy. Dzisiejszego odbiorcę mediów na każdym kroku atakują 
liczne bodźce. Jeśli dodać do tego wielokrotnie powtarzane twierdzenia psychologów (Fran-
cuz, 2013; Młodkowski, 2015), że większość informacji człowiek zdobywa za pomocą wzroku, 
to możemy stwierdzić, że zachodzi zjawisko wizualizacji życia społecznego (Spencer, 2013). 
Socjolog wizualności Piotr Sztompka (2012) wprost stwierdza: „W świecie tak nasyconym ob-
razami patrzenie na obrazy staje się czynnością częstszą niż czytanie tekstów” (s. 12). Z wielu 
opracowań przedstawicieli często odmiennych nauk (w szczególności historii sztuki, socjologii, 
psychologii, antropologii, ekonomii, medioznawstwa) wypływa wniosek o prymacie wizualno-
ści wśród licznych zjawisk współczesnej kultury (Chmielecki, 2018).

Autorska defi nicja propagandy wizualnej
Biorąc pod uwagę prymat wizualności we współczesnej komunikacji, a także defi nicje zebrane 
w ramach projektu Mind Over Media, podjęto próbę autorskiej defi nicji propagandy wizualnej. 
Propaganda wizualna to środki przekazu, za pomocą których skłania się dużą liczbę osób do 
działania poprzez informacje operujące głównie obrazem, a bazujące na niepokoju i niepew-
ności. To systematycznie i celowo rozpowszechniane próby kształtowania percepcji wizualnej. 
W tym celu manipuluje się obrazami, a tym samym wpływa na emocje, poznanie, a zwłasz-
cza zachowania odbiorców, jako reakcje pożądane przez propagandzistę. Propaganda wizualna 
to intencjonalnie zaprojektowana perswazyjna komunikacja piktorialna, jednostronna i nieko-
niecznie oparta na faktach, zachęcająca do natychmiastowych reakcji afektywnych, spolary-
zowanych i jednoznacznych, wpływająca na postawy i działania odbiorców poprzez statyczne 
lub dynamiczne kanały medialne. To uzależniona od kontekstu społecznego i technologicznego 
forma nieobiektywnej strategicznej komunikacji wykorzystująca wszelkie środki wizualne do 
osiągania swoich celów.

Nie należy jej mylić z wizualnym public relations, czyli etycznym komunikowaniem organi-
zacji opartym na wiarygodności i strategii instytucjonalnej (Waszkiewicz-Raviv, 2021), reklamą 
outdoorową czy reklamą społeczną w kanałach wizualnych, które najczęściej ujawniają nadaw-
cę, np. organizacje non-profi t (Łukasiuk, 2014), i służą celom prospołecznym, humanitarnym, 
pomocowym. Jak więc rozpoznawać techniki propagandowe i nie utożsamiać ich z PR-em czy 
reklamą? PR-owcom zależy na wiarygodności w komunikacji zmierzającej do dialogu, działają 
długoterminowo w ramach budowanych relacji i kierują się etyką, propagandziści przeciwnie. 
W reklamie społecznej unika się manipulacji, zwłaszcza nie atakuje się postaw przeciwnych 
i wrogich, nie demonizuje się oponenta i rezygnuje się z maksymalnego upraszczania idei, czę-
sto zachęca się do refl eksji (np. kampania społeczna mająca zapobiegać prowadzeniu samocho-
du po spożyciu alkoholu).
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Renee Hobbs (2021), opierając się głównie na analizie współczesnych mediów wizualnych 
i social mediów, proponuje cztery podstawowe techniki, które zostaną omówione w dalszej czę-
ści tekstu w odniesieniu do mediów wykorzystujących zmysł wzroku. Po pierwsze, propagan-
da aktywuje silne emocje. Stąd w kanałach wizualnych rozpowszechnia się obrazy przemocy 
(walka na wojnie), cierpienia (wizerunki ofi ar), atakowanej niewinności najsłabszych (ranne 
dzieci, zwierzęta, zniszczona natura). Obrazy odwołują się do negatywnych afektów pierwot-
nych: strachu, złości, wstrętu, smutku, ale także radości (często zestawionej z poczuciem wcze-
śniejszej straty lub nadzieją na przyszłość). Lęk przed cierpieniem i stereotypizacja oponentów 
mają jednoznacznie poruszyć oglądających. Metaforycznie można podsumować, że świat zna-
ków ikonicznych jest w wizualnej propagandzie czarno-biały. To jasny podział na złych i do-
brych, do których widz ma czuć jednoznaczne silne emocje. Doliński i Grzyb (2022) w najnow-
szej publikacji przedstawiającej sto technik wpływu społecznego, w części dotyczącej emocji, 
wymieniają poczucie winy i wstydu, zakłopotanie, lęk i strach, żal, złość i rozczarowanie, ale 
także ulgę, humor i dobry nastrój jako stany najskuteczniej skłaniające ludzi do zachowań zgod-
nych z intencją perswadującego.

Drugą z technik propagandowych jest upraszczanie informacji i idei, czemu służą proste 
wizualizacje linearnych historii o niedwuznacznym zakończeniu, które są oparte na faktach, 
półprawdach lub kłamstwach. Powtarzalność metafor wizualnych, uproszczenia i schematyczne 
przedstawianie wizerunków postaci (np. odwołania historyczne do fotografi i dyktatorów, kłam-
ców, zbawców narodu, ale i znanych artystów lub fi kcyjnych postaci pop-kultury) czy utrwa-
lonych symboli (krew, czaszka, gwiazda, słońce itp.) nie wnoszą nic bądź wnoszą niewiele do 
wiedzy oglądających, mają niską jakość. Przykładem jest mem z niewyraźnym screenem sce-
ny z fi lmu (np. Gry o Tron) lub zdjęciem polityka wygłaszającego przemówienie (np. Hitler 
z podniesioną ręką), do którego dopisano komentarz. Takie przekazy mają słabą wartość arty-
styczną przez ograniczoną do minimum dowolność interpretacji oglądanych obrazów (już na 
pierwszy rzut oka „wiadomo, o co chodzi”). Sprzyjają temu znaki ikoniczne, wysoce realistycz-
ne reprezentacje, unikanie abstrakcji i niejednoznaczności wizerunków. Propaganda wizualna 
ma przykuwać oko, być łatwa do zapamiętywania, kopiowania w innych mediach, np. robienia 
zdjęć, tworzenia podobnych memów czy kolaży, umieszczania w mediach społecznościowych. 
Zbytnie uproszczenie wizualizowanych informacji nie zachęca do krytycznego oglądu, redukuje 
złożoność obrazowanego świata. Przekaz staje się bardziej efektywny w zapewnianiu szybkiej 
i jednoznacznej percepcji wizualnej, pozwala na łatwiejsze osiągnięcie przewidywanych (przez 
propagandzistę) skutków. 

Kolejną z technik propagandowych jest odwoływanie się do potrzeb i wartości, które są 
bliskie odbiorcom. Nadawca zwraca się z apelem wprost odnoszącym się do konkretnej grupy 
społecznej, rasy, narodowości, tożsamości etnicznej, ale także grup aspiracji, po to aby przekaz 
był jak najbardziej „osobiście” odebrany przez tych, którzy z owymi wartościami się identyfi ku-
ją. W kontekście przekazów wizualnych oznacza to obecność symboliki ważnej dla danych grup 
społecznych, np. fl agi czy godła narodowego, wizerunków osób i miejsc związanych z histo-
rią tych grup (liderzy, przywódcy, stolica, miejsca historycznie znaczące). Widoczne w przeka-
zach postacie mają przypominać odbiorcom o ich tożsamości; pokazywane są osoby uznawane 
pod względem wyglądu za „typowych”, a wręcz „stereotypowych” przedstawicieli danej grupy 
społecznej. Dla przykładu dziewczynka reprezentująca grupę ukraińskich dzieci cierpiących na 
wojnie powinna mieć spódniczkę, kucyki lub warkocze oraz jasne włosy.

Skuteczną techniką jest kontrastowanie dobra ze złem i silny atak na oponenta. Oznacza 
to, że jest on jednowymiarowo pokazywany jako agresywny lub tchórzliwy, okrutny lub głupi, 
wizualizowane są najbardziej kontrowersyjne cechy jego tożsamości, jego mimika czy kinezyka 
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są hiperbolizowane lub przedstawiane wręcz ekstremalnie, po to aby wywołać reakcję: „albo 
my – albo oni”. Dyskredytacja, podniszczanie twarzy albo części ciała, generalizacja i podkre-
ślanie negatywnych cech wizualnych przeciwnika mają na celu jednoznaczne przypisanie mu 
zła, wzbudzenie do niego nienawiści lub wykluczenie obojętności względem pokazywanych 
postaci. 

Podsumowując, skoro propaganda zmienia swoje oblicze w zależności od kontekstu społecz-
nego, to już nie tylko jej historyczne uwarunkowania (pierwszeństwo wizualnych przekazów 
w historii komunikacji propagandowej), ale także współczesne dominujące w mediach techno-
logie komunikacji wizualnej (Mirzoeff, 2016; Aiello & Parry, 2020) sprawiają, że jest to istotny 
temat rozważań medioznawczych. Prymat działań wizualnych w kulturze wynika z ich atrakcyj-
ności komunikacyjnej. Według Rogowskiego (2014, s. 17–21) wizualność ma duży potencjał 
informacyjny. Dotyczy to zarówno obrazów statycznych reprodukowanych przez media tra-
dycyjne, jak i danych wizualnych płynących z obserwacji dynamicznej cielesności lub materii 
w przestrzeni publicznej (np. oblane krwią ciała aktywistek leżących przed ambasadą Rosji). 
Przekazywanie znaczeń kanałem wizualnym nie tylko angażuje zmysły i jest interesujące dla od-
biorcy, ale także ma potencjał rozrywkowy, pobudza i zaciekawia, prowokuje emocje (w przy-
padku propagandy skrajnie pozytywne lub skrajnie negatywne). Wizualność wreszcie to także 
atrakcyjność socjotechniczna, możliwość wpływania poprzez obrazy na odbiorców.

Orientacje w teoriach perswazji a plakat propagandowy
Według Grażyny Habrajskiej (2020) i jej przeglądu form oddziaływania na odbiorcę – perswazji 
i manipulacji – istnieje siedem orientacji porządkujących teorię zmiany postaw. Badaczka opiera 
się w swoich analizach na opracowaniach autorów modelu ELM Richarda Petty i Johna Cacioppo 
(1981). Wymienia następujące orientacje porządkujące rozległe pole współczesnych teorii per-
swazji w modelu komunikacyjnym: orientacja na warunkowanie i modelowanie, na uczenie się, 
na spostrzeganie i ocenę, na motywację, na atrybucję, na autoperswazję (Habrajska, 2020, s. 79). 
W dalszej części tekstu zostaną one omówione pod kątem występowania w nich wymienionych 
wcześniej technik propagandowych (Hobbs, 2021) (aktywacja silnych emocji, upraszczanie 
informacji i idei, odwoływanie się do potrzeb i wartości, atak na oponenta). Zaproponowana 
klasyfi kacja zostanie zilustrowana wybranym materiałem medialnym. Na przykładzie plakatów 
proukraińskich pokazywanych przez polskie media opiniotwórcze w sieci przez około dwa mie-
siące po rozpoczęciu przez Rosję inwazji na Ukrainę ukazane zostaną socjotechniki wizualne. 
Omawiane plakaty pochodzą z artykułu fotoreportera Pawła Rochowicza w „Rzeczpospolitej” 
(Rochowicz, 2022) oraz z galerii zdjęć przygotowanej przez Tomasza Dereszyńskiego w portalu 
i.pl (Dereszyński, 2022). Materiał wybrany został ze względu na jedność czasu wyświetlania 
(kwiecień 2022 r.), aktualność działań komunikacyjnych (wojna rosyjsko-ukraińska wciąż trwa) 
oraz informacyjny i opiniotwórczy charakter medium. Plakaty były wywieszane w przestrzeni 
publicznej, a więc działały punktowo; ich reprodukcje w mediach internetowych zwiększały ich 
zasięg. Ze względu na skoncentrowanie na motywach wizualnych, analizie nie będzie podlegać 
tekst na plakacie (jeśli jest on obecny, to w języku ukraińskim). Jest to jedno z ograniczeń niniej-
szego studium, co zostanie omówione w podsumowaniu. W ramach danej orientacji omawiany 
jest przykład plakatu wraz z zastosowaną techniką propagandową według przedstawionej wcze-
śniej typologii Renee Hobbs. Plakaty są egzemplifi kacją orientacji i nie wyczerpują możliwej 
wielkości próby badawczej, a mogą stanowić punkt wyjścia do dalszych badań.

Jako pierwszą Habrajska (2020, s. 79–89) wymienia orientację na warunkowanie i mo-
delowanie, w ramach której stosuje się perswazję nagradzającą za opinie i zachowania, które 
są „właściwe” lub sankcjonują postawy sprzeczne z oczekiwaniami. Jak można to pokazać na 
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plakacie? Skoro ludzie dążą do maksymalizowania zysków, a minimalizowania strat w świecie 
społecznym, poszukują pozytywnych wzmocnień, to plakat powinien przedstawiać sukces żoł-
nierzy ukraińskich. Przykładem jest plakat z hasłem „Chwała bohaterom”, wiszący na budynku 
lwowskiej opery w centrum miasta, poświęcony Obrońcom Wyspy Węży (Rochowicz, 2022). 
W jego górnej części widać grupę mężczyzn w mundurach armii ukraińskiej, wkomponowanych 
tak, jakby stali na widzianej z lotu ptaka, zielonej, skalistej wyspie, pod którą pas żółtego koloru 
stanowi tło dla napisu w języku ukraińskim. Widoczna jest więc „gołym okiem” manipulacja 
kompozycją, skrótowość przedstawienia, ale także orientacja na pokazanie właściwych postaw 
obywatelskich atakowanego kraju. Żołnierze stoją zwartą grupą, część się uśmiecha, patrzą na 
wprost, są jednolicie ubrani i traktowani nie jako jednostki, ale wzorcowa wspólnota. Występuje 
więc redukcja, omawiana wcześniej technika upraszczania informacji, odwoływania się do war-
tości grupy, a także technika aktywowania emocji, w tym wypadku dumy narodowej.

Orientacja na komunikat i uczenie się wymaga uwagi wizualnej odbiorcy, predyspozycji 
do rozumienia treści perswazyjnych. Pokazuje tzw. dowód logiczny i kontrastuje emocje (Ha-
brajska, 2020, s. 81), tak że przekaz staje się „oczywisty” po zobrazowaniu dowodów na jego 
preferowane przez nadawcę odczytanie. W przypadku plakatu sprzyja temu ograniczenie tekstu, 
operowanie podstawowymi formami reprezentacji (np. rysunek), tak aby z „dowodem wizual-
nym” trafi ć do jak najszerszego grona odbiorców, nawet tych o minimalnych kompetencjach 
komunikacyjnych. Przykładem takiej orientacji na komunikat jest opublikowany na łamach 
„Rzeczpospolitej” plakat podpisany jako Cyganie ukradli konia. To żartobliwa aluzja do porzu-
cania sprzętu bojowego przez rosyjskich żołnierzy i przejmowania go przez Ukraińców (Rocho-
wicz, 2022). Plakat jest w całości czerwony, co przykuwa uwagę i silnie kontrastuje z czarną 
sylwetką konia ciągnącego czołg z literą Z. Poprzez proste formy, dwa kolory i jednoznaczny 
przekaz redukuje się informacje oraz atakuje oponenta (rosyjską machinerię wojenną pokonaną 
rolniczą siłą Ukrainy). W galerii plakatów na i.pl przygotowanej przez Dereszyńskiego (2022) 
orientacji na uczenie się odpowiada natomiast plakat nr 7 o poziomej kompozycji składającej się 
z dwóch klatek niczym w komiksie. Nie ma słów ani sloganu, po lewej stronie widzimy naryso-
wany satyryczną kreską bokserski worek treningowy w kolorach ukraińskich (żółty i niebieski) 
i uderzającego weń czerwonymi rękawicami bokserskimi Władimira Putina. Postać dyktato-
ra nie jest podpisana, ale ma jego charakterystyczne cechy zewnętrzne: blisko osadzone oczy, 
dużą głowę bez włosów, brak uśmiechu, brak ubrania powyżej pasa i wojskowe spodnie. Putin 
był podobnie pokazywany na swoich ofi cjalnych fotografi ach, gdy siedział półnagi na koniu na 
tle zimowego rosyjskiego krajobrazu. Tym razem na plakacie jest bokserem bijącym ukraiński 
worek. Jednak w drugiej klatce, po prawej stronie plakatu, widzimy, jak worek „oddaje” i ude-
rza go w twarz, powodując jej zaczerwienienie i opuszczenie bokserskiej gardy. Dwa rysunki 
przekonują patrzących, jak zakończyć ma się konfl ikt dla atakującego. Plakat ma też potencjał 
rozrywkowy.

Orientacja na spostrzeganie i ocenę według Habrajskiej (2020, s. 82) koncentruje się na 
sposobie interpretacji komunikatu przez odbiorcę i uwzględnia jego punkt widzenia. Propagan-
dzista wykorzystuje wiedzę na temat już istniejących poglądów patrzących, ich postawy (np. 
proukraińskie) są kontrastowane z tymi prezentowanymi na plakacie. Orientacja ta opiera się 
więc na efekcie kontrastu i asymilacji, czyli znanych psychologom zniekształceniach percep-
cyjnych. W pierwszym etapie odbioru komunikatu perswazyjnego automatycznie oceniamy go, 
odnosząc do siebie; jeśli jest nam bliski i spójny z naszymi przekonaniami, to asymilujemy 
przekaz, jeśli zaś zawarta w nim postawa jest odległa, jeszcze bardziej się wobec tego przekazu 
dystansujemy. Patrzący nie ma rozważać korekty swojej postawy, oglądając plakaty propagan-
dowe. Zwłaszcza jeśli widzi czarno-białe plakaty zebrane u Rochowicza (2022), zatytułowane 
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Duch swobody rwie do boju czy Swoja prawda, siła i wolność, gdzie ostatnie słowo wolia ozna-
cza wolność lub wolną wolę. Proste grafi ki na białym lub czarnym tle, wyglądające tak jakby 
odbito je na kserokopiarce, przedstawiają w centrum kompozycji postacie zamaskowanych żoł-
nierzy w hełmach (widocznych od połowy ciała), skierowanych twarzą w stronę patrzącego. 
Oglądający ma identyfi kować się z żołnierzem, który stoi na straży bezpieczeństwa. Plakat nie 
jest emocjonujący, raczej spokojny w wyrazie, budzić może nieco niepokoju poprzez użycie kre-
ski rysunków jak z brutalnych komiksów Franka Millera, przede wszystkim jednak odpowiada 
wartościom i potrzebom patrzących, identyfi kuje grupę żołnierzy walczących o swój kraj. Przez 
to, że nie jest wystylizowany na profesjonalny, kolorowy, cyfrowo obrobiony przekaz, zwiększa 
efekt asymilacji u patrzącego przechodnia. Sprawia wrażenie zrobionego metodą chałupniczą, 
a nie przygotowanego w drukarni. Kontrast natomiast wykorzystuje plakat nr 1 w galerii i.pl 
(Dereszyński, 2022). To malarskie odzwierciedlenie góry lodowej w kształcie geografi cznym 
Ukrainy, w którą wbija się czarno-biały statek z literą Z i dwiema rosyjskimi banderami. W po-
ziomej kompozycji niczym na marynistycznym obrazie dominuje kolor niebieski w odcieniu 
znanym z fl agi Ukrainy. Znad wody wystaje mocno żółty, niewielki fragment (północna cześć 
kraju), jednak większość góry lodowej ukryta jest pod powierzchnią, tonie w błękitnej głębi – 
statek musi się o nią rozbić, gdyż jest większa od niego. Osią kompozycji jest kontrast dużej 
góry, przypominającej tę, o którą rozbił się Titanic. Wykorzystywane techniki to upraszczanie 
informacji oraz odwoływanie się do wartości i idei patrzących.

W przypadku kolejnej orientacji – związanej z motywacją – za decydujące uznaje się po-
trzeby odbiorców (Habrajska, 2020, s. 82). Odbiorcy, jak wykazał Cialdini (2001), kierują się 
regułą zaangażowania i konsekwencji. Patrzący na wizualny przekaz propagandowy ma zostać 
umocniony w swojej postawie, mieć poczucie słusznego wyboru strony propagandzisty, jego 
celów i stanowiska. Przykładem mogą być plakaty nr 2 i 3 z i.pl (Dereszyński, 2022). Oba po-
kazują wspierającą, proukraińską postawę Polek i Polaków w trwającej wojnie. Zaprojektowano 
je w stylistyce ulicznego rysunku węglem, na szarym tle, cienką spontaniczną kreską. Na pierw-
szym z nich widzimy dwie obejmujące się postacie ukazane od połowy ciała, jedną w koszulce 
w barwach Polski, drugą – Ukrainy. Mają podobną fryzurę, u obu kobiet jest to warkocz (często 
utożsamiany z tzw. słowiańską urodą), jednak różną ekspresję mimiczną odzwierciedlającą emo-
cje. Polka patrzy zdziwiona w dal, Ukrainka przytula do ramion towarzyszki smutną i cierpiącą 
twarz z zamkniętymi oczami. Drugi plakat także odwołuje się do współpracy, pokazując na 
białym tle ukraińską rodzinę: matkę z trójką dzieci (w barwach Ukrainy) pod biało-czerwonym 
parasolem. Wokół nich spadają bomby w kolorach fl agi rosyjskiej. Nie ma ich pod parasolem, 
pod którym idą uciekinierzy, jednak nie w przerażeniu, gdyż pokazane są dość statycznie i bez 
dynamizmu sygnalizującego panikę. Centralna postać matki jest wyprostowana, na jej lewej 
ręce siedzi najmłodsze dziecko, pozostałe (dziewczynka i chłopiec) są tuż obok niej. Oba pla-
katy odwołują się do techniki aktywowania emocji (wdzięczność za wsparcie, odwaga w obli-
czu ataku) oraz rezonują z potrzebami i wartościami odbiorców, są atrakcyjne socjotechnicznie 
przez ograniczenie kolorystyczne do bieli, czerni i barw narodowych. Minimalizowanie cech 
indywidualnych postaci wzmacnia motywację do pomocy i szukania pocieszenia u oglądających 
z Polski i Ukrainy.

Habrajska (2020, s. 82) wyróżnia także orientację na atrybucję, w przypadku której wma-
wia się odbiorcy, że właściwie to już zachowuje się on według pożądanego wzorca. Ten typ 
orientacji opiera się więc na samospełniającym się proroctwie. Propagandzista pokazuje po-
zytywnie tych, którzy prezentują popierane przez niego postawy. Przykładem jest plakat nr 4 
w i.pl, przedstawiający namalowane pastelami, lekko uśmiechnięte postacie żołnierza i żołnierki 
w mundurach moro i barwach Ukrainy. Mężczyzna i kobieta trzymają długą broń, oboje w mun-
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durach patrzą na wprost z lekkim uśmiechem, tak jakby pozowali do zdjęcia. Plakat przypomina 
fotografi e rozpowszechniane w mediach społecznościowych w relacjach z ukraińskiego frontu. 
Atrybucja jest przypisywaniem znaczenia; plakat, przetwarzając malarsko znany motyw z foto-
grafi i walczących, podtrzymuje krążące znaczenia. Ukazuje bliską relację kobiety i mężczyzny, 
przyjaźń w obliczu wojny. Z głównych technik propagandowych mamy tu do czynienia z akty-
wowaniem emocji (opanowanie żołnierzy) i odwołaniem do wartości (przyjaźni, odwagi).

Orientacja na atrybucję jest według Habrajskiej (2020, s. 83) blisko związana z orientacją 
na autoperswazję, w przypadku której centralny jest taki sposób przekonywania, aby odbiorca 
propagandy miał wrażenie, że sam siebie przekonuje i nikt go do tego nie namawia. Przykła-
dem jest plakat nr 5 w i.pl, na którym po lewej stronie widać ogromną głowę Władimira Putina 
z ustami umazanymi we krwi niczym u wampira, a naprzeciwko niego po prawej stronie starszą 
kobietę w szarym, zniszczonym stroju z głową obwiązaną zakrwawionym bandażem i z ręką 
trzymającą skrytą za jej plecami dziewczynkę w czerwonym płaszczyku. Starsza ofi ara drugą 
dłonią pokazuje Putinowi środkowy palec i bez lęku patrzy wprost w dominującą nad cywilami 
twarz despoty. 

Według Baele, Boyd i Coan (2020) wykorzystanie znaków ikonicznych oraz powtarzanie 
wybranych tropów retorycznych wzmaga perswazyjność obrazów. W omówionych plakatach 
nieobecne są formy abstrakcyjne, dominują znaki wizualne łatwe do odczytania, gdyż naśladu-
jące realnie istniejące obiekty (postacie ludzkie, takie jak lider polityczny czy uchodźca, obiekty 
materialne, np. bomby, czołgi). We wcześniejszym omówieniu orientacji widać dwubieguno-
wość wizualnych reprezentacji stron konfl iktu: agresora (rosyjski przywódca, jego żołnierze, 
sprzęt wojskowy), obrońców (żołnierze i obywatele ukraińscy, ich broń, zwierzęta), tych, którzy 
wspierają obrońców (Polacy, ludność cywilna). Brak jest kontekstu międzynarodowego, np. od-
wołania do roli USA czy UE w wojnie, historycznej narracji poszerzającej zrozumienie aktual-
nych zdarzeń (konfl ikt krymski, dawne konfl ikty polsko-ukraińskie). W propagandzie wizualnej 
statycznych przekazów medialnych, jakimi są omawiane plakaty, dominują czytelne symbole, 
takie jak barwy narodowe zaangażowanych krajów (żółty i niebieski dla Ukrainy, czerwony, 
niebieski i biały dla Rosji oraz biało-czerwony dla Polski), postacie żołnierzy i ofi ar – kobiet 
i dzieci, materialne atrybuty wojny: czołgi, okręty wojenne, broń, bomby itd. Interpretacja wy-
darzeń ma być jednoznaczna, idee i informacje uproszczone, potrzeby i odwołania do wartości 
czytelnie określone.

Konkluzje 
W tekście zaproponowano defi nicję propagandy wizualnej w oparciu o przegląd defi nicji histo-
rycznych, ale z uwzględnieniem kontekstu wizualności jako modalności nadawczo-odbiorczej 
przekazów. Zastosowano klasyfi kację orientacji perswazyjnych (Habrajska, 2020), tak aby opis 
ten posłużył do zrozumienia mechanizmów wpływu obecnych w plakatach antyrosyjskich i pro-
ukraińskich publikowanych w prasie polskiej po wybuchu wojny w 2022 r.

Aby krytycznie spojrzeć na przedstawione wnioski, warto podkreślić, że nie wynikają one 
z pełnego przeglądu światowej literatury i badań na temat wpływu wizualnego. Jak wspo-
mniano, opierają się na przeglądzie istniejących defi nicji (Hobbs, 2021) i akcentują aspekt 
wizualny w komunikacji. Uzyskano odpowiedzi na dwa pytania badawcze. Określono, jakie 
są podstawowe mechanizmy wpływu propagandowego na percepcję, emocje i zachowania od-
biorców, w zawężeniu do kanałów wizualnych. Następnie, na podstawie analizy zawartości 
prasy przedstawiającej plakaty propagandowe, wskazano cechy charakterystyczne statycznych, 
wizualnych przekazów propagandowych i uszeregowano je według dominujących orientacji 
perswazyjnych.
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Analizowany materiał empiryczny jest aktualny i dotyczy konfl iktu, który wybuchł w roku 
2022, kiedy zaczął powstawać niniejszy tekst. Polaryzacja społeczna w wojnie rosyjsko-ukraiń-
skiej budzi żywe zainteresowanie odbiorców mediów, może też stanowić inspirację dla badaczy 
zawartości przekazów medialnych. Podobne zjawiska mają miejsce także w innych krajach na 
świecie (Fletcher & Jenkins, 2019). Wydaje się, że jesteśmy świadkami wzrostu znaczenia ba-
dań nad propagandą w czasach wojny toczącej się niedaleko granic Unii Europejskiej. Z jednej 
strony widoczny na plakatach motyw pomocy Polaków względem ukraińskich uchodźców oraz 
obserwowane w ostatnich latach zmiany w europejskiej polityce zagranicznej sprawiają, że te-
mat technik wpływu perswazyjnego zyskuje na znaczeniu i ma kontekst lokalny. Z drugiej stro-
ny zastosowana klasyfi kacja orientacji perswazyjnych oraz opis technik wpływu mogą stanowić 
podstawę dalszych badań, o charakterze zarówno ponadnarodowym, jak i multimedialnym. War-
to poszerzyć korpus badawczy o kolejne przekazy wykorzystujące zmysł wzroku z podziałem na 
statyczne, np. infografi ki, fotografi e prasowe, oraz dynamiczne, np. relacje wideo, gify.

Na podstawie ustaleń Grażyny Habrajskiej, które odniesiono do analiz medioznawczych, 
w niniejszym opracowaniu wyróżniono kilka podstawowych orientacji perswazyjnych w propa-
gandzie wizualnej. Orientacja na warunkowanie i modelowanie, na uczenie się, na spostrzeganie 
i ocenę, na motywację, na atrybucję oraz na autoperswazję (Habrajska, 2020, s. 79) stanowiły 
podstawę opisu plakatów publikowanych online w polskiej prasie opiniotwórczej. Plakaty te 
omówione zostały pod kątem występowania w nich technik propagandowych (Hobbs, 2021). 
Wykazano, że obecna jest w nich aktywacja silnych emocji, upraszczanie informacji i idei, od-
woływanie się do potrzeb i wartości, atak na oponenta. Najczęściej występuje pierwsza oraz dru-
ga z wyżej wymienionych. Propaganda wizualna przepełniona jest skrajnymi emocjami, uprosz-
czonymi ideami (np. idea danej narodowości sprowadzona jest do symbolu fl agi lub przywódcy, 
patriotyzm do postaci żołnierza). Analizy wykazały, że spośród czterech wyróżnionych technik 
najczęściej stosowaną jest pobudzanie afektów, takich jak strach, duma, odwaga. Informacje są 
upraszczane, a kontekst ich odbioru zakładany z góry.

W dalszych rozważaniach warto zastosować pogłębioną metodologię semiotyki wizualnej 
do opisu poziomów znaczeń możliwych do interpretowania przez odbiorców: denotacji, konota-
cji oraz ideologii. Analiza mogłaby dotyczyć aktywowanych w propagandzie wizualnej mitów 
walki, historii bohaterów, cierpienia ofi ar czy pomocy w potrzebie. Obrazy w propagandzie wi-
zualnej nie pełnią funkcji czystej reprezentacji, są raczej nośnikami jednoznacznego przesłania 
bliskiego propagandziście. Odzwierciedlanie mimetyczne, przedstawianie świata jako podsta-
wowa funkcja obrazów powoli tracą dziś na znaczeniu. Ich „ostoją” są fotografi e reportażowe 
w mediach. W przypadku plakatów widać dominację funkcji relacyjnych i socjotechnicznych, 
nie informacyjnych. Globalizacja i multiplikacja wizerunków, nasilający się pluralizm, a także 
nomadyzm kulturowy i estetyczny sprawiają, że upraszczająca wizerunki propaganda wizualna 
staje się i współcześnie atrakcyjną formą komunikacji idei i wartości. Propagandzista, dzięki 
dzisiejszym technologiom reprodukcji i kreacji przekazów, może wykorzystywać obrazy two-
rzone przez pop-kulturę, ma dowolność zapożyczeń, ograniczaną jedynie przez prawo oraz es-
tetykę. Dominuje funkcjonalność przedstawień wizualnych w kampanii propagandowej, które 
mają działać, budzić emocje, przypominać o tym, co ważne dla nadawcy, wskazywać wzorce, 
obwiniać oponenta. Obrazy krążą pomiędzy granicami grup społecznych, zwłaszcza w przypad-
ku plakatów ulicznych i ich reprodukcji w mediach społecznościowych. Obrazy są zapożyczane 
i remiksowane, przekazywane i zmieniane, tworzone i współtworzone w celach politycznych. 
Propaganda wizualna częściej ludzi aktywizuje i dzieli, niż łączy i uspokaja, jest emocjonalna 
poprzez redukowanie złożoności społecznej do kilku motywów wiodących w przekazach, po-
wtarzanych wielokrotnie (np. kolory narodowe). Wzrokocentryzm organizujący doświadczenia 
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odbiorców, będący specyfi ką medium wizualnego wykorzystywanego w propagandzie, opiera 
się na afektach i półprawdach, oferując „bezpieczną” jednoznaczność przekazu na usługach nie-
pokojąco praktycznego nadawcy i w imię realizacji jego socjotechnicznych celów. 
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ABSTRACT
The aim of the analyses presented in this article on social communication and media is the so-
ciotechnical attractiveness of visual propaganda. The author’s theoretical goal is to try to defi ne 
the term “visual propaganda”. Based on a review of historical defi nitions and emphasizing the 
visual channel within this intentionally persuasive communication, the author has identifi ed the 
contemporary types of visual propaganda messages (static and dynamic) by media from the 
perspective of technological determinism. The research questions asked concerned the basic 
mechanisms of propaganda’s infl uence on the perception, emotions and behavior of recipients, 
narrowed down to visual channels. The qualitative methods used in the study included a review 
of the literature and a content analysis of propaganda posters reproduced in the online press. 
These posters referring to the Russian-Ukrainian war, published in the Polish press shortly after 
the outbreak of the war in February 2022, constituted the research material. They were arranged 
according to their persuasive orientation and the identifi ed visual propaganda infl uence techni-
ques, described in the theoretical part. The theoretical model of persuasive techniques was veri-
fi ed. The results of the study describe the characteristic features of contemporary static visual 
propaganda messages. It has been shown that the visual propaganda is characterized by extreme 
emotions and simplifi cation of ideas. As regards propaganda techniques, the one most commonly 
used is stimulation of emotions like fear, pride and courage. Moreover, the information content 
is minimal and the reception context is assumed in advance.
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visual persuasion, propaganda, social infl uence, poster, Russian-Ukrainian war
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The images of kings on coins were minted and then withdrawn from use. Gigantic buildings 
such as pyramids or triumphal arches were erected and then demolished. Caricatures of gods 

and kings on walls, papyri, books, leafl ets and the press were created and then destroyed. There 
were also parades, processions and crowds of spectators watching the public administration of 
punishment that were gathered and then dispersed. These are just some historical examples of 
fi ght by images. 

Historically, the fi rst method used on a large scale was imaging, followed by visual media 
with a one-sided message, praising or condemning a given politician or idea. Such methods 
guaranteed clarity and unambiguity of interpretation by recipients who, not being able to read, 
could only watch the world. Today, of course, visual propaganda is still alive and well in the public 
space as political actors use the world of images to shape the perception of potential recipients 
according to their preferences (Seo, 2020). Many of the old methods remain in use, while the 
20th century achievements of media and social communication studies as well as psychology 
allow us to better understand what underlines the power of iconographic representations in 
media circulation. 

David Welsch in his book Propaganda, Power and Persuasion (2013, p. 5) sees the power of 
primary visual representations in what he calls “visual eulogy.” It is the use of image structures 
intended to refl ect the power and superiority of glorifi ed objects, which are characterized by 
hyperbolization of visual motifs, e.g. those related to power are presented as strong and powerful 
through centrality and superiority in composition or size. 

The historical conditions of propaganda are the focus of several Polish publications, e.g. 
books by Łukasz Szurmiński (2009, 2023), and articles by Ewa Szkudlarek-Śmiechowicz (2019) 
and Marcin Poprawa (2020).

Contemporary visual propaganda can be analyzed in terms of formal features arising from 
the very nature of the medium and of compositional properties. Both of these areas underline 
the activation of social infl uence mechanisms. The article focuses on the visual modality within 
propaganda techniques and analyzes the phenomenon of visual propaganda, but it is not intended 
as a historical review. It describes the categories of persuasive orientation in propaganda messages 
that are aimed at the sense of sight. These categories were verifi ed in a non-representative study 
of posters reproduced in the Polish media following the outbreak of the full-scale Russian-
Ukrainian war in February 2022.

Types of visual propaganda messages
“The image, in its numerous varieties and types, has become a fundamental element of the culture 
of the contemporary world. At the same time, its durability and value have become relative” 
(Zwoliński, 2004, p. 24). The image is dialectical in nature (Mitchell, 2009, 2015), therefore the 
context of the analysis, indication of the sender, purpose and potential recipients are important 
here. In this study, image is understood as the central element of propaganda messages, and more 
specifi cally, as a static message: street poster reproduced in the online press. 

Table 1 presents the types of media that can by analyzed in terms of visual propaganda, based 
on the typology developed by Osińska (2012), which distinguishes three basic types of visual 
messages: static, dynamic and interactive. The same typology was also used in the work of the 
author (Waszkiewicz-Raviv, 2021) on visual public relations. 

Propaganda messages can be divided into static, which are aimed at the recipient’s sense of 
sight that do not move on their own, and dynamic, which, thanks to the technologies used are 
perceived as moving in two-dimensional space (e.g. computer screen) or three-dimensional space 
(e.g. an event in public space). Visual propaganda messages are present in the press, television 
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and the Internet, especially in social media, as well as in outdoor media and 3-D material objects 
displayed in public space.

Table. 1 Static and dynamic types of visual propaganda messages by media.
Propaganda medium aimed 

at the sense of sight Static visual message Dynamic visual message 

press photograph, infographic informotion (moving infographics 
used in online press) 

television reportage photograph video material
social media on the Internet photo, meme gif, animation, short video posted 

on social media
outdoor street poster poster on LED screen
3D objects in public space board, installation, sculpture, 

architecture
special event (e.g. military parade, 
show trial, demonstration) 

Source: author’s own work.

Including the latter is based on the understanding of the medium proposed by the Canadian 
school of technological determinism, and especially by Marshall McLuhan, who defi ned medium 
as an extension and enhancement of human senses. This “extension” can be a person’s clothes or 
car, but also a design or a designed public space. This approach to the medium in the context of 
art (including visuality) is discussed by Kukiełko-Rogozińska (2014). According to McLuhan, 
“media cause serious and often unconscious changes in our experience of the world. To counteract 
this we have to focus on analyzing their infl uence” (as cited in Kukiełko-Rogozińska, 2014, 
p. 50). In the context of analyzing visual propaganda, this is particularly important because of the 
concept of the numbing effect of the media extensions of human senses, developed by McLuhan. 
The concept is explained by evoking the myth of Narcissus, who having lost control over his life, 
put himself in control of the mirror, which was an extension of his own sight, and as a result fell 
into deadly stupor: “The mirror refl ection took control over him, just like modern extensions take 
control over us” (Kukiełko-Rogozińska, 2014, p. 50).

Media in cultural practice
Technological determinism also refers to looking at the media in the context of cultural practices. 
Examples include gatherings during which participants carry banners with caricatures of their 
enemies, prepare protest performances, displays symbols like national fl ags, and dress in colors 
refl ecting their identity (e.g. uniforms at a parade). In addition, today everything is fi lmed and 
spread on social media or shown on television, e.g. reports from the regime’s propaganda parade 
(Dayan & Katz, 2008), which become a media event.

Thus, we watch three-dimensional visual messages as if in the fi eld, in public space. 
Initiated by a propagandist, media events are refl ections of cultural turmoil in social space: 
“Media events affect the international image of the society in which they take place. (…) Media 
events socialize citizens to the political structure of society” (Dayan & Katz, 1994, p. 201). 
They infl uence public ceremony, collective memory, diplomacy and the position of leaders. An 
important element of event space design is placing posters, banners and fl ags in it. In moments 
of historical importance (e.g. the outbreak of war) the media not only report social changes like 
protests or other forms of civic activism, but also the activity of public institutions interfering 
in the social environment. 
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For McLuhan, media is everything that enhances and intensifi es a bodily organ or sense 
(including sight) and its functions. It expands the reach and increases the effectiveness of the 
body, acting as fi llers which allow us to organize and interpret our social existence. The Canadian 
theorist anticipated not only the era of the global village, but also the triumph of the image culture. 
In his words, rendered by Kukiełko-Rogozińska, “the new race of visually oriented discoverers 
of time and space emerged from the ‘caverns’ of Guttenberg’s technology” (McLuhan, 2005; 
after Kukiełko-Rogozińska, 2014, p. 133). 

The contextuality of visuality technology becomes crucial for the analysis of the phenomenon 
of media images (Rogowski, 2014). In the case of this study, the context is propaganda. Therefore, 
as shown in Table 1, a visual event becomes a dynamic medium addressed to the sense of sight, 
which may be initiated by a propagandist. Examples include a war parade, a protest in front of 
an embassy and a performance by activists, such as dousing themselves with paint or public 
self-immolation. 

In current media studies, there is a noticeable niche in academic refl ection on the development 
of old propaganda techniques, particularly in the context of the intensifi cation of propaganda after 
the outbreak of the Russian-Ukrainian war. There is a visible lack of organized thought showing 
the infl uence mechanism of redefi ned propaganda messages, which, after all, have evolved with 
the development of the media themselves. It is worth taking an conjunctive strategy approach 
to the models describing this multidimensional phenomenon, using terms derived from visual 
communication and developmental history of propaganda but also social infl uence psychology.

Methodology, questions and research objective
This study poses two research questions: (1) What are the basic mechanism of propaganda 
infl uence on the perception, emotions and behavior of recipients, narrowed down to visual 
channels? and (2) What are the characteristic features of static visual propaganda messages 
ranked according to persuasive orientations? 

This study is both theoretical and empirical in nature. Its aim is to examine the phenomenon 
of propaganda in terms of social infl uence mechanisms directed to the sense of sight. The text 
consists of a summary of the subsequent stages of the analysis conducted by the author. In the 
fi rst stage, the static and dynamic types of propaganda messages aimed at the sense of sight 
were analyzed, which was then followed by an attempt to defi ne propaganda based on a review 
of the literature. In the next stage, four basic propaganda techniques were described in terms of 
the categories proposed by Renee Hobbs (2021) but used in a novel way, i.e. referring strictly to 
visual messages. Finally, the basic orientations of persuasive infl uence techniques as identifi ed 
by Grażyna Habrajska (2020) were discussed based on the research corpus, i.e. anti-Russian and 
pro-Ukrainian posters published in Polish online press in April 2022, shortly after the outbreak 
of a full-scale war in Ukraine. In this part, the analysis of the literature was combined with 
the content analysis of the press (Klepka & Idzik, 2019). Also, the theoretical model of visual 
persuasion orientations developed by Habrajska was verifi ed with reference to current media 
phenomena occurring at an important historical moment. 

Posters – research sample
Due to the variety of signs used in different types of visual propaganda messages (characterized 
in Table 1), only the static medium of outdoor poster was selected for the study.

As noted by Ferenc, Dymarczyk and Tomczyński (2011): “The factor common in all posters 
is the clarity of the message and the maximum restriction of interpretative freedom. The recipient 
of the poster is to perceive it in the way intended by the sender” (p. 13). The study of the literature 
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and the resulting tally of selected models of visual persuasion are intended to enable an in-depth 
understanding of the mechanisms of infl uence of iconic media images. 

As the latest armed confl ict in Europe, the war in Ukraine is a current topic of propaganda 
communication. Therefore, the author used posters related to this confl ict, published in online 
news media two months after the outbreak of the war, as research material. The study was 
conducted in April 2022. Due to the media perspective of the enquiry, the sources chosen for 
the study came from the opinion-forming daily “Rzeczpospolita”, which presented the analyzed 
photographs of pro-Ukrainian posters, and the i.pl. news portal. Of course, this does not exhaust 
the possible research sample. However, while the scope is limited to online press, the two sources 
have different publishers. 

Selected visual motifs used in war posters present in the public space in both Poland and Ukraine 
were discussed according to seven persuasive orientations. The sample is not representative and 
should be considered as merely an example of the visual propaganda techniques indicated in the 
theoretical part. In April 2022, it was these selected media that presented numerous reproductions 
of Ukrainian war posters in their online galleries. “The expressiveness of the poster is based on 
the Manichean vision of the world. The poster clearly specifi es what is good and what is evil, 
therefore the presented content is polar, bright and grotesque, without any space that could be 
misinterpreted by the recipient, i.e. understood contrary to the intentions of the poster’s creator” 
(Ferenc, Dymarczyk, & Tomczyński, 2011, p. 13). Although the corpus of research material 
is strictly defi ned and limited, learning about the visual techniques characterizing the modern 
propaganda war poster may become an inspiration to expand the scope of the study. Despite 
being strongly rooted in the historical context and the ongoing media narrative regarding the 
war in Ukraine, the present article aims to become a contribution to a broader inquiry into the 
processes of visual propaganda.

Defi ning propaganda in the context of visual media
In order to undertake an attempt to defi ne propaganda focusing on the infl uence techniques 
targeting the sense of sight, it is worth referring to the review of historical defi nitions cited in the 
international educational project on propaganda “Mind Over Media”, fi nanced by grants from the 
European Union (Mind Over Media, n.d.). This current online education project on propaganda 
uses numerous visual messages and presents a changing understanding of the phenomenon over 
the years, from the mass media era to today’s online media. 

As defi ned by political scientist Bruce Lannes Smith and media scholar Harold Lasswell, 
authors of Propaganda, Communication and Public Opinion, in the 1940s “Propaganda is one 
means by which large numbers of people are induced to act together” (Mind Over Media, n.d.). 
Harold Lasswell, today considered as the founding father of the structural-functional trend in 
media studies (Mrozowski, 2020), is also the author of the concept of rational propaganda and 
the so-called subcutaneous infl uence model (McQuail, 2007). In the 1960s, sociologist Jacques 
Ellul, author of Propaganda: The Formation of Men’s Attitudes saw the phenomenon as “a form 
of information that panders to our insecurities and anxieties” (Mind Over Media, n.d.). In 1980s, 
media scholars Garth Jowett and Victoria O’Donnell in their book Propaganda and Persuasion 
stated that “Propaganda is the deliberate, systematic attempt to shape perceptions, manipulate 
cognitions, and direct behavior to achieve a response that furthers the desired intent of the 
propagandist” (Mind Over Media, n.d.), whereas for the techno-pessimist Neil Postman, author of 
Technopoly, it was “intentionally-designed communication that invites us to respond emotionally, 
immediately, and in a either-or manner” (Mind Over Media, n.d.). In his defi nition from the 
1990s, media expert and marketing specialist Richard Alan Nelson, author of A Chronology and 
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Glossary of Propaganda in the United States, uses the terminology of communication science 
and psychology to depict propaganda as “a form of purposeful persuasion that attempts to 
infl uence the emotions, attitudes, opinions, and actions of specifi ed target audiences for 
ideological, political or commercial purposes through the controlled transmission of one-sided 
messages (which may or may not be factual) via mass and direct media channels” (Mind Over 
Media, n.d.). 

Media historians Steven Luckert and Susan Bachrach emphasize that „Propaganda appears 
in a variety of forms. It is strategic and intentional as it aims to infl uence attitudes, opinions 
and behaviors” (Mind Over Media, n.d.). The authors add that propaganda can be benefi cial 
or harmful, use truth, half-truths or lies because it uses our deepest values, fears, hopes and 
dreams. In turn, the 21st century media scholar Stanley Cunningham, author of The Idea of 
Propaganda emphasizes that “Propaganda is indifferent to truth and truthfulness, knowledge 
and understanding; it is a form of strategic communication that uses any means to accomplish its 
ends” (Mind Over Media, n.d.).

Co-creator of the Mind Over Media in EU project, Renee Hobbs from the University of 
Rhode Island, who is a long-term promoter of media education, co-organizer of international 
campaigns within NAMLE (National Association for Media Literacy Education), and the author 
of textbooks Media Literacy in Action (2021) and Mind Over Media: Propaganda Education 
for a Digital Age (2020), stresses the importance of context in understanding propaganda 
communication. She points out that propaganda may be harmful when it perpetuates stereotypes 
and conspiracy theories, intentionally supports terrorism or incites war (Hobbs, 2021, pp. 125–
128). Propaganda can also have entertainment functions, in which case it takes such forms as war 
fi lms or memes, and perform educational functions through e.g. social campaign posters, and 
even support art through visual activism (Szcześniak, 2017) and street art. 

Looking for the advantages of the discussed phenomenon, early 20th century scholar Edward 
Bernays in his book Propaganda, published for the fi rst time in 1928, perceives propaganda as 
a democratic practice, or in his words: “The mechanism by which ideas are disseminated on 
a large scale is propaganda, in the broad sense of an organized effort to spread a particular belief 
or doctrine” (2020, p. 29). Among the visual tools of propaganda, Bernays, who is considered one 
of the founding fathers of public relations, mentions cinema, television and press photographs 
(especially of politicians) as well as organizing and showing special events to the public, 
particularly in museums and schools (Bernays, 2020, pp. 130–140). The historical context is 
therefore important, especially when the phenomenon is discussed by researchers from Central 
and Eastern Europe, where propaganda not free media ruled during the communist era. As Hobbs 
writes (2021): “The term propaganda is situational and contextual, and it adapts in response to 
changes in technology and society” (p. 128).

Author’s defi nition
Contemporary homo videns (Sartori, 2009), living in the iconic culture and surrounded by 
screens, is in the crosshairs of visual propaganda. Today’s media consumer is attacked by 
numerous stimuli at every turn. If we add to this the claim, often repeated by psychologists 
(Francuz, 2013; Młodkowski, 2015) that most information is acquired by humans through the 
sense of sights, it can be concluded that we are witnessing the phenomenon of visualization 
of social life (Spencer, 2013). As Sztompka, a sociologist of visuality states: “In the world so 
saturated by images, looking at images becomes a more frequent activity than reading texts” 
(Sztompka, 2012, p. 12). Many studies by representatives of different sciences (particularly, 
art history, sociology, psychology, anthropology, economics and media studies) have found 
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that numerous phenomena of contemporary culture are indeed characterized by the primacy of 
visuality (Chmielecki, 2018).

Taking into account the primacy of visuality and pictoriality1 in contemporary communication 
and based on the defi nitions collected for the Mind Over Media project, the author undertook 
an attempt to defi ne visual propaganda. The defi nition reads as follows: Visual propaganda is 
a communication technique that induces large numbers of people to act through information encoded 
in the image and based on anxiety and uncertainty. It consists in systematically and intentionally 
disseminated attempts to shape visual perception. For this purpose, images are manipulated, which 
infl uences emotions, cognition and especially behaviors of recipients, seen as reactions desired by 
the propagandist. Visual propaganda is intentionally designed persuasive communication, which is 
strictly one-way and not necessarily based on facts, but encourages immediate affective, polarized 
and unambiguous reactions, infl uencing the attitudes and actions of recipients through static or 
dynamic media channels. It is a form of non-objective strategic communication, dependent of the 
social and technological context and using all visual means to achieve its goals.

It should not be confused with public relations, i.e. ethical communication by organizations 
based on credibility and institutional strategy (Waszkiewicz-Raviv, 2021), outdoor advertising or 
social advertising in visual channels, which often reveals the sender, e.g. non-profi t organizations 
(Łukasiuk, 2014) and serve pro-social, humanitarian or aid purposes.

Propaganda techniques
So, how to recognize propaganda techniques and not identify them with PR or advertising? 
PR specialists care about credibility in dialogue-oriented communication, act in the long term 
with view to building a relationship, and are guided by ethics. Propagandists do the opposite. 
Social advertising raises awareness or warns recipients of something, pursues social goals, 
does not attack different or hostile attitudes, and does not demonize opponents unless they are 
perpetrators of violence. Advertising refrains from extreme simplifi cation of ideas and often 
encourages refl ection (e.g. social campaign against drinking and driving). 

Based on an analysis of contemporary visual and social media, researcher Renee Hobbs 
(2021), distinguishes four basic propaganda techniques. Firstly, propaganda activates strong 
emotions. Hence visual channels disseminate images of violence (war fi ghting), suffering (photos 
of victims) or attacking the innocent and the weak (wounded children and animals, destroyed 
nature). The images refer to negative primary emotions: fear, anger, disgust, sadness, but also 
joy, often combined with the sense of previous loss or hope for the future. The fear of suffering 
and the stereotyping of opponents are intended to move and persuade viewers.

 The world of iconic signs in visual propaganda is black and white, to put it metaphorically. 
There is a clear division into good and bad guys, who should provoke clear and strong emotions 
in viewers. In their latest publication, presenting one hundred techniques of social infl uence, 
Doliński and Grzyb (2022), identify the emotional states that most effectively induce people to 
behave in accordance with the intentions of the persuaders. These are: sense of guilt and shame, 
embarrassment, anxiety and fear, regret, anger and disappointment, but also relief, humor and 
good mood. 

The second propaganda technique is the simplifi cation of information and ideas, achieved by 
simple visualizations of linear stories with an unambiguous ending, which are based on facts, 
half-truths or lies. The repetition of visual metaphors, simplifi cations and schematic presentation 

1  The use of the word pictorial in the defi nition is intended to refer to the work of W.T.T. Mitchell in publi-
cations and translation by Polish cultural scholars (cf. Kurz & Zaremba, 2015).
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of images (e.g. historical references to photographs of dictators, liars, saviors of the nation, but 
also artists or fi ctional pop culture characters), as well as common symbols like blood, skull, star 
or sun, do not contribute much, if at all, to the viewers’ knowledge and represent poor quality. An 
example of this is a meme with a blurry screenshot of a scene from a movie (e.g. The Game of 
Thrones) or a political speech with an added comment (e.g. Adolf Hitler with his hand raised in 
the Nazi salute). Such messages have low artistic value because they allow minimal interpretative 
freedom: it is clear at fi rst sight what they are about. This is achieved by the use of iconic signs 
and highly realistic images as well as avoidance of abstraction and ambiguity of images. 

Visual propaganda is supposed to be eye-catching and easy to remember and copy in other 
media e.g. by taking photos, creating similar memes or collages and posting on social media 
profi les. Excessive simplifi cation of visualized information does not encourage critical viewing 
and reduces the complexity of the imaged world. As a result, the message becomes more effective 
in producing quick and unambiguous visual perception and its intended effects. 

The third propaganda technique consists in appealing to the needs and values shared by 
recipients. The sender makes a direct appeal to a specifi c social group, race, nationality ethnic 
identity and aspiration groups to ensure that the message is received in the most personal way 
by the target recipients who identify with these values. In the context of visual messages, this 
involves the presence of symbols that are important for a given group, e.g. fl ags or emblems, 
images of people and places related to its history (leaders, signifi cant places). The fi gures of 
people presented in such messages are intended to remind the recipients of their identity by 
being “typical” or even “stereotypical” representatives of a given group. For instance, a little girl 
representing the group of Ukrainian children suffering in the war will typically have blond hair 
tied in a ponytail or braided and wear a skirt. 

Finally, an effective propaganda technique is to contrast good and evil and strongly attack 
the opponent, one-dimensionally shown as aggressive, cowardly, cruel or stupid. The most 
controversial features of the opponent’s identity are visualized and enhanced by hyperbole and 
exaggeration of mimics or gestures in order to provoke the reaction: “it’s either us or them.” 
Discrediting, disfi guring the opponent’s face or body parts and cultivating negative visual features 
is intended to clearly attribute evil to the opponent, and evoke hatred or exclude indifference 
towards the person shown. 

Therefore, if propaganda changes its form depending on the social context, then not only its 
historical conditions (the primacy of visual messages in the history of propaganda communication), 
but also the modern technologies of visual communication dominating the media (Mirzoeff, 
2016; Aiello & Parry, 2020) should be important areas of media studies. The primacy of visual 
activities in culture derives from their communicative attractiveness. 

According to Rogowski (2014, p. 17–21), visuality has great information potential. This 
refers to both static images reproduced by traditional media and visual data coming from the 
observation of dynamic matter or carnality in the public space (e.g. female activists with their 
bodies covered in blood lying in front of a Russian embassy). Conveying meanings through the 
visual channel not only engages the senses and attracts the recipient, but also has entertainment 
potential, stimulates, intrigues and arouses emotions (extremely positive or extremely negative 
in the case of propaganda). Finally, visuality also represents sociotechnical attractiveness, the 
ability to infl uence recipients through images. 

Orientations in persuasion theories and the propaganda poster
According to Grażyna Habrajska (2020) and her proposed review of the forms of communication 
infl uencing the recipient (i.e. persuasion and manipulation), there are seven orientations 
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organizing the theory of attitude change. Based on the studies by the renowned authors of the 
ELM model, Richard Petty and John Cacioppo (1981), the researcher enumerates the following 
orientations organizing the vast fi eld of contemporary persuasion theories in the communication 
model: conditioning and modeling orientation, message and learning orientation, perception 
and evaluation orientation, motivation orientation, attribution orientation and self-persuasion 
orientation (Habrajska, 2020, p. 79). Later in the article, all these orientations will be discussed 
in terms of the employed propaganda techniques, as identifi ed by Hobbs (2021) and presented in 
this text (i.e. activation of strong emotions, simplifi cation of information and ideas, appealing to 
needs and values, and attacking the opponent), using the selected media material as illustration. 

The research material in question comes from two sources: an article by photojournalist 
Paweł Rochowicz in the opinion daily “Rzeczpospolita” (Rochowicz, 2022) and a photo gallery 
prepared by Tomasz Dereszyński on the i.pl portal, which is an information and entertainment 
platform within the Polska Press Group (Dereszyński, 2022). The selection was informed by the 
uniformity of the display time (April 2022), the topicality of the communication activities (the 
ongoing war in Ukraine) and the informative and opinion-forming nature of the medium. Another 
important factor was the availability of the research material, which had previously operated in 
public space on Ukrainian streets, i.e. on a point-by-point basis. Reproduction in online media 
greatly increased the reach of these propaganda posters. However, due to the adopted goal of 
this study the conducted analysis did not cover the text present in some posters, which was 
in Ukrainian. It is one of the limitations of the present study, which is further discussed in the 
summary. 

Each subsequent orientation is discussed with reference to an example of a poster and to the 
typology of propaganda techniques developed by Renee Hobbs. It should be emphasized that the 
examples of posters cited exemplify the orientations discussed, but do not exhaust the volume of 
the research sample. However, they may be used for further inquiry. 

Conditioning and modeling orientation
The conditioning and modeling orientation is the fi rst one listed by Habrajska (2020, p. 79–89). 
Within this orientation persuasion is used to reward “proper” opinions and behaviors and sanction 
those that are contradictory to the sender’s expectations. How can this be shown in a poster? 
Assuming that people strive to maximize profi ts and minimize losses in the social world and that 
they seek positive reinforcement, then a war poster should show military success. The poster 
with the slogan “Glory to the Heroes”, hanging on the Lviv Opera building and dedicated to the 
defenders of Snake Island (Rochowicz, 2022), was clearly designed this way. 

In the upper part of the poster we can see a group of men in Ukrainian army uniforms, looking 
as if they were standing on a green and rocky island seen from a bird’s eye view. A strip of yellow 
color under the image is the background for an inscription in Ukrainian. The manipulation of 
composition, the brevity of presentation and the focus on showing the correct civic attitudes in 
a country attacked by the enemy are clearly visible. The soldiers stand in a tight, stable group, 
some smiling and looking straight ahead, all uniformly dressed and depicted not as individuals by 
as a model community. The techniques used here are reduction or simplifi cation of information, 
referring to group values and activation of emotions, in this case, national pride. 

Message and learning orientation
Orientation towards communication and learning requires visual attention and predisposition to 
understand persuasive content on the part of the recipient. It shows the so-called “logical proof” 
and contrasts emotions (Habrajska, 2020, p. 81) so that the message becomes obvious after 
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visualizing evidence pointing to its correct reading, favored by the sender. In the case of a poster, 
this is achieved by limiting the text and using basic forms of representation such as a drawing 
in order to convey the logical proof to the widest possible audience, even those with minimal 
communication competences. 

An example of a message-oriented poster is “Gypsies stole a horse”, which makes a playful 
allusion to the abandonment of military equipment by Russian soldiers and its takeover by 
Ukrainian citizens (Rochowicz, 2022). The poster is in red, which attracts attention and contrasts 
with the black silhouette of the horse pulling a tank with the letter Z. Its clear message reduces 
information and attacks the opponent, i.e. the Russian war machine, which is defeated by the 
agricultural power of Ukraine. 

Among the posters published on i.pl website, collected by Dereszyński (2022), the learning 
orientation is represented by poster no. 7, with a horizontal composition consisting of two cells 
like from a comic book. There is no slogan, but in the left cell we can see a boxing bag in 
Ukrainian colors (yellow and blue, drawn with a satirical line) and Vladimir Putin hitting it with 
red boxing gloves. The fi gure of the dictator is not signed, but the characteristic features of his 
appearance are well marked: closely-set eyes, a large hairless head, no smile, bare torso and 
military trousers. A similar image of Putin was presented in offi cial photos, showing him half-
naked on a horse in a winter Russian landscape. Here, he is a boxer beating the bag – Ukraine. 
However, the cell on the right shows the bag hitting him back in the face, causing him to turn 
red and lower his boxing guard. These two drawings convince the recipients how the military 
confl ict will end for the attacking opponent. The poster also has entertainment value.

Perception and evaluation orientation
According to Habrajska (2020, p. 82), orientation towards perception and evaluation, focuses on 
the way the message is interpreted by recipients and takes their point of view into account. The 
propagandist uses knowledge about the existing attitudes of the audience (e.g. pro-Ukrainian) 
and juxtaposes their views with those presented in the poster. This orientation is also based on the 
effects of contrast and assimilation, two perceptual distortions known to psychologists.

In the fi rst stage of reception, we evaluate the persuasive message by relating it to ourselves. 
If it is close to our hearts and consistent with our beliefs, we assimilate the message, but if the 
attitude presented in the message is distant, then we become even more antagonized toward it. 
When looking at propaganda posters recipients are not supposed to consider correcting their 
attitude, especially when faced with the black-and-white posters collected by Rochowicz (2022) 
titled “The spirit of freedom is eager to fi ght” and “Its truth and strength and freedom”, where 
the last word in Ukrainian is “volya,” means both freedom and will.

Simple graphics on a white or black background, as if photocopied, show in the center of the 
composition fi gures of masked soldiers in helmets (shown from the waist up), facing the viewers, 
who are supposed to identify with soldiers guarding their security. The poster is not emotional 
but rather calm in expression, although some anxiety is aroused by the style of the drawings, 
reminiscent of brutal comics by Frank Miller. However, fi rst of all the poster corresponds to 
the values and needs of recipients and identifi es the group of soldiers fi ghting for their country. 
It is not stylized as a professional, digitally processed message, which increases the effect of 
assimilation in viewers. It gives the impression of being made and reproduced at home, not 
prepared in a printing house.

The effect of contrast was used in poster no. 1 from the i.pl gallery (Dereszyński, 2022). It is 
a painted representation of an iceberg in the geographical shape of Ukraine, with a black-and-
white ship with the letter Z and two Russian banners stuck in it. Like in a nautical painting, the 
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horizontal composition is dominated by blue, a shade known from the fl ag of Ukraine. Only 
a small, intensely yellow fragment (the northern part of the country) protrudes above the water, 
but most of the iceberg is hidden under the surface so that the ship has to crash on it and sink, 
because it is larger than the ship although partly invisible. The axis of the composition is the 
contrast of the large iceberg, like the one that tragically sank the Titanic, causing its tragedy. The 
persuasive techniques used here include the simplifying information and appealing to the values 
of the viewers.

Motivation orientation
Another persuasive orientation is that related to motivation, in which the needs of recipients 
are considered decisive (Habrajska, 2020, p. 82). As shown by Cialdini (2001), recipients of 
persuasive communication are guided by commitment and consistency. This means that a person 
looking at a visual propaganda message is supposed to feel strengthened in their attitude and 
convinced about their choice, which matches the aims and position of the propagandist. Two 
examples of this orientation are posters no. 2 and no. 3 from the i.pl collection (Dereszyński, 
2022). Both show the supportive, pro-Ukrainian attitude of Polish men and women in the confl ict 
in question. They are done in the style of a street charcoal drawing, using a thin, spontaneous line 
on a gray background. 

The fi rst one presents two female fi gures, shown half-way, embracing. One is wearing a T-shirt 
in Polish colors, the other in Ukrainian. They have similar hairstyles (braids associated with the so-
called Slavi beauty) but different facial expressions showing emotions. The Polish woman looks 
into the distance with an expression of surprise, while the Ukrainian buries her sad and suffering 
face with closed eyes in her companion’s arm. The second poster also refers to cooperation, 
showing a Ukrainian family of a mother and three children, drawn in Ukrainian colors, under 
a white and red umbrella. Numerous bombs in the colors of the Russian fl ag fall around them, 
but there is none under the umbrella protecting the refugees, shown quite statically, without any 
panic signaling dynamism. The central fi gure of the mother is upright, with the youngest child 
on her left shoulder and the remaining children (a daughter and a son) right next to her. These 
posters refer to the technique of activating emotions (gratitude for support, courage in the face 
of the attack) and resonate with the needs and values of recipients. They are attractive from the 
socio-technical point of view due to the color limitation to white, black and the national colors as 
well as the minimization of individual features in the presented characters, which strengthens the 
motivation to help and seek comfort in viewers from Poland and Ukraine, respectively. 

Attribution orientation
Attribution orientation convinces recipients that they are actually behaving according to the 
desired pattern and is based on self-fulfi lling prophecy (Habrajska, 2020, p. 82). The propagandist 
shows in favorable light those who represent the supported attitudes. This can be seen in poster 
no. 4 from the i.pl gallery, which shows the painted in pastels fi gures of a male and female 
Ukrainian soldiers, dressed in camoufl age and Ukrainian colors, slightly smiling. They are both 
holding long guns and looking straight ahead with a slight smile as if posing for a photo. The 
poster was created in the image of photographs from the Ukrainian front shared on social media. 
Since attribution has to do with the assignment of meaning, the function of the poster is to 
maintain the already circulating meanings by rendering motifs known from combatants’ photos 
as a painting. It shows a close relationship between a man and a woman, their friendship in the 
face of war. We can observe here activation of emotions (soldiers’ self-control) and appeal to 
values (friendship, courage) as the main propaganda technique. 
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Self-persuasion orientation
The attribution orientation discussed above is closely related to self-persuasion orientation 
(Habrajska, 2020, p. 83), where the key is to persuade in such a way that recipients believe they 
are persuading themselves, without being forced to do so. An example of this is poster no. 5 
(Dereszyński, 2022), where on the left we can see a huge head of Vladimir Putin with a mouth 
smeared in blood like a vampire. Opposite him, on the right side of the poster, is an elderly 
woman in a gray and worn-out outfi t. Her head is wrapped in a bloody bandage and her hand is 
behind, holding a little girl in a read coat. The older victim shows Putin the middle fi nger with 
her other hand and fearlessly looks straight into the face of the despot, which dominates the 
civilians. 

According to Baele, Boyd and Coan (2020) the use of iconic signs and the repetition of selected 
rhetorical tropes increases the persuasiveness of images. The posters discussed are devoid of any 
abstract forms and dominated by visual signs which are easy to read as imitating real objects e.g. 
human fi gures such as a political leader or a refugee and material objects like bombs and tanks. 
The above review of the orientations reveals the bipolarity in the visual representations of the 
parties of the Russian-Ukrainian confl ict: the aggressor (the Russian leader, his soldiers and their 
military equipment), the defenders (Ukrainian soldiers and citizens and their attributes such as 
guns or animals), and the supporters of the defenders (Poles, civilians). There is no international 
context, e.g. reference to the role of the US or the EU in the confl ict, and no historical narrative 
broadening the understanding of current events by relating them to past events like the annexation 
of Crimea or old Polish-Ukrainian confl icts.

The visual propaganda of static media messages such as the posters in question, is dominated 
by clear symbols like the national colors of the countries involved (yellow and blue for Ukraine, 
read, blue and white for Russia and white and read for Poland), fi gures of soldiers and casualties 
of war (women and children) and the material attributes of war e.g. tanks, warships, weapons and 
bombs. The interpretation of the event must be unambiguous, ideas and information simplifi ed, 
needs and references to values clearly defi ned and directly indicated. 

Summary 
The article proposes a defi nition of visual propaganda based on a review of historical defi nitions 
but taking into account the context of visuality as transmitting and receiving modality of messages. 
The classifi cation of persuasive orientations (Habrajska, 2020) was used to make this description 
helpful in the understanding of the mechanisms of infl uence in the selected research corpus, 
which consisted of anti-Russian and pro-Ukrainian posters reproduced in the Polish press after 
the escalation of the war in 2022.

In order to take a critical look at the data obtained, it should be noted that it does not refer to 
a complete literature review of all existing studies on visual infl uence. The fi ndings are based on the 
existing review of defi nitions (Hobbs, 2021) and emphasize the visual aspect in communication. 
Answers to two research questions were obtained in the study. The fi rst one identifi ed the basic 
mechanisms of propaganda infl uence on the perception, emotions and behaviors of recipients, 
narrowed down to visual channels. The second indicated the characteristic features of static 
visual propaganda messages, ranked by dominant persuasive orientation and based on the content 
analysis of the press presenting propaganda posters. 

The analyzed empirical material is current and concerns the confl ict which broke out in 
2022, when the writing of this text began. Social polarization related to the Russian-Ukrainian 
war arouses keen interest among media recipients and may also be an inspiration for researchers 
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studying the content of media messages. Similar phenomena are also occurring in other countries 
around the world (Fletcher & Jenkins, 2019). It seems that we are witnessing an increased 
importance of research on propaganda in times of war taking place near the boarders of the 
European Union. However, the motif of Poles helping Ukrainian refugees and the changes in 
European foreign policy observed in recent years make the topic of persuasive infl uence both 
becomes both increasingly important and locally contextualized. The classifi cation used in the 
study and the description of infl uence techniques may constitute the basis for further research, 
both transnational and multimedia. It is worth expanding the corpus of research material by adding 
other messages aimed at the sense of sight, both static (e.g. infographics or press photographs) 
and dynamic (e.g. video reports and gifts).

The study distinguished several basic persuasive orientations in visual propaganda by 
applying the classifi cation of Grażyna Habrajska to media analysis. Her conditioning and 
modeling orientation, learning orientation, perception and evaluation orientation, motivation 
orientation, attribution orientation, and self-persuasion orientation (Habrajska, 2020, p. 79) were 
the basis of the description of war posters shown in Polish online press. They were also discussed 
in terms of the propaganda techniques used (Hobbs, 2021). It has been found that posters often 
resort to activation of strong emotions, simplifi cation of information and ideas, appealing to 
needs and values, and attacking the opponent. The fi rst two of the above techniques are the 
most common. Visual propaganda is fi lled with extreme emotions, and simplifi ed ideas (e.g. the 
idea of nationality reduced to the symbol of a fl ag or a leader; patriotism reduced to the fi gure 
of a soldier). The analyses conducted have shown that the most frequently used technique is 
stimulation of emotions such as fear, pride and courage, while information is simplifi ed and the 
context of its reception is assumed in advance. 

In further studies, it would be worth using an in-depth methodology of visual semiotics to 
describe the levels of meaning that can be interpreted by recipients: denotation, connotation and 
ideology. The analysis could concern, for instance, the myths of combat, stories of heroes, suffering 
of victims and help in times of need, activated in visual propaganda. Images in visual propaganda 
do not function as pure representation, but rather as carriers of a clear message harbored by the 
propagandist. Today, mimetic refl ection and the representation of the world are slowly losing their 
importance as the basic functions of images. Their mainstay is reportage photography, but in the case 
of posters we can see the domination of relational and sociotechnical functions over informative. 

In our times, globalization and multiplication of images, increasing pluralism as well as cultural 
and esthetic nomadism make the image-simplifying visual propaganda an attractive form of 
communicating ideas and values. Thanks to modern technologies of reproduction and creation of 
messages, it can use images created by pop culture with a certain freedom of borrowing, limited 
only by law and esthetics. Propaganda campaigns are dominated by the functionality of visual 
representations: they are supposed to work, arouse amotions, remind about what is important for the 
sender, indicate patters and blame the opponent. Images circulate between the boundaries of social 
group, particularly in the case of outdoor posters and their reproductions in social media. They are 
borrowed and remixed, transmitted and changed, created and co-created for political reasons. 

Visual propaganda activates and divides people more that it unites and calms them. It is 
emotional by reducing social complexity to several leading motifs, repeated over and over 
again (e.g. national colors). Visual centrism, which organizes the experience of recipients, is the 
specifi city of the visual medium serving propaganda purposes, based on affects and half-truths, 
offering “safe” unambiguity of the message at the service of a disturbingly practical senders and 
their sociotechnical goals. 
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