Rozprawa doktorska po$wigcona jest polskim plakatom wyborezym z lat 1989-2015. Plakaty
wyborcze sa dokumentami rzadko archiwizowanymi 1 trudnymi w pozyskaniu, a takze o wiele
mniej obecnymi w dyskursie naukowym niz audiowizualne elementy kampanii wyborczych.
Materialy Zrodlowe zostaly zebrane w trakcie rozleglej kwerendy przeprowadzone] w
bibliotekach, archiwach pafistwowych, Archiwum Sejmu, Archiwum Senatu, muzeach oraz w
internecie. Analizowany zbiér to ponad tysige plakatéw z wyboréw parlamentarnych oraz
prezydenckich. Zastosowana perspektywa metodologiczna tgczy narzedzia kultury wizualnej,
semiotyki oraz antropologii codziennos$ci. Glownym celem rozprawy jest zdekodowanie
1deologii zamieszkujacych plakaty wyborcze, odarcie tych obrazéw z ich pozorney mewinnosci
oraz przyjrzenie si¢ skladni organizujacej zawarte w nich znaki. Kolejnym celem jest
zrekonstruowanie spolecznego obiegu plakatéw wyborczych — ich powstawania, niszczenia,
archiwizowania, komodyfikacji oraz przypisywania im znaczen przez widowni¢. Rozprawa
sktada sie z siedmiu rozdzialow. Pierwszy po$wigcony jest paradoksom wpisanym w naturg
plakatu wyborczego 1 wynikajacym z nich trudnosciom definicyjnym oraz problemom
Zzwigzanym z wyborem metodologii badafi. W zbiorze plakatéw wyborczych znajduja sie
bowiem obiekty o wysokie; i znikomej wartosci artystyczne), zamawiane przez partie I
powstajgce oddolnie, ikoniczne i nieznane szerszej publicznosci, kosztowne 1 bezwartosciowe.
Rozdziat drugi poswigcony jest wyborowi takiej metodologii badan, ktora pozwolilaby
pogodzi¢ w analizie sprzeczno$ct plakatéw zwigzane zrdznicami w ich wytwarzaniu,
cyrkulacyi lub jakosci artystycznej. Perspektywa kultury wizualnej umozliwia badanie obrazow
niezaleznie od przypisywanej im wartosci artystycznej 1 analizowanie ich spotecznego obiegu,
narzgdzia semiotyki zas pozwalajg przestedzi¢ sposoby postugiwania si¢ przez plakaty
znakami, kodami 1 retorykami. Rozdzial trzeci spoglada na plakaty z perspektywy antropologii
codziennodci. Poswigcony jest ich materialnosci i cyklowi Zycia oraz spolecznemu
funkcjonowaniu jako $mieci, materialéw archiwalnych, towarow, dziel sztuki, obiektow
dziatan ikonoklastycznych, obrazow podawanych dalej w internecie, a takze tworzywa, ktorym
zywi si¢ sztuka krytyczna t uzytkowa. Tematy kolejnych rozdzialow poswigcone sg toposom,
ktore pojawiajg si¢ na plakatach wyborczych najczgsciej. W rozdziale pigtym sklasyfikowane
i przeanalizowane zostaly znaki polskosci i obcoécei w plakacie wyborczym — ich typy, funkcje,
zakorzenienie w wielkich tradycjach ikonograficznych oraz sposoby, w jakie r6zne 1deologie
zaprzegaja polskosc do swoich celow. Wpisane w plakaty wizje Polski ,,normalne;” to marzenia
albo o integracji europejskiej, albo o pelnej niezaleznosel 1 wolnosci od obeych wplywow.
(Obcos¢ definiowana byla w plakatach réznie w zaleZznosci od momentu historycznego: na
poczatku analizowanego okresu Polsce zagraza¢ mieli Sowieci, na koncu — uchodzey).
Wszystkie te marzenia o Polsce wpisuja si¢ w dwie wielkie narracje: konserwatywng i liberalng.
Pierwsza mihye sielsko$¢, tradycje | wiare ojcow, druga marzy o nowoczesnosci i stara sig
dogoni¢ nieustannie oddalajacy sie ,.europejski pociag”. Niezaleznie od tych ewidentnych
roznic ideologicznych pomiedzy stronnictwami plakaty wyborcze zawsze $nig jednak sen o
zgodzie 1 narodowej jednosci. Rozdziat szosty po$wigcony jest wpisanym w plakaty wyborcze
pojeciom czasu i orientacjom temporalnym. Koncentracja na terazniejszosci widoczna byla
jedynie w roku 1989 — plakaty ze wszystkich nastepnych wyboréw odnosity si¢ albo do
przeszlosci, albo do przysziosct. Odwotania do przeszlosci na poczatku analizowanego okresu
dotyczyly najnowszej historii Polski 1 byly czescig dyskursu rozliczen z okresem transformacii.
Historyczny czas przeszty ustapil nastgpnie miejsca plynacemu w plakatach czasowi
mitycznemu, w ktérym wydarzenia i okresy takie jak odsiecz wiedenska i dwudziestolecie
migdzywojenne bezkolizyjnie wspotistnieja jako elementy tego samego porzadku: przestrzeni
przezywania tesknoty za wielkg Polskg. Przyszloéc jest za$ stalym elementem plakatowych
narracji, a jednoczesnie pustym pojeciem, nie do konca wymyslonym projektem, ktorego
maksymalny horyzont czasowy wynosi cztery lata — tyle, ile trwa kadencja Sejmu. Rozdziat
siodmy koncentruje sie na zagadnieniach plei i sposobach jej wizualnego konstruowania.



Repertuar znakow meskosci jest na plakatach ubogi | malo podatny na zmiany; znaki kobiecosci
sg o wiele liczniejsze, tak jakby obraz kobiet w polityce podiegal ciaglej renegocjacji,
wynikajacej zich krotkiej obecnosci w tej sferze i funkcjonowania w niej sposdb mniej
naturalny niz mezczyzni. Réznica plei jest na plakatach wyborczych nakreslona wyjatkowo
kategorycznie: kobiecosé i mesko$¢ to dwa rozlgezne, przeciwstawne zbiory kodow. Pormimo
swojej wielosci wizerunki kobiece sa na plakatach rownie silme zestereotypizowane co
wizerunki meskie. Obie pteie wiloczone sg w sztywny, binarny rezim obrazowania, regulujgey
mozliwe sposoby ukazywania plci. Jest to konsckwencja cale] retoryki plakatéw — ich
uproszczony, dosadny jezyk nie jest w stanie uchwyci¢ i oddad calego bogactwa Swiata
spolecznego i zawsze redukuje jego ztozonodc do zbyt malej liczby kategorii.



