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Analiza nacisti¢nega vojnega plakata pred in po bitki v Stalingradu

Propaganda je bila kljucni partner pri nacrtovanju in podpori razli¢nih politi¢nih idej ter
vojaskih akcij in nacisti¢na Nemcija ni bila nobena izjema. Nacisti¢ni propagandni stroj
je za potrebe poudarjanja svoje ideologije, superiornosti, poveli¢evanja moci in
avtoritete dodobra izkoristil vse moznosti, ki jih je nudila propaganda, ob tem pa jih tudi
sistematsko razdelal in razvil. Prav tako so vpeljali veliko Stevilo izredno moc¢nih in
premisljeno oblikovanih simbolov, ki so v praksi sluzili podpori velike ideje
nacionalsocialisti¢ne stranke, ki je sedela za krmilom tega neustavljivega stroja. Tako so
dodobra optimizirali delovanje in uc¢inkovitost lastne propagande. Propagandne metode,
ki so bile razvite pod mentorstvom nacisticnega propagandnega ministra Goebbelsa, so
Se danes, ve¢ kot 70 let kasneje, aktualne in ucinkovite, saj jih v primernih oblikah Se
vedno uporabljamo. V nalogi sem pod drobnogled vzel razli¢ne nacisti¢ne plakate,
uporabljene v drugi svetovni vojni, in sicer izbor plakatov, uporabljenih pred bitko v
Stalingradu, ter plakatov, ki so nastali po njej. V tej bitki je Nemcija doZivela svoj prvi
veliki poraz, kar je posledi¢no vplivalo tudi na nadaljnji potek vojne. Izguba mesta, ki je
nosilo ime po njithovem voditelju, bi za Ruse pomenila velik ideoloski in propagandni
udarec, vendar se je zgodilo ravno obratno.

Klju¢ne besede: propaganda, nacizem, simboli, plakat

Analysis of nazi war poster before and after the battle of Stalingrad

The propaganda was a key partner for planning and supporting different political ideas
and military actions, and the Nazi Germany was no exception. The Nazi propaganda
machine took good advantage of all the propaganda options available to strengthen their
ideology and superiority, to glorify their power and authority, while at the same time it
systematically designed and further developed these options. It also introduced a
considerable number of very powerful and thoughtfully designed symbols that
supported the great idea of the National Socialist Party controlling this irreversible
machine. This enabled them to thoroughly optimize the function and efficacy of their
propaganda. The methods of propaganda, developed under the mentorship of Nazi
Minister for Propaganda Goebbels, are still today, more than 70 years later, current and
effective, and used for different purposes. The thesis analyses different Nazi posters
used in the Second World War, namely the selection of posters used before the Battle of
Stalingrad, and the selection of posters used after it. The Battle of Stalingrad was
Germany’s first large-scale defeat and marks the turning point in the war. The fact that
the city bore the name of their leader would make its capture an ideological and
propaganda coup, but exactly the opposite happened.

Keywords: propaganda, nacizism, symbols, poster



KAZALO VSEBINE

2 STRUKTURA ANALIZE, METODOLOSKI PRISTOP..................... 7
3.1 Definicije propagande ...........ccceeecueeereeerieenieeeieesieeeieeeniee e esneessee e 9
3.2 VISt Propagande.........ccceeveerieriieniieniiesie ettt sttt 13
3.3 Pravila propagande...........cccccuveeeiiiiieiiiieeiee e 15
3.4 Tehnike propagande ..........ccccueeeeiiieeiiieeeiie e 16
3.5 Vojna propaganda..........c.c.eeecveeeeciieeeiiie et 18
3.5.1 VISte VOJHE PrOPAGANAE................cc.oceeuiiaiiiieiiieeie ettt s 18
4 NACISTICNA PROPAGANDA ....ccoeumennrcnnsenssscnssscssssssssssssssssssasssss 20
4.1 Goebbels in Ministrstvo za narodno prosveto in propagando .............. 23
4.2 Cilj1 In delovanje .........cooueeiiiiiiiiiiee e 25
4.3 Mediji in sredstva nacistiéne propagande ..........cccceeeveeeevieeencveeeninneenns 28
B30 RAIO ..ottt ettt bbbttt ettt etbeeabe b ans 28
3.2 FUlI ..ottt 29
G.3.3 TESK oottt 30
.34 ZDOFOVANTA ...ttt ettt ettt e bt e st e steessbeeabeenseans 31
G35 PLAKALL ...ttt 32
4.4 Simbolika in barve v nacisti¢ni propagandi...........cccceeeevvieeeireeeennennn. 34
5 ANALIZA PLAKATOY .uuuueiiiiiivnnniicssssnniecssssnssssssssssssssssssssssssssssssassess 39
5.1 Plakati pred Stalingradom ...........c.cceeevieeeiiiiieiiie e 39
5.1.1 Ein Volk, ein Reich, ein Fiihrer! (En narod, ena drzava, en voditelj!) ................c....c........ 39
5.1.2 Es lebe Deutschland! (Naj Zivi NEeMCIJA!) ..........cccooviviiiiiiiiiieiiiie et 41
5.1.3 Mit unsern Fahnen ist der Sieg (Zmaga je v nasih zastavah) ................ccccccceueeeveeecenenn... 42
5.1.4 Waffen SS (Waffen SS rekrutacijski plakati) ................cc.cccoovvoviiviiniieoiiieiieiieieeeieeieeneens 43
5.1.5 Du bist Front (Tudi TI Si frOREQ)........c.ccccoeviiiiiiiiieieeeeeee ettt 46
5.1.6 Hinter den Feindmachten: Der Jude (Za sovraznikovimi mocmi: Jud) .............c....cc......... 48
5.1.7 Europas Sieg dein Wohlstand (Evropska zmaga tvoja blaginja).............c....cccccceveveeeann... 50
5.1.8 Deutschlands Sieg — Europas Freiheit (Nemska zmaga - Evropska svoboda).................... 51
5.2 Plakati po Stalingradu ...........cccveeviieeiiieiiiceieecee e 53
5.2.1 Sieg oder Bolschewismus (Zmaga ali BoljSevVizem) .............ccccccvvcieioieioiiiiieiiieiieieaee 53
5.2.2 Heraus mit alten Spinnstoffen und Shuhen! (Znebite se starih oblek in obutve!) .............. 55
5.2.3 Der Jude — Kriegsanstifter (Jud: Spodbujevalec in nadaljevalec vojne) ........................... 56
5. 2.4 VINRECA (VIFICQ) ...ttt n 58
5.2.5 Liberators (OSVODOILELfi)............c...ccooevvuiieieiiiciieiiieeiee et 60



KAZALO SLIKOVNEGA GRADIVA

SIiKa 4.1: Orel S SVASLIKO .....ocuviiiiiiieiesie e 36
Slika 4.2: NEMSKA ZASTAVA ......ccueiuieiiieiiieiesie ettt 37
Slika 5.1: Ein Volk, ein Reich, ein FUNrer! ..., 40
Slika 5.2: Es lebe Deutschland! ..o 41
Slika 5.3: Mit unsern Fahnen ist der Sieg! ... 43
Slika 5.4: NEDERLANDERS ........ccoi ittt 45
Slika 5.5: FOR DANMARKI ..ot 45
Slika 5.6: NORDMENN ......oooiiiiiiiiii et 45
Slika 5.7: MOT BOLSJIEVISMEN ......cccoiiiiiiiiiiiieniee e 45
SIika 5.8: DU DISE FrONT ...t e e 47
SHKA 5.9: EINSATZ ...ttt sttt sttt 47
SHKa 5.10: LUFTWARFE ...ttt 47
SHKA 5.11: EINSATZ ...ttt sttt nbena e 47
SHKA 5.12: DEI JUE ...ttt ettt 49
Slika 5.13: Europas Sieg dein WohIStand.............cccocvvviieiecieciee e 50
Slika 5.14: Deutschlands Sieg Europas Freiheit...........cccoooiiiiiiniee e 52
Slika 5.15: SIEG oder BOLSCHEWISMUS ..o 53
Slika 5.16: Heraus Mit @lten..........cccooiiiiiiiiieiee e e 55
Slika 5.17: ALTPAPIERSAMMULUNG... ...ccocoiiiiiiiieieieese e 56
Slika 5.18: SCHUTZ DIE ERNTE... ..ooi it 56
SHKA 5.19: DEE JUE... ...eeiiieieiieiieiee ettt bbb nne s 57
Slika 5.20: Der ist sSchuld @am KIiBgE........coiiiiiiiiiiie et e 58
SHKA 5.21: VINNICA ...ttt sttt 59
Slika 5.22: LIBERATORS ..ottt 60



1 UVOD

Tako kot danes v vsakdanjem zivljenju povprecnega potros$nika, se je tudi v preteklosti
0z. skozi ¢as posameznik sreceval z oglasevanjem, s prepricevanjem, propagando in z
manipuliranjem 'oglasevalcev' na razlicnih podrocjih Zivljenja. Eno izmed taks$nih
podrocij je bila vsekakor vojna oz. vojne, ki so to ve¢ kot dobro izkoriscale in tudi
obracale sebi v prid. Tako kot v preteklosti, ko so uporabljali razli¢ne prijeme oz.
sredstva, ki so bila sestavni del vojskovanja oz. napadov, na primer plesi, obredi,
poslikave vojakov oz. bojevnikov, bojni vzkliki, se je princip ohranil in izpopolnjeval

skozi ¢as in se skupaj z mnozi¢nimi mediji razvijal tudi sam.

Z razvojem le-teh se je vzporedno razvijala tudi propaganda, ki je skozi ¢as 'posvojila’
vse prednosti in moznosti, ki so jo nudili mnozi¢ni mediji, in tako povecevala svojo
ucinkovitost. Ceprav je delovala tiho in je bila na prvi pogled morda celo nepomembna,
se je skozi Cas izkazala za izredno mocno in ucinkovito orodje, ki se je v pravih rokah
lahko prelevilo v izredno mocno in ucinkovito tiho orozje, ki je v vojni nemalokrat

igralo celo klju¢no vlogo pri razvoju dogodkov.

Pomen in vloga propagande sta v prvi in drugi svetovni vojni mocno narasla. K temu je
veliko prispeval sam razvoj mnozi¢nih medijev ter potreba po le teh za namene vojne.
Propaganda je bila kljucni partner pri nacrtovanju in podpori razlicnih politi¢nih idej ter
vojaskih akcij. Nacisticha Nemcija ni bila nobena izjema, prej pravilo. Nacisticni
propagandni stroj je za potrebe poudarjanja svoje ideologije, superiornosti, poveli¢evanja
moci in avtoritete dodobra izkoristil vse moZznosti, ki jih je nudila propaganda, ob tem pa
jih tudi sistematsko razdelal in razvil. Prav tako so vpeljali veliko Stevilo izredno mo¢nih
in premisljeno oblikovanih simbolov, ki so v praksi sluzili podpori velike ideje
nacionalsocialisticne stranke, ki je sedela za krmilom tega neustavljivega stroja. Tako so

dodobra optimizirali delovanje in u¢inkovitost lastne propagande.

Propagandne metode, ki so bile razvite pod 'mentorstvom' nacisti¢nega propagandnega
ministra Goebbelsa, so Se danes, vec¢ kot 70 let kasneje, aktualne in ucinkovite, saj se jih
v primernih oblikah Se danes uporablja v razli¢ne namene. Ker sem danes kot grafi¢ni
oblikovalec v vlogi 'vizualnega manipulatorja' tudi sam, me zanima prav to podrocje oz.

mediji nacisti¢ne propagande — plakati.



2 STRUKTURA ANALIZE, METODOLOSKI PRISTOP

V svojem diplomskem delu sem se osredotocil na analizo le enega izmed mnogih
medijev, ki so bili uporabljani v propagandne namene nacisticne propagande med drugo
svetovno vojno, to so plakati. Kljub temu je za popolno razumevanje delovanja oz.
okvirov v katerih je ta medij deloval, potrebna malo SirSa slika, zato je vpogled v
propagando kot celoto, kot inkubator, znotraj katerega so lahko ti mediji sploh

ucinkovali, skoraj nujen.

Pod drobnogled sem vzel razli¢ne nacisti¢ne plakate uporabljene v drugi svetovni vojni,
in sicer izbor plakatov uporabljenih pred bitko v Stalingradu (v nadaljevanju
Stalingrad), ter plakate, ki so nastali po njej. Stalingrad je bila bitka, kjer je Nemcija
dozivela svoj prvi 'veliki' poraz, kar je posledi¢no vplivalo tudi na nadaljnji potek vojne.
Izguba mesta, ki je nosilo ime po njihovem voditelju (Stalin), bi za Ruse pomenila velik
ideoloski in propagandni udarec, vendar se je zgodilo ravno obratno. Bitka je pomenila
klju¢ni preobrat za nacisticno propagando, zato lahko dogodek uporabim tudi kot

izhodisCe za mojo tezo.

Do zakljucka bitke pri Stalingradu, 4. februarja leta 1943, je bila nacisticna
propaganda usmerjena oz. osredotocena na poudarjanje in povelicevanje junastva ter
ucinkovitosti nemskih vojakov in oroZja. Nemska vojska je bila prikazana kot humana
vojska, kot 'odresitelji’, ki skrbijo za prebivalce okupiranih ozemelj, zavezniki pa kot
strahopetni morilci. Po Stalingradu se je glavna tematika spreobrnila in Nemcija je
zamenjala svojo 'vlogo'. Nastopala je kot edina branilka t.i. zahodnoevropske kulture, ki
je stala nasproti boljSeviskim hordam. To je tudi po bitki ostala glavna tematika

nacisticne propagande do konca vojne.

V prvem delu naloge, ki sluzi kot teoretski ovir, sem definiral propagando jo opredelil
tako semanticno kot tudi strokovno terminolosko, pri ¢emer sem uporabil metodo analize
sekundarnih virov in deskriptivno metodo. Posvetil sem se razlicnim definicijam
propagande, obravnaval razlicne tipe propagande ter njihova nacela in tehnike, ki so bile
uporabljene. Dotaknil sem se tudi nacisticnega propagandnega stroja z Goebbelsovim
ministrstvom za narodno prosveto in propagando na celu, analiziral njihove cilje,

delovanje in sredstva, s katerimi so bolj ali manj uspesno bojevali 'vzporedno' vojno.



Drugi del naloge je osredotoen na analizo Zze prej omenjenega medija — plakata. V
zaCetku sem se znotraj teh okvirov, za lazje nadaljnje razumevanje dotaknil tudi
simbolike in motivike, ki ima v tem mediju kljucno, ¢e ne poglavitno vlogo. S temi
elementi so se postavili temelji, na katerih se je skozi leta gradila 'celostna grafi¢na
podoba' nacisti¢nega stroja, ¢e lahko temu recemo tako. Uporaba izjemno mocne
simbolike, motivov in barv je =zacCrtala nekatere pristope pri uporabi tovrstne
propagande, ki je Se danes aktualna oz. atraktivna in se jo lahko najde tudi v

komercialni rabi.

Tako sem skozi vizualno analizo izbranih plakatov s pomoc¢jo zgodovinsko analiti¢ne
metode prej omenjene elemente skusal tudi ponazoriti na primerih. Osredotocil sem se
na vizualno obdelavo plakatov, ki temelji na subjektivni presoji in opisu oz. tolmacenju
opazovanega. Z raz€lenitvijo posameznih elementov sem poskusal definirati njihov
pomen, vlogo in namen njihove aplikacije za potrebe doseganja ucinkov. Skozi
kronolosko prezentacijo vizualnega materiala bom tako skuSal preverjati svoja

zastavljena izhodisc¢a oz. hipotezo.



3 PROPAGANDA

3.1 Definicije propagande

Beseda propaganda je bila velikokrat uporabljena na skorajda vseh moznih podro¢jih.
Prav tako je bilo z definicijo same besede. Ker so o njej tolikokrat debatirali, skorajda
ne obstaja enotna definicija oz. konsenz o njenem pomenu. Nekateri trdijo, da lahko o
propagandi govorimo samo takrat, ko gre za posredovanje neresni¢nih informacij oz.
laznih sporocil, medtem ko drugi pravijo da je propaganda vsaka komunikacija, ki je
uporabljena za prepri¢evanje. Politiki vseh barv trdijo da govorijo resnico, medtem ko
se njihovi nasprotniki posluzujejo propagande. Propagandisti delujejo tako, da vplivajo
na posameznike na takSen nacin, da posameznik misli oz. obcuti, da so posredovane

ideje oz. nacin obnasanja pravzaprav rezultat njihovih lastnih odlocitev.

Malo Sirsa razlaga pravi, da niti bombe, niti kruh, ampak besede, slike, pesmi, parade in
ostala podobna sredstva, so tista, ki so tipi¢na za propagando. Propaganda se zanasa na

simbole, da doseze svoj cilj — manipulacijo kolektivne zavesti (Propagandacritic).

Beseda propaganda izhaja iz latinskega glagola propagare in pomeni nacrtno,
sistemati¢no Sirjenje dolocene ideje. Besedni koren pac najdemo tudi v pesedi pax, ki

pomeni mir in daje propagandi konotacijo miroljubne dejavnosti (Verbinc 1971, 580).

Prvi¢ se je sama beseda pojavila leta 1622, ko je papez Gregor XV. ustanovil
poseben kolegij, ki je skrbel za Sirjenje katoliSke vere, in ga poimenoval Sacara
Congrentatio de propaganda Fide. Izven cerkve pa se beseda prvi¢ pojavi Sele ob
koncu 19. in na zacetku 20. stoletja, ko se zaCnejo razvijati parlamentarna
demokracija, trzno gospodarstvo in sredstva mnoZi¢nega komuniciranja (Splichal
1975, 16). Ker se vsake stvari ne da resiti z 'ognjem in mec¢em', je pristop, ki ga je
omogocala propaganda vsekakor ponudil marsikatero reSitev za neopazno resevanje
dolocenih problemov. Z razvojem civilizacije oz. povecCevanjem kompleksnosti
druzbe se je povecevala tudi potreba po 'nevidni' vladi. Tehni¢ne zmogljivosti oz.
razvoj mnozi¢nih medijev je omogocil, da so se razvila sredstva, s katerimi se je
lahko doloc¢ena ideja promovirala, plasirala vzporedno oz. nevidno, lahko re¢emo 'za

hrbtom'. Razvoj komunikacijskih tehnik in praks (nosilcev zvoka, radia, fotografije,
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filma, televizije) je v zadnjem stoletju omogocil uc¢inkovito politicno propagando in

marketing (Velikonja 2003, 21).

Prav tako so se z razvojem propagande razvijale tudi njene definicije. Propagando lahko
definiramo kot tehniko socialnega nadzora ali pa vrsto socialnega gibanja. Deluje kot
manipulator kolektivne zavesti z uporabo mocnih simbolov (besed, slik, melodij ...)
namesto z uporabo nasilja, podkupovanja in bojkota. Za razliko od pedagogike se
propaganda naslanja na princip ljubiti-sovraziti, medtem ko je pedagogika predana

prenosu razli¢nih spretnosti oz. znanja (Cull in drugi 2003, 319).

Propaganda je relativno Sirok in kompleksen pojem, ki se ga po mnenju mnogih
avtorjev ne da natanc¢no definirati, zato v literaturi najdemo zelo razli¢ne definicije,
ki jo s poudarki drugaénih aspektov razli¢no opredeljujejo. Gre za umetnost, e
lahko temu recemo tako, ki zahteva veliko poznavanja s podrocja, na katerem deluje,
intuitivne presoje in vcasih celo inovacije, saj je nemogoce re€i, da so bile
uporabljene vse moznosti. Prav tako sama sebe skozi ¢as dopolnjuje in nadgrajuje,
kar je njen glavni adut, saj le tako lahko uspesno opravlja svoje poslanstvo. Sama
beseda propaganda ima povecini primerov med ljudmi negativno konotacijo in jo
najveckrat sliS§imo v povezavi z sinonimi kot so lazi, prevara ali pranje mozganov.
Za propagando vedno stoji namen, pravi Mackenzie. »Namen je klju¢ propagande.
Brez namena propaganda nima cilja oz. usmeritve in tako nobene distinktivne
funkcije, ki bi jo razlikovala od katere koli druge socialne ali politicne aktivnosti.
Propaganda je usmerjeno komuniciranje s predefiniranim oz. to¢no dolo¢enim
ciljem. Je ni¢ drugega kot namenski poskus vplivanja na javno mnenje skozi prenos
idej in vrednot za specificen namen in brez uporabe sredstev prisile.« (Mackenzie v

Cull in drugi 2003, 318).

Vsekakor se sliSi enostavno in logi¢no. Vendar gre za nekakSen efekt iluzije. Namrec¢, na
eni strani sta zelo jasno zastavljena namen in smer delovanja, ki ga je potrebno v praksi
latentno prenesti na obcinstvo, ne da bi se to le tega zavedalo. Tukaj je torej skrita

umetnost oz. skrivnost same propagande, ne glede na njeno definicijo.

Besedi se je pomen do danes spremenil. 1z miroljubne dejavnosti je pridobila slabsalen
pomen, postala je sovrazna dejavnost. Razlog za to lahko iS¢emo predvsem med prvo in
drugo svetovno vojno, ko se je propaganda pojavljala predvsem v boju proti politiénim

nasprotnikom in kot oblika politicnega boja. Narascala je sorazmerno z razvojem tiska
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in kasneje drugi sredstev komuniciranja, ter z nastajanjem 'mnozi¢ne javnosti' v dve
smeri (Splichal 1975, 12-27):

- kot instrument oblasti vladajoce elite za legitimacijo moci in

- v revolucionarnih obdobjih pa kot pogoj za vzgojo mnozic k revolucionarni

aktivnosti.

Dejansko se strinjam s Splichalom. Beseda propaganda med ljudmi danes nima povsem
pozitivnega pomena, C¢eprav se jo kot alternativo ustaljenim oglasevalskim akterjem
plasira v marketinSke pristope, najveckrat z uporabo besede propaganda kot del imena.
Vsekakor so k temu pripomogli nacisti, ki so z njenim razvojem, uc¢inkovitostjo in s
prepoznavnostjo omogoc¢ili propagandi dostop v vse sfere Zzivljenja. Zaradi njene
sposobnosti prilagajanja okoliS¢inam in potrebam je danes zelo teZko razbrati za kaksno
obliko propagande gre oz. jo sploh prepoznati. Prav tako je to bil problem za njeno
obcinstvo v samih zacetkih, ko je bila ozaveScenost oz. informiranost prejemnikov
sporocila zelo slaba in so tako bili lahka tar¢a manipulacije. Med psiholosko
vojskovanje sta propagando uvrstila Jowett in O'Donnell, ki sta jo definirala kot
'nameren in sistemati¢en poskus oblikovati zaznave, preusmerjati spoznanja in usmerjati
vedenje za dosego odgovora, ki podpira namen propagandista' (v Malesi¢ 1997, 36).
Taks$na definicija se mi zdi zelo odkrita in po mojem mnenju dejansko odraza njeno
pravo poslanstvo. Gre za psiholosko igro, v kateri je glavni namen zavesti ob¢instvo. Ne
glede na okolje v katero propagando kot sistem postavimo, vedno deluje v enaki smeri.
Prenada vendar obenem preoblikuje, preusmerja in nenazadnje zavaja. Ce bi samo
prenasala informacije, potem bi lahko govorili o informiranju. Podobne misli je v svojo
definicijo strnil tudi Mackenzie (v Cull in drugi 2003, 320), ki pravi, da gre za namero,
ki je lahko izvedena nezavedno ali pa kot del sistematicne kampanje v rokah
posameznika ali skupine, ki imajo dolocena prepricanja in dolo€ene cilje, katerih namen

je posvojitev identi¢nih prepricanj pri drugih.

S propagando razumemo nacrtno organizirano S$irjenje misljenj in staliS¢ v pisani,
govorjeni ali pa akcijski obliki, katerega namen je pridobivati posameznike, skupine ali
pa razrede v posameznih drzavah ali mednarodni skupnosti za politi¢ne, ideoloske,
ekonomske, kulturne, religiozne in druge cilje drzav in mednarodnih organizacij (Benko
v Splichal 1975, 23). Tako lahko reCemo da je skoraj vse propaganda. Vsako sporocilo v
kakrsni koli obliki, s kakrSnimi koli sredstvi ima svoj doloCen namen. Ali se ga

zavedamo, je vprasanje. Kot sem ze omenil prej, je skorajda nemogoce razbrati oz.
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prepoznati propagando, kar je po eni strani njen glavni adut. To prednost je propaganda
seveda dodobra izkori$¢ala v svoj prid. Ve€ino avtorjev definicij propagande se strinja v
tocki, da je glavni namen propagande oblikovanje mnenja. Sodobna politi¢na
propaganda je zavestno oblikovana tako, da sluzi interesom propagandistov in njihovim
politicnim gospodarjem, neposredno ali posredno. Cilj propagande je, da preprica
subjekt, da je samo en pravilni zorni kot oz. pogled in s tem tudi eliminira ostale

moznosti (Cull in drugi 2003, 318).
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3.2 Vrste propagande

Propaganda zeli prodreti do najglobljih slojev ¢loveske psihe, uc¢inkovati na podzavestno
strukturo Cloveka ter postati totalitarna. Zato uporablja prikrita dejstva, aktivira mitsko
zavest, provocira iracionalno in je po svojem bistvu nasprotje koncepciji ¢loveka kot
racionalnega bitja, ki je sposobno svobodno razmisljati in odlocati o svojem bivanju.
Propaganda v svoji praksi uporablja enaka pravila, vrste in oblike, enake tehnike in

sredstva, le prilagaja jih za svoje ideolosko politi¢ne usmeritve (Vreg 2000, 120).

Tako lahko glede odnosa do stvarnosti po Pecjaku (1994, 128) propagando razdelimo v

tri razli¢ne sklope oz. vrste:

- ¢rna propaganda
- siva propaganda

- bela propaganda

Pri ¢rni propagandi gre za nacelo, kjer cilj posvecuje sredstvo. Gre za manipulacijo z
dejstvi, sredstev za dosego cilja se ne izbira. Sloni na neresni¢nih, prikrojenih podatkih,
podprtih z lazmi in uporabo razli¢nih prevar in iluzij. Crna propaganda ima na¢eloma
velik ucinek, ki pa je kratkotrajen, seveda je odvisen od okolis¢in (znacilnosti in potreb)
v katerih deluje oz. v katere je plasirana. Uspeh je odvisen od razmer oz. od ,,izolacije*
ciljnega obcinstva od ostalih informacij. NajveCkrat jo povezujejo s propagando
nacisticne Nemcije, kjer so za njeno delovanje oz. uspeh bili pogoji idealni. Vir

informacij v ¢rni propagandi ni nikoli znan.

Ze ime pove, da sivo propagando lahko umestimo vmes med &rmno in belo. Uporablja
'prilagojeno resnico', v smislu, da se posluzuje resni¢nih informacij, vendar jih potem
skrbno in premisljeno izbira in na enak nacin tudi posreduje, glede na namen in potrebe.
Po Pecjaku (1994, 129) se ,,neprijetne resnice zamol¢ijo, prijetne pa poudarijo. Pogosta
so pretiravanja. Sivi propagandi ljudje bolj verjamejo kot ¢rni, nima pa negativnih
posledic bele propagande.”“ Velikokrat se uporablja diskreditacija nasprotnika ali

konkurence oz. za spravljanje le teh v zadrego.

Bela propaganda naj bi bila 'Cista' propaganda. Podatki naj bi bili tukaj resni¢ni saj naj
bi bila resnica najboljSe sredstvo, zato je tudi identifikacija vira mogoca in lahko gradi
kredibilnost pri obcCinstvu. Njen namen je informiranje s ciljem promocije dolo¢ene

ideje in s tem poskus vplivanja na spremembo mnenja pri ob¢instvu.
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K trem glavnim tipom propagande tako lahko pristejemo Se en tip — protipropagando. Ta
se pojavlja predvsem v okoljih, kjer so mediji strogo nadzorovani, ali kjer ze teCe neka
obsezna propagandna aktivnost. Protipapropaganda torej deluje kot neka subverzija,
pogosto z nekonvencionalnimi mediji kot so grafiti, letaki, sprevracanje izvornih
propagandnih pomenov, s skrivnimi radijskimi postajami, z uni¢evanjem hegemonskih

propagandnih medijev (npr. trganje ali skrunjenje plakatov) (Velikonja 2003, 131).

Propagando lahko razdelimo Se na eni ravni. Odprta in prikrita. Pri odprti so cilji povsem
jasni. Na primer, zmaga neke stranke na volitvah, pridobitev ljudi za samoprispevek itd.
Ucinek je pogosto slabsi kot pri prikriti propagandi. Ta deluje veliko bolj posredno.
Ustvarja primerno klimo za kakSno mnozi¢no akcijo, cilj pa ostaja neznan. Ker se je
posameznik ne zaveda, ne more zavestno popraviti svojih mnenj in staliS¢. Prikrita
propaganda prodira v vse pore ¢lovekovega zivljenja. V najsirSem smislu sodijo vanjo
tudi imena ulic in trgov, imena $ol in drugih ustanov. Vsako ve¢je nemsko mesto je imelo

v ¢asu nacizma ulico ali trg Adolfa Hitlerja (Pecjak 1994, 129-130).
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3.3 Pravila propagande

Po Domenachu (Vreg 2000, 120) obstaja sedem pravil propagandnega delovanja, ki so

znacilna predvsem za politi¢no sfero.

1.

7.

Pravilo poenostavijanja (simplifikacije): poenostavitev politicnega programa in
ucinkovito izoblikovano propagandno besedilo, geslo, slogan ali parolo.

Pravilo 'sovraznika': ideoloska izkljucitev vseh ostalih konceptov, ki niso v
skladu s proteziranim konceptom

Pravilo 'povecevanja': izpostavljanje oz. poveli¢evanje zgolj enega vidika
programa pred javnostjo, ostala (nezazelena) dejstva se zamolcijo.

Pravilo 'orkestriranja’: ponavljanje istih tem, vsebin ali idej, ki so med seboj
sinhronizirane in vsebinsko komplementarne.

Pravilo kohezivnosti in 'okuzenja': konformizem, kolektivno vedenje, navade,
norme, pritiski skupin in skupinskega misljenja, agitiranje in podobno.

Pravilo transfuzije: temelji na filogenetskih konstrukcijah, prirojenih fantazmabh,
arhetipskih vzorih, mitih in podobnih iracionalnih pojavih. Propagandne cilje
vkljuci v obstojeca tradicionalna pradavna nacela vedenja ¢loveka.

Pravilo antipropagande: osredotoCenost na uni¢enje nasprotnikove propagande.

Pravila so bila pri nacistiéni propagandi kljuénega pomena. V sklopu svojega

propagandnega aparata so vestno aplicirali vse oblike teh pravil na svoje propagandne

kampanje, jih dodatno sistematizirali in, kot bomo videli kasneje, tudi dodali kar nekaj

novih.

Poleg upostevanja teh osnovnih pravil je za uspesnost propagande potrebno tudi dobro

poznavanje motivacijske strukture prejemnika. Ce se sklicujemo na Sibra, imajo

razlicne druzbene skupine v razli¢nih situacijah in Casu razlicno strukturo potreb in

motivov. Zato je potrebno propagando prilagajati v vsakem okolju in situaciji ter s tem

ustrezno upostevati pravila in, kot sledi, tudi tehnike (Vreg 2000, 122).
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3.4 Tehnike propagande

Pri naértovanju kakrs$ne koli propagande so poleg prej navedenih pravil in poznavanja
strukture prejemnikov klju¢nega pomena tudi propagandne tehnike. Zaradi obseznosti
Stevila razlicnih tehnik je tudi njihovo delovanje raznovrstno. Tako so lahko
osredotoc¢ene na Custvene, nekatere na spoznavne, druge pa na vedenjske komponente
stalis¢. S premisljenim izborom uporabljenih tehnik se je lahko uéinek poveceval oz.

dosegel boljsi kon¢ni rezultat.

Najvecji u€inek ima propaganda, ki 'trka na vrata Custev'. Pod njenim vplivom postane
posameznik pripravljen spremeniti ne samo custvene, ampak tudi spoznavne in

vedenjske komponente stalis¢, mnenj in drugih notranjih struktur (Pe¢jak 1994, 136).

Delovanje tehnik razdeli na dva nacina:
1. Tehnika pranja perila: poskusajo o€rniti nasprotnika

2. Tehnika cistih gat: olepSevanje svojih ljudi

Na oba nacina pa delujejo tehnike, ki skusajo povzrociti neravnotezje med stalis¢i s tem,
da povezujejo pozitivna in negativna staliS¢a ali bolj in manj pozitivna staliS¢a (Pec¢jak

1995: 150).

Custva so bila vedno izbor takrat, ko nisi ni¢esar hotel prepustiti naklju¢ju. Tako je $e
danes, sploh v kaksnih specifi¢nih (tudi slovenskih) medijih, ki vedno uporabljajo
preverjen nadin. Zal po mojem okusu to ni vedno najboljsi nadin, sploh v danasnjih
casih, ko je obcinstvo relativno 'izobrazeno' na podroc¢ju 'prodaje mnen;j'. Ne glede na
vse, propagandisti se lahko glede na namen uporabe odlocijo kakSen pristop bodo
uporabili. Pri izbiri posamezne tehnike je Slo za dvorezni mec, ki je lahko vcasih bolj
Skodoval kot pa koristil. Mislim, da se laz ni nikoli dobro obnesla v propagandi, zato je
kompromis, ki ga omenja Pecjak, lahko dobra odlocitev, pod vprasajem pa je seveda
njen rezultat 0z. mo¢ sporocila. Tudi povracilni ukrepi na lazno propagando se lahko
vCasih negativno obrestujejo in tako izni¢ijo prvotni namen. Vsekakor je za odlocitev
glede tehnike oz. sredstev klju¢no poznavanje okolis¢in, znotraj katerih bo propaganda

delovala. Samo tako sta lahko njihov izbor in uporaba uspesna.

16



Pecjak (1994, 136-141) lo¢i naslednje propagandne tehnike:

Emocionalni sendvi¢: Ponudi se moc¢na Custvena vsebina, sledi sporocilo, ki je bolj ali

manj razumsko, nazadnje pa se s ponovno ¢ustveno vsebino zapre sendvic.

Tehnika custvenega prenosa: Kadar predstavimo sporocilo, ki je nevtralno ali pozitivno,

skupaj z negativnim, postane tudi samo negativno. In obratno.

Tehnika custveno nasicenih besed (vcasih tudi slik): Propagirane pojme 'okrasimo' s

pridevniki in drugimi besedami, ki so nasi¢ene z emocijami.

Tehnika stereotipije: V ljudeh je teznja, da druge ljudi in skupine doZivljajo na jasen,
zanesljiv in ¢rno bel nacin. Za stereotipe je znalilno, da jih ni treba posebej
utemeljevati, ker ,,vsakdo ve, kdo so oni!* Politicna propaganda pa spretno uporablja

stereotipe za svoje namene.

Jowett in O'Donnelova sta propagandne tehnike razdelila na drugac¢en nacin. Sporocila
naj bi imela vecje ucinke, ¢e so skladna s prepricanjem oz. z mnenjem obcinstva. Tako
propagandist lahko njihovo prepri¢anje uporabi kot nastavek in ga poveze z zeleno
ideologijo oz. ga uporabi za dosego cilja. Taka sporocila so videti resonancna, kot da
izvirajo iz mnozice same, zato se ta tehnika imenuje predispozicija obcinstva in
ustvarjanje resonance. Omenjata tudi tehniko nagrajevanja in kazni z uporabo psihi¢ne
in fizi€ne groznje — npr. s primeri javnega mucenja kot opozorila drugim. Ena izmed
tehnik je medijski monopol, kjer so sporocila dosledna, ponavljajoCa, oporekanja so
redka (Jowett in O'Donnel 1992, 221-224). Propagandnih tehnik je, kot vidimo,
ogromno, katera je najbolj primerna za aplikacijo v dolo¢enih okolis¢inah, narekujejo
okolis¢ine same. To pomeni, da je potrebna zelo temeljita analiza podro¢ja, v katerega
se spus¢amo oz. zelimo delovati v njem. Ali so nam te moznosti odprte, je seveda
odvisno, vendar je po mojem mnenju to vsekakor klju¢nega pomena za uspes$no
propagando. Za vsako obcinstvo in vsebino lahko tako pripravimo to¢no specifi¢no
aktivnost oz. uporabimo dolo¢eno tehniko, ki bo v svojem okolju najbolje delovala oz.

prinesla rezultate.
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3.5 Vojna propaganda

Po Krisu in Leitesu lahko v vojni propagandi najdemo dva osnovna cilja. Prvi je
maksimalno sodelovanje ljudi v aktivnostih lastne skupine, kar pomeni ustvarjanje
skupinske identitete, povecevanje Custvene navezanosti do domovine oz. domoljubja,
vpliv na posameznike, da se identificirajo z vodstvom in tako posledi¢no povecajo
zaupanje v vodstvo, prepri¢evanje javnosti v upravi¢enost osnovnih vrednostnih
usmeritev oz. vojnih ciljev in ustvarjanje samozavesti in verovanja, da bodo zastavljeni
cilji uresnieni. Drugi cilj je izniCevanje vpliva nasprotnika med njegovimi lastnimi
vrstami oz. skupinami. Pomeni vnaSanje razdora, zmanjSevanje samozavesti
nasprotnikovega prebivalstva in povzrocanje dvomov v njihove vrednostne usmeritve in

vojaske cilje (Siber 1992, 123).

Oba cilja sta torej na nek nacin komplementarna, razlikujeta se samo v smeri delovanja.
Navzven k sovrazniku in navznoter k lastnemu narodu. Nemalokrat se lahko zasledi tudi
propagando, ki v svoji vizualni podobi uporablja oz. homogeno izvaja oba cilja in tako
deluje vsestransko, vendar se spet pojavi problem ucinkovitosti. Ali pozornost
preusmeriti na prvi ali drugi cilj? Vsekakor je uspes$na zdruzitev obeh lahko trd oreh za

propagandiste.

3.5.1 Vrste vojne propagande
Po Sibru lahko vojno propagando razdelimo na stratesko, taktiéno in konsolidacijsko.

StrateSka propaganda ustvarja obce psiholoske predpostavke za uresnicevanje
zastavljenih politi¢nih in strateskih ciljev. Usmerjena je na celotno populacijo, podpira
splosne vrednote in cilje vladajoCih. Primer takSne propagande je skupna politika

mnozi¢nih medijev dolo¢ene drzave.

Takti¢na propaganda ima za cilj zmanjSevanje bojne morale nasprotnika, poskus vpliva
na predajo oz. dezertiranje pri nasprotniku in tako lazje doseganje vojnih ciljev z
manjSimi izgubami v svojih vrstah. Proti koncu druge svetovne vojne so zavezniki
izstreljevali granate, ki so namesto eksploziva vsebovale zdravila, na katerih je
najveckrat pisalo, zakaj se zavezniki borijo. Zdravila so sluzila kot prepustnica v

primeru predaje.
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Konsolidacijska propaganda je usmerjena na civilno prebivalstvo obmocij, ki jih zasede
nasprotnik, oz. na katerih ima nasprotnik vecjo podporo. Cilj takSne propagande je
razloziti upravicenost lastne udelezbe v oboroZenem boju in pridobivanje podpore tistih,
ki so prej podpirali nasprotnika. Taksna propaganda se uporablja v okoljih, v katerih ni

enoglasne in jasne podpore.

Prav tako lahko tukaj naknadno lo¢imo Se preventivnho in profilakticno vojno
propagando, ki se razlikujeta v '¢asovnici' delovanja, ¢e lahko temu tako re¢emo (Siber
1992, 125). Prva namre¢ nagovarja oz. pripravlja javnost na stvari, ki bi se lahko
zgodile in s tem na nek nacin iznicuje negativne posledice dogodkov. Kot primer taksne
vrste propagande je Churchillovo poudarjanje, da vse, kar lahko Britancem obljubi, je
kri, znoj in solze. Kar je nakazovalo na to, da se ljudstvo lahko pripravi na dolgotrajno
vojno in njene posledice, ki jih nosi s sabo. Ravno nasprotno se dogaja pri profilakti¢ni
vrsti propagande, saj poskusa blaziti posledice preteklih dogodkov, predvsem negativnih
za stran, ki jo propaganda nagovarja. Npr.: napredovanje sovraznika, izgube lastnih
pripadnikov, izgube ozemlja itd. Vsekakor je boljSe preprecevati, kot pa celiti, zato so

tudi ucinki in prednosti takSne propagande manjsi.

Prelomnica po kateri se je propaganda razvila v obliko, kot jo poznamo danes, je bila po
mnogih virih prva svetovna vojna. Ze po samem obsegu konflikta in $tevilu dejavnikov
je bilo jasno, da se je pomen propagande moc¢no povecal oz. je prislo do zavedanja

propagande kot pomembnega elementa za razvoj nadaljnjih dogodkov.

Tedaj so takratne oblasti spoznale, da izid vojaskih spopadov ni odvisen le od
Stevilénosti in oborozitve vojaskih enot, temve¢ tudi od morale enot in vsega
prebivalstva. Naloga propagande je bila wustvariti patriotizem in obrambno
usposobljenost prebivalstva, Zeljo vojastva po zmagi nad sovraznikom, pri sovrazniku
pa vnesti zmedo in strah. Hkrati pa je nastala institucija antipropagande, ki je imela za

cilj izni¢evati nasprotnikovo propagando (Vreg 2000, 127).

Nove razseznosti je propaganda dosegla med drugo svetovno vojno v nacisti¢ni Nemciji
z velikim mojstrom propagande na Celu Josefom Goebbelsom. Goebbels je imel
propagando za vojasko orozje, eprav ni uporabljal danasnjih imen kot sta psiholoSko
vojskovanje in specialna vojna (Pecjak 1995, 138). Vendar pa sta s trajanjem vojne, tako

kot vojna tudi propaganda postala 'totalna'.
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4 NACISTICNA PROPAGANDA

Fasizem je splosen in skupen izraz za ideologijo, doktrine in politicna gibanja in
stranke, za doloc¢eno zvrst politicnega vedenja in politicne prakse, pa tudi za politicne
sisteme in drzave, v katerih se kazejo izrazito protidemokrati¢ne, totalitarne in
avtoritarne teznje. Nemski faSizem si je nadel ime nacionalsocializem, v pogosti rabi pa
je bil le vzdevek nacizem. Ime je dobil po NSDAP, kratici za Nacionalsocialistische
Deutsche Arbeitspartei — Nemsko nacionalsocialisticno delavsko stranko. Za svoje
gibanje in politicni reZim niso potrebovali faSisticnega naslova, je pa prav nemski
nacizem med najbolj tipi¢nimi in vsekakor najmocnejSimi fasizmi (Juzni¢ 1981, 265-

266).

Vse skupaj je bilo v Nemciji zapakirano kot delavsko gibanje, naceloma celo odprto za
vse razrede in druzbene sloje, kar pa se je kmalu pokazalo kot dobro naértovan prevzem
oblasti, kateremu moramo priznati idealen 'timing' za svoj 'debi'. Svojo neizvirnost oz.
neoriginalnost pa nacizem razkriva skozi vse aspekte svoje pojavnosti, kjer lahko skozi
kolaz simbolike odkrijemo razlicne povezave. Nemcija je prvo svetovno vojno koncala
s porazom in tudi njena vloga je bila na nek nacin s tem podrejena. RazpolozZenje v
takratni druzbi je bilo odsev razoCaranja nad izgubo. V taks$nih Casih so okolis¢ine
idealne za radikalne ideje, saj nastopijo kot resitve iz krize. Hitler je zelo zgodaj uvidel,
da je potrebno za uspesno delovanje stranke NSDAP in nabiranje glasov potrebno
razviti simboliko (simbole, znake, uniforme, zastave..), ki bo v okolis¢inah, v kakr$nih
so se znasli, pri Nemcih zbujala pripadnost, zaupanje, nacionalisti¢ni ¢ut in podkrepila
potrebo po zadovoljstvu maséevanja. V tem casu svojo premiero dozivi kljukasti kriz
(Hackenkreuz) kot glavni simbol bojnega poslanstva arijske rase. Podprt z vsemi
ostalimi elementi (vizualnimi in glasovnimi), ki so spremljali razcvet stranke in gibanja,
je bil kljukasti kriz odlien nastavek za izgradnjo nacisti€nega propagandnega stroja in
je odli¢no prezentiral legendo, ki je nemSkemu narodu predstavljala reSitev iz situacije,

v kateri se je znasel.

Kadar je govora o nacisticni propagandi med drugo svetovno vojno, je asociacija na
manipulacijo prebivalstva in spremljajoce grozote neizbezna. Nacisticna propaganda je
v nem$kem narodu izzvala in premaknila vse najslabSe. Njegov nacionalni egoizem,
kompleks vklesc¢enosti, tradicionalni pruski militarizem, poveli¢evanje vojne itd.

Predstavljala je psiholosko pripravljanje za vojno in osvajanje sveta. Zapisano je, da je
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Hitler izkazoval skrajni cinizem za vse moralne standarde humanosti in civilizacije, ter

povsem odkrito slavil vojno in osvajanje (Siber 1992, 128).

Nacistiéni rezim je propagandnim aktivnostim posveéal veliko pozornosti. Ze sam
Hitler je veckrat omenil, da je propaganda tista, ki jih je pripeljala na oblast, jim
omogocila da ostanejo na oblasti in prav propaganda bo omogocila sredstva, s katerimi
si bodo podredili svet. Nacisti¢na drzava ni trpela nikakrSne opozicije, poskusala je
zatreti in uniCiti vsakr$no alternativo, obenem pa s pomocjo propagande mobilizirati
miselnost prebivalstva za firerja. Zaradi prej omenjenih zgodovinskih okolis¢in, v
katerih se je Nemcija znasla, propaganda sama po sebi ni mogla tako zmanipulirati
staliS¢ prebivalstva (velike vecine) oz. jih spremeniti. Teznje so torej v ljudeh Ze

obstajale, propaganda jim je samo pomagala 'izostriti sliko'.

Adorno pravi, da za obvladovanje mnozi¢no psiholoskih tehnik, kakr$na je bila
nacisticna, ni pomembna le dobra taktika, ampak so pomembni tudi drugi viri.
Najpomembnejsi med njimi je po njegovem podobnost med vodjo in vodenimi. Vodja
zna uganiti dusevne potrebe in Zelje tistih, ki so dovzetni za njegovo propagando, ker
jim je duSevno podoben, in to, po ¢emer se od njih razlikuje, ni kaka prava superiornost,
marve¢ sposobnost, da brez njihovih zavor izrazi tisto, kar je v njih latentno (Adorno

1981, 166).

Ne glede na vse, je bila nacisticna propaganda vec kot uspesna. Njen uspeh sta poleg
vseh omenjenih dejavnikov omogocili obseZnost in pa organiziranost njenega delovanja.
V te namene je $lo ogromno denarja in ¢asa oz. priprav. Nacrtovanje in organizacija sta
bila neizbezna, ¢e si hotel nadzorovati in uspeSno izvajati propagando tolikSnega
obsega. Zaradi koli¢ine aktivnosti, ki jih je vkljuCevala je bilo za njen namen
porabljenih ogromno tako denarnih kot tudi materialnih sredstev. Vse je bilo skrbno
premisljeno in ni€ ni bilo prepusc¢eno nakljucju. Propaganda se je dotaknila skoraj vseh

moznih oblik, ki so bile koristne za njeno delovanje.

Kot omenjeno, so bili za osnovo postavljeni simboli, ki so bili aplicirani na vse mozne
nacine, v vseh oblikah in pojavnostih. Velik poudarek je bil predvsem na vizualnem
ucinku propagande, ki je bil prisoten povsod in na vsakem koraku. Izrednega pomena so
bili tudi govori oz. zborovanja, v katerih je Hitler oz. njegov mit, katerega brez
Goebbelsa ne bi bilo, pritegnil mnozice poslusalcev. Goebbels je v okviru programa
stranke iznaSel idol oz. simbol, ki je predstavljal vez, ki je stranko drzala enotno. Ta idol

je bil seveda Hitler.
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Za ljudi, ki so hrepeneli po materialni in duhovni odresitvi, je bil Hitler pravsnja oseba;
za premetenega Sefa propagande, ki je temeljito poznal vse zvijaCe svoje 'umetnosti' in
si je marsikatero Se sam izmislil, pa je bil Hitler pravo darilo iz nebes. Bil je muhast,
brutalen, nepravicen, nepreracunljiv, histericen, krut, barbarski, hlepel je po zmagabh, itd.
Zavoljo tega je lahko bolj kot kdorkoli drug, z Goebbelsom vred, navdusil mnozico in

jo spravil v omotico (Reimann 1973, 9).

Custveni apeli, ki jih v teh govorih ni manjkalo, seveda s podporo vizualnih u¢inkov in
vseprisotne simbolike, so bili kljuéni element propagande. S tem so obvladovali

mnozice. Se vec, bili so nad njo.
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4.1 Goebbels in Ministrstvo za narodno prosveto in propagando

Hitlerjeva Nemcija je ustvarila ogromen aparat za nacisticno propagando in s
produkcijo politinih stereotipov propagandno delovanje spremenila v totalno
propagando. Na celu aparata je sedel Joseph Goebbels, ki je leta 1929 postal
Reichspropagandaleiter nacisticne stranke, nato pa minister za obveSCanje in
propagando, ki je dejavnost usmerjal skozi dve instituciji. Prva je bila Ministrstvo za
narodno prosveto in propagando, ustanovljeno 12. marca 1933, druga pa DrZavna

zbornica za kulturo, ustanovljena 22. septembra 1933.

Jedro ministrstva je bila sekcija, ki se je ukvarjala z aktivno propagando, se pravi z
organizacijo monstruoznih politi¢nih mitingov, kar je zajemalo arhitektonski dizajn,
transport, prenocisca in drugo. Posebna sekcija se je ukvarjala s pripravljanjem govorov.
Spet druga sekcija je bila odgovorna za kulturo, ki je vkljucevala tudi arhitekturo — kot
poseben Hitlerjev interes. Sekcija je vodila radijsko propagando in filmsko produkcijo.
Ministrstvo je imelo hierarhi¢no strukturo s pokrajinskimi, okroznimi in krajevnimi

vodji in oddelki za propagando (Vreg 2000, 130).

Kot sem omenil Ze prej, ni¢ ni bilo prepusceno naklju¢jem, za vsako stvar je obstajal
nacrt in organizacija je bila na najvi§jem nivoju. Eno izmed osnovnih nacel
Goebbelsove propagande je bilo to, da se propaganda nacrtuje in izvaja samo iz enega
mesta, centra, saj so le tako lahko zagotavljali uCinkovitost in konsistentnost izvajanja

propagandnih aktivnosti. O ostalih nac¢elih bom spregovoril kasneje.

Goebbels je tako imel nadzor nad vsem. Radio, film, tisk, gledalis¢e, umetnost,
prazniki, drzavne slovesnosti, tako doma kot tudi v tujini, so bile pod njegovim
okriljem. Nadzoroval je tudi tujo propagando in pa antipropagando. Ni¢ se torej ni
zgodilo brez njegove vednosti, propaganda je bila prisotna na vseh podrocjih zivljenja
in s tolikSnim obsegom nadzora je bila postopoma zaprta skoraj vsaka moznost
svobodnega izrazanja. Goebbels je bil pretkan in je vse propagandne aktivnosti in.
strategije navezoval na socialne okolisCine, ki so vladale v takratni Nemciji, na
gospodarsko krizo in brezposelnost. Na takSen nacin so se lahko sistematsko pripravljali
na vojno. Socialni problem oz. veliko brezposelnost so reSevali z velikimi javnimi deli.
Gradili so tovarne, ceste, orozarsko industrijo, kar je omogocilo Goebbelsu odli¢no
platformo za izvajanje politicne propagande, saj so s taksno propagando, podprto s

podpihujo¢imi govori, budili samozavest in kopicili agresijo med prebivalstvom. Da je
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bilo aktivnosti lazje nadzorovati, so jo podprli z represivnim aparatom (policija,
varnostne sluzbe), ki je imel zelo razpredeno podrocje delovanja, s podporo ovaduhov

in vohunov.
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4.2 Cilji in delovanje

Vsaka nemska druzina je bila prisilno vklju¢ena v propagando. Morali so poslusati radio
in biti naroCeni na nacisti¢ni tisk. Udelezevati so se morali mnozi¢nih mitingov in
hujskaSkih manifestacij proti Judom. Otroci so bili vklju€eni v Hitler Jugend, mladinsko
organizacijo, ki je 'ustvarjala' ¢lane prihodnje rasne Nemcije. Poleg tega so morali
nadzirati svoje starSe in sporocati voditeljem, ¢e so pri starSih zaznali kake odklone

(Vreg 2000, 131).

Mesta so bila ozvocena, Hitler (njegova podoba) jih je spremljal na vsakem koraku, na
delu, med prostim Casom, preko ozvocenja, ki je bilo namesceno prakticno povsod.
Skoraj ni bilo prostora, kamor bi lahko usel pred propagando oz. nadzorom. Leta 1933
so z drzavnim zakonom podredili Se tisk k ministru za propagando. Uredniki so morali

biti arijci, prav tako njihove Zene. Temu res lahko re¢emo totalna propaganda.

Hitler je v Mein Kampfu razlozil, da je intelektualna kapaciteta mnozice oz. ljudstva
zelo omejena, njihovo razumevanje slabo, njihova pozabljivost pa visoka. Glede na te
tri dejavnike mora biti vsakrSna propaganda, ki Zeli biti u¢inkovita, omejena na ozko
Stevilo vodilnih smernic, ki se konstantno ponavljajo. Je stokrat ponovljena laZ resnica?

Njegovo videnje propagande se je naslanjalo na pet klju¢nih tock (Cultsock):

1.  Razveljavitev Versajskega sporazuma:
Zaradi poraza v prvi svetovni vojni, je bilo stanje v Nemciji zelo klavrno. Valuta je bila
slaba, preplavila jih je velika nezaposlenost, morala je bila nizka, vlada ni delovala kot
bi morala. Versajsko pogodbo so uporabili kot greSnega kozla za vse svoje tezave ter

tako oprali krivdo s sebe.

2. Antikomunizem
Da bi preusmeril pozornost, je Hitler komunizem predstavil kot groznjo nemskim
vrednotam in tako vnesel strah med prebivalstvo, predvsem med srednji razred, ki je
imel moznost mobilizacije oz. napredovanja po razredni lestvici. Poudarjal je besedo

boljSevizem, namesto komunizma — nakazovanje slovanskega izvora groznje.

3. Zivljenjski prostor za nemski narod (Lebensraum)
Poziv k nacionalnemu cutu identitete. Ker je bilo veliko enklav nemsko govorecih ljudi
okoli (izven) Nemcije (Avstrija), je Hitler izpostavil moznost 'onesnazenja' teh skupin, s
strani Slovanov in ostalih narodov. Nastal je nov poziv oz. geslo ,,Dom v Rajhu* (Heim
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ins Reich). Zaradi izgube vseh ozemelj (kolonij) z Versajskim sporazumom (krivi¢nost
sporazuma) je ozivel potrebo in Zeljo po ponovnem ozivljanju tega zivljenjskega

prostora.

4. Sovrastvo do Judov
Hitler se je naslonil na Ze obstojece sovrastvo do Judov, ki, ¢eprav ze dolgo prisotno v
Nemciji, ni bilo tako razSirjeno med mnozicami. Nekateri so celo uzivali visok ugled
med prebivalstvom. Hitlerju je z njegovim antisemitizmom uspelo privabiti Siroke
mnozice nemske populacije. Jude je predstavljal kot veliko groznjo nemskim
vrednotam. Mnogo ljudi je v takratnih okolis¢inah iskalo krivce za stanje, kakrSno je

vladalo takrat v Nemciji, in jih naslo v Judih.

5. Poziv k diktaturi firerja
Hitlerjeva Zelja po diktaturi je bila odkrita. Zaniceval je demokracijo, zaradi njenih
'slabosti' in teznje, da se vedno zakljuci zgolj s 'povprecnim' rezultatom. Po njegovem je
demokracija zavirala tiste prave vizionarje med Nemci, ki bi Nemcijo lahko povedli v
resni¢no nemsko prihodnost. V kaosu, ki je vladal v Weimarski republiki, ljudem ni bilo
tezko predstaviti, da demokracija ne uspeva. Dokazano je da ljudje v takSnih
okolis¢inah (socialna zmeda) hrepenijo po mocni osebnosti, ki bi jim pokazala pot iz

taksSne situacije.

Ta politika Hitlerja in stranke je Goebbelsu ponujala ustvarjanje mita o Veliki drzavi, ki
si bo podredila evropske narode, o Nemcu nadcloveku in o primitivnih narodih, o
slovanskem gnoju (Vreg 2000, 131). Poglede, nacela in dimenzije nemske propagande
nam razkrivajo tudi Goebbelsovi zapisi. Tezko bi bilo trditi da je imel Goebbels
razdelane teorijo propagande in postopke propagandnega delovanja. Vendar pa lahko iz
prakse nemsSke vojne propagande in iz ogromnega Stevila njegovih zapiskov dobimo

svojevrstno rekonstrukcijo in sistematizacijo njegovega videnja propagandne vojne.

Doob (v Pec¢jak 1950, 139-140) je sistematiziral celotno Goebbelsovo propagando in

nacela povzel v 19 tockah.

1. Propagandist mora upostevati podatke, ki jih dobi s preucevanjem javnega
mnenja in obvescevalnih sluzb.

2. Propaganda se mora nacrtovati in voditi iz enega srediSca.

3. Prinacrtovanju kakrsne koli akcije je treba upoStevati tudi njene propagandne

posledice.
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4. Propaganda mora vplivati na sovraznikovo politiko in njegove akcije.

5. Dostopne morajo biti tudi navadne, vsakdanje informacije, ki jih propaganda
potem izKoristi.

6. Da se propaganda opazi, mora zbuditi zanimanje javnosti, ponuditi jo mora
medij, ki privlaci pozornost.

7. Od njene verodostojnosti je odvisno, ali naj propaganda temelji na resnici ali
lazi.
Pri sovraznikovi propagandi je od njenega namena, vsebine, u¢inkovitosti ter
narave odvisno, ali naj jo ignoriramo ali zavrnemo.

8. Verodostojnost informacij in predvideni u¢inki komunikacije odrejajo politiko
cenzure.

9. Treba je izkoristiti gradivo sovraznikove propagande, kadar nam lahko pomaga
pri doseganju lastnih propagandnih ciljev.

10. Propagando z govoricami je treba uporabljati, kadar je tezko verjeti uradnim
informacijam ali kadar uradne informacije privedejo do nezazelenih govoric.

11. Pri propagandi uporabljamo nacelo avtoritete.

12. Propaganda mora biti skrbno ¢asovno nacrtovana.

13. Propaganda imenuje stvari in ljudi z znanimi rekli in gesli.

14. Propaganda za lastno dezelo se mora izogibati laznih obljub, ki se ne uresnicijo.

15. Propaganda za lastno deZelo mora dati pravo mero strahu.

16. Propaganda 'za dom' mora zmanjsati clovekove frustracije.

17. Propaganda mora spodbujati agresivnost

18. Zgolj propaganda ne more povzrociti sprememb, moramo ji pomagati s

stvarnimi akcijami.

Glede na vse napisano bi tezko dodali oz. osvetlili Se kakSen aspekt propagande, ki ga
sam Goebbels ni pokril v teh tockah. Tudi znotraj navedenih tock oz. navodil je spretno
krmaril skozi vsa leta in tako relativno zelo uspesno pripeljal nemSko propagando na
zavidljivo raven, na kateri je delovala. Njen konec se je tudi dejansko koncal v zadnji

tocki nastetih nacel propagande, kajti takrat realnost ni ve¢ pokrivala propagande.
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4.3 Mediji in sredstva nacisti¢ne propagande

Kot propagandni minister je imel Goebbels dve glavni nalogi. Zagotavljati je moral, da
nih¢e v Nemciji ne vidi, slisi ali prebere karkoli sovraznega ali Skodljivega za Nemcijo
0z. NSDAP. Tako so lahko ljudje prebrali, videli ali sliSali samo to, kar so nacisti zeleli.
Na drugi strani pa je moral poskrbeti za to, da se nacisticna ideologija oz. njena nacela
neovirano razpredajo med mnozicami na najbolj prepricljiv in ucinkovit nacin. Da je
lahko zagotovil takSen uspeh, je seveda uporabljal vsa sredstva, ki so opravicevala cilje.
Ob strani mu je stal mogocen sistem cenzure, ki mu je omogocal nadzor nad vsemi
mediji. Nacisti niso imeli tezav s prakso distribuiranja laznih informacij, kar je postalo
znano kot Velika laz, skozi vse mozne medije, ki so imeli 'enotno' urednistvo. Na
naslednjih straneh sem na kratko predstavil uporabljene medije nacisticne propagande

in njihovo funkcijo.

4.3.1 Radio

Nacisti so dajali prednost radiu, saj je le ta poveceval ucinek osebnega, bolj
personaliziranega kontakta med voditeljem in obcinstvom. Goebbels je v radiu
prepoznal ogromen potencial in je bil odlo¢en izkoristiti vse njegove prednosti. Radio je
videl ne samo kot medij, ki bi ustvaril enotnost med populacijo, ampak tudi kot orodje,
ki bi vodilo javno mnenje blize k nacisticni predstavi koncepta drzavne ureditve. V
radio je imel toliko (za)upanja, da je menil, da bo neko¢ nadomestil tisk. V enem izmed
svojih govorov, je predstavil radio kot najbolj moderen inStrument, s katerim je

omogoceno vplivanje na mnozice oz. ustvarjanje javnega mnenja.

Da bi povecali Stevilo posluSalcev, so nacisti prepricali proizvajalce radijskih
sprejemnikov, da so naredili enega najcenejSih sprejemnikov na svetu, Ljudski
sprejemnik (Volksempfanger), ki je bil na voljo ze za 35 mark. Oglasevali so ga s
sloganom: »Vsa Nemcija poslusa svojega Firerja po Ljudskem sprejemniku.« Ljudski
sprejemnik je bil zasnovan tako, da je imel omejen spekter frekvenc, ki jih je lahko
sprejemal. Tako je bilo poslusalcem onemogoceno sprejemanje tujih radijskih postaj.
Med leti 1933 in 1934 so proizvedli ve¢ kot 6 milijonov sprejemnikov. Dolgoro¢ni cilj
je bil sprejemnik v vsakem gospodinjstvu v Nem¢iji, kar jim je v vecini tudi uspelo, saj

je bilo do zacetka vojne kar 70 % gospodinjstev opremljenih z radijskim sprejemnikom.
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Manjkajoci delez poslusalcev so dopolnjevali tudi z namestitvijo zvo¢nikov na javnih
lokacijah (pisarne, tovarne, trgi, Sole, celo restavracije). Pred oddajanjem so ljudje
zasliSali sirene, ki so naznanjale zacetek oddajanja. Takrat je vse delo zastalo in ljudje

so poslusali program imenovan Nacionalni trenutki (Stunden den Nation).

Tako je radio postajal vodilni medij za nacistitno propagando v cilju ustvarjanja
enotnega javnega mnenja. To jim je tudi uspevalo, saj je do leta 1935 oddajane
Hitlerjevih govorov doseglo Stevilko 56.000.000 poslusalcev. Vendar pa je v naslednjih
letith radio predvsem =zaradi koncentracije politicCnega programa zacel izgubljati
poslusalce. Program je deloval kontraproduktivno pri povpre¢nemu poslusalcu. Takrat
se je Goebbels odlocil za spremembo taktike in je 70% programskega Casa namenil
lahki glasbi, ki bi omogocala ohranitev poslusalcev pri sprejemnikih, pa bi zagotavljalo,
da lahko v vmesnem casu predvajana politi¢na sporocila dosezejo svojo ciljno publiko

(po Welch 1993, 30-34).

Propaganda pomesSana z zabavo, je torej zagotavljala Se nadaljnji uspeh radia, kar se je
odrazalo v Stevilu poslusalcev, ki jih je imel nemski radio. Proces, ki je Se danes
vseprisoten in ucinkovit, obenem pa tudi dobickonosen, ima korenine v casu
ministrovanja Goebbelsa. Gre torej za aplikacijo principa, le da se je takrat dobicek Stel

v glasovih oz. prepri¢anju, danes pa v denarju.

4.3.2 Film

Tudi v film je Goebbels polagal veliko upanja, izkazoval je celo poseben interes.
Smatral se je za strastnega privrzenca filmske umetnosti. Verjel je, da lahko mo¢
kinematografije vpliva na ljudska misljenja oz. prepricanja, ¢e ne celo na njihova
dejanja. Pred Goebbelsovim prihodom je bil velik deleZ v filmski industriji na strani
Judov, ki so skrbeli skoraj za vse, od produkcije do distribucije. Zato je bil preplah, ki

ga je sprozil njegov prihod, razumljiv.

Goebbels je poudaril, da se ne bo vmesaval v umetnisko svobodo, pac pa se bo potrudil,

da bo kriza, v katero je zasel nemski film, kmalu stvar preteklosti (Reimann 1973, 221).

Leta 1933 je bila ustanovljena drzavna filmska zbornica, v katero so morali biti
vc¢lanjeni vsi filmski ustvarjalci, v propagandnem ministrstvu pa Se poseben oddelek za
film, ki je skrbel za filmsko produkcijo. Tako kot ostali oddelki v propagandnem

ministrstvu, je tudi ta imel popoln nadzor nad produkcijo, od ideje, do izvedbe.
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16. februarja 1934 je bil sprejet zakon o filmu. Na njegovi osnovi je bila ustanovljena
filmska cenzurna komisija, ki je ugotavljala, ali dolocen film ustreza drzavnim,
religioznim, moralnim, umetniSkim in nacionalsocialisticnim custvom (Reimann 1973,
222). Filmska produkcija je bila tako kot ostali mediji vodena centralno. Kljub temu pa

niso bili vsi filmi, posneti v ¢asu Tretjega rajha, zasnovani samo na politicni vsebini.

Analiza razli¢nih tipov filmov, ki so bili posneti v ¢asu Tretjega rajha, nam pove kar
veliko o filmski politiki Goebbelsa. Izmed 1.097 filmov, posnetih med leti 1933 in
1945, jih je samo Sestina imela neposredno propagandno oz. politi¢no vsebino. To so t.i.
tendenc¢ni filmi, ki so imeli mo¢no nacionalsocialisticno tendenco. Dva najbolj znana
nacisti¢na dokumentarna filma sta Zmagoslavje volje 1935 (Triumph des Willens) in
Olimpijada 1938 (Olympiade), oba delo avtorice Leni Riefenstahl. Predvsem film
Olimpijada, ki prikazuje Stiri ure posnetkov olimpijskih iger v Berlinu leta 1938, se je
izkazal kot odli¢en promotor nacisti¢ne ideologije v tujih drzavah. Goebbels je uporabil
mesanje propagande in zabave, saj je bil preprican da je skrito sporocilo, zapakirano v
paket zabave, zelo uinkovito dostavljeno obcinstvu, zato je tudi spodbujal snemanje
filmov, ki niso odkrito promovirali ideologijo, ampak je bila ta skrbno umes¢ena v sam
film, v osnovi drugac¢nega zanra. Filmi so imeli klju¢no vlogo, saj v njih za razliko od
radia in tiska ljudje niso takoj prepoznali propagandne vsebino. Film je bil povezan z
zabavo in s spro$€¢anjem in bil kot tak idealno propagandno orozje (Welch 1993, 46—

49).

4.3.3 Tisk

Tisk je bil v Weimarski republiki povezan z ogromnim Stevilom politicnih strank,

religioznih skupin in zasebnih podjetij. V letu 1933 je v Nemciji izhajalo ve¢ dnevnih

casopisov kot v Franciji, Veliki Britaniji in Italiji skupaj (Welch 1993, 34).

Po letu 1925 so nacisti z lahkoto pridobivali nadzor na ¢asopisi. Z uporabo enostavnega
pristopa so nacisti¢ni Casopisi Volkische Beobachter in kasnej$i Das Reich pridigali
nacisticno filozofijo, posebno antisemitizem in antikomunizem, skupaj z razlicnimi
informacijami o nacisti¢ni stranki. Vendar ¢asopisi niso bili glavno orodje nacisti¢ne
propagande, saj je bilo Custveno prezete Hitlerjeve govore skoraj nemogoce prenesti na
papir. Najvecji uspeh so dosegli z radiem, ki je bil primarni medij propagande (Jowett in
O'Donnell 1999, 238).
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Goebbels je nadzor nad tiskom prevzemal po korakih. To je omogocalo nacistiénim
novinarjem, da so se urili za svoje nove 'vloge', obenem pa je bil ta prehod pomemben
za bralce, saj jim s takSnim prehodom niso unicili bralnih navad. Na zacetku leta 1933
so imeli nacisti v rokah 59 dnevnikov. Do konca leta so jih pridobili Se 27 in tako
povecali dnevno naklado na 2,4 milijona izvodov. Do leta 1939 so imeli pod nadzorom
dve tretjini nemskega tiska. Veliko prevzetih asopisov je obdrzalo svoja stara imena,
saj so s tem prikrivali izvor lastniStva bralcem. Poleg prevzemov so ustanovili tudi novo
tiskovno agencijo Deutsches Nachrichtenburo (DNB), ki je kmalu posredovala ve¢ kot
polovico objavljenega gradiva v nemskem tisku. Drugi pomemben organ za politi¢ni
nadzor je bila Tiskovna zbornica, ki je skrbela za rasno Cistost ter izobrazevanje novih
generacij urednikov in novinarjev, ki naj bi se po besedah Goebbelsa zavzemali za novi

rajh in firerja; ne ker bi tako morali, ampak ker bi tako Zeleli.

Vsebina tiska je bila strogo in skrbno nadzorovana do zadnje podrobnosti po navodilih
ministrstva. Poleg vsebine so pregledovali celo dolzine ¢lankov in njihovo umestitev v
casopisu. Navodila za uporabo jezika in ostale smernice so izdajali dnevno na tiskovnih
konferencah, ki jih je vodila oblast in ne novinarji, kot je bilo to v navadi pred
prevzemom nacistov. Prav tako so vso odgovornost za morebitna nespostovanja direktiv
ministrstva prelozili na urednike. Urednik je tako postal rezimski cenzor brez kakrSne

koli novinarske oz. uredniske svobode (Welch 1993, 36-37).

Zavedali so se da vsebina ne sme biti nezivljenjska. Vse tematike, povezane z nacisticno
propagando (karizma voditeljev, antisemitizem, nacionalna enotnost), so zato spretno
zapakirali v zgodbe oz. posebne kampanje, skozi katere so zelena sporocila prihajala do

bralcev.

4.3.4 Zborovanja

Od vseh omenjenih oblik propagande so nacisti do popolnosti razvili spektakle.
Organizirani pod taktirko Hitlerjevega uradnega arhitekta Alberta Speera so obicajna
razkazovanja nacisticne moci razvili do resni¢nih propagandnih umetnin, naértovanih za
vzbujanje Custvenih izlivov in podpore. S pomocjo teh obseznih zborovanj je lahko
nemski narod dojemal Hitlerja v kontekstu obnovljene Nemcije, z moc¢nimi prizvoki
arijske mitologije iz preteklosti. Najbolj reprezentativen primer tak$nih zborovanj so
bila tista v Nurenbergu. Trajala so celo do osem dni in so bila podkrepljena z

dramaticno osvetljavo, kontroliranimi zvo¢nimi uc¢inki in bojno glasbeno podlago.
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Nacrtovana in izvedena so bila tako, da so v obCinstvu vzbujala moc¢no patriotsko
histerijo. Skrbno organiziran prihod obiskovalcev iz vseh delov Nemcije je bil namenjen
ustvarjanju obcutka vsenemske skupnosti, v percepciji skupnega sprejemanja enotne
ideologije nacizma. Goebbels je poudarjal, da je udelezba na takSnih zborovanjih zelo
pomembna, saj gre za ucinkovit nadomestek dejanskega udejstvovanja pri kreiranju
politike. Menil je, da so celo nad moc¢na dejanskemu glasovanju v demokraciji (po

Jowett in O'Donnell 1999, 244).

4.3.5 Plakati

Tukaj bom plakate omenil zgolj kot enega izmed medijev. Podrobno analizo bom predstavil
v kasnejsSih poglavjih. Propagandni plakati, ki so bili namenjeni vsem ¢lanom skupnosti, so
bili obsezno distribuirani po vsemu nacistiénemu rajhu. Se pred obdobjem, ko so nacisti
prevzeli nadzor nad tiskom in zanje najpomembnejSim medijem, radiem, je bil plakat glavni

medij njihove propagande.

V veliki ve€ini je $lo za uporabo mo¢nih barv, posebno rdece, v kombinaciji z relativno
enostavnimi ilustracijami in mo¢nimi, udarnimi slogani. Hitler je v svoji mladosti Zelel
biti arhitekt in je zato vedno cenil vizualnost oz. pomembnost mocnih vizualnih
simbolov. Plakati so prikazovali predvsem svastiko - nacisti¢ni simbol, izrazito arijske
podobe obrazov in teles nacisti¢nih vojakov ali pa antisemitistiéne motive, najveckrat
podobe Judov z velikimi nosovi. Ko je Hitler priSel na oblast, so ti plakati postali nekaj
povsem obicajnega in v dobrSnem delu prispevali k njegovem uspehu na podrocju

propagande (Jowett in O'Donnell 1999, 243).

Tematike, ki so se pojavljale na plakatih, so odrazale, kako so bili plakati premisljeno
narejeni, saj so nacrtno odrazali mo¢ podob in idej, katere so skozi njih promovirali.
Pred zacetkom druge svetovne vojne je imela nacistina propaganda razlicna ciljna
obc¢instva. Nemsko prebivalstvo so v vedini nagovarjali oz. opominjali na boj in trud
nacisticne stranke, ki ga je vlagala proti tujim in domac¢im sovraznikom, posebno
Judom, ki so bili v vseh medijih predstavljeni kot gresni kozel za teZave, v katerih se je
znagla Nem¢ija. Etni¢nim skupinam izven Neméije, v drzavah kot so Ceskoslovaska,
Poljska, Sovjetska zveza in baltske drzave, je bila namenjena propaganda o zvestobi
svoji domaci drzavi. Promovirali so pomembnost krvnih povezav, ki jih vezejo na svojo
mati¢no drzavo, in apelirali na njih, naj jih ne zanemarijo in naj ne zamenjajo svoje

pripadnosti s pripadnostjo drugi drzavi. Ostalim drzavam (potencialnim sovraznikom)

32



so sporocali, da Nemcija ni v sporu s prebivalci, ampak da so njihove vlade tiste, ki bi
zelele vstopiti v vojno z Nemcijo. Ob vseh tematikah, ki so imele svoje ciljno obcinstvo,
se je vzporedno konsistentno promoviralo velicino nemske kulture, znanosti in pa

seveda vojaskih dosezkov.

33



4.4 Simbolika in barve v nacisti¢ni propagandi

Simboli so najmoc¢nejSe orodje komunikacije, kar jih obstaja. Ker imajo sposobnost
nositi toliko pomena, namere in znacaja v relativno enostavni, prepoznavni simbolni
formi, je njihov ucinek lahko zelo velik. Princip, po katerem si lahko lazje
predstavljamo delovanje (tudi nacisti¢ne simbolike), 0z. percepcijo ter odnos le te med
njo in druzbo je povzel Velikonja (2003, 34). Mitsko (samo)dojemanje in
(samo)konstruiranje, torej predstave neke druzbe o sebi in ostalem svetu ter njihovo
uresni¢evanje — so tudi v sodobnosti uteleSene v to¢no dolo¢enih, pripadajocih simbolih,
podobah, emblemih, insignijah, raznovrstnih znamenjih. Med predstavami in simboli
vlada vzajemen, ne vzro¢no-posledi¢en odnos: gre za, prvi¢, (samo)dojemanje ter
(samo)ustvarjanje druzbe skozi neko simbolno formo, in drugi¢ za socCasno
sooblikovanje simbola skozi strukturo in delovanje te druzbe, ki je obenem gonilo in

podoba.

Dejstvo je, da je nacizem zivel v objemu simbolike, in prav simboli so bili tisti, ki so
pripomogli k uc¢inkovitosti nacisti¢ne propagande. Ideologija, simboli in propaganda so
delali z roko v roki. Aplicirani so bili vedno na najbolj primerna mesta, v najbolj
primernih razmerjih (Ceprav vcasih pretiravani, a vedno z namenom), kot podporni
stebri celostne (grafi¢ne) podobe, na kateri je slonela nacisti¢na ideologija. Z drugimi
besedami, simboli so, tako kot v svoji definiciji, drzali to celoto skupaj, bili so vezni

element.

Simbol torej predstavlja neko vsebino, ki nas vodi k smislu, SirSemu od konkretnega
znaka te vsebine, tvori pa s to vsebino celoto. Odnos simbola do te celote kaze, da
simbol ni samo reprezentant, oznacevalec neke bolj ali manj strogo dolo¢ene in omejene
vsebine. On je sam v posebnem odnosu do te vsebine, je del te vsebine, njen vzorec

(Musek 1990, 18).

Ne glede na zgodovinske okolis¢ine v katerih so razli¢ni simboli nastajali oz. se
uporabljali, lahko po Velikonji simbole lo¢imo na dva tipa. Prve lahko oznac¢imo kot
ekspanzivne. Glavna lastnost tega tipa je Sirjenje navzven, na podlagi obrazca, ki je
napisan, utemeljen v samem sredis¢u. Ekspanzija iz sredi$¢a, njihove osi, ki se potem
v enakomernih, koncentri¢nih krogih $irijo navzven. Ti simboli nimajo zunanjih meja.
Njihovo Sirjenje poteka nenehno, v neskon¢nost. Prvi takSen simbol in obenem tudi

najbolj uporabljan (tako v prvotni obliki kot tudi njegove modifikacije), je bil kriz.
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Kot ena izmed njegov modifikacij je kljukasti kriz (Hakenkreuz) stilizirana oblika
simbola ureditve sveta, ki je bil (tudi) znak nacizma. Simboliziranje podrejenosti
enemu, srediS¢nemu, ter doseganje mitske enotnosti, urejenosti in skladnosti, je bistvo
ekspanzivnih simbolov. Njihovo esenco pa Velikonja strne v rek ,,eno je vse®. Drugi
tip simbolov poimenuje inkluzivni in njihova ,,zgodba“ je, kot pove ze ime ravno
nasprotna: ,,vse je eno“. Za razliko od prvega tipa ti simboli zdruzujejo, povezujejo,

skratka usmerjeni so k srediscu, v usklajeno celoto (Velikonja 2003, 35-40).

Cilji so pri obeh vrstah simbolov enaki in prav to so hoteli doseci tudi nacisti: doseganje
polnosti sveta in popolnosti druzbe, na nek nacin pomiritev druzbe (skupnosti),
osredotoCenje na center, na 'bit', jasnost in preglednost, nenazadnje doseganje reda. Z
uporabo objektov, vzetih iz vsakdanjega Zivljenja, so ustvarjali simbole, ki so zaziveli v
propagandnih medijih. Objekt tako postane simbol in simbol predstavlja realnost. Ker je
simbolika v nacisti¢ni ideologiji zelo razdelana, sem se osredoto¢il samo na
predstavitev glavnih simbolov, ki so jih uporabljali (predvsem za namene propagande),

dodatni analizi sem se posvetil skozi analizo plakatov v naslednjem poglavju.

Adolf Hitler je v nacisti¢ni propagandi nastopal kot osrednji simbol: voditelj, ki je
presegel vse meje obiCajnega, izbranec in heroj, ki pravilno odlo¢a o usodi nemskega
naroda in ga vodi v zmagoslavje. S podobo, ki je stala nad vsakodnevno realnostjo, je
Hitler nastopal kot kakSen srednjeveski monarh, kot pozitiven simbol, osredotocen na
zvestobo in nacionalno povezanost, enotnost. Ni bil predstavljen le kot eden izmed
voditeljev stranke, ampak kot voditelj, na katerega je Nemcija ¢akala. Voditelj, ki nacijo

vedno postavi pred posamezne interese (Welch 1993, 86).

Film Triumph des Willens je predstavil Hitlerja kot genialnega voditelja, ki je
lastnoro¢no obnovil narodno skupnost in trdno branil nemske teritorialne interese pred
hegemonijo tujcev. Hitler je nastopal kot izbranec in reSitelj nemskega naroda, saj so
bile v njem utelesene vse zgodovinske lastnosti, za katerimi je hrepenel narod. Lahko je
bil politik — voditelj ali vojskovodja. Obenem je vodil in zahteval. Bil je torej mitiziran,
heroiziran, skratka junak, ki je s pomocjo u€inkov, ki so jih posamezni mediji nudili

(glasba v filmu, kadri, podobe v o0zadju plakatov, barve itd.), postal ultimativni simbol.

Orel je eden izmed nacisti¢nih simbolov, ki se je v nacisti¢ni propagandi sistemsko
pojavljal skorajda povsod. Z njim so simbolizirali nemsko veli¢ino, predstavljali mo¢ in
superiornost. Orel simbolizira torej mo¢ in prednost viSin; med vsemi pride najblizje

soncu, je son¢na ptica, ki ji marsikje pripisujejo soncni izvor. Kot tak je simbol vzpona,
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dviganja, transcendence, nedosegljivosti, vladavine, zmagovitosti in slave. Simbolizira
vrhunsko mo¢, hrabrost, ponos, dostojanstvo mogoc¢nost in veli¢astnost v vseh pogledih

(Musek 1990, 227).

Slika 4.1: Orel s svastiko

Vir: Wikipedia (2009).

Orel je simbol, ki se odlicno prekriva z ideologijo, ki so jo promovirali nacisti. V
mnogih vidikih se sklada s podobo Hitlerja, kot simbolom mocnega oceta z avtoriteto in
varnostjo, ki jo predstavlja. Kot v zgodovini je tudi pri nacistih uteleSen kot imperialni

emblem.

Kriz, ta najbolj stilizirana razli¢ica mandale kot simbola ureditve sveta, je bil tudi znak
nacizma. Pod sijem kljukastega kriza, v desno zasukane svastike, so se delali nacrti
nove svetovne ureditve (Velikonja 2003, 36). Svastika je simbol manifestacije, cikla in
vecnega obnavljanja. Je eden najbolj razsirjenih in najstarejSih simbolov in je ne glede
na simboli¢no kompleksnost Ze s svojo risbo oznaka za kroZenje okoli nepremi¢nega

srediS¢a (Chevalier in Gheerbrandt 1995, 585).

Kot je opredelil Velikonja gre za ekspanzivni tip simbola. Glavno vlogo je imela
svastika kot srediSce oz. center zastave, ki jo je uporabljala stranka. Pred nacisti je bila
svastika ze v uporabi kot simbol Nemskega ljudskega nacionalnega gibanja (Volkische
Bewegung). Glavni 'oblikovalec' zastave je bil sam Adolf Hitler, ki je v svoji knjigi tudi

opisal, kako je zadovoljen z idejo zastave. Rdeca barva, bel krog (disk) in pa svastika v
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sredini kroga. Svastika je v nacizmu predstavljala boj oz. zmago arijskega ¢loveka, rasni
emblem nemskega naroda, Cistosti in se je pojavljala skorajda povsod: na zastavah,

uniformah, propagandnih medijih, kot del arhitekture, itd.

Slika 4.2: Nemska zastava

Vir: Wikipedia (2009).

Bila je simbol, ki je predstavljal idealno in 'Cisto' raso. Kot takSna, v smislu
predstavljanja arijskega pomena, je bila svastika uporabljena ze leta 1907 v domeni
samooklicanega Reda novih Templarjev, skrivnega drustva, ki je delovalo v Avstriji.

Kot nacionalna zastava je bila prvi¢ uporabljena leta 1935 (Wikipedia).

Kot simbol jo najdemo po celem svetu: na Daljnem vzhodu in Srednji Ameriki,
Mongoliji, Indiji in severni Evropi. Poznali so jo Kelti, Etru$¢ani in anticni Grki.
Uporabljena tolikokrat in povsod, je edino negativno konotacijo (najbolj osovrazenega

simbola) dobila z njeno nacisti¢no interpretacijo.

Poleg vseh nastetih simbolov je bil velik poudarek pri nacistih na rde¢i barvi. Ze v prej
omenjeni nacisticni zastavi je rdeca barva prekrivala vecino zastave. Rdeca je barva
ognja in krvi. Privla¢i pozornost in izziva (plakati, zastave). Simbolizira bojevitost,
borbo, vojskovanje, je simbol revolucije, nevarnosti, a tudi napredka. Prav tako je tudi
pri nacistih implementacija rdeCe predstavljala socialno idejo nacisticnega gibanja in
revolucionarne teZnje nacistov. Skupaj z dramaticno osvetljavo oz. ognjem (bakle) na
zborovanjih so ustvarili popolne u¢inke. Zmaga svetlobe nad temo, rdeca kot ogenj, ki
razsvetljuje. V kombinaciji z belo barvo, kot simbolom nacionalnih tezenj oz. ideje

nadljudi (Ubermensch), in svastiko oznacuje nacisti¢no ideologijo.

Naslanjanje na zgodovinsko mitologijo je imelo velik vpliv na nacisti¢no simboliko.
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Ideolosko opravicevanje je faSizem vsekakor nasel v posebni interpretaciji zgodovine,
seveda nacionalne zgodovine. Iz preteklosti so vzeti simboli, zgledi, utemeljevanje

'posebne pravice' do vladanja nekega naroda, drzave (Juzni¢ 1981, 283-284).
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5 ANALIZA PLAKATOV

Kultura posredno doloc¢a propagandno vsebino. Ideologija, miti, ekonomija pa so tisti
zgodovinski dogodki, ki vplivajo na vsebino propagande. Na plakatih tako nikoli ni bilo
ni¢ nepomembnega. Vsak element je bil dodan z to¢no s dolocenim namenom. Leta
1941 je nacisti¢ni propagandni stroj deloval s polno moc¢jo. Kot okupatorji so namenili
veliko Casa in truda za zbujanje zanimanja ter Sirjenje ideje nacionalsocializma med
prebivalci okupiranih ozemelj s pomocjo plakatov. Prav tako se je skozi potek vojne,

skupaj s tokom dogodkov, spreminjala tudi vsebina nacisti¢nih propagandnih plakatov.

5.1 Plakati pred Stalingradom

Na zacetku se je propaganda osredotocala na vlogo integriranja in mobiliziranja
Nemcije in njenega prebivalstva. Skozi o¢i propagande so gradili svojo 'novo' podobo
(spektakli, zborovanja in tematike ostalih medijev). Z nenehnim ponavljanjem simbolov
in predstavljanjem Hitlerjeve podobe v taksni luci, ki je najbolj ustrezala prebivalstvu,
so povzdigovali lastne vrednote in zanic¢evali druge, drugacne. Na vse moZne nacine oz.
pristope so tako prodirali globoko v zivljenja prebivalcev. Vsebina propagande se je
tako morala skladati s priCakovanji in z zeljami druzbe, obenem pa je seveda bila
primorana najti krivca za stanje, v katerem se je Nemcija znaSla. TakSna je bila tudi

motivika zgodnjih vojnih plakatov oz. plakatov pred Stalingradom.

5.1.1 Ein Volk, ein Reich, ein Fiihrer! (En narod, ena drzava, en voditelj!)

Hitler je, kot Ze re¢eno nastopal kot osrednji simbol nacisti¢ne propagande, kot izbranec
in heroj, ki pravilno odloc¢a o usodi nemskega naroda in ga vodi v zmagoslavje. Vedno
je bil apliciran kot pozitiven simbol, sinonim za povezanost, zvestobo in enotnost.
Velikokrat je bila njegova podoba podkrepljena z doticnim sloganom s plakata Ein Volk,
ein Reich, ein Fuhrer! Eden izmed najbolj uporabljanih nacisticnih sloganov, ki je bil
intenzivno uporabljan po letu 1938, po zdruzitvi Avstrije z Neméijo. Ceprav je na
plakatu upodobljen v strankini uniformi, je Hitler predstavljen kot voditelj Nemcije.
Premisljena poteza? Nedvomno, saj je v taksni, bolj civilni podobi blize prebivalcem.
Eden in edini. Veliki mali moz. Na eni strani voditelj, na drugi zgolj ljudski, preprost
clovek, kot vsi ostali. Tako lahko ohranja podobo voditelja in podobo navadnega

smrtnika.
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Slika 5.1: Ein Volk, ein Reich, ein Fuhrer!

EinVolk.ein Reich.ein Fiihrer!

Vir: WW2ARCHIVE.NET (2009).

Podoba vodje zadovoljuje dvojno zeljo vodenih, da bi se podredili avtoriteti in da bi
hkrati sami bili avtoriteta (Adorno 1981, 159). Tudi kompozicija predstavlja sam vrh, iz

katerega se vse odloca, kar nakazuje tudi njegov obraz - izraza trdnost, odlo¢nost.

Vise ne gre, saj so ideali postavljeni na najvisje mesto. Portret je zakljuCen pod pasom,
vendar ne vidimo konca suknjic¢a - tako je premeteno implementirana opti¢na prevara
glede Hitlerjeve visine. Ceprav sam ni bil majhen &lovek po visini, je upodobljen kot
zelo visok. Prevladuje ¢rna barva, ki je bila ena izmed primarnih barv, ki so uporabljali,

v ozadju, predvsem v predelu glave, pa rde¢ 'bozanski' sij.

Rdeca barva je pri nacistih predstavljala socialno idejo nacisticnega gibanja, obenem pa
simbolizirala bojevitost, kar s svojo generalsko drzo Hitler tudi izraza. Kljucni element na
rdeci podlagi je skrit - kljukasti kriz, ki ni viden v celoti, vendar dovolj nakazan da se
zavedamo da je tam. On je moc¢nejsi kot ideologija sama? Po Machiavelliju (1513) uspesen
vladar nikomur ne zaupa, je brezoseben, brez ideologije, ¢imbolj hladen ali brez Custev,
edino zadovoljstvo pa mu daje obcutek moci in manipulacija ljudi (Machiavelli v Pecjak
1995, 69). Razlaga, ki na zelo dober nacin povzame podobo, ki jo izraZa Hitler na plakatu.
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5.1.2 Es lebe Deutschland! (Naj zivi Nemcija!)

Ceprav tudi ta plakat Se ni iz vojnega obdobja, je eden zelo reprezentativnih plakatov
odli¢ne implementacije simbolov in mitologije z vojaskim pridihom. Ze na prvi pogled
je takoj opaziti sporocilo, ki ga plakat nosi: ,,Gremo naprej! Vse poti so nam odprte. Ne
ustavljamo se za nikogar.* Hitler kot vodja, odresenik, vodi mnozice naprej, v svetlejSo
prihodnost. Kot voditelj v bitki je pozicioniran visje od ostalih, ki mu z vzdignjenimi

rokami (pozdravom) sledijo in ga podpirajo.

Slika 5.2: Es lebe Deutschland!

ﬁ LA el %]
& A~ %

Vir: German Propaganda Archive (2009).

Pod njegovim vodstvom je prihodnost svetlejsa. Nebo se je odprlo in ¢rni oblaki se
umikajo. Skozi nebo prihaja svetloba kot nebeski sij in v njegovem srediscu stoji Hitler.
Tako je njegova podoba predstavljena kot zmagovita, nad¢loveska. Simbolicen pomen
najdemo v podobnosti z Jezusom, saj je tukaj tudi Hitler predstavljen kot odresitelj, kot
tisti, ki se Zrtvuje za blaginjo celotne Nemcije. Zelo opazen simboli¢en element na
plakatu je tudi orel, ki se spusca z neba. Zamenjuje golobico, ki se je spustila nad Jezusa

ob njegovem krstu, ko so se odprla nebesa.

V kultu voditelja so na razline nacine in razlicno ucinkovito povezane razline

perspektive: bozja, znanstvena, zgodovinska in osebna. Njihove dejanske in mitsko
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elaborirane usode so praviloma druga drugo povsem izklju¢ujoce, saj so njihova dejanja
reinterpretirana, izvzeta iz konkretnega konteksta in historicnega sosledja (Velikonja

1996, 36).

Posameznikov ideal je opusfen, zamenja ga mnozi¢ni. Plakat v odnosu do ozadja
poveli¢uje Hitlerja. Upodobljen je vecji od mnozice, kot véliki, skoraj nesmrten.
Njegova zastava s trdnim prijemom zari. Tudi druga roka s stisnjeno pestjo izraza to
odlo¢nost, trdnost, neomajnost, s katero jih vodi. Sledenje mnoZzice njegovim idejam je
vizualizirano z njihovim zunanjim izgledom — na las podobnemu njegovemu. Vsi so

enaki, z enakimi zastavami — en narod, en voditelj tore;j.

Ko se je Nemcija pripravljala in vstopila v drugo svetovno vojno je propagando
implementirala glede na potrebe, ki so jih narekovale spremembe. Ena izmed glavnih
agend je bila prepriCevanje javnosti, da je bojevanje oz. vojna nujna, prav tako pa
njihovo sodelovanje v boju. Ker je nacisticna stranka Sele pred kratkim prevzela oblast
in si pridobila zaupanje javnosti, je bilo potrebno Se usmerjeno prepriCevanje in
propagandne aktivnosti za politicno podporo v korist vojskovanja. Glavni del oz. ve€ina
motivov na plakatih se je tako nanaSala na doseganje podpore v korist vojne na tak ali

drugacen nacin.

5.1.3 Mit unsern Fahnen ist der Sieg (Zmaga je v naSih zastavah)

Pri¢ujoci plakat je nastal leta 1940 in je bil natisnjen v 650.000 izvodih, kar je
omogocalo zelo razprSeno distribucijo. V skladu s propagandno politiko je oglaseval
zmago, proti kateri Nemc¢ija skozi vojno stremi. Kot je znacilno za to obdobje, plakat ni
statiCen. Vsebuje moment napredka, vsi elementi so v gibanju. Orel na plakatu nosi vec
simbolnih pomenov. Njegova velikost na plakatu oz. njegovi proporci izrazajo moc in s
tem veli¢ino Nemcije, nenazadnje premo¢. Ozadje plakata je barvno nevtralno. Tako
lahko rdece zastave in ¢rn orel, ki je sicer obsijan, stopijo v ospredje plakata in tako

vizualno dopolnjujejo slogan, ki nosi glavno sporocilno vrednost plakata.
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Slika 5.3: Mit unsern Fahnen ist der Sieg!

Wit iy Feiteen

Vir: German Propaganda Archive (2009).

Orel kot simbol junasStva prenasa svoje lastnosti na Nemcijo. Kot glasnik volje od zgoraj
je s svojimi razprtimi kremplji transformiran v bojni polozaj. Tudi bojne zastave v
ozadju delujejo kot spremljevalna vojska, ki mu sledi v boju. Usmerjene so naprej, proti
zmagi, kot sporoca plakat. Zastava ni ena sama, Ceprav bi bila dovolj. S taksno
kompozicijo zaporedno nanizanih zastav je ucinek ve¢ kot odli¢en. Njihovo Stevilo je
tako skorajda pomnozeno oz. neskoncno, kar spet asociira na Stevilénost vojske, ki je
pripravljena za boj. Prav tako kot Ze sam slogan apelira, zastave vzbujajo nacionalni
cut. 'NaSe zastave — nasi ljudje.' Na eni strani prikrito, na drugi pa odkrito vabijo v

skupen boj — rekrutirajo.

5.1.4 Waffen SS (Waffen SS rekrutacijski plakati)

Skoraj vsako nemSko mesto je imelo naborniSko pisarno, kjer so rekrutirali nove
pripadnike. Waffen SS (bojna enota SS-a) ni bila nikoli uradno del Wehrmachta (obrambnih
sil), saj je Hitler zelel, da ostane kot bojno krilo stranke ter se po vojni reformira v elitno
policijsko enoto, vendar je njeno Stevilo iz zacetnih 120 vojakov naraslo na 38 divizij.
Vendar je Waffen SS Ze med vojno v zaledju fronte deloval tudi kot inStrument politicne

represije, ki je skrbela za implementacijo 'kon¢ne resitve' judovskega vprasanja.
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Rekrutiranje pa ni bilo prisotno samo na domacih tleh. Waffen SS je uporabljal medije
kot osnovno sredstvo za rekrutiranje novih vojakov. Ko je v zacetku 40-ih let 20.
stoletja Nemcija zasedala ozemlja po Evropi so v svoji bitki proti komunizmu oz.
boljSevizmu rekrutirali tudi tuje drZavljane, predvsem tiste germanskega porekla. To je
bila njihova skupna tocka, skozi katero so promovirali razloge za prikljucitev k nemski
'osvobodilni' vojski oz. SS-u. Veliko uspeha so imeli predvsem v Skandinaviji in
Baltskih drzavah. Plakati, ki so jih uporabljali za promocijo oz. rekrutiranje novih
vojakov, so bili napisani v domafem jeziku okupirane drzave in so nemalokrat

vsebovali motive mitskih nacionalnih herojev, upodobljenih kot del nemske vojske.

Vsi rekrutacijski SS plakati so imeli skorajda enako kompozicijo. V ospredju je
postavljen SS vojak, ki se bolj ali manj pojavlja na vseh plakatih. Slogani so bili
nastavljeni oz. prirejeni za drzavo, kateri je bil plakat namenjen, ceprav je §lo za enak
poziv v vseh drzavah. Oglasevali so boj proti boljSevizmu oz. boj za lastno (okupirano)
drzavo (Za Dansko!, Bojuj se za Norvesko!, Vstopi v SS in se bojuj proti skupnemu
sovrazniku), skozi prizmo katerega so lahko manipulirali propagando. Propaganda je
bila ve¢ kot uspesna, saj je bil odziv izjemno velik in ogromno Stevilo prostovoljcev je

vstopilo v vrste Waffen SS.

Tako je ustvarjen fiktivni motiv, na katerem lahko zgradiS zgodbo, ki jo nato plasiras
med prebivalstvo. Okupatorja spremeni§ v odreSitelja in ga povezeS z lokalnim
prebivalstvom, vse skupaj pa podpres s pozitivno osebnostjo iz zgodovine. To je lepo
razvidno iz plakatov (slika 5 — 7), kjer ob SS vojaku stoji nacionalni mitoloski junak v
zgodovinski opravi, skozi katero se je prebivalstvo laze poistovetilo oz. identificiralo,
saj so jim bile te podobe zelo blizu. Prepletanje starega in novega. Po Ellulu gre za
garnituro metod, ki jih uporablja neka organizirana skupina z namenom, da bi mnozico
posameznikov — psiholosko povezanih s psiholoSkimi manipulacijami in zdruzenih v
neki organizaciji — spodbudila k aktivni ali pasivni dejavnosti (Ellul v Velikonja 2003,
130). Glavno sporocilo je torej: Stopimo skupaj, gremo naprej, v skupni boj, skupaj smo

nadmocni.
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Slika 5.4: NEDERLANDERS Slika 5.5: FOR DANMARK!

NEDERLANDE!

VOOR UW EER EN GEWETEN
OP !- TEGEN HET BOLSJEWISME
DE WAFFEN ’5 ROEPT U !

Vir: WWII-COLLECTIBLES.com (2009).  Vir: WWII-COLLECTIBLES.com (2009).

Slika 5.6: NORDMENN Slika 5.7: MOT BOLSJEVISMEN

\MED WAFFEN-440 7 %

s

MOT BOLSIEVISMEN

Vir: WWII-COLLECTIBLES.com (2009).  Vir: WWII-COLLECTIBLES.com (2009).
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Tudi z barvami so manipulirali na podoben nacin, saj so prevladujoce barve na plakatih
bile v vecini primerov 'skandinavsko' hladne in ne tako zive kot na drugih, bolj nemsko
usmerjenih plakatih. Ce podrobno pogledamo obraze na posameznih plakatih (Slika 5.7)
je stiliziran obraz SS vojaka identicen drugemu obrazu, ki dopolnjuje plakat. Uc¢inek je
dosezen, saj se obe podobi preslikavata oz. deluje druga kot odsev prve. S tem so
izpostavljali enotnost, povezanost in nenazadnje prijateljstvo. Bistvo je torej vizualno
dovolj izpostavljeno in je jasno, da je lahko doseglo svoj namen, ozadje pa je tudi tukaj

zgolj dopolnjujocega pomena

5.1.5 Du bist Front (Tudi TI si fronta)

Poleg rekrutacije prebivalstva za potrebe vojskovanja so takrat namenili veliko
pozornosti tudi domacemu civilnemu prebivalstvu, ki je bilo kljuénega pomena za
nemoteno delovanje vojaskega stroja. Ker je potek vojne terjal vse vedji davek, je bilo

treba domace prebivalstvo motivirati na vse mozne nacine.

Plakat iz leta 1941 v prvem planu prikazuje delavca, ki neutrudno in z vso svojo mocjo
zanosno vihti kladivo in kuje vroce Zelezo. Da gre za apel, ki se nanasa na potrebe vojske,
nam poleg slogana razkriva tudi ozadje, v katerem junasko, ponosno, skorajda nesmrtno
stoji podoba nemskega vojaka. Sporocilo je torej povedano veckrat. Po Velikonji (2003,
147) lahko recemo, da gre za kumuliranje pomenov. Pomen sporocila se torej poglablja,
utrjuje, ponovi se veckrat. Tako s sloganom kot s podobo. Delavec deluje preprosto, a
obenem mocno in suvereno — neustrasno. Visoka, mocna, izrazito izklesana podoba je v

bila v upodobitvah arijskega ¢loveka vedno prisotna, velikokrat celo pretiravana.

Dvoplastnost oz. identifikacija enega z drugim je bila stalna praksa naborniskih
plakatov. Tako kot pri prejSnjih SS naborniSkih plakatih, ko je nacionalni junak
odslikaval SS vojaka, ima tukaj delavec enako nalogo oz. vlogo. Odsev fronte oz.
vojaka je prenesen na delavca in obratno. Kompozicija je torej dopolnjujoca, saj se
ozadje in glavni motiv lepo dopolnjujeta, kar Se dodatno utrjuje sporocilo slogana.
Barve tukaj nimajo posebnega pomena, saj so uporabljene le kot podlaga elementom, ki
prenasajo sporocilo, so pa kljub temu izbrane v kontekstu nacisti¢ne barvne lestvice —
rdec¢a in Crna. Izpostavljanje enotnosti, skupnosti, istemu cilju so nacisti velikokrat
uporabljali v propagandnih kampanjah ,,Du bist Deutschland* (Ti si Nemcija) ze v 30-ih
letih 20. stoletja. Za na$ napredek moramo stopiti skupaj in vsi vlagati. Vsi ¢lani druzbe

naj bi stremeli k istemu cilju. Skupno sporocilo je torej 'MI'.

46



Slika 5.8: Du bist front

1

Dubift front

Vir: German Propaganda Archive (2009).

Kot dodatek k obravnavanim plakatom so zanimivi Se ostali plakati s sorodno
motiviko, ki so se pojavljali med vojno in spodbujali k vkljuevanju med vojasSke

vrste (slika 5.9-11).

Slika 5.9: EINSATZ Slika 5.10: LUFTWAFFE Slika 5.11 EINSATZ

\

Vir: OLIVE-DRAB (2009).
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Poleg omenjenega motiva so delovali tudi kot 'razkazovalci' nemske vojaske moci, saj
so elementi (orozje) na plakatih predstavljeni skoraj kot neunic¢ljivi, njihova
kompozicija pa vedno postavljena v perspektivo neskoncnosti, vedno podkrepljena in
skorajda pretirano zapolnjena z nacionalnimi simboli in barvami. Tako so zbujali
obcutek nepremagljivosti, kar je bilo v skladu s propagandnimi aktivnostmi,
namenjenimi za potrebe prepricevanja oz. opravicevanja vojne, sploh med domacim

prebivalstvom.

5.1.6 Hinter den Feindmachten: Der Jude (Za sovraznikovimi mo¢mi: Jud)

Poleg osredotoCenja na tematiko, povezano z udelezbo in s podporo vojni, ki je bila na
vrhu propagandne agende, je drugi glavni del propagande predstavljal predvsem
zigosanje sovraznika in prepri¢evanje populacije, da je boj proti le tem nujen.
Antisemitisticna propaganda je predstavljala skorajda stalnico v nacisticnem
propagandnem stroju in je bila prisotna ze pred samim zacetkom vojne. Tako se je
'vizija Ciste rase' morala boriti s sovrazniki, ki so ji stali na poti oz. so ji grozili z

uni¢enjem, za kar so bili v prvem planu seveda krivi Judje.

Intenzivni antisemitisti¢ni ton je v nacisti¢éni Nemciji dozivel svoj dvig ze v poznih 30-
th letih 20. stoletja. Med vojno se je seveda samo Se stopnjeval in podpihoval
radikalnost rezimske politike. Stereotipov polni plakati so brez kakrSne koli
argumentacije sluzili kot okrepitev umetno ustvarjene fobije pred nevarnostjo, ki jo je

predstavljala judovska skupnost.

Sprasevanje in insinuiranje o raznih zarotah, o tem, kdo zares vlece niti pri doloceni
stranki ali politiku, kdo stoji za njim(i), kdo je pravi, skriti gospodar lutk na odkriti
politi¢ni sceni, je prav tako stalnica vizualne propagandne motivike (Velikonja 2003,

139).

Tako kot na vecini nacisti¢nih plakatov, je tudi na pri¢ujo¢em plakatu iz leta 1942 Jud
upodobljen kot zarotnik, ki kuje svetovno nadvlado ter deluje v zakulisju (Skriva se za
zastavami drZav zaveznic ter Sovjetske Zveze). Oseba predstavlja stereotipsko, karikirano
podobo judovskega finan¢nika, ki v ozadju sodeluje s sovrazniki, z njimi manipulira in
tako kuje zaroto proti Nemciji. Judje na plakatih so bili velikokrat upodobljeni kot
pohlepnezi, ki skrbijo samo za svoje lastno bogastvo, skoraj vedno kot debeluhi z mrkim,
zahrbtnim pogledom, s temnim, skorajda umazanim obrazom, potlac¢enim debelim nosom

in z veliko Davidovo zvezdo, so tako nosili vse svoje 'grehe' v eni podobi.
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Slika 5.12: Der Jude

i
Hinter den
Feindmadchtens

Vir: United States Holocaust Memorial Museum (2009).

Kompozicijsko je plakat tudi zemljepisno usklajen, saj so zastave pravilno razporejene
glede na njihov izvor. Zavezniki na zahodu, Sovjeti na vzhodu. Prav tako niso pozabili
izpostaviti naveze Jud — boljSevik. Ker je pri nacisti¢ni propagandi bilo zelo malo stvari
prepus€enih nakljucju, lahko sklepam, da je barva napisa Jude, ki je v enakem odtenku
kot srp in kladivo na Sovjetski zastavi, Se ena izmed mnogih vizualnih manipulacij
nacisticnega propagandnega diskurza. Da bi bil napis der Jude kot sporocilo dobro
razumljen, je vizualno podprt Se z Davidovo zvezdo, ki se nahaja to¢no ob zakljucku
napisa. Ista stvar se pove dvakrat in tako se pomen sporocila Se dodatno utrdi. Po
Velikonji propagandni diskurz povecini ni ve¢pomenski, polisemicen, ne spodbuja vec
moznih interpretacij, ampak le eno, to¢no dolo¢eno, ki se lahko na istem sporocilu

veckrat ponovi oz. izgrajuje (Velikonja 2003, 147).

Vecina plakatov, ki so bili antijudovsko naravnani, je izpostavljala predvsem 'tipicen’
zunanji videz upodobljenih Judov, ki je bil ze na meji ¢loveskega, velikokrat celo
degeneriran oz. dehumaniziran. Nacisti so bili zelo obremenjeni z zunanjim videzom, ¢e
lahko tako re¢emo. V propagandnem diskurzu so se navdusSevali nad idealom zunanjega
izgleda, ki izhajajo iz gr§ke umetnosti. To so uporabljali za lastno promocijo, prezirano

'erdobo’ judovske podobe pa so v vizualnih medijih Se dodatno omalovazevali.
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5.1.7 Europas Sieg dein Wohlstand (Evropska zmaga tvoja blaginja)

Po propadlem poskusu invazije na Veliko Britanijo je Hitler obrnil kompas na vzhod in
tako 22. junija 1941 napadel Sovjetsko zvezo. V domeni iskanja krivde oz. krivcev, je
bil antiboljSeviski motiv poleg antisemitizma glavni motiv nacistine propagande in
nasilja. Rusijo so videli oz. predstavljali ne samo kot center svetovnega komunizma,

ampak tudi center velike judovske zarote nadzorovanja sveta.

Slika 5.13: Europas Sieg dein Wohlstand

Vir: BBC (2009).

Plakat prikazuje, kako je na eni strani Nemcija unicila Veliko Britanijo, prikazano kot
grob s Churchillovim imenom, na drugi strani pa svojo mo¢, upodobljeno z Zelezno
pestjo usmerja proti Stalinu oz. Sovjetski zvezi kot centru vsega, kar je slabega na tem

svetu in ogroZa obstoj Nemcije.

Plakat kot opravicilo za napad na Sovjetsko zvezo, kljub nemsko — ruskemu paktu o
nenapadanju iz leta 1939 razlaga ogrozanje varnosti, ki jo na nemski strani simbolizira
otrok v zibelki in pa blaginja ter zivljenjski prostor (Lebensraum), ponazorjena s

tovarno, kmetijskimi povrS§inami in s soncem obsijanim ozemljem.

Motiv roke je bil v velikem $tevilu vojno-politicnih plakatov uporabljen kot negativni

simbol sovraznika, ki si vizualno simboli¢no prisvaja ozemlja. Tukaj je uporabljena bolj
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glorificirana, plemenita, viteSka podoba roke, ki deluje v dobrem smislu. Z negativno
konotacijo oz. stereotipizirano podobo na drugi strani kot sovraznik nastopa Stalin, ki v
enem simbolizira vse. Rdeca barva, srp in kladivo so vizualizatorji boljSevizma,
medtem ko njegov obraz, ki je celo malenkostno karikiran, predstavlja tudi

arhetipizirano podobo Judov, ki so jo nacisti uporabljali na ostalih plakatih.

V vizualnih propagandnih sporocilih je ponavadi nakazana resSitev nekega problema, pot
naprej, perspektiva (Velikonja 2003, 149). Ceprav plakat ne vsebuje nobenega gesla oz.
napisa, so zgolj z vizualnimi elementi v plakatu na eni strani razlozili stanje oz. potek

vojne, na drugi pa razvoj nadaljnjih dogodkov.

Iskanje oz. ustvarjanje sovraznikov ter opravicila za nemoten potek prisvajanja ozemelj
in spodbujanja vojnih aktivnosti je bil motiv, ki se je pred letom 1943 konsistentno

pojavljal v vseh oblikah na propagandnih plakatih.

5.1.8 Deutschlands Sieg — Europas Freiheit (NemSka zmaga - Evropska svoboda)

Se ena potrditev tega, da se je pred letom 1943 vsebina plakatov bolj ali manj vrtela
okoli zmage in napredka, je tudi naslednji plakat iz leta 1942. Za razliko od prej$njih
plakatov, kjer je boljSevizem kot simbol sovraznika nastopal le v besedah, je tukaj

upodobljen vizualno.

Na plakatu vidimo v prvem planu nemsSkega vojaka, ki stoji nad premaganim
sovraznikom, upodobljenim kot hudi¢. Gre za ofenziven nain upodabljanja odnosa.
Tak nacin se uporablja, ko se s propagandnim diskurzom poveliuje svojo stran, sebe.
Gre za pozicijo velikosti in nadrejenosti, biti zgoraj, vladati onim spodaj, jih

premagovati (Velikonja 2003, 131).

Hudi¢ simbolno oznacuje boljSevizem kot sovraznika, pred katerim Nemcija brani
Evropo. Gre za demoniziranje sovraznika. Poleg njegove rdece barve, ki tukaj nosi
dvojni pomen (rdeca kot sovraznik, hudi¢ — rdeca kot boljSevizem) je peterokraka
zvezda na hudi¢evem celu dovolj nazorna, da odkrije njegovo identiteto. Pozornost je
pri hudi¢u usmerjena na njegovo celjust oz. zobe, kar Se dodatno prinaSa negativno
konotacijo njegove podobe in tako apelira na pohlep, grabeZljivost oz. zlo, ki ga nosi s
seboj. Poleg tega lahko simboliko povezemo tudi s kompozicijo. Hudi¢ prihaja iz desne
(vzhodne, boljsevisti¢ne) strani, kjer prevladuje temacnost, medtem ko na levi (zahodni)

strani odkriva svetlobo oz. sonce.
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Slika 5.14: Deutschlands Sieg Europas Freiheit

[

EUROEAS FREINEY |

Vir: OLIVE-DRAB (2009).

Nadalje je vizualna ideja podprta s sloganom, ki dopolnjuje oz. razlaga podobo tudi
preko barv uporabljenih za ostale elemente na plakatu. Moder napis (Deutschlands Sieg,
Nemska zmaga) se povezuje s podobo vojaka, ki stoji nad sovraznikom in tako
interpretira zmago, medtem ko se rumeni napis (Europas Freihet, Evropska svoboda)
nanasa na levo stran plakata, kjer s soncem obsijano (rumeno) podobo kmetovalec
simbolizira svetlo in osvobojeno Evropo, ki jo za seboj pus¢a nemsSka zmaga oz.

njihovo napredovanje.

Na plakatu je lepo prikazana interpretacija odnosa, ki se ga uporablja v propagandnem
diskurzu — odnos med dobrim in zlim. Eno skupino se glorificira, na drugi strani pa se
njene nasprotnike oz. sovraznike praviloma dehumanizira, animalizira. Tako pridobijo
podobe in znacilnosti zivali, ki prevzamejo v dolo¢enem kulturnem okolju negativne

konotacije.
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5.2 Plakati po Stalingradu

Kljuéni element bitke v Stalingradu leta 1943 je ta, da se je pred tem dogodkom
nacisticna propaganda vrtela predvsem okoli nemskega 'novega reda' misljenega za
Evropo in ostali svet, njithovega napredka, razkazovanja lastne moci ter ostale
samopromocijske vsebine. Po Stalingradu pa se je ton krepko spremenil in naenkrat je
Nemcija zacela igrati vlogo branilke zahodne civilizacije pred boljSevizmom. Celo sam
Goebbels je priznal, da je takrat Nemcija zamenjala svojo vlogo in prestopila na
defenzivno stran. Po masovnem porazu, ki ga je prinesla bitka pri Stalingradu, so
propagandna sporocila dobila drugac¢no vsebino — strah in upanje, pozive oz. zahteve po

pripadnosti domovini in neusmiljeno ravnanje z vsemi sovrazniki nacije.

5.2.1 Sieg oder Bolschewismus (Zmaga ali BoljSevizem)

Pricujoci plakat se je pojavil Februarja leta 1943, takoj po Stalingradu, in je bil del
obsezne propagandne kampanje na temo Zmaga ali boljsevisticni kaos. Plakat odraza
mocan kontrast med mirno in sre¢no obljubljeno prihodnostjo na eni strani in temac¢no

groznjo oz. mizernim nac¢inom zivljenja pod komunisti na drugi strani.

Slika 5.15: SIEG oder BOLSCHEWISMUS

Vir: German Propaganda Archive (2009).
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Sporocila, ki jih lahko razberemo iz plakata, so: Komunisti morajo biti poraZzeni ali pa je
konec nemskega nadina Zivljenja. Torej mi ali oni. Odnos med dobrim in zlim. Ce se v
propagandnem diskurzu na eni strani 'naso' skupino zelo pogosto personificira bodisi v
junaski, ponosni ali trpeci, muceniski obliki, pa se na drugi strani njene nasprotnike,

sovraznike praviloma dehumanizira, animalizira oziroma bestializira (Velikonja 2003, 131).

Plakat je delo Hansa Schweitzerja (1901-1980), znanega pod vzdevkom M;jdlnir, ki je
narisal veino plakatov za nacistiéno stranko v casu Adolfa Hitlerja. Tudi na tem
plakatu je podoba boljSevisticne strani v konceptu Ze prej videne podobe Judov oz.
nacisti¢ne interpretacije le-teh. Delitev, ki jo omenja Velikonja, s katero je razdeljen
plakat na dva dela, se Se enkrat ponovi na desni polovici plakata. Nad 'obubozanim'
prebivalstvom se v ¢rnem ozadju vzdiguje degenerirana podoba, ki se je skoraj v enaki
obliki pojavljala tudi na ostalih plakatih in je tako postala ze sinonim za upodabljanje
Judov in boljsevikov. V bistvu je bilo skoraj vseeno. Podoba je bila enaka, menjal se je
le napis pod njo. Gre za predstavljanje sebe kot majhnega, nebogljenega, trpecega in
spodaj, podrejenega predimenzioniranim muciteljem, ki zasedajo zgornji del

kompozicije (Velikonja 2003, 133).

Kampanja se je zacela z Goebbelsovim najbolj slavnim govorom v Berlinu, 18.
februarja leta 1943, kmalu po bitki v Stalingradu, ko je bila kruta resni¢nost vojne vidna
tudi na nemskih tleh. Govor je bil klju¢nega pomena, saj je hotel z njim pridobiti
podporo oz. okrepiti navdusSenje za nadaljevanje vojne, ki je bila v koc¢ljivem momentu.
Kot Ze sam slogan na plakatu razlaga je bila glavna naloga propagande po letu 1943
predstaviti oz. razloziti dejstva in posledice nemskemu narodu. V tem casu je bila
propaganda, usmerjena na zahod, v sekundarnem planu, vendar so njihove voditelje
(Churchilla in Roosevelta) oznadili za sokrivee oz. pomocnike boljSevizma, ki je bil
sedaj glavni sovraznik, proti kateremu se je potrebno boriti. BoljSevizem so
interpretirali kot najbolj radikalno obliko judovske Zelje po svetovni dominaciji.
Promovirali so obrambno vojno za Zivljenje in svobodo nemskega naroda in posledi¢no

ostalih narodov Evrope (German Propaganda Archive).

Nemska vojska je bila tako v propagandnem diskurzu edina, ki je lahko ustavila
boljsevisticni vojaski aparat pred njegovo dominacijo nad celo Evropo. Fiktivne
posledice v primeru boljSevisticne zmage so uporabljali kot orodje ustrahovanja in
mobilizacije celotnega nemskega prebivalstva. Propagandni diskurz je tako dobil epilog,

v katerem so opravicili vsa dejanja in odloc€itve, ki so vodile v t.i. totalno vojno.
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5.2.2 Heraus mit alten Spinnstoffen und Shuhen! (Znebite se starih oblek in
obutve!)

V letu 1943 je sovjetska vojska ze napredovala proti mejam Rajha, zahodni zavezniki pa
so ze imeli moznost lansiranja masovnih bombnih napadov na vecino nemskih mest,
vklju¢no z Berlinom. Poleg stiskanja obro¢a z obeh strani je imela Nemcija teZzave tudi
doma. Pojavilo se je kritiéno pomanjkanje hrane, goriva in ostalih surovin. Kriza, ki je
zajela Nemcijo, se je seveda odrazala tudi v ukrepih in posledi¢no v propagandnem

materialu, ki je promoviral udejstvovanje celotnega prebivalstva.

Slika 5.16: Heraus mit alten ...

o o ‘!r . E";"I
Spinnstolf- und Schuhsammlung 23. Mai bis 12. Juni 1943

Vir: German Propaganda Archive (2009).

Skupaj s t.i. totalno vojno se je odprla domaca fronta, ki je nujno potrebovala resitev.
Goebbels si ni delal utvar o situaciji, v kateri so se znaSli, zato so bile propagandne
akcije za potrebe reSevanja ze v polnem teku. Apeli na lokalno prebivalstvo so se vrstili

eden za drugim. Zbiralo se je vse in ni¢ se ni zavrglo.

Plakat je kljub krizi, v kateri je nastal, ohranil princip 'srece'. Manipulacija veselih,
toplih barv in preSernega nasmeha na tipicno arijski gospodinji je po mojem mnenju
omilila obcutek resnosti situacije, zaradi katere je plakat sploh nastal. Kljub temu na

rdeco barvo niso pozabili, vendar tukaj ne deluje toliko z namenom promocije rezima,
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ampak bolj z namenom zbujanja pozornosti oz. prepoznavnosti samega plakata. Temu
plakatu so sledili tudi ostali, ki so bili tako kompozicijsko kot barvo zelo podobni. Za
potrebe zbiranja oz. varCevanja so bili apeli sicer razli¢ni, vendar so imeli podoben

namen.

Slika 5.17: ALTPAPIERSAMMLUNG Slika 5.18: SCHUTZ DIE ERNTE

IllTP[IPIEIISﬂlIIIIII.IlNGWrS

4.APRIL-24.APRIL

Vir:German Propaganda Archive (2009). Vir:German Propaganda Archive (2009).

Kot je razvidno iz plakatov, so bili namenjeni vsem generacijam, od otrok do kmeckega
prebivalstva in temu primerno tudi vsebinsko naravnani. Primanjkovanje je Nemcija
obcutila povsod, zato so bili takSni drasti¢ni ukrepi na domacih tleh dejansko nujni. Da
je bilo stanje v Nemciji res zaskrbljujoce, je razvidno tudi iz slogana (Slika 5.18) Shutz
die Ernte - sie sichert den Sieg! (Pazite na Zetev — omogoca zmago!) Nacisti¢ni
propagandni diskurz je tako iz tematik razkazovanja svoje (pre)moci na plakatih in
ostalih medijih v zelo kratkem casu priSel na vlogo Zrtve, ki se je borila za svoj

obstanek.

5.2.3 Der Jude — Kriegsanstifter (Jud: Spodbujevalec in nadaljevalec vojne)

Med vsemi propagandnimi akcijami, namenjenimi domacemu prebivalstvu po letu
1943, niso pozabili na stalnico v nacistini propagandi — iskanje krivcev in pa

oznacevanje sovraznika. Ti dve tematiki sta, tako kot na tem plakatu iz leta 1944,
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velikokrat delovali z roko v roki. Da bi opravicili posledice, ki jih je terjala vojna na
domacem ozemlju, je bilo (spet) potrebno najti krivce oz. se jih spet spomniti, v kolikor
bi jih kdo pozabil. Judje kot dezurni krivcei so bili spet krivi za vse tegobe, ki so Nemce

pestile v obdobju, ki za Nemcijo ni bilo najboljse. Bili so krivi celo za vojno samo.

V bistvu so skozi propagandni diskurz dobili celo vlogo iniciatorja vojne
(Kriegsanstifter) oz. krivca za njeno nadaljevanje (Kriegsverlangerer). Svojo vlogo so
nacisti nasli v Zrtvah, ki trpijo za posledicami terorja in ostalih dejanj, za katerimi

seveda stojijo Judje. Vizualno je na plakatu to zelo dobro udejanjeno.

Slika 5.19: Der Jude ...

Kriegson ','l o
K7iegsver/ongerer

A

Vir: German Propaganda Archive (2009).

V odnosu med dobrim in zlim je judovski monstrum, ki se vzdiguje iz ¢rnega dima v
zgornjem oz. prvem planu, pod katerim trpi jezno ljudstvo, ki nosi posledice njihovih
dejanj; to je upodobljeno z mestom v plamenih. Z ufinkom zavese deluje kot odkritje
oz. razkrinkanje sovraznika, ki je ves ¢as deloval v zakulisju. Zugajoce pesti apelirajo

na odpor o0z. jezo, katere vzbujanje bi bil lahko celo glavni motiv tega plakata.

Viktimistien oz. defenziven pristop upodabljanja samega sebe se je po letu 1943 zelo
prijel. Po Velikonji (2003, 133) predstavljanje sebe oz. svoje skupine kot zrtve potem
opravicuje zrtvina prihodnja dejanja, mascevanja. Nacisti se sami pri sebi seveda niso

rabili ni¢esar opravicevati, vendar pri svojem obc¢instvu, ki ni bilo navajeno stanja v
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katerem so se znasli, so bili tak$ni motivi ve¢ kot dobrodosli. Podpihovanje in
motiviranje za nadaljnje bojevanje je bilo sedaj klju¢nega pomena, saj je morala strmo

padala in vsakr$na spodbuda je bila ve¢ kot dobrodosla.

Kot primer Se en plakat iz istega Casovnega obdobja, ki je imel identi¢no nalogo
predstavljanja Judov kot najvecjega sovraznika oz. krivca za vojno, kot trdi tudi plakat

sam.

Slika 5.20: Der ist schuld am Kriege

Vir: United States Holocaust Memorial Museum (2009).

5.2.4 Vinnica (Vinica)

Tudi na tujih ozemljih, v tem primeru na nemsko okupiranih ozemljih Sovjetske zveze,
so uporabljali podoben princip manipulacije judovskih podob ter implementiranja strahu
v prebivalstvo, tako domacem kot tujem. Plakat iz leta 1943 neznanega avtorja je imel
glavni namen podpihovanje tako antisovjetskega kot tudi antisemitisticnega zanosa.
Tudi tukaj so se zatekli k Ze preverjenim pristopom pri upodabljanju stereotipne podobe,
ki se je pojavljala skozi vsa leta na razlicnih plakatih. Kot sem Ze omenil, ima podoba
dve vlogi, ki delujeta v vizualni simbiozi. Antisemitizem in antiboljSevizem sta se
zdruzila in tako je nastala stereotipna podoba judovsko-boljSevisticnega komisarja, ki

ustrahuje in grozi nedolZznemu civilnemu prebivalstvu.

Na plakatu je uporabljena fotografija, ki je nastala ob odkritju masovnega poboja v
mestu Vinica v Ukrajini, ki ga je izvedla Stalinova tajna policija med leti 1937-1938
(United States Holocaust Memorial Museum). NemsSka propaganda je seveda znala to
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dobro izkoristiti in z dopolnilnim sporo€ilom oz. risbo komisarja obrnila grozovit

dogodek v svoj prid.

Da je bil plakat res v kontekstu groze, je poskrbela rdeca barva, ki je Ze tako sinonim za
kri, obenem pa je vedno simbolizirala tudi boljSevizem, ki je z rumeno barvo
dopolnjeval svoje vizualne podobe. Velika rdeca zvezda ne dopusca napacnih
interpretacij o identiteti komisarja, ki z uperjenim revolverjem grozece meri v ob¢instvo
plakata in tako subtilno prenasa sporocilo. Podobno kot v ostalih primerih, je tudi tukaj
ljudstvo kompozicijsko podrejeno predimenzioniranemu sovrazniku. Trpljenje in

nebogljenost je v nasprotju z monstrumsko zlobo, ki prezi nad vsemi.

Slika 5.21: VINNICA

N s

BNHHAUA

Vir: United States Holocaust Memorial Museum (2009).

Tako so propagandisti dobili Se en 'dokaz' o posledicah terorja in ostalih dejanj za
katerimi seveda stojijo Judje in tako Se dodatno vzbujali vecji strah oz. jezo, ki so ju
nujno potrebovali za nadaljevanje vojne oz. bolje reCeno reSevanje krize, v katero so

dan za dnem globlje tonili.
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5.2.5 Liberators (Osvoboditelji)

Nacisti pa ob vsej antiboljSevisticni propagandi niso povsem pozabili na zahodne
sovraznike, ki so leta 1944, iz katerega je spodnji plakat, ze korakali po osvobojenih
ozemljih Nizozemske. Plakat je nastal v domeni Nizozemske revije SS-storm, ki je
spadala pod okrilje radikalne SS. Ker je bilo glavno vodilo propagandistov prikazovanje
Nemcije kot glavne branilke zahodnoevropske kulture, sta bila omalovazevanje
sovraznika in njegova diskreditacija seveda v prvem planu in sta trajala vse do zadnjega

trenutka vojne.

Slika 5.22: LIBERATORS

Vir: Wikipedia (2009).

Kljub ve¢ kot o¢itnemu sporocilu je s pridihom cinizma napis na spodnjem delu plakata
Se dodatno razlagal njegov pomen: De U.S.A. zullen de Europeesche Kultuur van den
andergang redden (ZDA bodo resile Evropsko kulturo pred njenim propadom). Plakat ze
po preverjenem principu prikazovanja sovraznika kot predimenzioniranega mucitelja, v
monstrumski podobi pooseblja ZDA, ter jih stigmatizira kot skupek vrednot, ki so za

naciste (v propagandnem smislu) predstavljale vse, proti ¢emur so se borili. Plakat oz.
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podoba, ki predstavlja ZDA, je sestavljena iz mnogih razli¢nih vsebinskih elementov, ki
vsak za sebe reprezentirajo delcek ameriSke kulture, ki simboli¢no grozi cCistosti

zahodnoevropske kulture, katero so branili Nacisti.

Tako so v eni podobi povzeli skoraj vse stereotipske podobe Amerike: roka z lisicami in
zapornisko opravo (Gangsterstvo in nasilje); nasilje nad ¢rnskim prebivalstvom (Ku
Klux Klan pokrivalo); zlorabo ameriSskih Indijancev (Miss Amerike z perjanico);
vsesplosno nasilje v ameriSki druzbi in cistokrvni materializem ter komercializacija
(rokavica za boks, ki drzi vreco denarja); Skodljiv vpliv ameriske popularne kulture
(Jitterbug ples, gramofonska plos¢a v navezi s podobo naivnega, lahkovernega cloveka
z velikimi uSesi, ki tudi drzi prej omenjeni napis); vsesplosno nasilje ameriske vojske
(krvava bomba na nogi, kovinske noge, krila vojasSkega letala), ki unicuje evropsko
kulturno dedi$¢ino pod svojimi nogami; nenazadnje pa tudi judovska podpora oz. njihov
vpliv — stereotipna podoba Juda na levi roki, Davidova zvezda pod bobnom

(Wikipedia).

Cinizem napisa Liberators, kar je naslov plakata, se kaZe tudi v navezi z imenom
ameriskega bobnika (B24 - LIBERATOR), ki je takrat deloval v sluzbi ameriske vojske
in bil prisoten pri bombardiranjih nemskega ozemlja (po vsej Evropi). To je dodaten
element, ki Se enkrat povzame podobo ZDA, kakr$no so zeleli predstaviti evropskemu
prebivalstvu, seveda vse z namenom lastne prezentacije kot 'pravih' osvoboditeljev oz.
branilcev zahodnoevropske kulture, kot so se sami veckrat poimenovali oz. propagirali

skozi medije.
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6 SKLEP

Nacisti so se tako skoraj do samega konca trudili vsiljevati predstavo o groznjah,
omalovazevali nasprotnike, na drugi strani pa Se vedno povelicevali svoje ime, dejanja
in ideje, Ceprav so bili v defenzivni poziciji. Kljub temu je potek vojne dolocil drugac¢no
usodo in uni¢il vsemogo¢ni propagandni stroj, ki je skozi leta dominiral na medijskem

bojiscu.

Tako lahko reCem, da skozi retrospektivo oz. analizo izbranih plakatov dejansko
potrdim svojo zastavljeno tezo, ki opredeljuje tematsko oz. vsebinsko spremembo
nacisti¢ne propagande, ki jo je krojil potek dogodkov skozi vojno. Klju¢ni dogodek je
bila bitka pri Stalingradu leta 1943, ki je odlo¢ilno vplivala na potek vojne in posledi¢no
tudi na nacisticno propagando. Tako lahko v grobem razdelimo nacisticno propagando

in njeno delovanje na dve obdobji: pred in po Stalingradu.

Propagandni diskurz pred Stalingradom je temeljil predvsem na poveliCevanju lastne
podobe, rasnih idealov ter razkazovanju vojaske superiornosti in njenih dosezkov.
Seveda je svoj stalni prostor v tem obdobju nacisticne propagande imel tudi
antisemitisti¢ni diskurz, na katerem je ta ideologija slonela. Vendar so bili v prvem
obdobju Judje v propagandnem smislu umesceni vedno v nekako podrejenem polozaju.
Lahko re¢em da so bili celo karikirani, posmehovani, predstavljeni ne kot groznja, ki
resno ogroza obstoj, Ceprav so bili oznaCeni za krivce. Nacisti so sebe postavljali v

'

pozicijo nadrejenosti, vladarjev; 'mi zgoraj, oni spodaj.' Polozaj se je drasticno

spremenil po letu 1943, ko so Nemci doziveli hud poraz na fronti.

Stvari so se po Stalingradu obrnile v povsem drugo smer. Nacisti so zamenjali ofenzivni
polozaj za defenzivnega, kar se je posledi¢no odrazilo tudi v propagandnem diskurzu, ki
je, kadar ni diktiral poteka dogodkov, bil vezan na sam potek. Spremenili so se v vlogo
zrtve, kar so spretno izkoriscali v propagandne namene. Tako so propagandna sporocila
dobila drugac¢no vsebino. Glavne tematike so bile: strah in upanje, pozivi oz. zahteve po
pripadnosti domovini in neusmiljeno ravnanje z vsemi sovrazniki nacije. Kot sem
zapisal v svoji tezi; Nemcija je nastopala kot edina branilka t.i. 'zahodnoevropske

kulture', ki je stala nasproti 'boljSeviskim hordam'.

Ne glede na izid vojne lahko re¢em, da je bila njihova propaganda ve¢ kot uspesna.

Posebej velja to za prvo obdobje (pred Stalingradom), kjer o njihovi propagandi lahko
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govorimo samo v superlativih. Inovacije, pristopi in manipulacije v propagandnem
diskurzu, so postavile temelje za vse oblike propagande, ki so jim sledile. Uspeh gre
vsekakor pripisati mogo¢nemu propagandnemu stroju, ki je stal za vsem tem, pod

budnim o¢esom njihovega vodje Dr. Josepha Goebbelsa.

Kljub veliki uspesnosti prvega obdobja, lahko Goebbelsu pripisemo tudi izjemen uspeh
za propagando v drugem obdobju, vendar ne zaradi posameznih propagandnih akcij in
njihove ucinkovitosti. Vecina narodov bi se Ze zdavnaj predala oz. obupala nad situacijo
v kateri so se znasli. Tukaj je Goebbelsu uspelo skoraj nemogoce. Nemce je s pomocjo
svoje zlovesce umetnosti preprical, da so nadaljevali z bojem Se dolgo po tem, ko so
izgubili vsakr$no upanje. Uspelo mu je ustvariti nekak$no nadomestno religijo, v katero

je moral verjeti tudi sam.

Ne glede na svojo uspesnost in izpopolnjenost je prav ta njegova odlika na drugi strani
omogocala tudi antipropagandi oz. propagandi upora, da se je vzporedno izpopolnjevala
in na nek nacin ironi¢no botrovala svojemu ucitelju. Stroj, ki je veljal za pionirja Se
danes uporabljanih (odli¢nih) marketinskih pristopov, ki jih je dejansko izumil in jih
skozi leta izpopolnjeval, je posledi¢no unicil samega sebe, saj so skozi njegov napredek
napredovale tudi antipropagandne dejavnosti, ki so se zoperstavile sovrazniku po

najboljsih moceh

Kljub vsemu je imela nacisti¢na propaganda Se eno pomanjkljivost. Razen razkazovanja
vojaskih podvigov in promocije osvojenih bitk oz. ozemelj ni imela za pokazati ni¢
pozitivnega. Nacisti¢na propaganda je temeljila v glavnem na brezokusni rasni teoriji, ki
ni imela svojega doma v modernem svetu, kjer so tehni¢ne zmoznosti komunikacije
zacele povezovati ljudi bolj kot kdajkoli prej in tako zacele odpirati vrata resnice. In kot

takSna je bila obsojena na propad.

Hitler ni ustrezal podobi, ki si jo je Goebbels napravil o njem, in ¢imbolj je bledela
podoba, tembolj glasno je Goebbels poveli¢eval njene barve. Ponujal jo je kot najvec¢jo
mojstrovino, ¢eprav je vedel, da je ponaredek. Ko je bila podoba potem unicena, se je

ponarejevalec unicil Se sam, da nihce ne bi zvedel vse resnice (Reimann 1971, 389).
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