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Imagery-Werbung Einleitung

I. EINLEITUNG

Die Werbung ist die hdchste

Kunstform des 20. Jahrhunderts.!

Als ich auf die Suche nach einem Diplomarbeitsthema ging, war die Auswahl der "interes-
santen" Themen nicht sehr gro®. Vieles wurde bereits untersucht und anderes weckte
nicht mein Interesse. Als ich auf die Homepage des Werbefilmfestivals von Cannes ge-
langte, sah ich mir sowohl die Werbeprints der mit Goldenen, Silbernen und Bronzenen
Lowen ausgezeichneten Prints als auch sehr viele anregende und interessante Prints auf
der Shortlist an und wusste, das wurde mein Thema sein: Werbung ohne Slogan, Head-
line und Body Copy! Ich sammelte Material und Literatur und stie® dabei auf ein Stan-
dardwerk von Kroeber-Riel: "Bildkommunikation. Imagery-Strategien fur die Werbung."
Mein Interesse fur Semiotik bestarkte meinen Entschiuss, Printwerbung semiotisch zu

analysieren — das Thema war somit komplett.

Imagery ist dabei nicht zu verwechseln mit Image®! Kroeber-Riel versteht unter Imagery
"(...) die Wirkung von informativen und emotionalen Bildern auf das Verhalten". Ich fand
den Trend zu schriftloser Werbung hauptsachlich bei auslandischen Werbeprints. In
Osterreich gibt es lediglich Palmers als heimischen Reprasentanten dieser Werbestrate-
gie. Es stellt sich nun die Frage, warum Imagery-Werbung z. B. in Amerika immer mehr
an Bedeutung gewinnt und immer noch ein Tabu in der ¢sterreichischen Werbeszene zu
sein scheint. Bei groken Werbefestivals steht immer die Frage im Raum, warum Oster-
reich keinen Preis gewinnt. Fehlt es wirklich nur an monetaren Mitteln? Oder ist dafur
auch die 6sterreichische Mentalitat ein Grund: Die Einstellung, nur nichts zu andern und in
rigiden Mustern zu verharren, auch wenn sie noch so schlecht sind. Fortschritt kann auch
nedgative Konsequenzen mit sich bringen, Veranderung — wei% man, was dabei heraus-
schaut? Eine Vermutung liegt darin, dass die Ursachen fur diese "Nachzugelei" nicht allein
bei den Kreativen der Agenturszene liegen, sondern auch bei den Verantwortlichen der
Unternehmen, die in erster Linie Angst vor Umsatzeinbuken haben. Mut zum Risiko wird

in Osterreich klein geschrieben. Wenn sich jedoch ein globaler Trend abzeichnen lasst,

! McLuhan, Marshall zit. in Stern (1998), Seite 26
2 vgl. Kroeber-Riel (1996a)

"Image: im Bereich der Werbepsychologie, Motiv- und Marktforschung verwendeter Begriff, der ein
Vorstellungsbild bezeichnet, das die Erwartungen umfasst, die subjektiv mit einem Meinungsge-
genstand (z. B. einer Personlichkeit, einem Markenartikel) verbunden sind." (vgl. Microsoft (1996))

4 Kroeber-Riel (1996a), Seite 25
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wird auch Osterreich in einigen Jahren seine Denkweise &ndern und zu anderen, bereits
bewahrten Strategien, greifen mussen, um am internationalen Markt bestehen zu Koén-
nen! Osterreich fahrt jedes Jahr nach Cannes, und alle Jahre wieder fahren wir, ohne ei-
nen Preis zu gewinnen, enttduscht nach Hause und suchen nach Ausreden fur das

schlechte Abschneiden.

1999 konnte die Agentur Demner, Merlicek und Berg-
mann mit dem Sujet "Drink whatever you want" (links) als
einzige Agentur Osterreichs einen Platz auf der Shortlist®

erringen.

Abbildung 1: Initiative Sauberes Wien®

Warum gewann Smirnoff in Cannes 1997 und 1998 in der Kategorie alkoholische Ge-
tranke sehr viele der hei® begehrten Léwen? DPZ Propaganda setzt bei ihrer Werbelinie
auf die Imagery-Strategie — Prints ohne Slogan, Headline und Body Copy. In der heimi-
schen Szene erobert LOWE|GGK Wien, ebenfalls eine Agentur, die mit diesem Ansatz

arbeitet, alljahrlich einen Print-Oscar fur die Palmers-Kampagnen.’

Abbildung 2: Palmers®

Johannes Krammer von Demner, Merlicek und Bergmann verriet mir in einem Interview,

dass er davon Uberzeudt sei, es gabe in Osterreich zu wenig Kreative Kopfe. Wir konnten

"Bei Cannes ist das eine Zwischenstufe in der Auswahl, d. h., es betrifft jene Sujets, die eines
Lowen wurdig waren. Die Shortlist ist die Vorstufe zum Lowen." (Interview mit Johannes Krammer,
siehe Kapitel X.1.3., Seite 143)

"Drink whatever you want", Demner, Merlicek & Bergmann fur Initiative Sauberes Wien, Cannes
1999 Shortlist

Palmers gewann 1998 mit dem abgebildeten Sujet den Publikums-Oscar. (vgl. Sachs (1998),
Seite 93)

8 "Strampfe", LOWE | GGK, Palmers-Plakat 1998

http://www.palmers.co.at (17. September 1999)
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mit dem westlichen Standard nicht mithalten — das Kkreative Potenzial sei nicht existent.?
Das ist mit ein Grund dafur, dass sich diese Arbeit auf die Press & Poster-Kategorien der
Cannes-Rollen 1997 und 1998 bezieht — im deutschsprachigen Raum ware ich nicht sehr
fundig geworden bzw. hatte es sich bei den Sujets zum Uberwiegenden Teil um Imagean-
zeigen aus den Bereichen Mode und RKosmetik gehandelt, in den deutschsprachigen
Hochglanzmagazinen zu finden. Da es sich in der vorliegenden Arbeit aber um eine se-
miotische Analyse handelt, sind Imageanzeigen nicht sehr aussagekraftiag; ihre Fahigkeit,

Aufmerksamkeit zu wecken, liegt dabei nur in der asthetischen Darstellung.

Diese Arbeit gliedert sich in zwei groke Abschnitte:

» Theoretische Hintergrunde (Kapitel Il. bis IV.)

» Semiotische Analyse (Kapitel VV.)

Im Anschluss an diese beiden Abschnitte finden sich folgende Rapitel:
»  Schlussbemerkungen (VI.)

» Bibliografie, Internet-Guide & Abbildungsverzeichnis (VII. bis I1X.)

» Anhang: Experteninterviews & Imagery-Prints (X.)

Der erste Teil der Arbeit, der Theorieteil, beschaftigt sich mit theoretischen Grundlagen
und Hintergrunden. Zunachst wird die historische Entwicklung der Konzeption von Werbe-
prints beleuchtet, die Metamorphose der Werbung vom reinen Informationsmedium hin
zu einem Image(ry)generator. Was Werbetreibende dazu veranlasst hat, dem Trend weg

vom Text hin zu mehr Bild zu folgen, wird im Historischen Abriss (Il.) erlautert.

In Folge werden wichtige Komponenten der Werbekommunikation (lIl.) erklart, speziell die
Semiotik als Basis der Kommunikation (lll.1.) — und damit auch der Werbekommunika-
tion. Die Semiotik fungierte bisher vorwiegend als ein Instrument der Linguistik, wird aber
in zunehmendem Mate fur die Interpretation und das Verstehen der visuellen Ebene ent-
deckt.’® Semiotische Ansatze sind auch fur die Analyse visueller Botschaften einsetzbar,
denn auch die Kommunikation auf visueller Ebene bedient sich verschiedener Zeichen zur
Bedeutungsubermittiung (lIl.1.1.). Die Bedeutung bzw. die Aussage eines Werbeprints

liegt (bei Imagery-Prints) zumeist in der konnotativen Ebene. Nicht formale Kriterien sind

° vdl. Interview mit Johannes Krammer (siehe Kapitel X.1.3., Seite 142)

1o Poddig (1995) ging in seiner Dissertation von einem semiotisch-kognitiven Ansatz aus.

-10 -
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ausschlaggebend fur das Verstandnis, sondern inhaltliche, semantische Einheiten verlei-
hen dem Bild einen Sinn. Mit welchen "Mitteln" dabei gearbeitet werden kann, wird in die-

sem Abschnitt dargestellt.

Wie bei der Sprache sind auch in der Werbung Zeichenverknupfungen relevant — Werbung
ist wie Sprache strukturiert und folgt eo ipso bestimmten Regeln. Im Kapitel Semiotische
Rhetorik oder Zeichenverknupfung (lll.1.2.) werden eine Reihe von Bedeutungstragern
(Tropen) der Linguistik vorgestellt und erklart, die in weiterer Folge bei der Analyse der
Imagery-Prints von Bedeutung sein werden. Die Kulturelle Klassifikation (Ill.1.3.) be-
schreibt Basiskodes, die jeder Mensch durch Rultur und Sozialisation verinnerlicht hat.
Dabei wird auf das Phanomen der Premiummarken kurz eingegangen und erklart, warum
es sich manche Marken leisten kbnnen, bei ihren Anzeigen "leeren Raum" zwischen Bild-

und Qestaltungselementen zu lassen.

Nach diesem hauptsachlich zeichenorientierten Teil fuhren die Grundzige der Schema-
theorie (lll.2.) naher an das Bild als Hauptdarsteller dieser Arbeit heran. Da Schemata eine
wichtige Funktion im Verstehensprozess von Bildern und damit auch von Imagery-
Werbung innehaben, werden diese als solche erklart und dargestellt. In Folge wird naher
auf visuelle Schemata und ihre Auspragungen (emotionale Schemata, Rindchen-

[Tierchenschema) und ihre Bedeutung fur die Werbung eingegangen (lll.2.1.).

Das Kapitel Aufbau und Technik der Werbung (Ill.3.) liefert einen Uberblick Uber die be-
einflussenden Determinanten im Perzeptions- und Rezeptionsvorgang im Allgemeinen,
die sich uberwiegend auf psychologische Erkenntnisse stutzen. NMach Erlauterung der
psychologischen Grundlagen (Il.3.1.) werden psychische Variablen (Il.3.2.) angefuhrt,

die bei der Rezeption von Werbeprints evident sind.

Im Abschnitt Bildkommunikation (IV.) werden die Bedeutung des Bildes, dessen Auspra-
aungen, Vorzuge gegenuber Text, Wirklichkeit etc. erlgutert. Dabei wird auch kurz auf die
Erkenntnisse der Hemispharenforschung (IV.1.) eingegangen sowie der Begriff der "inne-
ren Bilder" erklart (IV.2.). Mit Hilfe der Gestaltspsychologie (IV.3.) und Ganzheits-
psychologie (IV.4.) sollen Aspekte der Darstellung und Perzeption erklart werden. Im Ab-
schlusskapitel der Bildkommunikation werden die Imagery-Forschung (IV.5.) sowie die
Prozesse der Informationsaufnahme und Aktivierung von Gefuhlen als auch die Aufnahme

von Bildern/Informationen ins Gedachtnis dargestellt.

Im zweiten Teil der Arbeit, dem Analyseteil (V.), werden die Ausgangssituation und ein-
leitende Bemerkungen zur Sampleauswahl angefuhrt (V.1) und im Folgenden For-

schungsfragen und Hypothesen gebildet (V.2.). Danach werden fur das Verstandnis der

-11 -
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Untersuchung relevante Begriffe definiert und abgedrenzt (V.3.), bevor auf das Sample
selbst eingegangen wird (V.4.) Die Untersuchung dliedert sich in zwei Teile: einen syntak-
tischen und einen semantischen. Der syntaktische Teil (V.5.) arbeitet formale Kriterien
wie Abbildung des Produktes (V.5.1.), Haufigkeit der einzelnen Produktsparten (V.5.2.),
Abbildung des Firmenzeichens (V.5.3.) sowie Auftreten von Schemainkongruenzen
(V.5.4.), die fur eine semantische Untersuchung relevant erscheinen, heraus und stellt
diese z. T. grafisch dar. Der semantische Abschnitt (V.6.) der Arbeit stellt das Kategorien-
schema (V.6.1.) fur die folgende Untersuchung (V.6.2.) vor, in welcher mit Hilfe der se-
mantischen Rhetorik inhaltliche Aspekte der Imagery-Prints herausgefiltert werden. Mittels
einer deskriptiven Analyse wird versucht, Aspekte der Bedeutungsubertragung, des In-
formationsangebotes und der -darbietung sowie durch das Bild vermittelte Werte aufzu-
zeigen, um Universalien im Aufbau nachzuweisen. Ein Resumee (\.7.) fasst alle Ergeb-
nisse — aufgesplittet in syntaktische (V.7.1.) und semantische Auffalligkeiten (V.7.2.)

sowie in eine holistische Betrachtungsweise beider Ebenen (V.7.3.) — zusammen.

In den Schlussbemerkungen (VI.) findet sich eine Zusammenfassung der Ergebnisse.
Zwecks Generierung der Forschungsfragen und auch, um einen Vergleich zwischen Lite-
ratur und gelebter Praxis ziehen zu kénnen, wurden drei Experten zu diesem speziellen
Thema zu Rate gezogen, wobei Essenzen der gefuhrten Experteninterviews (VI.1.), spezi-
ell die Aufgabe des Bildes, die Unterschiede zwischen "herkommlichen" und Imagery-
Prints mit Betrachtung branchenspezifischer Differenzen, der Einsatz von Eye-Catchern,
Imagery als Globalisierungstechnik, die Elitisierung durch Imagery und maégliche Werbe-
trends, herausgearbeitet werden. Weiters werden philosophische Betrachtungen Uber die

Werbung als Produzent von Mythen angefuhrt (VI.2.).

Bibliografie (VII.), Internet-Guide (VIII.) und Abbildungsverzeichnis (IX.) geben einen Uber-
blick uber verwendete Literatur, hilfreiche Links und die in der Arbeit angefuhrten Abbil-

dungen, Grafiken und Tabellen.

Der Anhang (X.) splittet sich in zwei Teile: Zum einen werden die rezitierten Experteninter-
views (X.1.) in leicht verkurzter Form wiedergegeben und zum anderen die Imagery-Prints
(X.2.) aufgelistet.

-12 -
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Il. HISTORISCHER ABRISS

Die Geschichte der
Werbung schreiben zu
wollen, heiBt demnach
nichts anderes, als
die Geschichte der
menschlichen Kultur zu

schreiben.?!

Die gegenwartige Marktsituation ist gepragt von rasant steigenden Produktpaletten, einer
enormen Optionsvielfalt fur den Runden, von konKurrierenden Firmen, die Muhe haben,
inre Zielgruppen genau zu definieren und einzuschranken, einem Zuviel an gleichartigen
Produkten — Kaufe des Bedarfes wegen werden immer seltener. Asthetische Obsoles-
zenz, sprich Modetrends, die virtuelle Welt der Marken und die damit verbundene soziale

Rangelei sowie hierarchische Werte sind die prasenten "Verfuhrer". !¢

In den 50er-Jahren standen andere Charakteristika im Mittelpunkt als in den 90ern. Die
Aufbruchsgesellschaft der 50er war dgekennzeichnet durch Wachstum, einfache und
bunte Formen. Die 60er haben an Reife dazugewonnen, und breite Schichten haben An-
schluss an den Wohlstand erlangt. Die Funktion von Produkten wird ausschlaggebend fur
deren Design. In den 70ern sprach man von der Sattigungsgesellschaft. Die Einheitlich-
keit der Produkte wird zugunsten einer Asthetisierung zurlickgedrangt. Von der Uber-
flussgesellschaft spricht man in den 80er-Jahren. Jedes noch so kleine Marktsegment
wird mit verschiedensten Produktvarianten versehen. Das Design und nicht der funktio-
nale Aspekt steht im Vordergrund. In den 90ern reicht Design nicht mehr aus — erlebnis-
orientierte Produkte mit raffiniertem Design sind gefragt. Materielle Werte werden abge-
|6st durch den Aspekt des Wunschenswerten. Individualismus und Abgdrenzung von der
breiten Masse stehen im Vordergrund der Bedurfnisbefriedigung. Dieses Faktum verlangt
demnach nach entsprechenden Produkten — bzw. nach Images, die durch Werbung ver-
mittelt werden. Produkte und Dienstleistungen werden am Markt so positioniert, dass sie
ein bestimmtes Bild nach auken widerspiegeln, ein Image, mit dem sich der RKaufer iden-

tifizieren kann.*

1 Buchli (1962), Seite 48
12 vgl. Kuthe/Thun (1995), Seite 7 f
13 vgl. Kuthe/Thun (1995), Seite O f

- 13-
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Betrachtet man die Entwicklung der Werbung in den letzten 40 Jahren, so ist ein Trend
abzeichenbar, der die Information zugunsten des Bildes in den Hintergrund ruckt. Anzei-
dgen aus den S0er-Jahren hatten Information zum Ziel, die Intentionen der Anzeigen heute
sind, Asthetik und ein bestimmtes Image zum Ausdruck zu bringen. Ursache fur diese
Entwicklung ist unter anderem die wachsende Informationsuberflutung.'* Die Beispiele
der Smirnoff-Anzeigen aus den 60er- und den 90er-Jahren sollen verdeutlichen, wohin

der Trend geht.

Swirvott-Oruages
frachiig M et aden,

- G

Abbildung 3: Smirnoff-Anzeige aus den 60er-> und aus den

90er'°-Jahren

Qesattigte Markte, austauschbare Angebote, nachlassendes Informationsinteresse, Wer-
tewandel etc. sind nur einige Schlagworte, mit welchen sich die Werbetreibenden ausei-
nanderzusetzen haben. Wie muss Printwerbung also aussehen, um das Verhalten der
Rezipienten zu beeinflussen? Welche Techniken und Strategien sind erforderlich, und wie
werden sie in die Realitdt umgesetzt? Welche Rolle spielen Emotionalitadt, Aktualitat, In-

formation, Involvement, Sprache, Bild etc. in der werblichen Umsetzung?*’

Werbeanzeigen, die primar aus Bildern bestehen und weitgehend auf Slogan, Headline
und Body Copy verzichten, scheinen immer mehr zuzunehmen. Die Produktwerbung als
nach wie vor wichtigste Rommunikationsform der Werbung hangt in ihrer Wirkung davon
ab, ob und inwieweit das psychische Konsumentenverhalten beeinflusst werden kann.

Die psychischen Determinanten, bestimmte aktivierende und Kognitive Prozesse, be-

1% vgl. Kroeber-Riel (1993), Seite 11 ff

1> siehe Stern (1998), Seite 144

6 "Nutcracker'; LOWE Howard-Spink/London fiir IDV (Smirnoff Red Vodka); Cannes 1998 Shortlist

7" siehe Rapitel Ill.3. Aufbau und Technik der Werbung
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stimmen die Kaufabsicht und konditionieren das Verbraucherverhalten.*® Aktivierung und
Emotionalisierung der Rezipienten werden damit zu evidenten Faktoren der Produktwer-
bung. Die kognitiven Prozesse, sprich die Informationsverarbeitung, sind gedankliche,
rationale Prozesse, durch welche der Rezipient sein Verhalten willentlich kontrolliert und

steuert. Kroeber-Riel teilt die persuale Abfolge wie folgt ein: *°
» Aufnahme von Information

» Wahrnehmung und Produktbeurteilung

» Entscheidungsprozesse bei der Produktwahl

> Lernen und Gedachtnis

Aktivierend-emotionale und Kkognitiv-rationale Prozesse stehen in einer interaktiven
Wechselwirkung zueinander, wobei Informationsaufnahme und -verarbeitung eher von
den emotionalen als von den rationalen Prozessen beeinflusst werden, was fur die Ges-
taltung der Marktkommunikation wesentlich ist. Das Verhalten besteht aus einem Ge-

misch von automatisch ablaufenden und gedanklich gesteuerten Verhaltensweisen.<°

Aus dem Zusammenspiel von aktivierenden und kognitiven Prozessen ergeben sich Kauf-

absicht und Rauf oder Nichtkauf eines bestimmten Angebotes.

Ein bedeutender Sektor der Werbung ist die Markenwerbung. Die Massenproduktion
machte es erforderlich, Produkte voneinander abzugrenzen und damit bei den RKonsu-
menten eine Markenpraferenz zu kreieren. D. h., es ist notwendig, einfache, pragnante

und schnell erkennbare Markenzeichen, die eine Unverwechselbarkeit erzeugen, zu

schaffen. Dies kann z. B. das signifikante "M" von McDonald s oder der typische Schrift-

Cettols

zug von Coca-Cola sein.

% siehe Kapitel IIl.3. Aufbau und Technik der Werbung

19 ygl. Kroeber-Riel (1996b), Seite 225
20 ygl. Felser (1997), Seite 121 ff
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