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Summary

Moscow is changing. Skyscrapers, office blocks and first class residential buildings are growing up on the
outskirts as well as downtown. New districts, first and foremost the so called “Moscow-City”, are under con-
struction. This paper examines estate advertising for new office blocks as well as residential buildings. The
first chapter provides some information about the history of architecture and town planning of the City of
Moscow, and it is shown that especially residential buildings, but also some office blocks (Norman Forster’s
“Russian Tower” in the first place) are planned as autonomous units. They are planned and built as “towns
in the town”, containing sports and entertainment facilities, kindergarten, restaurants, hotels, medical care
centres and more. Therefore the estate advertising, in which the concept “the house like a city” is clearly re-
flected, can be described in terms of ancient town eulogy (chapter 2). It is shown then (in chapter 3) that de-
spite the use of several overt value judgements through words such as prestiznyj, unikal 'nyj, komfortnyj, ros-
kosnyj, élegantnyj, ékskljuzivnyj, velikolepnyj, prekrasnyj, original’'nyj, ideal’nyj and others, the main em-
phasis of persuading is not put on praise alone, but on the descriptions of facilities, modern technology, ar-
chitectonic, aesthetics and on the argument of the prestige of the district or the house itself. It is further
shown that contrary to some “architectural nationalism”, which is to be observed in such neo-Stalinist build-
ings like the “Triumph-Palace”, the discourse of estate advertising does not promote specific “Russian” val-
ues. Estate advertising in Moscow is global and descriptive. It is based on such global values as techno-
logical progress, comfort, and prestige.

1. Das neue Moskau

Der Blick auf die imposanten, zum Teil monstrosen Bauten, die in den letzten Jahren in
Moskau entstanden und weiter entstehen, bestitigt Karl Schlogels Einschidtzung, dass
Moskau ,,nicht die Stadt des Kreml, sondern die Stadt der Hochhauser* ist, denn: ,,Von wo
man blickt: immer miindet die Perspektive ein auf eines der monumentalen Hochhéuser.*
Und es kann sich ,,am FuB3e dieser Massive™ — vor Augen die rosa-rotliche bis ockergelbe
und mattgraue Formenwelt, die in aufragenden Linien die Stadtlandschaft durchzieht —
beim Betrachter jene Verstindnislosigkeit einstellen, von der Schldgel zu berichten weil3:

,Was kann er mit einer Formensprache beginnen, die ihm die Elemente mehrerer
Stilepochen und mehrerer Kulturkreise in einem Gebdude zusammengedringt vor-
fithrt? Wie soll er fertigwerden mit den Turmaufsitzen, die weder gotisch sind noch
von einer Kathedrale aus Kasan stammen? (...) Was konnte einen Kiinstler und
Architekten bewegen, Elemente der italienischen Renaissance und des russischen
Festungsbaus, die bizarren Spitzen der tatarischen Architektur und die méichtigen run-
den Sdulen der Moskauer Klassik in einem Gebdude zusammenzubringen? (...) Was
hat ihn inspiriert, eine Prachttreppe aufzufiihren, iiber die der Fremde lediglich zum
Friseur gelangt?* (Schlogel 1984, 21-23).

Beitrag auf dem 16. JungslavistInnen-Treffen in Dresden, 20.-22. September 2007 (Tagungsbericht
in: ZfS1 53 (2008) 1, 110-112).
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All das sind treffende Beschreibungen und Fragen, die manches Gebaude des Moskaus der
Ara Luzkov und Putin aufgibt. Und doch haben sie urspriinglich nichts mit ihnen zu tun.
Denn die Zitate entstammen dem von Schlogel 1984 verdffentlichten Band ,,Moskau lesen*
und beziehen sich auf die sieben zwischen 1947 und 1955 errichteten ,,Zuckerbickerbau-
ten®, die als Zeugen der geplanten totalen Monumentalisierung der Hauptstadt des Impe-
riums” zwar noch immer das Stadtbild prigen, aber von Jahr zu Jahr mehr Konkurrenz er-
halten. Die Ahnlichkeit ist nicht zufillig. Besonders die Architektur des 2006 fertiggestell-
ten Wohnbaus mit dem pittoresk triumphalistischen Namen ,, Triumph-Palace®, bis 2007
das hochstes Wohnhaus Europas (Huber 2007, 246), setzt den Moskauer Monumentalstil
uniibersehbar fort. Auf der homepage des Objekts wird er ausdriicklich als Vorbild ge-
nannt:

(1) Apxurektypa «Tpuymd-Ilanaca» npomomkaer Tydiine TPaIullMd MOHYMEHTAJIb-
HOT'O CTHJISI CEMH CTOJIMYHBIX BBICOTOK. (www.triumf—palace.ru)3

Es lésst sich darin ein eigenes Moskauer Stilbewusstsein vermuten und der Wunsch, sich
wie zur Zeit Stalins ,,von der westlichen Architektur abzugrenzen (Brause 2006). Doch
so einfach ist es nicht. Zumindest ldsst sich die Riickbeziiglichkeit des ,,Triumph-Palace*
nicht ohne weiteres verallgemeinern. Wéhrend namlich, so noch einmal Schldgel (1984,
24), die Hochhduser Stalins ,keine Wolkenkratzer sein sollten®, sondern vysotnye doma
bzw. vysotki, und auch der ,, Triumph-Palace auf der homepage und in der Werbung als
vysotka bezeichnet wird, gibt es heute ansonsten keine Scheu, einen neboskreb zu bauen
und ihn so zu nennen. Uberhaupt ist die Immobilienterminologie international, also meis-
tens (aber nicht nur) anglisiert: auf dem Hochhaus steht das pent-chaus, in seinem Schat-
ten werden ein- bis dreigeschossige taun-chausy errichtet, Wohnungen (kvartiry) konnen
fesenebel 'nye sein und als luxuridose Variante der daca entstehen aullerhalb Moskaus im-
mer mehr kottedzi, in Siedlungen (poselki), die so wohl klingende Namen haben kénnen
wie La promenade de luxe. Sie werden nur noch iiberboten von den rezidencii der pre-
mium-klassa im Grin Park, im Erimitaz village oder im Rezidencii Monolit usw.* Das nur
vier Kilometer vom Kreml entfernte Bauprojekt des neuen Geschéftsviertels an der Mosk-
va — das Dubai und Shanghai in Russland — heiflt Moskva-Siti. In der Immobilienwerbung
werden neben der srednyj klass, den elitnye doma oder auch der klass de luxe wie im
Flugzeug ékonom-klass und biznes-klass unterschieden.

Es entstehen, besonders in der genannten Moskau-City, Bauten, die architektonisch weit
vom Zuckerbickerstil entfernt sind und der Asthetik ultramoderner Glasverehrung folgen
(Huber 2007, 264-270). Das gilt besonders filir ausstehende Projekte wie die Gebédude-
gruppe ,Imperiums-Tower* (Kompleks Imperija Tauér), den ,,Palast der Eheschliefung™

2 Wie weitgehend diese Plédne waren, dokumentiert eindrucksvoll ein propagandistischer Animationsfilm

aus dem Jahr 1938, der auf dem Kodeks-Server der Universitidt Bamberg verlinkt ist: http://kodeks.uni-
bamberg.de/Russia/Moscow/StarayaMoskva.htm; zum ,,Generalplan der Rekonstruktion Moskaus* vgl.
jetzt auch Schlogel (2008, 60-85. 304-327) sowie Riithers (2007) und Huber (2007, 35-52 u.6.); zur
vorhergehenden Avantgarde-Architektur s. Shapiro-Obermair/Obermair (2008); Huber (2007, 53-73).
Alle Zugriffe auf die hier zitierten websites erfolgten zwischen dem 14.09.2007 und dem 09.03. 2008.
Die Vielfalt der Wohn-Disneylands von belgischen Miihlendérfern iiber bayrische Dorflandschaften,
schottische Herrenhéuser bis hin zu Loireschldssern, die einen Ring kiinstlicher Welten rund um Mos-
kau und andere exsowjetische Metropolen bilden, und die Werbung fiir sie in Magazinen wie Elitnaja
nedvizimost’ wire im Hinblick auf die hier transportierten Lebenswerte eine eigene Untersuchung wert.
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(Dvorec brakosocetanija), den Biirogebaudekomplex ,,Eurasien® (Ofisnyj kompleks Evra-
zija), das Geschéiftshaus ,,Foderation” (Federcija), die Tiirme der ,,Stadt der Hauptstiadte*
(Gorod stolic) und den von Norman Forster entworfenen ,,Russland-Tower* (Basnja Ros-
sija)’, der urspriinglich 1000 Meter hoch werden sollte und mit jetzt geplanten 612 Metern
immer noch buchstiblich zur Weltspitze gehort — iiberholt allerdings vom ,,Dubai-Tower*
(Burj Dubai) mit 810 Metern und vom Al Burj (ebenfalls in Dubai), der mit 1000 Metern
alles weitere in den Schatten stellen wird (zum Vergleich: der Messe-Turm und der Com-
merzbank-Tower in Frankfurt am Main erreichen 257 und 259 Meter).

Selbst der ,,Triumph-Palace®, also die denkbar klarste neostalinistische Architekturkopie,
ist nicht nur eine Reminiszenz, sondern wurde von Anfang an auch als modernes Gebaude
und als zukunftsweisend beworben. ,,Auf den besten Traditionen gegriindet, zur Zukunft
hin gerichtet sollte er dem Werbeslogan nach sein (2). Auf der aktuellen homepage wird
er als Bau ,,des morgigen Tages* bezeichnet. Nirgendwo sonst liele sich ein moderneres
Leben fiihren als hier (3). Und auch andere Gebdude werben mit dieser Verbindung von
»klassischem Stil* und Modernitét (4):

(2) «Tpuymd-ITamacy. OcHOBaH Ha Ty4IIUX TPAAHUIHIX, YCTpeMIIeH B Oyaymiee. (zit. bei
Nazajkin 2006, 190)

(3) «Tpuymd-ITamacy — 310 KomImiekc 3aBTpamHero THSA (...) JKWIoi KOMIUIEKC ¢
MaKCUMYM BO3MOXKHOCTEH — cerogHs B MOCKBE 3TO CaMblii COBpEMEHHBIH 00pa3
xwu3uu. [http://www.triumf-palace.ru]

(4) «bwuprozosa, 41» BO3BOAUTCS MO COCEACTBY C COCHOBOW POINEH, B OTHAJECHUU OT

IIyMHBIX Marucrpaieid. BHemHui OOMMK 30aHUS — KIACCHYECKUE TPaauluu
MOCKOBCKO# apXUTeKTypbl B coBpemeHHoM npouteHuu. (Elitnaja nedvizimost’ 09.
2007)

Ob aber aus Glas und Stahl oder mit Sdulen und Kapitellen geschmiickt, eines haben alle
Bauprojekte mit den ,,sieben Schwestern® ebenso wie mit der dlteren historischen Archi-
tektur Moskaus, besonders dem Kreml, gemeinsam: Sie sollen ebenso prigende Monu-
mente der Stadt werden wie diese. An der Feier des Baubeginns des Russland-Towers am
18. September 2007 war nicht nur Moskaus Biirgermeister Luzkov, sondern auch die
orthodoxe Kirche beteiligt und in den Grundstein wurde eine Ansprache an die zukiinfti-
gen Generationen Russlands eingeschlossen. Fiir LuZkov soll das Gebdude Signalwirkung
fiir Moskau, fiir Russland und fiir ganz Europa haben. Der Turm werde eine Zierde Mos-
kaus («Ono craner ykpamenuem MockBbei») und das Symbol des modernen, in die Zu-
kunft, nach oben strebenden Russland sein («3manue — cumBon coBpemeHHOI Poccum,
yCTpEeMJICHHOH B 6y;[ymee BBEICH») (Simonova 2007).° Und ebenso werden andere, auch

die eosta 1mstlsch en, als neue Sehe swugh lfelten onumente gepriesen
und eworben; so z fu gler’hauselgenen wegsne esg r1urnp]ﬁ aP/I gep

Projektbeschreibungen und Simulationen finden sich unter anderem unter http://gdocp.ru/moscowcity/
objects/; s. auch Huber (2007, 265-270).

Damit wird das Funktionsgebdude zu einem weltlichen Gegenstiick der ,,Wiedergeburt Russlands*
(«Bo3poxnenue Poccumy), die bislang v.a. mit der religidsen Architektur (als Symbol der christlichen
und nationalen Wiedergeburt), also der Rekonstruktion oder Neuerrichtung von Kirchen — z.B. der
Moskauer Christus-Erloser Kathedrale — verbunden war (vgl. Keghel 2001, bes. 224).
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(5) BeicoTHble 31aHMs Beerga Ha BULy! OHU BOMCTHHY CTAHOBSITCSI TOPOJCKOM J0OCTO-
HPUMEATENLHOCTBIO, © 0c0o00l KOHIIEHTpamuel mapMa W u3bIicka. (Www.triumf-
palace.ru

In der russischen wikipedia, in der der Moskau-City ein begeisterter Eintrag gewidmet ist,
wird der ,,Palast der EheschlieBung in seiner Bedeutung sowohl mit der Basiliuskathe-
drale als auch den stalinschen vysotki (als Symbolen der Moskauer Avantgarde ...) ver-
glichen:

(6) MmuoroyHKIIMOHAIBHBIA KOMIUIEKC «MOCKOBCKHI JBOpel] OpakocodYeTaHHs» 10
3aMBICTTy aBTOPOB JOJDKEH CTaTh HOBBIM CHMBOJIOM COBPEMEHHOH MOCKBBI, OBITH
MIOUCTUHE Y3HABAEMBIM U MEXIYyHApOJIHO-NPU3HAHHBIM, HapsAdy C TaKUMH
JIOCTONIPUMEYATENbHOCTAMU  cToduIbl, kak Cobop Bacumus brnaxennoro -—
HCTOPHYECKH CIIOKUBIIECTOCS CUMBOJIa MOCKBBI 1 CTaTHMHCKHE BBICOTKH — CHMBOJIBI
poccuiickoit aBaHrapaHoi apxuTekTypsl. (http://ru.wikipedia.org)

Und auch der internationale Vergleich wird nicht gescheut:

(7) Mo cux mop nomoOHbIe foMa Bbl Moriau BumeTsh Ha MaHXA3TTeHE WIH MOOEPEkKbe
Maitamu. OO6nanaresnssMid POCKOIIHBIX alapTaMEeHTOB B HeOockpebax, Takux,
kak 3HaMeHUTHIH Trump World Tower, cranu bumn I'eiitc 1 Haomu KomnGen.
Teneps 310 BOo3MOXHO U B MockBe, B «/lome Ha MochunbemoBckoit». (Dajdzest
nedvizimost’ 17/2006)

Der Maflstab der Umgestaltung Moskaus im Schatten seiner neuen Tiirme hat zwar nicht
die planerische Konsequenz, aber in seinen sichtbaren Folgen Ahnlichkeit mit den Fiktio-
nen der dreifliger Jahre. Moskau verdndert sich in allen Stadtteilen, an der Peripherie eben-
so wie im Zentrum, bis hin an die Kremlmauer, wo anstelle des ehemals prigenden Hotels
Rossija (Gostinica Rossija) seit 2006 ein gewaltiger Krater zu besichtigen ist. Ungefdhr 40
Prozent der derzeitigen Stadtfliche sollen bis 2020 umgestaltet, bis 2015 200 Wolken-
kratzer gebaut werden (Sobolewskaja 2003; Braufle 2006). Besonders die Moskau-City
mit ihrer Grundfliche von 90 Hektar und geplanten 2,5-3 Millionen Quadratmetern Ge-
schossflache (Huber 2007, 265-266) wird eine neue Topographie erzeugen. Wenn sie ,,fer-
tig ist, wird der Kreml verzwergen, das Gleichgewicht der Stadt wird neu kalibriert wer-
den miissen* (Zekri 2007). Diese Prognose eines Journalisten ist zwar insofern zu relati-
vieren, als die Blickachse zwischen Kreml und Moskau-City keine wirkliche visuelle
Konkurrenz befiirchten lésst, das architektonische Gepréige der Stadt, ihre Zentrenbildung
usw. verindert sich gleichwohl radikal.’

Natiirlich konnen solche Verdnderungen nicht unumstritten bleiben. Neben den positiven
Erwartungen, Moskau werde moderner, fortschrittlicher, komfortabler und sauberer (So-
bolewskaja 2003), ist kritisch von ,,Klonen* die Rede, ,,die das traditionelle Aussehen der
Stadt entstellen* (ebd.), von einem ,,Disneyland mit Springbrunnen-Plastiken von Mar-
chenfiguren®“ (ebd.), von ,Kitsch und Imitation“die nur dadurch zu rechtfertigen seien,
dass Moskaus Architektur eigentlich schon immer zur Eklektik tendiert habe (ebd.). Der

Moskau ist darin allerdings kein Einzellfall. Ahnliche Verinderungen lassen sich auch in anderen russi-
schen Stidten und in den Stddten der Nachfolgestaaten der Sowjetunion beobachten, allen voran Kiev.
Die Beschreibung des neuen Bauens in Moskau ist somit exemplarisch auch fiir andere Stddte. Das
Ausmal der Verdnderungen iibersteigt aber wohl alle anderen.
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Triumph-Palace sei ein ,,wuchtiger Riesenklotz* (Brause 2006), man habe es tiberhaupt im
,Luschkow-Empire* mit einem ,,Stil der Vampire* oder einem rosa-weil3-gelblichen ,,Tor-
tenstil* zu tun (ebd.).

Die Stadtzerstérung im Zuge des Stadtumbaus wird mit Sorge betrachtet (Huber 2007,
254-261). Die russische Publizistin Marina Rumjanceva beziffert den Abriss historischer
Bauten bis 2006 auf 400, worunter mindestens 50 wertvolle Architekturdenkméler ge-
wesen seien (in: Brause 2006). Hinzu kommen 6kologische und nicht zuletzt soziale Be-
denken. Schiaden der Wasserversorgung durch die Moskau-City sollen sich der Umwelt-
behorde RosPrirodNadsor zufolge (im Juni 2007) auf 200 Millionen Euro belaufen
(www.cj/.rufo/Moskau). In den einschldgigen Magazinen werden die Bedingungen des
Immobilienmarktes diskutiert. Frither oder spiter sei es notwendig, einen zivilisierten
Markt zu schaffen, zitiert der ,,Dajdzest nedvizimosti“ (2007/Nr 26) Elena BuSnjakova
von der MDM-Bank: «PaHo unu mo3qHO MBI IPOCTO 00s3aHBI c(hOPMHUPOBATH ITUBUIU30-
BaHHBIN peIHOK» (ebd., S. 11). Immerhin werde das Chaos von einer groflen Perspektive
abgelost, heiflt es in einem Beitrag der Septembernummer 2006 derselben Zeitung: «Ha
CMeHy Xaocy mnpuxonuT Ooisbinas mepcrnektuBa.» Und Stabilitdt sei das entscheidende
Qualitdtsmerkmal: «CtaGmIbHOCTE — OCHOBHOE KadecTBO» (ebd.).

Der Kontrast zwischen Luxusappartements und Biiros im dreifligsten Stock auf der einen
und sozialer Wohnungsnot auf der anderen Seite veranlasste Jurij Luzkov wiederholt zur
Ankiindigung von Reformen des Wohnungsmarktes, die er in populdrer Fassung als Bro-
schiire mit dem bezeichnenden Titel ,,Meine Wohnung in unserem Haus* zusammenfasste
(Luzkov 2007). Die Vorstellung der Reform der kommunalen Wohnungswirtschaft
(ziliscno-kommunal 'noe chozajstvo), die auf eine deutliche Erhéhung des Wohnungs-
eigentums abzielt, wird von ithm mit Appellen an Solidaritit und Gemeinsinn verbunden,
und Alexis de Tocqueville steht als Mottogeber Pate: «O0benuHeHHas cuia rpakaaH
BCEIJIa OKakeTcst OoJiee crocoOHOM 00ecreunTh OOIECTBEHHOE 01aroCOCTOSTHUE HApo/a,
HEXXEeJM MpaBUTEIbCTBEHHAs BiacThy». In LuZzkovs utopischer Vorstellung des Jahres 2010
lebt die Moskauer Familie in ihrer eigenen Wohnung in einem mehrstdckigen Gebédude, in
dem alle Nachbarn die Angelegenheiten ihres Hauses gemeinsam entscheiden:

(8) IlIpencraBum cebe MockBy, ckaxem, 2010 roma. MockoBckas CEMbSl JKUBET B
cOOCTBEHHOU KBapTUpEe B MHOTOITAKHOM JIOME, IJIe BCE COCETH UMEIOT COOCTBEH-

HbIE KBAPTUPbI U CAMOCTOATEILHO PEHIAIOT BCE BOMPOCHI OOCIYKHBAHHS CBOETO
noma. (Luzkov 2007, 9)

Dieses Konzept der Dezentralisierung wiederholt auf der Ebene des Hauses die planer-
ische Dezentralisierung der Stadt zu autonomen Einheiten, die sieben gro3e Viertel bilden
sollen (Sobolewskaja 2003), die aber auch die Autonomie eines einzelnen Gebaudekom-
plexes bedeuten konnen. Der Russland-Tower ist beispielsweise ausdriicklich als ,,Stadt in
der Stadt™ («ropona B ropone») geplant und soll neben Biiros auch Appartements, ein Ho-
tel, Restaurants, Sporteinrichtungen, Girten usw. enthalten (Simonova 2007).

Die derzeitige Verdnderung zeichnet sich somit nicht nur durch eine extrem dynamische
Bautdtigkeit aus, sondern stellt, wie es aussieht, eine grundsitzliche Verdnderung der
Stadtlandschaft dar, so dass sich von der dritten groen Umformung der Stadt nach den
Umbauplénen der dreifliger Jahre und der Bautétigkeit der sechziger und siebziger Jahre
sprechen ldsst. Ohne auf die Geschichte der Stadtplanung und Architektur und ihre Se-
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miotik ndher einzugehen, soll hier nur auf einige innere Zusammenhange dieser Geschich-
te hingewiesen werden, die Monica Riithers (2007) in Abwandlung von Schldgel als den
Prozess des ,,Moskau bauen‘ (bevor es gelesen werden kann) aufgezeigt hat. Die Anfang
der dreiliger Jahre entwickelten Pléne fiir die ,,Rekonstruktion Moskaus®, die 1935 zum
,Generalplan zur Rekonstruktion der Stadt Moskau* wurden, entwarfen unter Riickgriff
auf europdische Vorbilder das ,,Bild der kompakten, geordneten Stadt“, das sich ,,der Wei-
te der Landschaft ebenso entgegen(stellte) wie dem Topos vom ,,grolen Dorf* Moskau*
(ebd., 42f.). Die radikale Veranderung des Stadtgefiiges kam unter anderem in der Ver-
breiterung der Gor’kijstra3e zur ,,Zeremonialachse* (ebd., 88) zum Ausdruck, fiir die, pro-
pagandistisch wirksam, Gebdude auf Schienen gesetzt und verschoben wurden. In der Pla-
nung standardisierter Wohnviertel ,setzte sich als Planungseinheit der ,,Superblock*
durch, ein Hausergeviert fiir 1000-1500 Menschen. Alle 6ffentlichen Dienstleistungen wie
Schulen, Kantinen, Wischereien, Kinderkrippen und Laden sollten sich in Laufdistanz be-
finden. Bereits hier wurden mehrere Superblocke zu ,,Mikrorayons* mit 8000-12000 Ein-
wohnern zusammengefasst, auf deren Ebene weitere Dienste angesiedelt waren (Gesund-
heitswesen etc.). Die nédchste Hierarchiestufe war der Wohnkomplex* (ebd., 43). Und
wenn auch das Konzept der ,,umfassenden gestuften Versorgung mit Giitern und Dienst-
leistungen innerhalb der ,,Mikrorayons* niemals umgesetzt werden konnte* (ebd., 47),
blieb es in der Sowjetunion planerisches Ziel und ist es unter verdnderten wirtschaftlichen
Bedingungen noch heute (s. auch Huber 2007, 184-186).

Die Apotheose dieser angestrebten Autonomie der Teile im Ganzen stellt die Unabhidngig-
keit eines einzelnen Gebidudes oder Gebdudekomplexes dar, die besonders in den sieben
vysotki angestrebt wurde. 1984 schreibt Schldgel zum sichtbarsten Koloss der sieben, zur
Moskauer Staatlichen Universitit:

,,Uber 6000 Menschen — Studenten, Aspiranten, Professoren — leben in diesem Ge-

biude mit den hotelédhnlichen langen Fluren, mit den in einem Block zusammenge-
faBten Appartements mit Dusche und Vorraum. Unter einem Dach findet der Stu-
dierende alles zum Leben und Arbeiten: mehrere Mensen — natiirlich auch mit mar-
morverkleideten Sdulen und schweren Liistern —, einen Photographen, einen Friseur,
einen, Schuster, Lebensmittelliden und Biiffets; er findet Sportsdle, Konzert- und
Musikrdume, ein Kino, Festsile verschiedener GroBenordnung, ein Schwimmbad,
auf jeder Etage einen Gesellschaftsraum mit Fernseher. Der zentrale ,,tower*, der
von einer vergoldeten Spitze gekront wird, beherbergt die hellen Horsile, Bibliothe-
ken, Arbeitsriume, die gesamte Verwaltung. Gewil} ist das Gebédude weitldufig, doch
dafiir, daB3 es eine ganze Stadt enthilt, erstaunlich rationell und wenig ermiidend. Es ist
von seiner Einteilung und seinen Funktionen her tibersichtlich, uniibersichtlich und
anonym ist es vom Gesichtspunkt der Bewohner — doch muf3 das nicht schlecht sein*
(Schlogel 1984, 24).

Und es sind nicht nur die Funktionen, die in einem Gebédude vereint werden (s. auch Huber
2007, 164-169). Der eklektische Baustil, der so viel Verwirrung auszuldsen vermag (s.0.),
suggeriert die Prisenz der ganzen Geschichte und des ganzen russisch beherrschten Raums:
Die Tiirme wiederholen die Kremltiirme, Formen der Neogotik des 18. und des russischen Ba-
rock des 17. Jahrhunderts werden zitiert (s. Riithers 2007, 45f.).
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Waihrend hier in der maximalen Sichtbarkeit des monumentalen Gebdudes zugleich eine ma-
ximale Verdichtung des realen und des symbolischen Lebensraums intendiert war, wurden in
der Stadtplanung der Chrus¢ev-Ara Entzerrung und Enthistorisierung leitend, was sich deut-
lich an den bei Riithers (2007, 211-213) abgebildeten Architekturzeichnungen zum Kalinin-
Prospekt, dem heutigen Novyj Arbat, ablesen lasst (vgl. auch Huber 2007, 202-208). Das gi-
gantische Einzelgebédude (der Palast der Sowjets in den dreifliger Jahren oder die MGU in den
fiinfziger Jahren) oder auch die kompakt bebaute Aufmarschstraf3e, in deren Mitte blockfor-
mig gezeichnete Demonstrationsziige die Hausform mit Menschenleibern wiederholen, wurde
abgeldst von der in die Weite flihrenden Magistrale, an deren Ende der Umriss eines der Mas-
sive der vorangegangenen Epoche noch den Fluchtpunkt bildet, aber schon nicht mehr zum
Konzept gehort. Die Gebdude stehen weit voneinander. Das Leben spielt sich in Einzelperso-
nen oder kleinen Gruppen in der Bewegung entlang der Straf3e ab. Riithers stellt dazu fest:

,Die sowjetische visuelle Kultur der sechziger Jahre war vom Weltraum, Sputnik,
Technik- und Wissenschaftskult geprigt. (...) Der Kalinin-Prospekt, mitten im altehr-
wiirdigen Stadtviertel Arbat gelegen, driickte all dies in seiner Formensprache aus, in
seiner vertikalen Architektur, seiner Materialitit, Beleuchtung und nicht zuletzt in den
Schaufensterdekorationen und dem Design der neuen Automodelle, denen Fliigel wuch-
sen‘ (Riithers 2007, 211).

Zuriick ins Heute: Architektonischer Neostalinismus wie im Falle des ,,Triumph-Palace* und
Futurismus wie bei Forsters ,,Russland-Tower* entstehen zeitgleich und nebeneinander. Ge-
meinsam sind ithnen der Anspruch der Modernitit (mit oder ohne historische Ankniipfung)
und der Versuch (wie schon im Gebdude der MGU), mdglichst viele Lebensfunktionen in sich
zu vereinen, wodurch das Gebédude zu einer Stadt in der Stadt wird —und auch so hei3en kann:
wie die beiden Tiirme des Ensembles Gorod Stolic: Moskva und Sankt Peterburg (s. Huber
2007, 268).

2. Das Haus als Stadt: Was an Moskauer Immobilien zu LOBEN ist

Mich interessieren im Folgenden Beschreibungen und Bewertungen, mit denen Wohn-
objekte im hochpreisigen und ,,hochgelegenen* Bereich, also vor allem Wolkenkratzer mit
Luxusappartements, vorgestellt und beworben werden. Diese Immobilienwerbung findet
im Internet, in Anzeigenblattern, Zeitschriften und Hochglanzmagazinen wie Foto nedvizi-
most’, Kvartirnyj rjad, Nedvizimost’ v Rossii i za rubezom, Dajdzest nedvizimosti, Busi-
ness i Dom (zweisprachig russ. u. engl.), Elitnaja nedvizimost’ usw. statt.

Beworben werden Wohnungen, Einzelgebdude, Wohnkomplexe und ganze neu entstan-
dene oder umgestaltete Stadtviertel. Entscheidend ist, dass in vielen Fillen fiir einen ge-
schlossenen Lebensraum, insbesondere fiir das ,,Haus als Stadt* geworben wird, das sogar
ein eigenes Wildgehege und ein Delfinarium beherbergen kann (11). Der Stadtcharakter
des Objekts kann explizit genannt sein (9) oder aus der Beschreibung hervorgehen (10),

(11):
(9) [BopoObeBsl TOpbl| DTO 1EBIM TOPOA MO KpbIIIEH, a 4TOOBI MOMacTh B HErO,
JOCTaTOYHO CIycTUThCA Ha nudre. (Ves’ mir 43/2003)

(10) «Tpuymp-ITamacy — 3TO KOMIUIEKC 3aBTPALTHETO JHSI, TPECTHKHBIA MHOTO(YHKITHO-
HaJIBHBIM JABOpEI] C HIMPOYAWIINMH BO3MOXKHOCTSIMU JUIs jocyra. Ha BHyTpeHHEM
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nBope (romaasto 2 ['a) pazMecTusicss peryJsipHbId MapK ¢ AETCKUMU TUIOMIAIKaMK
U CHOPTHBHBIM TOPOAKOM. JKWIIbIBI, HE BBIXOIS W3 3JaHUS, MOTYT IONACTh B
aKBarmapk ¢ 0acceHOM ]IS Pa3HBIX BO3PACTHBIX IPYIII, CAyHOH, (PUTHEC-IIEHTPOM U
CIIOPTUBHBIM 3aJI0M. TakKe B COCTaB KOMILIEKCA BXOJIST — CAJIOH KPacoThl, OOYJIMHT,
KHHO3aJI, peCTopaH, OyTHKHU, MEIUIIUHCKUAN TIEHTP, ACTCKUH KIIy0 W MHOTO JIPYTOE.
(www.triumf-palace.ru)

(11) [Mirax Park ma Bepnanckoro] Mowu ycnosus: IlepBoe. B coBpemennom nome. He
rae-HuOyb, a Ha 3amaae Mocksbl. Bropoe. PockomiHas kBapTHpa ¢ maHOpaMHBIM
ocrekienneM. Tperbe. CoOCTBeHHBIH HeTckuid can W mmkona. Yerseproe. CBoi
¢butHec-ieHTp U OacceitH. [Iaroe. YX0oKeHHBINH MapK A MPOTYJIOK M MPOOekKeK.
ectoe. JKusonucHeiii BogoeM. Cenpmoe. CoOCTBEHHBIN 3amoBenHUK. BocbMmoe.
Jensdunapuii. (Elitnaja nedvizimost® 09.2007)

Das Konzept des Hauses als Stadt (zumindest in der Werbung), macht es mdglich, die rhe-
torische Gattung des Stadtlobs (laus urbis) als Vorstrukturierung fiir die argumentative
und evaluative Analyse der Immobilienwerbung anzuwenden. Immobilienwerbung in die-
sem Bereich ist, so meine These, das moderne Gegenstiick und eine aktuelle Form der
Stadtpanegyrik, wie sie unter anderem schon bei Isokrates (436-338), Herodot (um 485 —
um 425), Cicero (106-43) und spiter bei Menander von Laodikea (3. Jahrhundert n. Chr.)
oder in der Institutio oratoria (111, 7. 26-27) Quintilians (35-ca. 96) zu finden ist. Die Tra-
dition dieses Genres setzte sich auch im Mittelalter und der Frithen Neuzeit fort (vgl. Clas-
sen 1986, 6-17; Zimmermann 1993, 28; Curtius 1993, 166; Worster 1994; Nicolosi 2002,
129-131; Kugler 2007).

Der wesentliche Unterschied zum Stadtlob ist, dass in der Werbung kauf- und investitions-
freudige Kunden gesucht und angesprochen werden, so dass hier das genus epideiktikon
iiber die antike Funktion des Wohlgefallens hinaus geht. Wie im genus symboleutikon
(der politischen Rede) soll der Text zu bestimmten Handlungsentscheidungen (hier: Kauf-
entscheidungen) bewegen.® In diesem Zusammenhang steht auch ein zweiter, in einer Rei-
he von Anzeigen festzustellender Unterschied zum Stadtlob: Wiederholt treten der Pro-
jektcharakter, die Verdnderungsmoglichkeit, um nicht zu sagen, die Selbstrealisierung des
potentiellen Kéufers durch das angepriesene Objekt als Werbeargument auf, die so im ei-
gentlichen Stadtlob nicht gegeben sind. Der zentrale Wert ist svoboda bzw. als Attribut
svobodnyj oder auch vybor (in Bsp. 15 in der Unternehmensphilosophie des Maklerunter-
nehmens MIEL).

(12) demenebenpHbIC KBApTUPBI CBOOOAHOM TuTaHUPOBKH. (Foto nedvizimost’ 37/2006)

(13) CBoboanble TUTAHUPOBKM B JBYX YPOBHSIX — BO3MOXKHOCTH C(HOpPMHpPOBATH
KU3HEHHOE MPOCTPAHCTBO 10 MHANBUAYyATbHOMY 3aka3y. (Nedvizimost’ za rubezom
1 v Rossii 40/2003)

(14) Cobona BooOpaxenusi. Kpaptupsl ot 47 mno 126 kB. M co CBOOOJHOHN TIUTaHU-
POBKOI, TTAHOPAMHBIMH OKHAaMH W 3pKEPaMHU, OPUCHTHPOBAHHBIC Ha 2-3 CTOPOHBI
csera. (Elitnaja nedvizimost’ 08. 2007)

*  Die Vermischung der Ziele war allerdings auch in der Antike nicht unbekannt (s. KuB3e 2007, 149f.).
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(15) Mpbl HayunnMch Bcerja yBakKaTh HMHJIMBUIYAJIBbHOCTb BbIOOpAa Ka)XAOro KIMEHTA,
CO3/1aBaTh BO3MOXKHOCTH Ul peallu3alliy ero >KeJaHUil Ha pbIHKE HEIBUKHMOCTH.
Hama paGota — cmocoOCTBOBAaTh TO3MTUBHBIM HW3MEHEHHSM B KU3HU JIIOJCH.
(http://www.16let.ru/meeting)

Im Gegensatz dazu wird ein Thema in der Immobilienwerbung im Hochpreissektor eher
selten genannt: der Preis (s. Nazajkin 2006, 189f.). Es finden sich allerdings indirekte
Preisthematisierungen in der Form der Zuriickweisung moglicher Vorwiirfe der Uber-
teuerung:

(16) [BopoObeBwr ropei| Ilena takoro komdopra gajieko He 3ao0nayHa ... (Ves’ mir
43/2003)

(17) [Tpuymd-Ilamac] Cayxu o noporoBusne cepuca kommnaHuk «JJOH-Ctpoit» cuibHO
npeyBenuyeHs ... (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii 40/2003)

Aus dem Vergleich antiker und spétantiker Quellen zum Stadtlob konnte Nicolosi (2002,
131) folgenden konstanten Merkmalkatalog erheben (vgl. auch Curtius 1993, 166; Wors-
ter 1994, 108; Kugler 2007, 1320):

o die Natur und Lage der Stadt (de natura et positione urbis)
o Sauberkeit des Himmels, Vorteile der Lage, Wasser und Berge (salubritas caeli,
opportunitas positionis, de aquis et montibus)
o die Herkunft der Stadt (de genere urbis)
oder Griinder, das Alter, die Herkunft der Einwohner (conditor, antiquitas, origo
incolarum)
o die Gestalt der Stadt (de forma urbis)
odie GroBe und Schonheit der Stadt, die Menge der Gebédude, einzelne Gebaude
(amplitudo et pulchritudo urbis, magnitudo aedificiorum, descriptio singulorum
operum)
o die Einwohner der Stadt (laudes incolarum urbis)

In Anlehnung daran klassifiziere ich die zwischen dem Herbst 2003 und Mitte Mérz 2008
gesammelten Belege nach folgenden Kriterien:

1. Merkmale des Ortes (de natura et positione urbis)

1.1. Lage und Infrastruktur (opportunitas positionis, de aquis et montibus)
1.2. Okologische Situation (salubritas caeli)

2. Merkmale des Objekts (de forma urbis)

2.1. GroBe (amplitudo urbis)

2.2. Technische Ausstattung (Komfort, Schutz und Sicherheit)

2.3. Enthaltene Einrichtungen (magnitudo aedificiorum)

2.4. Einzelobjekte (descriptio singulorum operum)

2.5. Asthetik (pulchritudo urbis)

3. Prestige (laudes incolarum urbis)

In zahlreichen Beispielen werden innerhalb eines Absatzes, eines Satzes oder sogar eines
Syntagmas mehrere Objekte des LOBENS zugleich angesprochen; z.B. Lage und Infra-
struktur, technische Ausstattung und 6kologische Situation (18), Lage und GréfB3e (19, 20),
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technische Ausstattung, Lage, Infrastruktur und Asthetik (21), Prestige, kologische Situa-
tion, Lage und Infrastruktur (22), Lage, Asthetik und technische Ausstattung (23).

(18) [BopoObeBbl Topei] OH codetaeT B cebe SPKYIO apXHTEKTYypy, MepeaoBbIe
TEXHOJIOTHH U YHUKAJIbHBIE BO3MOXKHOCTH HHPpacTpyKTyphl. (Ves’ mir 43/2003)

(19) [BopoObeBbl ropsl| KBapTam, cocTosimuii U3 ceMH KOPIYCOB, —OJHO U3 CaMbIX
BBICOKUX MecT B ropone. (Ves’ mir 43/2003)

(20) «bamns Ha HabGepexHol» — 3TO HOBBIA OPUCHBIA KOMIUIEKC Kiacca A oOmei
apeHayeMol 1uiomaeto okosio 150 000 kB.M, cTposiuuiics B paMKax HpOEKTa
«MockBa-CHUTH» B CaMOM LIEHTPE CTOIMLBL. (WWWw.nabtower.ru)

(21) Imperia Tower — CymepcOBpeMEHHBIH MHOTO()YHKIIHOHAIBGHBIA  KOMILIEKC,
SBJISIOIIMNACS 4YacThlO €IMHOU cucTeMbl Ou3Hec leHTpa «MockBa-Cuti» Ha Ha-
Oepexxnoii Mockbl-pekn B 4 kmimomerpax oT Kpemms. Kowmmuieke Haxomutest Ha
IIEPBOM JIMHUU OT IJIaBHOM BOJHOM apTepUM CTONMLBI. HEMmoBTOpHUMBINM apXUTEKTYp-
HBII 00JIMK CTPOCHUS COUETACTCSI C BRICOKOW (DYHKIIMOHATEHOCTHIO €TI0 TIOMEIIICHHM.
(www.imperiatower.ru)

(22) IlpecTuxHBIH HKOJOTMYECKHM YMCTBIM palioH psaoM co cT. M. «lIpocnekr
Bepnaackoro». (Nazajkin 2006, 165)

(23) B »TOM mpoekTe COEeOMHMIINCH TOTpscaioliee Mecto, 3(deKkTHas apXuUTeKTypa H
camble coBpeMeHHbIe TexHosorun. (Dajdzest nedvizimosti 17/2006)

2.1. Merkmale des Ortes (de natura et positione urbis)
2.1.1. Lage und Infrastruktur (opportunitas positionis, de aquis et montibus)

Bei den Merkmalen des Ortes dienen vor allem der Hinweis auf die Infrastruktur und die
,gute’ Lage, insbesondere die Ndhe zum Zentrum, als Werbeargumente. Die Infrastruktur
kann einfach benannt werden (24), sie kann in Aussicht gestellt werden (25) und sie kann
detailliert beschrieben sein (26).

(24) T'oroBas uadpactpykrypa. (Dajdzest nedvizimosti 17/2006)
(25) Cnoxusmascs uadpacTpykrypa ooxuroro paiiona. (Nazajkin 2006, 165)

(26) IIpoekTomM MpeayCMOTPEHO O3€JICHEHUE TEPPUTOPUU U CTPOUTEIHCTBO HOBBIX
O0OBEKTOB COIMAIHHONH HWHQPACTPYKTYPHI: IIKOJ, NETCKHX Cal0B, KOMMYHaJIbHBIX
00bekTOB. B 14-M Mukpopaiione HoBomnepeneakuHO BO3BOISTCS TapayKU-CTOSIHKH,
paccuutanubie Ha 1500 mammHOMeECT. (Www.miel.ru)

Die Zentrumsndhe wird direkt benannt (27) oder es tritt als Kompensation, gleichsam als
Stellvertreter des Zentrums, die néchstgelegene Metrostation auf (28).

(27) AOCONIOTHO HOBBIH CTHIIb JKHJIbS — KBapTaJ C TOJTHOW WMHGpAcTpykTypoil. HoBoe
Ka4yeCTBO >KM3HM — KBAapTHpa B KWJIOM Komiuiekce B 20 muHyTax oT Kpemus, B
OKpYXEHHH MPYI0B U caMoro 0oubiioro BogoeMa MockBel. (wWww.miel.ru)

(28) 15 munyT X008 OT cTanmK MeTpo «lIpocrekt Bepranckoro» (Dajdzest nedviz-
imosti 17/2006)
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Zur Lage der Gebdude und Gebdudekomplexe gehort ganz wesentlich die Aussicht.
Wohnen im Wolkenkratzer verheiBt als wesentlichen Lebenswert, ,Uberblick’ zu haben.

(29) [BopoObeBsl Topbl] BepxHue 3Taku KOpITycoB, 3aHATHIE MEHTXAayCaMH, HaXOIATCS
Ha BeIcOTe OKoJo 400 w™meTpoB Han ypoBHeM MockBwl-peku. M3 okoH
«BopoObeBbix ['op» OTKphIBalOTCS MNpeKpacHble BHJABI Ha LEHTP TOpoJa.
[Toxnonnyto ropy, Yuausepcurer. (Ves’ mir 43/2003)

(30) U3 oxon «Tpuymd-Ilamaca» oTKpbIBarOTCS MpeKpacHbIe BUABI Ha Topo. Jlaxe ¢ He
caMbIX BBICOKHMX dTa)keil mpekpacHo BujeH Bech neHTp. (Nedvizimost’ za rubezom i
v Rossii 40/2003)

(31) U3 okoH nomMa OTKpBIBAETCS BIEHYATIAIONIAs MaHopaMa MOCKBBI: IEHTP Tropoja,
JleHUHrpaACKHil MPOCTIEKT, MApKOBBIE 30HBL. (Www.tirumf-palace.ru)

(32) U3 oxoH nOoMa OTKpBIBAKOTCS BEIUKOJIENIHbIE TaHOpamMbl MockBbI: jeconapk MI'Y u
o3epa ronb(d-kiyOa, HaOepexxHbie MoCKBBI-peku, [lokiIOHHass ropa W TEHTP
cronuubl. (DajdZest nedvizimosti 17/2006)

2.1.2. Okologische Situation (salubritas caeli)

Wie im Stadtlob, ist auch in der Immobilienwerbung das Argument der sauberen Luft, al-
so der guten Okologischen Bedingungen, ein immer wiederkehrendes Argument fiir die
beworbenen Objekte. Das Attribut ékologiceskij und als Aquivalent zelennyj sowie das
Substantiv ékologija fassen es in einem Ausdruck zusammen (33-38).

(33) Dkonornuecku yncthii parioH. (Nazajkin 2006, 165)

(34) C touku 3peHHus pacnoyioxkeHus y kBaprana «BopoOseBbl ['Opb» — OHU IUTIOCHI.
MHorouuciaeHHbsle Mapku M BOJOEMBI, HEBBICOKAs IUIOTHOCTb 3aCTPOMKH H
PaBHOMEPHOE paclpeesieHue TPAaHCIOpTa CAEJalud 3Ty 4acTb MOCKBBI caMOM
9KOJIOTHYECKH OsiaronpusiTHO# B ropose. (Ves’ mir 43/2003)

(35) VYuukanbnas skonorus paiiona. (Foto nedvizimost’ 37/2006)
(36) bmarompusitHas sxonorus. (Nedvizimost® za rubezom 1 v Rossii 40/2003)

(37) HoBblii XuJIOH KOMIUIEKC PACIOJIOKEH B OKPY)KEHUHU CIIOKUBILIEHCS 3aCTPOMKHU
ceBepo-3anmaga MOCKBBI, B  «3€JI€HOM TpeyroipHuke» Mexay CokosoM,
Crporunckoii noiimoit u CepeOpstHbIM 00poM, B 5 MUHYT OT MeTpo «OKTSOpBhCKOE
noze». (Elitnaja nedvizimost® 09. 2007)

(38) Hosblil xunoi komiuiekc skonapk «Jlocuuelii octpoB». IIpupoaHbiii 3al10BEAHUK:
KWJIOW KOMIUIEKC pAacCHOJOXKEH B CaMOM 3€JIEHOM pailoHe ropoja, Ha IpaHUIle
JIETEH/IapHOTO HALIMOHAJIBHOTO Tapka «JIOCHHBI OCTPOBY». DKOTEppUTOpHUS: Ha
OXpaHseMON TEPPUTOPUH, FKOCAIbl C PEAKMMH COpPTaMH PACTCHUH, OYMILAIOLINX
Bo31yX. TpexypoBHEBBIH MOA3eMHBIIl mapkuHr ¢ apromoiikoi. (Elitnaja nedvizi-
most’ 08. 2007)

Wie schon (38) zeigt, ist das dkologische Argument nicht selten deskriptiv ausgestaltet:
mit dem Begriff der Landschaft, als Beschreibung von Parks usw. (39)-(41).
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(39) bnaromapsi oOMIMIO JIECOMAPKOBBIX 30H W 3aMagHOW "po3e BETpOB" 37eCh BCETIa
CBE)KMH, HACBILICHHBIA KUCJIOPOAOM BO3ayX. He ciydaiiHO 3TOT pallOH Ha3bIBalOT
"nérkumu" MockBbl. (Www.miel.ru)

(40) B oxpyxenun sxkuBomnucHoro mpupomHoro nanamadta (Dajdzest nedvizimosti
17/2006)

(41) Mecro s «Tpuymd-Ilanacay BbIOpaHO HCKIIIOYMTENBHO YJA4HO — 3TO KBapTall
[lecuanbix ynun B riyoune paifona. Ot Jlenunrpaackoro mpocnekra «Tpuymd-
[Tanac» ornmenen mmpokor nonocor Hanmaesckoro mapka. Ilapk mpsmo y mopora
J0Ma — UJIeaIbHOE MECTO ISl TPOTYJIOK U yTpeHHuX npobexkek. (Nedvizimost’ za
rubezom i v Rossii 40/2003)

Zentrumsndhe und O6kologische Situation stehen nicht selten im Widerspruch. Sie sind
zwei konkurrierende Werte, die auch als Konkurrenz in der Werbung thematisiert werden
konnen (42) und die Qualitédt eines Objekts steigern, wenn sie zusammen auftreten (43)-
(44).

(42) Pemaere, rae mpuoOpecTH SIUTHOE XUIbe? DTO HempocTas 3amava. LleHTp
MoOCKBBI — HE caMoe€ DJKOJOTHMYHOE MEeCTO, a aBTOMOOWJIbHbIE MPOOKHU
OJIMHAKOBO HEMPHATHBI HA JHOOBIX 3arOPOAHBIX HIOCCE, JaXKE CaMbIX JJIUTHBIX.
Komnanus «IIpomunnyctpuss AI'» mnpennaraer Bam anbrepHatuBy. (DajdZest
nedvizimosti 17/2006)

(43) PockomHas BbicoTKa Ha CoOKOJie — pacHoJIO’KE€HA pPSAIOM C LIEHTPOM, K TOMY K€ B
nmapkoBo# 30He. (Www.triumf-palace.ru)

(44) Oxpy>xeHHBIH BeKOBbIM BoinbiHCKHM secom, B 15 munyTax ot Kpemus (Dajdzest
nedvizimosti 17/2006)

2.2. Merkmale des Objekts (de forma urbis)
2.2.1. Grofe (amplitudo urbis)

Die GroBe (Hohe) eines Gebdudes selbst, besonders wenn sie rekordverdédchtig ist,
kann zu einem Werbeargument werden (das sich auch dem Prestige-Argument (2.3)
zuordnen l&sst):

45) Tlocne ycTaHOBKH IS Ha BepIInHEe KoMIuliekca, « Tpuymd-Ilanacy Obu1 mpusHan
y p puy p
caMbIM BBICOKHMM KWJIBIM 371aHHEM B EBpore — ero BbicoTa coctaBuia 264,1 M.
(Triumf Palas: http://www.donstroy.com/ru/complex/?show=descr&id=591)

2.2.2. Technische Ausstattung (Komfort, Schutz und Sicherheit)

Das Zentrum der Immobilienwerbung bilden Angaben zur Ausstattung eines Objekts. Die-
se konnen in Aufzédhlungen priasentiert werden (46), aber auch gegliedert sein. Die wich-
tigsten Teilbereiche stellen die Feststellung der Autonomie (47)-(48), der innovative tech-
nische Charakter (49)-(51), die Qualitit (52)-(53) und die Gewihrleistung von Sicherheit
im und um das Gebédude (54)-(61) dar, gefolgt von den Werten Sauberkeit (62)-(63) und
Komfort (64)-(66). Besonders die Hervorhebung dieser drei letzten Qualitdten (Sicherheit,
Sauberkeit, Komfort) ist fiir die russische Immobilienwerbung markant.
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(46)

CelidoBass BXOmHasi JBEpb, WUMIIOPTHBIC PAJAMATOPBI OTOIUICHUS C TEPMOPETYIIsi-
TOPOM, €BPOOKHA (IByXKaMEpPHBIH CTEKJIONAKET, JCPECBSIHHbIC OKOHHBIC pPaMbI),
MaHOPaMHBIC Pa3ABW)KHBIE OaTKOHHBIE JBEpU B CTHIE «(paHI[y3CKOE OKHO» B
kaxnoi kBaptupe. (Nazajkin 2006, 104)

Autonomie

(47)

(48)

«BopoObeBbl ['opb» — KBapTaln TEXHUYECKU COBEpIIEeHHBbIA. becimrymnas cucrema
HPU-TOYHO-BBITSDKHOM BEHTWIALMU IOJAaET B KBAPTUPHI U OOIIECTBEHHBIE 30HBI
YHCTBII BO3/1YyX, aBTOHOMHBIE CHCTEMbI BOJIO- U YHEProCHA0KEeHUs M30aBISAIOT OT
IUTAHOBBIX OTKJIIOYEHHHM BOJABI U MEpedOeB C OTOIMJIEHHEM, ONTHUKO-BOJOKOHHBIE
KaHaJbl CBA3M 00ECIeunBaloOT HU(POBYIO Tesne(OHNI0, BBICOKOCKOPOCTHOM JAOCTYII
B MHTEpHET U npueM Oonee 60 TeIeBU3MOHHBIX IPOrpPaMM, CKOPOCTHBIE JTU(THI
1C pazBuBaroT ckopocTh 10 4 M/c. (Ves’ mir 43/2003)

OcHoBa xkoHcTpykuuu «Tpuymb-Ilamacay -MoHOMUTHBIN >kene300eToH. CTEeHBI
CACIIaHbl M3 KHUpIMYAa — 3TO CaMbli «4YEJIOBCUHBIN» CTPOUTEIbHBIM MaTepual,
KOTOpBI 00ecreunBaeT ONTUMAJIbHYIO TEIJIO- U 3BYKOM3OJSIUIO U IO3BOJISIET
CTeHaM JbllaTh. B KOMIUIEKCE yCTaHABIMBAIOT BHICOKOKAYECTBEHHBIE ABYXKaMep-
gele ctekionakeTsl koMnanuii «SCHUCHO» um «REHAU> co chnenuajibHBIM
SHEpProcOEeperalIuM TMOKPBHITUEM BHEIIHETO CTekia. biaromapsi TpUTOYHO-
BBITSDKHOM BEHTWJIALIMM M aBTOHOMHBIM CHCTEMaM BOJO- M JHEProcHaOKeHus
«Tpuymd-Ilanacy He 3aBUCHUT OT Kampu30B KIMMAaTa M MYHHIUMAIBHBIX CIYXkO.
Cxkopoctabie mudTel «LG», koTopeiMu 000pynoBan « Tpuymd-Ilamacy, — ogau u3
CaMbIX COBEpILEHHBIX M3 MPEICTABICHHBIX Ha pbIHKE. Bo Bce KBapTupbl AoMa
MPOBEJICH ONTHUKO-BOJIOKOHHBIN KaHaJ CBSI3HM, 00€CIICUNBAIOIINA CKOPOCTHON JOCTYTI
B MHTEpHET U 1udpoByio Tenedonnyro muamo. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii
40/2003)

Innovation

(49)

(50)

(1)

VYHHUKaNBHBIH MHOTO(YHKIIMOHAJIBHBIA CYyNEPCOBPEMEHHBIA KUIJIOW KOMIUIEKC Ha
ceBepe CToauIbl. (Www.miel.ru)

dacazpl OT/ENaHbl HATYPAIbHBIM CBETIBIM KAMHEM C IPUMEHEHHUEM KepaMHYeCKOU
IUINTKH TEIUTBIX OEXEBBIX TOHOB. BrepBble Ha JKWIOM 3JaHWU HCIIOJIH30BaHA
cucrema BeHTHIUpyemoro (acama asctpuiickoit ¢pupmsl Eurofox. (Triumf Palas:
www.donstroy.com/ru/complex/?show=descr&id=591)

~ 1

Tpu 3manus "bamru Ha HaOepexHO#" cTaHyT KOMILJIEKCOM HOBOTO IOKOJCHHS
O(bHCHBIX LCHTPOB B POCCI/II/I, MOJIHOCTBIO COOTBCTCTBYIOIIHUX MHUPOBBIM CTaHAAPTaAM
Ty4Imux OQHUCHBIX 3AaHuH. (Www.nabtower.ru)
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Qualitdit und Nachhaltigkeit

(52)

[BopoObeBbl ropsl] Komnanus «IOH-Crpoit» npuaepkuBaercsi NIpUHLIKIIA «BCE B
OJIHMX pyKax» — U pa3paboTKa, U CTPOUTEILCTBO, U IKCIUTyaTalus. A 3TO 3HAUUT,
YTO BBICOKOE KAayeCTBO KOMILIEKCA rapaHTHUPOBAHO Ha jgojirue roxel. (Ves’ mir
43/2003)

(53) Kapkac moma — MOHONWTHBIA jKele300eToOH. BHyTpeHHHE CTEHBI — THUIICOKAPTOH,
MUHEPaTbHO-BATHBIN yTEIIUTENb. (WWwW.miel.ru)

Sicherheit

(54) Oxpansiemast u 6maroycrpoeHHas npunomonas treppurtopus. (Nazajkin 2006, 104)

(55)

(56)

(57)

(58)

(59)

(60)
(61)

[BopoObeBbl ropbi] JKwmibmam KBapTajza HEBEJOMBI HE3BaHbIE TOCTH U
HEXXEeJIaTeIbHbIC MOCETUTENN. TepPUTOPHUS MOJTHOCTHIO OTOPOXKEHA, HAa BBE3JE —
noct oxpansl. [lo Bcemy mepumMeTpy KBapTana, B OOIIECTBEHHBIX 30HaX M KOPH-
JIopax yCTaHOBIEHa IMQpoBas cHUCTeMa BHIcOHAOMIOAeHUI. B momgpesmax
AOeXypAT KoHCcbepku. (Ves” mir 43/2003)

[Tpuymp-Ilanac] Teppuropuss KOMIIEKCa HAXOAUTCS IMOA KPYIJIOCYTOYHOM
oxpaHnoil. [To Bcemy nepumeTpy TeppuTOpHH, B OOIIECTBEHHBIX 30HAX U KOPUIOpax
yCTaHOBJIEHA nH(poBasi cucTeMa BHICOHAOMIONEHUS. B moabe3nax AexypsAT KOH-
ceepx. (Nedvizimost’ za rubezom 1 v Rossii 40/2003) )

Homa cepuu I[1-3M orBeuatoT Bcem TpeOoBaHMSIM UM HOpMaM Oe3omacHoctu. loma
CTPOSITCS C TOMEIIEHUSAMHU U KOHChEP)KEK Ha TMEpPBOM STake, MaHIyCaMH IS
WHBaJIUIOB. (WWw.miel.ru)

[TpoexTom HpeTycMOTpeHa OTOpPOXKCHHAsI HPHIOMOBAsI TEPPUTOPHSL.
Kontponupyewmsrii noctymn. Oxpana. Cucrema BugeoHadmoaeHus. (www.miel.ru)

CoOcTBeHHAsT OropoOKeHHass oxpaHseMmasi Tepputopus. JlomMmodoH, KOHTpPOIb
AO0CTyIa, OXpaHHasA CUTHAJIU3alus. ABTOMaTI/IquKaH noXXapHast CUrHajin3anusa C
omoBemeHreM. CIpUHIEPHAsS CHUCTEMa IMOKAPOTYIICHHUS B MOA3CMHOM IMapKHHTE.
(www.miel.ru)

Oxpansiemas Teppurtopus. (Dajdzest nedvizimosti 17/2006)

KpyrnocyTtounas oxpana. (DajdZest nedvizimosti 17/2006)

Sauberkeit

(62)

(63)

[BopoObeBbI TOphI| 3a YHCTOTY M TOPSIIOK B KBapTayie, paboTy BCeX HMH)KCHEPHBIX
cucteM oTBevaeT Ciyx06a skcryatanuu. (Ves’ mir 43/2003)

[Tpuymd-Ilanac] Yucroroil u yoToM B J0MeE, HCIPaBHOW pabOTON BCeX CHCTEM
Bemaet Ciyx0a skcruryatanuu. (Nedvizimost® za rubezom i v Rossii 40/2003)

Bequemlichkeit

(64)

[Tpuymd-Ilanac] HecmoTpst Ha BHyIIMTENBHBIE pa3Mepbl TOTO J10Ma, B HEM He
OBIBaCT MHOTOJIOAHO — KHJIBIE KOPITyCa MMEIOT OTAEIbHBIC BXOHBI, IMO3TOMY Ha
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KOKIOM dSTake KBAapTHpP MEHbIE, YeM B MPHUBBIYHON HOBOCTpoiike. Ha mudTe
MOJKHO CITyCTHTBCSI ITPSIMO B MOJ3EMHBIN Tapak WK cepBUCHYIO 30HY. (NedviZimost’
za rubezom i v Rossii 40/2003)

(65) «Tpuymd-Ilanac» 3aHumaer teppuropuro 6onee 6 ra. BHyTpeHHHIl ABOp KOM-
IUIEKCa TMpEeBpallleH B HACTOSIIIUN Mapk ¢ (poHTaHAMU, TOPOXKKAMH ISl MPOTYJIOK,
[BETHUKaMH W peryisipHbiMH TaszoHamu. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii
40/2003)

(66) bmaroyctpoeHHasi COCEIHsISI TEppPUTOpUS KUJIoro komiuiekca “Tpuymd-Ilamac”
Co3lIaeT KOM(OPTHYIO M TIO-CBPONEUCKU TMPUATHYI aTtMocdepy, uTo OCOOECHHO
aKTyaJIbHO B MHOTOMUJUIMOHHOM Meramonuce. (wWww.triumf-palace.ru)

2.2.3. Enthaltene Einrichtungen (magnitudo aedificiorum)

Fiir die Bewerbung eines Gebdudes als Stadt ist die Aufzédhlung und Gewihrleistung
moglichst vieler Einrichtungen, die den Bewohnern zur Verfligung stehen, wesentlich.
Sie nimmt entsprechend viel Raum innerhalb der Werbetexte ein (67). Die Vielzahl der
Einrichtungen kann auch ein Argument der Preisforderung sein (68); vgl. (16)-(17).

(67) Konuenuusa kBaprama «BopoObeBsl I'Opsl» —  KOMIUIEKC, IOJHOCTBHIO
oOecreynBaroOnIMii CBOMX IKWJIBIIOB BCEeM HEOOXoauMbIM. JKuiibie Kopiyca
MOCTPOEHBI HAa €IMHOM CTUI00aTe, B KOTOPOM PAaCIOJIOKHICS TOPrOBO-pa3Bie-
KaTenbHBIH KOMIUIEKC. Ha kpwime cTtmimobara pa3OUT HACTOSIIHAN ambMUHCKHNA
JeH-IpoNapK, a Ha HUXXHUX YPOBHAX Pa3MECTHIHCh CylnepMapKkeT M OyTHKH,
Ko(deiHn, TnapuKMaxepcKkue, MEIUIMHCKHI LEeHTp, OaHK W TYpareHTCTBO,
KMHOTEAaTp, HHTEpHET-Kade U Jake aBTOCAIOH. DTO LEeJbIi TOpoJ] MO KpbIlei, a
9TOOBl TOTMACTh B HErO, JOCTATOYHO CHYyCTHThCS Ha nudre. llena Takoro
KoM(opTa Jajsexko He 3aobjayHa — akBamapk ¢ Tpems OacceifHaMH, TEHHUCHBIE
KOPTBI, OOYJIMHT WIH (PUTHEC-LIEHTP B CPEIHEM JEIIEBJIE, YEM 3aBEJCHMS 110]100-
HOTO YpOBHS B JItOOOM JApyrom mecte MOCKBBI, ¢ TOH JMIIb pa3HHUIIEH, 4TO B
kBaprtane «BopobbeBsl ['opsl» OHU 3ape3epBUPOBAHBI AJIs )KHIIBLOB, U MONACTh B
HHUX MOXKHO, HE BBIXOJs Ha ynuity. (Ves’ mir 43/2003)

(68) [Tpuymd-ITanac] Cnyxu o moporoBusne cepBuca kommnanuu «JJOH-Ctpoit» cuibHO
MpeyBeIWYCHBI, HAlpUMeEp, 3a IOJb30BaHWE aKBANapKOM J>KUTEIU M IUIATST
MEHBIIIe, YeM OHH 3aIUIaTHiIu OBl B JIFOOOM JAPYTOM MECTE, MPU TOM, YTO aKBarapk
HaxOJUTCA TIPsIMO B fjloMme. Toxke camMoe OTHOCHUTCS M K CaJIOHY KpacoThl, U (pUTHEC-
LIEHTPY, U cToMaTtonorudeckoil kmmHuke. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii
40/2003)

(69) Ha Teppuropuu, mpuierarmmei K KOMIDICKCY — MapK, JACTCKUE TUIOMIAJKH, aTTpakK-
IIMOHBI, POJTUKOAPOM (TIPOKAT POJIMKOB, KOHBKOB, JETCKOTO YKOJIOTHYECKOTO TPaHC-
mopTa), IiecKaTeIbHbIe 0aCCeHBI C MECTaMU I 3arapa, kade. (www.miel.ru)

2.2.4. Einzelobjekte (descriptio singulorum operum)

Bei grolen Wohnkomplexen findet sich in der Regel eine mdglichst grofBe Bandbreite an
Wohnungsgroflen und Ausstattungen. Diese Vielfalt und die Optionen der moglichen Ge-
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staltung eines Objekts erscheinen in der Werbung als klare Vorziige des Gesamtgebiudes
und werden so zu Werbeargumenten auch fiir das Einzelobjekt; s.o. (12)-(15) sowie fol-
gend (70)-(76).

(70) AByx-, Tpex-, YeThIpeX-, MATH- M HIECTUKOMHATHBIC, a TaKXe JIByXYpPOBHEBHIC
kBapTHpsIL. (Nazajkin 2006, 104)

(71) KBapTupbl ¢ BO3MOKHOCTHIO CBOOOJHOU MIAHUPOBKHU IIIomaanpio ot 43,2 no 87, 2
kB. M. (Nazajkin 2006, 165)

(72) PockomrHoe MpoOCTpaHCTBO, IMO3BOJISIONIEE CO3JIaTh JIIOOOH WHTEpPhEp B OJHOM H
nByx ypoBHsX. (Nazajkin 2006, 189)

(73) B «Tpuymd-Ilanace» ectp KBapTHUpbl MNPAKTUYECKU ITIOOOW TIIIOMIAIHN, CaMbIE

MaJICHBKHE U3 KOTOPBIX — CTO C HeOOMbIMM KBaapaTHbIX MeTpoB. (Nedvizimost’ za
rubezom i v Rossii 40/2003)

(74) HaGop xBapTHp B 10MaxX — CaMblil pacCIIpOCTPAHEHHBIN U caMblil MOMYJISIPHBIN cpeau
HOBOCEJIOB: OT OJTHOKOMHATHBIX JI0 YeTHIPEXKOMHATHBIX. (WWWw.miel.ru)

(75) Bo Bcex kBapTHpax yI0OHBIC MTPUXOKHUE, MPOCTOPHBIE KYXHU-CTOJIOBBIC, OCTEKIICH-
HBI€ JIOMKUU U OanKkoHBL. B KBapTHpax pasnenbHbIe caHy3JIbl HOBOTO TUIA C YBEJH-
YeHHBIMH pa3MepaMu BaHHBI. [IperycMOTpeHsl MecTa JUIsi yCTAaHOBKH CEKIIMOHHOTO
KyXOHHOTO 00opy1oBaHus U mkadoB. (Www.miel.ru)

(76) Kaptupbl cBoOOgHOU mimaHUpoBKH 57-146 kB.M. Bwicota motonkoB — 3,10 m.
OxoHHBIE U OaTKOHHBIE OJIOKH — IJIACTUKOBBIN JBYXKaMepHbIN crekionakeT RE-
HAU, KBE, dypautypa ROTO, manopamHoe octekieHue, ¢ppaHIly3cKre OaaKOHBI.
(www.miel.ru)

2.2.5. Asthetik (pulchritudo urbis)

Die Beschreibung der &sthetischen Vorziige eines Objekts ist in der russischen Immobi-
lienwerbung recht vielfiltig. Sie reicht von allgemeinen Bewertungen wie original nyj
(77), vyrazitel’nyj (79) oder stil’'nyj (81) iiber ,Gattungsbezeichnungen’ (general skie do-
ma) (79) bis hin zu langeren Objektbeschreibungen, die sich mit Aufzdhlungen techni-
scher Merkmale iiberschneiden konnen (80). Gemeinsam ist im hochpreisigen Bereich
aber allen dsthetischen Werbeargumenten, dass sie in irgendeiner Weise die Besonderheit
(Einzigartigkeit) des Objekts (und damit auch des Kéufers) zum Ausdruck bringen sollen
— besonders ausgeprigt in (82).

(77) OpurunanbHast apXuTeKTypa u au3aiiH gacanos. (Nazajkin 2006, 104)

(78) [BopoObeBsl TOphI] B Kaxkgom Kopilyce ecTh CBOSI OpaHXkKepes ¢ IK30THYECKUMHU
pacTeHHUSIMH, OOIIECTBEHHBIC 30HBI BBHITTOJHEHBI 10 MHAUBHYabHBIM JTU3aiH-TIPO-
extam. (Ves’ mir 43/2003)

(79) [Tpuymd-ITanac] Jlumo paiiona — «reHepaibCKue 10Ma» ¢ MPOCTOPHBIMU KBapTHUpa-
MU U BbIpazuTenbHbIMU (pacanamu. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii 40/2003)

(80) O6mectBenHsle 30HBI «Tpuymd-Ilamaca» odopmieHsl 1O HHIUBHIYaIbHBIM
MPOEKTaM C MO100AI0MIeH TAKOMY 3JJaHHIO POCKOIIBIO — ITOJIBI BBUIOXKEHBI TPAHUTOM
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U MpaMOpOM, TIOTOJKH YKpAIICHbI JICTHUHOW, CTEHBI TOKPBHITHI BEHEIIMAHCKOU
HMITYKaTypKOW. DTO OTHIONb HE MapajHas BHICTaBKa JOPOTHX MPEAMETOB. 3/1eCh BCe
HATIOJTHCHO JKM3HBIO, HHTEPhEPhI YKPAIICHBI )KUBBIMH IBeTaMH, a moa HoBwIil Tox B
nobe3Aax MosBISOTCS Hapsauble enku. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii
40/2003)

(81) CrunpHasg coBpeMeHHasi apXUTEKTypa, OOJbIIME IJIOCKOCTH ocTekieHus. (Business
Mir 1 Dom 09. 2005)

(82) B ocHOBe 3aMbICiia JICKUT UICS JAOMa KaK CKYJbINTYPHOW KOMITO3UIIUU C SPKUM
06pa30M, HHAWBUAYAJIbHBIMU YCPTAMU U Y3HABACMBIM XapaKTCPOM, COCTOAIIAA U3
pasHbIX 00BEMOB, KOTOpPBIE BMECTE CO3[JAIOT CIWHOE IEJI0C — HEMOBTOPHUMBII
CTHJIb TIepBOTO B crojuie Hebockpeba kmacca De Luxe. (Dajdzest nedvizimosti
17/2006)

2.3. Prestige (laudes incolarum urbis)

Prestigeargumente konnen sich auf die Lage des Objekts beziehen ((83)-(89)), aber auch
(seltener) auf das Gebdude selbst ((91)-(92)). Das Prestige der Umgebung wird héufig als
schon historisch, mit langer Tradition, also etabliert ausgewiesen (Missverstdndnisse oder
Verwechslungen sollen damit ausgeschlossen sein); s. (84)-(85), (87). Die gleiche Funkti-
on haben der Bekanntheits- und Beliebtheitsgrad eines Stadtviertels; s. (83), (89). Indirekt
kann das Prestige der Wohngegend durch das Prestige eines bestimmten Gebéudes, einer
Institution usw. ausgedriickt sein (88). In jedem Fall soll das Prestige des Objekts eine
Prestigesteigerung des Kéufers versprechen.

Die Umgebung

(83) V xBaprana «BopoOweBbl I'opbl» ecTh BCE, UTOOBI CTaTh HOBBIM CHMBOJIOM OJHOTO
U3 CaMbIX MOIMYJISIPHBIX pPallOHOB CTOJIMIIBI, B KOTOPOM OH pacmojoxeH. (Ves’ mir
43/2003)

(84) [Tpuymd-ITanac] Paiton Cokon ¢ camoro Hayana ObUT MECTOM MPECTHKHBIM — €T0
TTOCTPOUJIN B TATUACCATHIC TOABI JUTsi cOBeTCKOM AnuThl. (Nedvizimost’ za rubezom i
v Rossii 40/2003)

(85) «Tpuymd-Ilamac» mocTpoeH B HCTOPUYECKU MpecTHRHOM paiione Cokoi. M3 okoH
JIOMa  OTKpBIBaeTCS BIEUATISIONIas MaHopamMa MOCKBBL: LEHTp TOpoja,
JleHUHTpAICKHIT POCTIEKT, TApKOBHBIE 30HBI. (Www.tirumf-palace.ru)

(86) AxanemMaoM pacroyioKeH B MPECTUKHOM palioHe MOCKBBI, Ha I0T0-3aMajie CTOJIULIBI.
(www.miel.ru)

(87) Crapeiimmii npupoIHBIA MAMATHUK C YKUBOIMCHBIMU JyOOBBIMH U O€pe30BBIMU
aJlJIesiIMM — HacJleue ObIBIIEro Biaenblia 0ospuHa Boponna. B napke coxpanuiuch
nocTpoiiku 18 Beka: Bbe3AHbIE BOpOTa C KapayJibHOH OamiHell, nBa urens, aBa
KopItyca ciyO0, lepkoBb Tpoulsl, a TakXke Mpy/Ibl, U3 KOTOPBIX OEpeT Havallo peka
Pamenka. Cumuraercsi, 4T0 JOCTONPUMEUYATEIHLHOCTH OBIBIIECH yCaabObl MOCTPOCHBI
caMuM 3HaMeHUTHIM 3019uM B.U. baxenoBeiM. (Www.miel.ru)
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(88) Tlobnm3ocTn HAXOMWUTCS MpecTrkHas JIomMmoHOcoBckas wacTHast mikoia. (Nazajkin
20006, 165)

(89) Camblii n3BECTHBIN XUII0M KOMIUIEKC MOCKBBI. PacrionoxkeH B NIPECTUKHOM pailoHe
[Hyxkuno. (Business Mir 1 Dom 09. 2005)

Das Haus

Die Funktion, durch das Prestige des Objekts das Prestige des Bewohners bzw. poten-
tiellen Kéufers zu heben, ist besonders in der Behauptung des Prestiges des Objekts selbst
realisiert. Die Bekanntheit der Adresse bzw. des Gebdudes wird in der Werbung fiir den
,, T riumph-Palace* hervorgehoben (90) und das Prestige der Bewohner bei ihren Gésten
narrativ vor Augen gefiihrt (91). So kann es nicht verwundern, dass das Gebdude als eines
der beliebtesten in Moskau — und damit als unverwechselbar angepriesen wird (92).

(90) He HyXHO 3allOMHHATH ajpec, JTOCTATOYHO CKa3aTh, UYTO BHI uBETE B «TpmyMmd-
[Tanace» — cpasy scHO, rie HaXOAUThCS Ball JoM. (Www.triumf-palace.ru)

(91) VamkameHas ocobeHHOCTh «Tpuymd-Ilamaca» B ToM, 9TO OH MPEIOCTABISET CBOUM
KHUIIbLIAM YCIIYTH, JOCTYIIHbIE B OCHOBHOM TOJIbKO MOporux roctununax. K Bam
MIPUIILIA JPY3bsi — BeI MOXKeTe MONUTH ¢ HUMH B 0ap, MOXKETE TTOTHITHCS B PECTOPAH
C TAHOPaMHBIM BHJIOM TOpOJA, MOXKETE CIyCTUThCS IOHWIpaTh B OWJIbSIpA WIH B
ooymuar. U Bce 3t0 — B Bamem mome. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii
40/2003)

(92) «Tpuymp-Ilanacy, 6e3 COMHEHHUS, SBISETCS OJHUM U3 CAMBIX YCIEIIHBIX MPOEKTOB
Ha MOCKOBCKOM pbIHKe HeaBmxkuMocTu. (Nedvizimost’® za rubezom i v Rossii
40/2003)

3. BEWERTEN und BESCHREIBEN

Gemeinsam ist den Anweisungen zum /aus urbis ebenso wie den stadtlobenden Texten
selbst, dass ,,eine Abgrenzung des eigentlichen Enkomions (laus) gegeniiber der Ekphrasis
(descriptio) oft nicht moglich ist, weil das Lob fast immer eine mehr oder weniger genaue,
mehr oder weniger schematische Beschreibung des Gegenstandes impliziert (Nicolosi
2002, 131; vgl. Kugler 2007, 1320). Zu fragen ist deshalb, ob auch in der Immobilienwer-
bung in ihrer Analogie zum Stadtlob die Bewertung und mithin die Persuasion wesentlich
in der Form der Beschreibung vollzogen wird.

Immobilienwerbungen verfolgen als Werbetexte primér die illokutiondren Ziele LOBEN
und ANPREISEN, sollten in der Form des Stadtlobs aber die Makroillokution BE-
SCHREIBEN aufweisen. Untersucht wird im Folgenden deshalb das Verhéltnis von ex-
pliziter Bewertung und Bewertung durch Beschreibung. Mit diesem Ziel wird nach der
Position und Bedeutung der in den Werbetexten vorkommenden Evaluativa gefragt.

Ein Beispiel fiir LOBEN durch die Deskription ist (93), das eindeutig als eine Form des
POSITIVEN BEWERTENS erkennbar ist, obwohl das einzige explizite Evaluativum das
Substantiv mecty ist. Mit ihm wird allerdings durch das riickverweisende Demonstrativum
der ganze vorhergehende Text als Beschreibung eindeutig positiv zu bewertender Sach-
verhalte ausgewiesen.
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(93) BooOpa3uTte: BBl BXOAWTE B ABEPHU CTCKISIHHOTO 3IaHWS, MPEICTABIISIONIETO COO0M
506-MeTpOBBIii IIMNIIb, CATUTECh B OJMH M3 YETHIPEX MPO3PAYHBIX JU(PTOB U CO CKO-
pocThio 4 MeTpa B CEKyHIy IOJAHMMAETECh Ha CMOTPOBYIO IUIOIIAJIKY, 00OpYIO-
BaHHYIO TEJIECKOMIAMH, OTKY/a OTKpbIBaeTcs BUJ Moyt Ha 100 KniomMeTpoB BOKpyT!
OTH MEUTHI CTaHYT PEabHOCTBIO YK€ COBCEM CKOPO, KOTJa CTPOUTEIHLCTBO HEOO-
ckpeba «Denepauus» Oyaer 3aBepuieHo. (www.federationtower.ru/about/excursion)

Es gibt aber ebenso eindeutig wertende Argumente in der Immobilienwerbung, in denen
Evaluativa wie prestiznyj, komfortnyj, komfort, unikal nyj, bezuprecnyj, ékskljuzivnyj,
roskosnyj und gelegentlich auch absolute und komparative Wertungen (/ucsij) Verwen-
dung finden.

(94) AmaptMeHTHl Ha BbICHIEM YpoBHe! B camMOM COBpeMEHHOM U TPECTHKHOM
Hebockpedbe Mockael. (Elitnaja nedvizimost’ 09. 2007)

(95) 4-ypoBHeBBII TayHXayc B yHHKanbHOM oM kommiekce. (Elitnaja nedvizimost’
09. 2007)

(96) YuuxanbHbIN 2auTHBIN KOoMIUIeKCe. (Dajdzest nedvizimosti. 17/2006)

(97) B naHUpPOBOYHBIX pEIICHUSX KBAapTUP MAKCHUMAJIbHO YYTEHbl TpeOOBaHMUS
MOTEHITMATBLHOTO TOKymnaTenss K kKomdopTHoMmy xuibto. (DajdZest nedvizimosti.
17/2006)

(98) PockomHslii 1ByXypoBHeBbIii menTxayc (...) (Elitnaja nedvizimost’ 09. 2007)
(99) Bce nponuTano xyxoM sjierantHoit pockomn. (Elitnaja nedvizimost® 08. 2007)
(100) Besynpeunsie muanuposoynsle pemenus. (Elithaja nedvizimost’ 09. 2007)

(101)DKcKmo3uBHBIE  KBApTUPhI, pacHojioxeHHple Ha Beicote 150 M.  (Elitnaja
nedvizimost’ 08. 2007)

(102)JIyummii kBaptan Ha FOro-3amane. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii 40/2003)
(103)[Mirax Group] Jlyumntee must myummx. (Elitnaja nedvizimost® 08. 2007)

Deskriptiven Beispielen wie (93) stehen Texte gegeniiber, in denen eindeutig positive
Bewertungen expressiv akkumuliert werden:

(104)Ku3neHHoe mMpOCTPAHCTBO, OTKPBHITOE JJISI BOIUIONMICHUS MEUTAHWW W TUIAHOB, IS
cTpoutenbcTBa Bamrelr xusHu. Bribepute mnentxayc B «COKOJMHOM THE3JE»
(Jleamnarpaackuii mp-t, 76) — w Bam gom Oyner oTiauyaTh HUACAIBHOE
MECTOPACIHOJI0KEHUE, YHUKAJIbHASI TEXHOJIOTHSI TAHOPAMHOI'O OCTEKJICHHUS, BBICOTA
MOTOJIKOB, CBOOO/A IMJIAHUPOBKU U Ju3aiiHAa. JTO — KaK OKa3aTbCsd HAa OCTPOBE B
MoTHEe0EChE; MOKHO OTJEIUTHCS OT BCETO OCTAIBHOTO Mupa. Bokpyr Bac — Hudero,
KpoMe TpocTpaHcTBa. Beicokmii cTuib, mapMm u atMocdepa. Boruomenne caMbix
HeOoXXHIaHHBIX sxenanuid. (Nedvizimost’ za rubezom i v Rossii 40/2003)

(105)Broporo takoro goma B Mockse HeT. « Tpuymd-Ilamac» — 3to BeicoTka, ¢ BeIHKO-
JIETIHBIM TNAHOPAaMHBIM BHJIOM C BEpPXHHUX 3Taxel. BBICOTKY oOKpykaeT o0coOblif
1apM, OCOOBIH MPECTIK. YHHUKAJIBHBIA KOMIUIEKC, IPEKPACHbBIC BUJIbI, OPUTHHAIIb-



94 ZfS1 54 (2009) 1

Hasl apXUTEKTypa — TaKUM JIOMOM MOKHO TOPIUTBCS, TaKOW JOM Bcerna OyneT B
neHe. (www.triumf-palace.ru)

Zu unterscheiden sind im Anschluss an die Semantiktheorie der Moskauer Schule (Arutju-
nova 1988; Vol’f 1985) absolute Wertungen, die eine explizite eindeutige Evaluation auf
den Achsen ,,gut—schlecht”, ,richtig—falsch®, ,,wahr—falsch® aufweisen, und spezielle
Wertungen, die teildeskriptiv sind. Zweitens besteht ein Unterschied zwischen evaluativen
und axiologischen Ausdriicken. Axiologisch sind alle Ausdriicke, die explizit mit Wertun-
gen auf den Achsen ,,gut—schlecht” (vgl. z.B. gut, prima, hervorragend, lebendig, erfreu-
lich — schlecht, scheuflich, unter aller Kanone, tot, wie ausgestorben, abscheulich usw.)
oder ,,gut-bose sowie ,richtig—falsch (heilig, ein Engel, friedlich, versohnlich, ausglei-
chend, hilfsbereit — satanisch, grausam, hasserfiillt, egoistisch usw.) verbunden sind. Als
nur evaluativ, aber nicht axiologisch bezeichne ich Ausdriicke, die in ihrer invarianten Be-
deutung selbst keine Wertungen auf den Achsen ,,gut-schlecht”, ,,gut-bdse” usw. ent-
halten, sondern jeweils die axiologische Semantik ihres Bezugsworts verstirken (vgl. ,.ein
grofles Gliick und ,.ein grofier Fehler®). Alle anderen Ausdriicke (Deskriptiva) sind nur
kontextuell bewertend (d.h. evaluativ oder axiologisch zu interpretieren). So kénnen be-
kanntlich Farben positive und negative Attribute darstellen (der Bosewicht im Western hat
meist einen schwarzen Hut usw.). Es ergeben sich somit drei Gruppen evaluativer Aus-
driicke:

o explizite (eindeutig) axiologische Evaluativa
o explizite (nicht eindeutig axiologische) Evaluativa
o kontextuell bedingte (und usuell axiologische) Evaulativa

In den untersuchten Werbeanzeigen kommen in der ersten Gruppe, den expliziten axiolo-
gischen Evaluativa, die Attribute prestiznyj (84, 85, 86, 88, 89, 94), unikal 'nyj (91, 95, 96,
104, 105) — sie sind die frequentesten —, élitnyj (96), komfortnyj (97), roskosnyj (98),
élegantnyj (99), ékskljuzivnyj (101), velikolepnyj (105), prekrasnyj (105), original 'nyj
(105) oder, absolut wertend, bezuprecnyj (100), lucsij (102, 103), ideal ’nyj (41, 104) vor.
Axiologisch sind auch folgende Syntagmen: odni pljusy (34), iskljucitel’no udacno (41),
na vyssem urovne (94), mozno gordit’sja (105). Wichtige Wertbegriffe sind: roskos’ (99),
svoboda (104), kacestvo und prestiz (105). Im Zusammenhang mit vidy, panorama usw.
als Merkmalen des Ortes (2.1.) werden prekrasnyj (29, 30), vpecatljajuscij (31, 83), veli-
kolepnyj (32) verwendet. Die d6kologische Situation (2.1.2.) bezeichnen blagoprijatnyj (34,
36) oder Zivopisnyj (40, 88). Die Bewertung des Objektes (und auch der enthaltenen Ein-
zelobjekte) (2.2.) weist in den verschiedenen Anzeigen eine Reihe zum Teil iiber-
einstimmender axiologischer Wertbegriffe auf: kacestvo (27, 52), bezopasnost’ (57), cistota
(62, 63), porjadok (62), ujut (63), komfort (67), roskos’ (80). Als Attribute (besonders
auch fiir die Einzelobjekte) treten roskosnyj (43, 72), svobodnyj (71, 76), populjarnyj
(74), udobnyj (75) auf. Die Asthetik des Gebiudes (2.2.5) wird unter anderem mit origi-
nal’nyj (77), zivoj (80) und stil 'nyj (81) bewertet. In der Wertung der technischen Ausstat-
tung (2.2.2) gibt es absolut wertende Attribute wie optimal’nyj (48), soversennyj (47, 48)
oder (komparativ) /uscij (51) und eine Reihe von teildeskriptiven Attributionen:
bessumnyj (47), avtonomnyj (47, 48), vysokokacestvennyj (48), supersovremennyj (49),
unikal 'nyj (49), komfortnyj (66), prijatnyj (66). Der technischen Autonomie des Gebaudes
kommt dabei besonders Gewicht zu, was sich auch in axiologisch wertenden Verben aus-
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driickt: izbavljat’ ot (47), obespecit’ (47), pozvoljat’ (48). Eine besonders starke Frequenz
von axiologischen Evaluativa findet sich beim Thema Prestige. Die wichtigste Rolle
kommt hier dem Attribut prestiznyj (84, 85, 86, 88, 89) zu. Daneben sind es vor allem Su-
perlative des Bekanntheitsgrades des Ortes oder Gebdudes, die als eindeutige Wertungen
auftreten: samyj populjarnyj (83), samyj znamenityj (88), samyj izvestnyj (89).

Als nicht eindeutig axiologisches Evaluativ tritt neben sovremennyj (94) novyj (27, 51)
auf, das auch rein faktisch deskriptiv gebraucht werden kann; z.B. in Syntagmen wie novyj
ziloj kompleks (37, 38) oder in der Wortbildung novostrojka, mit denen schlicht Tatsachen
festgestellt werden. Positive Evaluativa sind in den Anzeigen sprecherbezogene Bewer-
tungen: mecta (93), voploscenie mectanij (104). Als Wert eines Gebdudes tritt an einer
Stelle atmosfera (104) auf. Wertungen werden erzeugt durch Intensifikatoren wie absol-
jutno (27), polnyj (27), polnost ju (55), nastojascij (67). Evaluativ sind unbestimmte Mal3-
und Gradangaben, die den Vorzugsstatus des Objekts bezeichnen: obiliju lesoparkovych
zon (39), mnogocislennye parki (34), sirokaja polosa (41), samyj vysokij (45), samyj
rasprostranennyj (74). Im Fall der technischen Ausstattung (2.2.2) gehdren dazu auch
die Attribute vysokoskorostnoj (47), skorostnoj (47, 48), mnogofunkcional 'nyj (49). Zur
Beschreibung der guten 6kologischen Situation treten die Metonymie fiir ,Natur’ zelenyj
(38) sowie cistyj in ékologiceski cistyj (33) und sveZij in svezij vozduch (39) auf. Letztere
konnen aber auch positive Attributionen der Merkmale des Gebédudes selbst bilden. Be-
wertungen der technischen Ausstattung (2.2.2) sind evaluativ mit importnyj (46), Wortbil-
dungen mit evro- wie evrookno (46) oder mit evropejskij, po-evropejski (66) realisiert.
Hinzu kommen Attribute wie celovecnyj (48), natural’'nyj (50) und wiederum Ausdriicke
der Autonomie des Gebdudes: ne zavisit’ ot (48). Fiir die Gebaudeisthetik (2.2.5) spre-
chen die evaluativen Attribute individual 'nyj (78, 80, 82), vyrazitel 'nyj (79), sovremennyj
(81), nepovtorimyj (82).

Es lassen sich also zahlreiche axiologische und evaluative Ausdriicke in den ausgewihlten
Werbetexten fiir Immobilien nachweisen. Dennoch sind die Texte stark deskriptiv, denn die
axiologischen Wertausdriicke konzentrieren sich vor allem auf die Lage des Objekts und
sein Prestige. Sie geben vorzugsweise am Anfang der Texte Signale, um die Aufmerk-
samkeit von Kundenkreisen auf das Objekt zu lenken. Im Kern der Werbebotschaft soll
dagegen vor allem die Aufzédhlung von Merkmalen des Gebdudes und seiner Einzelobjekte
iiberzeugen. Trotz der axiologischen und evaluativen Ausdriicke bleibt somit im Zentrum
der Immobilienwerbung wie im Stadtlob LOBEN eine Form von BESCHREIBEN.

Der jeweilige Umfang der Merkmale in den Objektbeschreibungen und ihr jeweiliger
sprachlicher (textueller) Aufwand entsprechen im untersuchten Korpus einer allgemeinen
Wertepyramide der Werbung, wie sie sich zum Beispiel bei Nazajkin (2006, 87) findet.
Die Basis bilden physiologische Bediirfnisse (in der Immobilienwerbung die Merkmale
Qualitit, GroBe, Komfort, technische Ausstattung usw.). Darauf folgt das Bediirfnis nach
Sicherheit (morpeGHOCTs B camocoxpanenun), dessen Befriedigung in der Werbung fiir
Moskauer Luxuswohnungen besonders stark hervorgehoben wird. Das Bediirfnis nach
Liebe bzw. Erotik, Sex (motpe6HOCTh B 1F00BH) spielt in der Immobilienwerbung, so weit
ich sie iiberblicke, keine Rolle, wihrend das Bediirfnis nach Ansehen (motpebnocTs B yBa-
xkenun) im Werbeargument des Prestiges (der Lage oder des Gebédudes selbst) ungefiahr
von gleicher Bedeutung wie das Sicherheitsbediirfnis ist. SchlieBlich ist auch der Wunsch
nach Individualitidt und Selbstverwirklichung (morpe6HocTh B camopeanu3zaiuu) beson-
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ders im Luxuswohnbereich von Bedeutung und driickt sich hier im Angebot freier Gestal-
tung der Innenausstattung eines Einzelobjekts aus.

Bleibt abschlieBend nach den nationalen, kulturellen Besonderheiten der untersuchten rus-
sischen Immobilienwerbung zu fragen. Besonders die Ankniipfung an Baustile der Ver-
gangenheit, die einen unverwechselbaren ,russischen Stil” aufweisen sollen, aber auch der
Anspruch, neue Sehenswiirdigkeiten im Stadtbild zu schaffen, die pragend werden sollen
wie die Basiliuskathedrale oder die stalinschen Hochbauten, lassen auch fiir die Werbung
kulturbedingte und kontextgebundene Argumente vermuten.

Zundchst fillt auf, dass einige Lexeme und Kollokationen im Rahmen der gleichen Text-
sorte (Immobilienwerbung) nicht wortlich ins Deutsche zu iibersetzen sind. Das sind vor
allem positive Evaluativa wie importnyj, evropejskij oder ékologiceskij bzw. ékologiceski
cisto. Dass etwas importiert wurde, stellt im deutschen Kontext an sich kein positives
Merkmal da. Hier wire eine genaue Herkunftsangabe notwendig, die mit einem bestimm-
ten positiven Image (hohe Qualitét, besonders schick usw.) verbunden ist. Die Attribution
mit evropejskij oder Wortbildungen mit evro-, die in Russland seit der Marktdffnung zu
einem Standard- und Qualitdtsmerkmal geworden sind, haben in Westeuropa keinen be-
stimmbaren evaluativen Wert im Hinblick auf die Qualitdit von Produkten. Euro- und
europdisch treten werbetechnisch eher als Synonyme fiir international auf, sagen also
etwas iiber die Verbreitung und das internationale Image eines Produktes aus, der Objekt-
zustand wird dagegen indirekt mit dem Zeitpunkt der Errichtung oder Renovierung be-
zeichnet (in den 90er Jahren umfangreich renoviert) oder auch (wie in der russischen
Werbung) in absoluter axiologischer Wertung behauptet (hochwertige Bauweise). Okolo-
gisch, okologisch rein usw., die nicht nur in Russland eine grofe axiologische Anwen-
dungsbreite haben (vgl. zum Bulgarischen Wullenweber 2004), miissen im Deutschen als
positive Attributionen der Wohnlage anders ausgedriickt werden. Ein Blick in den bundes-
weiten ,,Jmmobilienscout™ (www.immobilienscout24.de) zeigt die gidngigsten Attributio-
nen, in denen v.a. ruhig, Ruhe wichtig sind (wunderbare Wohnlage, ruhige Wohnlage)
und die ,salubritas caeli v.a. iiber das Deskriptivum griin ausgedriickt (ringsum viel
Griin, im Griinen, wunderschone griine Umgebung) oder durch genaue Beschreibungen
der Ortslage deutlich gemacht werden (direkt am Waldrand, direkt gegeniiber dem Natur-
schutzgebiet Dresdner Heide, Stadtwaldndhe, mit Waldblick, ... liegt idyllisch zwischen ...
usw.). Der Unterschied zur Moskauer Werbung (der aber mehr mit der Realitdt der Metro-
pole als mit einem besonderen kulturellen Bewusstsein zu tun haben diirfte) ist in diesen
Beispielen darin zu sehen, dass die dkologische Situation selbst gegeniiber der dstheti-
schen Dimension der Natur und dem mit ihr verbundenen Erholungswert in den Hin-
tergrund tritt. Anderes ist dagegen ganz analog. So ist auch in deutschen Texten
komplementir zum griinen Rand die Zentrumsnihe ein Uberzeugungsmittel (City-Lage,
Top-City-Lage, ausgezeichnete City-Lage, sehr zentrale Lage, 1A Lage im Geschdifts-
zentrum), das auch in der Angabe der néchstgelgenen S- oder U-Bahnstationen enthalten
sein kann (5 Geh-Minuten zur S-Bahn). Ansonsten ist auch in der deutschen Immobilien-
werbung der Ausblick ein positives Argument (Taunusblick, mit Elbblick usw.), die tech-
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nische Ausstattung ist wichtig (modernste Technik), und auch die Asthetik des Gebiudes
wird beworben (bestechende Architektur).’

Es gibt also einige kleine Besonderheiten der russischen Werbung (hier verdeutlicht im
Vergleich zum Deutschen), die v.a. aber Besonderheiten der Formulierung und Wortwahl
sind oder Reaktionen auf die gesellschaftliche und 6kologische Realitiit (Sicherheit, Oko-
logie) darstellen und nicht unbedingt auf eine spezifische (,konstante‘) russische Wert-
haltung schlieen lassen. Vielmehr bleibt die Immobilienwerbung in Moskau trotz der his-
torisierenden Bauweise der beworbenen Objekte in Bezug zu dem, was die Bauzitate an
Geschichte verkorpern, erstaunlich zuriickhaltend. Dartiber, dass ein Stadtviertel schon
immer prestigetrdchtig war, geht es kaum hinaus. Nur an einer Stelle wird die sowjetische
Elite genannt, die sich einst an dem prestigetrachtigen Ort angesiedelt habe, der nun neu
bebaut wird (84). Prestige schafft aktuell die Adresse, nicht die Geschichte des Ortes (90).
Hier ist ein fundamentaler Unterschied zwischen der Semiotik des staatlichen, besonders
des stalinistischen Bauens und dem privaten Immobilienbau im russischen (Moskauer)
Turbokapitalismus zu sehen. Wéhrend im ersteren das Selbstwertgefiihl der Bewohner
durch die im Gebédude verkorperte Geschichte und nationale GroBe als Teil eines Ganzen
gehoben (oder verkleinert?) werden sollte, erlangt der Wohnungsbesitzer nun Bedeutung
durch den Luxus, den er sich leisten kann, und das Prestige, das der Luxus verschafft. Vor
allem aber soll das Gebdude eine maximale Befriedigung maximaler Lebensbediirfnisse
ermoglichen: Sicherheit, Schonheit, Komfort, Entspannung. Damit 16st sich die Werbung
fir die Immobilie auch dann vom nationalen Diskurs, wenn die Architektur ein histo-
risches, nationales Zitat darstellt. Die Moskauer Immobilienwerbung ist mehr Teil eines
globalen als eines nationalen Werbediskurses.
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