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Vorwort

Die Informationen konnen auf verschiedene Arten an die Bevolkerung geliefert werden.
Die Verbreitung der Informationen verfolgt durch die Massenmedien. Die einflussreichsten
Massenmedien sind Presse, Fernsehen, Horfunk. Ein  weiteres  visuelles
Massenkommunikationsmittel ist das Plakat, das heute nicht so gro3e Popularitit genief3t
wie frither. Die Sowjetunion war ein der fruchtbarsten Lander, was die Menge des
Materials tiber politische Propagandaplakate betrifft. Das Plakat wurde in der UdSSR auf
das Niveau des Alltags ausgerichtet und als Massenflihrungsmittel genutzt. Obwohl die
sowjetischen Plakate von bekanntesten sowjetischen Kiinstlern gemacht wurden, sind nur
wenige von ihnen avantgardistisch. Die grofite Zahl der Plakate wurde schematisiert und
auf dem Vorbild auf den Plakaten von bekanntestem sowjetischem Plakatkiinstler
modelliert. Propagandaplakate hatten die Aufgabe die anderen Massenmedien zu
unterstiitzen und mit dem Bild, der Parole und dem Symbol, auch gegen den Willen des

Betrachters, seine Aufmerksamkeit zu erregen.



1. Einleitung

Gesellschaftliche Verdnderungen duflern sich in der Regel auch in der Sprache. Dieses
Phinomen ist in jeder Sprache vorhanden. Neu erfundene Gegenstinde miissen benannt
werden. Die gravierenden sprachlichen Verdnderungen, besonders in der Lexik, wurden in
der ehemaligen Sowjetunion vollzogen. Mein Interesse weckt die frithere Sowjetperiode
(1928-1932), wo Ein-Partei-System im Land herrschte. Der Schwerpunkt meiner Arbeit
bezieht sich auf die sprachlichen Veranderungen im Plakat. Der Plakattext lehnte sich
einerseits an die Zeitungsprache und anderseits war er sehr stark an der politischen Rede
des sowjetischen Fiihrers orientiert. Die Sprache war sehr stark vom politischen Einfluss
geprigt. Ziel dieser Arbeit soll es sein, zu untersuchen wie die Sprache modifiziert wurde
bzw. welche sprachlichen Mittel eingesetzt wurden. Weitere Fragen, die beantwortet
werden miissen sind, wie politische Plakate die Ereignisse des 5-Jahresplans begleiteten
und dessen Ideologie anschaulich machten. FEine semantische Anndherung an
propagandistische Wort-Bild-Plakate des 5-Jahresplans soll Aufschluss iiber dessen
Funktionsweise als politisches Plakat geben. ,,Das politische Bild der Neuzeit hat noch
keine hilfswissenschaftliche Untersuchung und methodische Durchdringung erfahren, so
dass die Information, die aus der Bild-Schrift-Kombination des modernen politischen
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Bildes gewonnen werden konnten, brach liegen. Um eine entsprechende Antwort
formulieren zu konnen, soll eine generelle Unterteilung von Plakatparolen und eine
praktische Plakatanalyse vorgenommen werden, die die Plakatbeispiele auch in

Zusammenhang mit ihrer Bildsprache untersucht.

Die Unterscheidung nach Themenschwerpunkten durch Plakatlosungen, wie sie von
Kampfer (1985) vorgenommen wurde, wird in dieser Arbeit iibernommen. ,Die
inhaltlichen Aussagen des Plakats werden dominiert oder determiniert durch den
sprachlichen Text, der die Botschaft in Worte fasst. Selbst wenn es nur wenige Worte sind,
die als Personennamen, Verbformen oder andere Erklérhilfen verwandt werden, nur durch
sie wird die Konkretisation des nie ganz eindeutigen bildlichen Geschehens gesichert.*
Kampfer argumentiert seine Einteilung der Plakatlosungen in Hinblick auf ihren
irreduziblen Sinngehalt. Mit dieser grundsétzlichen Unterteilung soll geklédrt werden, wie
politische Phdnomene in ihrer Propaganda zu unterschiedlichen Ausdriicken kommen. Die
Methode, Plakate nach Plakatparolen zu unterteilen, erweist sich aulerdem als sinnvoll,
weil anhand von Plakatparolen aufgezeigt werden kann, welche sprachlichen Mittel die

Propagandasprache verwendet um die Masse von einer Ideologie zu iiberzeugen.



Kéampfer (1985) unterscheidet insgesamt drei Kategorien von Plakatparolen: Fiihrerzitat-,
Feiertags- und Einzelwort Parole. Die ersten zwei Typen von Plakatparolen wurden von
Kampfer iibernommen. Da der letzte Typ seltener und in den ausgewihlten Plakaten
tiberhaupt nicht vorkommt, wurde er ausgelassen, stattdessen aber eine weitere Kategorie

der Plakatparole eingefiihrt: die emanzipatorische Parole.

Bei der Plakatauswahl wurde auch darauf geachtet, dass die Plakate (visuell und verbal)
den charakteristischen Merkmalen der Propagandasprache entsprechen (z. B. Abwertung

des Gegners, aggressive Lexik usw.)

Plakatquellen:

Die meisten Plakate stammen von der zweisprachigen Internetseite Bochumer Studenten:
http://www.russianposter.ru/. Diese Internetseite entstand als Ergebnis der engen
Kooperation zwischen dem Projektleiter Dr. Klaus Waschek und Frau Dr. Nina Baburina.
300 Plakate wurden von 1993-1995 in einer Pilotendatenbank aufgebaut, wie der
Homepage zu entnehmen ist. Die Plakate wurden mit geschichtlichen und kiinstlerischen
Informationen versehen. Die Bilder und Informationen wurden von der Russischen
Staatsbibliothek in Moskau am Lotman Institut bereitgestellt. Diese mussten im Lotman
Institut bearbeitet, in Bild-Text Datenbanken gespeichert und ins Deutsche iibersetzt
werden. Von 1995 bis zum Jahr 2000 stieg die Zahl der digitalisierten Plakate von
urspriinglich 300 auf 3500. Sie beziehen sich auf das ganze 20. Jahrhundert und sind nach
Jahren, Kiinstlernamen und Plakattiteln sortiert. Neben dem Bildarchiv bietet die
Internetseite auch umfangreiche historische und kunstgeschichtliche Texte, aber auch

Biographien von iiber 1000 Kiinstlern.

Einige Plakate, die sich in dieser Arbeit befinden, wurden aus dem Buch
,,JKCOHCTPYKTHBU3M B COBETCKOM Iutakare entnommen. Dieses Buch bietet eine reiche
Auswahl an sowjetischen Plakaten. Neben den Plakaten, gibt es auch einen textuellen Teil,

von Barchatova Elena, iiber konstruktivistische Plakate.

Literaturhinweis:

Als relevante Literatur fiir die Zusammenfassung des Themas ,,Die Propagandasprache im

sowjetischen Plakat zur Zeit des ersten Fiinfjahresplans® sind folgende Autoren zu nennen:



Kéampfer (1985) mit seinem Werk ,,Der rote Keil“. Besondere Erwéhnung verdient die
Untersuchung von Kidmpfer, wo er einer Analyseraster gibt, wie die Plakate untersucht
werden konnen. Seine Untersuchung der Plakatparolen dient als Methode fiir die
Aufteilung von Plakaten. Ubersicht iiber die Sprache in der Politik geben StraBner (1987),
Dieckmann (1981), (1969). Fiir die praktische Plakatanalyse wurden folgenden Autoren
beriicksichtigt: Bachem (1979), da er in seinem Werk ,Einflihrung in die Analyse
politischer Texte* eine ausfiihrliche Analyse (semiotischer, lexikalisch-semantischer und
rhetorischer) politischer Sprache gibt. Dieckmann (1969) bietet eine Analyse des
politischen Wortschatzes, zwar im Deutschen, aber seine Konzentration auf den politischen
Wortschatz kann an jeder Sprache angewendet werden. Uber Sprache und Ideologie kann

man sich bei Straner (1987) informieren.

Uber die Entwicklung der russischen Sprache in der Sowjetunion gibt es eine Menge
wissenschaftlicher Literatur, da einen detaillierten Uberblick bietet. Ich habe mich in der
praktischen Plakatanalyse mit der Untersuchung von sprachlichen Besonderheiten
beschiftigt, die sich auf die charakteristischen Merkmale der politischen Sprache im Plakat

bezichen.

Alle Titel der Plakate sind in original russischer Version. Die deutsche Ubersetzung wird
in Klammer gesetzt. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit befinden sich alle Plakate im

Anhang und wurden von 1-36 durchnummeriert.



2. Das politische Plakat in der UdSSR

Plakate sind Rufe auf Papier. Will man sie verstehen,

um Lebenswelt und Verhalten von

»Rufern“ und ,,Gerufenen‘ vergangener Jahrzehnte zu erkundigen,
so muf3 man ihre Sprache lernen.

(Manfred Hagen)

Die politische Macht in der Sowjetunion griff zum Zweck der Installierung einer Ideologie
und Staatsdoktrin, die die Gesellschaft von Grund auf revolutionieren sollte, auf
verschiedenste Mittel der Propaganda zuriick. Verbale Propaganda allein kann eine
derartige Revolutionierung des Gesellschaftssystems kaum bewerkstelligen, deshalb kam
technisch reproduzierbare, visuelle Propaganda zum FEinsatz, die sich sowohl in
Flugblattern und Postkarten, als auch in Kunstwerken, Plakaten und spéter auch in Filmen

auBlern konnte.

Victoria E. Bonnell (1977), die sich in ihrem Buch ,Iconographie of power” mit
sowjetischen Plakaten von 1917-1953  beschéftigte, schreibt {iber visuelle
Sowjetpropaganda: ,,Mass propaganda took many different forms during the early years of
Soviet power, but there was a privileging of the eye in the task of political education. This
meant that a great deal of effort and ingenuity went into the production of visual
propaganda of all types.' Sie soll, nach Kalnins (1966) ,,in knapper, eindrucksvoller, das
Gefiihl entsprechender Art die Losungen der KPdSU und die Postulate der Arbeitsagitation

in die Volksmasse tragen.*

Sowjetische Propaganda instrumentalisierte das Plakat unter strenger parteilicher Leitung
als Mittel der ,,Sichtagitation“3 (naenaonas acumayust), um das Volk auf effektive Weise
beeinflussen zu konnen. Das Plakat war im sowjetischen Staat also ein prominentes
Agitationsmittel. In der Ausgabe der Groflen Sowjetenzyklopddie aus dem Jahr 1929 wird
das Wort ,,Agitationsplakat” erwdhnt. Eine spétere Ausgabe der Enzyklopadie um 1940
bezeichnet das Plakat als Propagandamittel.* Friihsowjetische Plakate, wie sie u. a. vom
Dichter Majakovskij gestaltet wurden, waren sog. ROSTA-Fenster, satirische Abbildungen

der russischen Telegraphenagentur.

' Bonnell 1997: S. 3.

? Kalnins 1966: S. 117.

* Dieser Ausdruck wurde bei Kalnins gefunden. Es kann sein, dass es hier um eine schlechte Ubersetzung aus
dem Russischen handelt.

* Vgl. Kampfer 1985: S. 21-22.



,»Die Wirkung der frilhsowjetischen Plakate auf die Teilweise noch
analphabetischen stddtischen Massen und auf die Landbewohner diirfte
erheblich gewesen sein, zumal in den friihen zwanziger Jahren Phantasie, Witz
und expressive Gestaltungskraft auch auf diesem Gebiet sich noch frei
entfalten konnte.*

Plakate herzustellen und effektiv in der Offentlichkeit auszustellen war in den
Anfangsjahren der Sowjetunion nicht unproblematisch, da Papier noch eine Mangelware
war und Plakate ,,mit Hand oder Schablone hergestellt und in leer stehende Schaufenster

aufgehingt (wurden).<

Dennoch erlebte das Plakat eine erste Konjunktur wéhrend des
russischen Biirgerkrieges und der Oktoberrevolution, als es in den Dienst der
bolschewistischen Armee gestellt wurde.” Barchatova glorifiziert die Rolle des Plakats der
20-er Jahre, das in gewisser Weise auch als ideologisches Fundament der Partei diente:
»B 1920-e rompl TIaKaT OKa3bIBaCTCS HE TOJIBKO B IIEHTpEe (OpPMaIbHO-
XY/I0’)KECTBEHHBIX CIIOPOB — OH OBICTPO BOBJICKACTCS B JIEJO MOJIUTHYECKON
nponarajpl. beiBImmii 10 peBomoruu 1917 1. eaBa 1M HE MACBIHKOM

OTTEYECTBEHHOTO MCKYCCTBA, 3TOT BUJ IpapuKu MpeBpalacTcs B NepBbIX JAHEH

CymE€CTBOBAaHUA COBETCKOI'O IrocyaapCTtBa AJIsI MHOTMX HICOJIOTOB B JIFOOMMoOe

8
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Nachdem in der ersten Phase der Revolution das Potenzial des politischen Plakates fiir die
ideologische Beeinflussung des Volkes erkannt worden war, wurde es bald zu einem
Phinomen des tdglichen Lebens. Die Popularitit des Plakats in der UdSSR liegt vor allem
in zwei Faktoren begriindet, wie Bonnell (1997) feststellt: Ikonographie und
Analphabetismus.” Die russisch-orthodoxe Tradition spielt vor diesem Hintergrund eine
wesentliche Rolle. ,,Landbevdlkerung wie Proletariat waren zutiefst von den kulturellen
Traditionen der russischen-orthodoxen Kirche geprigt, in welchen feierlichen Umziigen
mit Gesdngen, Ikonen und Kirchenfahnen als gemeinschaftsstiftenden Handlungen zum
Kirchenjahr gehérten.«!” Da die kirchliche Tradition groBen Einfluss auf die lindliche
Bevoélkerung hatte, erzielte das Plakat nicht nur in urbanen Rdumen sondern auch am Land
grole Erfolge. Unterschiede gab es hier vor allem in der Qualitdt der Gestaltung von
Plakaten. In der Hauptstadt hergestellte Plakate wiesen eine deutlich hdhere technische

Qualitit auf als jene, die in lindlichen Gegenden erzeugt wurden.'' Analphabetismus war

5 Bohrmann 1984: S. 53.

% Ebd.

7Vgl. Ofner 1991: S. 8.

8 Barchatova 2005: S. 5.

’ Vgl. Bonnell 1997: S. 4.

' Kampfer 1985: S. 172.
"'Vgl. Kalnins 1966: S. 119.



ein schwerwiegendes Problem, mit dem die sowjetische Gesellschaft in den 20er und 30er
Jahren in Hinblick auf eine rasche Industrialisierung des Landes zu kdmpfen hatte. Anfang
der 20er Jahre konnten, so Bonnell, 83% des ldndlichen und 55% der stddtischen
Bevolkerung nicht schreiben.'
»The literate* classification was applied in the 20s to a range of people
including some with only the most elementary ability to read and write. On the
eve of the First Five Year Plan, a substantial proportion of the population

(especially peasants) was still poorly equipped to read simple texts, such as
newspapers.

Im Jahr 1930 wurde eine grofle Kampagne fiir die Beseitigung des Analphabetismus
initiiert. Es wurden sowohl auf dem Land als auch in der Stadt viele Schulen erdffnet.
Diese Kampagne half letztendlich, dass Ende der 1930er Jahre die Zahl der Lese- und
Schreibkundigen auf 78% stieg.'* Aufgrund der Tatsache, dass es viele Analphabeten im
Staat gab, wurden Plakate so gestaltet, dass sie aus einem Bild und aus einem kleinen
Textteil bestanden. Der Text spielte meistens nur eine begleitende Rolle, die Funktion
Haupttriager der Information zu sein erfiillte das Bild, welches eine unmissversténdliche

und klare Botschaft an den Rezipienten richten konnte.

Man kann eine Vielzahl an Griinden der erfolgreichen Wirkung visueller Propaganda
auffiihren, die sich nicht nur auf sowjetische Plakate, sondern generell auf jeden Plakattyp
beziehen. Plakate dringen sich durch ihre 6ffentliche Omniprasenz in das Blickfeld des
Passanten und erfiillen ihre Aufgabe unabhidngig von der unmittelbaren Absicht des
Plakatrezipienten: Im Offentlichen Raum fand man sie auf Béumen, Ziunen,
Héauserwinden usw. Zum Zeitungswesen und Radio hatte hingegen eine vergleichsweise
nur kleine Zahl von Menschen Zugang, wihrend Plakate kostenlos , konsumiert* werden
konnten. Im Vergleich zu Erzeugnissen der bildenden Kunst steht das Plakat in engerer
Bezichung zur politischen und wirtschaftlichen Realitit des Landes.'> Dass Bildplakate
{iberhaupt in den Dienst der Politik oder Okonomie gestellt werden konnten, kann man
letztlich der Erfindung des Letterndruckes durch Johannes Gutenberg und der Technik der
Farblithographie, die 1796/1978 von Alois Senefelder entwickelt wurde, anrechnen.'®

"2 Vgl. Bonnell 1997: S. 4.

1 Ebd.

" Vgl. Grosset/Werth 2007: S. 90-91.
'’ Kampfer 1985: S. 161.

' Vlg. Bohrmann 1984: S. 15.



Plakate in der UdSSR durften nicht abgerissen oder iiberklebt werden. Es wurde klar und
deutlich auf dem Plakat davor gewarnt: "Kaxnplif, KTO CcpbIBaeT 3TOT IUIaKaT WU
3aKyenBaeT ero auMIlel, coBepIIaeT KOHTpapeBomonHonHoe aeno." ' Dieser aggressive
Zusatz, der auf jedem Plakat stand, stammt noch aus den Biirgerkriegsjahren. Der Satz ist
»ein Zeichen dafiir, dass der Identifikationsgrad Revolution-Plakat grof3 ist* und das Plakat

als ,,direktes Sprachrohr der Revolution und der Bolschewiken angesehen wurde.«'®

Einige
Mittel der visuellen Propaganda unterscheiden sich sprachlich nicht von der Presse, wie z.
B. Flugblitter. Plakate brachten aber ganz neue Elemente ein: Emotionalitit und
Anschaulichkeit. Fiir die Aufgabe der Plakatgestaltung wurden neben Kiinstlern auch
sowjetische Dichter engagiert. Sie waren nicht nur fiir die Entwicklung des politischen
Slogans auf dem Plakat zustéindig, sie widmeten auch ihre Gedichte dem Plakat selber:
"ITnakatamMu ECTPAT Bce 3a00pHl,
3a0yyTcs HalllU pa3roBOPHI,

YHIyT B BEYHOCTb OCTPbIE MOMEHTHI,
Ho octanytcs makatsl — ,I[OKYMGHTBI."19

Die Ausarbeitung von Plakaten stellte bestimmte, konzeptionelle Herausforderungen an
den 'Konstrukteur' einer visualisierten Ideologie. In erster Linie war es eine unbedingte
Voraussetzung, den potenziellen Rezipienten im offentlichen Raum mit affirmativen
Mitteln anzusprechen. Allein ,,die Mitteilung auf dem Klebeblatt, in Wort und Bild gefasst,
ist Zweck des Plakats®, um im Idealfall eine affirmative Rezeption zu herauszufordern.
Aufgrund dessen muss das Plakat auf moglichst direkte und verstédndliche Weise auf den
Betrachter wirken, um seine Funktion zu erfiillen. Die Funktion eines Plakats nach Kalnins

Meinung ist es:

»aktives, emotionales Ansprechen des Massenpublikums, schnelles operatives
Reagieren auf gesellschaftliche und politische Ereignisse, Leidenschaft in der
Agitation, duflerste Klarheit, Treffsicherheit und Knappheit der Gestaltung. Ein
Plakat muss auch auf grofle Entfernung ein Blickfang sein und die
Aufimerksamkeit auf sich lenken.«*

Ende der 30er Jahre kam es in der UdSSR zu drastischen gesellschaftlichen
Transformationen. 1928 begann Stalins Herrschaft: Im selben Jahr wurde der erste
Fiinfjahresplan eingefiihrt. Auf der 16. Parteikonferenz des Jahres 1929 wurde das erste

Mal der Aufbauplan offiziell proklamiert. Unter dem Fiinfjahresplan verstand man die

17 Artamanova 2000: S. 5.

'8 Ofner 1991: S. 9.

19 7it. nach Artamanova 2000: S. 5.
20 Kalnins 1966: S. 117.



Industrialisierung und Kollektivierung des Staates, die zum Ziel hatten, sich von einem
alten 'Agrar-Russland' zu einem modernen Industriestaat zu entwickeln. Industrielle
Produktion sollte mit dem Ende des Planes mehr als verdoppelt werden. Um in die
Kolchosen einzutreten musste von Seiten wohlhabender und mittelstdndischer Bauern das
ganze Eigenkapital an das Kollektiv iibergeben werden. Die Zwangskollektivierung wurde
von zahlreichen Terrormafnahmen gegen die stddtische und vor allem l4ndliche
Bevoélkerung begleitet. Wer sich in der Landbevdlkerung gegen die Kollektivierung zur
Wehr setzte (meist Kulaken bzw. wohlhabende Bauern), wurde nach Sibirien geschickt
oder getdtet. Als Kulaken wurde nicht nur eine sehr niedrige Zahl von wohlhabenden
Bauern bezeichnet, von denen es in der Sowjetunion nicht viele gab, sondern Bauern mit
mittlerem Wohlstand. Nachdem die angeordnete Abgabe ihrer Eigenproduktionen begann,
widersetzten sich einzelne Kulaken dieser Anordnung, indem sie ihr eigenes Vieh
schlachteten, das Getreide verbrannten, um auf diese Art und Weise gegen die
Zwangskollektivierung zu protestieren. Die Industrialisierung hingegen basierte auf der
Verbesserung der Schwerindustrie. Am Ende des Wirtschaftsplanes wurde die geplante
Industrialisierung jedoch nur zum Teil erfiillt. Ein wesentlicher Grund dafiir lag am
Facharbeitermangel. Im Jahr 1929 entschied sich die Parteispitze jedoch zunichst, den
Plan statt in fiinf in vier Jahren durchzufiihren. Die Losung lautete nun ,,Fiinfjahresplan in
vier Jahren“. Ein Jahr spdter iiberbot man die eigene Messlatte ein weiteres Mal:

,Funfjahresplan in 3 Jahren®.

Die Propaganda des Fiinfjahresplans musste nun auf die gesellschaftliche Situation
reagieren, um das wirtschaftliche Vorhaben realisieren zu konnen. Die sowjetische
Innenpropaganda war also hauptsidchlich von den Themen Zwangskollektivierung und
Industrialisierung bestimmt. Gleichzeitig wurden Aufstinde der Kulaken im Staat brutal
niedergeschlagen, die Repressionen gegen die biirgerliche Intelligenz und gegen die
religidose Schicht des Volkes verschérften sich von Jahr zu Jahr. ,,Verhaftungen, Prozesse,

Deportationen, Zwangsarbeit und ErschieBung waren an der Tagesordnung.**!

Der ganze
Propagandaapparat lag zu dieser Zeit in Stalins Hinden und arbeitete intensiver denn je,
wobei jedes Propagandamittel ebenso der Glorifizierung seiner Herrschaft diente. Das
Plakat, das vor allem in der Biirgerkriegszeit eine Bliitezeit erlebte, stellte wahrend des 5-

Jahresplans weiterhin eine unverzichtbare ideologische Verbindung zum Volk dar, stand in

2 ' Mick 1995: S. 282.



seiner Bedeutung inzwischen jedoch hinter anderen Medien.”> Die Funktion des Plakats
Ende der 20er Jahre war es, ,,sich stets an das Gefiihl der Masse (zu wenden) und zu einer
bestimmten Aktion (aufzufordern).“* Das Plakat des Fiinfjahresplans hatte zum Ziel, die
Massen zu mobilisieren, um die Produktion des Landes zu erhohen. Die konkreten
Aufgaben des Wirtschaftsplans mussten im Bewusstsein eines jeden Sowjetbiirgers
verankert sein, um diesen in Rekordzeit umsetzen zu konnen. Die wichtigsten
Plakatthemen der Aufbauphase waren gesellschaftliche Probleme des tdglichen Lebens:
Beseitigung des Analphabetismus, bessere Positionierung der Frau in der sowjetischen
Gesellschaft, rechtzeitige Erfiillung des Fiinfjahresplans, Verherrlichung des Fiihrers.
Weitere Aufgaben des visuellen Propagandamittels sind die Schaffung eines ,,neuen
Menschen®, die Errichtung eines gesellschaftlichen Feindbildes (z.B. Kulaken),
Verdrangung der russisch-orthodoxen Kirche, in das herrschende politische System einen

Gegner erkannte."**

Einige von den aufgezdhlten Themen waren im Agitationsplakat nur
kurzzeitig prasent, andere wiederum begleiteten den Aufbauplan vom Anfang bis zum
Ende. ,,In den 1930er Jahren sollte das politische Plakat nicht mehr iiber das Aufzeigen
von iiberholtem und reaktiondrem Wirken, sondern das beim Aufbau der Sowjetunion

. . . 2
bereits Erreichte, Neue und Progressive betonen.* >

Die gesellschaftlichen Verdnderungen, die mit der Einfiihrung des Planes begannen,
spiegelten sich in der Literatur und Kunst der Zeit wider, wo sie in den politischen Dienst

gestellt und als Hilfsmittel fiir den Aufbau des Sozialismus instrumentalisiert wurden.

2 Hille, Nicola: Konzepte von "Neuen Menschen'. Die Visualisierung von Ideologie, Theorie und Utopie in
der sowjetischen Bildpropaganda der 1930er Jahre, S. 1164-170. In: Czech/ Doll (Hg.) ,,Kunst und
Propaganda. Im Streit der Nationen 1930-1945“ 2007.

> Ebd. S. 117.

** Heller/ Nekrich 1981: S. 214.

% Hille, Nicola: Konzepte von “Neuen Menschen'. Die Visualisierung von Ideologie, Theorie und Utopie in
der sowjetischen Bildpropaganda der 1930er Jahre, S. 164-170. In: Czech//Doll (Hg.) ,,Kunst und
Propaganda. Im Streit der Nationen 1930-1945% 2007.
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2.1. Fiinfjahresplan Plakat zwischen Kunst und Politik

Bereits in den ersten Tagen der Revolution erkannte man das politische Potenzial der
Kunst. Lenin entwarf 1918 den Plan der monumentalen Propaganda, die ausnahmslos alle
Lebensbereiche umfassen sollte. Wie in jeder Revolution begann auch diese mit einem
verheerenden Bildersturm, dem zunéchst alle zaristischen Denkmaéler zum Opfer fielen. Im
nichsten Schritt errichtete man Denkméler flir grole Personlichkeiten der Revolution, die
dadurch verewigt werden sollten. Die Agitationskunst sollte in dieser Phase der Revolution
einen zuverldssigen Agenten im Plakat finden. ,Kiinstler zeichneten Plakate, malten

Losungen, erarbeiteten in Militdrschulen Turnanziige und popularisierten die Kunst fiir die

€26 27

breite Masse.“”” ,.Die Straflen sind unsere Pinsel unsere Paletten die Platze*’, schrieb

Majakovskij.

Zu Beginn des ersten Fiinfjahresplans wurde die Kunst intensiv zur Unterstiitzung der
sozialistischen Ideologie herangezogen und ,,zum ersten Mal von der Partei bewusst
eingeplant.“*® Die Aktivierung der Kunst als politisches Instrument wurde durch die
Asthetisierung der Politik sowie der Idealisierung der Realitéit mit dem Ziel in Gang

gesetzt, alle Arbeitskréfte fiir die Erfiillung des Planes zu mobilisieren.

Gleich nachdem der erste Fiinfjahresplan proklamiert wurde, begann eine gro3e Kampagne
fiir die Erfiillung desselben in Rekordzeit. Kiinstlern wurde in diesem gesellschaftlichen
Transformationsprozess eine wichtige Rolle zugewiesen. Im April 1929 forderte die Partei
von ihnen eine grundlegende Unterstiitzung in Rahmen des kulturellen Aufbaus des
Landes. Sie wurden in Kolchosen und in Fabriken entsandt, um ,,den sozialistischen
Aufbau in seinen Einzelheiten festzuhalten und anschaulich darzustellen.“*’ Andere
Kiinstler begaben sich in Eigenregie in Industriegebiete, sowie Gustav Klucis, der sich fiir
die Vorbereitung der Plakatserie ,,Kampf flir den Fiinfjahresplan® ein Bild von der
Arbeitssituation im Donezk-Becken machen wollte.>® Dort ,fotografierte er interessante
und ausdrucksvolle Bergarbeitertypen, die spiter zu den zentralen Gestalten seiner

«31

Plakatkomposition werden sollten.”" Bei der Darstellung der Industrialisierung und

>0 Katalin 1988: S. 24.

*7 Ebd.

B Eckhart, Gillen: Der Fiinfjahrplan der Kunst, S. 102- 158. In: ,, Kunst aus der Revolution. Sowjetische
Kunst wihrend der Phase der Kollektivierung und Industrialisierung 1927-1931% 1977.

¥ Hille, Nicole: Konzepte von “Neuen Menschen'. Die Visualisierung von Ideologien, Theorien und Utopien
in der sowjetischen Bildpropaganda der 1930er Jahre. S. 164-170. In: Czech/ Doll (Hg.) ,,Kunst und
Propaganda. Im Streit der Nationen 1930-1945* 2007.

30'ygl. Barchatova 1992: S. 9.

1 Ebd.
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Kollektivierung bekamen die Kiinstler keine bestimmten Aufgaben: Weder in Hinblick auf
die Reiseziele, noch in Hinblick auf die Motive, die sie in ihren Arbeiten visualisierten. So
entstanden Plakatmotive mit Fabriken und rauchenden Schloten in der Stadt einerseits und
Feldarbeit am Land andererseits, je nachdem, was die Aufmerksamkeit des frei agierenden
Kiinstlers auf sich zog. Konkreter wurden die Aufgaben von der Parteispitze im Jahr 1930
erstmals im Zuge der Zwangskollektivierung formuliert. Eine weitere Losung, die von der
Parteispitze den Kiinstlern diktiert wurde, war die Liquidierung des gesamten Kulakentums
als Klasse. Die pointierte Darstellung der landwirtschaftlichen Kollektivierung stellte die
Kiinstler vor bestimmte Schwierigkeiten. Formal vereinfachte Traktoren wurden daher als
Sinnbild fiir die Kollektivierung iiberall dort in Plakaten dargestellt, wo Kiinstler zu keinen
anderen originellen Ideen kamen.** So sind Traktoren zu einem gingigen Symbol der
Kollektivierung der Landwirtschaft geworden. Die Reisen der Kiinstler wurden auch

finanziell vom Staat unterstiitzt, was von der Bevolkerung haufig kritisiert wurde.

Die Zeit wihrend des Fiinfjahresplanes stellt in der Kunst eine Periode dar, wo
avantgardistische, oft als utopisch bezeichnete Kunstrichtungen (vor allem der
Konstruktivismus) vom sozialistischen Realismus abgeldst wurden. Die Avantgarde wurde
vom ,Stalinismus‘ als offizielle Kunstrichtung rasch abgelehnt. Ein wesentlicher Grund
dafiir lag in der Tatsache, dass der avantgardistische Ausdruck fiir die breite Masse als
unakzeptabel bzw. unverstindlich galt. Sie korrelierte nicht mit dem Geschmack der
breiten Masse:
,Die Kiinstler der Avantgarde wollten den aktuellen, real existierenden
Geschmack des Publikums, sei es ein breites oder elitdres Publikum, auf keinen
Fall bedienen. Die Revolte der Avantgarde war in erster Linie gegen die
Diktatur des real existierenden Zuschauers, Konsumenten oder Publikums
gerichtet. Vielmehr wollte die Avantgarde ein neues Publikum, eine neue
Menschheit schaffen, die den Geschmack des Kiinstlers teilen und die Welt mit
den Augen des Kiinstlers sehen wiirde. Die Avantgarde wollte nicht die Kunst
veriandern, sondern den Menschen. Nicht ein neues Bild fiir ein altes Publikum
zu produzieren, das es mit seinen alten Augen sehen wiirde, sondern ein neues

Publikum mit neuen Augen ins Leben zu rufen, wurde als ultimative Kunsttat
g €33
anvisiert.

Der Konstruktivismus versteht sich nicht als Kunstrichtung im iiblichen Sinn, sondern
richtet sich im Gegenteil explizit gegen den Asthetizismus. Uber die Theorie des

Konstruktivismus schreibt Varvara Stepanova, Verfasserin des konstruktivistischen

32 Vgl. Eckhart, Gillen: Der Fiinfjahrplan der Kunst, S. 102- 158. In: , Kunst aus der Revolution. Sowjetische
Kunst wéhrend der Phase der Kollektivierung und Industrialisierung 1927-1931¢ 1977.
33

Ebd.
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Manifests, dass der Konstruktivismus vielmehr eine Ideologie als eine Kunstrichtung sei.

Darunter verstehe sie folgendes:
,o[...] der Konstruktivismus versteht sich nicht als Versuch, die Stil-Asthetik in
eine Asthetik der Industrie umzuformulieren. Er versteht sich als Bewegung
gegen die Asthetik und alle ihre Erscheinungsformen in den verschiedensten
Bereichen der menschlichen Tétigkeit. Der Konstruktivismus &duflert sich
hauptséchlich im Erfinder-und Schopfertum, das all die Bereiche umfasst, die
Fragen zur duBleren Form betreffen und in denen der Mensch durch Bauen oder

onstruieren die Resultate seines Denkens fiir die praktische Anwendun
Konst die Resultat Denk fir d ktische A d
realisieren muss.“**

Inspiration suchte die Avantgarde in der modernen Technologie, die affirmativ in den
Aufbau einer neuen Gesellschaft integriert werden sollte. Sie unterdriickten in ihren
Werken Traditionelles und Altes, lobten hingegen alles, was als Phinomen der modernen,
urbanen Gesellschaft betrachtet werden konnte. Konstruktivisten sind durch ihre prézis-
mechanische Linienfiihrung bekannt, Organisation und PlanméBigkeit sind Synonyme
dieser Avantgarde. In den Plakaten der konstruktivistischen Kiinstler herrschen Ordnung
sowie eine durchdachte Komposition. Konstruktive FElemente spiegelten sich in
Eisengeriisten, Maschinen, Lokomotiven. Warum Konstruktivisten gerade die Lokomotive
als Motiv hiiufig heranzogen, erklirt Stepanova in ihrem kurzen Aufsatz ,,Asthetik
folgendermal3en:

,Ich denke, dass die Lokomotive deshalb mehr Aufmerksamkeit als andere

Gegenstinde und Instrumente der Produktion erfdhrt, weil sie einerseits eine

vollig durchgearbeitete Konstruktion darstellt, sowohl &uBBerlich als auch dem
Ziel nach, und anderseits in unserem Leben hiufig vorkommt.**

Viele sowjetische Kiinstler beschéftigten sich mit der Plakatkunst, in diesem Rahmen
sollen jedoch nur die wichtigsten Protagonisten des Konstruktivismus wie Rodc¢enko,
Klucis, Stepanova und Kulagina erwihnt werden.”® Diese Kiinstler gestalteten nicht nur
Plakate, sondern auch Buchumschlige, Reklameschriften, Bonbonpapier, Kleidung,
betrieben sogar Porzellanmalerei und ,,vermittelten durch Bild und Schrift die neuen
politischen und kiinstlerischen Ideen.®’ Sie entwickelten eine eigene, einflussreiche

Bildsprache. Geometrisierende Figuren, die durch strenge und prizise Linien konstruiert

34 Stepanova, F. Varvara: Uber den Konstruktivismus, S. 174-180. In: Peter (Hg.) ,,Die Zukunft ist unser
einziges Ziel* 1991.

3 Stepanova, F. Varvara: Asthetik, S. 144-146. In: Peter (Hg.) ,,Die Zukunft ist unser einziges Ziel* 1991.

36 Natiirlich, bekannte Kiinstlernamen aus dieser Zeit sind auf jeden Fall El Lissickij oder Malevi¢, aber ihre
Plakaten waren hauptsdchlich fiir Kino und Theater genutzt. Da unsere Interesse an politische Plakate
fokusiert ist, werden wir ihr kiinstlerischer Beitrag auslassen.

7 Volker, Angela: Ist die Zukunft ein Ziel, S. 23-33. In: Peter (Hg.) ,,.Die Zukunft ist unser einziges Ziel*
1991.
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wurden, sind nicht nur auf menschlichen Figuren und Gegenstdnde, sondern auch auf das
Schriftbild, den Text iibertragen worden, sodass Bild und Text eine harmonische
Komposition bilden. Der Buchstabe, das Wort oder der ganzen Satz werden nicht nur als
sprachliche Zeichen verwendet, sondern auch als visuelle Formen in Szene gesetzt.
Konstruktivisten entwickelten fiir politische Plakate und Werbeplakate nicht nur eine neue
Bildsprache, sondern auch eine neue verbale Sprache mit knappen Plakatlosungen, die
bildhaften Charakter haben konnten. Die Funktion einer eigenen Schriftart war es, das Bild
in seiner Wirkung auf den Rezipienten zu unterstiitzen bzw. politische und
werbetechnische Plakatinhalte auf dieser Art und Weise besser zu vermitteln. Der Text ist
in manchen Plakaten nicht mehr eine begleitende Komponente des Bildes, sondern wird
selbst zum Bild, wie im Plakat vom Jakov Guminer Ilepeoe masa (Der ersten Mai) (Abb.
7) aus dem Jahr 1928. In Hinblick auf den Zusammenhang zwischen Bild und Text in den
avantgardistischen bzw. konstruktivistischen und soziorealistischen Plakaten andererseits
sieht Weiss (2000) grundlegende Unterschiede:
,»In besonderer Weise ist die Abschiedsnahme von der Avantgardezeit auch im
Verhiltnis der Bild-Text-Positionierung innerhalb des Plakates sichtbar: der
Text hat mit wenigen Ausnahmen seinen Sitz wieder unterhalb des Bildes
(ausnahmsweise auch oberhalb des Bildes) gefunden; die Verschmelzung von

Bild und Text, das kalligrammhafte Oszillieren zwischen den beiden
semiotischen Systemen hat keinen Platz im Soz. Realismus.**®

Als Beispiel fiir das konstruktivistische Plakat kann die Graphik #nmepnayuonanonuotit
oenv pavomuuy. Cmomp couuanucmuueckozo copesnosanusn (Der Internationaler Tag
der Arbeiterinnen ist ein Tag zur Demonstration des sozialistischen Wettbewerbs) (Abb.
16) herangezogen werden. Valentina Kulagina, die ausfiihrende Kiinstlerin, lehnte hier das
konstruktivistische Experiment mit dem blockartigen Schriftbild ab. Thre Aufmerksamkeit
ist mehr auf das eigentliche Motiv fokussiert. Eine Frauenfigur wird auf einfache
geometrische Grundformen reduziert. Das Gesicht der Weberin ist entindividualisiert, nur
Gesichtskonturen lassen sich erkennen. Ein Betitigungsfeld der Konstruktivisten war
aullerdem das Entwerfen von Kleidung bzw. von ,konstruktivistischer Mode‘. Stepanova
trat besonders in diesem Bereich hervor und entwarf Arbeitskleidung fiir den neuen

sowjetischen Menschen. ,,Alle dekorativen und verzierenden Seiten der Kleidung wurden

3% Kummer, Renate: JTio6u poouny 6onbuie scusnu, s 6orvue ne mo2y. Der plakatpropagandistische
Todesdiskurs im Spannungsfeld der Gut-Bose Dichotomie, S. 259-337. In: Weiss (Hg.) ,,Der Tod in der
Propaganda: Sowjetunion und Volksrepublik Polen* 2000.
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vernichtet durch die Losung: Bequemlichkeit und ZweckmaéaBigkeit der Kleidung fiir

gegebene Produktionsformen.«*’

Ein weiteres, beliebtes Gestaltungselement der Konstruktivisten wurde die Fotomontage,
die zu einer prominenten Technik des konstruktivistischen Plakats wurde. Besonders
Gustav Klucis setzte die Fotomontage erfolgreich als Plakatelement ein. Die
vordergriindige Funktion dieser kiinstlerischen Technik war es, ,,graphische Motive gemal
des gesteigerten Anspruchs an Realitit und Authentizitit durch Fotographie zu
substituieren.“** Die Kollage brachte also fotographische Gestaltungelemente in das
politische Plakat ein, um durch eine ikonische Darstellungsebene ein bestimmtes Thema
realistischer erscheinen zu lassen. Alexander Rodcenko nutzte ebenso die Fotomontage,
die auf den &sthetischen Prinzipien des Konstruktivismus basierte. Nach Aussagen vieler
zeitgendssischer Kiinstler, erreichte Rod¢enko mit seinen Fotomontagen sowohl auf
Plakaten, als auch auf Bucheinbidnden oder Reklamematerial, die hochste Stufe des
Konstruktivismus. Obwohl die Fotomontage ,,zur hauptsidchlichen kiinstlerischen Methode

41 ce . .
“*" wurde, kritisierte man sie auch scharf.

in allen Genres des konstruktivistischen Plakats
,»@OTOMOHTaXX pacCMaTPUBAJICS MPOJETKYJIbTOBIIAMH KaK YHHBEPCATbHOE CPEICTBO IS
CO3MaHMS  AaruTalMOHHOTO  IUTakaTa, He  Tpedyemiee  jJaxke  00s3aTEIBHOTO

npodecrnonanmsma.«*

Der bereits erwihnte Gustav Klucis war ein Meister der Fotomontage. Er arbeitete als
stellvertretender Leiter der ,,Assoziation revolutionédrer Plakatkiinstler® bis 1938. Obwohl
er sich kiinstlerisch in den Dienst des Staates gestellt hatte, wurde er 1938 aufgrund des
Verdachts, Mitglieder einer lettischen faschistischen Vereinigung zu sein, verhaftet. Seine
besten Arbeiten entstanden wéhrend der Durchfiihrung des Fiinfjahresplans. Artamanova
lobte ihn fiir seine Kunstfertigkeit:
,,KITyIiic — meBer; naTuwieTk. Pasmax u macmTad n3o0pakaeMbpIix COOBITUI OH
CyMeJI IepeaTh ¢ TOMOIIBIO CIIOKHEIIEr0 MOHTaXKa, TPHEMaMH ITOCTEIIEHHOTO
nepexoia OT KPYIMHOTO IJIaHa K MEJIKOMY M MeJIbYaiileMy, CONMOCTaBJICHUS
CIMHUYHOTO W OOIIEero, YMEHHs THIM3HPOBATh eIuHHYHOE. M300pakeHus
HApOJHBIX MAacC OTIMYAINCh 0co00i MacmrTabHocThio. ['epou Knymmca —

TPyAAIUCCA JIXOOU, 06p3.3 KOTOPBIX XYJOXHHUK HaXOOIWJI B KU3HHU: NOPTPCTHI
pabovmx CHUMAJWCh B IIEeXy, Y II€YM MapTEHa, B YroJbHOM 3a0oe. 3a JecsTh

39 7it. nach Ebd.

* Ofner 1991: S. 57.

“ Barchatova 1992: S. 9.
2 Ebd.: S. 6.
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JICT pa6OTBI B IIJ1aKaTec KJ'IYI_II/ICOM OBLIO CO31aHO boiee cTa HpOI/I3Be,Z[eHI/II71 Ha

43
TE€MBbI IOCTPOEHUS COLUaNn3Ma.

In Klucis® Fotomontageplakaten erscheint selten eine einzelne Figur. Fiir gewo6hnlich wird
eine Menschenmenge dargestellt, von welcher sich eine Figur abhebt. Dieser einzelne
,Protagonist’ (ob es sich nun um eine Arbeiter- oder Fiihrerfigur handelt) kann als
hyperbolischer Ubermensch verstanden werden, als Ideal einer kommunistischen
Gesellschaft, die im Aufbau begriffen war. Die anderen Figuren sind klar und deutlich zu
sehen, obwohl sie sich im Hintergrund befinden. Gustav Klucis experimentierte in dieser
Zeit auch viel mit Fotografie. Er war nicht nur Autor seiner Plakate, sondern auch
Protagonist derselben, da er sich selbst fotografierte und diese Selbstportrits oftmals als
Collage in seine Plakate integrierte.** Eine mdgliche Antwort auf die Frage, warum er
solche Experimente mit eigenen Fotos unternahm, findet Tupitsyn in der Absicht des
Kiinstlers, die Anonymitit des Plakathelden zu beseitigen und die Individualitdt in den
Vordergrund zu stellen,”” weil gerade die einzelnen Menschen in der Zeit des
Fiinfjahresplans ,.eigentliche Urheber aller Ereignisse im Leben waren.*® Gustav Klucis
experimentierte nicht nur mit eigenen Fotos, sondern auch mit Fotos von seinen
Familienmitgliedern, die er ins Plakat einbaute, wie im Plakat K xonuy namunemmuezo
HAAHA KOJIEKMUBU3AUUS O00JI)ICHA O0blmb 6 O0CHO8HOM 3akonuena (Am Ende des
Fiinfjahresplans muss die Kollektivierung der UdSSR grundsiitzlich beendet sein) (Abb.
31) wo neben Stalin im Hintergrund die Figur seiner Schwiegermutter in der ersten Reihe
zu sehen ist.” Im Plakat Peansnocme naweii nPOZPAMMbBL IMO — HCUBbLE 00U, IMO Mbl
c éamu (Die Realitiit unseres Programms sind die lebenden Menschen, das sind Du und
ich (Abb. 23) platzierte Klucis durch Montage sein eigenes Bild (neben marschierenden
Bergarbeitern) gleich neben einer Abbildung des Diktators. Der Kiinstler identifiziert sich
mit den Arbeitern und marschiert auf der Seite des Proletariats. Aleksander Rod¢enko
nutzte ebenfalls intensiv die Fotomontage in seinen konstruktivistischen Arbeiten. Nach
Aussagen vieler Kiinstler, stellen Rod¢enkos Fotomontagen sowohl auf Plakaten, als auch

auf Bucheinbidnden oder Reklamematerial die hochste Stufe des Konstruktivismus dar.

# Artamanova 2000: S. 8.

* Vgl. Tupitsyn, Margarita: Szenarien der Autorenschaft, S. 261-293. In: Gassner/ Nachigiller ,,Gustav
Klucis. Retrospektive® 1991.

* Vgl. Ebd.

“Ebd.

" Vgl. Ebd.
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Tatsdchlich beschéftigte er sich aktiver mit der Gestaltung von Werbeplakaten als mit

politischen Propagandaplakaten, wofiir er von Gustav Klucis oft kritisiert wurde.*®

Da die Avantgarde den Geschmack der breiten Masse nicht befriedigen konnte, wurde eine
neue offizielle Kunstrichtung ins Leben gerufen — der sozialistische Realismus. Er wurde
1934 offiziell zur Staatskunst erklért, einzelne Elemente dieser ,Politkunst’ manifestierten

sich jedoch bereits ab 1930 in der Plakatkunst.

Nach den Uberlegungen von Funktioniren staatlicher und gesellschaftlicher
Organisationen, wie der ,,Sozialismus in einem Lande* (wie die Parole von Stalin aus dem
Jahr 1924 lautet) durch kiinstlerische Arbeit zu errichten sei, wurde 1930 folgendes
beschlossen: ,,Der Fiinfjahrplan der Kunst habe ein einheitliches System der kiinstlerischen

49 [
“*_ Lenin dullerte

Befriedigung der &sthetischen Bediirfnisse der Masse auszuarbeiten...
seine Meinung iiber die Beziehung zwischen dem Vokabular der Kunst und der
Volksmassen folgendermallen: ,,Die Kunst muss den Massen verstdndlich sein und von
ihnen geliebt werden.*“*® Die Kunst muss in erster Linie auf Kompliziertheit verzichten, d.
h. ohne intellektuelle Schwierigkeiten vom Volk rezipiert werden kdnnen und auflerdem

“>! Die Kunst war nach

,realistisch in der Form und sozialistisch im Inhalt zu sein
ideologischen Prinzipien determiniert, sie wollte ,,die Masse nicht befriedigen, sondern
umerziehen“.”® Fiir den sozialistischen Realismus war der Geschmack der Masse nicht
auschlaggebend, da er sich nicht von ihm ableitete, sondern musste vor allem politischen
Funktiondren gefallen. Laut Groys, hat keiner den sozialistischen Realismus in seiner
Lebensphase tatsichlich gemocht.”> Obwohl diese von der Partei forcierte Kunst den
Namen ,sozialistischer Realismus(| trug, war sie in Wirklichkeit nicht realistisch, wie man
den Begriff im Gegensatz zur Idee des Idealistischen im alltdglichen Sinne verwendet.
,Die Darstellung der Wirklichkeit nicht als objektive Wirklichkeit, sondern als die sich
entwickelnde, sozialistisch bedeutsame wurde zur vorrangigen Definition.* Uber den

Zuschauer sagt er folgendes: ,,Der Zuschauer des sozialistischen Realismus war als Teil

des Kunstwerkes gedacht — und zugleich sein eigentliches Produkt. Der Sozialistische

* Vgl. Barchatova 2005: S. 8.

# Eckhart, Gillen: Der Fiinfjahrplan der Kunst, S. 102- 158, In: ,,Kunst aus der Revolution. Sowjetische
Kunst wéhrend der Phase der Kollektivierung und Industrialisierung 1927-193 1977.

%0 Degot, Ekatarina: Avantgarde, Massenkultur und Utopie, S. 64-85. In: Groys/ Hollein (Hg.) ,, Traumfabrik
Kommunismus* 2003.

*! Groys, Boris: Die Massenkultur der Utopie, S. 20-39. In: Groys/ Hollein (Hg.) ,, Traumfabrik
Kommunismus* 2003.

>2 Ebd.

>3 Vgl. Ebd.

** Runschke 2004: S. 18.
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Realismus war der Versuch, einen Triumenden zu schaffen, der sozialistische Traume
traumen wiirde.“>> In der UdSSR wurde 1930 das Magazin ,,UdSSR im Aufbau*
gegriindet, welches viele junge Kiinstler anstellte und in Projekte miteinbezog. Das
Magazin sollte in erster Linie dem Zweck dienen, die Transformation der Sowjetunion in
einen Industriestaat in Westeuropa bekannt zu machen und zu popularisieren.”® Das
kiinstlerische Agitationsplakat wurde erstmals im April 1932”7 in der renommierten
Tretjakov-Galerie ausgestellt. Die Ausstellung lief unter dem Namen ,,Plakat im Dienst am
Fiinfjahresplan®. Die nédchste Ausstellung fand wieder in Moskau, im Staatshistorischen

Museum, statt, und trug den programmatischen Titel: , Klassenfeind in der UdSSR*.>®

2.2. Visualisierung der Politik im Plakat

Die sowjetische Propaganda brauchte fiir die Mobilisierung der Volksmassen griffige
Schlagworte, die sich leicht in Umlauf bringen lieBen. Mit der Einfiihrung des
Fiinfjahresplans am Ende der 20er und Anfang der 30er Jahre waren dies die oft
beschworenen Formeln Industrialisierung und Kollektivierung. Die gigantischen
gesellschaftlichen Verdnderungen, auf die man nun abzielte, mussten im Plakat eine
entsprechende Darstellung und Motivik finden. In diesem Sinne musste die Arbeit als
Sinnbild im Zentrum der politischen Agitationspropaganda stehen. Neben diesem Thema
standen Agitationsbilder vom Fiihrer hoch im Kurs, sowie der ,,Super- Mensch* oder der
Feind, dessen Liquidation im sowjetischen Plakat zum Ziel gesetzt wurde. In diesem
Kapitel wurden Plakate ausgewihlt und analysiert, die, meiner Meinung nach, die
wichtigsten Aspekte in Hinblick auf die Rolle des ,,neuen Helden* in der Gesellschaft

dokumentieren.

2.2.1. Der ,,Super-Mensch* im sowjetischen Plakat

Die Modernisierung des gesamten Landes durch eine Ideologie der erstrebenswerten
Zukunft im Sozialismus konnte nur durch die 'Erneuerung' des sowjetischen Menschen

verwirklicht werden. In den 30er Jahren lehnte man némlich die Propaganda des

>> Groys, Boris: Die Massenkultur der Utopie, S. 20-39. In: Groys/ Hollein (Hg.) ,, Traumfabrik
Kommunismus* 2003.

%6 ygl. Regl 2001: S. 80.

*" Barchatova 1992: S. 9.

*¥ Vgl. Barchatova 2005: S. 9.
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bolschewistischen Menschen fritherer Prigung ab. In der Konzeption des ,,Super-
Menschen* der Oktoberrevolution ging es nun auch darum, den Patriotismus im Krieg zu
thematisieren und militdrische Leistungen bzw. Heldentaten darzustellen. Politisches,
soziales und kulturelles Engagement bekamen in der Konzeption des sowjetischen

Menschen unter Stalin einen wichtigen Stellenwert.

»Deshalb schien in der Sowjetunion auch das erste Planjahr die eigentliche
Bewéhrungsprobe fiir den neuen, sozialistischen Helden zu sein. Hier kdmpft
er nicht im Krieg, sondern an der heimischen Industrialisierungs- und
Kollektivierungsfront fiir sein Volk und den 6konomischen Aufbau.«”

Im Zentrum der Popularisierung des Fiinfjahresplans stand der sowjetische Mensch, der
Vertreter des Proletariats, der einfache Arbeiter. Ein wesentlicher Grund fiir seine
herausragende Stellung in der Propaganda ist die Tatsache, dass er nicht in der Lage war,
mit dem vom Regime diktierten Aufbau Schritt zu halten und deshalb ein Problemfeld
ersten Ranges war. Im Gegensatz dazu sollte die Neukonzeption des sowjetischen
Menschen imstande sein, eine neue und bessere Welt zu schaffen. Der ,,Super-Mensch*
war nun omniprdsent, in der Kunst und Literatur, ,,in Bibliotheken und Theatern, in der
Armee und an den Universititen [...].“°" Allmachtphantasien des totalitiren Regimes
spielten eine grof3e Rolle in der vermeintlichen Erschaffung eines neuen Menschen, so dass
es in der Sowjetunion der 30er Jahre sogar Versuche gab, einen kiinstlichen Mensch nach

Plinen der Partei im Laboratorium zu erschaffen.

Die Figur des sowjetischen Menschen ist also ein zentrales Motiv in der Plakatproduktion
jener Zeit. Zahlreiche Experimente zur Erschaffung eines ,,Super-Menschen* beeinflussten
die Thematik von Plakaten. Unabhingig davon, ob es sich um weibliche bzw. ménnliche
Menschenfiguren handelte, wurden sie kréftig, dynamisch und arbeitsam dargestellt.
Weitere Eigenschaften waren Jugendlichkeit und Gesundheit. Ein Beweggrund solcher
Visualisierung liegt in den zahlreichen biologischen und psychologischen Forschungen
sowjetischer und ausldndischer Wissenschaftler, die den ewig jungen, sozialistischen
Modellmenschen hervorbringen wollten.’’ In den Sowjet-Plakaten, die im Dienst des
Fiinfjahresplanes geschaffen worden sind, werden keine kranken oder alten Menschen

dargestellt. Der ideale Mensch des sozialistischen Aufbaus beherrscht die neueste Technik

59 Hille, Nicole: Konzepte von ‘Neuen Menschen’. Die Visualisierung von Ideologien, Theorien und Utopien
in der sowjetischen Bildpropaganda der 1930er Jahre, S. 164-172. In: ,,Kunst und Propaganda. Im Streit der
Nationen 1930-1945* 2007.

% Behrends 2006: S. 75.

61 vgl. Ebd.
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oder ist dazu bereit, diese in kiirzester Zeit zu erlernen. Dieser Idealtyp reprédsentiert

letztlich das Ziel der Sowjetpropaganda.

Der ,,Super-Mensch* spielt eine wichtige Rolle in der Entstehung des Arbeiterbildes,
auBerdem tritt er als Trager und Symbol der Erneuerung des Landes auf, wie auch als
Hauptprotagonist bei groBen Bauvorhaben. Der Arbeiter war moglicher Referenzrahmen,
um Industriearbeit fiir die breite Masse positiv darzustellen. Dadurch verliert er jedoch
auch seine Individualitidt und wird zu einer reinen Funktion des Aufbaus. In der UdSSR
wurde das Portrit dieses spezifischen Menschen heroisiert, er selber zum Helden erhoben,
um ein Beispiel fiir alle anderen sein zu konnen. ,,Der ,sowjetische Mensch(| hatte zwar
auch Vertreter seines Volkes zu sein, nationale Identitét sollte jedoch hinter gemeinsamen

kommunistischen Idealen des Staates zuriickstehen. >

In den Plakaten des Fiinfjahresplans verlor Individualitit seinen Wert. Viel mehr
dominierten stattdessen Massenszenen, vor welchen sich die Figur eines Mannes oder einer
Frau abheben konnte, um auf diese Weise Vorbildfunktion zu iibernehmen. Die Helden des

sowjetischen Plakats erledigen die Arbeit jedoch gemeinsam, im Kollektiv.

Wichtig in der Erziehung des sowjetischen Menschen waren auch Bilder der Korperkultur,
Darstellungen des sportlichen Menschen.
»Werktitige sollten durch Sport ihre korperliche Befdhigung verbessern.
Organisierter Breitensport war eine gut kontrollierbare Freizeitbeschéftigung
und bot die Mdglichkeit zu sportlichen Masseninszenierungen anlésslich der
sowjetischen Feiertage. Zudem konnten sportliche Spitzenleistungen

vereinnahmt werden, um Stirke und Uberlegenheit des Kommunismus zu
demonstrieren.“*

Der sowjetische Mensch strahlt in den Darstellungen Enthusiasmus und Freude an der
Arbeit aus. Sie strebt kraftvoll vorwirts, Richtung Fortschritt und Zukunft, was sich an der
Korperhaltung und am Gesichtsausdruck der Figur ablesen lésst. Sie konzentriert sich auf

ihre Arbeit und auf die Beherrschung der neuen Technik.

Kiinstler entwickelten einen neuen Portrdt-Typus des sowjetischen Menschen, dessen
zentrale Funktion in der Identifikation des Betrachters mit dem dargestellten Helden lag.

Seine Eigenschaften musste der Betrachter besitzen bzw. adaptieren konnen, wobei eine

62 Sartorti, Rosalinde: Katalog der sowjetischen Werk. Sowjetunion in Stalinismus, S. 200-247. In: Czech/
Doll ,,Kunst und Propaganda. Im Streit der Nationen 1930-1945% 2007.
% Hille, Nicole: Konzepte von ‘Neuen Menschen'. Die Visualisierung von Ideologien, Theorien und Utopien

in der sowjetischen Bildpropaganda der 1930er Jahre, S. 164-172. In: Czech/ Doll ,,Kunst und Propaganda.
Im Streit der Nationen 1930-1945* 2007.
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seiner wichtigsten Eigenschaften die Aktivitdt war. Nachdem der Plan bestétigt wurde, gab
es bereits Ideen, diesen in vier Jahren zu erfiillen. Am 4. Februar 1931 gab es schon die
Parole ,,Fiinfjahresplan in drei Jahre®, die sogleich auf Propagandaplakate gedruckt wurde.
Nur eines von vielen Beispielen, wo die Aktivitdt des Helden besonders zum Ausdruck
gebracht wird, ist das Fotomontageplakat Ha wumypm mpemovezo zo0a namunemku (Zum
Sturm auf das dritte Jahr des Fiinfjahresplans) (Abb. 13) von Gustav Klucis aus dem
Jahr 1930. Das Plakat, in welchem militdrische Atmosphédre vorherrscht, ruft zur
rechtzeitigen Erfiillung des Fiinfjahresplans auf. Mit der Hilfe der Fotomontage wurden in
Schwarz-Weil3 drei Figuren des Hochofenarbeiters dargestellt. Die Bewegungen ihres
Korpers sind ausgeglichen. Alle drei ménnlichen Figuren arbeiten als eine, der Erfolg ihrer
Arbeit liegt in ihrer Kollektivitdt und Zusammengehdrigkeit. ,,So entsteht der Eindruck,
hier marschiere eine geschlossene Phalanx von Arbeitern vorwirts. In der unteren rechten
Ecke steigt der Rauch der Hochofen auf, der aber vom Betrachter durchaus mit dem

Pulverdampf eines Gefechts assoziiert werden kann.«®*

Der sowjetische Held konnte, dank der Fotomontage, in jede Landschaft integriert werden.
So ist er z. B. Teil einer ganzen Stahlkonstruktion oder Kolchosarbeit geworden. Auch in
den Jubildumsplakaten ist der Held in die Masse integriert worden. Obwohl in solchen
Plakaten ein Jubildum oder ein Feiertag thematisiert wird, ist die Korperbewegung des
Helden nicht mechanisch und serids wie bei der Arbeit. Der sozialistische Mensch lacht
hier vielmehr, schaut voller Freude in die Ferne, was eben auch Hoffnung sowie freudige
Erwartung auf eine bessere Zukunft darstellt. In diesen Plakaten wurde der Held dazu
verwendet, die Symbole des Sozialismus in Hénden zu tragen, wie z. B. Die rote Fahne

oder Parolen mit Losungen.

In Verbindung mit dem ,,Super-Mensch* werden auch Freizeit und Erholung, also neue
Motive der Bildpropaganda, thematisiert. Nach der harten Arbeit konnten die Arbeiter in
den Erholungspark gehen und dort ihre Freizeit verbringen bzw. sich erholen. Auf solchen
Plakaten sind die Sowjetbiirger frohlich und lachend dargestellt.”> Der neue Held wird in
Plakaten auch oft einem symbolischen Feind gegeniiber gestellt. In der graphischen

Umsetzung wurde der sozialistische Held dann auch mit positiven Epitheta versehen.

 Ebd.
6 vgl. Ebd.
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2.2.2. Bild der Frau

Die Frau nahm in der Frithsowjetunion eine wichtige Funktion im Aufbau des Landes ein.
Ihre Stellenwert geht auf Lenin zuriick, der in seiner Rede am 23. September 1919 die
Frauenfrage ausfiihrlich erdrterte und zwei wichtige Aufgaben, die sich auf die Lage der
Frau in der Sowjetunion beziehen, nannte.’® Laut Lenin, sollte die Frau dem Mann
gleichgestellt sein und aktiv im Produktionsprozess teilnehmen.®” Lenins politischer Kurs
in der Frauenfrage war nicht am Interesse der Frauen orientiert, sondern an der Erfiillung
der wirtschaftlichen Ziele. Rosenbaum erwéhnt zwei wichtige Daten zu Beginn der neuen
Etappe in der Frauenpolitik: Fiinfjahresplan und die Auflosung des Zenotdel. Die
Auflosung des Zenotdel” im Jahre 1930 markiert den ,,Beginn der Reaktion in der
Frauenpolitik.“® Damit wurde die vereinnahmende Frauenrolle als Mutter abgelehnt und
Frauen verstirkt in die Produktion miteinbezogen.” Mit der Einfiihrung des
Fiinfjahresplans entstand im Land rasch ein Mangel an Arbeitskriften, welcher durch
Frauen kompensiert wurde. Bis 1932 stieg die Zahl der Arbeiterinnen in der Industrie
erheblich.”’ Realistisch gesehen, war die Situation der Frau in den Bereichen der
Wirtschaft weiterhin schlechter als bei Mannern, da Frauen meist nur als Hilfsarbeiterinnen

titig waren, wihrend Ménner sich beruflich weiterentwickeln konnten.”

In der Frau erkannte die herrschende Partei ein Arbeitspotenzial, deswegen nahm sie im
politischen Plakat ,ihren Platz als Monteurin, Bauarbeiterin oder Traktoristin ein —
allerdings oft unter mannlicher Anleitung oder Aufsicht.“” Die Zahl der Analphabeten in
der UdSSR war, in den 30er Jahren, wie bereits erwédhnt, noch relativ groB.
Analphabetismus war unter Frauen weit verbreitet: Nach statistischen Angaben gab es
1926 71% Minner (9-49 Jahren), die schreiben und lesen konnten, dem gegeniiber nur
42,7% Frauen. Auf dem Land war die Situation mit 35,4 % vergleichsweise schlechter.”*

Alphabetisierung war der erste Schritt fiir die Emanzipation der Frau und Voraussetzung

66 vgl. Rosenbaum 1991: S. 17.

%" Lenin 1964: S. 23.

68 Zenotdel war die Frauenabteilung der Partei, welche im Jahr 1918 gegriindet wurde und sich fiir die
bessere Lage der Frauen einsetzte.

% Rosenbaum 1991: S. 23.

"' vgl. Ebd.

''vgl. Ebd. S. 24.

2 Vgl. Ebd.
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™ Vgl. Paetztel/ Wetzel Ein Huhn ist kein Vogel, ein Weib ist kein Mensch, S. 24-51. In: , Kunst in der

Produktion® 1977.
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fir mehr gesellschaftliche Freiheit.”” ,,Um am Arbeitsplatz teilnehmen zu kénnen, um in
der Lage zu sein, beim Stadtsowjet mitzureden, muss sie Lesen und Schreiben konnen,
einen Beruf erlernen und sich als gesellschaftliches Wesen begreifen kénnen.“’® Um sich
dieser neuen Lage bewusst zu werden, miisste man sich von der Frauenrolle als Mutter und
Hausfrau verabschieden. Man kreierte das Idealbild einer Arbeiterfrau, welche die
Planausfiihrung zusammen mit dem Mann in Angriff nimmt. Wiahrend sich Ménner
beruflich jedoch tatséchlich verwirklichten, blieben Frauen zunichst in Helferpositionen
oder dienten als Reserve. Dieses Problem wurde durch Quotierung von
Ausbildungsplidtzen geldst, was zu einer grolen Zahl fachlich ausgebildeter weiblicher

Arbeiter fiihrte.

Fiir die arbeitende Frau wurde auch der Ausdruck ,StoBarbeiterin(| (yoapruya) verwendet.
Diese Bezeichnung stammt vom Begriff StoBarbeit, welcher die Erhohung des

Arbeitstempos in der Industrie umschrieb.”’

,Einen zusitzlichen Anreiz zur 'StoBarbeit” schuf Stalin 1931 mit der
Einfilhrung eines neuen Tarifsystems, das eine Entlohnung nach
Arbeitsergebnis und Dienstrang vorsah und flir besondere Leistungen Orden
und Ehrentitel verlieh. Die Auszeichnungen zahlten sich in Form von hdheren
Dienstringen, groBeren Lebensmittelrationen und dhnlichen Vorteilen aus.«”®

In den 30er Jahren wurde die Rolle der Frau als Mutter vernachléssigt. Ihre Aufgaben,
Kinder groBzuziehen, zu kochen und den Haushalt zu organisieren, fanden im Plakat
iiberhaupt keine Erwidhnung. Ganz im Gegenteil, die wurde Frau allmihlich von der

hiuslichen Arbeit abgezogen.

»B 30-e roabl *EeHIIMHA CTAaHOBUTCS T€pOMHEHN XKM3HU U UCKyccTBa. VMmeHa
TKa4YuX, EPBBIX TPAKTOPUCTOK, 3HATHBIX CTAXaHOBOK, FT€POMYECKUX JICTUHI] HE
CXOJIAT CO CTPAHUII ra3eT U KypHAJIOB, CTpaHa MOET MECHU O MPOCIaBICHHBIX
‘IeByIIKaX — KpacaBHIaX C 3a00TIMBBIMH PYKH M XO3SCKUM TJa30M, O HHUX
cJIOTaT Mo3eMbl U CTaBAT (UIbMBL. (...) JKeHIIMHA BBICTYNAET aKTHUBHON U
MOIIHOM cOolManbHONU cuiiod. OHA HE CTOJBKO MPU3BIBAT CTPOUTH COIMAIIN3M,
OHAa €ro CTPOUT, NPUHUMAs ydYacTUE B PEIICHUH BAXKHEUIINX MPoOIeM

79
IATHIECTKA.
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Im Plakat Pabomnuua! Kpecmauka! 8-oe mapma medxcoyHapoOHblil OeHb HCEHCKUX
mpyoawuxca peeonroyuonnbvlx macc (Arbeiterin! Biiuerin! 8. Mirz der internationaler
Uberpriifung der weiblichen Beschiiftigten der revolutioniiren Massen) (Abb. 9) wurde
das Engagement der Frauen in der Gesellschaft vielseitig dargestellt, da man ihnen bereits
viele Funktionen zuschreiben konnte: Beherrschung der Technik, aktive Teilnahme in der
Partei, Liquidierung des Analphabetismus, Kollektivierung der Landwirtschaft. Diese
Aufgaben lassen sich im Plakat aufzeigen, wo die Frau auch als Ingenieurin oder erfahrene
Technikerin gezeigt wird, die ihre Arbeit sehr prdzis macht, aulerdem noch als
Traktoristin, Melkerin etc. Trotz des modernen Lebens und der Frauenemanzipation,
erhielt die Frau auf jedem dieser Plakatbilder weiterhin ein Signum der Tradition, und zwar

das (rote) Kopftuch.

Plakate mit Frauenbildern kidmpfen in 30er Jahren stark gegen Tradition und alte
Rollenbilder, wie in dem Plakat /fonoit «kyxannoe paocmeo (Weg mit der
Kiichensklaverei). (Abb. 20) In der linken, unteren Plakatecke ist eine Frau dargestellt, die
Geschirr wischt und traditionell mit Schiirze und rotem Kopftuch angezogen ist. Der
grofBite Plakatraum ist jedoch fiir die emanzipierte Frau bestimmt, die nicht mehr fiir die
Tradition steht (sie trdgt keine Schiirze, sondern ein modernes Arbeitskostiim). Zudem
O0ffnet sie das Fenster, hinter welchem sich eine neue Welt fiir alle Frauen er6ffnet. Das
Fenster war lange verschlossen, was das Spinnennetz in der oberen Ecke des Plakats
andeutet. Hinter dem Fenster befinden sich Staatsinstitutionen wie Kantine, Kinderkrippen,
Fabrik usw., die geschaffen wurden, um der Frau zu helfen und sie in ihrer neuen,
gesellschaftlichen Rolle zu unterstiitzen. Das Bild verdeutlicht, dass es hier um die
Ablehnung des alltdglichen Lebens geht und dass es mit der sogenannten
“Kiichensklaverei” vorbei ist. Die Frau soll ihre gesellschaftliche Gleichstellung stirken
und in sozialen Bereichen, in der Wissenschaft und der Industrialisierung herausragende
Resultate hervorbringen. Das Wort "nieder” entspricht der Positionierung der Frau in der
unteren Plakathilfte. Die Uberschrift ‘neue Welt” ist hingegen dort positioniert, wo sich
der Komplex von neuen Staatsinstitutionen befindet. Das Bild ist sehr dekorativ, fiir uns
erscheint es jedoch interessanter festzuhalten, dass das Bild und der Text in einer engen

Synthese stehen und gemeinsam eine vollkommen klare Botschaft vermitteln.
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2.2.3. Bild des Kindes

Der Jugend wurde in der UdSSR eine besondere Rolle zugeschrieben.*® Sie war ein

“81 Neben dem groBen

Sinnbild fiir die ,,Zukunftsfahigkeit und den Elan des Regimes.
Thema der Emanzipation der Frau, riefen die sowjetischen Plakatparolen die Eltern dazu
auf, ihre Kinder auf angemessene Weise groBzuziehen. Kinder wurden nicht nur auf
Werbeplakaten dargestellt, um beispielsweise die Aufmerksamkeit fiir einen
Siifigkeitenartikel zu erregen, sondern auch in zahlreichen Plakaten mit Politik-, Kriegs-
oder Sozialparolen. ,,JIX ncnoiabp30BajgIl MOBCEMECTHO: OT IEMOHCTPAIIMH HOBBIX KOH(ET U
qoKONaZa 0 pPeKIaMbl TOMYIAPHBIX Mapok mammpoc.“®” Die groBe Zahl von
Plakatdarstellungen mit Kindern stand in direktem Zusammenhang mit der Liquidation der
Frauenarbeitslosigkeit.

,,B TOIBI TIepBOW MATHIETKH, KOTJa OblIa OKOHYATEIHEHO JMKBUAMPOBAHA

KEeHCKasi 0e3pa0OTHHMIA M JKEHIIUHBI CTAId MOCTOSHHBIM HCTOYHHUKOM

MPUTOKA paboueil CHJIbI (B Toabl BTOpO# MATHIETKH YHUCIEHHOCTh Pab0Ounx

B CTpaHC pocCJiia CKETrOJHO TOJIbKO 3a CYHCT IIpUcMa Ha pa60Ty )KGHI_I_II/IH),

rocyapCTtBO MpPaKTUYCCKU HCIIMKOM B35JI0 Ha cebs (I)YHKI_[I/II-O BOCIIMTaHUA

. 83
IEeTen.

Staatsinstitutionen wie Kindergarten und Kinderkrippen erleichterten der Frau den
Familienhaushalt. Kinderkrippen waren auch eine wichtige Institution des sowjetischen

Propagandaapparats, wie das folgende Zitat erldutert:
,»Die neue eingerichteten Krippen werden mit grofer Propaganda als ein
Symbol des ‘neuen Lebens” der Frauen présentiert, die, von der
Kinderbetreuung befreit, jetzt wie die Ménner produktiv arbeiten kdénnen.
Wihrend die als vorrangig geltenden Betriebe mit Krippen gut versorgt sind,

kommt Mitte der dreiliger Jahre auf den Land auf 50 Kolchosen gerade mal
eine Krippe.“**

Die Kinderfigur wurde selten allein dargestellt, sondern meist in der Kombination mit
einem Mann oder einer Frau. Das Alter des Kindes konnte von Thema zu Thema variieren.
Kleinkinder waren meist in Plakaten, die die Kinderkrippen propagierten, zu sehen.

Parolen dieses Plakattyps informierten Frauen meist in der Form des Aussagesatzes

%0 vgl. Behrends 2006: S. 80.

' Ebd.

%2 Baburina/ Artamanova Obraz Zensciny v russkom plakate S. 5-13. In: Snopkov/ Skljaruk ,,Zensginy v
russkom plakate 2006.
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** Grosset/ Werth 2007: S. 84.
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dariiber, worauf sie als Miitter Anspruch haben. Der Imperativ kommt hier selten zum

Einsatz und soll eher suggestive Wirkung haben als befehlenden Charakter aufweisen.

Der Alkoholismus war in der sowjetischen Gesellschaft ein schwerwiegendes Problem.
Plakate, die dieses Thema ansprachen, besallen oft einen beruhigenden Bildcharakter. Da
Alkoholismus meist unter Ménnern verbreitet war und Familien zerstoren konnte,
erschienen viele Plakate mit emphatischen Plakatslogans, die Familienviter dazu
iiberreden sollten, sich vom Alkoholkonsum loszusagen. Soziale Probleme, mit denen die
Gesellschaft konfrontiert wurde, waren vor allem: Alkoholismus, Rauchen,
Kinderbestrafung. Alkohol- und Rauchkonsum waren bereits im Schulalter ausgepragt.
Dass Alkoholismus bereits bei Kindern vorkam, lag letztlich in der Verantwortung beider
Elternteile, wobei in den meisten Fillen Viter einen negativen Einfluss auf ihre Kinder

ausiibten.

Die Erziehungsmafinahmen der 30er Jahre unterschieden sich wesentlich von den heutigen
und waren wesentlicher rigider. Gegen aggressive Erziehungsmethoden wie das Schlagen
von Kindern kam Plakatpropaganda mit unterschiedlichsten Parolen zum Einsatz. Fiir
diese Art der emanzipatorischen Plakatparole ist es typisch, dass nach dem Imperativ ein
Satzteil folgt, in welchem erklart wird, warum etwas (nicht) gemacht werden darf, wie z.
B. im Plakat He éeii pebenka — 3mo 3adeprcusaem ezo pazeumue u NOPHIUNL €20
xapakmep (Schlage nicht das Kind — das verlangsamt sein Wachstum und schadet
seinem Charakter). (Abb. 1) Das Plakatbild weist keinen besonders dekorativen Charakter
auf, was hier auch nicht als notwendig erscheint. Text und Bild beziehen sich
offensichtlich auf das gleiche Thema. Aus dem Bild selbst kann kein klarer Schluss
gezogen werden, welche Information an den Betrachter vermittelt wird. Eines steht jedoch
auller Frage: der imperativische Appell ‘schlag nicht” wird durch die Korpersprache des
Kindes visualisiert. Das Kind fordert mit hochgehobener Hand, dass etwas nicht gemacht
werden soll. Der Text in diesem Plakat ist ein wichtiger Bestandteil der Mitteilung und
muss so verstdndlich wie moglich gestaltet sein, damit der Sinn des Plakats leicht

dechiffrierbar bleibt. and hochgehoben und den rechten als ob er auf etwas ruft.

In den 20er und 30er Jahren kimpfte man beispielsweise mit obligatorischem Schulbesuch
gegen Analphabetismus. Viele Eltern schickten ihre Kinder aber weiterhin nicht in die
Schule, da sie die Schule fiir unwichtig hielten. Das Plakat wurde zu einem wichtigen
Mittel in der Aufkldrungsarbeit, welche ein Umdenken der Eltern erreichen wollte.

Gelegentlich wurde ein Reim fiir diese Art der emanzipatorischen Plakatparole verwendet.
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Der Reim, wie bereits erldutert wurde, verstirkt die appellative Funktion und dient
auBerdem der leichteren Merkbarkeit einer Plakatparole. Die nédchste Plakatparole, die sich
vielmehr an die ldndliche Bevdlkerung richtet, enthélt in sich zwei Themen. In
Plakatparolen, die sich vielmehr an die ldndliche Bevolkerung richteten, wurde nahegelegt,
mithilfe des Buches das Problem der Kindererziehung zu 16sen und gleichzeitig das Kind

auf angemessene Weise zu erziehen.

2.2.4. Fiihrer-/Personenkult

Die Gelegenheit, sich als Fiihrer des Volkes zu préasentieren, ergriff Stalin am 2. Dezember
1929 auf seinem 50. Geburtstag.8> Zu diesem Anlass wurde im Jahr 1929 beschlossen, dass
die Pravda mehrere Artikel und Bilder vom Fiihrer zu ver6ffentlichen habe.8¢ Zu diesem
Zweck wurden auch Lesebriefe an die Pravda versendet, die ,,ihre Treue und Hingabe*
zum Fithrer zum Ausdruck bringen sollten.8” Zahlreiche Geburtstagsbriefe wurden
verdffentlicht. Diese ideologische Berichterstattung trug zur Bildung eines Fiihrer-
/Personenkultes bei. Im Russischen gibt es zwei Begriffe fiir ,,Fiihrer* — pyxoBoauTtens und
BOKIb. James Heizers analysierte 483 der besagten Briefe.88 In 201 Briefen wurde das
Wort  pyxosooumen»  76-mal verwendet. Dieses Wort verweist auf Stalins
Fithrungsfunktion. Das Wort soarcos bezieht sich hingegen mehr auf Lenin als auf Stalin.
Laut Heizers kommt dieses Wort 49 Mal in den untersuchten Briefen vor. In 28 Briefen
bezieht sich das Wort 6oorcos allerdings auch auf Stalin, woraus hervorgeht, dass Stalin
1929 noch nicht als autoritirer und charismatischer Fiihrer angesehen wurde.8? Das war ein
Grund, warum er seinen Kult im Jahr 1929 selber zu inszenieren begann.”® Ziemlich
schnell erreichte Stalin grofe Popularitit im Volk. Nach Davies (1997) waren vier

Faktoren mafigeblich fiir die Formierung des Stalin-Kultes:
1. sein enges Verhiltnis zu Lenin

2. seine Rolle als Initiator des Fiinfjahresplans

% vgl. Sartorti, Rosalinde: ,,4ls Kind habe ich Stalin gesehen“. Stalin und seine Reprisentationen, S. 172-
182. In: Czech/ Doll ,,Kunst und Propaganda. Im Streit der Nationen 1930-1945* 2007.

% Gellately 2007: S. 253-254

¥ Ebd.

* Vgl. Ebd.

* Vgl. Ebd.

% vgl. Behrends 2006: S. 175.
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3. seine Rolle als Theoretiker
4. seine paternalistischen Bindungen zum sowjetischen Volk®'

Obwohl Lenin zur Zeit des Fiinfjahresplans schon ldngst tot war, wurde er zur Kultperson
transformiert und lebte fortan in der sowjetischen Fiihrerikonographie weiter. Es muss
erwahnt werden, dass im Laufe der Zeit Lenin-Darstellungen variierten und sowohl
statische als auch bewegte Posen hdufig waren. Dynamik &uBlerte sich durch die
»Zeigebewegung mit dem ganzen Korper nach rechts oder nach links und durch die
Armhaltung®. Sein Bild wurde idealisiert und mit Kraft und Glaube visuell in Verbindung
gesetzt, wie im Plakat Kommynuszm — 3mo coeemckasa énacmo niaroc nekmpudukayus
(Kommunismus — das ist Sowjetmacht plus Elektrifizierung). (Abb. 6) Im Plakat befindet
sich Lenin, dank der Fotomontage vom Klucis, auf einer riesigen Turbine, wo er mit dem
Finger auf den erbauten Dnjepr- Staudamm zeigt. Der Generator produziert Energie, was
durch viele strahlende Lampen inszeniert wird.”> Die Lenin-Figur steht hier symbolisch fiir
jene Kraft, die die Industrialisierung ankurbelt. ,,Die absolut neue Weilt zeichnet sich wie
ein Menetekel der VerheiBung am tiefroten Horizont ab und Lenin, als einziger Mensch in
dieser Montage aus Energie, Licht und Konstruktion, weist als Seher und Kiinder auf die

niher riickende Zukunft.«*>

Lenins Kult nutzte Stalin nach seinem Tod, um sich als Lenin Nachfolger zu priasentieren

und ,,seine Nihe zu Lenin betonen®.”* Mitte der 20er Jahre ibertrug sich der Personenkult

auf Stalin:
»Ziel war es, die vorhandenen emotionalen Energien auf die nichste
Generation zu iibertragen — gegen Lenin und zugleich mit Lenin. Gegen Lenin,
weil dieser nicht der einzige anerkannte Fiihrer bleiben diirfte. Mit Lenin, weil
nur derjenige die Fiihrerrolle ausfiillen konnte, der sich als wiirdiger

Nachfolger darzustellen wusste; und zugleich mit Lenin im Machtkampf gegen
die anderen Mitglieder des Politbiiros.«”

Um seinen Kult zu inszenieren ging Stalin schrittweise vor, was sich auch anhand der
visuellen Sprache aufzeigen ldsst, wie z. B. im Plakat Iloo 3namenem Jlenuna 3a

coyuanucmuueckoe cmpoumenvcmeo (Unter die Banner Lenin fiir den sozialistischen

?! Ubernomen von Behrends 2006: S. 175-176.
2 Vgl. GaBner, Hubertus: Aspekte der Fotomontage, S. 183.261. In: GaBner/ Nachigiller ,,Gustav Klucis*
1991.
” Ebd.
94 Sartorti, Rosalinde: ,,Als Kind habe ich Stalin gesehen “. Stalin und seine Reprdsentation, S. 172-182. In:
Czech/ Doll ,,Kunst und Propaganda. Im Streit der Nationen® 2007.
95
Ebd.
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Aufbau). (Abb. 25) Die Portrits von zwei Fiithrern sind gegeniibergestellt, wobei Lenins
Kopf im Vordergrund platziert ist. Hinter seinem Kopf ist Stalins Kopf ,,dessen dunkles

«96

Auge den Betrachters geheimnisvoll, fixiert.“”” Die Hélfte von Stalins Gesichtes liegt im

Schatten. In diesem Plakat versuchte Klucis, laut Tupitsyn, ,,etwas von der Ambiguitét zu

vermitteln die mit Stalins Rolle in den Ereignissen der Revolution verbunden war.* *’

Lenins Bild spielt eine wichtige Rolle fiir die Griindung des Fiihrerkultes, deshalb sind
Doppelportrits ein hdufiges Phdnomen. ,,In Stalin lebt Lenin fort und in Lenin wird Stalins

Position gegeniiber denen der anderen Politbiiromitglieder legitimiert.<”

1930 kristallisierten sich Einzelportrits vom Fiihrer allméhlich heraus, wofiir alle
erdenklichen Medien eingesetzt wurden. Stalin wurde nun planméBig in der bildlichen
Darstellung als einfacher Mensch des Volkes, als Nachfolger Lenins sowie als Vater des
Volkes und schlieBlich als Ubermensch prisentiert. So zeigen Plakate aus den 1930en
Stalin tiberwiegend als einen einfachen Menschen aus dem Volk. Ein solcher Typus l4sst
sich im Plakatbeispiel Peanvnocmo naweit npozpammot 3mo — rcugwle 100U, INO Mbl C
eéamu (Die Realitiit unseres Programms sind die lebenden Menschen, das sind Du und
ich) (Abb. 23) aufzeigen. Mithilfe der Fotomontage wurde die Figur des Fiihrers in eine
Gruppe von Arbeitern integriert. Der Fiihrer identifiziert sich hier bildlich und sprachlich
mit der Masse. Seine Figur ist nicht groBer als die anderen dargestellten Figuren. Der Text
unterzeichnet diese Gleichstellung und verweist darauf, dass die Rolle der Masse nicht
weniger wichtig sei als die Rolle des Fiihrers fiir den Aufbau des Sozialismus im Land.”
Weiters sagt Tupitsyn iiber das Fotomontageplakat:
,Die gesamte Fotomontage-Produktion von Klucis bis hin zum Plakat "Die
Realitdt unseres Programms..., auf dem Stalin frontal abgebildet ist, verdréngt
den Urheber zugunsten des Betrachters, der Arbeiterklasse, an die diese
Produktion gerichtet war. Die anonymen Arbeiter und Slogans, die die Plakate
fiillten, vermitteln die "Anonymitdt” der Produktion, bei der die Methode
selbst, in diesem Fall die Fotomontage eine agitatorische Funktion erfiillte. Mit
der Riickkehr des personlichen Fiirworts “ich” in den Slogans auf den Plakaten
1aBt Klucis den Autor wiederaufstehen, der jetzt nicht in der traditionellen

Rolle des einzelnen Schopfers als Individuum agiert, sondern in der
Urheberschaft des staatlichen ‘Ichs’, das von Stalin verkorpert wurde.«'*

% Tupitsyn, Margarita: Szenarien der Autorenschaft, S. 261-293. In: GaBner/ Nachigiller ,,Gustav Klucis“
1991.

”” Ebd.

* Ebd.

% Vgl. Ebd.

"% Ebd.
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Im Bild marschiert der Fiihrer gemeinsam mit den Bergarbeitern und fordert auf diese Art
und Weise die Masse auf, am gemeinsamen (politischen) Marsch zu partizipieren. Der Akt
des Marschierens und dessen Darstellung besitzt eine stark appellative Funktion, die die
Aufforderungen ,,folge uns“ und ,,mach mit* enthilt. Auerdem suggeriert der synchrone
Marsch, der Gleichschritt, einen Eindruck von gemeinsamer Ordnung und Macht. Das
applizierte Bild Stalins in der marschierenden Masse vermittelt auch die Idee, dass der
Volksfiihrer ebenso ein einfacher Mensch sein kann. Er kann das alltigliche Leben des
einfachen Menschen miterleben und verstehen. Er fiihrt das Volk, weil ihm vertraut
wird.'”! Diesem Plakat gelang es wahrscheinlich zu einem hohen Grad, die Sympathie des
Volkes zu gewinnen, was letztlich die Aufgabe des Propagandaplakats ist. Der Fiihrer
marschiert hier zwar mit den Bergleuten, sticht jedoch durch seine Kleidung heraus. Diese
Art der Differenzierung war nicht zufillig. ,,Riickblickend kann man sagen, es war die
Vorstufe zur Inszenierung eines Auserwihlten, der sich bald aus der Gruppe herausldsen

wiirde, um in voller Grof3e zu erscheinen.«!%?

Stalin présentierte sich dem eigenen Volk als Vater und identifizierte sich mit dem
»Viterchen (6bamrmowra), das noch vom zaristischen Russland stark geprigt war. Mit
diesem Begriff bezeichnete das Volk ihren guten und vertrauensvollen Zaren. Stalin

erweiterte diesen Begriff und nannte sich ,,Vater des Volkes*.

In den Plakaten, die Ende 1931 bzw. Anfang 1932 geschaffen wurden, verdringten
Darstellungen von Stalin allmédhlich die Fiihrerpersonlichkeit Lenin. Stalins Abbildung
wird immer groBer und fiir gewohnlich in den Vordergrund platziert. Die Fotomontage
konnte den Diktator in jeden Schauplatz integrieren. Lenindarstellungen wurden im
Unterschied dazu immer minimalistisch ausgefiihrt und gleichzeitig in den Hintergrund
verschoben, wie in dem Plakat ITo6eda couuanuszma ¢ naweii cmpane obdecneuena,
dynoamenm couuanucmuueckou IKonomuku zaxonuen (Der Sieg des Sozialismus in
unserem Land ist garantiert, die Basis der sozialistischen Wirtschaft ist geschaffen).
(Abb. 33) In diesem Plakat sticht die Stalinfigur in ihrer UbergroBe heraus, wodurch der
Fiihrer sich von der Masse abheben kann. Seine Korperbewegung unterscheidet sich von
fritheren, weil seine rechte Hand auf der Brust liegt und Stalin eine Kopfbedeckung trégt,

was Mitte 1920 noch nicht den Fall war.

"1 ygl. Medebach 1941. S. 64.
192 Sartorti, Rosalinde: ,,4ls Kind habe ich Stalin gesehen “. Stalin und seine Reprdsentation,. S. 172-182. In:
Czech/ Doll ,,Kunst und Propaganda. Im Streit der Nationen 1930-1945% 2007.
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2.2.5. Bilder der Arbeiterschaft

Mit der Einfiihrung des Fiinfjahresplanes Ende der 20er Jahre ist das Thema Arbeit und
Aufbau auch ein zentrales Motiv im Plakat geworden, was mit dem Ubergang von einem
Agrar-Russland zu einem Industriestaat zusammenhing. Bilder mit der Thematik
Industrialisierung und Kollektivierung werden auch in der Pravda nach 1929 vermehrt

103

gedruckt. ™ Kémpfer verweist auf eine statistische Angabe, wonach aufgrund der

Kollektivierungskampagne des Jahres 1929 der Illustrationsanteil landwirtschaftlicher

Themen auf 19,8% anstieg.'®*

Um den Plan rechtzeitig zu realisieren, wurde dieser in
mehrere Zeitrdume aufgeteilt. Der Druck, der auf der Parteispitze lastete, um die
rechtzeitige Planerfiillung realisieren zu konnen, artikuliert sich bsw. im Plakat /Jocnams u
nepeznamo (Einholen und Uberholen). (Abb. 5) In der Darstellung befindet sich links
unten auf dem T-Trdger eine ménnliche Figur mit einem Stab in der Hand, welche
deutsche Arbeiter drillt, wihrend sie ein diinner Mann im Frack an einem Strick zerrt,
welcher um ihren Hals gebunden ist. Das Frackménnchen war damals ein typisches

105 Auf der rechten Seite des Plakats befinden

Sinnbild der Deutschen Sozialdemokratie.
sich sowjetische Arbeiter, welche im Gegensatz zu den Deutschen mit Leichtigkeit einen
Trager schleppen. T-Tréger sind hier eine metonymische Metapher fiir den Aufbau. Es
wird ein Konkurrenzkampf versinnbildlicht, wobei die weiter oben positionierten
sozialistischen Arbeiter den Gegner kraftvoll iiberholen. Der im Vergleich hellere T-Tréger

der sozialistischen Arbeiter suggeriert eine schnellere, schwungvollere Bewegung. Der

Schriftzug ahmt die Eisenkonstruktion der T-Trager nach.

Die Idee der Erneuerung des sozialistischen Systems musste Eingang in das Bewusstsein
der Menschen finden, sodass jeder sozialistische Biirger am Ende wissen sollte, wie er den
Fiinfjahresplan zu unterstiitzen habe. Der Plan stellte das Fundament sozialistischer
Wirtschaft dar und war daher ein Schwerpunkt der Agitation und Propaganda, welcher in
Plakaten mit aussagekraftiger Symbolik zum Ausdruck kam: Kran, Sichel, Lokomotive.
Die Arbeit war eine Frage der Ehre in der Sowjetunion. Der Ausdruck ,,Arbeit* hatte im
Gegensatz zu Zeiten der bolschewistischen Herrschaft keine negative Konnotation,
sondern diente als Ansporn flir das allgemeine gesellschaftliche Wohl, wobei

Industrialisierung und Kollektivierung das Leben erleichtern und verbessern sollten. Das

19 ygl. Kampfer 1985: S. 298.

1% ygl. Ebd.

195 vol. Eckhart, Gillen: Der Fiinfjahrplan der Kunst, S. 102-158. In: , Kunst aus der Revolution. Sowjetische
Kunst wihrend der Phase der Kollektivierung und Industrialisierung 1927-1931% 1977.
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dokumentiert auch das Plakat Tpyo ¢ CCCP oeno uacmu, cnaevt, 00o6aecmu u zepoiicmea
(Arbeit in der UdSSR — das ist eine Sache der Ehre, des Ruhms, der Tapferkeit und des
Heldentums). (Abb. 14) Auf diesem Plakat sind die Arbeiterfiguren im unteren Teil des
Plakats positioniert und nicht in ihrer vollen GroBe dargestellt. Der Familienname und die
Namensinitialen weisen jeden Einzelnen der Dargestellten aus. Neben dem Namen sind
thre Berufe angefiihrt. ,,Nicht die Charakterisierung des einzelnen Individuums steht im
Vordergrund, sondern die Beschreibung des kollektiven Helden als Zeichen fiir
innewohnende Eigenschaften des Proletariats, wie Arbeitskraft, Willensstérke,

Schaffenslust etc.“!%

Die propagandistischen Plakate glorifizieren Arbeit, ihre
Protagonisten erledigen die Arbeit mit Stolz und Enthusiasmus. ,,Die in propagandistischer
Absicht verbreiten Darstellungen dieser Errungenschaften zeigen gliickliche Menschen, die
sich ihres privilegierten Lebens im durch den totalitiren Staat verwirklichten

. . 1
Kommunismus bewusst sind.«!"’

Mit der Einfiihrung des Planes wurde nicht viel Wert auf die Verbesserung der
Lebensqualitit der Bevdlkerung, sondern auf das Wachstum der groBen Gebédude, die
Macht des Sowjets symbolisieren, gelegt.'” | Bau der neuen Wohnungen sowie die
Verbesserung der Wasserversorgung, die Erweiterung der innerstddtischen Griinanlagen

und der Ausbau der Transportsysteme.*'"”

Die Umwandlung aus einem Agrarland zu einem Industrieland sollte durch die
infrastrukturelle Entwicklung des Transportwesens zum Ausdruck kommen, wie das Plakat
Kmo-ko020? /locnamv u nepeznamv (Wer-wenn? Einholen und iiberholen). (Abb. 4)
anzeigt. Das Symbol einer entwickelten Industrielandschaft ist der Ausbau der
Bahnstrecke, und der Prototyp dieser Entwicklung wird die Lokomotive. Automobile
waren hingegen ungeeignete Verkehrsmittel in der Sowjetunion aufgrund der
infrastrukturellen Bedingungen. Aus diesem Grund transportierte man den grofSten Teil der
Giiter mit Hilfe der Eisenbahn, welche sich in dem gro3en Land als effektiver erwies. Die
Industrialisierung brachte ein neue, wesentliche Technik der Dynamik und der
Entwicklung hervor — die Lokomotive. Lokomotiven, die kraftvoll nach vorne eilen, waren
ein Zeichen fiir Energie, kollektive Macht und das Potential des gesamten Staates. Fiir den

Fiinfjahresplan war ein organisiertes und entwickeltes Eisenbahnnetz von grofler

"% Offner 1991: S. 58.

"7 Katalog der sowjetischen Werke, S. 200-247. In: Czech/ Doll , Kunst und Propaganda. Im Streit der
Nationen 1930-1945* 2007.

1% ygl. Ebd.

"% Ebd.

32



Bedeutung, weshalb es auch zu dessen Erneuerung und Ausweitung in den Jahren 1928-
1932 kam, damit man auch von entlegenen Gebieten Sibiriens und Zentralasiens wichtige

Ressourcen transportieren konnte.

Im oben erwihnten Plakat sind zwei Lokomotiven zu sehen: eine deutsche und eine
sowjetische. Die zwei Lokomotiven lassen sich gut durch die Symbole (Hakenkreuz und
Sowjetstern) erkennen. Die ,,.Deutsche® Lokomotive ist schneller, aber wird von der
»Sowjetischen® eingeholt. Sie ist in einer kalten, eisernen, griinen Farbe dargestellt,
wiahrend die sowjetische ganz rot ist. Auf der unteren Plakatfliche sind Grafiken. Sie
stellen die Etappen der Ressourcenerhéhung in der UdSSR und anderen kapitalistischen

Léandern dar.

Im ersten Jahr des Fiinfjahresplans wurde viel Geld in die Industrie investiert, dennoch
kam es zu keinen nennenswerten Verbesserungen. Die Stahl- und Eisenproduktion im Jahr
1931 um 50% zu steigern, konnte man nicht realisieren. Genauso wie die Kulaken zu den
Schuldigen in der Kollektivierung erkldart wurden, so wurde auch hier die Schuld den
Arbeitern zugeschoben. Im Jahr 1928, im Donecbecken in der Ukraine, gab es im Sachty
Prozess angeblich eine Verschworung gegen die Partei. Unter den Verdédchtigen waren
Facharbeiter. So gab es unter ihnen viele deutsche Ingenieure, die als Saboteure bezeichnet
wurden. Werkleiter wurden im selben Jahr verurteilt. Die ganze Geschichte war jedoch nur
ein Vorwand, um die Fachkrifte wirksam einzuschiichtern, damit sie einerseits ihre Arbeit
besser erledigten, andererseits aber auch der alte Arbeitskader mit neuen Leuten besetzt
werden konnte. Fachleute, die sich nicht offen zum Kommunismus bekannten, wurden zu
Saboteuren ernannt und gehorten ab sofort zu den Geheimdiensten der oppositionellen
Partei. Uber diese Schauprozesse verlor man in den Plakaten kein Wort, ganz im

Gegenteil, wurde das Donezbecken als grofiter Weltgigant im Plakat dargestellt. (Abb. 36)

2.2.6. Feind

Obwohl das Themenspektrum sich seit der Revolution etwas dnderte, nahmen Feindbilder
weiterhin eine wichtige Rolle in der Plakatpropaganda der 1930er Jahre ein. ,,Der negative
Pol der axiologischen Opposition*''® blieb in der Bildfliche prisent. Die Plakate duBerten

sich gegen Klassenfeinde bzw. gegen das gehobene Dorfproletariat (Kulaken und

"% Kummer, Renate: Jlio6u poouny Gonvue scushu, s 6onvue ne mozy. Der plakatpropagandistische
Todesdiskurs im Spannungsfeld der Gut-Bose Dichotomie, S. 259-337. In: Weiss (Hg.) ,,Der Tod in der
Propaganda: Sowjetunion und Volksrepublik Polen* 2000.
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Mittelbauern). Die Griinde dafiir liegen im Wesentlichen im Aufstand der Bauern, auf
deren Kosten der Industrieaufbau durchgefiihrt wurde. Die Dorfbevilkerung weigerte sich
zunéchst das Getreide an den Staat zu liefern, weil sie dafiir sehr niedrige Preise bekamen.
Der Bauernaufstand duflerte sich in Folge im Schlachten von Vieh und in der Verbrennung
des Getreides. Die Antwort der Partei auf dieses Verfahren war die weitgehende

Liquidierung der Kulaken als Klasse (laut Pravda vom 1. Februar 1930).""!

Der Kulak wird, wie seit Mitte des 19. Jahrhunderts der Kapitalist, durch Merkmale seiner
Kleidung (Weste, Miitze, goldene Uhrkette) und des Habitus' (Fettwanst) stilisiert zum
kollektiven Bildzeichen, das so als Stereotyp einer sozialen Klasse einsetzbar wird.«''?
Feinde des Regimes, welche im Inneren des Landes lebten und daher einen Teil der
Gesellschaft darstellten, unterschieden sich einfach dadurch, dass sie der reichen Klasse
angehorten (Kulaken, Kapitalisten und Gutbesitzer) und in der Propagandaproduktion als
Marionetten des Bdsen verkorpert wurden. Thre Gesichter wie auch ihr Lachen erwecken
den Eindruck von Hinterlistigkeit. Dichotomien wie gut-bose, reich-arm, hungrig-satt
werden auch hier zu einem beliebten Verfahren und durch die &ullere Erscheinung ihrer
Figuren dargestellt. Feinde aus dem Landesinneren versuchten, nach Meinungen der
herrschenden politischen Partei, dem Land durch Sabotage und Raub, Schaden zuzufiigen.
Gegner wurden meist in Gruppen dargestellt, in denen jeweils ein Repridsentant der vier

Feindtypen vertreten war, und sehr selten hingegen als ein einzelner ,,Staatsfeind*.

Die sowjetische Gesellschaft war so konzipiert, dass jeder Einzelne zunéchst einmal
beweisen musste, dass er/sie kein Gegner des Systems war, um ein ehrenwertes Mitglied
der Gesellschaft zu werden, was man als grofles Privileg propagierte. Eine Vielzahl
»innerer Feinde®, welche als Opfer endeten, waren nur eine Fiktion des damaligen

»13 Da das System der

Systems: ,,der Feind lebte nur in der Einbildung der Bolschewiki.
Bolschewiken nur Feinde ,,produziert hat, lebten sehr viele Menschen in Angst vor

Vertreibung oder Freiheitsberaubung.

Der Feind taucht im dritten, entscheidendem Planjahr im Propagandaplakat auf, so z.B. im
Plakat Mbt udem na eécex napax no nymu k undycmpuanuszayuu K coyuanuzmy (Wir
gehen mit Volldampf auf dem Weg zum Sozialismus. (Abb. 22) Das dargestellte Schiff

kann als eine Allegorie fiir den Sozialismus verstanden werden. Innersozialistische Feinde

"!'vgl. Eckhart, Gillen: Der Fiinfjahrplan der Kunst, S. 102-158. In: , Kunst aus der Revolution. Sowjetische
Kunst wéahrend der Phase der Kollektivierung und Industrialisierung 1927-1931¢ 1977.
12
Ebd.
"% Baberowski 2003: S. 115.
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wurden hier ndmlich iiber Bord geworfen. ,,Von den Ertrinkenden ist dank der
Etikettierung gerade noch ihre konkrete Funktion innerhalb des Feindlagers zu ersehen
(mpaBBIi  ONMOPTYHHCT, ,,JIEBBIH ONMOPTYHHCT, BpEAUTENb, COI03010po) (rechter
Opportunist, Schadling, Sojuzbiiro), vom Faschisten schwimmt nur noch die Miitze
obenauf, einzig der Pope hat seinen Weg ins kiihle Nass und damit in seinen Untergang

- - - 114
noch nicht vollzogen und ist anhand seines Profils zu erkennen.*

Die sowjetische Propaganda herrschte in den 30er Jahren nicht nur in staatlichen
Institutionen oder auf den Straflen, sie war beispielsweise auch in den Kantinen présent,
wo Beschiftigte ihre warmen Mabhlzeiten einnahmen. Die Qualitit des Essens variierte sehr
stark von Stadt zu Stadt. In diesen Kantinen wurden Zitate aus den Reden Stalins
aufgehédngt. Das ,,gute, schmackhafte® Essen, das in den Kantinen serviert wurde, war
oftmals nur propagandistische Illusion und hatte mit der Realitdt nicht viel zu tun. Ein
sowjetischer Arbeiter bekam Essen meist nur in einem AusmalBe, welches das Uberleben
ermdglichte: ,,300-600 Gramm Brot, eine entsprechende Menge Kartoffeln und 20 bis 50

“!1> Wie die Situation in den sowjetischen Kantinen tatsichlich

Gramm Fleisch pro Tag.
war, bezeugt ein Ausschnitt aus F. Gladkovs Roman, der iiber Kantinen wahrend des
Ausbaus des Dnjepr-Staudamms folgendes berichtet:
,Ich bin in der Kantinenkiiche, und mir wird iibel von einem Blick auf das
abscheuliche Essen. Ich bin in den Arbeitsabschnitten, wohin das Essen in

Thermobehéltern gebracht wird. Die blaue Briihe riecht nach Leiche und
Miillgrube. Die Arbeiter ziehen trockenes Brot und Wasser vor.«' '

Ein weiteres Bild iiber die schwere Situation in den Kantinen: ,,In dem, was sie Kohlsuppe
nennen, kann man nur mit Miihe etwas finden. Das ist keine Kohlsuppe, sondern das heif3e
Sptilwasser vom Gemiise. Ohne Fett, das Fleisch ist oft schlecht gewaschen... Einmal

wurden im Essen Wiirmer gefunden.“'"’

"% Kummer, Renate: Jlio6u poduny Gonsuie scusnu, s 6onviue ne mo2y. Der plakatpropagandistische
Todesdiskurs im Spannungsfeld der Gut-Bose Dichotomie, S. 259-337. In: Weiss (Hg.) ,,Der Tod in der
Propaganda: Sowjetunion und Volksrepublik Polen* 2000.

115 Grosset/ Werth 2007: S. 84.

16 Gladkov 1936: S. 1981 (zit. nach Heller/ Nekrich 1981: S. 216-217.)

117 M. Fainsod: a.a. O. S. 348 (zit. nach Heller/ Nekrich 1981: S: 217.)
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3. Sprache der Politik

Bis jetzt lag die Aufmerksamkeit auf den sprachlichen und visuellen Elementen, die in der
Propaganda der kommunistischen Diktatur vorherrschten und dazu dienten, die sowjetische
Herrschaft im Volk durchzusetzen und auf Dauer zu legitimieren. In diesem Kapitel steht
nun der Begriff "Sprache der Politik” im Zentrum der Diskussion. Zunichst sollen die
Begriffe ,,Politik®, ,,Sprache* und ,,Sprache der Politik néher definiert werden. Die
Beziehung zwischen Sprache und Politik ist in vielen Bereichen untrennbar, sodass viele
Forscher aus dem Bereich der Sprachpolitik dariiber diskutieren, ob statt
Sprachverwendung in der Politik {iber Politik in der Sprache geredet werden soll.''® Um
die Definition einer ,,Sprachverwendung in der Politik* zu rechtfertigen, soll zunichst eine
Definition von Politik von Liibbe (1975) herangezogen werden. Er definiert Politik als
LKunst im Medium der Offentlichkeit Zustimmungsbereitschaft zu erzeugen.'" Bei
Georg Klaus findet man eine dhnliche Perspektive:
»Ziel der Politik ist nicht primir die Gewinnung wahrer Aussagen iiber
politische Sachverhalte. Die politische Sprache und die Sprache der Agitation
dienen also nicht in erster Linie der sprachlichen Formulierung wahrer
Aussagen, sondern der Beeinflussung des Bewusstseins der Menschen, an die
sie sich wenden, und zwar mit dem Ziel, diese zu eciner bestimmten

Verhaltensweise zu veranlassen bzw. die Wahrscheinlichkeit einer solchen
Verhaltensweise zu vergroBern.«' >

Allgemein gilt die Sprache ein Instrument der zwischenmenschlichen Kommunikation.
Laut Nollke, ist die Sprache ein
,Lunvergleichliches Machtmittel. Sie bewegt die Herzen und Hirne der
Menschen, sie sorgt dafiir, dass Gedanken ihre Richtung &ndern und unser
Gegeniiber seine Meinung. Sprache kann anstacheln, einschiichtern, ermutigen
und verfithren. Sprache stiftet Vertrauen und schafft Verbiindete. Sprache
bestimmt unser Denken und unser Handeln.*'*!
Bachem thematisiert in seiner Definition der Sprache auch den Aspekt der Gewalt:
»oprache ist das Instrument, mit dem Meinungen gedacht, erinnert, verbreitet und
verdndert, begriindet oder verteidigt werden, — und schlieflich auch das Instrument, mit

dem HaB erweckt, Androhungen von Gewalt und Angst verbreitet werden.'?

"Girnth 2002: S. 2.
"9 L iibbe 1975: S. 107.
120 Klaus 1971: S. 46
2INblike 2010: S. 7.
22Bachem 1979: S. 11.
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Mit politischer Sprache wird man in der Presse, im Radio, im Fernsehen, im Internet und
auf Plakaten immerzu konfrontiert. Sie stellt jedoch nicht eine eigene Sprache dar, sondern
bedient sich verschiedener Fachsprachen, indem sie jedes beliebige Wort zu einem
politischen umfunktioniert werden kann. Dieser Prozess der Aneignung geschieht dadurch,
dass Worter in bestimmten Zusammenhingen verwendet werden und sich dadurch
Konnotationen ergeben. Die politische Sprache ist nicht nur ein Forschungsgegenstand der
Linguistik oder Politikwissenschaft, sondern auch der Soziologie, Publizistik und

Psychologie.

Die politische Sprache muss als ein Bereich der Standardsprache betrachtet werden,
welche bestimmte Eigenschaften besitzt, die uns erlauben, diese als Sprache iiberhaupt
erkennen bzw. von anderen unterscheiden zu kdnnen. Die Sprache der Politik besitzt
besondere sprachliche Formen (grammatische, lexikalische, stilistische), aufgrund derer
konstatiert werden kann, wann ein Text zur politischen Textsorte gehort. Er manifestiert
sich z. B. durch die hdufige Verwendung des Personalpronomens ,,wir* oder durch Hass-
Rhetorik, die gegen politische Gegner gerichtet ist usw. Das spezifische Ziel der
politischen Sprache duBert sich darin, dass eine moglichst groe Zahl von Menschen von
der Richtigkeit eines politischen Gesichtspunktes iiberzeugen werden soll, nur um letztlich
eigene politische Ziele zu erreichen und die politische Macht zu festigen. Dies wird durch
die zentralen Mittel der Rhetorik und der Manipulation erreicht.
Sprache ist ein wichtiges Instrument der Politik und laut Girnth (2002) ,,nicht irgendein
Instrument der Politik, sondern iiberhaupt erst die Bedingung ihrer Mdglichkeit.“'*
Dieckmann (1975) sicht in der Politik nicht nur ein ,,auf den Staat bezogenes Reden*'**,
sondern eine Art Kommunikation, die alle Lebensbereiche in der Gesellschaft deckt.'”
Wenn es um den Begriff ,politische Sprache™ geht, sind sich Linguisten wie z. B.
Dieckmann (1981), Bachem (1979), Girnth (2002) einig, dass die politische Sprache eine
Form des Handelns ist, also performativen Charakter hat. Die handelnde Person in der
Politik ist eben der Politiker. Er versucht mit persuasiver Sprache die Biirger von etwas zu
iiberzeugen.

,Der Politiker kann den Biirgern nicht befehlen; Funktion des offentlich-

politischen Sprechens ist es vielmehr beim Adressaten, den Biirgern oder
Teilgruppen der Biirger, Zustimmung flir politische Ziele, Programme,

12Girnth 2002: S. 1.
12Dieckmann 1975: S. 29.
12 Vgl. Ebd.

37



MaBnahmen zu erlangen — fiir eine zukiinftige Politik, die planend
vorgeschlagen oder gefordert wird, der fiir eine vollzogene Politik, die
nachtréglich erklirt, begriindet, gerechtfertigt, verteidigt wird.«'*®
Laut Burkhardt (1996) ist politische Sprache nicht als Sondersprache anzuschen.'”” Es ist
ein Begriff, der
»alle Arten offentlichen, institutionellen und privaten Sprechens iiber politische
Fragen, alle politiktypischen Textsorten, sowie jede fiir das Sprechen iiber

politische Zusammenhinge charakteristische Weise der Verwendung
lexikalischer und stilistischer Sprachmittel (miteinschlieft).«'**

Die politische Sprache inkludiert alle Bereiche des gesellschaftlichen Lebens (Justiz,
Wissenschaft, Okonomie, Medizin etc.), weil die Politik in allen diesen Bereichen prisent
ist. Uber den Zusammenhang von Sprache und Politik schrieb Kaltenbrunner (1975)
folgendes:
»Wenn Sprache Kommunikation bedeutet und Herrschaft institutionalisierte
Machtausiibung, dann ist kein Zweifel daran moglich, daB beide
zusammenhingen. Sprache ist Politik und Politik Sprache in dem Male, in
dem Herrschaft nicht bloB auf physischer Gewalt, sondern auch auf der

Zustimmung der Beherrschten beruht. Das gilt auch fiir Diktaturen, in denen
allein Zwang und Drohung des Fundament der Herrschaft zu sein scheinen.«'*

Sprache ist also die Voraussetzung jeglicher Politik und jeglichen politischen Handelns
und ist deren wichtigstes Instrument.
»Sprache, vor allem die politischen Inhalts, ist eben nicht nur ein reproduktives
Instrument zum Ausdruck von Gedanken, sondern formt selbst Gedanken und
bietet Schema und Anleitung fiir geistige Aktivititen von einzelnen und

Gruppen, fiir Analysen von Eindriicken und fiir Synthesen dessen, was wir an
Vorstellungen zur Verfiigung haben.«'*

Der amerikanischen Linguist H. D. Lasswell setzte sich in dem Sammelwerk ,,Language of
Politics* aus dem Jahr 1949 intensiv mit der Sprache der Politik auseinander. Dieckmann
(1964), der sich mit der Sprache der Politik im deutschen Sprachraum beschéftigte, hélt

fest, dass die Erforschung dieses Gebietes zu jiingerem Datum gehort und Aufmerksamkeit

126 Dieckmann 1981: 38.

127 Vgl. Ebd.

12 Burkhardt 1996: S. 79.

129 Kaltenbrunner 1975: S. 7.

1% Dietz, Heinrich: Rote Semantik, S. 20-44. In: Kaltenbrunner (Hg.) ,,Sprache und Herrschaft. Die
umfunktionierten Worter 1975.
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erst nach dem 1. Weltkrieg auf sich zieht.*! Dieckmann (1975) unterscheidet in der

Sprache der Politik:
a) Anwendung der Sprache in der Politik
b) Spezieller politischer Wortschatz

Uber einen politischen Fachwortschatz zu sprechen wire jedoch nicht adiquat, weil sich
die politische Sprache aus der Lexik unterschiedlicher Teilbereiche zusammensetzt, wie
bereits erldautert wurde. Am Beispiel der Sowjetunion von 1928-1932 fillt eine starke
Tendenz zu Okonomischen Begriffen auf: mpyo (Arbeit), pabouuii (Arbeiter),
coyuanucmuueckoe copesnosanue (sozialistischer Wettbewerb). Den politischen

Wortschatz teilt Dieckmann in drei Bereiche auf:
a) Ideologiesprache
b) Institutionssprache
¢) Sondersprache der politischen Experten des jeweiligen Sachgebietes.'*?

Die Ideologiesprache ist ,Bezeichnung fiir die politische Doktrin und die Miranda.“'** Die

Institutionssprache spaltet sich weiter in zwei Gruppen auf:
a) Organisationssprache
b) Verfahrenssprache

Zu dem dritten Bereich des politischen Wortschatzes zdhlen Begriffe, die aus anderen

Bereichen iibernommen sind.

Eine dhnliche Unterteilung, die an Dieckmanns Arbeit angelehnt ist, 1dsst sich bei Klein

(1989) vorfinden. Er erweitert Dieckmanns Model um eine weitere Kategorie:
e Institutionsvokabular
e Ressortvokabular
e Allgemeines Interaktionsvokabular
e Ideologievokabular

Die politische Sprache dient der Manipulierung des Volkes, indem sie das Denken

beeinflusst, das Verhalten steuert und das Gruppenbewusstsein stiitzt.'**

B! Dieckmann 1964: S. 9.
132 Dieckmann 1975:S. S. 51-52.
133 Ebd. S. 50.
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,Die Sprache der Politik hat letztlich das Ziel, die Verhaltensweise von
Menschen zu beeinflussen (zu stabilisieren oder zu dndern). Es soll mit ihrer
Hilfe das Verhalten der Menschen in der Produktion, im 6ffentlichen Leben,
ihr moralisches Verhalten so gedndert werden, daB damit der Zielen des
Aufbaus des Sozialismus maximal gedient wird.«'*

Die Sprache der Politik war in der Sowjetunion in Propagandaplakaten allgegenwirtig,
weil das politische System in jeden Lebensbereich eindringen musste. Die politische
Sprache des sowjetischen Diktators erkennt man allgemein beispielsweise an ihrer

ausgeprigten Emotionalitdt, verbunden mit voller Hoffnung auf eine bessere Zukunft.

Nonverbale Kommunikationsformen spielen ebenso eine wichtige Rolle in der Politik. Sie
kann als Korpersprache bzw. Gestik des Redners auftreten, oder auch durch die politische
Symbolik. Zu den haufigsten Symbolen in sowjetischen Plakaten gehoren: eine rote Fahne,
die meistens Richtung nach rechts weht, was Fortschritt signalisieren soll. Hammer und
Sichel, sich kreuzend, stehen als Symbol fiir die gemeinsame Arbeit zwischen

Arbeiterschaft und Bauernschatft.

3.1. Persuasion

Die persuasive Sprache richtet sich an die Masse und findet ihre Anwendung iiberall dort,
wo Menschen fiir die politische Unterstiitzung aktiviert werden sollen. Diese Funktion der
politischen Sprache wird durch die ,,Verwendung mehrdeutiger, nicht exakt definierter
Begriffe gekennzeichnet (z. B. 6ffentliches Interesse, Gerechtigkeit), die — je nach Bedarf —
mit unterschiedlichen Interpretationen verstanden wird“. In den Institutionen kommen
verschiedene Sprachstile zur Anwendung. Laut Edelman (1964) existieren vier politische

Sprachstile:
a) Sprache der Uberredung (hortatory language)
b) Sprache der Verhandlung (bargaining language)
c) Sprache der Gesetzgebung (legal language)
d) Sprache der Verwaltung (administrative language)

Die Sprachstile, so Edelman, vermischen sich: In der politischen Kommunikation kommt

nicht nur ein Stil zum Ausdruck, sondern mindestens zwei. An diese Einteilung hélt sich

1% ygl. Dieckmann 1969: S: 113.
13 Klaus 1971: S. 79-80.
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auch Dieckmann (1969), weil nach seiner Meinung, die vier oben erwdhnten Sprachstile
»sich auf die vier wichtigsten Redesituationen in der internen politischen Kommunikation

beziehen [...] (lassen).*

In diesem Kapitel werde ich mich mit dem ersten Punkt der Unterteilung von Edelman
beschiftigen, mit der Sprache der Uberredung, die in Situationen vorherrscht, ,,in denen

. . .. 136
zwel oder mehrere Partner verschiedene Positionen vertreten.*

Die persuasive Sprache
findet ihrer Verwendung meist in der Parteirede, wo ein Redner die Masse von einer Idee
zu iiberzeugen versucht, diese auf seine Seite zieht'?’ bzw. die Menschen mit der Sprache

beeinflusst."*® Laut StraBner (1987) besitz die Persuasion zwei Funktionen:
e Information (informieren iiber Personen Dinge, Ereignisse und Sachverhalte)
o Affektion (nicht-informative Funktionen)

Zu nicht informativen Funktionen gehoren

1. AFFEKTIVE, EMOTIVE (Ausdricken und Hervorrufen von Gefiihlen,
Empfindungen, Affekten, Emotionen)

2. APPELATIVE (Vorbereiten auf bzw. Auslésen von bestimmten Verhalten (soll-

Verhalten; muss-Verhalten)

3. ASTIMATIVE"’ (Werten von Dingen, Sachverhalten, Emotionen...)"*’

Nach StraBner ist Persuasion die ,,Beeinflussung von Menschen mittels Sprache.*!*!

StraBBner teilt hier eine dhnliche Meinung wie Lausberg, wenn es um Entwicklung der
Uberredungskunst geht. Er erwidhnt auch die Affektion als Uberredungsmittel. Statt
intellektuellen Mitteln tritt eine Information auf, die ,,Tatsachenmitteilung iiber Personen,
Dingen, Ereignisse, Sachverhalte*“'** liefert. Dabei ist die Information nicht wertfrei, da sie
in der Politik eine Art Wirkung haben.'* Die Affektion bzw. nicht-informative Funktion

der Sprache ist ziemlich heterogen. Zu Affekt-Mitteln gehoren laut Strafiner:

S Ebd. S. 88.

7 Vgl. Ebd.

138 Vgl. Griinert 1974: S. 9.

% Diese Schreibeweise wurde bei Bartoszewicz gefunden.

' Die Grundformen der Persuasion wurden von Bartoszewicz (Bartoszewicz 2000: S. 59.) {ibernommen.
! StraBner 1987: S. 33.

2 Ebd.

' Vgl. Ebd.
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¢ Emotionen (Vorbereitungen auf bestimmtes Handeln)
e Appellation (Vorbereitung von Handeln)
K cpinmgs e 144
e Astimation " (Bewertung)
Seine Aufteilung entspricht auch jener von Bartoszewicz.
Mit dem Begriff ,,Persuasion® werden zwei Aspekte, nach Dieckmann, zusammengefasst:
e jemanden iiberreden
e jemanden iiberzeugen

In der Uberzeugungsrede gibt der Redner das Thema von Anfang an bekannt, um die
Aufmerksamkeit der Horerschaft zu erregen.'*® Der Hauptteil der Rede ist narrativ und
argumentativ. Diese  ,Persuasion® hat die ,,Ubereinstimmung  zwischen

<146

Kommunikationspartner zum Ziel, also einen Kompromiss durch gelungene

Argumentation.'*’
,Der Redner informiert, berichtet, referiert und gibt die Pramissen, von denen
er Uber die Folgerungen zu seinen Schliissen kommt. Zur Weckung
affektischer Reaktionen verwendet er Witz und Satire, oder er appelliert an die
Gefiihle der Furcht, des Ehrgeizes, des Nationalbewusstseins und entwirft eine

schone Zukunft oder malt die Katastrophe aus, die der Gegner wissentlich oder
unwissentlich heraufbeschwaort.«!'*®

Affektische Redemittel konnen von einem Redner uneingeschrinkt verwendet werden,
dass es nicht darum geht, eine Wahrheit zu beweisen, sondern darum, bestimmte Pline zu
realisieren. Bei der Argumentation der ausgewdhlten Informationen kann der Redner
liigen, um seine Argumente iliberzeugender zu gestalten. Persuasion kann sowohl positiv

als auch negativ verstanden werden.

Die Persuasion ist ein Hauptmerkmal der politischen Sprache, weil es hier um die
Beeinflussung von Meinungen, Emotionen, Einstellungen und den daraus resultierenden
Handlungen geht. Die persuasive Funktion findet nicht nur in der politischen Sprache
Anwendung, sondern auch im alltidglichen Leben, wo sie besonders in der Werbung

eingesetzt wird.

' Diese Schreibeweise wurde bei StraBner gefunden.
5 Dieckmann 1969: S. 99.

1% Bartoszewicz 2000. S. 59.

47 Vgl. Habermans 1971: S: 137.

'8 Dieckmann 1969: S. 99.
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Die Sprache der Uberredung (hortatory language) ist ein Teilgebiet der Rhetorik. Die
Rhetorik der Moderne unterscheidet sich von der Rhetorik der Antike dadurch, dass es
einen ideologischen Unterschied zwischen dem Rhetoriker und der Masse gibt, was in der
Antike nicht der Fall war.
»Zweck der politischen Rede war also nicht ideologischer Meinungsstreit und
ideologische Integration, sondern auf vorausgesetzter gemeinsame Basis des

Denkens die Vorbereitung von Sachentscheidungen, die Dinge betrafen, die
dem Publikum bekannt und iiberschaubar waren.*'*

In der Sowjetunion hatte der Redner eine wichtige Rolle in der Beeinflussung der
Massen.”® Er musste sich jedoch an eine ideologisch vorgefertigte Rede halten, konnte
sich also nicht frei und kritisch duflern, wie es in demokratischen Staaten moglich ist. Seine
Aufgaben wurden von oben diktiert: Der Redner musste sich streng an dem Material

orientieren, das von der Abteilung fiir Agitation und Propaganda vorgeschrieben wurde."'

3.1.1. Zum Begriff ,,totalitire Sprache*

Der Stil einer politischen Rede ist von der gesellschaftlichen Situation eines Staates
abhingig. Die Offentliche Rede in einem demokratischen Staat unterscheidet sich
wesentlich von der Rede in einer totalitiren Diktatur. Uber den Ausdruck ,totalitire
Sprache kann erst dann gesprochen werden, wenn ,,die Gesellschaftsordnung tatséchlich
den Stil der Reden beeinflufit.“ Wenn eine Partei das Monopolrecht im Staat hat, wenn alle
anderen Meinungen ausgeschlossen werden, spiegelt sich in der Folge diese
Gesellschaftsordnung auch in der Sprache wider. Im totalitiren Staat sind soziale und
wirtschaftliche Interessen des Landes den ideologischen einer Partei untergeordnet.
,»lotalitire Systeme manipulieren bewusst Sprache und Denken mittels rigider Kontrolle
der Bildungsrichtungen und Massenmedien.“ Ein Beispiel, in welchem Bildung, Sprache
und Massenmedien auf hohem Niveau von der Partei kontrolliert und gesteuert wurden, ist
die stalinistische Sowjetunion. Dieckmann legt in dem Kapitel ,,Zum Stil der 6ffentlichen
Rede® zwar ecinen Akzent auf den totalitiren Stil, bemiiht sich aber um keine exakte
Beschreibung desselben. Er geht eher vorsichtiger mit dem Terminus ,.totalitédre Sprache*
um und weist darauf hin, dass es noch zahlreiche offenen Fragen in diesem Bereich gibt.

Dieckmann zdhlt zwar mehrere charakteristische Merkmale des totalitdren Stils auf, deutet

' Ebd. S. 98.
1% ygl. Kalnins 1966: S. 43.
Blvgl. Ebd. S. 44.
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aber durch eigene Gegenargumente an, dass diese Merkmale nicht als 100% giiltig
angenommen werden diirfen, ohne eine statistische Analyse. So wurde, laut Dieckmann,
die Verwendung des Imperativs, obwohl dieser hdufig im totalitiren Stil vorkommt, noch
nie eingehend untersucht. Emotionalitit, Schlagworter, Stereotype, Slogans, ein niedriger
Stil usw. konnen zwar alle als Merkmale einer totalitiren Sprache beschrieben werden,
haben jedoch trotzdem ,,kein Monopol®. ,,.Der Begriff des totalitdren Stils 146t sich also nur
dann rechtfertigen, wenn das Miteinander aller dieser Stilziige oder ihre Héufigkeit die

totalitdren Staaten von nicht-totalitdren unterscheiden.*

Ein weiteres Merkmal ist das militdrische Vokabular, das in totalitiren Staaten gegen den
Feind gerichtet ist, und auch dann verwendet wird, wenn ,,aullenpolitische Bedrohungen
vorliegen®. Dieckmann empfiehlt bei der Untersuchung der sprachlichen Mitteln des
totalitdren Stils sich vielmehr ,,auf die Redesituation zu beziehen®, anstatt die gesamte
Gesellschaftsordnung zu diesem Zweck zu hinterfragen, ohne die individuelle

Sprechsituation zu beriicksichtigen.

Es gibt es aber Merkmale, die typisch fiir den Stil eines totalitiren Staats sind:

a) Verhiéltnis zwischen der Regierung und dem Volk
b) Feind
c) Medienmonopol

d) Propaganda

e) Newspeak

3.1.2. Verhiltnis zwischen der Regierung und dem Volk

Jede Kommunikation besteht besteht aus einem Sender (Sprecher) und einem Empfanger
(Horer). Ob eine vom Sender ausgesendete Information den gewliinschten Erfolg erzielt,
kann nur anhand der Reaktion des Empfangers festgestellt werden. Anders gesagt, eine
gesendete Information ist erst dann funktionell erfolgreich, wenn der Empfanger sich
»entsprechend verhdlt™. In einem nicht-demokratischen System ist der Sender mit der
herrschenden Partei gleichzusetzen. Auf der Seite des Empfangers steht das Volk. Bei
dieser Art der Kommunikation flieBen Informationen einseitig in nur eine Richtung: Von

der Regierung zum Volk.
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3.1.3. Feind

In jeder politisch geordneten Gesellschaft gibt es einen/mehrere politische(n) Gegner. Das
Ziel jedes politischen Gegners ist die Machtiibernahme, weshalb der totalitdre Staat eine
gegen ihn orientierte Politik entfalten muss. So wird beispielsweise jeder, der sich nicht
dem Diktum der Regierung unterwirft, zum Staatsfeind erklart. Diskreditierung des
Gegners wird in der politischen Sprache durch das Freund-Feind-Schema realisiert. Fiir die
Feinde des Regimes wurden zu diesen Zweck pejorative Begriffe wie Ausbeuter oder

Klassenfeind benutzt.

3.1.4. Propaganda (Grundlage der Sowjetpropaganda)

Seitdem der Begriff ,,Propaganda“ im Jahr 1622 im Zuge der Gegenreformation das erste
Mal verwendet wurde, erfiillte diese politische Technik, die dieser Terminus heute
umschreibt, verschiedenste Aufgaben und Funktionen. Im Jahr 1622 war das Wort
»Propaganda“ zundchst ein Begriff, der eine bestimmte Praxis der Kirchenpolitik
beschrieb.”® Den ersten groBen Erfolg erlebte dieser Terminus dann am Ende des 18.
Jahrhunderts zu Zeiten der franzosischen Revolution. Am Anfang des 20. Jahrhunderts
erlebte das Phédnomen ,,Propaganda“ vor dem Hintergrund technischer Erneuerungen

erneut eine Hochkonjunktur.

Propaganda war und ist ein oft eingesetztes Instrument der herrschenden Partei eines
Landes. In der sowjetischen Diktatur spielte sie eine mal3gebliche Rolle in der Errichtung
einer Ideologie, die eine ganze Gesellschaft in ihrer Lebensweise verdndern wollte. Die
ideologische Grundlage der sowjetischen Propaganda stammte von Lenin und war ab dem
Jahr 1902 prigendes Gedankengut. Im Jahr 1902 erschein Lenins Werk ,,Was tun?“'>>, das
im Laufe des 1901/ 1902 geschrieben wurde. In dem Werk beschiftigte sich Lenin, sowohl

mit der Kritik an die opportunistische Richtung in Russland als auch mit der "Begriindung

132 Zuriick geht die Prigung des Wortes Propaganda (lat. Ausstreuen, ausbreiten, fortpflanzen) auf die ,,sacra

congregatiode propaganda fide“, eine Griindung des Papstes Gregor XV. aus dem Jahre 1622. Angeregt
worden war sie durch das 1613 veroffentliche Buch des spanischen Karmelitenmdnchs Thomas A. Jesu De
erigenda congregatione pro fide propaganda. Diese Vereinigung war ein zundchst aus 13 Kardinilen
bestehender Zusammenschluss, der sich systematisch damit beschiftigte, wie die romisch-katholische Kirche
ihre Missionstétigkeiten professionalisieren und die Gegenreformation befordern konnte. Der Begriff
Propaganda wurde hier erstmalig auf den Bereich der Kommunikation angewandt. Aufgrund der
Vereinnahmung des Wortes durch die katholische Kirche wurde Propaganda in den folgenden Jahrzehnten in
katholischen Regionen durchweg positiv, in protestantischen dagegen negativ konnotiert.“ (Schieder und
Dipper 1984, zit. nach Bussmer 2005: S. 25.)

'3 Da es nicht moglich war zur ersten Aufgabe des Werkes zu kommen, wurde die Auflage aus dem Jahr
1964 verwendet.
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des Organisationsplans zum Aufbau einer wirklich revolutiondren Partei des

«154

Proletariats. Um den Kernideen sowjetischer Propaganda ndher zu kommen, ist es

notwendig, seine Uberlegungen zur Propaganda vor Augen zu fiihren, da ,,prinzipielle
Aufgaben der Sowjetpropaganda [...] die gleichen in der Zeit Lenins, Stalins und seiner
Nachfolger gewesen (sind).“'>> Die leninistische Doktrin iiber Aufbau und Wirkung der
Propaganda in der Sowjetunion wurde im Laufe der Zeit ausgebaut und erfuhr
Veridnderungen, die Partei ibernahm aber immer die leitende Rolle, da man nach wie vor

in Lenin die fihrende Personlichkeit des kommunistischen Aufbaus sah.

Lenin setzte auf das Prinzip, dass Arbeiter nicht in der Lage sind aus eigener Kraft ,,trade-

«156 ec157

unionistisches Bewusstsein zu entwickeln und dadurch ,,das Bewusstsein der Partei

zu erreichen. Die Massen bzw. das Proletariat besitzen, laut Lenin, kein

. . . . . e e 158 1~
,,sozialdemokratisches Bewusstsein®, sondern eine ,,Keimform der Bewusstheit®. > Diese

159

konnte den Arbeitern nur ,,von auBlen gebracht werden* ", ist nicht in Thnen urwiichsig

<160

entstanden und ,,dies paradoxerweise nur in Form des modernen wissenschaftlichen

Sozialismus, der ja durchgidngig von Angehorigen der biirgerlichen Intelligenz entwickelt

161
worden war.“

In der Sowjetunion gab es eine klare Trennung zwischen dem Begriff Agitation und dem
Begriff der Propaganda. Diese Abgrenzung stammt noch von Plechanovs Definition, auf
welche Lenin zuriickgreift: ,,.Der Propagandist vermittelt viele Ideen an eine oder mehrere

Personen, der Agitator aber vermittelt nur eine oder nur wenige Ideen, dafiir aber vermittelt

162

er sie einer ganzen Menge von Personen. Lenin, der diese Definition vertieft, meint

hierzu:

,»dass der Propagandist z. B. bei der Behandlung der Frage der Arbeitslosigkeit
die kapitalistische Natur den Kreisen erkldren, die Ursache ihrer
Unvermeidlichkeit in der modernen Gesellschaft aufzeigen, die Notwendigkeit
der Umwandlung dieser Gesellschaft in eine sozialistische darlegen muss usw.
Mit einem Wort, er muss ,,viele Ideen vermitteln, so viele, dass alle dieser
Ideen in ihrer Gesamtheit und mit einem Male nur von (verhdltnisméfig)
wenigen Personen begriffen werden. Der Agitator hingegen, der iiber die

154 Lenin 1964: S. 5.

155 Kalnins 1956: S. 11.

156 Tenin 1964: S. 63.

157 Ebd. S. 62.

158 Ebd.

159 Ebd. 63.

160 Ebd. S. 72.

161 Bussemer 2005: S. 223.

162 7it. nach Lenin 1954: S. 102.
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gleiche Frage spricht, wird das allen seinen Horern bekannteste und krasseste
Beispiel herausgreifen — z. B. den Hungertod einen arbeitslosen Familie, die
Zunahme der Bettelei usw. — und wird alle seine Bemiihungen darauf richten,
auf Grund dieser, allen bekannten Tatsache der ,Masse” eine Idee zu
vermitteln: die Idee von der Sinnlosigkeit der Wiederspruchs zwischen der
Zunahme des Reichtums und der Zunahme des Elends, er wird bemiiht sein, in
der Masse Unzufriedenheit und Emporung iiber diese himmelschreiende
Ungerechtigkeit zu wecken, wihrend er die restlose Erkldrung des Ursprungs
dieses Wiederspruches dem Propagandisten iiberlassen wird. Der Propagandist
wirkt darum hauptsdchlich durch das gedruckte, der Agitator — durch das
gesprochene Wort.*'®?

Aus dieser Erkldrung des Unterschiedes zwischen Propaganda und Agitation fillt vor
allem ein Moment auf: Propaganda wird wegen ihrer Komplexitit in ihrer Ganzheit nur
von einer kleinen Menge von Rezipienten begriffen. In diesen Personenkreis fallen
Akademiker und die politische Elite.'® Diesem kleinen Kreis der Intelligenz werden viele

. N N 165
Ideen ,,in ihren Zusammenhéngen erklart werden*

, ndmlich durch das gedruckte Wort.
Die Agitation, die Schwester der Propaganda, wendet sich an die Masse und verbreitet eine
Idee mit dem Ziel, Emotionen bei der Bevolkerung zu wecken. Sie wird hauptsidchlich
miindlich vorbereitet. Die Differenz zwischen diesen zwei Moglichkeiten sieht Herrmann
in dem Unterschied zwischen theoretische Schulung der Propaganda und einer praktisch-

politischen Mobilisierung der Masse.

Die Wirkung der Partei duBlerte sich hauptsidchlich durch Propaganda, Agitation und
Massenorganisationen. Zu Massenorganisationen zéhlten: Gewerkschaften,
Genossenschaften, verschiedene Arten der gesellschaftlichen Organisationen wie Jugend-,
Kultur-, Wehr- oder Sportorganisationen. Propaganda als Mittel der Massenbeeinflussung
konnte, wie bereits angedeutet, nur durch eine systematische Organisierung derselben
Erfolg haben. Das organisierte Massenbeeinflussungssystem war notwendig aufgrund der
schnellen Wirkung in einem so mannigfaltigen Vielvolkerstaat und einem so groflen Land,
wie es die Sowjetunion war. Es gab auch parteiinterne Schulungen der Kader. Die
Propaganda wurde sozusagen durch Propagandisten weiterverbreitet. Zu Propagandisten,
die dazu verpflichtet waren, Propagandaartikel zu schreiben, zéhlten politische Funktionére

und Wirtschaftsfunktionire.'®®

' Lenin 1964: S. 98.

1% ygl. Kalnins 1966: S. 18.
' Herrmann 1963: S. 39.
1% ygl. Kalnins 1956: S. 42.
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Die Propaganda und Agitation, die hauptsidchlich von der Partei bzw. einer kleinen Zahl
der politischen Elite gefiihrt werden sollte, stellte ein wichtiges und hilfreiches Instrument
der Politik dar. Thre wichtigsten Aufgaben sind die Gesellschaft zu steuern, ,,Menschen zu
Einsichten bringen und Verhaltensweisen veranlassen, die weder ihren unmittelbaren
Intentionen noch ihren spontanen Interessen entspringen.“'®’ Die Propaganda hat sich zum
Ziel gesetzt, nicht nur die Masse zu lehren, zu leiten und zu fithren, wie Lenin es in seinem
Werk ,,Was tun?“ (1964) erwihnte, sondern auch die Meinung der Sowjetvolker
systematisch zu beeinflussen. Thre Wirkungsweise wird nie in einen negativen
Zusammenhang gebracht, ganz im Gegenteil, das Wort Propaganda galt im Osten Europas

als etwas ,,GrofBBes, Wertvolles, Geistiges, Wissenschaftliches.*'°®

Die politische und soziale Fithrung des Volkes wurde dank der permanenten
Massenbeeinflussungsmittel Agitation und Propaganda durchgesetzt. Die Abteilung fiir
Agitation und Propaganda wurde 1920 aufgebaut. Sie wurde dann zur Abteilung fiir
Propaganda 1966.'® Die Partei mobilisierte und leitete mithilfe von Massenorganisationen

Volk.

3.1.4.1. Totalitire Propaganda

In diesem Kapitel soll die Funktions- und Wirkungsweise der Propaganda im totalitdren
Staat ndher erldutert werden. Mit dem Wort ,Propaganda®“ werden meist negative
Vorstellungen in Zusammenhang gesetzt. Sie wird auch zu einem ,,ein Schimpfwort fiir
den Gegner“. Fiir Propaganda gibt es daher auch eine ganze Reihe euphemistischer
Ausdriicke: Information, politische Erziehung, politische Bildung. In kommunistischen
Staaten tibernimmt die Propaganda eine zentrale Funktion und stellt das tdgliche Brot der
herrschenden Partei dar. Thr Ziel ist die Beeinflussung des Empfingers und die

Ideologisierung der Offentlichkeit.

Die ,kollegiale'”® Leitung der Partei hatte ziemlich rasch nach Lenins Tod ausgedient.
1929 ernannte sich Stalin zu seinem 50. Geburtstag zum ,,Fiihrer des Volkes*. Ab diesem

Zeitpunkt bis zu seinem Tod 1953 stand die Volkspropaganda zur Génze unter der

17 Simon 1973: S. 1.

1% Miinzenberg 1937: S. 10.
1% Simon 1973: S. 17.

170 K alnins 1956: S. 15.
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Kontrolle des Diktators, weshalb wesentliche Charakteristika genannt werden sollen. Vier

typische Merkmale der Propaganda und Agitation unter Stalins Fiihrung sind aufzuzéhlen:
1. Monopolrecht
2. Zwangscharakter

3. Indokrination

4. Totalitarismus'’!

Massenmedien sind zentrale Mittel der totalitiren Propaganda: Dazu gehdrt die
Uberwachung der Buchdruckereien, Zeitschriften, Fernsehsendungen, Filme und des
Theaters. Die Uberwachung und die zentrale Kontrolle der Massenmedien oblag der
Abteilung flir Agitation und Propaganda (gegriindet im Jahr 1920), die wiederum von der
Parteispitze geleitet wurde. Im Rahmen dieser Abteilung gab es eine interne Ausbildung

der Agitatoren und Propagandisten.

Neben den drei wichtigsten Trager der Massenmedien (Presse, Radio und Fernsehen) gab
es auch andere Propagandamittel: Theater, Buch, Film, Literatur und Kunst. Der Inhalt der
Biicher, die in der Sowjetunion gedruckt wurden, war zur Hilfte agitatorisch-
propagandistischer Natur, ein Fiinftel dieser Bilicher ist politischen, sozial-
wissenschaftlichen und 6konomischen Themen gewidmet. Die sowjetisch- literarischen
Werke beinhalteten in der Regel ideologisch-erzieherisches Gedankengut. Auch andere
Gebiete der sowjetischen Kunst (Theater, Musik, Film) wurden streng {iberwacht.
Abstrakte Kunstrichtungen der Avantgarde wurden wegen ihrer komplizierteren

Ausdrucksform als offizielle Stilrichtungen abgelehnt.

Die Massenmedien in der Sowjetunion waren liickenlos organisiert und von Agitation und
Propaganda ausgenutzt. Wiederholung und Schablonisierung waren wichtige Prinzipien in
der Verwendung der Massenmedien. ,,Dies wird durch ununterbrochenes, jahrzehntelanges
Betonen der gleichen Auffassung, Formulierungen und Parolen erreicht. In der

kommunistischen Agitation werden Wahrheit und Unwahrheit vermengt.

Die sowjetische Propaganda wurde, wie bereits erwéhnt, von der kommunistischen Partei
geleitet, die ihr Monopolrecht behauptete. Da es nur eine Partei in der UdSSR gab bzw.
geben durfte, gab es keinen Spielraum fiir antisowjetische Propaganda. Jeder Sowjetbiirger

musste sich an die politische Richtung der Partei richten, Meinungsfreiheit existierte nicht

7! Charakteristische Merkmale der totalitéire Propaganda wurden vom Kalnins iibernommen
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im offentlichen Raum. Eine politische Ubertretung im Rahmen des sowjetischen Systems

war strafbar.

Als zweites wichtiges charakteristisches Merkmal der Sowjetpropaganda ist der
Zwangscharakter zu nennen. Darunter versteht man die permanente Konfrontation des
Volkes mit Propaganda durch ihre wirkméchtigsten Instrumente: die Presse muss gelesen,
Radio musste gehdrt und sowjetische Filme angesehen werden. Die Sowjetbiirger waren
gezwungen, sich tiglich ein Bild vom politischen Geschehen zu machen. Die Verbreitung
von Informationen hatte die Erziehung der Massen zum Ziel, und nicht die objektive

Berichterstattung.'”

Die Verbreitung des kommunistischen Bewusstseins zielte nicht nur auf das Proletariat ab,
sondern auf jede gesellschaftliche Schicht. Pddagogische Einrichtungen bildeten einen
besonderen fruchtbaren Boden fiir politische Indoktrination. Kinder und Jugendliche
wurden in Schulen nach kommunistischen Regeln erzogen. Gerade aus dieser
gesellschaftlichen Schicht kam eine groB3e Zahl von Vertreter des ,,neuen Menschen®, wie

ihn die Sowjetideologie konstruiert hatte.'”

Das Indokrinationsmodell bezieht sich darauf, dass Propaganda und Agitation sich nicht
nur auf Argumente verlieBen, sondern auch ihre Aufgaben erfiillten.'”* Die
kommunistische Partei der Sowjetunion lieferte eine Idee, ihre Richtigkeit ist jedoch nie
Gegenstand einer internen Diskussion geworden. Jede Kritik am Regimes wurde
abgelehnt. Kritik wird nur insofern erfordert, ,,als (dass) man von ihr systemstabilisierende
Impulse erwartet.“'” Stalin selber #uBerte seine Meinung iiber Sffentliche Kritik am
System: ,,Wir brauchen die Kritik zur Festigung der Sowjetmacht, nicht aber zu ihrer

Schwichung. <!’

Als viertes, wichtiges Charakteristikum der sowjetischen Agitation und Propaganda nennt
Kalnins den Totalitarismus. Nicht nur im Gebiet der Politik, sondern in allen Sphéren des
gesellschaftlichen Lebens herrschten totalitire Vorstellungen vor. Wie sich der
Totalitarismus noch dulerte, ldsst sich aus einem bildhaften Zitat von Arnold sehen:

»Es gab keinen Lebensbereich, in dem nicht rote Fahnen wehten, wo nicht
Lenin und bis 1956 auch Stalin aus einem Bildrahmen oder von der Hohe eines

172 Souvarine 1972: S. 519.
173 Kalnins 1956: S. 230.
174 Ebd.

175 Simon 1973: S. 35.

176 Stalin 1954. S. 31.
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Denkmalsockels auf die Beteiligten herabschauten. Bei allen offentlichen
Gelegenheiten traten Menschen auf, die von Heldentaten im Krieg oder
Planiiberfiillung in den Betrieben erzdhlten und die Mission verbreiteten, dass
ihnen die Helden der Sowjetunion ein Beispiel gewesen seien und die Partei
ihnen Kraft und Gelegenheit fiir ihre Tat gegeben habe.!”’

Jeder Sowjetbiirger, unabhéngig von Alter, Ausbildung, Geschlecht oder Beruf wurde auf
diese Weise zu einem potenziellen Ziel politischer Beeinflussung. Da die sowjetische
Propaganda vor allem unter der ideologischen Leitung Stalins gut organisiert war, wirkte

sie sowohl auf dem Land als auch in der Stadt.

Das stirkste Distributionsmittel fiir die sowjetische Ideologie war fiir Lenin noch im Jahr
1901/1902 die Presse. ,,.Die Rolle der Zeitung beschrinkt sich jedoch nicht allein auf die
Verbreitung von Ideen, nicht allein auf die politische Schulung und Gewinnung politischer
Bundesgenossen. Die Zeitung ist nicht nur ein kollektiver Agitator, sondern auch ein

«178

kollektiver Organisator. Ihre Aufgabe war es, als ,,organisatorisch-ideologischer Kern

der proletarischen Bewegung zu fungieren®.'” Zur Stalins Ara wurde die Presse wieder als
starkstes Mittel der Propaganda eingesetzt. Sie stellte fiir Stalin ,,eine unsichtbare
Verbindung zwischen der Partei und der Arbeiterklasse her — eine Verbindung die ihrer
Kraft nach jedem beliebigen, die Massen erfassenden Ubertragungsapparat

gleichkommt.*'*

Rundfunk galt, neben der Presse, ebenfalls als wichtiges Mittel der
Beeinflussung der sowjetischen Masse. Seine Funktion unterscheidet sich nicht von jener

der Presse in der UdSSR, da ihre Hauptfunktion in der Erziehung des Volkes lag.

Neben der Presse und dem Rundfunk gab es auch andere Propagandamittel, durch die das
totalitire Regime ,sprach®. Fiir die Verbreitung sowjetischer Ideologie niitzte die
Sowjetpropaganda auch andere Mittel wie Kunst, Literatur, Wissenschaft, Fernsehen und
Theater. Visuelle Agitation, wie sie durch das Plakat betrieben wird, nimmt neben Presse
und Radio ebenfalls einen prominenten Platz in der Liste der mitwirkenden

Propagandamittel ein, da sie eine leichte Rezeption im 6ffentlichen Raum sicherstellte.

In der totalitiren Propaganda werden ganze Lebensbereiche dem Herrschaftssystem
untergeordnet. Es gibt nur ein Machtzentrum, das der Formierung eines zweiten
Machtzentrums priaventiv entgegenarbeitet. Die Biirger eines totalitiren Staates haben

keine Moglichkeit, ihre Meinung frei zu duflern, da diese vom Staat bewusst gebildet,

177 Arnold 1994: S. 148.
178 Lenin 1964: S. 29.

17 Bussemer 2005: S. 224.
130 Stalin 1952: S. 179.
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gesteuert und verdndert wird."*! Alle Propagandamittel werden in totalitiren Staaten
zentral gelenkt: Fernsehen, Radio, Theater etc. Die von ihnen ausgehende Wirkung wird
als ,,Erziehung- bzw. Umerziehungsprozess* angesehen. Die drei Aufgaben, die sie in
diesem Prozess erfiillen miissen, sind folgende:
»Sie muss erstens zum FErwerb von Wissen fithren, von sachlichen
Orientierungen in den Erscheinungen und GesetzméBigkeiten der Realitét. Sie
muss zweitens filhren zur Aneignung damit Zusammenhédnge der Haltungen,
Einstellungen, Motivations- Strukturen die die Stellungsnahmen der Menschen

zur Wirklichkeit wesentlich mitbedienen. Schliefllich muss sie, drittens, den
Erwerb von Handlungen und Verhaltensweisen selbst anzielen.*'™

Als Endziel der totalitdren Propaganda wird, laut StraBner, die freiwillige Zustimmung und

Unterordnung des Biirgers im System angesehen.
Ein weiteres Merkmal der totalitiren Propaganda ist, laut Georg Klaus, die Parteilichkeit.

,Parteilichkeit in der Agitation und Propaganda erfordern vom fortschrittlichen
Agitator, z. B. aus der Menge der zur Verfligung stehenden wahren Aussagen
diejenigen auszusuchen (auszuordnen, auszuwéhlen), die die wesentlichen
Zusammenhdngen Zusammenhdnge, Entwicklungsgesetze und —tendenzen ins
Bewultsein riicken und damit den Interessen der fortschrittlichen Partei
optimal dienen... Die Wahrheit ist weder parteilich noch unparteilich, und
ebenso sind Aussagen und Aussagesdtze weder parteilich noch unparteilich.
Parteilichkeit ist der Gebrauch, den wir von diesen Sédtzen machen, parteilich
ist die Art und Weise der Auswahl von Aussagesidtzen aus der Menge der
vorliegenden Aussagesitze.«'*

3.1.5. Newspeak

Das Ende der 20er Jahre brachte nicht nur Neuerungen im Bereich der Wirtschaft und
Politik, sondern auch in der Sprache mit sich. Der Newspeak ist eine kiinstlerisch
geschaffene/ gednderte Sprache, die ungebildete sowjetische Biirger zunichst nicht
verstehen konnten. ,,HEeKOTOpbIE MOMEHTHI B SI3bIKE HE SBIISFOTCS PE3YJILTATOM CBOOOIHOTO
HAapOJHOTO TBOpYECTBA, a IPUBHECEHBI W3BHE, HaBs3aHbl s3bIKYy cBepxy . IlpaBna,
MHOT'0€, BTHCHYTO€ B HEr0 HACHIILHO, CO BPEMEHEM BBIOPACHIBETCS MM KaK HCHYXKHBIN U

BpPEIIHBINA COP.»

Nach der Oktoberrevolution entstand eine grofe Zahl von neuen, meist politischen

Lexemen, die in die russische Sprache eingingen. Nicht wenige der in dieser Zeit

'8 ygl. StraBner 1987: S. 45.
"2 Hiebsch 1964: S. 7. (zit. nach StraBner 1987: S: 46.)
' Klaus 1971: S. 197.
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entstandenen Neologismen sind im Russischen standardisiert worden. ,,.Die meisten
Neuerungen betrafen Bereiche wie Benennungen staatlicher Einrichtungen, spezielle

politische Fachbegriffe, Bezeichnungen aus dem Millitirwesen.«'*

Die Neusprache als Phidnomen ist nicht nur in sozialistischen Landern festzustellen, da
man ihr auch ,,in anderen Kommunikationssituationen oder etwa in publizistischen

«185

‘westlichen” Texten begegnen (kann). Hermann Popp (1997) hebt zwei Kriterien

hervor, die von besonderer Wichtigkeit fiir die Analyse des ,,Newspeak* sind
1. Funktion
2. Akzeptanz

Die Funktion der Neusprache nimmt Anlehnung an das Prinzip mMb1 — onu (wir-sie), die

sich an die Sprache Lenins orientiert.

Das zweite Kriterium ist die Akzeptanz. Es geht um jene intendierte und tatsdchliche
Wirkung, die die sprachliche AuBerung beim Rezipienten erzielt. Die Neusprache wurde
von einem engen Kreis der Intelligenz in der Sowjetunion entworfen. Charakteristisch fiir

sie war beispielsweise, dass sie fiir Arbeiter und Bauern oftmals nicht verstandlich war.
Zur dritten Kategorie der ,,Neusprache* zéhlt die Anonymitit des Textproduzenten:

,Der politisch-ideologisch relevante Text hatte sakrosankten Status wie ein
mittelalterlicher Text: der Text als solcher war wichtig, durfte nur wortlich
zitiert werden und war in allen Punkten durch die obersten Zensurbehorden
abgesigégnet, sodall der Textproduzent als solcher gar nicht in Erscheinung
trat.*

Der Begriff ,,Newspeak® wird von Kostomarov (1994) in seinem Buch ,,fI3pik0OBIi BKyC

smoxu" mit der folgenden Begriindung abgelehnt:

(...)XOTsI, KOHEUHO, HE MJIET PEYH O KAKOM-TO HOBOM SI3bIKE, KaK M paHbIIE,
CTpPOrO TOBOps, He ObLIO oco0oro 'HOBOsi3a’ camojocTaToyHOM lingua
sovietica, 3aMEHSIONIEH PYCCKHH SI3BIK WM CYIIECTBYIOMICH MapauIeIbHO C
HUM. BooOme Takoit newspeak, Kaxercs, Bcepbe3 00CyKIaeMblit
JMHTBUCTaMHU, — HE Oojiee, 4YeM CAaTHPUYECKUN MpPHUEM, OCTPOYMHAs BIyMKa
COLIMAJILHOTO (I)aHTaCTa.“187

Popp unterstiitzt Kostomarovs Meinung mit der Begriindung, dass der Terminus

,hewspeak wissenschaftlich nicht sehr hilfreich ist, ,,da er inhaltlich nur vage zu

"% Popp 1997: S. 29.

"> Ebd. S. 37.

'% Rathmayr 1991: S. 189.
187 K ostomarov 1994: S. 35.
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bestimmen ist“."*® Die schon von Popp konstatierten Merkmale des newspeak konnen in
vielen Textsorten nicht nachgewiesen werden, weshalb der Terminus ,,newspeak* als eine

besondere Sprachform klassifiziert werden muss.

In seinem bekanntem Roman ,,1984 schrieb Georg Orwell: ,,The purpose of Newspeak

was not only to provide a medium of expression for the world — new and mental basis

proper to the devotees of Ingsoc but to make all other modes of thought impossible*.'®

"% Popp 1997: S. 42.
% Orwell 1984. S. 45.
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4. Plakatparole

Eines der wichtigsten Sprachelemente des Plakats ist die Aussagekraft seiner Worte, vor
allem wenn es um politische Plakatparolen geht. Die Sprache der Politik ist in der Regel
emotional und pathetisch, um einen nachhaltigen Eindruck beim Individuum oder bei der
Masse zu hinterlassen. Zweifel beziiglich des Gesagten soll gar nicht erst aufkommen. Ziel
dieser Sprache ist es, Personen an die politische Einheit zu erinnern und sie von den
Interessen der Partei zu iiberzeugen. Hierbei geht es weniger um eine denotative bzw.
deskriptive Vermittlung von politischen Inhalten. Der momentane Effekt, welcher mit
sprachlichen Mitteln hervorgerufen werden kann, steht im Vordergrund:

,»Die Sprache des Politischen Plakats ist daher scharf, aggressiv,

herausfordernd pathetisch. Hier geht es nicht nur um bloBe Aufklirung und

Meinungsvermittlung, sondern es muss iiberzeugt und mitgerissen werden. Es

geht um die Mobilisierung der Volksmassen, um den politisch miindigen, aktiv
in der Gesellschaft wirkenden Staatsbiirger.“190

Jedes Plakat (auBer dem reinen Bildplakat) ist mit einer Parole versehen. Unter diesem
Begriff versteht man nichts anderes als ein in einigen Worten oder Sétzen formulierter
Inhalt, der einen prominenten Platz im Plakat innehat. Auch Medebach meinte, dass die

Parole “eine Form der Meinung”'”’

ist. Im “Etymologischen Worterbuch des Deutschen”
aus dem Jahr 1995 heilt es, dass der Begriff der Parole auch als ,,Losung, Wahlspruch,
Kennwort*“ gekennzeichnet werden kann. In der wurspriinglichen altfranzdsischen
Bedeutung aus dem dreizehnten Jahrhundert ist der Begriff als ,, Wort, Rede, Sprechweise,

Spruch, Unterredung, Versprechen® definiert. '

Fiir die inhaltliche Aussage eines Plakats trdgt der Text in Form der Parole die grofBte
Verantwortung. ,.Die inhaltlichen Aussagen des Plakats werden dominiert oder
determiniert durch den sprachlichen Text, der die Botschaft in Worte faft.“'* Die
sprachlichen Plakatinhalte kdnnen in unterschiedlichen Quantitidten vorkommen. Es kann
nur ein Wort sein oder sehr lange Textpassage mit vielen Verben, Adjektiven und
Nebensitzen, die ,,den Leser verdrgern und ihn dazu bringen, den Kopf abzuwenden.*'"*

Wie bereits oben erwéhnt, konnen Verba verwendet werden (meistens imperativisch) oder

Personennamen (eine besondere Art von dieser Plakatlosung ist Pseudonym Lenin von

190 peters 1968: S. 14.

' Medebach 1941: S. 4.
192 pfeifer 1995: S. 974.

193 Kampfer 1985: S. 79.
% Ebd. S. 104.

55



Vladimir I1'i¢ oder Stalin von Josef Vissarionovic). Kdmpfer ist der Meinung, dass die
kiirzeste Plakatlosungen (Einzelwortlosungen) mehr Effekte hat bzw. mehr zu erkliren

vermag als das Bild."”

Eine Plakatlosung muss, in welcher Quantitit sie nun vorkommt, verstindlich
zusammengefasst werden. Parolen oder Losungen werden von Parteifiihrern oder

Plakatautoren in diesem Sinne formuliert.'*®

Den Sprachgebrauch im Plakat kann man
nach Kéampfer auf drei Ebenen interpretieren. Der informierende Sprachgebrauch, der
Zeichen als Designatoren verwendet, stellt eigentlich die Hauptrolle in der ,Bekehrung des
Lesers® dar und muss den Plakatbetrachter von einer Information {iberzeugen. Eine andere
Form des Sprachgebrauchs wiren die sogenannten Appraisoren, bzw. Worter, welche bei
den Rezipienten ,positive oder negative Bewertungen“'®’ hervorrufen sollen. Unter der
dritten Form des Sprachgebrauchs versteht man allgemein die Uberredungskraft.
Sogenannte Préiskriptionen haben nach Moris folgende Funktion: ,,Beim inzitiven
Zeichengebrauch werden Zeichen hergestellt, um zu bestimmen, wie der Zeicheninterpret
im Hinblick auf etwas handeln soll, d.h. um mehr oder weniger spezifische Reaktionen

hervorzurufen.«'*®

Bild- und Schrifttext im Plakat haben gemeinsam einen optimalen Informationsgehalt, weil
sie sich gegenseitig erginzen kénnen. Illustration'® ist die ,,Veranschaulichung von
Gesagtem* ™ Die Illustration dient als zusitzliches Element um die Plakatlosung zu
bereichern und prizisieren. Es gibt unterschiedliche Aussageformen der Parole. Wenn wir
an sowjetische Plakate mit Kriegsparolen denken (da es zu dieser Zeit zu Konflikten
zwischen linken und rechten Parteien kam), fillt ihre aggressive Direktheit und Offenheit
auf. Slogans, in denen Worter wie ,,Tod*“ oder Formulierungen wie ,,Téte den Feind*
vorkommen, sind hier regelméBig anzutreffen. Nach der Verkiindung des Fiinfjahresplans
verandert sich jedoch allméhlich auch der Stil der Plakatsprache. Parolen signalisieren nun
Heldentaten, welche die Masse zu groBBen Arbeitsaktionen, die fiir eine bessere Zukunft
unumganglich sind, aufrufen. Kédmpfer teilte die Typen der Plakatparolen anhand ihres

Inhalts in folgende Gruppen ein: Feiertagsparole, Klassiker- oder Fiihrerzitatparole. Wir

fiigen im Rahmen dieser Untersuchung noch die Emanzipatorische Plakatparole ein.

195 ygl. Kampfer 1985: S. 76.

1% ygl. Ebd. S. 78.

T Ebd. S. 80.

"% Morris 1981: S. 190.

1% Ausdruck beim Kampfer gefunden
290 K ampfer 1985: S. 103.
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4.1. Feiertagsparolen

Feiertage bieten aufgrund ihrer allgemeinen Beliebtheit eine Plattform fiir politische
Selbstinszenierung und Propaganda, fiir die Bekanntmachung der Ziele und Aufgaben der
kommunistischen Ideologie. Thre Funktion kann beispielsweise darin bestehen, den
vermeintlich erfolgreichen politischen Kurs zu glorifizieren. Da das Themenspektrum der
Feiertagsparolen sehr breit war, werden wir uns nur auf jene Parolen konzentrieren, die
sich auf unsere Forschungsperiode beziehen. Hierbei stechen vor allem jene hervor, welche
anlésslich sowjetischer Feiertage und Jubilden 'kreiert' wurden, oder dazu dienten, die
kommunistischen Parteien zu verherrlichen und das Volk von der Notwendigkeit der

Kolchosen zu iiberzeugen.

Feiertagsereignisse des sowjetischen Lebens waren u.a. die Feier des 1. Mai und des 8.
Mirz, der Tag der Frauen. Die unten angefiihrten Beispiele sollen die sprachlichen

Merkmale, die fiir die Feiertagsparole charakteristisch sind, veranschaulichen.

Ha 30pascmeyem Ilepsoe mas! Ilponemapuu ecex cmpan, coeounamecs! (Abb. 8)

Es lebe der Ersten Mail! Proletarier aller Linder, vereinigt euch!

B 6ou 3a namunemxy, 3a Ooavuwesucmcxkue memnvl, 3a obopony CCCP, 3a muposoi

Oxmsopos. (Abb. 26)

1. Mai. Auf in_den Kampf um den Fiinfjahrplan., das bolschewistische Entwicklungs-

tempo, die Verteidigung der UdSSR, den weltweiten Oktober. Vorwdrts fiir entscheidende
Tempos des Fiinfjahresplanes.

Die Feiertagsparolen wurden nach bestimmten begrifflichen und verbalen Formen gestaltet

wie z. B.
1. Ausrufe: oa 30pascmeyem ("es lebe’), oonoii (‘nieder mit’)
2. Die Appellative Konstruktion: 6 6ot (‘in den Kampf”)
3. VerhaltensanstoBe: snepeo (“vorwdrts")

Die Funktion der Feiertagsparolen im Plakat ist die Mobilisierung der Bevolkerung und
Aktivierung von affirmativen Emotionen in der breiten Masse, unabhingig von
verschiedenen Gesellschaftsfaktoren (Alter, Ausbildung etc.). Fiir Plakate mit
Feiertagsparolen ist es typisch, dass sie nicht selten eine grole Menge von Menschen

darstellen, die Transparente tragen. Diese Transparente libernechmen die Rolle, einen
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zusdtzlichen Slogan in das Plakat einzubauen. Kampfer zieht einen Vergleich zwischen der
Fahne, die von einer Figur im Plakat getragen wird, und der Sprechblase in einem Comic.
Die Feiertagsparolen zeichnen sich durch kurze imperativistische Losungen aus, die

meistens eine appellative Funktion haben.

4.2. Das Fiihrerzitat

Worte méchtiger Politiker, welche an Versammlungen ausgesprochen wurden, bekamen
oft als zentrale Losungen in Plakaten ein Fortleben. Um beispielsweise die
Entschlossenheit zu signalisieren, das Land aufbauen zu wollen, wurden direkte Zitate
Stalins und Lenins verwendet. Solche Passagen fanden sich nicht immer im Zentrum der
Plakate, sondern ergidnzten manchmal auch nur andere Texte. Fiihrerzitatparolen sind in
Plakaten zu finden, die die verschiedensten Themenkreise behandeln, egal ob es um die
Erfillung des Planes geht oder um die Aufforderung, sich weiterzubilden. Manche
Fiihrerzitate entnahm man nicht dem zeitgendssischen politischen Diskurs, sondern
fritheren Zeiten, wie z. B. Lenins Zitat in der Abb. 6. Das Zitat stammt aus den ersten

Jahren des Sowjetstaates. Es folgen nun Beispiele fiir Fiihrerzitatparolen:

,, Peanbnocmu naweti npoepammol 2mo — dxcuswvie atoou, smo mol ¢ éamu. “(Cramun, 1931)

(Abb. 23)

,,Die Realitdt unseres Programms sind die lebenden Menschen, das bin ich und das seid

ihr.”

,, Co 3namenem Jlenuna nobeounru mol 6 60sx 3a Oxmaodpwvckyio pesomoyuro. Co 3Hamenem
Jlenuna Oobunuce mbl pewarowux ycnexos 8 6opbe 3a nobedy COYUATUCMUYECKO2O
cmpoumenvcmea. C smum dice 3HamMeHeM no6eounu 6 npoiemapckoll pegoioyuu 60 6cem

mupe. Jlazopascmseyemnenunusm! “ (Ctamun, 1931) (Abb. 32)

,,Unter dem Banner Lenins haben wir um die Oktoberrevolution gesiegt. Unter dem
Banner Lenins haben wir den entscheidenden Erfolg im Kampf um den Sieg des
sozialistischen Aufbaus erzielt. Unter eben diesem Banner werden wir in der

proletarischen Revolution in der ganzen Welt gewinnen. Es lebe der Leninismus!
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4.3. Emanzipatorische Plakatparolen

Die Verdnderungen des Fiinfjahresplanes umfassten verschiedene Sphéren des Lebens: Sie
bezogen sich z. B. auf die Emanzipation der Frau bzw. ihren Status in der Gesellschaft, auf
die Ausbildung der Kinder, auf die richtigen Erziehungsmethoden der Kinder, auf die
Beseitigung von Alkoholismus usw. Um die genannten Ziele zu realisieren und dem
Menschen gesellschaftliche Verdnderungen als notwendig erscheinen zu lassen, kamen

Parolen, die diese Themen ansprachen, im propagandistischen Plakat intensiv zum Einsatz.

In Plakaten wurde zu Propagandazwecken die Frau als ,,beste Arbeiterin®, ,,StoBarbeiterin®
und als Prototyp einer gebildeten und emanzipierten Sozialistin inszeniert. Was die
emanzipatorischen Plakatparolen am Ende der 20er Jahre betrifft, geht es hier vor allem
um die Beseitigung der Frauendiskriminierung. Die sowjetische Frau ist in den Plakaten
dieser Zeit dem Mann vollig gleichgestellt. Plakatparolen dieser Art wendeten sich direkt
an die StoBarbeiterinnen. In der ersten Halfte der 30er Jahren nimmt die Kolchosen-
Arbeiterin einen zentralen Platz in der politischen Ikonographie ein. Wurde die Béuerin
zuvor als eine reife und kriftige Frau mit Kopftuch dargestellt, so ist das jetzt eine junge,
schlanke und wvitale Frau, die sich mit Entschlossenheit der landwirtschaftlichen
Kollektivierung widmet. Neben dem Thema der Frauenemanzipation, wendeten sich viele
sowjetische Plakatparolen an Kinder, um sie vor dem Alkohol- und Zigarettenkonsum zu
warnen. Unten folgen einige Plakatparolen, die sich an Frauen, Kinder oder an die

Gesamtbevolkerung wenden:

Jlonoti kyxonoe pabecmso.(Abb. 20)

Nieder mit der Kiichensklaverei.

Yem pebosam opanums u oums, nyvute kHuey um kynums. (Abb. 3)

Besser den Kindern ein Buch zu kaufen als sie zu misshandeln und zu schlagen.

Moui pyku nocie pabomsi u nepeo eooti. (Abb. 19)

Wasch die Hinde nach der Arbeit und vor dem Essen.

Fiir alle drei Arten der Plakatparolen ist es typisch, dass militdrische bzw. kdmpferische

Lexik dominiert, wie z. B.
a) Fihrerzitatparole: zum Sturm (na wmypm)
b) Feiertagsparole: auf in den Kampf (6 601i)

¢) Emanzipatorische Plakatparole: Kampf fiir (6opsba 3a)
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Bei Emanzipatorischen Parolen kann festgehalten werden, dass sich das Imperativ

meistens an den einzelnen Betrachter richtet, wie z. B. He éeu pebenxa! Moii pyxu!
bepezu knuey!

Die Fiihrerzitatparole wird durch die Aufwertung der eigenen Seite charakterisiert: ot

uoem, YHUYMOoNCUM KyJIaKd.

Die Feiertagsparolen bleiben meist unpersonlich. Sie fordern auf und befehlen durch

unpersonliche Sétze.
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5. Aussageformen der Parole

5.1. Aufforderung und Befehle

Ein Befehl kann nur effektiv Erfolg bringen, ,,wenn eine Verstindigung dariiber besteht,
wer wem etwas befehlen kann und darf und was billigerweise befohlen werden kann, ohne
das Gebot des Rechts, der Moral oder Regeln der gesellschaftlichen Konvention verletzt

201
werden.

Die direkte Aufforderung versucht ,,Gefiihle der Zustimmung oder der
Ablehnung aufzubauen und das Denken zu beeinflussen, wodurch die Dispositionen zum
Handeln in einer zukiinftigen konkreten Situation geschaffen werden kénnen.“*** Vor
diesem Hintergrund muss man die Hiufigkeit der Befehlsform in den Plakaten der
sowjetischen Zeit reflektieren. Der Befehl ist eines der haufigsten Mittel der politischen
Erziehung:

,Dennoch bezeichnet der Befehl nur den Grenzfall der gesellschaftlichen
Kontrolle; denn seine Erfiillung setzt, soll er nicht auf nackte Gewalt sich
griinden, eine latente Handlungsbereitschaft beim Empfanger voraus. Sie zu
entwickeln, ist die Hauptaufgabe der Erziehung und Meinungsbildung.

Dartiberhinaus legt sie gesellschaftliche Gewohnheiten an, indem sie potenziell
Unmstrittenes und Selbstverstindliches iiberfiihrt, das einen Befehl eriibrigt.«**

Um die Appelle wirkungsvoller zu machen, braucht und verwendet die Sprache der Politik

den Imperativ ,,in allen moglichen sprachlichen Ausformungen.«**

Propagandatexte
miissen letztlich ihre wichtigste Rolle erfiillen — ,,beim Textempfénger zu einer Reaktion
oder Aktion anzuspornen.*” Eines der Ziele in der zwischenmenschlichen
Kommunikation ist die Lenkung/Kontrolle des Verhaltens des Teilnehmers in der
Kommunikation bzw. die Hervorbringung eines Stimulans zu einer Handlung. Der
Imperativ, als semantische Kategorie, ermutigt das Individuum/die Masse etwas (nicht) zu
machen oder (nicht) zu sagen. Auf sowjetischen Plakaten ist meistens ein reiner Imperativ
anzutreffen, welcher die Masse direkt zu einer Handlungsweise aufruft. Dabei
unterscheidet man Befehle, die an eine Person bzw. an mehrere Personen gerichtet sind.
Damit Plakate auch Erfolg haben spielt die Form der Anrede eine wichtige Rolle

((O6paH_[eHI/IeM HAa3bIBAKOTCA CTOAIICC BHC MPCIJIOKCHUA HUIIU BXOAAIICEC B €0 COCTAB, HO

TpaMMATU4YCCKU HE CBA3AHHO C YICHAMH IMPCAJIOXKCHUSA CIIOBO HIIM COUYCTAHHEC CJIOB,

201 Ebd.

202 Epd.

203 Ebd. S. 34.

204 Reif3 1976: S. 48.
205 Ebd.
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KOTOpPOE Ha3bIBAaeT TOro, K KoMy olpameHa ped.“’” Aus den Beispielen, die nun folgen
werden, ist zu erkennen, dass die Benennung der Personen nach Berufen und Geschlecht
zu unterscheiden ist. Die Wendung erhoht die Emotionalitit beim Betrachter und wird mit
der Form des Nominativs Singular oder Plural ausgedriickt. Dabei kann ein
Aufforderungssatz direkt an eine Person oder mehreren Personen gerichtet werden. Durch
die Form der Anrede entsteht eine Beziehung zwischen dem Agitator (falls es im Plakat
um Zitate aus einer politischen Rede handelt) und Angesprochenem. Wenn die Form der

Anrede gleich am Satzanfang steht, ist der Leser (Horer) vom Anfang an

»einbezogen, und es wird ihm das Gefiihl vermittelt, dal er dann, wenn er die
Ansichten des Agitators nicht teilt, nicht einfach nur eine von dessen Ansichten
abweichende Ansicht hat, sondern dal3 er sich aullerhalb der Gesamtteil stellt,
da seine Meinung x nicht mit der Meinung y, die der Agitator und alle
Angesprochenen auBer ihm selber vertreten, iibereinstimmt.”"’

Der Appell im folgenden Satz ist sehr stark. Wie duBlert sich die Stirke dieser Aussage?
Am Satzanfang zielt die Aufmerksamkeit an den Empfinger und wird durch den
Nominativ realisiert: "Arbeiter und Arbeiterinnen’. Wenn der Adressat am Anfang des
Satzes steht, dann ist dies fiir die Stirke eines Appells besser geeignet, weil der Betrachter
sich gleich angesprochen fiihlt und so der Befehl wirksamer ist. Danach folgt die

Information, wegen der der Appell ergriffen wurde.

Pabouue u pabomuuyvl 6cex cmpan u yenemenwvie Koionul, eviuie 3Hams Jlenuna. (Abb.
32)

Arbeiter und Arbeiterinnen aller Ldander und unterdriickte Kolonien! Hoher das Banner
Lenins!

An eine Person kann man sich mit mehreren Ausdriicken wenden, die nacheinander folgen

wie die ndchsten Beispiele zeigen:

Pabomnuya! Kpecmsnxa! ... (Abb. 9)

Arbeiterin! Bduerin! ...

Aufforderungs- und Befehlsitze konnen verschiedene Funktionen haben. Kimpfer erwihnt
Mahnung, Warnung, Drohung, Gebot und Verbot. Dabei konnte man jedoch auch das
Spektrum erweitern und weitere Funktionen anfiihren: Erlaubnis, Anleitung/Instruktion,

Vorschlag, Rat und Empfehlung.

206 Vinogradov 1960: S. 120. Tom II, Teil 4.
*7Klaus 1971: S. 272.
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5.1.1. Instruktion

Eine weitere Funktion der Aufforderungs- und Befehlssétze ist die Instruktion, die im
Werbeplakat aus dem Jahr 1930 sehr gut veranschaulicht wird. Die Instruktion kommt
weitaus Ofter in der schriftlichen als in der miindlichen Form zum Ausdruck. Nicht selten
wird sie durch Bilder unterstiitzt, wie im folgenden Plakat, wo es fiir jede Instruktion eine

visuelle Darstellung gibt, gezeigt werden kann (Abb. 11).

He bepu knuzy epazuvimu u moxpvimu pykamu. He nepecubaii knuey. He 3aeubai 6 knuee
yenol cmpanuy. He mycons nanyves, kocoa neperucmwvisaewv kuuly. Ilonyuue knuzy —
obepHu ee 6 bymacy. He evivipsaii uz knueu cmpanuy u pucynxkos. He exnaowvieaii 6 kHuzy
HUKAKUX NpeoMemos — NpusbiKall noib3068amvcs 3akiaokou. He dena na xnuee muxaxux

nomemox. He 6pocaii knuzy 20e nonano, a Knaou ee Ha mMecmo.

Pass auf das Buch auf- Nimm das Buch nicht mit schmutzigen und nassen Hinden. Knicke
das Buch nicht ein. Knicke nicht die Seiten im Buch ein. Befeuchte die Finger nicht, wenn
du im Buch umbldtterst. Sobald du ein Buch erhalten hast, hiille es ins Papier ein. Reifs
keine Seiten und Abbildungen aus dem Buch heraus. Tue keine Gegenstdinde ins Buch
hinein — beniitzte ein Leserzeichen. Markiere nichts im Buch. Wirf das Buch nicht, sondern

stelle es auf einen Platz.

5.1.2. Ausruf

Der Ausruf wird meistens in den Feiertagsplakatparolen verwendet. Die Ausrufe werden
durch den ,,Hochruf*® oa s30pascmeyem realisiert. Dieser Ausruf kann allein in einer
Parole stehen oder den Text erginzen und iibernimmt die Rolle einer zusitzlichen
Information. Neben dem Ausruf da 30pascmsyem gibt es auch einen bekannten Ausspruch,
der auf dieselbe Art und Weise funktioniert: ,,Proletarier aller Lander vereinigt euch®. Die
Funktion von Ausrufesdtzen im Plakat ist es, ,,das Verhalten des Rezipienten in eine

positive Richtung hin zu dndern.«**

208 Kampfer 1985: S. 299.
209 Pibernig 2005: S. 60.
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5.1.3. Warnung

Die Warnung bzw. das Praventiv wird mit dem Ziel verwendet, jemandem zu helfen bzw.

jdm. vor einer allgemeinen Gefahr zu schiitzen.
I'psazue pyxu ucmounux 3apaza. Mot pyku nocie pabomol u nepeo eooll.

Schmutzige Hdnde sind eine Infektionsquelle. Wasch die Hinde nach der Arbeit und vor

dem Essen.

5.2. Feststellung

Feststellungen sind nach Kdmpfer die haufigste Satzart, die fiir Plakatparolen zum Einsatz

kommt. Sie lassen sich auf folgende Weise systematisch darstellen:
o ,esgibt...”
o Xist...“, XY sind...
e esistder Fall, dass...”

An den angefiihrten Beispielen kann man erkennen, dass Aussagen im Présens angefiihrt
werden. Im Indikativsatz handelt es sich um eine Behauptung, die durch das perfektive
Verb ‘swinoanums " (erfiillen) geschaffen wurde. Der Satz ist als Realitdt dargestellt, muss
aber der Wahrheit nicht entsprechen, d. h. die Behauptung, dass der Plan erfiillt werden
wird, kann auch falsch sein. Durch diese Feststellungen konnen Behauptungen des So-
Seins von Sachverhalten in der Gegenwart dargestellt werden. Dazu kann auch ,,Nicht-
Wirkliches* als Realitédt dargestellt werden, was sowohl auf einzelne Satzglieder als auch

auf den ganzen Satz bezogen werden kann.*'’

Die Existenz kann von Sachverhalten negiert
werden. Aussagen von Feststellungssitzen konnen von vergangenen oder zukiinftigen
Sachlagen betroffen werden.”'' Die sprachliche Form dieser Sitze kann, laut Kimpfer,

«212

,»Objekten, Personen und Aktionen positive oder negative Bewertungen zuweisen” ~ und

zwar nach folgendem Schema:
e A ist gut (schlecht, bose)™

e A zu tun ist besser (schlechter) als b*

210 Kampfer 1985: S. 99.
211 Vg, Ebd,
212 Ebd.
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e ,.Die Plus-Partei verwirklicht das Plusideal*

Unser Plakatbeispiel entspricht dem dritten Punkt dieses Schemas, wo sich die positive
politische Seite durch das Personalpronomen ,wir“ kennzeichnet. Die politische
Gemeinschaft ,,verwirklicht das Plusideal bzw. den Fiinfjahresplan, der die Funktion eines

Objekts im Satz hat.

., Co 3namenem Jlenuna nobeounu mol 8 60sx 3a Oxkmsbvpckyio pesoryyuio.  (1931) (Abb.

32)
,, Unter den Banner Lenins haben wir im Kampf fiir die Oktoberrevolution gesiegt. *

Diese Sitze sollen eine unmissverstindliche Botschaft an den Betrachter richten und

keinen offenen Raum fiir Diskussionen lassen.

5.3. Frage als Appell

Die Frage als Appell ist eine besondere Form der Plakatparole, welche sich von anderen
deutlich unterscheidet. Hier wird nédmlich eine Art Dialog zwischen Plakat und Betrachter
erzeugt. ,,Mit guten und passenden Fragen steuert der Redner ein Gespriach auf das Thema,
was zum erfolgreichen Gesprich fiihrt, in dem die gewlinschten Informationen aufgezéhlt
sind.“*"* Interrogativsitze gehdren zu der Kategorie des Appells. Solche Sitze sind durch
die Frageworte wer? was? etc. charakterisiert. Im Russischen kann man Fragesétze mit der
Konstruktion Verb + zu bilden. In der miindlichen Kommunikation haben diese Sétze ein
formales Merkmal: der Ton ist am Satzende erhoht. Als ein erforderliches Satzzeichen
verwendet man das Fragezeichen am Ende des Satzes. Bei diesen Arten von Sitzen
versucht der Sprecher mit der verbalen Wirkung dieser Konstruktion den Rezipienten bzw.
den Dialogpartner zu einer Aktion zu verleiten. In den untersuchten, sowjetischen Plakaten
waren Fragesitze nicht auffallend hdufig vertreten. Mit Fragesédtzen wird in der Politik
tiberwiegend dann operiert, wenn eine indirekte Suggestion erreicht werden will, d.h. wenn
ein Befehl nicht explizit ausgesprochen werden soll. Es wurde allerdings nur ein einziges
Beispielplakat mit einem Fragesatz im Rahmen dieser Untersuchung gefunden: Kmo-
ko0z20? /locnamo u nepezname (Wer-wen? Einholen und iiberholen) (Abb. 4) aus dem
Jahr 1929. Die Frage wurde durch eine Korrelation von Fragewdrtern im Nominativ (wer?)

und im Genitiv (wen?) gestellt. Die Antwort auf diese Frage folgt nicht im Text, wie

213 Owczareck 2010: S. 72.
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vielleicht erwartet werden kann, sondern im Bild, wo die sowjetische Lokomotive die
deutsche ,,einholt” und ,,iiberholt”. Hier handelt es sich um eine Ergénzungsfrage, wo die
Antwort auf eine gestellte Frage bereits in Bild und Wort gegeben ist. Die Frage im Plakat
ist ein Beispiel fiir eine offene Frage. Solche Fragen ,,dienen dem Zweck der Motivierung
des Gesprichspartners. Seine Antworten verstirken den Redefluss.“*'* Auf diese Frage
bekommt man keine ja/ nein Antwort, sondern verlangt eine detaillierte bzw. begriindete

Antwort.

214 Ebd. S.
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6. Praktische Plakatanalyse

Der zentrale und gleichzeitig umfangsreichste Teil dieser Arbeit ist der empirischen
Plakatanalyse gewidmet. Diese Plakatanalyse bezieht sich nicht nur auf gestalterische
Mittel und auf die visuelle Formensprache, sondern auch auf die sprachliche Ebene, in der
Propaganda artikuliert wird. Die sowjetische Plakatsprache zeichnet sich durch den
hiufigen Gebrauch von stilistischen Figuren aus, die an der Fiihrerrhetorik orientiert sind.

Die Analyse wurde in vier Teile aufgelistet:
d) Lexikalisch-semantische Mittel
e) Syntaktische Mittel
f) Rhetorische Mittel
g) Paralinguistische Mittel

Rhetorische Figuren spielen eine wichtige Rolle in der politischen Sprache bzw. in der
politischen Rede. Sie gelten als ,,Schmuckformen der Rede oder als Abweichung von
syntaktischen und lexikalischen Normalerwartungen.“215 Sprachliche Figuren erfiillen
beispielsweise mehrere Funktionen in einer persuasiven Rede. Laut Bachem (1979),
konnen sie folgende Funktionen ausiiben:
a) Hervorhebung bestimmter Information
b) Wertende Betrachtungsweise
¢) Sympathie-Herstellen
Eine Analyse der Redefiguren kann
a) emphatisch
b) asthetisch
sein, der Charakter einer Rede kann sie
,.bewulit und beschreibbar machen, sie kann Intentionen des Redners und
inhaltliche Aspekte der rede verdeutlich helfen. Durch sie 148t sich aufzeigen,
wie und in welchem Malle das ‘delectare et movere” realisiert, Sprache als
kontaktstiftendes Medium gestaltet ist, auch wenn bei der funktionalen

Interpretation immer wieder &#hnliche Grundleistungen der Figuren zum
Vorschau kommen.“*'°

215 Bachem 1979. S. 107.
216 Ebd. S. 108.
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6.1. Lexikalisch-semantische Analyse
6.1.1. Miranda und Antimiranda

Der politische Wortschatz verdient in der Analyse der Propagandasprache besondere
Aufmerksamkeit. Es gibt es eine ganze Reihe von sprachlichen Mitteln, die eingesetzt

werden, um die Ziele einer politischen Partei zu verwirklichen.

Laut Kdmpfer kann von Minuspartei und Pluspartei die Rede sein, wenn im Plakat eine
negative und positive Gruppe zur Darstellung gebracht wird.”'” ,Darin liegt die
Voraussetzung, dass die positive Seite mit der propagierenden Gruppe/Partei identifiziert
werden konne, also mit dem Auftraggeber oder dem Produzenten des betreffenden

Plakats. '8

Das Wort ist ein maéchtiges Instrument, dessen sich die Propaganda bedient. Der
Wortschatz hingt vom vorherrschenden politischen System ab, wie auch vom Ziel, das
erreicht werden soll. Das Vokabular des Wirtschaftsbereichs stand nun aufgrund der
angestrebten Modernisierung des Landes im Zentrum der politischen Sprache. Im
Folgenden werden wir uns auf die lexikalischen Besonderheiten der Propaganda
konzentrieren. Laut Dieckmann, ist ihre Aufgabe ,, die Stirkung der Loyalitit gegeniiber
dem Staat oder der Gruppe und der Sitzung des Zusammengehdrigkeitsgefiihls unter ihren
Mitgliedern.“*'* Wihrend sich die Anwendung positiv konnotierter Wérter ,,Miranda“

220

nennt, (oder wie Strainer sie nennt ,,Begriffe, die die Hochwerte tragen“"") trigt die

Verwendung negativ assoziierter Begriffe den Namen ,,Antimiranda“ (,,Begriffe, die das

221 Politische

zu Bekdmpfende, die Aggression der Gegenseite beinhalten®).
Schliisselsymbole®,”** die also in Summe durch Miranda und Antimiranda bezeichnet
werden, ,.gleichen nicht Hypothesen oder Theorien, die wissenschaftlich iiberpriifbar
wiren. Sie sind verbale Setzungen unmittelbar zum Subjekt wie integrale, simultane

. . 22 . .. . . .. ..
Prisentation.“*” Die Worte, die in der Sowjetunion positiv assoziiert wurden, sollen

folgenden aufgelistet werden:

217 Kampfer 1985: S. 37.
218 Ebd.

219 Dieckmann 1969: S. 49.
220 Straf3ner 1987: S. 53.
221 Ebd.

222 Bbd. S. 56.

223 Ebd. 1987: S. 56-57.
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pabounii — Arbeiter
(dabpuka — Fabrik
kosutektuBm3anys — Kollektivierung
uHycrpuanusanys — Industrialisierung
COITMATICTHYECKOE copeBHOBaHME — sozialistisches Wettbewerb
yaapHuk/ -11a — StoBarbeiter/- in
pabota — Arbeit
pabounii kaap — Arbeitskader
nsaTaneTka — Fiinfjahresplan
konxo3 — Kolchos
koaxo3HuK — Kolchosbauer
coBx03 — Sowchose
COBX03HHK — Sowchosenbauer
naptus — Partei
Opurana — Brigade
Jleann — Lenin
Cramua — Stalin

Das Plakat kann nicht nur durch Worter, bzw. den ,,verbalen Kode*, sondern auch durch
Bilder, dem ,,visuellen Kode*, sprechen. Wenn wir iiber Plakate sprechen, kann jede
Miranda, welche aus einem Bild und einem Symbol besteht, ihre eigene verbale Erklarung
besitzen, da sich nicht jede Miranda verbildlichen ldsst. ,,Die Plakatkiinstler im Bild
greifen dann zu verbalen Erklirungen im Bild selbst.“*** Beispiclsweise gibt es auf den
sowjetischen Plakaten eine ganze Reihe von visuellen Elementen, die als Miranda
verstanden werden konnen. Es muss erwidhnt werden, dass es in den Plakaten von 1928-
1932 viel mehr Miranda-Stile im Bild gibt als Miranda-Stile im Wort. Der Rotarmist wird
zum Beispiel als Beschiitzer des Volkes gesehen und ist also der Miranda zuzuordnen. Er

zeigt die Bereitschaft des Opfers fiir sein Land. Weitere Figuren, die die Funktion des

224 Ebd. S. 246.
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Mirandums erfiillen, sind: der Fiihrer, der Arbeiter und der Bauer. Weitere ,,positive*
Symbole im Plakat sind die Fabriken, die Kréine, die Arbeitsgerite, als ein Zeichen der
Arbeit. Unter Miranda kann auch die rote Fahne als Symbol der sozialistischen Ideologie,
aber auch die Korperbewegung der Figuren verstanden werden, z. B. marschieren oder
schweiflen und hammern. Die Farbe Rot sollte positive Gefiihle wecken, deswegen gehort

sie ebenfalls zum visuellen Mirandum.

Miranda als ,Freund der Gesellschaft® und Antimiranda als ,,Feind”, oder auch
,Feindworter’™®, wie sie von Dieckmann bezeichnet wurden, werden meistens in
Opposition angetroffen, wobei Miranda in diesem konstruierten Konflikt einen Sieg davon
tragt. Was Antimiranda betrifft, hat sich diese 1928-1932 auf die Feinde der Gesellschaft

gerichtet, welche den Wirtschaftsaufbau bremsten:
Bparu nsitwietkn — Feinde des Fiinfjahresplanes
kynak — Kulak
Bpeautenu — Schadlinge
knaccoBbliit Bpar — Klassenfeind
Fiir jedes oben genannte Wort der Antimiranda gab es auch ein entsprechendes Bild.

Mit dem Fiinfjahresplan dnderte sich nicht nur das Themenspektrum, sondern auch die
Plakatsprache. Es wurden jetzt viele Fachbegriffe aus dem Bereichen der Wirtschaft und
Politik verwendet, aulerdem fiigte man Neologismen hinzu. Der Wortschatz war folglich
hauptsédchlich mit dem Ausbau des Sozialismus verbunden. Die neuen Worter standen in
Zusammenhang mit dem wirtschaftlichen bzw. technischen Fortschritt des Landes, wie

beispielsweise die folgenden Substantive:
kox03 — Kolchos
coBx03 — Sovchos
Tpaktop — Traktor
ccopeBHoBaHue — Wettbewerb

paboun kanp — Arbeitskader

225 Dijeckmann 1969: S. 19.
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6.1.2. Schlagworter

Um Emotionen beim Empfianger zu wecken muss die Sprache der Politik sehr subtil mit
Wortern umgehen. Analog dazu miissen im Werbetext Worter Interesse beim Empfénger
hervorrufen und ihn tiberreden einen bestimmten Artikel zu kaufen. In der Politik will man
mit dem bewussten Einsatz einer bestimmten Lexik die Meinungsbildung von bestimmten
Gruppen beeinflussen. Jede politische Gruppe hat einen bestimmten Wortschatz oder
bestimmte Symbole, die sie selber kreiert und auf die sie nicht verzichten mochte. Die
Worter, die positive/negative Werte und Gefiihle aktivieren, nennt man Schlagworter und
Schliisselworter. Laut Dieckmann, ist das politische Schlagwort ,die auffilligste
Erscheinung in der Sprache der politischen Propaganda. An ihm wird die Moglichkeit,
Sprache als Werkzeug zur Beeinflussung des Menschen in seinem Denken, Fiihlen und

h.“**® Dieckmanns Behauptung ist, dass das Schlagwort

Verhalten einsetzen, extrem deutlic
die Funktion eines Appells iibernehmen kann,”*’” weil es ,,den Horer (anruft) und [...] eine
Stellungnahme fiir oder wieder das Bezeichnete (provoziert). Es trifft als politisches
Schimpfwort oder es heischt um Zustimmung als Losungswort, wenn es den Hoérer zur

Verwirklichung der bezeichneten Zielvorstellung auffordert.***

Schliisselworter sind nach Bachem, ,Kernwérter und Kennworter der Doktrin und

Argumentation politischer Gruppen.<**’

Bei Reill heiflit es, diese Worter haben in der Werbung ,.der Eindimensionalitit des
kommerziellen Appels zufolge — grundsétzlich positiven Wert, mobilisieren aber ebenso

die Gefiihle (Vertrauen, Bewunderung, Zuneigung usw.).“*"

Die Bewertung von Schliisselwortern konnte im Laufe der Zeit grundlegende
Veridnderungen erfahren, d.h. Worter, die frither als positiv galten, bekamen spéter eine
negative Konnotation. Bachem definiert Schliisselworter als Ausdriicke ,,die eine politisch
aktuelle Tendenz, ein Problem, einen Losungsvorschlag oder irgendeine politische
Gegebenheit schlaglichtartig charakterisieren und subjektiv bewerten.“>' Bei Katharina
ReiB finden wir fiir solche Worter den Ausdruck Reizworter, die ,,durch stéindige

Wiederholung, die im allgemeinen unter negativem Vorzeichen stehen, unterschwellig die

226 Dieckmann 1964: S. 76.
227 Vgl. Ebd.

228 Ebd. S. 76-77.

22 Bachem 1979. S. 63.

B0 ReiB 1976: S. 45.

21 Bachem 1979. S. 63.
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Emotionen aufheizen.“*> Auch Dieckmann unterteilt sie auf Worter, die positive
(Leitwdrter) und negative (Reizworter) Bewertungen auslosen”™’ und so »gehoren sie zur
Sprache der Uberredung, aber nur da, wo sie 6ffentlich ist. Ein Wort ist also nie als solches
ein Schlagwort, sondern es wird immer erst in bestimmten Situationen dazu. Das
Schlagwort ist eine Erscheinung der Parole, nicht der langue.“*** Dieckmann (1964) gibt
eine sehr ausfiihrliche Definition des Schlagwortes. Laut Dieckmann
»bezeichnet (ein Schlagwort) also in stilistisch komprimierter und
einpragsamen Form als Einzelwort oder Wortverband das gemeinsame
Bewultsein oder Wollen, eine bestimmte Tendenz, ein Ziel oder Programm
einer Gruppe gegeniiber einer anderen, bewegt sich meist auf einer hoheren
Abstraktionsebene und vereinfacht die Wirklichkeit gemdf den Erfordernissen
des kollektiven Handelns, hat die Aufgabe, Anhdnger zu werben und zu
sammeln oder den Gegner zu bekdmpfen und zu diffamieren, ist in seiner

appellativen Funktion horerorientiert und zieht seine Wirkung aus den
angelagerten Gefiihlswerten. >

Die Funktion eines Schlagwortes ist es also, die Meinungsbildung des Rezipienten zu

einem ,,Ziel oder Programm einer Gruppe® zu beeinflussen. Ein Schlagwort ist im Satz

unabhéngig von anderen Satzteilen, d.h. dieses Wort kann, laut Bachem, isoliert stehen.?**

Dies bedeutet, auch wenn das Wort allein fiir sich steht (was in Plakaten hédufig der Fall
ist), wird ein bestimmter Sachverhalt klar und einfach vermittelt, um eine bestimmte

Reaktion auszulosen. Typische sowjetische Schliissel- und Schlagworter im Plakat waren:
natuieTHui wiaH — Filinfjahresplan
koutektuBm3anys — Kollektivierung
uHyctpuanusanys — Industrialisierung
npoJsierapuii — Proletarier

Bpar — Feind

6.1.3. Neologismen

Das lexikalische Inventar einer Sprache dndert sich im Laufe der Zeit, was auch durch die

(bewusste) Einfilhrung von neuen Wortern (Neologismen) geschehen kann. Die

22 ReiB 1976: S. 45.

33 ygl. Dieckmann 1969: S. 102.
2% ygl. Ebd.

23 Dieckmann 1964: S: 79-80.
236 Bachem 1979: S. 103.
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Einfiihrung neuer Worter ist kein statisches Moment, sondern ein ldngerer Prozess. Ob ein
Wort als Neologismus bezeichnet werden kann, hingt vom Zeitpunkt (Diachronie) der
Untersuchung ab. Die Entlehnung von Fremdwortern ist ebenfalls ein haufig
anzutreffendes Phanomen einer dynamischen sich entwickelnden Sprache. Ein Fremdwort
kann in besonderen Fillen sogar den Charakter eines Zitats im Satz annehmen.”’ Weiters
sagt Dieckmann iiber die Fremdworter im politischen Bereich, dass die Verwendung eines
bestimmten Fremdwortes damit erklért werden kann, dass ,,Horer oder Sprecher hinter dem
fremdsprachigem Wort etwas Hoheres, Besseres, Wertvolleres vermuten und das Wort

. . . . . 2
einen groBen Werbewert besitzt als ein einheimisches.****

Dass Worter aus anderen Sachbereichen in die Sprache der Politik {ibertragen werden, ist
ein nicht selten anzutreffender Fall. In Wechselwirkung mit der Politik werden Worter z.B.
aus den Bereichen des Rechts und der Wirtschaft stark politisiert. “Sie treten in ein
politisch-emotionalles Kraftfeld ein, das den Wortgebrauch und den Wortinhalt in
charakteristischer Weise verdndert.”**’ Die politische Auseinandersetzung hat Worter aus
allen Sach- und Kulturbereichen — also Wérter, die in einzelnen Fach- und Sondersprachen
oder in der Gemeinsprache schon vorhanden waren, in ihre Bereichen gezogen und ihnen

eine politische Nebenbedeutung verlichen.

Neologismen treten meistens in Bereichen wie Politik, Wirtschaft und Technik auf. Unter
dem Begriff Neologismus werden Fachworter, Fremdworter sowie Abkiirzungen
subsumiert. Fremd- und Fachworter sind von groBer Bedeutung fiir die
Propagandasprache. Es existiert jedoch ein gewisser Unterschied zwischen ihrem
Gebrauch in der Politik und in der Werbung:
»Wihrend bei der kommerziellen Werbung Fach- und Fremdwort vorwiegend
den Eindruck von Wissenschaftlichkeit — und damit der Glaubwiirdigkeit und
das vornehmen ‘Flairs” — wecken sollen, ist bei der Propagandasprache das
Fachwort vorwiegend dort anzutreffen, wo es sachlich notwendig ist und
nebenbei den Sachverstand des Textautors eindrucksvoll belegen kann (selbst

wenn er gar nicht so groB ist); das Fremdwort dagegen ist als Mittel der Auf-
und Abwertung beliebt;* 2*°

Nach der Oktoberrevolution entstand eine gro3e Zahl von Wortern, die russische Sprache
vorher nicht kannte. Nicht wenige von diesen neuen Wortern sind im Russischen

standardisiert worden. ,,Die meisten Neuerungen betrafen Bereiche wie Benennungen

27 Dieckmann 1964: S. 90.
28 Ebd. S. 92.

29 Ebd. S. 85.

20 ReiB 1976: S. 46.
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staatlicher Einrichtungen, spezielle politische Fachbegriffe, Bezeichnungen aus dem

241

Millitdirwesen.“”" Mein Interesse liegt vor allem auf der Zeit des Autbaus des Sozialismus

von 1928-1932. In dieser Zeit wurden in die russische Sprache meist technische und

wirtschaftliche Ausdriicke eingefiihrt, also Termini, die mit der Arbeit verbunden waren.
koixo3-Kolchose
coBx03- Sowchose
ynapHuk-StoBarbeiter

Als technischer Begriff, der sich bis heute hielt, ist das Substantiv "Traktor’” und die daraus

entstandenen Derivate erwidhnenswert:
TpakTopucT — Traktorist
TpakTopucTka — Traktoristin

Eine weitere wichtige Besonderheit der Neologismen ist die Synonymitit: — bereits

vorhandene Worter erhalten neue Namen. So verwendete man statt:
CTOJIOBBIE — ,,(paOPHKH-KYXHHU
KypCBI — ,,y4eOHBIIi KOMOUHAT

242
Cell.-X03. UMEeHHSA — ,,(habpuka 3epHa“

6.1.3.1. Abkiirzungen

Weiter ist bemerkbar, dass sich das Russische dieser Zeit mit sehr vielen Abkiirzungen
bedient, worunter man nicht nur abgekiirzte Worter, sondern manchmal auch ganze Sitze

versteht. Typische Abkiirzungen wiren:

CCCP — Cosem Cosemckux Coyuanucmuueckux Pecnybonuk, dies ist der vollstindige
Begriff des sowjetischen Staates, wobei hdufig anzutreffende Begriff ,,Sovetskij Sojuz*

oder ,,Strana Sovetov* sind.
LK — [[enmpanvusiii komumem, das Hauptorgan in der kommunistischen Partei.

O — [JenmpanvHolii opean

! Popp 1997: S. 29.
2 ygl. Ebd. S. 31.
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BKII (6) —-Die Kommunistische Partei der Sowjetunion dnderte ihren Namen 1925. Seit
dem trigt sie den Namen. ,, Gesamt-foderative Kommunistische Partei®. (b) war das

Zeichen fir Bolschewiken

KOMCOMOVJI — kommynucmuyeckuii coioz monodexcu (Kommunistischer Jugendverband)

6.1.4. Aggressive Lexik

Aggressive Lexik ist im sowjetischen Plakat ein ebenfalls héufig anzutreffendes
Phianomen. Der Hass auf den politischen Feind spiegelt sich im sowjetischen Plakat in Bild
und Sprache wider. Die sowjetische Ideologie ging mit duerster Harte gegen den inneren,
politischen Feind vor. Um die Aggressivitdt dieses Vorgehens anzuzeigen, wurden neben
aggressiven Bildern auch entsprechende Verben wie ,téten” und ,,vernichten* eingesetzt.
Die Verwendung der aggressiven Lexik soll beispielhaft anhand des folgenden Plakats
Yuuumoorcum kynaxa xax knacc (Wir vernichten den Kulaken als Klasse) (Abb. 15)

verdeutlicht werden.

Der Traktor, das neue Symbol der Industrialisierung, eilt auf eine Gruppe von Menschen
zu. Die Akteure des Plakats sind entindividualisierte Personengruppen, die von der Partei
zu Gegnern des Systems erkliart worden sind. Die rechts unten positionierte Figur des
Kulaks beil3t in eine lebendige Kuh, was im iibertragenen Sinn auf seine Habgier verweist.
Die Bauern, die gegen die Kollektivierung opponierten, schlachteten ihr Vieh, um es nicht
den Kolchosen iibergeben zu miissen. Die Orthodoxe Kirche, die im Kampf gegen das
Kulakentum und das alte Russland ebenfalls zerstort werden muss, ist im Plakat auch zu
sehen. Auf den Traktor stiirmen Figuren mit verschiedener Bewaffnung zu: Messer, Axt,
Strang, Mistgabel. Thre Gegenwehr erscheint jedoch harmlos im Vergleich zum grof3en,
schwarzen Traktor, der als Hauptargument fiir die Kollektivierung den Grofbauern

gegeniiber steht.”*

Der politische Slogan und das Bild stehen in einem Einklang. Die sprachliche
Kampfmetaphorik gegen den inneren Feind ist eine Begleitung zu dem kdmpferischen Bild
und bedient sich eines Verbes in praskriptiver Form: ‘yuuumoowcums”™ ("vernichten”), das
der ganzen Aussage einen stark appellativen Charakter verleiht. Der Text gibt allerdings

keine genauen Informationen iiber den zu vernichtenden Feind. Der Mangel an verbaler

243 Eckhart, Gillen: Kiinstlerische Publizisten gegen Romantiker der roten Farbe, S. 102-158. In: ,, Kunst in
der Produktion. Im Streit der Nationen.” 1977.
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Information wird daher durch die Bildbotschaft ergdnzt. Erwédhnenswert ist auerdem, dass

eine ,,Wir- Gruppe* in diesem Fall ebenso vorhanden ist.

6.1.5. Die Pflicht des Verbes ,,miissen

Wenn man bedenkt, dass es sich bei Stalins Sowjetunion um ein totalitdres Regime
handelte, in welchem die ganze Macht und Befehlsgewalt in den Hidnden weniger
Funktionére lag, ist vielleicht auch zu erwarten, dass das Verb ,,miissen keine Seltenheit
in den Plakatparolen der Zeit sein sollte. Es folgt als Beispiel ein Plakat: Tpyo ¢ CCCP
dejio yacmu, ciagwl, 0odaecmu u 2epoiicmea (Arbeit in der UdSSR — das ist eine Sache
der Ehre, des Ruhms, der Tapferkeit und des Heldentums. Das Land muss seine Helden
kennen). (Abb. 14)

Das Land benétigte im dritten und entscheidenden Jahr des Plans nicht nur die allgemeine
Arbeitskraft, sondern auch die Fachkraft, die zur Erfiillung des Plans hitte mithelfen
sollen. Um das Defizit an qualifizierten Arbeitskriften zu reduzieren, wurden
entsprechende Kampagnen von wirkungsvollen Plakaten begleitet. Ein Plakat von Gustav
Klucis, das im Jahr 1931 erschien, wurde mit einer der damals populdrsten Techniken
hergestellt — die Fotomontage. Die Plakatlosung ist auf rotem Hintergrund platziert.
Interessant an diesem Slogan ist, dass nicht “Arbeit’, sondern "Sache” grof3 geschrieben ist.
Mit dem Feststellungssatz sollte unterstrichen werden, dass sich keiner der Arbeit schimen

darf, sondern stolz darauf sein soll, zur Klasse des Proletariats in der UISSR zu gehoren.

Jeder Einzelne gab seine maximale Leistung fiir den Aufbau des Sozialismus und wurde
deshalb als Held der Arbeit auf dem Plakat ausgezeichnet. Die Arbeit der Einzelnen wurde
auf diese Art mit einem Orden belohnt. Deswegen wihlte man die Losung im Imperativ

. . . . 244
mit dem Modalverb ,,Miissen* — "Das Land muss seine Helden kennen.

** Der Plakatslogan im Plakat 19.
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6.1.6. Wortbildung

Die Prifigierung der Verben spielt in der politischen Sprache eine wichtige Rolle. Die
Bedeutung der Préfigierungen in der Sprache der Politik besteht darin, ,.dass sie die
lexikalische Kreativitit potenziert und die Sprachdkonomie erhoht. 245
,Prifixe vergrofBern den Lautkdrper der Lexeme und komplizieren deren
semantische Struktur, wodurch das Verstdndnis erschwert und ein Anschein
von Kompetenz, Originalitit erweckt werden kann. Der Sprecher ist in der

Lage, mittels Préfixen seine Haltung zu Dingen und Sachverhalten zum
Ausdruck zu bringen.***°

Eine solche Prifigierung fillt besonders bei dynamischen Verben wie docrams und

nepeenams auf.

6.1.7. Phraseologie

Die Phraseologie der politischen Sprache ist ein verhdltnisméBig junges Forschungsgebiet.
Wiéhrend manche Linguisten die Phraseologie als einen Teilbereich der Lexikologie
betrachten, definieren andere sie als eigenstidndige linguistische Disziplin, wie es etwa
sowjetische Linguisten taten.”*’ Viele Phraseologismen stammen aus der sowjetischen Zeit

. L 248
und sind der vorrevolutiondren Sprache unbekannt.

Die Funktion der Phraseologie in der
politischen Sprache besteht in der Argumentationshilfe. Phraseologismen treten in Plakaten
meist als ein zusétzliches Element der Hauptparole, die z. B. in eine rote Fahne
eingeschrieben sein kann, in Erscheinung. (Abb. 24) Es wurden folgenden

Phraseologismen in den untersuchten Plakaten gefunden:

Tpemuii pewarowuu (‘das dritte entscheidende’) — hier wird das dritte Jahr des
Fiinfjahresplanes gemeint. Diese Losung wurde im Jahr 1931 eingefiihrt. Das ‘dritte
entscheidende Jahr” sollte =zentrale Fragen der erfolgreichen Realisierung des

Landwirtschaftsplanes 16sen. (Abb. 22)

Ilamunemka 6 wemvipe 2o0a (Fiinfjahresplanes in vier Jahren) — diese Losung stammt aus
dem Jahr 1929 und wurde vom Komsomol eingefiihrt, um die sowjetische Bevolkerung fiir

die rechtzeitige Umsetzung des Wirtschaftsplans zu mobilisieren. (Abb. 24)

5 ygl. Ebert, Gerlinde: Die Ideologierelevanz ausgewdhlter sprachlicher Mittel. Dargestellt am Beispiel
politischer Texte des italienischen Neologismus, S. 101-127. In: Bochmann (Hg.) ,,Eigenschaften und
linguistische Analyse politischer Texte™ 1986.
246

Ebd.
#7ygl. ElspaB 1998: S: 33.
*** Fesenko 1955: S. 27-28.
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Pewarowue 2ooa namunemku (die entscheidende Jahre des Fiinfjahresplanes) — damit

werden die letzten zwei Jahren des Fiinfjahresplans (die Jahre 1931 und 1932) gemeint.

6.1.8. Weitere lexikalisch-semantische Merkmale
Suffix —xa

Ein weiteres Merkmal der sowjetischen Sprache ist das Suffix —ka, wie beispielsweise in

den Wortern namunemxa (" Planjahrfiint”) und oernecamxa (" Delegierte”). (Abb. 26)

Nominalisierte Adjektive

Bei der Nominalisierung der Adjektive wird die Kombination Adjektiv + Substantiv
verwendet.
,»HOMHHAIN3YIOIIeeCs MNpUIaraTelbHOe, T.e. TEpsIlee OINpeaensieMoe UM
CYyILIECTBUTENIbHOE, BOUMpaeT B ceOs 3Ha4YeHHE MOCIEAHEr0 W NpUuoOpeTaeT

JBOWHYIO (DYHKIIMIO MPUIIOTATENIbHOIO-CYIIECTBUTENIBHOTO, YTO CO3/1aeT Oolee
24
KOMITAKTHYO 06Pa3sHOCTh, (PUKCHPYIOLTYIO0 BHUMAHIE HMEHHO Ha smurere. "

Statt der Kombination Adjektiv + Substantiv kann auch die Kombination Ordnungszahl +
Adjektiv auftreten, wie im Beispiel: mpemuii pewarowuui (‘das dritte entscheidende’),
abgekiirzt von mpemuii pewarowuii 200 namuremxu ("das dritte entscheidende Jahr des

Fiinfjahresplans”).

6.2. Syntaktische Mittel
6.2.1. Tempus — Futur

Um den Appell auszudriicken, muss nicht zwangsldufig der Imperativ verwendet werden.
Diese Funktion kann, wie im folgenden Beispiel, ebenso das Futur ibernehmen. Das Futur
erfiillt natiirlich viele Funktionen in der Sprache, aber in der politischen Sprache ist es
seine wichtige Rolle, den Blick auf die Zukunft in eine bestimmte Richtung zu lenken.
,»Das Futur z. B. kann neben der Idee der Zukunft auch SiegesgewiBheit, Sicherheit,
Anspruch und Ewigkeit, Versprechen, (Werbung), aber auch Drohung und Aufruf

«250

konnotieren Meist werden mit dem Futur die Aufgabe einer Partei erkldrt und ihre

** Ebd. S. 179.

9 Ebert, Gerlinde: Die Ideologierelevanz ausgewdhlter sprachlicher Mittel. Dargestellt am Beispiel
politischer Texte des italienischen Neologismus, S. 101-127. In: Bochmann (Hg.) ,,Eigenschaften und
linguistische Analyse politischer Texte* 1986.
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Ziele angezeigt, die realisiert werden konnen. Das Futur ist jedoch oft mit der politischen
Liige verbunden. Eine politische Rede oder ein politischer Slogan kann im Futur aus
logischen Griinden nur an die Wahrscheinlichkeit, nicht aber an die Wahrheit gebunden

sein.

Das Futur kann im Russischen durch den vollendeten Aspekt (coBeprineHHBIM BH)
ausgedriickt werden. Im néchsten Beispiel driickt es vor allem Entschlossenheit und

Bereitschaft aus:
Yuuumooicum xynaxa xax kiacc. (Abb. 15)

Wir vernichten den Kulaken als Klasse.

6.2.2. Modus — Imperativ

Der Imperativ ist ein beliebter Modus in Plakatlosungen. Er soll den Angesprochenen zu
einer Handlung auffordern. Die ,direkte Befehlsform* ist daher seine héufigste
Verwendungsweise™'. ,,An diese primire Bedeutung kniipfen sich dann weitere sekundire
Bedeutungen: die der Aufforderung oder Aufmunterung, die der Warnung, des Rates, der

Einladung, des Vorschlags, des Beschworens oder der Bitte.“**>

6.2.3. Siitze
Die Sitze politischer Rede haben einen Aktionscharakter.”

Die Sétze einer politischen Rede sind kurz und prignant, weil sich ein Redner an viele
Menschen wendet und unabhéngig von ihrem Bildungsgrad verstanden werden will. Kurze
Sdtze sind ebenso fiir das Medium Plakat (eine Textsorte, die schnelle ErfaBbarkeit
garantieren muss) eine Notwendigkeit, weil dadurch die Information schnell und leicht
aufgenommen werden kann. ,,Aullerdem konnen sie die Aussage unumstoBlich erscheinen

254

lassen, frappieren und Zweifel ausschalten. In sowjetischen Plakatlosungen sind aber

nicht nur kurze, sondern auch lange Sétze in Gebrauch. Um die Rezeption leichter zu

! Isagenko 1968: S. 299.

> Ebd.

3 ygl. Liibbe, Hermann: Der Streit um Worte, S. 87-112. In: Kaltenbrunner (Hg.) ,,Sprache und Herrschaft.
Die umfunktionierten Worter™ 1975.

% Ebert, Gerlinde: Die Ideologierelevanz ausgewdhlter sprachlicher Mittel. Dargestellt am Beispiel
politischer Texte des italienischen Neologismus, S. 101-127. In: Bochmann (Hg.) ,,Eigenschaften und
linguistische Analyse politischer Texte* 1986.
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ermoglichen, werden diese Sédtze dann durch die graphische Gestaltung optisch
voneinander getrennt (vor allem durch Schrift und Farbe). So bleiben auch komplexere
Aussagen leichter liberschaubar und die Aufmerksamkeit des Lesers auf die wichtigsten

Satzteile gerichtet. Es dominieren, vor allem, appellativ-imperativische Sétze wie:
Hocnamw u nepecnams! (Amepuxy)

IIponemapuu écex cmpan coedunsimecs!

6.3. Rhetorische Mittel
6.3.1. Aufwertung der eigenen Seite (Wir-Gruppe)

,Das “Wir-Gefiihl” ist eines der stabilsten Fundamente von Macht.“*> In der politischen
Sprache kommt die Aufwertung der eigenen Seite sehr oft vor. In solchen Féllen verliert
die Sprache ihre primédre Rolle und wird nicht als ,,Mittel des Verkehrs* betrachtet,
sondern wird ,einheitsstiftendes  Symbol“*®.  Wie die Sprache auf das
Zusammengehorigkeitsgefiihl wirkt, erklart Dieckmann anhand mehrerer Beispiele: ,, [...]

“37 wenn es um Dialekte geht, geniigt ein

bei der Muttersprache geniigt der Mutterlaut
Lautakzent bzw. Worter, die in einer bestimmten Region gesprochen werden. Viel
interessanter fiir uns ist jedoch das Zusammengehorigkeitsgefiihl innerhalb einer Ideologie.
Fiir die Zugehorigkeit zu einer politischen Gruppe zéhlt, neben anderen integrierenden
Symbolen, das Vokabular als Einheitssymbol, das auf die Homogenitit der Gruppe wirken
soll. So gilt folgender Konsens: ,,Die jeweils giinstige Seite hervorheben, ungiinstige
abschwichen oder verschweigen; mildernde, betriigerische, tduschende Ausdriicke

(Euphemismen) verwenden.**®

Das Pronomen ,,wir hat eine grole Wirkung in der politischen Sprache und als solches
scheint es sich besonderer Beliebtheit bei Politikern und politischen Parteien zu erfreuen.
Die Zugehorigkeit zur guten bzw. zur schlechten Gruppe erzeugt man in der Sprache durch
die Verwendung positiver Attribute. Die Identifikation mit der ,,Wir“-Gruppe soll beim
Betrachter (bzw. Zuhorer, wenn es sich um eine politische Rede handelt) positive

Emotionen wecken.

235 Nollke 2010: S. 115.

236 Dieckmann 1969: S. 32.
27 Ebd.

238 StraBner 1987: S. 64.
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»Wer ‘wir’” sagt, der verbindet sich mit den Angesprochenen. Er zieht einen
Kreis, der die Zuhdrer und ihn und vielleicht noch einige andere einschlieft.
Dieses "Wir” schiftet Gemeinsamkeit, ja womdglich Vertrauen. Dieses "Wir’
kann zu einer beeindruckenden Grof8e anwachsen und das Gefiihl von Stérke
vermitteln. Oder aber das "Wir" schmiedet nur den Sprecher und sein
Gegeniiber aneinander — gemeinsam gegen den Rest der Welt.“**

Der Rezipient muss an die Ideen, Ziele und Taten (egal ob reale oder fiktive) der
»positiven* Gruppe fest glauben. Dies bedeutet wiederum, dass er sich mit der ,,Wir-
Gruppe* und ihren Zielen identifizieren muss, da er ansonsten als Gegner betrachtet wird.
Die Psyche der Masse muss also dahingehend aktiviert werden, die Identifikation der
einzelnen Rezipienten mit den Zielen der Partei in Einklang zu bringen. Das Individuum,
das zur ,,Wir“-Gruppe gehort, muss das Gefiihl des Stolzes auf die Zusammengehorigkeit
besitzen. Die Aufwertung des Individuums nach Bachem, ,meint die hohe positive
Bewertung der Taten, Praktiken, Institutionen, Funktionstriger und Ziele der eigenen Seite
(Wir-Gruppe) durch entsprechende Benennungen (oft mittels leicht erkennbarer
Hochwertwérter) oder durch komplexe Mitteilungen.?®® Bei der Hervorhebung der
eigenen Seite werden oft Euphemismen verwendet. Die Zuhorer werden zur Wir-Gruppe
eingeladen, indem der Redner eigene Verdienste {iibersteigert ,,durch die positive

Verallgemeinerungen auf Grund weniger konkreter Beispielen.“*®!

Analog fiir die sowjetische Plakatpropagandasprache wiirde das bedeuten, dass auch hier
die sozialen Werte der Zusammengehorigkeit durch die Sprache verstirkt werden. In
zahlreichen Plakatparolen, die hier untersucht wurden, finden sich kaum Beispiele, bei
denen die eigene Seite nicht positiv bewertet wird. Diese Bewertung wird durch
unterschiedliche sprachliche Mittel erreicht. In den untersuchten Plakaten wurde es mit der
Verwendung des Personalpronomens mas (‘wir’) oder des Possessivpronomens uauu

(‘unser’) erzielt.”*

6.3.2. Diffamierung des Gegners

Im Kapitel iiber die ,,Wir-Gruppe* wurde dargestellt, wie die eigene Seite durch
Gemeinschaft positiv aufgewertet wird. Die negative Gruppe, d.h. das Feindbild, wird als

Gegentiber der ,,Wir-Gruppe® inszeniert. In diesem Kapitel werde ich mich mit der

29 Nollke 2010: S. 114.
260 Bachem 1979: S. 93.
261 StraBner 1987: S. 64.
22 Epd. S. 104.
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Diffamierung des Gegners beschiftigen. Unter Diffamierung meint man im Allgemeinen
die Abwertung der gegnerischen Seite und diese ,,wird (abgesehen von entsprechender
Informationsauswahl) getragen von Benennungen mit negativem Konnotat oder gar
Schimpfwortcharakter.“**® Das Ziel der Diffamierung des Gegners ist es, den Gegner
herabzusetzen. Dieses Verfahren wird durch die Benutzung von zahlreichen Wertbegriffen
und Adjektiven, die negative Emotionen wecken, realisiert. Schimpfwdorter sind in diesem
Fall auch keine Seltenheit. Zimmermann redet von einer Diffamierung durch

264 In erster Linie

Assoziationen, d.h. der Gegner wird mit negativen Werten verbunden.
bedeutet dies, dass beim Betrachter Hassgefiihle gegeniiber dem Feind hervorgerufen
werden. Der Gegner wird so abgewertet, dass man seine schlechte Seite hervorhebt,
wiahrend seine gute Seite/ positive Merkmale oder Erfolge verschwiegen bzw.
abgesprochen werden. In der sowjetischen Propagandasprache des Fiinfjahresplans wurde
zweifelsohne der Kulak zum groften Feind erklért. In den Plakatparolen trifft man jedoch
nie auf das Wort "Gegner’. Dieses wird immer durch das Wort "Feind” ersetzt. Dieser wird

nun durch verschiedene neue Worter mit negativer Konnotation bezeichnet:
kiaccoBblit Bpar — Klassenfeind
yaapHuk — Stofarbeiter
Bpeautenb — Schadling

Die sowjetische Gewalt und Brutalitit gegeniiber dem Feind ,,enthélt einen verdeckten,

142 Diese Worter sind im sowjetischen Plakat oft im

aber nachhaltigen Totungsappel
Zusammenhang mit Verben wie z. B. ‘yuuumoowcums ™ ("vernichten”), *6ums” (*schlagen”)
zu finden. Im sowjetischen Plakat ist der Gegner durch Assoziation nicht nur verbal,
sondern auch visuell abgewertet, wie in dem Plakat Hukaxkue ammaku epazoe ne
ocmanoseam nooeonou cmpoku coyuanusma 6 nawen cmpane (Alle Attacken der Feinde

werden den siegreichen Aufbau des Sozialismus in unserem Land nicht aufhalten. Der

Fiinfjahrplan in vier Jahren). (Abb. 24.)

Der Fiinfjahresplan servierte der Gesellschaft ein klares Bild, was als richtig und was als
falsch, bzw. was als gut oder bdse gelten soll. Die Dichotomie von Gut und Bose half der
Partei, die ungebildete Masse homogener zu halten und leichter zu fithren. Der Betrachter

musste auf den ersten Blick den Kontrast zwischen Gut und Bose erkennen konnen. Dieser

263 Bachem 1979: S. 94.
264 7immermann 1969: S. 161.
265 Bachem 1979: S 67.

82



Kontrast ist im sowjetischen Propagandaplakat zuerst auf der visuellen Ebene erkennbar,
danach erst auf der verbalen Ebene. Die Dichotomie von Gut und Bose spiegelt sich durch

die Formen der Figuren in Plakat 15 wider.

Das Erscheinungsbild und die Mimik der Plakatakteure betont die Eigenschaften der
Figuren (dick, diinn, grinsen, lachen). In den sowjetischen Plakaten sind dicke ménnliche
Figuren mit langem Bart fiir den Betrachter in den allermeisten Féllen eine Kennzeichnung
des Feindes. Der Unterschied zwischen negativen und positiven Figurentypen ist deutlich
erkennbar. Generell ist die Zahl der negativen Figuren viel groBer als jene der positiven
Figuren. Es herrscht eine Disproportionalitit im Figurenpersonal. Die negativ besetzten
Personen sind auf der linken Seite des Plakats positioniert: Sie sind deutlich kleiner als die
Figur Stalins auf der rechten Seite des Plakats 2. Die ganze Plakatkomposition wirkt eher
beruhigend, ebenso der Slogan des Plakats. Es handelt sich hierbei um ein seltenes
sowjetisches Plakat gegen den “inneren Feind”, in welchem Aggressivitidt nicht zum

Ausdruck gebracht wird.

Stalins Darstellung sieht freundlich bzw. unbedrohlich aus. Der Sowjetfiihrer betrachtet
seine Feinde besonnen und ruhig, obwohl die Protagonisten des “inneren Feindes” zu
drohen scheinen. Auf seinem Gesicht macht sich sogar ein Lacheln bemerkbar. Hinter der
Stalindarstellung  befinden sich im  Hintergrund rauchende  Fabrikschlote,
Stahlkonstruktionen, die eine Fabrikanlage andeuten, und rdumlich dariiber die rote Flagge

mit der Inschrift: “5-Jahresplan in vier Jahren.”

Die Plakatparole tritt zuriickhaltend in den Hintergrund und scheint nur kommentierend
dem grafischen Inhalt beigefiigt zu sein. Es handelt sich um ein Zitat Stalins in Form einer
Feststellung mit verdoppelter Verneinung im Russischen. Das Indefinitpronomen nuxaxue
('keine') dient auBBerdem der Ausdrucksstirke des Satzes. Die ,,fehlende® Information im
Text wird erst durch die grafische Darstellung erginzt. Von oben nach werden folgende

Feindbilder im Plakat visualisiert: Priester, Kapitalist, Beloruss, Menschewiki.

Die Beschimpfung muss jedoch nicht immer mit der Wortwahl in engem Zusammenhang
stehen. Eine wichtige Rolle spielt dabei: ,die Art ‘der Geschichten’, die im
Zusammenhang mit den Schmdhnamen erzihlt und durch Wiederholen dem Bewusstsein
eingechdmmert worden sind. ‘Stalinist” bezeichnet nur aufgrund einer bestimmten

‘Geschichte’ iiber Personenkult, Zwangsarbeitslager etc. eine zu bekampfende Person.**%

266 Bachem 1979: S. 66.
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Die Diffamierung des Gegners kann hingegen auch mit der aggressiven Lexik dargestellt

werden.

6.3.3. Hyperbel

Die héufigste rhetorische Figur in der alltdglichen, politischen Sprache ist die Hyperbel.
Die Funktion der Hyperbel in der politischen Sprache ist es, durch gezielte Ubertreibung
Aufmerksamkeit zu erzielen und die Qualitdten der eigenen Seite in den Vordergrund zu

stellen.

Nach Fesenko (1955) ein typisches Charakteristikum der stalinistischen Politik ist
Gigantomanie (cucanmomanus).”®’ Fesenko schreibt iiber Gigantomanie (cueanmomanus)
als bedeutender Charakteristik der Periode Stalins: ,,He Tak camo cTpemiieHHE KO BCeMy
camMoMy OOJIBIIOMY, TPAaHANO3HOMY, J0TOJIE HEOCATaeMOMY, HO, YTO 3HAaYUTEIbHO XYXKe,
HA30MJIMBOE YBEPEHHE B CYIIECTBOBAHMM BCEr0 TOTO B  CTpaHe MOOEIUBIIETO

counanH3Ma"‘.268

Das Plakat Mot uoem na ecex napax no nymu unoycmpuanuzayuu x coyuanusmy (Wir
gehen mit Volldampf auf den Weg der Industrialisierung zum Sozialismus) (Abb. 22)
stammt aus dem Jahr 1931. Dieses Jahr wurde zum entscheidenden Jahr des Planes erklart.
Um die gigantischen Arbeitsprojekte erfolgreich in die Tat umzusetzen, bediente man sich
Propagandaplakate dieser Charakteristik. Es gibt eine ganze Reihe von Plakaten die zum
entscheidenden Jahr aufrufen, um die Masse zu liberzeugen, dass alle Abgeordneten es sich
zum Ziel gemacht hatten, die wirtschaftlichen Ziele und Aufgaben zu Ende zu bringen. Ein

Beitrag dazu war eben dieses Plakat.

Im Hinblick auf die visuelle Ebene des Plakats, kommt eine neue Farbdynamik und
Kompositionsgestaltung zum Einsatz. Auf diesem Plakat von Dobrokovskij ist das Schiff
die visuelle Hyperbel fiir das ganze Land, das sich auf dem guten Weg zur Entwicklung in
ein sozialistisches Land befindet. Auf dem Schiff sind Krine und gigantische Gebaude zu
sehen. Auf dem unteren Teil der Plakatfliche befinden sich die bereits bekannten Figuren
des inneren Feindes. Vor dem Ansturm des sozialistischen Schiffes sind diese Figuren
machtlos. Die Plakatparole zieht die Aufmerksamkeit des Betrachters zuallererst durch ihre

GrofBe aber auch durch die Farbe an. Die Farbe Rot neben dem Schwarz dominiert nicht

7 ygl. Fesenko 1955: S. 30.
%% Ebd.
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nur im Bild sondern ebenso im Text. Dadurch ist der Aufmerksamkeitsreiz grofer. Zu
bemerken ist auch die griine Farbe, die nicht besonders oft in den Plakaten der 30er Jahre
vorkommt. Der griine Hintergrund ist hier kein Zufall. Das Griine steht in Harmonie mit
der roten Farbe und kann dariiber hinaus als freier Durchgang, als freie Fahrt in die

Zukunft interpretiert werden.

Was den textuellen Teil anbelangt, handelt es sich um ein Zitat von Stalin. Der Hauptsatz
hat eine Form der Feststellung und lautet *Wir gehen zum Sozialismus’. Dieser Satz klingt
aussagekriftiger durch die Verwendung des Idioms ‘mit Volldampf” was so viel wie
‘energievoll, begeistert’ bedeutet. Das Ziel ist es, den Sozialismus zu erreichen, aber das
Mittel dazu ist die Industrialisierung, die dies ermdglicht. Aus diesem Grund ist das
Substantiv "Industrialisierung” mit fetten, schwarzen Buchstaben geschrieben, um deren

Bedeutung zu unterstreichen.

Unter den sowjetischen Plakaten des Fiinfjahresplans gibt es eine ganze Reihe von
Plakaten, in denen die ,,Wir-Gruppe® auftaucht. Im Falle dieser Plakatparole wurde dies
durch die Pronomina fiir die 1. Person Plural (wir) hervorgerufen. Durch diese

sprachlichen Mittel formiert sich beim Betrachter ein Gefiihl der Zusammengehorigkeit.1

6.3.4. Komparativ und Superlativ

Ein weiteres Merkmal der Propagandasprache ist die Komparation von Adjektiven. Die
Komparative und Superlative dienen zu einer Aufzdhlung von Eigenschaften einer
politischen Partei oder in der Werbung von Eigenschaften eines Produktes. Die
Steigerungsformen von Adjektiven sind jedoch in der Reklamesprache viel beliebter. Ein
Komparativ spitzt die Aussage zu und soll jeglichen Zweifel aus der Welt schaffen. (Abb.
2, Abb. 3)

6.3.5. Metapher

Die Metapher ist in sowjetischen Plakaten eine oft verwendete Technik. Die
Kriegsmetaphorik war in der Sowjetzeit besonders dominant, “obwohl es bislang keine gut

begriindeten Untersuchungen zur Hiaufigkeit von Metaphermodellen in der Sprache der
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sowjetischen Offentlichkeit in den 20er und 30er Jahren oder im &ffentlichen Diskurs der

59269

vorrevolutiondren Zeit gibt”"” wie z. B. epacu namunemxu.

Eine weitere produktive Metapher stellt der Weg (myms) dar, die in einer engen
Verbindung mit Verkehrsmittel steht’”” wie in der Abb. 22 erkenntlich wird. Das

Substantiv Weg dient in diesem Kontext als eine Entwicklung in die Zukuntt.

6.3.6. Euphemismen

Euphemismen sind sprachliche Mittel, die nicht zuletzt in der Politik héufig eingesetzt
werden. Wir horen sie stdndig und verwenden sie auch selber im téglichen Gespréach, wenn
wir auf die ‘direkte’ Benennung®’' verzichten méochten und fiir eine Person, einen
Gegenstand oder einen Sachverhalt einen schoneren Ausdruck verwenden wollen.
Euphemistische Ausdriicke haben in der Sprache der Politik jedoch eine Sonderstellung
und ,,werden oft von den Herrschenden fiir den amtlichen Gebrauch vorgeschrieben oder
empfohlen.«*’* Euphemismen findet man vor allem in religiésen, sexuellen und sozialen

Bereichen, wo schonere bzw. angenehmere Assoziationen herangezogen werden.

Laut Dieckmann ist ein Euphemismus ein ,,psycho-politisches sprachliches Mittel im
Dienst der Herrschaftsausiibung oder der Anhédngerwerbung, das politische
Notwendigkeiten oder als notwendig angesehene Mallnahmen nicht direkt beim Namen

“B Diese Verschleierungen in der Sprache treten

nennt, sondern sprachlich verschleiert.
auch in der sowjetischen Propagandasprache auf. Der hiufigste Euphemismus zur Zeit des
sowjetischen Regimes waren Synonyme fiir das Wort ,,toten*. Um ein reines Bild von sich
selbst zu wahren, entschied das sowjetische Herrschaftssystem, auf dieses Verb zu
verzichten. Dafiir wurden Ersatzworter gefunden wie liguidieren oder vernichten.

Elisabeth Leinfellner behauptet, dass Euphemismen eine seltene Erscheinung in der

politischen Sprache sind.*”*

Ihre Behauptung erwies sich als richtig in Bezug auf die
Plakate des Fiinfjahresplans. Einer der hdufigsten metaphorischen Euphemismen in der

politischen Sprache ist das Verb ,liquidieren®. Leinfellner erkldrt dieses Wort

9 Baronov/ Zinken: Allgemeine Beschreibung der Metaphermodelle: Russisch vs. Deutsch, S. 111-176. In:
Zybatow (Hg.) ,,Kulturelle Vorstellungswelten in Metaphern. Metaphorische Stereotypen der Deutschen und
Russischen Medien als Hypertext™ 2006.

2% ygl. Ebd.

>’ Bachem 1979: S. 58

2 Ebd. 8. 59.

°” Dieckmann 1964: S. 100.

" Leinfellner 1971: S. 95.
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folgendermalBien: ,,'Liquidieren” stammt aus der Sprache des Kaufmannes; es bedeutet dort
u. U. dasselbe wie "abrechnen, meist aber, dass man ein Geschéft, eine Aktiengesellschaft
etc. auflost. Von da aus dringt das Wort in die politische Sprache als Euphemismus anstelle

N ’ 2
von ‘toten”.« 27

In der Sowjetunion war es ein haufiger politischer Ausdruck besonders in der Phase der

Entkulakisierung.

6.3.7. Stereotypen

Ein Stereotyp, laut Bachem (1979), ist eine ,gleichbleibende, feste Vorstellung,
eingebiirgertes "Vorurteil” innerhalb einer gesellschaftlichen Gruppe, weitverbreitetes
Urteil iiber andere Gruppen, Verhaltensweisen, Sachlagen etc.“*’® Stereotypen werden erst
dann eingesetzt, wenn Schliisselworter unfahig sind die Meinung der breiten Masse zu
gewinnen.”’’ Thre Funktion ist das Zusammengehérigkeitsgefiihl einer parteilichen Seite zu
starken. Stereotypen konnen bildlich und sprachlich sein. Sie setzen sich aus ,,diffusen
Vorstellungen, Meinungen, Uberzeugungen und Einstellungen von Gruppen iiber andere
Gruppen® zusammen.”” Sie wirken so, dass sie positive bzw. negative charakteristische
Merkmale verallgemeinern. Was Stereotype in sowjetischen Plakaten betrifft, so beziehen
sich diese meist auf eine Gruppe: die Kulaken. Diese Stereotypen nennt Dmitrov ,,partielle
Stereotype*.”” Sie prisentieren eine Untergruppe (z. B. Kulaken) innerhalb der Gruppe der
sowjetischen Bauern. Fiir gruppenspezifische Stereotype ist es typisch, dass sich
Eigenschaften einer Gruppe auf das einzelne Subjekt tibertragen bzw. dem Individuum
Merkmale einer Gruppe zugeschrieben werden.”®® In den Plakaten, die fiir diese Arbeit
relevant sind, tritt eines der hiufigsten Stereotype bei der Darstellung des Kulaken auf.
Jeder Kulak wird auf die gleiche Art und Weise dargestellt: dick, in alter,
hochgekrempelter Hose und altem, aufgeknopften Hemd, mit langem Bart. Durch diese Art
der Karikatur soll ein Gefithl des Abscheus und des Ekels beim Plakatrezipienten

hervorgerufen werden. In diesem Fall ist das Objekt der Stereotypisierung also das

*7 Ebd.

*7° Bachem 1979. S. 176.

211y gl. StraBner 1987: S. 61.

" Ebd. S. 61-61.

" Dmitrov, Edmund: Struktur und Funktion des Russenbildes in der nationalsozialistischen Propaganda
(1933-1945), S. 337-149. In: Hahn (Hg.) ,,Stereotyp, Identitit und Geschichte. Die Funktion von Stereotypen
in gesellschaftlichen Diskursen 2000.

20'vgl. Telus, Magda: Gruppenspezifisches Stereotyp: Ein textlinguistisches Modell, S. 87-125. In: Hahn
(Hg.) ,,Stereotyp, Identitit und Geschichte von Stereotypen in gesellschaftlichen Diskursen® 2000.
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Erscheinungsbild des Kulaken. Die bildlichen Stereotype basieren in der Abb. 15 auf der

duBere Erscheinungsform der Wir-Gruppe sowie die des Gegners. Uber sprachliche

Stereotypen schreibt Quasthoff (1973) folgendes:

»Ein Stereotyp ist der verbale Ausdruck einer auf soziale Gruppen oder
einzelne Personen als deren Mitglied gerichteten Uberzeugung. Es hat die
logische Form eines Urteils, das in ungerechtfertigt vereinfachender und
generalisierender Weise, mit emotional-wertender Tendenz, einer Klasse von
Personen bestimmte FEigenschaften oder Verhaltensweisen zu- oder
abspricht.«**!

Stereotypen werden oft mit Vorurteilen und Klischees identifiziert. Laut StraBner (1987)

beinhalten Vorurteile folgende Aspekte:

e . Me
gebi

inungen oder Uberzeugungen, die ohne Priifung oder sorgfiltige Uberlegung

ldet und ohne jede Kritik angenommen werden

e Uberzeugungen oder Ansichten, die von logisch irrelevanten Impulsen, Gefiihlen,

Emotionen, Stimmungen oder Komplexen beeinflusst werden.

e Giinstige oder nicht gilinstige Einstellungen zu Personen oder Dingen, die nicht auf

Erfahrung oder Kenntnis ihrer Qualitédt beruhen.
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Eine weitere Aufteilung von auf Vorurteilen beruhenden Uberzeugungen lisst sich durch

folgende Merkmale vornehmen:

a) unkritische Verallgemeinerungen von Eigenschaften

b) das Auswihlen von Eigenschaften

c) das Weglassen erstrebenswerter Eigenschaften bei abgelehnten Gruppen

d) Diskriminierungen (d.h. Tendenzen Eigenschaften bei einer Gruppe zu verdammen,

. . . . 2
die bei anderen vergeben oder iibersehen oder gar geriithmt werden™

6.3.8. Reim

Reime finden deshalb oftmals Verwendung in Plakaten, weil der Sender beim Empfénger

einerseits Aufmerksamkeit erregen will, andererseits die Information durch den Reim

leichter ge

merkt werden kann. Reifl' Meinung nach, bleibt der Rhythmus des

21 Quasthoff 1973: S. 28.
282 StraBner 1987: S. 62.

283 Ebd.
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Werbeslogans (oder der Plakatparole) ldnger im ,,Gedédchtnis des Betrachters erhalten und
wirkt gegebenen falls beim Einkauf operativ, indem er an den Namen des Produkts erinnert
und seinen Kauf provoziert.“ Rhythmische Slogans haben also einen appellativen und
affirmativen Charakter. ,,Sie dienen letztendlich zur Verstirkung des Appells. Sie konnen
den Rezipienten zu einer bestimmten Handlung motivieren und, wie im Falle der Werbung,
ihn beispielsweise dazu bewegen, ein Produkt zu kaufen. Die Léinge des Reims bzw.
Reimspruchs ist unterschiedlich: Es kann sich um einzeiligen Reim oder um einen
mehrzeiligen Reim bzw. um mehrere Verse handeln. In der Abb. 3 kommt ein

rhythmischer Slogan mit Endreim zum Einsatz.

Dieses Plakat wurde nach der Art der Plakatparole in emanzipatorische Plakatparolen
eingeordnet, obwohl es sich hier eher um ein Reklameplakat handelt und der
emanzipatorische Plakatslogan als zusitzlicher Informationstriger fiir den Verkauf des
Produkts (in diesem Fall ein Buch) verstanden werden kann. Die Werbung wird auch
textlich markiert: Der Akzent (durch die rote Farbe) liegt auf dem Textteil: ... nyuwe xnuey

Um Kynumo.

6.3.9. Anapher

Anapher ist die ,,Wiederholung desselben Wortes oder Wortgefiiges zu Beginn mehrerer
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benachbarter Verse, Strophen, Sétze oder Satzteile. Diese Figur der Wiederholung

kommt im néchsten Beispiel vor.

,, Co 3namenem Jlenuna nobeounru mol 6 60sx 3a Oxmabdvpckyio pesomoyuro. Co 3Hamenem
Jlenuna 0obunuce mvl pewlarowux ycnexos 6 06opbbe 3a nobedy COoYuaAIUCMuUYecKo2o

cmpoumeilbCcmed. Co smum dxnce 3Hamenem nooeoum 6 nponemapcxoﬁ peesoinyuu 60 6cem

mupe. “ (Ctanun) (Abb. 32)

Unter dem Banner Lenins haben wir im Kampf fiir die Oktoberrevolution gesiegt. Unter
dem Banner Lenins, haben wir entscheidende Fortschritte im Kampf fiir den Sieg des
sozialistischen Aufbaus gemacht. Unter den gleichen Banner werden wir in der

proletarischen Revolution in der ganzen Welt besiegen.

Der Gedanke ,,Unter dem Banner Lenins“ zieht sich wie ein Leitmotiv in mehreren

Plakaten durch. Die mehrfache Wiederholung dieses Leitmotivs kommt oOfters in der

24 Grassau 2003: S. 61.
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politischen Rede vor. Thre Rolle ist die ,,Einwirkung auf das Bewusstsein der Volksmassen

L ; 285
bzw. der jeweils angesprochenen Horer und Leser.*

6.3.10. Argumentation

Ein weiteres rhetorisches Mittel in der politischen Sprache ist die Argumentation. Unter
Argumentation versteht Bachem (1979), das ,,Sich-Berufen auf die allgemeinen Gesetzte
der Logik, auf die Kraft der menschlichen Vernunft, auf die Moglichkeit, durch Einsicht
den richtigen Weg in einer problematischen Zone und angesichts entgegenstehender
Meinung zu finden.“**® Die argumentative Form in einer Plakatparole hat die Funktion, den
Plakatbetrachter von einem Sachverhalt zu iiberzeugen und seine zukiinftigen Handlungen
dadurch vielleicht zu beeinflussen. Es gibt mehrere Formen der Argumentation. Eine

typische Form wire:
Kynemypro srcumo — npoussooumenvro pabomams. (Abb. 28)
Kultiviert leben — produktiv arbeiten.

In diesem Beispiel sind zwei dhnliche Kernaussagen durch einen Bindestrich verbunden.
Statt dem Bindestrich kann nach der ersten Aussage (kultiviert leben) <snauut> (,,das
heiBt“) eingefiigt werden. Die Plakatparole fordert den Rezipienten nicht nur auf,
‘produktiv zu arbeiten’, sondern auch ‘kultiviert zu leben’, weil ohne kultiviertes Leben
auch keine produktive Arbeit moglich ist. Es handelt sich also um einen logischen

Zirkelschluss.

Eine weitere Form der Argumentation wére die Plakatparole, die aus einer These

(Behauptung) und einer Unterthese (Schlussfolgerung) besteht, wie im folgenden Beispiel:
I'pasnvle pyxku ucmounuk 3apazvl. Moii pyku nocie pabomwl u neped eoou. (Abb. 19.)

Schmutzige Hdnde sind eine Infektionsquelle. Wasch die Hinde nach der Arbeit und vor

dem Essen.

Der erste Teil der Plakatparole (Schmutzige Hinde sind eine Infektionsquelle) stellt die
These dar, wihrend der zweite Teil (Wasch die Héinde nach der Arbeit und vor dem Essen)
als Unterthese verstanden werden kann. Diese Art der Argumentation bendtigt also eine

Kombination von Feststellungs- (These) und Aufforderungssatz (Unterthese).

5 Klaus 1971: S. 271.
286 Bachem 1979: S. 92.
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6.4. Paralinguistische Mittel
6.4.1. Drucktechnik

Die Drucktechnik in einem Plakat entspricht der Intonation in der gesprochenen Sprache.
Da es keinen richtigen Dialog zwischen dem Plakat und dem Plakatrezipienten geben
kann, muss das Plakat auch durch die Schrift Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Ein gutes
Beispiel fiir gelungene Kombination von Text und Schrift wurde im Plakat Mot uoem na
écex napax no nymu unoycmpuanuzauyuu K coyuanusmy (Wir gehen mit Volldampf auf
dem Weg der Industrialisierung zum Sozialismus) (Abb. 22) gefunden. Augenfillig sind
im Text die variierende Verwendung von Buchstabentypen und -gréen. Der Kontrast von
den Farben Rot/Schwarz dient in erster Linie der Vermeidung von Monotonie. Durch
unterschiedliche SchriftgroBen kommt uns das Bild viel dynamischer vor. Mit der Grof3e
und Dicke des Buchstabenfonts werden Bedeutungen hervorgehoben, so sind wichtige
Fragmente mit groen und roten Buchstaben geschrieben, weniger wichtige mit kleinen
und schwarzen Buchstaben. Im Plakat ist der Anfang des Slogans 'Wir gehen' mit der
vergleichsweise grofiten Schrift wiedergegeben. Mit dem Personalpronomen 'wir' setzt sich
der Plakatautor bzw. der Auftraggeber auf eine Stufe mit dem Publikum (und appelliert
auBerdem an die Zusammengehorigkeit). Die GroBe der Schriftart korreliert mit der
Intonation einer gesprochenen Rede. Wenn wir uns vorstellen, dass wir die vorgegebene,
schriftliche Form in eine Rede iibertragen miissten, dann wiirden grofBe, fett gedruckte
Worte sicher mit einer stirkeren Intonation artikuliert werden. Die Schrift ist innerhalb des
Plakats auf hellem Grund positioniert, wo hohe und breite Schriftformen dominieren. Der

breiteste Font ist dort zu finden, wo es namentlich um den Sozialismus geht.

6.4.2. Zeichensetzung

Zeichensetzung wurde in jenen Plakaten, die in dieser Arbeit analysiert werden,
vergleichsweise selten verwendet. Die hdufigste Zeichensetzung ist das Ausrufezeichen.
»Ausrufezeichen — besonders hédufig — erzeugen Aufmerksamkeit und Spannung,

verstiarken die Aussage und verleihen ihr eine nicht ausgesprochene Wich‘[igkeit.“287

7 Ebert, Gerlinde: Die Ideologierelevanz ausgewdhlter sprachlicher Mittel. Dargestellt am Beispiel
politischer Texte des italienischen Neofaschismus, S. 101-127. In: Bochmann (Hg.) ,,Eigenschaften und
linguistische Analyse politischer Texte* 1986.
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6.4.3. Ikonische Mittel

Neben dem Text spielen Bilder, Fotos und Symbole eine groe Rolle in den
Propagandamedien, besonders im Plakat. Zahlreiche politische Symbole sind sowjetischer

Herkunft:
a) Sowjetstern

Der rote Stern ist im sowjetischen Plakat ein weitverbreitetes Element, das fiir die Existenz
und Macht der Sowjetunion steht. Der rote Stern wurde im Jahr 1918 eingefiihrt, ,,als ein
an der Brust zu tragendes Abzeichen fiir alle Soldaten der damals aus Freiwilligen
bestehenden ‘Rote Arbeiter- und Bauer-Armee’.*® Der kleine, fiinfzackige rote Stern ist in

der Abb. 4, Abb. 31 und Abb. 34 zu finden.
b) rote Fahne

Die rote Fahne stellt im sowjetischen Plakat ein sehr wichtiges Symbol dar. Sie diente
allgemein als politisches Identifikationssymbol des sozialistischen Staates. ,In der
Sowjetunion und in NS-Deutschland erhélt die rote Fahne die Funktion eines Triumph-
und Herrschaftszeichens der siegreichen Doktrin.“ Auf den Plakaten befindet sich die rote
Fahne meist auf den hochsten Gebduden. ,,Als Bildsegment, als Farbfliche, als
Richtungsindex, als Tréger von Parolen oder Symbolen dient die Fahne auf dem Plakat
zahlreichen Zwecken.* Die Rolle der Flagge vergleicht Kampfer mit der Sprechblase im
Comic-strip. Die Dominanz der sowjetischen Flagge spiegelte sich meistens in den
Feiertags- und Jubildumsplakaten (1. Mai, Frauentag, Jubildum der Oktoberrevolution)
wider. Auf der roten Fahne stand die Abkiirzung fiir den vollstindigen Namen der Union
der Sozialistischen Sowjetrepubliken — UdSSR, wie in der Abb. 24. Die sowjetische
Flagge stand im Plakat immer auf der Seite der ,,Wir-Gruppe* und erfiillt die Funktion der
Abgrenzung zwischen ,,Wir-Gruppe* und ,,Feind-Gruppe*.

c¢) rotes Kopftuch

Das rote Kopftuch ist ein Requisit, das symbolisch sowohl dem Sozialismus als auch der
Frau zuzuordnen ist. Auf vielen Propagandaplakaten wurde vor allem Tradition in den
Vordergrund gestellt, da jedes Frauenbild mit einem roten Kopftuch, als ein

herausstechendes traditionelles Merkmal damaliger Russinnen, versehen wurde,

28 Kampfer 1985: S. 147.
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unabhingig davon, ob diese Frauenfigur zur Arbeit in den Kolchosen oder in den

Fabrikhallen aufrief.
d) Marschieren

Ein weiteres Merkmal des Plakats des Fiinfjahresplanes kann eher als eine Handlungsform
bezeichnet werden als ein Symbol. Es handelt sich um das ,,Marschieren®. ,,Marschieren
weckt eine Assoziation mit dem militidrischen Akt des Gleichschritts und kann als eine
militante, gemeinsame Art des Fortschreitens verstanden werden. Marschieren wird oft mit
dem Fiihrerbild kombiniert, wie in dem Plakat Peansnocms naweii npozpammor 3mo —
scuevte 1100u, 3mo mot ¢ éamu (Die Wirklichkeit unseres Programms sind die lebenden
Menschen, das sind Du und ich) ersichtlich ist (Abb. 23) Es soll hier erwdahnt werden,
dass in diesem und in dhnlichen Plakaten Darstellungen des Sowjetfiihrers mit Hilfe der
Fotomontage hinzugefiigt wurden. Der Fiihrer marschiert gemeinsam mit den
Bergarbeitern und fordert auf diese Art und Weise die Masse auf, am gemeinsamen
(politischen) Marsch zu partizipieren. Der Akt des Marschierens und dessen Darstellung
besitzt eine stark appellative Funktion, die die Aufforderungen ,,folge uns und ,,mach mit*
enthilt. AuBerdem suggeriert der synchrone Marsch, der Gleichschritt, einen Eindruck von
gemeinsamer Ordnung und Macht. Das applizierte Bild Stalins in der marschierenden
Masse vermittelt auch die Idee, dass der Volksfiihrer ebenso ein einfacher Mensch sein
kann. Er kann das alltdgliche Leben des einfachen Menschen miterleben und verstehen. Er
fiihrt das Volk, weil ihm vertraut wird. Diesem Plakat gelang es wahrscheinlich zu einem
hohen Grad, die Sympathie des Volkes zu gewinnen, was letztlich die Aufgabe des
Propagandaplakats ist.
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7. Schlusswort

Wenn wir uns die komplette Kollektion sowjetischer Plakate vor Augen fiihren, welche so
naturgetreu den Geist dieser Zeit widerspiegeln, haben wir den Eindruck, dass wir in die
Zeit des Kommunismus eingetreten sind, in der das Plakat ein untrennbarer Teil der

Epoche war.

Plakate sind der ,,Spiegel* einer Gesellschaft. Die sowjetische Politpropaganda nutzte
dieses Propagandamittel (und auch andere) sehr geschickt, um sich und ihre Ideen zu
platzieren. Dank der Plakate werden wir, und es ist kein Fehler wenn man sagt, dass wir
»durchschreiten, eine Kurzversion der russischen Geschichte erleben. Diese zeugen
nidmlich von einer vergangen Zeit. Thre Qualitédt zeichnet sich durch die Komposition und
das Geschickt des Autors aus, da sie uns einen Einblick in die damaligen Beziehungen
zwischen Gesellschaft und Individuum geben. Einst wurde Plakaten sehr viel
Aufmerksamkeit geschenkt, was vor allem in der USSR der Fall war. Die Bedeutung des
Plakats wurde nicht vergessen auch nach dem Zerfall der Sowjetunion und fiihrt zu einer

ganzen Reihen von Plakatausstellungen.

Wie wir aus den Plakaten erfahren haben, die iiber einen wichtigen Zeitraum sowjetischer
Geschichte der Fiinfjahresplan erzdhlen, spielen diese nicht nur eine wichtige Rolle in
politischen, kulturellen und wirtschaftlichen Ereignissen dieser Zeit, sondern bilden auch
das Bewusstsein jedes Einzelnen. Die sowjetische Propaganda hat ndmlich Ereignisse im
Land irreal auf Papier Ubertragen und das Plakat ist zu einem anpassungsfiahigen
Instrument der kommunistischen Ideologie geworden. Wenn man die heutigen Plakate aus
asthetischer Perspektive betrachtet, erkennt man, dass sie attraktiv sind. Dank
fortschrittlicher Technik, und der damit verbundenen Entwicklung der Massenmedien, hat
die heutige Bevolkerung viel mehr Informationsmittel- Fernsehen, Presse, Internet. Die
heutigen Plakate werden auf den visuellen Effekt der Propaganda reduziert, welchem man
nicht so viel Aufmerksamkeit schenkt wie das vor dem Zweiten Weltkrieg der Fall war.
Dennoch scheint es, dass die damaligen Plakate eine viel originellere Wirkung hatten, als

es bei den heutigen Plakaten der Fall ist.
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8. Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit stellt einen Uberblick iiber die Entwicklung bzw. Anderungen dar,
auf welche sich die politischen Neuerungen des Fiinfjahresplans reflektieren. Die
sprachlichen Veranderungen wurden auf dem Beispiel der sowjetischen politischen Plakate
gezeigt. Ich habe in meiner Diplomarbeit versucht, eine Antwort auf die Frage zu geben,
welche sprachlichen Mittel die damalige sowjetische Regierung im Medium Plakat
verwendete, um das Verhalten der Bevolkerung zu steuern und den politischen Gegner zu

diffamieren.

Im ersten, theoretischen Teil der Arbeit wurden die Begriffe Sprache der Politik und ihre
wichtigste Funktion — Persuasion niher erleuchtet. Da die Sowjetunion Ende 20-er Anfang
30-er Jahre, ein totalitir geordneter Staat Ende 20-er Anfang 30-er war, durften auf keinen
Fall die wichtigsten Anliegen der totalitdren Regierung vernachléssigt werden. Neben dem
Verhiltnis zwischen Regierung und Volk, Schaffen eines und Diffamierung des Gegners,
Errichtung eines Medienmonopols, spielt auch Propaganda eine wichtige Rolle. Bei der
Untersuchung der Propaganda bzw. Propagandasprache bin ich etwas tiefer in die
Problematik gegangen und habe die Grundlage der Sowjetpropaganda dargestellt, die auf
Lenins Doktrin zuriickgeht, die er im Buch “Was tun* (1901/1902) beschrieb. Laut Lenin,
basieren Aufbau und Wirkung der Propaganda auf der Ideologie, wo die Partei immer die

leitende Rolle iibernahm.

Im zweiten Kapitel der Arbeit wurde ein Uberblick iiber das Medium Plakat und seine
Rolle in der Sowjetunion gegeben. Am Anfang war das Plakat ein Agitationsmittel (in der
Sowjetunion gab einen strengen Unterschied zwischen Agitation und Propaganda). Erst
1940 ist das Plakat ein Propagandamittel geworden. Dieses visuelle Medium war unter
strenger Leitung der Partei, besonders nach der Oktoberrevolution. Ende der 20-er Jahre
setzte die Regierung alle Mittel fiir die Erh6hung der eigener Popularitit ein. Das Plakat
stellte zwar nicht das wichtigste Mittel der Propaganda in der Sowjetunion dar (es gab es
einflussreichste Propagandamittel, wie Zeitschriften oder Radio), aber das Plakat war auf
jeden Fall ein hilfreiches Mittel, das die Regierung verwendete um die eigene Ziele zu
erreichen. Der Charakter des Plakats dnderte sich im Laufe der Zeit. Das visuelle Medium
begleitete alle Anderungen in der Gesellschaft. In den Jahren des ersten Weltkrieges ,rief*
das Agitationsplakat auf, den Soldaten an der Front, in den Jahren der Wirtschaftsaufbaus
wurde das Plakat eingesetzt um unter den Menschen das Bewusstsein zum aktiven

Teilnahme am Staatsaufbau zu wecken. Die sowjetischen Plakate legten weniger Wert auf
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Text. Der Grund dafiir ist groBe Zahl der Analphabeten. Daher wurde das Plakat so
gestaltet, dass es jedem verstidndlich ist, d.h. die dominante Rolle iibernahm das Bild. Der
Text hatte eine begleitende Rolle. In der Stalinzeit waren die Plakate ,,geschiitzt und

keiner diirfte sie iiberkleben oder abreif3en.

Die sowjetischen Plakate stellen in der Regel ein Kunstwerk dar. Fiir ihr Schaffen wurden
die besten sowjetischen Kiinstler engagiert. In der Kunst erkannte herrschende Partei ein
zusitzliches Hilfsinstrument. Politik wurde &sthetisiert und die rauhe Wirklichkeit
idealisiert. Viele Kiinstler wurden in die Industriegebiete geschickt, um die Arbeiter dort
zu beobachten um sie so genau wie mdglich auf den Plakaten zu prisentieren.
Erwidhnenswerte Kiinstlernamen sind: Kulagina, Klucis, Stepanova und Rodcenko. Diese
vier Kiinstler iibertrugen die avantgardistische bzw. konstruktivistische Kunstrichtung auf
das Plakat, was heiflt, dass Plakate durch die strengen, préizisen Linien und
geometrisierenden Formen gekennzeichnet wurden. Der beliebteste Gestaltungfaktor bei
Konstruktivisten war die Fotomontage. Sie wurde eingesetzt mit dem Ziel bestimmte

Situationen im Plakat realistischer wirken zu lassen.

Das Fiinfjahresplansplakat brachte gigantische Verdnderungen mit sich, die im Plakat eine
entsprechende Darstellung finden. Die héufigsten Plakatthemen waren Bilder des
sowjetischen ,,Super-Menschen®, Bilder des Fiihrers, Feindbilder und Bilder der
Arbeiterschaft. Der sowjetische Mensch wurde durch die Figur des einfachen Arbeiters
visualisiert. Der ,,Super-Mensch* wirkte (unabhédngig davon, ob es sich um weibliche oder
ménnliche Figuren handelt) immer jung und gesund, sportlich, voller Enthusiasmus und
voller Konzentration und Freude bei die Arbeit. Er beherrscht die neueste Technik und
zeigt Interesse, sie in der kiirzesten Zeit zu erlernen. Der sowjetische Mensch engagierte
sich fiir den Aufbau des Landes. Er war nur ein Beispiel dafiir, wie jeder Sowjetbiirger sich
benehmen muss. Dadurch verlor er seine Individualitit. Die Helden der sowjetischen

Plakate traten selten allein auf. Kollektive Bilder iubernahmen die Dominanz.

In der Frau wurde ein grofles Arbeitspotenzial fiir die Losung des Wirtschaftsplanes in
moglichst kiirzeste Zeit gesehen. Von der Frau wurde verlangt, die Haushaltsarbeit zu

verlassen und aktiv am Aufbau des Sozialismus teilzunehmen.

Kinder wurden in der UdSSR nicht nur fiir die harmlose Siiligkeitswerbung genutzt,
sondern auch fiir aktuelle gesellschaftliche Fragen wie: Alkoholismus, Kinderbestrafung,

Zigarettenkonsum und im Kampf gegen der Verweigerung des Schulbesuches.
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Fiihrerkult ist ein wichtiges Plakatthema seit 1929, weil gerade in diesem Jahr sich Stalin
als Fiithrer des Volkes présentierte. Erwidhnenswert ist die Darstellung des Diktators im
Plakat. Nach Lenins Tod lebte sein Kult weiter im sowjetischen Volk. Lenins Nachfolger,
Stalin, inszenierte langsam aber sicher auch seinen Kult. Der langsame Weg, den Stalin
ging, ldsst sich in Plakaten nachweisen. Bis Mitte 20-er wurde Lenin meistens allein im
Plakat dargestellt. Ab Mitte 20-er wurde die Nédhe Stalins zum Lenin betont. 1930 begann
Stalins Portrit sich in seiner vollen Grof3e herauszukristallisieren. Erstens wurde sein Foto,
mit der Hilfe der Fotomontage, in das Volk integriert. Er schreitet gemeinsam mit anderen
Arbeitern. Ab 1931/32 wurde das Bild des Diktators im Vordergrund platziert. Das Ende
20-er und Anfang 30-er stand im Zeichen des Ubergangs von einem Agrar- zu einem
Industrieland. Nichtsdestoweniger waren Bilder der Arbeiterschaft ein zentrales
Plakatmotiv. Es gab es fast kein Plakat auf dem nicht die Bilder der rauchenden Fabriken
oder Bilder der Arbeiter auf dem Feld dargestellt wurden. Neben der Fabrik- und
Kolchosenarbeit nahmen Bilder des Transportwesens und die Entwicklung der schweren
Industrie eine hohe Stelle im visuellen Medium. Eine typische Eigenschaft eines totalitdren
Staates ist das Schaffen eines Feindes. In der UdSSR wurden Feinde unter Kulaken und
Mittelbauern gefunden. Dass das Motiv gerade in dieser gesellschaftlichen Schicht
gefunden worden war, lag im Aufstand der Bauern, die sich gegen die Lieferung von
Getreide an den Staat weigerten. Die als typische Merkmale des Klassenfeindes werden
duflere Merkmale wie Dicke Figuren der Kulaken, alte zerrissene Klamotten, langer

vernachlissigten Bard usw. visualisiert.

Im Kapitel 4 wurde eines der wichtigsten Elemente des Plakats — die Plakatparole
analysiert. Eine Plakatparole kann ein Satz oder sogar nur ein Wort sein, dessen Ziel ist,
den Betrachter mit einer Information zu iiberzeugen bzw. zu iiberreden. Die Parole zielte
mit ithrem Inhalt auf das Volk, um die Arbeitsaktionen aufzurufen. Nach dem Inhalt wurde
die Plakatparole auf: Feiertagsparole, Klassiker oder Fiihrerzitatparole und
Emanzipatorische Plakatparole aufgeteilt. Feiertagsparolen waren ein ideales Mittel fiir die
Glorifizierung der staatlichen Erfolge. Solche Parolen wurden mehr oder weniger
schematisiert durch die bestimmten sprachlichen Merkmale, wie z. B.: es lebe, auf in den
Kampf, vorwirts. Thre Hauptfunktion ist es Emotionen beim Leser/ Horer zu wecken. Die
hiufigsten Parolen dieser Art wurden fiir den Ersten Mai oder den Frauentag verwendet.
Fiir die Fiihrerzitatparole ist charakteristisch, dass sie sich auf die Worte bzw. Sétze der

filhrenden sowjetischen Fiihrer — Lenin und Stalin beziehen. Durch die Fiihrerzitatparole
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starkten sowjetische Fiihrer ihre Macht und beeinflussten das Verhalten des Volkes. Die
Fiihrerzitatparolen behandelten eine breite Themenspektrum und werden durch das
Pronomen ,,wir* gekennzeichnet. Emanzipatorische Plakatparolen umfassen verschiedene
Lebensbereichen, angefangen von Erziehungsmethoden der Kinder bis auf die Befdhigung
der Arbeiter am Arbeitsplatz, um die Fortschritte in der neuesten Technik anzuwenden. Fiir
alle drei Typen der Parolen ist kimpferische bzw. militirische Lexik eine gemeinsame

Eigenschaft, sowie Dominanz des Imperativs.

Die Plakatparolen wurden im Hinblick auf ihrer Aussage analysiert. Bei der Untersuchung
wurde festgestellt, dass sowohl Aufforderung- und Befehlssitze als auch Fragesitze ofters
verwendet werden. Aufforderungs- und Befehlssidtze wie der Name selber sagt, fordern
etwas vom Plakatbetrachter bzw. befehlen ihm etwas. Diese Arten von Sitzen bieten eine
breite Palette von Formen wie: Wiinsche, Verbote, Ausrufe, Instruktion usw. Die
Feststellungssitze sind meistens Priasenssitze, die dem Betrachter keinen freien Raum fiir
Zweifel oder Diskussion iiber das Gesagte, lassen. Fragesidtze im Plakat haben die

Funktion zu suggerieren oder aufzufordern.

Im letzten und gleichzeitig umfangreichsten Teil der Arbeit wurde die praktische
Plakatanalyse gemacht. Sie basiert auf der empirischen Analyse der Sprache der Politik im
sowjetischen Plakat und kam zum Ergebnis. dass die politische Sprache bestimmte
sprachliche Elemente einsetzte um, wie schon erwidhnt, gewisse Erfolge bei der
Bevolkerung zu erreichen. Das sprachliche Merkmal der politischen Sprache wurde in vier
Gruppen  aufgeteilt:  lexikalisch-semantische,  syntaktische,  rhetorische  und

paralinguistische.

Von lexikalisch-semantischen Mitteln wurden folgenden gefunden und analysiert: a)
Miranda und Antimiranda, b) Schlussworter, c) Neologismen (Fachworter, Fremdworter
und Abkiirzungen), d) Aggressive Lexik, d) Pflicht zum Verb ,,miissen®, ¢) Wortbildung, f)

Nominalisierte Adjektiven
Syntaktische Mittel beziehen sich auf: a) Tempus (Futur), b) Modus (Imperativ), c) Sitze.

Die zahlreichsten sind rhetorische Mittel: a) Aufwertung der eigenen Seite, b)
Diffamierung des Gegners, c) Hyperbel, d) Komparativ und Superlativ, e) Metapher, f)
Euphemismen, g) Stereotypen, g) Reim, 1) Anapher, j) Argumentation.

Fiir das Medium Plakat sind paralinguistische Mittel relevant, deshalb war es notwendig

auch sie zu analysieren: a) Drucktechnik, b) Zeichensetzung, c) Ikonische Mittel.

98



9. Pe3rome

Hacrosimass numimoMHas paboTa TOCBSIIEHA MCCIEIOBAaHUIO sA3bIKA MpOMaraHjabl B
COBETCKOM IJJaKaTe BPEMEH NEpPBOM MATHIETKH, T.€. BPEMEHM CaMOro Hadajia OOJbIINX
9KOHOMHUYECKUX U3MEHEHUH B cTpaHe. B pabore paccMOTpeHO, KakuM 00pa3oM COBETCKasl
UZEOJIOTUs CTPEMWIIACH MIPEICTABUTh MPABUTEIBCTBO B HAWIYYILIEM CBETE W MOBJIMATH Ha
CO3HaHMe Macc. BracTb nosbp3oBajlack BCEMH METOJAaMH, B TOM YHUCIE U CpPEICTBAMHU
nponaraHbel, 7a0bl TOOUTHCS B 3TOM ycIiexa. JTO BpeMsl — BpeMsl pa3BUTHS TEXHHKH,

IMO3TOMY IINTaKaT 3aHUMAJI Ba&XKHOC MECTO B pAAY TaKUX CPEACTB.

[lepBast wacTh 3TOM pabOTHl — TeopeTHdeckas. B Hell uaeT pedb O MOHITHUAX <GI3BIK
nonutuky B CoBerckoM Coro3ey, «mepcya3uBHas QYHKITUS S3bIKa TIOJUTHKWY, a TAKKe, O
cnenu(drKe TOTATUTAPHOTO s3bIKa KOoHIA 20-X — Havana 30-x rogoB. O4eHb BaXXHYIO POJIb
BO BpEMEHA TOTAIIMTAPHOTO peXuUMa HrpaeT nponaranaa. OCHOBHBIC MPUHIIUIIBI Oy TyIIei
COBETCKOW Tpomaranisl mojapoOHo u3noxui Jlennn yxe B 1901-1902 romax B cBOeM
npousBeneHun «4Yro nenarby. [Iponarania ocHoBaHa, MO €ro MHEHUIO, HAa HIEOJIOTUH, T/IE

NapTHs UTPAET BEAYIOLLYIO POJlb.

Bo BTOpOIf yacTu paboOTHI TJIAKAT PACCMOTPEH KaK CPEJICTBO MAacCOBOM MH(MOpPMAIUH, PeUdb
uact taxke u o ero poau B CCCP. B Cosetrckom Coroze cymiecTBoBaja 60bliias pa3HuIa
MEXy aruTanueil u mpomnarasnoil. B Hadane, Kkorja rurakat mosiBHICS, OH ObLT CPEICTBOM
arutaruu. Tonpko B 1940-om roay minakat cranoButcst B CCCP cpencTBoM mpomarasibl.
HccnenoBaHue COBETCKOTO IUIaKaTa MEePBOM MATHWIETKH (aruTallMOHHOTO) BAXKHO TEM, YTO
yepe3 Hero COBETCKas MOJUTHKA Obllla BU3yalIbHO MPEACTaBICHA C MOMOIIBI0 KAPTHHKHU U
BCEr0 HECKOJIBKUX CIIOB Ha JiMcTe Oymaru. B 3To BpeMs B cTpaHe OBUIO OY€Hb MHOTO
HErPaMOTHBIX JIIOJIEH, OCOOEHHO Cpeau CeNbCKUX CJIoeB HaceneHus. Llemp ke
MPOIAaraHHOTO TJIaKaTa — MOBJIUSATH Ha MAacChl C MOMOIIbIO KAPTUHKH, CHUMBOJIOB U YK€
tekcTa. [lapTusa ctpeMuiiach yepes miakaT «BOCHUTHIBATH) IMIMPOKHE HAPOJHBIE MacChl. B
Coserckom Coro3e B TO BpeMsl CYHIECTBOBAJIO MHOTO JPYTUX CPEIACTB MAacCOBOU
uHpopMaIuii: paano, npecca, punbm. CoBeTCKas BIACTh MOHSIIA, YTO U IUIAKAT — MOIIHBIN
WHCTPYMEHT, C TIOMOIIbI0 KOTOPOTO MOXHO YKPENHUTh CBOE BiusiHUE. COBETCKUN IIaKaT
HE TiepefaBajl KapTUHY pealilbHOM cuTyaruu. HampoTuB, miakaTt mpeacTaBisii obOpas
uaeansHoro rocyaapcrsa. Hauano 30-x romoB — He TOJNBKO BpeMs OOJBIIUX CTPOEK, HO U
Bpemss mpuxona K Biacth CranuHa, BpeMs THUpPaHHH H JIUKTAaTypbl. OCOOCHHOCTH
HACTPOCHMM MEepHOoaa MEPBOTO MATUIIETHETO TJIaHA YE€TKO MPOCIICKUBAIOTCS Yepe3 Camblid

M3BECTHBIN IUIAKATHBIN JIO3YHT TOM 3M0XH «be3 enMHCTBA HET ycrnexay.
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Cpeny COBETCKMX TUIAKaTOB MEPBOM MATHUIICTKHA, MHOTHE CO3JaHbl CAMBIMHU W3BECTHBIMU
XyJlIOXKHUKaMH cBoero BpeMmeHu: Pomguenko, Kynaruneiv, Kiynucom, CrenaHoBBIM.
Xy,Z[O)KHI/IKI/I GLIJII/I BOBJICUCHBI B BBIIIOJIHCHHUC IIATHUIICTHECIO ITJIaHA. Cpa3y IIOCJIE TOI'0, KaK
HadajlaCh IIATHUICTKA, COBCTCKUC XYZ[O)KHI/IKI/I 6I>IJ'II/I IIOCJIAaHBI B TC€ YaCTHU CTpaHLI, rac
MpOBOAWIACh HWHAyCTpUanu3anusa. MHOrMe U3 HHUX €XaJld B JIEPEBHHU. 3ajayei
IUTAKaTHCTOB ObLIO HAONIO/IEHWE 32 W3MEHEHHUSAMH B CTpaHe U H300pa)KeHUE KapTUH
CTPOUTENHCTBA COIMAIM3MA CAMBIM PEAMCTUYHBIM 00pa3oM. XyI0KHUKHU-TIIAKATUCTHI,

IO NIPUKA3y CBBILIE, HJICATU3UPOBAIH CYyPOBOE HACTOSIIIEE.

B xonue 20-x m B Hauvane 30-x romoB aBaHrapji ObI OCHOBHBIM HallpaBJIEHHEM B
uckycctBe. KOHCTpYKTUBUCTCKHE YEPThI HAIUIM CBOE OTPAKEHUE U B IIAKATE TOM SIOXH:
CTpOTHE U TOYHBbIE JMHUHU, reoMeTpudeckue ¢urypbl. OnUH U3 U3BECTHBIX U JIIOOUMBIX
KOHCTPYKTUBUCTAMHU JIEMEHTOB — (POTOMOHTaX. TakuM 00pazoM >KU3HB MPEACTaBIAIACH
0oJiee pealuCTUYHO.

Bo BpeMs nepBoi NATUIETKH IJIAKaT «IIPU3BIBAI» BCEX CTPEMUTHCS TOJIBKO K OJHOM LIEIH
— YCHEIIHOMY 3aBEpUICHHUIO IATUIIETHErO IJIaHa.

CriekTp TeM COBETCKHX IUIAKaTOB, MCCIEIOBAHHBIX B HAcTOALICH paboTe, pazHOOOpaseH,
HO BCE-TaKM MOXHO OIPEAETUTh HECKOJbKO OCHOBHBIX OO0pa30B: COBETCKHUI

«CBEPXUEIIOBEKY, KEHILMHA, peOCHOK, BOXK/Ib, T€POU3M pabOyuX, Bpar.

CrpemieHue ObITb TE€pOEM SBISUIOCH COLHUAIBHOW IOTPEOHOCTBIO BO BpEMEHa
CTAJIMHCKOTO peXHMMa, TAaKOTO YesIoBeKa-reposi co3/aBaja u npomnaranaa. Ee 1enpio Obu1o
CO3/JIaHHE COBETCKOrO 4YeJlOBEeKa C JYUYIIMMHM YEJOBEYECKAMHM XapaKTEPUCTUKaAMH U
npoOyayKJIeHWe B JIOASX >KelaHus ObITh repoeM. MmeanbHBI COBETCKHI YeTOBEK
JOJIKEeH ObLT OBITH XOPOIIUM pabOTHUKOM (B J1t000i chepe nessTeNbHOCTH), TOKEH OBITh
00pa30BaHHBIM U KYJBTYPHBIM YEJIOBEKOM, KOTODPBIM BEAET 310pOBBIH 00pa3 *KHU3HHU H
peryJiipHO 3aHMMAaeTcsl cHnoproM. Takod wuaean COBETCKOTO 4eJIOBEKa CO3JaH
NPaBUTEIILCTBOM JUIsl YKPEIUIEHHUs BJIACTH, M MMEHHO OH CIIy’XKMJ IPHUMEPOM AJIs BCex

TpaxJaH.

OO0s3aHHOCTBIO KaXKAOTO COBETCKOTO TpakJaHMHA OBUIO CBOEH coOCTBEHOW paboToif
MIOMOYb MOJICPHU3AINH YKOHOMHUKH M MTPOMBIIIICHOCTH.

HcknroueHneM He SBISUIMCh M KEHIIUHBI. B HUX pexum yBuzaen pabouyro CUiIy, paBHYIO
My>K4MHaM. UTOOBI KEHILMHA CTalla MOJIUTHYECKH, SKOHOMUYECKH U KYJIbTYPHO aKTUBHOIA,
eil Hy>)KHO OBUIO CHayaja OCTaBUTh JIOMAIIHee X035AHcTBO. [1nakar mpu3bIBal KEHIIUHY K

ATOMY C MTOMOIIBIO JIO3YHTa «J{0101 KyXOHHOE paOCTBO
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O6p3351 HeTefI OYCHb YacCTO HCIIOJb30BAJIMCh B COBCTCKUX IIJIaKaTax IJid pPEIICHUA
AKTYaJIbHBIX O6IJ_ICCTBCHHBIX BOIIPOCOB. I/I306pa)KCHI/Ie pe6éHKa, B OCHOBHOM MaJIb4YHKa,

4acTo CIYXKHJIO JUIsl KaMIaHUK O0pbOBI IPOTUB KYPEHUS U aIKOTOJIM3Ma.

[TpocnaBnenue nuaepoB ObLIO OAHON U3 TIOOMMBIX MIaKaTHBIX TeM. CTanuH, B OTIIMYUE OT
CBOETO IpeIIeCTBEHHNKA, YacTO M300pakaics Ha Iulakarax. B Tom ymcne u Omaronaps
aruTIUIaKkaTy, MPOMCXOAWJIO (opMupoBaHue KyipTa JuuHocTH CranuHa. C HOMOIIbIO
IIaKaTa MOXKHO TPOCIeauTh, Kak o0pa3 CranmHa mensics. [locne cmeptu Jlenuna ero
¢urypa npogomkuia xxuth B ruakare. Ho B 1928 rony Cranun nocreneHHo u30aBisercs
ot ¢urypsl Jlennna, 1ader k 1931 3aHATh IEHTpaTbHOE MECTO HA MHOTHX TUTaKaTaXx.

B momMmeHT, korna y»xe Hayanach MOJEPHU3ALNS SKOHOMHKH, TOCYIapCTBO OCO3HAET, YTO
COIIMAIBHBIA  CJIOM, KOTOpPBI  OKa3blBa€T caMo€  OOJBIIOE  CONMPOTHUBIICHHUE
KOJUIEKTUBU3AIINH, JOJKEH ObITh MpencTaBieH kak BHyTpeHHuid Bpar. B CCCP Bpar stoT
HaliJICH cpely TaKk Ha3bIBaeMbIX KyJakoB. KyrakamMu HasbIBadM HE TOJIBKO HEOOJBIIOE
KOJIMYECTBO 3aKUTOUYHBIX KPECThSIH, HO U KHUTENEH NEPEBHU CO CPEAHUM AocTaTkoM. OHU
IpEeJCTaBICHbl Ha IJIakaTax Ooljiee-MeHee OAMHAKOBO: TOJICThIE (DUTYpPBHl KPECThSHUHA B
CTapoil pBaHOI Ofie’Ke, HEMBITHI U HOCST JUIMHHYIO OOPOTy.

B konue 20-x u navaine 30-x ronoB CoBerckuil Coro3 HaXxOJIuiCs HA MEPEIOME — OT
arpapHoro K MHAYCTpUAJIbHOMY rocyaapcTBy. M3-3a aToro tema Tpyna — HEpPEIKOCTh Ha
iakate. Pabpuku, paboTa B KOJIX03€ M pa3BUTHE TPAHCIOPTA, MPUCYTCTBYIOIIKE Ha
IUIaKaTe TMOKa3bIBAIM, UYTO KOJUICKTUBM3AIMS W  HMHIYCTPUANM3AIMS  YCHEIIHO

pa3BUBAIOTCSL.

TekcroBoe cooOlIeHME Ha IIJaKaTe HAas3bIBETCS IUIAKATHBIM JIoO3yHroM. Co3narh
HOJIXOAALINH JIO3YHT — HEeJIerKasl 3a/la4a, Tak KaK OHO JIOJKHO OBITh TaKUM, YTOOBI YK€ C
HEepBOro B3IJIsa Bpe3aTbcs B HaMsTh MPOXOKero. /(s IuiakaTHBIX JIO3YHIOB HeEpPBOM
MATWICTKU THUIHWYHBI KPATKOCTbL U ACHOCTb, @ TAKKC M 3aCHUIIMC KCCTOKHUX IPHU3BIBOB,
BBIPQXEHHBIX Yepe3 TeKCT: «YoOem!», «YHMUTOXKMM KyJlaka Kak kiacc!» Pasgenenue
BbIOPAaHHBIX IIJIAKATOB M0 JIO3YHraM CJAEJIaHO CIEAYIOIIMM 00pa3oM: Ipa3JAHUYHBIE,

BBICKA3bIBAHUC BOKIS U IIPU3BIBAIOIHUEC K OMAHCUTTIAlITUNH.

[Ipa3nHuuHble JO3yHTM OBUIM WACAIBHBIM  CPEACTBOM  INIOPU(PUKAIMH  YCIIEXOB
rocynapcerBa. ['ogoBumHa OKTAOpbCKOIl peBomonuy, 1-e Mast u 8- MapTa — Mpa3IHUKH,
KOTOpbIE B OCHOBHOM BCTpEYarOTCSl Ha TakuxX Iulakarax. llpa3nHudHble JO3YHIH

chopMyIHpOBaHbl, 3a4aCTYI0 MapTUHHBIM PYKOBOJICTBOM, C TJIaBHOW LIETI0 — MPOOYIUTh
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SMOIMK y 3puTeneil. TakoWl BUJ JIO3YHTOB XapaKTepHU3YIOT S3BIKOBBIC (OpPMBI: aa

3/IpaBCTBYET, B 60# (B O0pb0Yy), BIiepe .

Bropas rpymnma — 3TO JIO3yHI'M, IJIaBHas 4acTb KOTOPBIX, SIBISAETCS LIUTATOM U3 pedu
BOX . Taxoit TekcT XapaKTCPU3yCTCA TCM, YTO OH 3aKJIIOYCH B KAaBBIYKH. ITocne OUTaThI,
KaK TpaBUJIO B CKOOKax, MPHUBOJUTCS HMs aBTOpa BbicKa3biBaHMs. CHEKTp IJIAKaTOB,
MPU3BIBAIOIIMX K SMAaHCUTIAIIMK OYEHb MHMPOK. Hapsay ¢ 3TUMH I1akaTamu, CyIIeCTBYIOT
JIO3YHTH, OOpalieHHbIe K JeTSIM, YTOObI MPeayNpeanTh UX O BpEAe alKOTroJs M KypeHHs.
[InakaTHple JO3yHTH MOXHO KJIacCH(UIMPOBATH TaK K€ W IO MPHUHIMITY TOCIOJCTBA
paznuuHbIX (OpM BBICKa3bIBaHUS. OJTO paslielieHHe IulakatoB mpeiaraeT Kemmndep
(1985). 1o ero MHEHHIO, BHICKa3BaHUS MOTYT OBITH CICAYIONIMM: MPHUKa3, YTBEPKICHHE,
Bonpoc. [lpuka3, kak BHUAHO yK€ M3 Ha3BaHUA, MPHU3BIBACT 3PUTEIS K UYEMY-TO. OTH
II1aKaTbl O4YCHb pa3H006pa3HBI — 3ICCh CCTh U BBICKA3AHHBIC IMOXKCIIaHUS, U 3alIPpCIICHUSA, U
yKa3zaHue K JAeictBuio, W Japyrue. llpennmoxkeHus, KOTOpple B IUIAKaTe€ YTO-TO
«YTBEPXKJIAl0T», B OCHOBHOM HE JIOJKHBI OCTaBJISATh 3pUTEII0 BO3MOKHOCTH COMHEBATHCS.
[InakaT, KOHEYHO, MOXET U «CHpALINBaTh». 1OrJa YCTaHABIUBAETCS HEKUH BUJ
KOMMYHHKAIIUU MCKAY IUIAKATOM W TEM, IJIA KOI'0O IIaKaT CO34aH. OcHoBHas (I)YHKLII/ISI

TAaKUX IJIAKAaTOB — 3TO BHYHICHUC U TpC6OBaHI/IC.

B mocnenneit rmaBe Hactosmiel paboThl MPOBEIEH AMIUPUICCKUN aHATU3. DMIIPHUECKOE
UCCIIEIOBAaHUE 3/IeCh — OJTO aHaju3 s3blKa MOJUTUKH B COBETCKOM IUIaKare. SI3bIk
IMOJIMTUKU MOJIB3YCTCA A3BIKOBBIM CpCACTBAMU, I-ITO6IJI I[OGI/ITBCSI onpeneneHHoﬁ pcakuuu

Macc. SI3bIKoBBIE CpE/ICTBA pa3/ieieHbl B pad0OTe Ha YETHIPE IPYIIIbL:
a) JIGKCUIECKO-CEMaHTHIECKHE
0) CHHTaKCUYECKHE
B) PUTOPUYECKHUE
I') MapaJIMHIBUCTHYECKHE

N3 JmexcuKo-ceMaHTHYSCKHX CpEacCTB ObLIM BBIABICHBI U INOABCPIHYTHI AHAINU3Y

CIeIyIOIIHeE:

1. Miranda/Antimiranda (BbIpa)XeHUS, BBI3BIBAIOIINE MOJIOKHUTEILHBIC/OTPUIIATEITBHBIC

AMOLIUHU Y 3PUTEIIS)
2. KIJIIOYEBBIE CIIOBA

3. HEOJIOTH3MBI (TepMI/IHLI, 3aMMCTBOBAHUS U3 NHOCTPAHHBIX A3BIKOB, COKpaH_[eHI/IH)

102



4. nexcHKa, BhIpakarolas arpeccuio
5. moOyxaeHue K JeHCTBUIO, BRIPAKEHHOE II1aroJioM «JIOJIKESH)
6. cioBOOOpa3zoBaHUE
7. cyOcTaHTHBAIUS MPUIIATATEIBHBIX
K cuHTakcuyeckum cpefcTBaM OTHOCATCS CIeIyIOIIHe:
1. Bpewms (Oynyiee)
2. HakJIOHeHHUE (TIOBEIUTEIHLHOE)
3. TpennoxeHus
MHOTOYHCIICHHBI PUTOPUYECKHE CPEIICTBA:
l. mpeyBennueHUE CBOEH MOJOKUTEILHONU POJIU
2. nuddamanusi npOTUBHUKA
3. runepbona
4. cpaBHHTENbHAS WIN PEBOCXOIHAS CTETICHN NPUIaraTeIbHBIX
5. wmetadopa
6. sBpemMu3M
7. CTEpEOTHIIbI
8. pudma
9. anadopa
10. aprymenTanus

I[JISI TAaKOr0 KOMMYHHUKATUBHOI'O CpCACTBA, KaK IIJIaKAT, BAXHBI MapaJIUHIBUCTHYCCKUC
cpeacTBa. IInakat HE TOJIBKO YUTAIOT, HO U paCCMAaTpUBaIOT, IOTOMY BaXHO HC TOJIBKO TO,
YTO KOHKPETHO HAIIMCaHO, HO U KaKUM O6p330M 9TO CACJIIAHO. B cBs13u ¢ BBIIIECKAa3aHHBIM

HMEIOT 3HAYEHHE:
1. meuaTHas TEXHHUKA
2. MOyHKTyauus

3. m300pa3uTeNbHBIC CPEACTBA
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