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Text und Bild in der Werbung

1) Bausteine der Werbung
-  Bild
· sollen Aufmerksamkeit beim Betrachter erregen

=>  durch Irritation: Betrachter soll sich mit Botschaft auseinandersetzen, weil sie

       ungewöhnlich ist und deshalb seine Neugierde weckt

=>  durch Identifikation: Umstände sind dem Betrachter vertraut, weil die Situation

       vertraut ist => „wir wollen so sein, wie es uns die Werbung zeigt“

-  Headline
· wirken zuerst durch ihre Form, dann durch den Inhalt

· möglichst große, farbige, auffällige Schriftarten wählen, die sich durch Kontrast und Prägnanz auszeichnen

· aus Platzgründen müssen Headlines auf das Wesentlichste beschränkt werden  =>  fördert Aufnahme und Speicherung der Information

-  Fließtext (Copy / Textbody / Body Copy)

· greift  das Thema der Schlagzeile auf => in stilistisch und semantisch kohärenter Form, führt Bildmotiv sprachlich aus, bzw. ergänzt
· mehr über Produkt als in Schlagzeile oder Slogan
· da in der Realität nur selten (ganz) gelesen wird => durch bloßes Vorhandensein Glaubwürdigkeit erzeugen
· Zielke: Shortcopies (kurze Sätze, nicht länger als 5 Sätze, nicht durch Absätze, Zwischenschriften, o.Ä. gegliedert) und Longcopies (Text länger als 5 Sätze, informatorischer Charakter, optisch stärker gegliedert)
-  Slogan
· durch häufige Wiederholung und oft lange Lebensdauer => Wiedererkennung eines Produkts/Marke/Unternehmens und dabei imagebildend
· durch Wiederholung und kurze, knappe Form => beim Konsumenten einprägend
· Häufig Eingang in Alltagssprache (Nicht immer, aber immer öfter. – Biermarke Clausthaler Alkoholfrei)
· nicht nur einprägsam, auch variierende Interpretationen und Auslegungen => viele verschiedene sprachliche Mittel:
-  Produktthematisierung: Die zarteste Versuchung seit es Schokolade gibt. Gut, besser,

                                               Paulaner.
-  Das werbende Unternehmen wird thematisiert: Opel: Wir lieben Autos. Audi: Vorsprung

                                                                                          durch Technik.

-  Der Konsument wird eingebunden: Ich und mein Magnum (Langnese). Feel the differense

   (Ford). Oder der Slogan spricht die Verwendungssituation an: Spee Megaperls – Die schlaue

   Art zu waschen.
-  Produktname
· Zwischenstellung zw. Eigennamen und Appellativen, da sie einerseits Einzelobjekte identifizieren, andererseits auch ganze Klassen von Gegenständen mit bestimmten Eigenschaften benennen
· Bei genügend großer Bekanntheit => reine Appellative in Alltagssprache („Tempo“ für Papiertaschentücher, „Tesa“ für durchsichtige Klebestreifen)
· Produktnamen sind nicht gleich der Firmen- oder Markenname 
(Daimler-Chrysler = Firma – Mercedes-Benz = Marke – Mercedes Benz Sprinter = Produkt)

Produktnamen haben grundlegende Funktionen, entsprechend dem Bühler’schen Organon-Modell:
	produktbezogen
	senderbezogen
	empfängerbezogen

	-  Identifikation

   (Abgrenzung zu anderen

   Produkten)
-  Aufwertung durch

   Konnotation/Assoziation

-  Info über

   Produkt(-eigenschaften)
	-  Identifikation

   (Handhabung als Name)
-  Werbe-, Imagefunktion
-  gesetzl. Schutzfunktion

   gegenüber anderen

   Produkten


	-  Identifikation

   (Wiedererkennung)
-  Signal-/Appellfunktion

-  Qualitäts- und

   Herkunftsgarantie


Platen unterscheidet zudem drei große Gruppen an Formen:
-  Übernahmen: vollständige Eigennamen, Wörter, Morpheme > zur Bezeichnung von Produktnamen

                              umfunktioniert
· lexikalische Übernahmen: Elle, Mirácoli, Merci

· onymische Übernahmen: Brigitte, Capri

-  Konzeptformen: distanzieren sich durch leichte Veränderungen von den Übernahmen 
· deformierte Formen: Ra(h)ma, Rei (rein)

· derivative (abgeleitete) Formen: Yogur-ette, Nut-ella

· zusammengesetzte Formen: Dentagard, Dolormin

-  Kunstwörter: besonders hoher Grad der Verfremdung
· modulare Formen: Kurzwörter aus Silben oder Initialen: Haribo – Hans Riegel Bonn, Adidas – Adi Dassler

· kompakte Formen: Elmex, Twingo, Kodak

-  Bildelemente:

· Imagery-Strategie: Firmen und Marken werden mit Bildern verbunden (Marlboro Cowboy, Milka Kuh) => Durch langfristige Kampagne, originelle Eigenständigkeit, bildliche Prägnanz, leichte Verständlichkeit, Bezug zum Produkt
· Funktionale Klassifizierung:
· - Key-Visual: Schlüsselbild = Produktabbildung.

· - Catch-Visual: Blickfänger = Bildumgebung mit Produkt darin (attraktive Frau neben
                          Auto). > Produkt bekommt bestimmte Konnotationen/Assoziationen.

· - Focus-Visual: einzelne, kleine Bildelemente, die wichtige Eigenschaft des Produkts
                           herausgreifen. Optische Wiederholung, inhaltliche Vertiefung,

                           veranschaulicht visuell die sprachlich beschriebenen Funktionen. (Feuchtigkeitscreme: Auswirkungen auf Gesichtshaut in Grafik/Kurve klein daneben).

2) Text-Bild-Verhältnis
2.1   Textdominante Werbung
         -
der Text steht im Vordergrund, während das Bild Stimmung und Emotionen anregt
2.2   Bilddominante Werbung
         -
das Bild steht im Mittelpunkt und vermittelt die Botschaft

         -
der Text dient hierbei lediglich der Nennung des Produktnamens, der Marke oder des

   
Slogans

         -
sofortige Klarheit, welches Produkt beworben werden soll


=>  keine weitere textuellen Erläuterungen notwendig
2.3   Gleichwertiges Verhältnis

        Textzentrierte Werbung

       
-   Text und Bild sind inhaltlich gleichwertig

       
-   das Bild verdeutlicht zusätzlich den Textinhalt


=>  z.B.:  Produktabbildung mit Aufzählungen der Eigenschaften

        Bildzentrierte Werbung


-   Text und Bild sind inhaltlich äquivalent


-   der Text erläutert dabei das Bild


-   Übergang zu bilddominanter Gestaltung ist fließend


(  Der Text ist ohne das Bild nicht verständlich und umgekehrt!


          Bildbruch



-   Bild und Text erscheinen zusammenhangslos



-   die Beziehung muss vom Rezipienten selbst interpretiert werden

	Vorteile des Bildes
	Vorteile des Textes

	· hohe Kommunikationsgeschwindigkeit

· fast automatische Aufnahme ohne größere gedankliche Anstrengung

· wird i.d.R. zuerst fixiert

· bildliche Informationsverarbeitung besonders effizient

· Einstellungen und Gefühle können subtiler übermittelt werden

· höhere Glaubwürdigkeit

· höhere Anschaulichkeit

· Platz sparende Information

· allgemeine Verständlichkeit

· räumliche Vorstellungen lassen sich gut vermitteln
	· eindeutiger als Bild

· kann den Leser ansprechen

· kann argumentieren

· kann Schwerpunkte setzen und Einzelaspekte betonen

· verfügt über Imperativ (Möglichkeit zur Aufforderung)

· kann Argumente in einer Botschaft wiederholen

· zeitliche Vorstellungen sind gut zu vermitteln




3) Unterrichtsentwurf
	Jahrgangsstufe: 9
	2 Unterrichtseinheiten

	Stundenthema:

· Aufbau der Werbung
· Text-Bild-Verhältnisse
	Unterrichtsziele:

· Bausteine der Werbung im Plenum erarbeiten

· versch. Text-Bild-Verhältnisse anhand von Bsp. erarbeiten

· Vorteile von Bild und Text in Tabelle festhalten

· rhetorische Stilmittel an versch. Werbebildern erkennen

	1.Stunde:
Einstieg:
- Werbebilder auf Folie zeigen und beschreiben lassen

Erarbeitung:
- Werbebausteine anhand der gezeigten Werbebilder erarbeiten

- Text-Bild-Verhältnis anhand eines Vergleichsbildes erarbeiten

Sicherung:
- Ergebnisse werden jeweils auf AB festgehalten

2.Stunde:
Einstieg:
- Brainstorming

Erarbeitung:
- Vorteile von Bild und Text in der Werbung

- rhet. Stilmittel anhand dreier versch. Werbebilder erarbeiten

Sicherung:
- Festhalten der Ergebnisse in einer Tabelle

- selbständiges Erarbeiten von Stilmittel als Hausaufgabe


	L auf Folie

S auf AB

GA

Tafel

L-S-Gespräch

Folie

AB

Heft
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