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Jest tak już od wielu lat. A ostatnio stało się
  bardziej spopularyzowane i przez to też
  widoczne. Powstanie marki Thor Steinar
  i jej komercyjny sukces udowadnia do-
  bitnie, iż skrajnie prawicową propagan-

dę można bezkarnie sprzedawać w sklepie pod 
pozorem zwyczajnej firmy odzieżowej. Tylko 
dokładna znajomość nowych tendencji w ru-
chu neonazistowskim, włącz-
nie ze stylem ubierania, pozwa-
la na skuteczną walkę z nim. 
Oto krótka historia współcze-
snej mody odzieżowej podszy-
tej nienawiścią.

Idą łysi we flekach

Pamiętam, gdy byłem jeszcze bardzo mło-
 dym antyrasistą i właściwie to jeszcze nie 

wiedziałem, że nim jestem, jak pod moim ok-
nem przechodziły grupy łysych „dżentelmenów” 
krzyczących coś o „Polsce dla Polaków” i „Ży-
dach do gazu”. Oprócz tego, że zachowywali się 
dość głośno i później pobili kilku moich kumpli, 
nosili charakterystyczne ubrania.

Wiadomo – lata osiemdziesiąte i dziewięć-
dziesiąte w Polsce to rozkwit przeróżnych sub-
kultur, a w ubiorze każdej z nich znajdowało 
się coś charakterystycznego. Skinheadzi od po-
czątku inspirowali się modą żywcem przejętą 
od ich starszych kolegów z Londynu. Właści-
wie wszyscy wyglądali tak samo, co było na-
wet dość zrozumiałe, zważywszy na ich ide-
ologię. Większość miała kurtki typu flyers 
(czasem zwane z polska po prostu „flekami”) 
lub zwykłe kurtki jeansowe, czerwone szelki 
i rozjaśnione wybielaczem jeansy. Pod kurt-
ką przeważnie nosili koszulki zawierające 
miłe im „treści”: a to NOP (Narodowe Odro-
dzenie Polski – najstarsza partia neofaszystow-
ska), a to PFN (Polski Front Narodowy – neofa-
szystowska partia grupująca skinheadów w la-
tach 90.), a to krzyż celtycki (międzynarodo-
wy symbol białej siły). Zawsze chodzili też
w ciężkich, masywnych butach zwanych gla-
nami (najchętniej firmy Dr. Martens albo Ran-
gers, a wcześniej, latach 80., pochodzące z de-
mobilu tak zwane „rumuny”), ze sznurówkami 
w kolorach białym lub czerwonym, który po-
dobno coś oznaczał.

Rodacy stosunkowo szybko nauczyli się 
rozpoznawać skinów. Nie przysparzało to wie-

lu trudności, a mogło oka-
zać się bardzo przydatne. 
Lata dziewięćdziesiąte mi-
nęły bezpowrotnie, a z nimi 
prosty mundurek faszysty. 
Nikt by wtedy nie pomyślał, 
że po latach będziemy mogli 
serio mówić o neonazistow-
skim stylu czy modzie. 

Lonsdale przeciwko rasizmowi!

Już od początku swego istnienia ruch skinheads
 kojarzony jest z odzieżową firmą Lonsdale.

Pod koniec lat sześćdziesiątych w Londynie 
młodzież z robotniczych dzielnic chętnie ubie-
rała się w ciuchy tej marki. Działo się tak z kil-
ku prostych powodów: odzież nie była dro-
ga, za to wygodna, bo sportowa, a dla niektó-
rych wiązała się także z pewnego rodzaju pro-
wokacją, gdyż pierwotnie była to marka stwo-
rzona przede wszystkim dla pięściarzy. Ubie-
rały się w nią zarówno subkultury punk, rude 
boy, jak i skinheads. Pamiętać tu należy, iż ta 
ostatnia nie była u swych podstaw rasistowska, 
a wręcz przeciwnie, skinheadzi wywodzili się
z „jamajskich” dzielnic Londynu. Dopiero w la-
tach siedemdziesiątych na skutek działań faszy-
zującego National Front ruch skinheads nabrał 
rasistowskich tendencji, które dominują w nim 
do dziś. Ale przez wiele lat tak jak dla opinii pu-
blicznej skinhead był faszystą, tak Lonsdale dla 
nazi-skinheadów był ich marką. 

Tymczasem firma uciążliwie walczyła z po-
wstałym stereotypem. Najpierw zaczęła sponso-
rować pięściarzy o ciemniejszym kolorze skóry, 
następnie finansowała koncerty o charakterze 
antyrasistowskim. Obecnie, odwiedzając stronę
internetową tej marki, możemy znaleźć foto-
grafie modelek i modeli pochodzących z całe-
go świata, niczym w słynnych reklamach firmy 
United Colors of Benetton. Właśnie strategia PR 
ma promować firmę jako wielokulturową, dale-
ką od rasizmu czy skrajnie prawicowych konota-
cji, niemniej dla wielu faszystów Lonsdale pozo-
staje nadal tą ulubioną. Przez lata powstało na-
wet kilka legend na jej temat. Najbardziej popu-
larna z nich mówi o tym, iż neonaziści wybierają 
ubrania tej marki, gdyż po założeniu na koszulkę 
z jej logo kurtki rozpiętej z przodu (na przykład 
typu flyers) zakryte są pierwsze i ostatnie litery 
i naszym oczom ukazuje się napis NSDA, czyli 
prawie NSDAP (Narodowosocjalistyczna Partia 
Robotnicza Niemiec – sprawująca władzę w na-
zistowskich Niemczech w latach 1933-1945, jej 
wodzem był Adolf Hitler). To jednak tylko legen-
da niemająca wiele wspólnego z rzeczywisto-
ścią. Firmą, która w pełni i z rozmysłem nawią-
zuje do tego „szyfru”, jest coNSDAPle, ale o tym 
później. Nieświadomość pseudokibiców i zła re-
putacja, jaką obrosła omawiana marka, sprawiły, 
że nawet stadionowi chuligani w swoim środo-
wisku zaczęli określać się mianem „lonsiaków”, 
właśnie od nazwy londyńskiej firmy.

Faktem jednak godnym podkreślenia pozo-
staje, iż mimo zupełnie niesłusznej interpretacji 
ideologicznej, z jaką spotyka się Lonsdale, ten 
brand należy do najbardziej „antyrasistowskich” 
na świecie. O ile mi wiadomo, oprócz brytyjskiej 
marki, tylko Nike z zainicjowaną przez Thierre-
go Henry kampanią „Stand up, Speak up” (bar-

dzo blisko współpracująca z kampanią „Wykop-
my Rasizm ze Stadionów” Stowarzyszenia „NIG-
DY WIĘCEJ”) i wspomniany wcześniej Benetton 
zdecydowały się wydać część swoich dochodów 
na walkę z rasizmem.

Pit Bull i Hooligan
kontra Consdaple i reszta

Historia Lonsdale zapoczątkowała modę i sta-
 ła się dla wielu inspiracją. Pierwszą firmą

odzieżową popularną zwłaszcza wśród niemiec-
kich neonazistów był wspomniany Consdaple. 
Tutaj faktycznie przy założeniu kurtki na ko-
szulkę z logo firmy odnajdziemy zakamuflowa-
ny napis NSDAP. Choć firma zaliczała się raczej 
do niewielkich i jej ubrania nosili głównie naj-
bardziej radykalni sympatycy NPD (Narodowo-
demokratyczna Partia Niemiec), zapoczątkowa-
ny został pewien niebezpieczny trend. Następne 
pojawiły się takie marki odzieżowe jak: Hate-
crime, Masterrace Europe, Werwolf oraz Wal-
halla. Wszystkie one stworzone są z podszytych 
nienawiścią na tle rasowym pobudek ideologicz-
nych. Wszystkie noszone przez faszystów i neo-
nazistów w całej Europie.

Trzeba jednak podkreślić, iż znane popular-
ne firmy o charakterze, nazwijmy to umownie, 
„chuligańskim”, takie jak Hooligan, Pit Bull czy 
nawet Troublemaker, nie mają w sobie nic z ra-
sizmu czy faszyzmu. Owszem, bazują na mo-
dzie „twardzieli”, stadionowych „złych chłop-
ców”, ale jednocześnie, wbrew pozorom, od-
cinają się od zbrodniczych ideologii neonazi-
stowskich. 

I tu znowu paradoks: dla wielu zwolenni-
ków skrajnej prawicy, zwłaszcza we wschodniej 
Europie, w tym w Polsce, firmy te są wręcz kul-
towe. Nacjonaliści i ludzie im podobni noszą je
z dumą. Wydaje się tylko kwestią czasu, gdy wła-
ściciele tych brandów pójdą drogą Lonsdale, an-
gażując się w działania antyrasistowskie, byleby 
tylko zerwać ze złym stereotypem, w który zosta-
ły wtłoczone przez niezbyt rozgarniętych skraj-
nie prawicowych trendseterów.

Thor Steinar

Obserwując w ciągu ostatnich lat rozwój skraj-
 nej prawicy w Niemczech, nie da się nie 

zauważyć nowego trendu: coraz więcej neona-
zistów odkłada na bok swoje ubrania w charak-
terystycznym dla skinheadów stylu militarnym 
czy brązowych koszul i zaczyna szukać mniej 
rzucających się w oczy, za to bardziej modnych 
ubrań. Do wyścigu o „patriotycznie” nastawio-
ną klientelę przystąpiła m.in. firma MediaTex 
GmbH – od 2003 roku dystrybutor zarejestro-
wanej rok wcześniej przez Axela Kopelkę mar-
ki Thor Steinar.

Od samego początku strategią firmy Me-
diaTex było dotarcie do jak największego grona
odbiorców – zwłaszcza 
związanych ze skrajnie 
prawicowymi kręgami. 
Miało to zapewnić fir-
mie sukces w możliwie 
najkrótszym czasie. Jak 
się okazało, TS stanowił 
doskonałą odpowiedź 
na potrzeby neonazi-
stów – umożliwił akty-
wistom skrajnej prawicy 
noszenie wysokiej jako-
ści stylowych ubrań bez 
konieczności rezygno-

Moda jako forma
propagandy neofaszyzmu
JA C E K  PU R S K I

Czy nienawiść może mieć swoje logo? Czy rasizm może mieć swój styl? Czy 
neonazista może być modny? A trendy mogą być równie ważne jak ideolo-
gia? Okazuje się, że tak! Nazistowscy skinheadzi mają mieć swoją modę, 
swoje firmy, swoje loga i brendy. 

Stare logo

Nowe logo firmy 
Thor Steinar

Logo firmy CONSDAPLE 
– po przysłonięciu bocz-
nych liter powstaje napis 
NSDAP. Wykorzystują to 
neofaszyści nosząc bluzy 
tej firmy pod rozpiętymi 
kurtkami.
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wania z nazistowskiej symboliki. Symbole te bo-
wiem zostały zakodowane w logo marki tak, że 
tylko osoby związane z neofaszyzmem lub z nim 
sympatyzujące były w stanie rozszyfrować ich 
prawdziwe znaczenie. Zabieg ten pozwalał unik-
nąć ewentualnej konfrontacji z osobami o anty-
faszystowskich przekonaniach – a zapewne także 
oskarżeń o używanie oznaczeń zakazanych przez 
niemiecką konstytucję oraz kodeks karny.

Marka posługująca się nordycko-germański-
mi znakami alfabetu runicznego idealnie trafiła w 
gusty i potrzeby członków neonazistowskiej pod-
kultury. I tak najpierw pismo „RockNord” wyda-
wane przez i dla neonazistowskich skinheadów 
– w artykule pod tytułem Kleider machen Leute 
– przedstawiło TS jako nową markę „patriotycz-
nych ubrań z nordyckim sznytem”. Liczne sklepy 
– także prowadzące sprzedaż wysyłkową, w któ-
rych chętnie zaopatrują się neonaziści – zadbały
o to, by odzież TS znalazła się w ich asortymen-
cie, a na internetowych forach neonaziści zaczę-
li określać ją jako „swoją markę”. Obecnie trudno 
spotkać neonazistowski marsz (także w Polsce), 
którego uczestnicy nie byliby w ogromnej więk-
szości ubrani w wyroby tej firmy.

Mimo tak ogromnej popularności w neona-
zistowskich kręgach, marka Thor Steinar próbu-
je wyłamać się z tej niszy i nie chce być postrze-
gana jako skierowana wyłącznie do klientów
o skrajnie prawicowych poglądach. Szansa na
realizację planów dotarcia do apolitycznej 
klienteli pojawiła się, gdy firmy Türbrecher 
Handels i Doorbreaker zgodziły się, by wyro-
by tej marki były sprzedawane w sieci sklepów
z odzieżą sportową „Doorbreaker”, które spo-
tkać można praktycznie we wszystkich więk-
szych niemieckich centrach handlowych.

 
Szata czyni człowieka…

Odzież, którą nosimy najczęściej, stanowi też
 wyraz naszych przekonań, społecznego 

statusu, stosunku do świata czy nawet nastroju. 
Pełni więc istotną funkcję w komunikowaniu się 
ze światem zewnętrznym. W przypadku pew-
nych subkultur specyficzny sposób ubierania się 
oznacza przede wszystkim wybór określonego 
stylu życia – stąd odgrywa ważną rolę także w 
budowaniu tożsamości jej sympatyków. Ponad-
to fakt, że członkowie danej grupy ubierają się 
w podobny, charakterystyczny dla niej sposób, 
silnie podkreśla przynależność do niej i dodat-
kowo wzmacnia identyfikację jej członków.
W ten sposób daje poczucie większej spójności 
i jedności, uwydatniając przy tym wyjątkowość 
i odrębność wobec pozostałych grup czy jed-
nostek. Strój pełni zatem kolejną ważną funk-
cję – ułatwia werbowanie nowych członków 
podkultury.

Subkul tu ry 
„polityczne” – jak 
właśnie neonazi-
ści – wykorzystu-
ją ubranie także 
do przekazywa-
nia swoich prze-
konań. Ozdabia-
nie ubrań wielo-
znacznymi sym-
bolami nacjona-
listycznymi czy 
narodowosocja-
listycznymi (co 
robi Thor Steinar) 
oprócz tego, że 
pełni dodatkowo 

opisaną powyżej funkcję, daje możliwość prze-
kazania na zewnątrz pewnych treści politycz-
nych – jest krystalicznym przykładem popkultu-
rowej popularyzacji neonazistowskiej ideologii. 
Podsumowując – podstawowe funkcje podob-
nego i charakterystycznego dla danej subkultury 
ubioru to: wzmocnienie spójności grupy, budo-
wanie tożsamości jej członków, werbowanie no-
wych członków, manifestowanie i przekazywa-
nie swoich poglądów.

 
Nazwa i logo

Nazwa i logo stanowią reprezentację marki, 
 a tym samym najskuteczniejszy środek do 

uczynienia jej popularną i długotrwałą. Stąd też 
nazwa i logo to najważniejsze elementy strate-
gii marki. Nazwa Thor Steinar stanowi nawiąza-
nie do mitycznych i historycznych postaci oraz 
wydarzeń. Jednak co do części inspiracji znaw-
cy tematu nie są zgodni. 

Thor – to chyba najbardziej znane bóstwo 
z nordycko-germańskiej mitologii. Jego atrybut 
– młot bojowy – uważany jest za symbol siły, 
energii i ochrony. Thor, nazywany „Bogiem Bu-
rzy i Piorunów”, uchodził za bóstwo olbrzy-
miej siły i niedającego się obłaskawić gniewu. 
Był także bogiem sił witalnych i rolnictwa. Jako 
sprowadzający deszcz odpowiadał za urodzaj. 
Patronował także ognisku domowemu i mał-
żeństwu. Był wreszcie postrzegany jako opie-
kun i obrońca ludzi. 

Natomiast Felix Steiner (1896-1966) był ge-
nerałem Waffen-SS i Obergruppenführerem SS. 
Jako dowódca SS brał udział w zajęciu Czecho-
słowacji w 1938 roku, a także w ataku na Polskę 
w 1939 roku oraz na Francję w 1940 r. 1 grudnia 
tego roku został mianowany komandorem 5. Dy-
wizji Pancernej SS „Wiking”, z którą brał udział 
w Holokauście na Ukrainie. Dywizja „Wiking” 
uczestniczyła także w ataku na Związek Ra-
dziecki w czerwcu 1941 roku. Jeszcze w tym sa-
mym roku żołnierze jego jednostki zgładzili na 
Ukrainie co najmniej 600 osób żydowskiego po-
chodzenia. Sam Steiner w 1945 roku znalazł się 
w amerykańskiej niewoli, a po zwolnieniu pró-
bował bronić dobrej reputacji Waffen-SS przed-
stawiając ją jako „armię wyjętych spod prawa”
i umniejszając znaczenie popełnionych przez 
jej żołnierzy zbrodni wojennych. Oceniając 
Waffen-SS podkreślał przede wszystkim jej roz-
wój i sukcesy militarne, toteż koncentrował się 
nie na katastrofalnych konsekwencjach popeł-
nionych przez nią zbrodni, ale na „walce z ko-
munizmem”. Przy takim sposobie myślenia, gdy 
zbrodnicze jednostki SS traktowane są jako nie-
zbędny środek do utrzymania „zapory przeciwko 
komunizmowi”, ich ofiary mogą zejść na dalszy 
plan, a nawet stać się nieuniknionym kosztem tej 
wiekopomnej misji. Podobne myślenie cechuje 
również niektórych „nonkonformistycznych” pu-
blicystów polskiej prawicy.

Natomiast inna postać z historii Niemiec, 
hipotetyczna inspiracja pomysłodawców na-
zwy TS, to Rudolf Steiner (1861-1925) – ezo-
teryk i filozof, założyciel „wspólnoty antropo-
zoficznej”. Wywarł co prawda istotny wpływ 
na pedagogikę waldorfską, ale był ostro kryty-
kowany za wątpliwą wartość naukową swo-
ich antropozoficznych idei i za rasistowskie teo-
rie. Stworzył systematykę ras, zgodnie z którą 
kolor skóry pozwalał przypisać człowiekowi okre-
ślone cechy charakteru i osobowości. Na przykład 
„białej rasie” przypisywał Steiner koncentrację na 
życiu umysłowym (myśleniu, rozważaniu), rasie 
czarnej – na popędach, a rasie żółtej – na uczu-

ciowości. Jak twier-
dził, „ludzie, którzy 
zbyt mało poświę-
cali się rozwojowi 
wewnętrznemu, 
którzy zbyt długo 
byli nastawieni na 
działanie słońca, są 
jak rośliny. Pod ich 
skórą osadziło się 
dużo cząsteczek 
podobnych do wę-
gla, dlatego stali 
się czarni. Stąd też 
Murzyni są czarni”. 
W innym miejscu 
Steiner mówi o „całkowicie biernej murzyńskiej 
duszy”, która w pełni dostosowuje się do swoje-
go otoczenia.

Tak więc o ile nie ma pewności, która postać 
stała się bezpośrednią inspiracją dla twórców 
marki Thor Steinar, o tyle obie były bez wątpie-
nia wyjątkowo odrażające. Pewne jest natomiast, 
że symbolika używana przez markę TS jest zro-
zumiała tylko dla „wtajemniczonych”.

Stare logo TS złożone było z dwóch nałożo-
nych na siebie znaków alfabetu runicznego – po 
obróceniu logo o 90° można w nim rozpoznać 
symbol Waffen-SS. Runy jako znaki ze staronor-
dycko-germańskiego alfabetu często używane 
są przez członków neonazistowskiej subkultury 
– za ich pomocą bowiem neonaziści chcą pod-
kreślić swoje rzekome nordycko-germańskie 
korzenie. Ale jako że symbole te nie są wol-
ne od politycznych znaczeń, gdyż powszech-
nie używane były w nazistowskiej III Rzeszy 
w celu podkreślenia jej „związków” z germań-
ską, aryjską tradycją, teraźniejsze ich stosowa-
nie jest również deklaracją neonazistowskich 
sentymentów.

Jako się rzekło, pierwsze logo TS złożo-
ne było z runy Tyr oraz runy Sig bądź Gibor 
– możliwe są obie interpretacje – ponieważ 
były one nałożone na siebie w sposób, który 
czyni je dwuznacznymi i nadaje im wyraźny 
nacjonalistyczny podtekst. Mimo to firma Me-
diaTex GmbH, broniąc się przed oskarżeniami
o współpracę z neofaszystami, twierdzi, że runy 
te oznaczać mają pierwsze litery z nazwy marki 
– Thor Steinar. I tak literę„T” oznaczono za po-
mocą wspomnianej już runy Tyr (zwanej rów-
nież Tiwaz), a literę „S” poprzez runę Sig (zna-
nej także jako Sowilo).

Wyjaśnienie to budzi jednak pewne wątpli-
wości, jako że oba te znaki często wykorzysty-
wane były w nazistowskiej symbolice.

Runą Tyr (powodzenie) oznaczane były 
mundury absolwentów SA-Reichsführerschule 
(szkoła liderów Hitlerjugend), a także używa-
na była jako symbol 32. Ochotniczej Dywizji SS 
„30. Stycznia”.

Natomiast runa Sig  (zwycięstwo) w podwo-
jonej formie stanowiła ogólnie znany symbol 
SS. Pierwotnie określana jako „runa słoneczna”, 
oznaczała szczęście. Od momentu przyjęcia jej 
przez nazistów interpretowana jest jako symbol 
zwycięstwa. Obecnie używanie tego znaku w ja-
kiejkolwiek formie jest w Niemczech zakazane 
przez konstytucję i kodeks karny.

Stare logo TS można interpretować także jako 
połączenie run Tyr i Gibor. Runa Gibor  – znana 
także jako Wolfsangel (wilczy hak) – była i jest 
nadal uważana za nacjonalistyczny symbol oporu. 

Najprawdopodobniej w tym wypadku nie 
mamy jednak do czynienia ze starogermań-
skim symbolem runicznym. Wilczy hak był ra-

Koszulka z runami i motywem 
wikińskim oraz nawiązującym 
do Waffen-SS napisem „Vi-
king Division”

Główną strategią TS jest wy-
korzystywanie skojarzeń z hi-
tlerowską III Rzeszą
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czej dziełem Guido von Lista, który pod ko-
niec XIX wieku stworzył tzw. Futhark1 Armań-
ski – osiemnastoznakowy alfabet runiczny ma-
jący być rekonstrukcją najstarszego systemu 
germańskich run. Znaki te używane były m.in. 
przez adiutantów Deutsches Jungvolk i Hitler-
jugend, a także przez 34. Dywizję Grenadie-
rów SS „Landstorm Nederland”, 2. Dywizję 
Pancerną SS „Das Reich”, 4. Polizei Panzer-
grenadierdivision oraz Niemiecki Ruch Naro-
dowo-Socjalistyczny/Partia Pracy (Volkssozia-
listischen Bewegung Deutschlands/Partei der 
Arbeit – VSBD/PdA). Symbol Gibor został uży-
ty także w logo NS-Volkswohlfahrt2, a ponadto 
przez zdelegalizowaną w 1982 roku młodzie-
żową organizację neofaszystowską Junge Front 
(Front Młodych).

Inna neonazistowska organizacja – Wiking 
Jugend (Młodzi Wikingowie), zdelegalizowana 
w 1994 roku, wzorowana na Hitlerjugend, na-
zywała swoje paramilitarne ćwiczenia „biegami 
wilczego haka” i używała zakazanych prawem 
symboli nazistowskich w swoich publikacjach
i kalendarzach. 

Podobieństwo do nazistowskich symboli sta-
ło się podstawowym zarzutem wobec TS. Po-
nieważ stare logo składało się ze znaków, któ-
rych używania zakazuje niemiecka konstytucja, 
sprawa ta znalazła swój finał w sądzie. Pierwsze 
prawomocne orzeczenie wydał sąd w Prenzlau,
stwierdzając, że używanie logo Thor Steinar w ta-
kiej formie stanowi naruszenie przepisów pra-
wa. Wobec tego orzeczenia firma MediaTex 
GmbH zdecydowała się na stworzenie nowe-
go logo dla swojej marki. 

Nowe logo złożone jest z białego zna-
ku przypominającego krzyż św. Andrzeja oraz 
dwóch kropek na czerwonym tle w kształcie 
tarczy. Krzyż ten to runa Gebo będąca symbo-
lem daru, gościnności i małżeństwa. Wprawdzie 
nowe logo uznane zostało przez prokuraturę
w Prenzlau za niebudzące zastrzeżeń, niektórzy 
eksperci interpretują je jednak jako przedstawie-
nie swastyki w uproszczonej formie.

Kolekcje Thora

Marka ozdabia produkowaną odzież wielo-
 znacznymi symbolami, które z pozoru wy-

dawać się mogą pozbawione jakiegokolwiek 
głębszego znaczenia i z tego powodu mogą być 
oceniane jako zupełnie nieszkodliwe wzory.
W rzeczywistości stanowią one jednak nawią-
zanie do nazistowskiej ideologii i konkretnych 
faktów z historii III Rzeszy.

Najczęściej używane nawiązania podzie-
lić można na cztery podstawowe grupy tema-
tyczne. Granice między nimi nie są jednak ostre 
– często dany wzór pasować może do wię-
cej niż jednej kategorii. Te grupy to: nawiąza-
nia mityczno-nordyckie, do narodowosocjali-
stycznej ideologii i II wojny światowej, nawią-
zania kolonialne oraz nawiązania do przemo-
cy i sportu. 

Stop Thor Steinar!

W   dzisiejszym świecie można dojść do fortu-
  ny dzięki produkcji faszystowskich ubrań.

Tak, tak! Okazuje się, że da się stworzyć markę dla 
neonazistów i zarabiać na niej bardzo duże pie-
niądze. Oczywiście, korzystając przy tym z pra-
wideł rządzących współczesnym rynkiem, czy-
li przenosząc produkcję ubrań do fabryk w Chi-
nach oraz Turcji. Jedynie pozornie wydaje się to 
sprzeczne z ideologią neonazistowską. Co praw-
da, dumni i biali sympatycy Adolfa Hitlera mogą 
czuć się odrobinkę zmieszani, kupując ubrania 
uszyte przez „żółtą rasę”, ale firma dzięki takiej 
polityce, tnąc koszty produkcji, jest w stanie fi-
nansować działania niemieckich neonazistów, 
rzecz jasna, równocześnie zostawiając niema-
ło w kasie firmy.

Sprzedaż produktów marki TS przynosi jej 
właścicielom ogromne zyski. Według danych 
informatora antyfaszystowskiego pisma „Antifa-
schistische Infoblatt”, w połowie grudnia 2003 
roku, tj. w okresie świąt Bożego Narodzenia, 
stan konta spółki MediaTex wynosił w sumie 
prawie 45 000 €. Obroty firmy po 12 dniach wy-
nosiły już ponad 95 000 €. W lutym 2004 roku 
zamówiła spodnie o łącznej wartości prawie 
36 000 €. Cena jednostkowa wynosiła przy tym 
około 12 €. Przy zamówieniu T-shirtów o łącz-
nej wartości blisko 56 000 €, cena jednostkowa 
koszulki wynosiła około 5-6 €. W roku 2005 Me-
diaTex zadeklarowała swój oficjalny roczny ob-
rót na 2 miliony euro.

Uzupełnienie do sklepów internetowych
i sprzedaży pośredniej stanowił otwarty w berliń-
skim centrum handlowym Berlin Carré na Am-
sterdamplatz firmowy sklep marki Thora o na-
zwie Tønsberg3 (w późniejszym czasie zarząd 
spółdzielni mieszkaniowej odmówił dalszego 
wynajmu zajmowanych przez niego pomiesz-
czeń). Kiedy pierwszy sklep okazał się rentowny, 
kolejne powstały w Lipsku i Magdeburgu, a także 
w Rostocku oraz Poczdamie. Oprócz dystrybucji 
przez Internet oraz sprzedaży sklepowej, poważ-
ne zyski przynosi także Thor Steinar Outlet – fir-
ma Skytec Outlets GmbH.

Przy tak wysokim zysku ze sprzedaży natu-
ralnym było podjęcie prób stworzenia sklepów 
oferujących produkty tej marki także poza gra-
nicami Niemiec. Działania te wpłynęły z kolei 
na mniej lub bardziej otwarte uaktywnienie się 
osób związanych z neonazistowską podkultu-
rą. W przypadku Szwecji, Norwegii i Danii tego 
typu starania zostały jednak szybko dostrzeżone 
i udokumentowane przez miejscowe grupy an-
tyfaszystowskie. W Szwajcarii z kolei uwagę an-

tyfaszystów zwrócił długo-
letni aktywista neonazistow-
ski organizacji Hammerskins, 
Adrian Segeesenmann, któ-
ry poprzez stronę interneto-
wą „Thor Steinar – Division 
Schweiz” zaczął sprzedawać 
ubrania wyłącznie tej marki.

Bardzo restrykcyjne wobec ugrupowań neo-
nazistowskich państwo niemieckie szybko do-
strzegło zagrożenie związane z powstaniem 
marki Thor Steinar i podjęło prawne kroki w celu 
zamknięcia firmy. Jednak wysoce skuteczne pra-
wo, które od lat pozwala powstrzymywać odra-
dzanie się w Niemczech nazizmu, w tym wypad-
ku zawiodło. Nie udało się zdelegalizować firmy,
a jedynie zakwestionowano jej logo, które za-
wierało symbole nazistowskie prawnie zakaza-
ne przez niemiecki kodeks karny. Niestety, firma 
odrodziła się, promując nowy logotyp, a rozgłos 
uzyskany przy okazji sprawy sądowej zadzia-
łał jak reklama. Od tej pory neonaziści nie tylko
w Niemczech wiedzieli, że mają markę stworzoną 
specjalnie dla nich. Kupując jej produkty, budo-
wali finansowe prosperity Thor Steinara. 

Firma osiągnęła na tyle 
wielki sukces finansowy, iż 
zaczęła być atrakcyjna dla po-
tentatów branży odzieżowej, 
zajmujących się przechwy-
tywaniem małych i średnich 
marek z całej Europy. W roku 
2009 została przejęta przez 
tajemniczego inwestora pochodzącego z krajów 
arabskich. Początkowo myślano, iż zmieni to 
wizerunek firmy, która stanie się teraz zupełnie 
apolityczna. Inne głosy mówiły iż została kupio-
na tylko po to, by ją zamknąć. Nic z tych rzeczy, 
Thor wypuścił nową kolekcję, także pełną odnie-
sień historycznych i neonazistowskiej symboliki. 
Mimo zmian własnościowych, firma nadal pro-
muje neonazizm i wiele do powiedzenia mają
w niej ludzie związani ze skrajną prawicą. 

Aby uzyskać więcej in-
formacji na temat tej mar-
ki i zwalczających ją kampa-
nii społecznych, warto od-
wiedzić: www.turnitdown.de, 
www.stop-thorsteinar.de.vu lub 
www.investigatethorsteinar.
blogsport.de.

Zawłaszczenie symboli
– czyli Che ze swastyką

To jednak nie koniec podróży przez współ-
 czesne trendy neonazizmu. Nie dalej jak 

dwa lata temu uczestniczyłem w przygotowa-
nych przez berlińskie archiwum „Apabiz” (nie-
kwestionowany autorytet w dziedzinie tropie-
nia nowych tendencji w ruchu neonazistow-
skim) warsztatach na temat współczesnej skraj-
nej prawicy. Byłem przerażony, gdy zobaczy-
łem okładkę jakiegoś nazistowskiego wydaw-
nictwa, na którym widniała fotografia młodej 
dziewczyny w koszulce z numerem 88 (w ko-
dzie neonazistowskim oznacza on skrót „HH”, 
czyli nazistowskie pozdrowienie „Heil Hitler”, 
od ósmej pozycji litery „H” 
w alfabecie). Okładka tej ga-
zetki nie różniła się niczym 
od okładek pism typu „Bra-
vo” czy „Popcorn” – pełen 
krzykliwych kolorów styl ce-
chujący współczesne pisma 
młodzieżowe i przyciągają-

Runa Tyr (Tiwaz)

Runa Sig (Sowilo)

Runa Gibor

Wilczy hak (Wolfs-
angel)

Naklejka kampanii przeciwko Thor Steinarowi

Neonazistowskie demonstracje w Niemczech są 
jak pokaz firmy Thor Steinar
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cy uwagę młodych ludzi. Chwilę później zo-
baczyłem grafikę przedstawiającą Che Gueva-
rę z symbolem swastyki na czole i podpisem
w rodzaju „On też jest z nami”. Co więcej, za-
prezentowano także słuchaczom przykład neo-
nazistowskiego hip-hopu…

Najnowszą taktyką środowisk neonazistow-
skich jest wykorzystanie wszystkiego, co stano-
wi atrakcję dla młodzieży i wiąże się z szeroko 
rozumianą popkulturą. Chodzi zarówno o sym-
bole kojarzone dotąd z „kulturą lewicową”, jak n

i wszystkie ikony popkultury, które mogą być 
atrakcyjne dla potencjalnych nowych członków 
faszystowskich organizacji czy związków. Fak-
tem jest, iż środowiska te starają się przechwy-
tywać popularne symbole i stylistyki. Kreowa-
nie własnego stylu, nie tylko w ubiorze, ale 
także na przykład w muzyce albo grafice, sta-
je się strategią niewystarczającą. Nie należy się 
w tym dopatrywać braku pomysłowości i zdol-
ności twórczych, wręcz przeciwnie. Kreatywne 
okazuje się zawłaszczanie tego, co jest lubiane 

i popularne, i co może przynieść efekt w posta-
ci nowych członków organizacji faszystowskich 
i sympatyków rasizmu i nazizmu.

PRZYPISY
1 Fuţark lub Futhark to nazwa jednego z alfabetów 

run. Powstała z pierwszych liter sześciu początko-
wych run: Fehu Uruz Þurisaz Ansuz Raido Kaunan.

2 Narodowosocjalistyczna Ludowa Opieka Społeczna.
3 Jedno z najstarszych miast w Norwegii. Przez wiele 

wieków siedziba królów, najpierw wikińskich, na-
stępnie norweskich.


