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Abstract

Mit Werbung kommt man jeden Tag in Kontakt. In die komplexen Prozesse, die
sich dahinter verbergen, erhidlt der normale Konsument und Werberezipient allerdings
keinen Einblick. Und hierbei geht es nicht nur um die konkrete Konzeption und
Produktion eines Werbespots oder um die grafische Gestaltung eines Plakats, sondern
um viele weitere und wesentlich tiefgriindigere Faktoren.

Die Globalisierung der Mérkte und die multikulturelle Gesellschaft ermdglichen
es, schnellere und effizientere Vernetzungen zwischen den Menschen herzustellen —
egal, wo sich diese auf dem Erdball befinden. Es stellt sich aber die Frage, ob dadurch
auch — quasi als logische Folge - eine Standardisierung der Werte und Kulturen erfolgt.

Diese Frage betrifft auch die Werbung. Durch die fiir diese Arbeit
durchgefiihrten Recherchen hat sich herausgestellt, dass Werbung ebenfalls von der
Globalisierung beeinflusst ist. Das bedeutet aber nicht, dass die gegenwértige Werbung
komplett standardisiert ist. Lokale Kulturen und staatliche Strukturen und
Gesetzgebungen diirfen ndmlich keinesfalls ignoriert werden und es ist deshalb fiir
Werbefachleute immer wichtiger, {iber interkulturelles Wissen zu verfiigen.
Werbemallnahmen miissen nicht nur fachgerecht, sondern auch kulturbewusst kreiert
werden, ohne aber dabei die lokalen Strukturen und Gesetzgebungen zu vergessen.
Wird das iibersehen, konnen grofle ImageeinbuBlen und finanzielle Verluste fiir die
werbenden Unternehmen entstehen. Aus dieser Mischung zwischen Globalisierung und
Anpassung ergibt sich ein neuer Ansatz fiir die Werbung: die Glokalisierung. ,,Think
global act local* lautet ihr Motto.

Auch die Automobilindustrie, die in dieser Arbeit detaillierter unter die Lupe
genommen wird, ist von diesem Phidnomen betroffen. Der andere Trend, den man
wahrnehmen kann, ist eine zunehmende Emotionalisierung der Werbung, welche sehr
stark mit der Riickkehr von sogenannten Retro-Produkten verbunden ist. Zu dieser Art
von Produkten zdhlt der Fiat 500, der lange Jahre iiberhaupt nicht mehr produziert
wurde und jetzt — nach einem erfolgreichen Relaunch — wie Phoenix aus der Asche auf

den Markt zuriickgekehrt ist.
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1. Einfithrung

Unsere Gesellschaft wird tagtiglich mit der Globalisierung und mit dem
Entstehen eines sogennanten ,,global marketplace* konfrontiert. Was wir essen, die
Musik, die wir horen, unsere Gewohnheiten dhneln oft denen vollig fremder Menschen,
die Tausende von Kilometern von uns entfernt leben. Das konnte den Eindruck
vermitteln, dass die Gangart der Welt auf dem Pfad der Globalisierung und
Standardisierung immer schneller wiirde. Dieser Eindruck konnte auch bei der
Betrachtung der immensen Ausdehnung des World Wide Webs oder der zunehmenden
Reisemoglichkeiten, die die Erforschung jedes noch so abgelegenen Fleckens des
Erdballs und den Kontakt mit lokalen Kulturen erméglichen, entstehen. Die Offnung
der Mérkte, die Schaffung groBerer Wirtschaftsrdume und der Abschluss internationaler
Handelsabkommen haben den wirtschaftlichen Horizont erweitert und zu steigenden
Ausfuhrzahlen gefiihrt (der globale Warenexport ist seit 1950 um mehr als 2.800
Prozent gestiegen)l. ,»(Globale Konsumenten®, ,,globale Produkte®, ,,globale Werbung*
sind Schliisselworter der globalisierten Gesellschaft.

Folgt man diesem Gedankengang, konnte man zu dem Schluss gelangen, dass
die Endstation dieses Prozesses eine absolute Standardisierung aller Dinge sei. Doch
versucht man, diese These durch eine ,,Reductio ad absurdum*? zu priifen, merkt man
schnell, dass das Gegenteil genauso nachweisbar scheint: Der Verlust an sicheren
Anhaltspunkten, die Abschaffung realer und fiktiver Grenzen bringt Menschen dazu,
eine Identitdt innerhalb einer Gruppe zu suchen, sei diese Gruppe liber die ganze Erde
zerstreut oder in einem einzigen Land oder einer einzigen Region konzentriert. Diese

Identitdt kann man als Kultur bezeichnen, also als

»die kollektive Programmierung des Geistes, die die Mitglieder einer
Organisation von einer anderen unterscheidet” (Hofstede 1993: 203).

Menschen, die nur ein paar Kilometer von unserem Zuhause wohnen, kdnnen ganz
andere Weltanschauungen haben, andere Gerichte kochen und iiberhaupt keine
Ahnlichkeiten mit uns haben, wihrend andere, die ein paar Tausend Kilometer von
unserem Zuhause leben, uns vielleicht {iberraschend &hnlich sind. Dies ist die Folge

kultureller Unterschiede, die sich gemeinsam mit den Kulturen grenziiberschreitend

"http://www .bpb.de/wissen/Y 612DP,0,0,Globalisierung.html [Stand: 01/02/2010]
? http://www.phillex.de/absurdum.htm [Stand: 12/12/2009]
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ausbreiten. ,,No man is an island®, schrieb John Donne 1623. Fast vier Jahrhunderte
spater antwortete Schoefthaler: ,,No culture is an island* (Schoefthaler 2007: 84). Aber
haben alle Angehorige einer selben Kultur dieselben Werte? Und reagieren wir alle
gleich, wenn wir mit der gleichen Werbung konfrontiert werden? Oder ist das
kulturabhingig?

Kultur ist erlernt, nicht ererbt (Hofstede 2001). Und sie ist kein starrer
Gegenstand: Kultur entwickelt sich und beeinflusst unser Leben genauso wie wir zu
threr Entwicklung und Veridnderung beitragen (Schoefthaler 2007: 84). Unsere Eltern,
die Schule, der Freundeskreis, die Massenmedien beeinflussen stindig unsere
Wahrnehmung und die Entscheidungen, die wir treffen (Samovar & Porter & Stafani
1998: 39; Assaf 2007: 44{f.). Werbung versucht uns ebenfalls zu beeinflussen und dazu
zu bringen, ein Produkt zu kaufen oder will uns ein bestimmtes Bild einer Firma
(Corporate Identity) oder Dienstleistung vermitteln. Dabei muss sie erfolgreich eine
Botschaft iibermitteln. Kultur spielt in diesem Zusammenhang auf Empfingerseite die
Rolle einer bunten Brille, die unsere Wahrnehmung der Botschaft beeinflusst. (Bruhn
2007; Mueller 2004)

Es gibt kein Patentrezept fiir Werbung: Man muss zuerst erkennen, was fiir eine
Art von Brille die Rezipienten tragen, damit man die Botschaft dem Empfanger oder der
Zielgruppe anpassen kann. Man darf aber nicht vergessen, dass nicht immer die Zeit,
das Kapital oder iiberhaupt der Vorsatz vorhanden sind, solche Recherchen
durchzufiihren. Vielleicht handelt es sich auch um Marktbereiche oder Produktarten, die
keine grofen Forschungen benétigen, da sie auf weltweit gleichgesinnte
Ansprechpartner zielen, die auf gleiche Art angesprochen werden konnen. Dies gilt zum
Beispiel fiir spezielle Bereiche, wie fiir das High-Tech-Segment oder internationale
Hotelketten, die weltweit iiber eine dhnliche Kundschaft verfiigen (De Mooij 2010,
Mueller 2004). Ob eine Standardisierung der Werbung in diesen Sektoren moglich oder
iiberhaupt erforderlich ist, ist allerdings fragwiirdig.

Weil Werbung ein komplexes, facettenreiches Phdnomen ist, das nicht als
Unikum betrachtet werden kann, existieren zu dieser Fragestellung verschiedene
Meinungen und Ansétze, die sich auf dem Kontinuum Standardisierung — Anpassung
bewegen (Papavassilious & Stathakopoulos 1997: 504{f.; Robertson 1995). Werbung ist
nicht allein das Fertigprodukt, das der Konsument prisentiert bekommt, sondern
beinhaltet {iberdies einen komplexen Entwicklungsprozess. Dazu gehoren die

Komponenten Planung, Recherche und Erfolgskontrolle der Werbekampagne. Man



