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Mark Ludwig

Werbung

Wiederabdruck des gleichnamigen Beitrags aus
Schirra, J.R.J.; Liebsch, D.; Halawa, M.
sowie Birk E. und Schirmann E. (Hg.):

Glossar der Bildphilosophie.
Online-Publikation 2013.

1. Werbung: Grundlagen und Begriffe

Werbung stellt ein dynamisches wie heterogenes Phanomen dar, mit dem
sich nach anfanglichen Vorbehalten heute eine Reihe von Disziplinen mit un-
terschiedlicher Perspektivierung beschaftigen. Unter anderem bestehen wirt-
schaftswissenschaftliche, psychologische, soziologische, semiotische sowie
kommunikationswissenschaftliche Zugange. Einhergehend mit den gesell-
schaftlichen wie medienspezifischen Veranderungen der vergangenen Jahr-
zehnte sowie der Vielzahl der Beobachtungsperspektiven auf den Forschungs-
gegenstand, hat sich mittlerweile eine kaum mehr Gberschaubare Anzahl an
Definitionsversuchen herausgebildet.

In einem kommunikationswissenschaftlich gepragten, die generell ge-
brauchlichen Begriffsbestimmungen zusammenfassenden Zugriff kann Wer-
bung in einer zeitgemalen Definition nach Siegert als ein geplanter Kommu-
nikationsprozess definiert werden, der »gezielt Wissen, Meinungen, Einstel-
lungen und/oder Verhalten tGber und zu Produkten, Dienstleistungen, Unter-
nehmen, Marken oder Ideen beeinflussen« (SIEGERT/BRECHEIS 2005: 26) will.
Verbreitung findet Werbung hierbei mal3geblich tber unterschiedliche Werbe-
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mittel (z.B. Anzeige, Plakat, TV- oder Radiospot) und Werbetrager (z.B. Massen-
medien, Werbetrager im 6ffentlichen Raum wie Litfal3saulen).

Zu unterscheiden ist ferner zwischen sogenannter above the line- und
below the line-Werbung. Als above the line wird hierbei zumeist klassische,
Uber Massenmedien (Anzeigen, Spots etc.) und AuBenwerbung (Plakate, City-
lights etc.) vermittelte Werbung verstanden, mit dem Ausdruck below the line-
Werbung bezeichnet man davon abweichende Formen wie Guerilla Marketing
(ungewdhnliche werbliche Aktionen, die mit zumeist geringem Budget um-
setzbar sind) oder Product Placement (die gezielte Integration von Produkten
in Massenmedien, wie etwa die Einbringung von Markenartikeln in Filmen).

Der noch in den 1950er Jahren gebrauchliche und synonym verwende-
te Ausdruck »Reklame« findet hingegen heute kaum mehr Verwendung, wohl
auch weil Werbung sich nicht auf das Bekanntmachen oder Anpreisen von
Produkten, Marken oder Unternehmen reduzieren lasst, wie es der geschicht-
liche Ursprung des Wortes >Reklame« suggeriert, das sich von dem franzo6-
sischen Verb flrausrufens, »anpreisens, namlich von >réclamers, ableitet.

2. Entwicklung der Bildkommunikation in der Werbung

Bis in die 20er Jahre des 19. Jahrhunderts spielten Bilder in der werblichen
Kommunikation kaum eine Rolle, Anzeigen verzichteten zumeist ganzlich auf
lllustrationen oder andere Gestaltungsmittel (SCHIERL 2001: 42). Mit der Pro-
fessionalisierung der Werbung und technischen Entwicklungen der Mas-
senpresse veranderte sich schlieBlich auch die Gestaltungsweise von Wer-
bung. So erscheinen in den 1820er Jahren in der englischen Provinzpresse
erste Holzschnitte zu Anzeigen, in den 1860er Jahren wird das lllustrieren von
Anzeigen dann auf einer breiteren Basis Ublich.

Um die Jahrhundertwende setzt sich schlie3lich ein neuer plakativer
Stil durch, bei dem das Bild eine beherrschende Stellung einnimmt (vgl.
SCHIERL 2001: 42). Anzeigen oder auch Plakate fiir LitfaRsdulen wurden in die-
ser Zeit haufig von Kinstlern produziert und beinhalteten bildliche Elemente
(vgl. HAAS 1995). So entwarf etwa der franzosische Kiinstler Henri de Toulouse-
Lautrec Plakate flir das Pariser Varieté Moulin Rouge (s. Abb. 1).

Ab den 1920er Jahren werden schliel3lich im Zuge neuer technischer
Moglichkeiten in zunehmender Weise auch Fotografien eingesetzt. Insgesamt
zeichnet sich bis heute eine Entwicklung ab, in der in der Gestaltung von
Werbemitteln grafische lllustrationen immer seltener eingesetzt und durch
den Einsatz von Fotografien weitestgehend ersetzt werden.
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Abb. 1:

HenriToulouse-Lautrec: Moulin Rouge - La Goulue (1891, Lithographie, 191 x 117 cm)
Quelle: https://www.ibiblio.org/wm/paint/auth/toulouse-lautrec/i/goulue-litho.jpg
[letzter Zugriff: 19.05.2016]

Mit der Entwicklung und Verbreitung des Fernsehens sowie in den vergange-
nen Jahrzehnten neu entstandenen Mdglichkeiten der Verbreitung von be-
wegten und nicht-bewegten Bildern in den so genannten Neuen Medien hat
sich die Dominanz der Bildkommunikation in der Werbung weiter verstarkt
(vgl. KROEBER-RIEL/ESCH 2000: 18; SCHIERL 2003). Inhaltsanalytische Studien
bestatigen, dass in der werblichen Kommunikation bildliche Gestaltungsmit-
tel zunehmend Verwendung finden (vgl. SCHIERL 2001).

3. Werberelevante Aspekte der Bildkommunikation

Aufgrund ihres spezifischen Zeichencharakters weisen Bilder Merkmale auf,
die aus einer werblich gepragten Perspektive eine Reihe vorteilhafter Kommu-
nikationsmoglichkeiten er6ffnen. Vor dem Hintergrund eines generell zu kon-
statierenden »information overload« und einer damit verknilipften zunehmend
flichtiger und selektiver werdenden Informationsaufnahme wird Bildkommu-
nikation in der Werbung insbesondere genutzt, um das eigene Informations-
angebot aus der Fiille der Angebote abheben zu kdnnen (vgl. KROEBER-RIEL
1996: 7) und damit die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf das Produkt zu
lenken (vgl. SCHIERL 2001: 79-159).
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Da Bilder besonders schnell erfasst werden und Emotionen gene-
rieren bzw. verstarken kénnen (vgl. MESSARIS 1997; WEIDENMANN 1988), eignen
sich Bilder hierzu in besonderer Weise. Wie in verschiedenen Studien gezeigt
werden konnte (vgl. u.a. GARCIA 1990; 1997), generieren Bilder mehr Aufmerk-
samkeit als Texte und verfligen dariber hinaus UGber ein héheres Aktivie-
rungspotenzial. Dem Bild kommt demnach in der werblichen Kommunikation
eine aulBerordentliche Bedeutung als lead in zu (vgl. u.a. SCHIERL 2001).

Ein flir die werbliche Kommunikation ebenfalls bedeutender Aspekt ist
das im Vergleich zu Texten hohe semantische Potenzial von Bildern. So lassen
sich Objekteigenschaften (Farbe, Form, etc.) der beworbenen Produkte mit
Bildern genauer darstellen, da hierfur oftmals entsprechende Worter fehlen
(vgl. GIBSON 1982b: 290). Wichtig erscheint dariiber hinaus der hohe Wiederer-
kennungswert von Bildern, der sowohl Markenaufbau und -bindung wie auch
Imageaufbau und -bindung erleichtert. Zum >Image¢, der Gesamtvorstellung
eines Produkts, einer Firma oder einer Marke, kénnen Bilder insofern beitra-
gen, als sie geeignet sind, innere Firmen- und Markenbilder zu erzeugen
(KROEBER-RIEL 1996: 194; Vorstellungsbilder/Mentale Modelle).

In der werblichen Kommunikation wird zudem die Tatsache genutzt,
dass es aufgrund der Analogizitdt von Bildern in der bildlichen Vermittlung
von Ereignissen in Massenmedien nicht ohne weiteres moglich ist, bestimm-
te Aspekte auszublenden. So sind in zunehmendem Mal3e auch im redaktio-
nellen Teil von Medien Werbebotschaften visuell prdasent, im Ressort Sport
beispielsweise auf Trikots der Sportler, Spielgeraten oder in Form von Ban-
denwerbung (vgl. SCHIERL/LUDWIG 2010).
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