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Didaktische Hinweise

Werbung im Lehrplan Kunst 8

Grundlagenkenntnisse als

Alltagskompetenz

Werbung als
facheriibergreifendes Thema

Methodische Hinweise:
Bildmaterial

Lernen durch nachmachen

DIDAKTISCHE UND METHODISCHE UBERLEGUNGEN

Das Thema Werbung istim LehrplanPlus der Realschule in der 8. Klasse
im Lernbereich Angewandte Kunst verankert. Es ergeben sich vielfaltige
Bezlge zur Lebenswelt der Jugendlichen, die standig zu aktualisieren
sind. Das vorliegende Heft enthalt zusammengefasst Informationen, die
im Unterricht auch auszugsweise zur Verfligung gestellt werden kénnen.

Im Sinn der Kompetenzorientierung werden Schiilerinnen und Schiler
befahigt, Werbung in ihrer Vielfalt als Teil ihrer Lebenswelt einzuordnen
und gezielt deren Mittel und Absichten zu ergriinden, um Werbebotschaf-
ten zu entschlisseln und zu hinterfragen bzw. diese in der praktischen
Auseinandersetzung als Kombination von Bild und Text selbst zu erstellen.

Im vorliegenden Arbeitsheft wird versucht, die grundlegenden Fachbegriffe
verstandlich zu machen und einen Zusammenhang herzustellen. Wer-
bung begegnet den Jugendlichen taglich. Sie macht einen grof3en Teil der
gestalteten Umwelt aus. Kinder und Jugendliche sind nicht nur eine wich-
tige und durchaus kaufkraftige Zielgruppe, sie sind auch selbst ,Influencer*
und betreiben in Blogs gezielt Werbung. Die Fachsprache der Werbung
zu verstehen ist deshalb eine wichtige Alltagskompetenz. Nicht zuletzt
sind Berufe im Bereich Werbung bzw. Kommunikationsdesign bei den
Absolventen mit Profilfach Kunst beliebt. Auch in anderen Berufen sind
Kenntnisse in der Gestaltung von Werbung niitzlich, ob Flyer oder Plaka-
te zu entwerfen sind oder ein Verkaufsraum ausgestaltet werden soll.

Fir den, der wirbt, ist es ebenso wichtig, die Sprache der Werbung zu be-
herrschen wie fiir den, der angesprochen ist und umworben wird. Kompe-
tenz im Umgang mit Werbemechanismen macht einen Teil der Eigen-
verantwortlichkeit und Selbststandigkeit als Verbraucher aus. Der mindi-
ge Verbraucher muss sich der komplexen Werbestrategien bewusst sein.
Als multimedialer Gestaltungsbereich ist Werbung nicht nur ein Teilgebiet
des Unterrichtsfaches Kunst. Sprache (Unterrichtsfach Deutsch) und Mu-
sik sind wirkungsvolle Elemente. Ein wesentlicher Zusammenhang be-
steht zum Bereich Betriebswirtschaft, denn jede Werbung hat einen Auf-
traggeber, sie istimmer zweckgebunden und zielorientiert, zudem kostet
sie Geld. Unverzichtbar ist auch der Blick auf die Medienkompetenz und
in diesem Rahmen auf rechtliche Vorschriften und Bedingungen, wie sie
im Fach Wirtschaft und Recht bzw. in fachertbergreifenden Veranstaltun-
gen berucksichtigt werden.

Digitale Medien spielen eine grof3e Rolle, die Auseinandersetzung mit
Werbung stellt einen Beitrag zu digitaler Kompetenz dar. So sollte facher-
Ubergreifend das Fach IT (Modul Multimedia) einbezogen werden.

Es ist Aufgabe des Unterrichts unter Berticksichtigung der Bildrechte ent-
sprechendes Bildmaterial zu suchen und einzufligen. Damit wird zudem
erreicht, dass die personliche Ausgabe des Arbeitsheftes ein wirkliches
.Zeitzeugnis® ist. Die individuelle Bebilderung folgt auch regionalen Be-
sonderheiten, die Nahe einer Gro3stadt ist dabei ebenso wichtig wie der
direkte Kontakt zu einem in der Nahe angesiedelten Unternehmen.

Eine sinnvolle Methode ist das Nachgestalten: Im Nachbilden zum Bei-
spiel eines Schriftzuges, einer Farbzusammenstellung, einer Plakat-
gestaltung lernt der Schiiler die grundsatzlichen Uberlegungen der Profis
kennen. Dieser Ansatz hat einen hohen Lerneffekt. Je nach technischer
Ausstattung kann diese Arbeit mit Hilfe digitaler Medien erfolgen oder
manuell z. B. als Collage.
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Der Begriff ,,werben“

werben, wirbeln, etwas betreiben,
ausrichten, wenden, hin und her
drehen

Definition ,,Werbung“

Was Werbung will

WAS IST WERBUNG?

Werben meint im positiven Sinn das ,Umwerben® als Umschmeicheln,
also das Gute an einer Sache, einer Person, einer Idee herausstellen. Bei
der ,Brautwerbung® sollen die persénlichen wie gesellschaftlich interes-
santen Vorzlge eines Bewerbers bzw. einer Braut betont werden. Das
Wort wird im 16. Jahrhundert auch benutzt in der Bedeutung von ,anwer-
ben®: Landsknechte werden mit falschen Versprechen fiir den Soldaten-
dienst geworben. Der Betrug, das Ligen wird der Werbung bis heute un-
terstellt und steht fir den negativen Beigeschmack.

Synonym verwendet man den Begriff Reklame (frz.: réclamer: ausrufen,
anpreisen).

Werbung wird definiert als ,planmaRiger Einsatz von Personen, Mitteln
und Techniken zur gezielten Beeinflussung menschlichens Verhaltens,
zur Weckung von Bedurfnissen oder Verbreitung ideeller Glter. Ziel der
Werbung ist die Erflllung eines materiellen oder immateriellen Zwecks.
Die Freiwilligkeit, sich beeinflussen zu lassen, muss vorhanden sein. Wirt-
schaftswerbung hatim Gegensatz zur Werbung fiir geistige Werte ... aus-
schlieBlich verkaufsfordernde .... Ziele.*

(dtv-Wérterbuch zur Publizistik, Miinchen 1970, S. 384f.)

Werbung umwirbt uns als Verbraucher, denn sie will vor allem verkaufen:
Produkte, reale Giiter, Ideen und Ideale, Dienstleistungen oder Wertein-
stellungen - schlicht alles, was verkauft oder angeboten bzw. gekauft oder
Ubernommen werden kann. In jedem Fall informiert und Uberredet sie die
Kunden, spricht Bedirfnisse an oder weckt neue. Sie erreicht ihr Ziel, in-
dem sie die objektiven Vorziige eines Produkts - wer oder was auch immer
das ist - vorstellt, aber auch durch das Darstellen der ,emotionalen Werte®,
denn wir kaufen weit mehr, als wir brauchen. Wir verbinden Geflihle und
Lebenseinstellungen mit bestimmten Produkten. Deshalb spieltin der Wer-
bung das eigentliche Produkt oft eine untergeordnete Rolle gegeniiber der
dahinter versteckten oder damit verbundenen Botschaft. ,Wir“ meint dabei
eine genau zu definierende Gruppe von Menschen, denn Werbung wirkt
unterschiedlich je nach Alter und Lebensphase, Werteeinstellung oder Be-
durfnissen, Verhaltensweisen und Wahrnehmung. Sie muss sich deshalb
mit ihren Formen und Techniken auf diese Zielgruppen einstellen, die sich
zudem mit der gesellschaftlichen Veranderung auch wandeln.

Werbung ist eng verbunden mit dem System der freien Marktwirtschaft. Nur
wenn mehrere Produkte, mehrere Anbieter, mehrere Ideen zur Wahl ste-
hen, macht es Sinn bzw. ist es nétig, fir eine bestimmte Entscheidung zu
werben. Der Kampf um den Kunden wird dabei selbst zu einem wichtigen
Markt. Wenn der Konsum scheinbar oder tatsachlich gesattigt ist, muss
das Produkt variiert werden, um sich wieder von anderen zu unterscheiden;
dann muss investiert werden in die Ausstattung des Produkts und in seine
Inszenierung, auch dazu gehdren wirksame Werbestrategien. Dies spielt
vor allem eine Rolle, wenn die Produkte sich in der Qualitadt kaum mehr
unterscheiden, weil zum Beispiel die ehemalige ,Pionier“-Entwicklung ei-
nes Unternehmens nun von allen tbernommen wurde und damit zum Stan-
dard geworden ist. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht ist Werbung ein In-
strument in der Kommunikationspolitik, einem Teilbereich des Marketing.
Sie befasst sich damit, Werbebotschaften liber geeignete Werbemittel an
die Zielgruppe zu bringen. Offentlichkeitsarbeit oder die Mittel der Verkaufs-
forderung (z. B. Preisausschreiben, Ausstattung von Geschaften, Event-
Marketing, Messen u. a.) gehoéren ebenfalls zu diesem Kommunikations-
mix. Werbung kostet viel Geld und ist deshalb in der Regel die Sache von
Profis: Werbeagenturen und Werbeabteilungen arbeiten Konzepte aus und
gestalten die unterschiedlichen Werbeformen und -techniken.
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Wandel der Gesellschaft be-
deutet auch Wandel der Ziel-

gruppen.

z. B. YUPPIE

z. B. LoHaS

Zielgruppe KIND

Wirkung der ,,Influencer*

ZIELGRUPPE - KERNTHEMA DER WERBUNG

Der ,Umworbene* ist die wichtigste GroRe der Werbung. Wer soll sich fir
mein Produkt entscheiden? Welche Griinde hat er, ein Produkt zu kaufen
oder es sich wenigstens zu wiinschen? Welche Stimmung liegt seiner Ent-
scheidung zugrunde? Worauf legt er Wert? Wie erreiche ich ihn optimal?
Die Erforschung der Zielgruppe bedeutet auch, die gesellschaftliche Ent-
wicklung genau zu beobachten.Die Einteilung in Menschen unterschiedli-
cher Lebenshaltungen und Lebensstile mit jeweils anderen Anspriichen und
Vorstellungen bestimmen die Werbestrategie, sie lassen Riickschliisse auf
das Kaufverhalten zu.

Aus dem Internethandel weil jeder, wie das personliche Kaufverhalten re-
gistriert und genutzt wird: Kaufempfehlungen werden spezielll auf die eige-
ne Person zugeschnitten und beim nachsten Aufruf wieder eingeblendet.

Ein Beispiel einer definierten Zielgruppe ist der Yuppie (young urban
professional), also der Typ des jungen, erfolgreichen, karrierebewussten
GroRstadters mit guter Ausbildung. Konsum und Wohistand stehen im
Boom der 1980/90er Jahre im Vordergrund, der Lebensstil ist von groRem
Selbstbewusstsein gepragt. Mit der Wirtschaftskrise biiRten die Yuppies
ihren Status allerdings ein.

Heute wird oft der LoHaS angesprochen (Lifestyle of Health and Sustaina-
bility). Damit sind Menschen gemeint, die sich an Werten orientieren wie
Gesundheit und Nachhaltigkeit und darauf achten, dass Produkte, die sie
kaufen, schonend und ethisch korrekt hergestellt werden.

Eine wichtige Zielgruppe sind Kinder, denn sie entscheiden wesentlich mit,
was von ihren Eltern gekauft wird. Sie werden gezielt angesprochen, denn
die Kinder setzen durch, welche Marke gekauft wird, ob beim Brotaufstrich,
beim Schulranzen oder bei der Jeans. Die Bindung von Kindern an be-
stimmte Produkte bzw. Marken besteht dabei oft bis ins Erwachsenenalter.
Da Kinder und Jugendliche zudem durch Taschengeld und durch Jobs aller
Art schon friih eigenes Geld besitzen, sind sie eigenstandige Verbraucher
und damit eine sehr ernstzunehmende Kaufergruppe.

Durch die sozialen Netzwerke hat sich das Thema Zielgruppe verselbst-
standigt. Vor allem Jugendliche werden in ihren Aktivitaten selbst zu Wer-
betragern. Sie verbreiten gezielt Empfehlungen und erreichen damit exakt
die Zielgruppe der Menschen, die ebenso denken und handeln (wollen)
wie sie selbst.

AUFGABE Welcher ,Zielgruppe“ ordnest du dich selber zu? Mit welchen Begriffen bist du
anzusprechen? Auf welche Bilder reagierst du, welche magst du nicht?
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Sprache in der Werbung

Bilder in der Werbung

AUFGABE

WERBUNG =BILD + SPRACHE

Gute Werbung lebt von guter Sprache. Sprache pragt sich ein. Das merkt
man daran, wie fest manche Slogans in unserem Gedachtnis haften.
Die in der Werbung verwendete Sprache lasst Riickschlisse auf die je-
weilige Gesellschaft zu. Okologische, politische oder gesellschaftliche
Veranderungen kénnen z. B. in der Wortwahl abgelesen werden.
Werbesprache bildet sozusagen die Sehnslichte, Bedirfnisse und
Wiinsche einer Gesellschaft - bzw. der spezifischen Zielgruppe - ab-

So werden in den von der Okologie-Bewegung gepragten 70er Jahren die
Begriffe Reinheit und Natur sehr haufig verwendet, die immer noch ein
positives Image haben. Heute gilt u. a. die Benutzung des Worts ,mehr*
als wichtig fur erfolgreiche Werbung: Mehr vom Urlaub, mehr Farbe, mehr
Zukunft usw. Die aktuelle gesellschaftliche Situation zeigt sich darin, ob
eher Begriffe wie Schonheit oder Gesundheit, Spal® oder Sicherheit in
der Werbewelt auftauchen.

Sprache wie Wortwahl sind an der jeweiligen Zielgruppe ausgerichtet.
Bestimmte Begriffe kdnnen als stimmig oder unpassend empfunden
werden, im Trend liegen oder auch verpdnt sein. lhre Verwendung kann
sogar zur Ablehnung eines Produkts fiihren.

Auch die Ausdrucksweise muss zur Zielgruppe und der gesellschaftlichen
Situation passen. ,Flapsige Spriiche“ etwa konnen fiir ein Produkt be-
geistern, aber im falschen Zusammenhang auch das Gegenteil bewirken.
Typisch ist heute die Verwendung des Imperativs, der den Beworbenen
eher auffordert als zu umschmeicheln oder zu umwerben.

Schliellich gilt selbst der Satzbau bzw. die Lange von Satzen als
ausschlaggebend fiir die Werbewirksamkeit, die Aussage soll kurz und
klar vermittelt werden.

Man spricht in diesem Zusammenhang auch von einer Corporate Language,
also einer durchgangig genutzten charakteristischen Art der Sprache,
die sofort mit einem Unternehmen bzw. einer Marke verkntipft wird. Dies
kann die Wortwahl, der mehr oder weniger auftergewothnliche Satzbau
oder schon die Anredeform ,Du* sein.

Bilder in der Werbung sind immer auch Bilder der jeweiligen Gesellschaft.
Sie zeigen Situationen und Personen in einem bestimmten Umfeld, haufig
bei alltaglichen Arbeiten. Deshalb spiegeln sie ihre Zeit auf ganz besondere
Art: Sie zeigen die Menschen in ihrem Alltag so, wie sie zu genau dieser
Zeit in ihren Wiinschen und Bedurfnissen ansprechbar waren.
Beispielhaft ist die Abbildung eines bestimmten Lebensgefihls: Die
Verknipfung von Haushaltsgeraten, gut genahrten strahlenden Kinder und
einer idyllischen Freizeitsituation ist ein beliebtes Bildmotiv. Andererseits
kann gerade das abschreckende Bild einer gestressten Familie - mitten
in Streit und Chaos - die passende Anregung sein, sich fiir ein bestimmtes,
Hilfe versprechendes Produkt zu entscheiden.

Werbebilder zeigen zu jeder Zeit, wie die Menschen leben, was sie sich
wiinschen und wovor sie Angst haben, aber auch, worauf sie gerade stolz
sind oder worum sie beneidet werden. Diese Bilder wandeln ebenso wie
die Lebensweise und die Werte einer Gesellschaft. Darauf muss die
Werbung Bezug nehmen.

Wabhle eine Werbung aus, die dich besonders anspricht und analysiere Sprache
und Bildwahl nach diesen Uberlegungen.
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Markt heilt der Ort, an dem
verkauft - also geworben -
wird.

Massenproduktion heil}t auch
Massenkonsum.

Der technische Fortschritt
erreicht die Medien: Ein
Werbemarkt entsteht.

AUFGABE

Erstelle eine Tabelle, in der
du deinen personlichen
Kontakt mit Werbung tber
einen Tag aufzeichnest:
Uhrzeit, Dauer, Medium, Art
der Werbung.

EINE KLEINE GESCHICHTE DER WERBUNG

Seit Waren auf Markten angeboten werden, gibt es ,Marktschreier und
Werbetafeln, die diese Waren oder auch Dienstleistungen lautstark und
gut sichtbar anpreisen. Markt - diese Bezeichnung wird heute allgemein
fur den Handelsplatz verwendet, also flir den realen oder virtuellen Ort von
Angebot und Nachfrage von Gutern aller Art. Als Ort des Verkaufens und
Kaufens ist der Markt auch der Ort des Werbens. Marketing ist der Unter-
nehmensteil, der sich mit der Vermarktung befasst.

Eine Veranderung tritt um 1850 im Zusammenhang mit der Industriellen
Revolution ein. Mit der Massenproduktion entsteht das Interesse, die in
groRem Umfang produzierte Ware auch zu verkaufen. Dies macht den
Massenkonsum mdglich und nétig. Werbung entwickelt sich also parallel
zu Massenproduktion und Konsumgesellschaft. Die Massenproduktion
stellt Produkte fiir den lebensnotwendigen Bedarf her, aber auch soge-
nannte Luxusguter. Der Besitz dieser Waren oder das Verfiigenkonnen
Uber bestimmte Dienstleistungen wird verknlipft mit einer gesellschaftli-
chen Position und dem Wert als Person. Konsum wird zu einem wichti-
gen Bestandteil der Lebenswelt. Nach dem 2. Weltkrieg steigen der Be-
darf und das Bedurfnis nach neuem Luxus, z. B. Nylonstrimpfe, elektri-
sche Haushaltsgerate, Autos. Produkte, die zunachst als Statussymbol
und Luxus gelten, werden bald als selbstverstandlich betrachtet.

Der technische Fortschrittim Bereich Drucktechnik fihrt dazu, dass etwa
Plakate in groRer Zahl entstehen und die Zeitung zu einem wichtigen In-
formationsmedium, ja zu einem Massenmedium, wird. Die Veroffentli-
chung von geschaftlichen Anzeigen in der Presse (Annoncen) bietet eine
neue Moglichkeit zu werben, im Gegenzug ist die Presse auch mehr und
mehr auf diese Einnahmen angewiesen. Mitte des 19. Jh. entstehen Agen-
turen, die den Anzeigenmarkt organisieren. Fir die Verbreitung der Pla-
kate ist eine Erfindung maRgeblich: Ab 1854 stellt Ernst Litfal3 in Berlin
die ersten Litfalsaulen auf, die bald das Bild der europaischen Stadte
pragen. Die fortschreitende Elektrifizierung bringt erste Lichtreklamen.
Grol¥formatige Werbetafeln bestimmen bis heute das Bild unserer Welt,
nicht nur in den Stadten. Zu Beginn des 20. Jh. tritt das Medium Rund-
funk auf. Neue Formen der Werbung werden entwickelt, ebenso wie spa-
ter durch Film und Fernsehen. Mit der Verbreitung des Fernsehens wird
dieses zum wichtigsten Werbemedium, das jeden Haushalt erreicht und
auch die ,breite Masse® ansprechen will; die Plattform Werbespot ent-
steht. Mit dem Wechsel vom Verkaufermarkt (bei einem knappen Waren-
angebot legt der Verkaufer die Konditionen fest) zu einem Kaufermarkt
(der Kunde wahlt aus einem vielfaltigen Angebot auch ahnlicher Waren)
um 1930 steigt das Interesse an Werbung. Ab 1960 setzt mit dem Einzug
der Selbstbedienungsladen ein weiterer Wandel ein. Ein Produkt muss
sich verstarkt von anderen abheben und dem Kunden schon vor dem Ein-
kauf durch die Werbung bekannt sein, so dass die Aufmerksamkeit vor
dem Regal darauf gelenkt wird. Die Werbetechniken werden immer raffi-
nierter und zunehmend wissenschaftlich durchdacht.

Das Internet eroéffnet ganz neue Moglichkeiten. Interesse und Kaufverhalten
der Nutzer werden verfolgt und beeinflusst, der direkte Kontakt tiber Werbe-
banner wird moglich. Globalisierung und Individualisierung (fast jeder ver-
flgt Uber Internetzugang und wird hier zumindest scheinbar persénlich
angesprochen) verandern das Kommunikations- und Konsumverhalten:
mehr Information, noch mehr Auswahl, noch mehr Moglichkeiten.
Unternehmen nutzen die Lage, indem sie ihre Kunden zu ,Kauferbe-
wertungen® animieren und damit selbst zu einem Element der Werbung
machen.
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WERBUNG =
Botschaft + ,, Transportmittel“

Werbemittel

Werbetrager

wichtige Werbeformen sind

Gestaltungsmittel der
Werbung

Verkniipfung der Werbemittel in
der Werbekampagne

(frz. campagne: ,Ebene” aus lat.
campus ,(flaches) Feld®, Feldzug)

MITTEL DER WERBUNG

Der Werbetrager ist das Medium, das die eigentliche Botschaft mit Hilfe
von Werbemitteln an den Kunden bringt. Mit dem Begriff der Werbung
sind haufig gleichzeitig Werbetrédger und —mittel gemeint.

Printmedien = Druckerzeugnisse, z. B. Anzeige, Plakat, Aufkleber,
Nonprintmedien, z. B. Spots oder animierte Banner (Internet, Radio,
Fernsehen und Kino)

Auflenwerbung, z. B. LitfaRsadule, Plakatwand, Bauzaun, auch Verkehrs-
mittelwerbung (auf und in Bahnen und Bussen, Lastkraftwagen u. v. m.)
Werbegeschenke, z. B. Kalender, Kugelschreiber u.a.

Medienwerbung, z. B. Radio-/Fernsehsendung, Zeitung, Internetseite
Verkaufswerbung am Verkaufsort, z. B. Schaufenster, Beschallung

Anzeigen und Spots, Blogs von Influencern

Banner - Online-Anzeigen in Form von grafisch gestalteten, statischen
oder animierten Balken

Promotion/Direktmarketing - Werbung per Brief, Mail oder Telefon
Gewinnspiele u. . - hier werden persdnliche Daten gesammelt!
Merchandising - Verkauf von T-Shirts, Stiften usw.

Produkt Placement - Einsatz in Filmen/Serien ohne klare Trennung der
platzierten Produkte vom Inhalt der Sendung

Sponsoring - Auftreten eines Unternehmens (auch Image-Werbung)

Ziel ist es die Aufmerksamkeit des Horers, Lesers oder Betrachters zu
gewinnen, ihn zu Uberzeugen und im besten Fall zum Erwerb einer Sache
anzuregen. Diese Aufmerksamkeit wird dabei je nach Werbemedium unter-
schiedlich erzeugt und gesteuert. Gestaltungsmittel sind der gesellschaft-
lichen Veranderung und der Mode unterworfen, auch die Zielgruppe be-
einflusst die Wahl von Gestaltungselementen wie Farbe oder Musik.
Beim Hdren (z. B. bei einer Radiowerbung) geht es um Sprache, Musik
und Gerausche. Stimme (Stimmlage, Sprechtempo und Rhythmus) Musik
wie Gerausche wecken Aufmerksamkeit und steuern die Gefuhle des
Horers. ,Beschallung® z. B. im Kaufhaus dringt stark ins Unterbewusst-
sein, wir achten in der Regel nicht bewusst auf den Lautsprecher.

In einer Film- oder Fernsehwerbung wird zusatzlich das Moment der Be-
wegung (u. a. Rhythmus und Tempo) eingesetzt sowie die Méglichkeit
genutzt, eine kurze Geschichte zu erzahlen (vgl. Filmsprache). Werbung
im Internet wird haufig als filmisches Element oder animierte Grafik
gestaltet und berticksichtigt die technischen Standards der Internet-Nutzer.
Werbung in Printmedien unterliegt den gleichen Bedingungen wie alle
Bilder. Farbe (v. a. die Kontrastwirkung und die emotionale Wirkung von
Farbtdnen, auch die Leitfarbe eines Produkts), Raumdarstellung und auch
die Bildkomposition bestimmen das Werbebild. Dazu kommt das Element
Text. Eine besondere Rolle spielt in Werbebildern die Blickfihrung des
Betrachters (vgl. Layout) .

Werbekampagnen (vgl. Wahl- oder Pressekampagne) sind wie Feldztige
zeitlich befristete Aktionen von Unternehmen oder Institutionen mit einem
klaren Konzept: Ziel, Botschaft und Strategie sind genau festgelegt, Budget
und MalBnahmen werden von der Werbe- und Marketingabteilung oder
einer Agentur geplant: In welchen Medien werden welche Art von Anzeigen
geschaltet? Wie erganzen Veranstaltungen, Internetauftritt oder Auf3en-
werbung das Vorhaben? Die Zielgruppenbestimmung ist eine wesentliche
Grundlage, bevor ein Grundkonzept ausgedacht werden kann. Die
differenzierte Orientierung an der Zielgruppe spart nicht zuletzt Kosten.
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Bilder werden inszeniert.

»Ein Bild sagt mehr als
tausend Worte.“

Ziel des Bildes:
Aufmerksamkeit

Bilder sprechen unmittelbar
das Gefiihl an.

AUFGABE

Suche das Werbeplakat von
James M. Flagg (1917) und
benutze Slogan und Korper-
sprache fir ein eigenes
Werbebild. Stelle dazu ein
eigenes Foto in der hier
gezeigten Mimik und Gestik her.
Uberlege dir, wofiir du werben
willst und gestalte Farbe und
Text entsprechend.

GESTALTUNGSMITTEL BILD

Wer ein Bild macht, verfolgt in der Regel eine bestimmte Absicht damit.
Durer z. B. will im Bildnis seiner Mutter ein wirklichkeitsgetreues Abbild
seiner Mutter zeichnen, so dass sie im Gedachtnis bleibt, wie sie wirklich
war, aber er will dieses Bild niemandem verkaufen. Bei seinen Selbst-
portrats geht es um mehr als die Selbstdarstellung: Sie sollen potentielle
Auftraggeber von seinem Kénnen tiberzeugen. Bilder so zu inszenieren,
dass sie zum Kauf eines Produkts anregen - das ist Werbung. Dabei gilt
grundsatzlich, ob freie Kunst oder Werbung, dass Bilder bis ins Detail
bewusst inszeniert sind: Inhalt, Farbe, Licht, Kontraste.

Das Bild hat im Bereich Werbung entscheidende Vorteile:

O Der Konsument wird durch visuelle Reize schnell und direkt erreicht.
O Bilder werden vor dem Text angesehen und auch besser erinnert.

O Bilder kénnen unmittelbar emotionale Inhalte transportieren.

O Bilder sind mehrdeutig und I6sen eine Vielzahl an Assoziationen aus.
O Im Bild kann leicht der Blick auf ein Detail gelenkt werden.

Deshalb ist ein bewusster und gezielter Umgang mit Bildern erforderlich.
Die Wahrnehmung und mdgliche bzw. erwartbare Deutung von Bildern
werden werbepsychologisch erforscht.

Farbe zieht den Blick auf sich (Rot, Orange und Gelb gelten als erregende
Farben; Blau, Griin und Violett als ruhige, geflihisbetonte Farben). Mit
Farbe kann man leicht Aufmerksamkeit erregen, sie hat zudem einen
hohen Wiedererkennungswert und ist deshalb einfach als Leitmotiv einzu-
setzen. Auch GroRe sichert die Aufmerksamkeit des Betrachters, durch
entsprechende GrofRe macht man etwas ,uniibersehbar”. Kontraste sorgen
fur Aufmerksamkeit durch unterschiedliche GroRRe, Helligkeit oder Dichte.
SchlieBlich wirken Nah- und Detailaufnahmen besonders intensiv, der
Betrachter bekommt das Gefiihl, ,ganz nah dran® zu sein.

Die Lernpsychologie bestatigt, dass sich ein Thema, ein Produkt oder ein
Produktname) besser in das Gedachtnis einpragen, wenn es in einem
emotionalen Zusammenhang kennengelernt wird. Emotionale Erregung kann
durch sexuelle Anspielungen ebenso wie durch andere starke Geflihle wie
Angst, Ekel oder Wut hervorgerufen werden. Emotional ansprechende Bil-
der werden deshalb in der Werbung gern eingesetzt. Schliisselreize gehen
dabei in erster Linie von den Aspekten Sexualitat und Gefahr aus. 1953
wird in der ersten Ausgabe des Playboy in den USA erstmals in einer
Zeitschrift eine Frau nackt und erotisch abgebildet. Mit Marilyn Monroe als
Pin-up-Girl und entsprechend geschalteten Werbeanzeigen wird der Slo-
gan ,sex sells“ gepragt. Im Zuge der Emanzipationsbewegung gilt es zwar
als verpont, Produkte in Verbindung mit aufreizenden Abbildungen von Frau-
en zu zeigen, aber die Kombination ,Nackte Haut + Auto (oder ein ande-
res mehr oder weniger geeignetes Objekt)* gehdrt noch immer zum Standard-
repertoire der Werbefotografie. Emotional wirkungsvoll sind auch Bilder
mit auffalliger Kérpersprache. So sprechen Bilder, die ein Gesicht sehr
nah zeigen und den Fokus vor allem auf die Augen legen, direkt die Gefiihls-
ebene an. Das bekannte Werbeplakat der US-Army von 1917 wirkt allein
durch die Kérpersprache und die Farbgebung (Farben der amerikanischen
Flagge): Beim Eintritt in den Ersten Weltkrieb wird Patriotismus gefordert.
Dieses Plakat wird in seinem Aufbau haufig zitiert. Eine hohe Aufmerksam-
keit erzielt die Tabu- oder Schockwerbung, die mit negativ besetzten Moti-
ven arbeitet. So wird auf den ersten Blick nicht das eigene Produktin den
Vordergrund gestellt, sondern der emotionale Bezug fihrt dazu, dass die
Menschen (iber das Thema und erst auf diesem Umweg Gber das Unter-
nehmen bzw. den Auftraggeber der Werbung sprechen.
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GESTALTUNGSMITTEL TEXT

Mit dem Thema Sprache verlassen wir den Bereich der Bildenden Kunst. Werbegrafik ist in der Regel aber ohne
den Text nicht vorstellbar. Deshalb sollen hier als Erganzung wesentliche Elemente erwahnt werden. Zudem
wird haufig eine Werbung auf das Mittel Text reduziert, so dass sich interessante Gestaltungsmaoglichkeiten
durch die Schriftgestaltung (Schriftart, Groflke, Farbe) und das Layout (Anordnung) ergeben.

Der Text einer Anzeige lasst
sich in drei Teile gliedern:
Schlagzeile, Information,
Slogan.

Texte folgen dem KISS-
Prinzip.

Die Werbung nutzt
sprachliche Stilmittel der
Rhetorik.

Eine wichtige Rolle spielt der
Name eines Produkts.

Die Schlagzeile besteht aus wenigen Wortern und wird meist mit einem
Bild kombiniert als Blickfang eingesetzt, sie lenkt die Aufmerksamkeit auf
die Anzeige. Der Fliel3text bietet zusatzliche Informationen zum beworbe-
nen Produkt, allerdings wird er nur von etwa 5 % der Leser beachtet. Der
Slogan besteht meist nur aus wenigen Wértern und bildet eine Einheit mit
dem Produktnamen, so wird die Wiedererkennung des Produkts unterstitzt.

Keep it simple & stupid / Keep it short & simple: Die Botschaft soll einfach
und leicht verstandlich formuliert sein. Kurze klare Satze mit héchstens
acht Woértern oder eine kurze Aufzahlungen der Details - mehr wird vom
Betrachter in der Regel nicht aufgenommen. Dabei sollen die verwendeten
Begriffe aus dem Erfahrungsbereich des Empfangers bzw. der Zielgruppe
stammen und positiv besetzt sein wie Geld, Glick oder Freiheit.

Akrostichon = Die Anfangsbuchstaben eines Namens werden zur Bildung
eines Satzes benutzt (z. B. AEG = Aus Erfahrung gut)

Alliteration = gleicher Anfangslaut bei benachbarten Woértern z. B. ,Mars
macht mobil*

Anapher = Ein Wort wird am Anfang aufeinanderfolgender Satze wiederholt,
dies ist sehr wirksam bei kurzen Satzen, meist werden drei Wiederholungen
gewahlt, z. B. ,Es regnet. Es ist nass. Es macht nichts. - Toyota“
Anspielung auf bekannte Zitate, die leicht verandert werden

Ellipse = durch Auslassen von Woértern oder Satzteilen wird Wichtiges
hervorgehoben, z. B. ,Ende gut, alles gut®

Metapher = sprachliches Bild, z. B. ,Tiger im Tank"

Parallelismus = zwei Satze haben dieselbe Abfolge der Satzglieder, z. B.
»,Sie horen weit, sie sehen fern® (Erich Kastner)

Reime unterschiedlicher Art

Superlative grenzen gegentiber Konkurrenten ab.

Synekdoche = ein Teil steht fir das Ganze (Rose = Liebe; Mann + Basken-
mutze + K&se = Franzose), auch Vereinfachungen oder Zusammenschlus-
se wie ,Wir sind Papst‘ oder ,Du bist Deutschland® wirken perfekt
Wortspiele, doppeldeutige W érter, Wortgegensatze

Der Name des Produkts geht auf den Namen des Erfinders oder Produ-
zenten zurtick (der Apotheker Dr. Oetker erfand 1891 das Backpulver),
beschreibt eine Eigenart des Produkts (Coca-Cola ist koffeinhaltig, enthielt
urspriinglich Kokablatter und Kolanuss und war als Arzneimittel entwickelt
worden), ist aus einer Sprache entlehnt (Sinalco = sine alcohol = ohne
Alkohol; Nivea von lat. nivis = Schnee, die Schneeweile) oder von Objekten
abgeleitet (Vogelnamen nutzen zwei Firmen der Schreibwarenbranche:
Uhu, Pelikan). Er kann aber auch frei erfunden sein, wobei der passende
Klang wichtig ist, z. B. Balea. Ein einprégsamer Produktname wird oft zur
Bezeichnung fur den Gegenstand selbst (Tempo = Papiertaschentuch,
Plexiglas = Acrylglas, Tesa = Klebeband). Aus dem Produktnamen Xerox
ist sogar ein Verb abgeleitet (to xerox = fotokopieren).

Was ist dein liebster Werbe-Slogan?
AUFGABE Formuliere mit Hilfe der oben genannten Stilmittel einen Werbeslogan fiir eine Arbeits-
gruppe an deiner Schule und gestalte daraus eine Werbung im Postkartenformat.
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Spass - Zukunft - Freiheit -
Erfolg ... Produkte sind besser
zu verkaufen, wenn sie mit
einer Botschaft verkniipft
sind.

z. B. Jeans

Eine Botschaft wird am Produkt
verankert, dies erfordert eine
langfristig angelegte, sehr gut
durchdachte Werbestrategie.

Sponsoring hilft bei der positi-
ven Verankerung der Botschaft.

Personenwerbung

LEITBILD UND BOTSCHAFT

Waren sind nicht einfach nur ,Dinge“. Sie bedeuten mehr als das, was
sie augenscheinlich sind. Sie ,transportieren” Werte und Einstellungen
und sagen etwas Uber ihren Besitzer: ,,So sieht ein cooler Typ aus, so ein
suRes Kind, so eine Familie, so ein zielstrebiger junger Mensch.” Sie
sagen damit auch: ,Wenn du auch so sein willst, kauf dir dieses Produkt,
wahle diese Partei, reise in dieses Land.” Innerhalb einer Gesellschaft
wird in der Regel die Botschaft verstanden.

Auf den ersten Blick ist eine Jeans einfach eine blaue Arbeitshose mit
einem besonderen Schnitt aus einem besonderen Stoff. Die Assoziatio-
nen machen sie jedoch zu einem ganz besonderen Produkt:

+ Amerika, Freiheit, Land der unbegrenzten Mdglichkeiten

+ Idee von Unangepasstheit, Lassigkeit und Jugend

+ Popkultur

Dies zusammen ergibt eine breit gefacherte Botschaft: Wer jung ist oder
jung wirken mdchte und die unbegrenzten Mdglichkeiten seines Lebens
verwirklichen will, der tragt Jeans.

Werbung spricht gezielt Emotionen an und setzt auf Assoziationen. Neben
dem Produkt selbst férdern Farben, Téne, bestimmte Namen und Begriffe
gezielt die Gedankenverbindungen potentieller Kunden. Auf der Grundlage
der Zielgruppenforschung und abhangig vom ,Zeitgeist* wird so Uber eine
lange Zeitspanne hinweg, manchmal tiber Generationen, eine Emotion
abgerufen. Manche Marken haben schnell ihre Zielgruppe gefunden, die
Botschaft bleibt mit dem Produkt gekoppelt. Es geniigt, sich dezent
anzupassen, z. B. durch geringe Veranderungen im Schriftzug.

Sponsoring ist heute ein wichtiger Teil der Werbestrategien grof3er Firmen.
Beim Sponsoring setzen Unternehmen auf die Verkniipfung ihrer Marke
mit positiven Emotionen gegeniber einer Sache (Verein, Veranstaltung
u. a. m.). Die Um- oder Neubenennung traditioneller Sportstatten ist ein
deutliches Zeichen fir die Bedeutung dieser Strategie. Die Werbewirk-
samkeit von Veranstaltungen (Olympische Spiele, Formel-1-Rennen oder
FuRballspiele) steigt durch Fernsehilibertragungen, erst die gro3e Zahl
von Zuschauern macht die Platzierung von Werbung so sinnvoll. Zur Werbe-
strategie gehdren auch das Merchandising (Produktion, Vertrieb und
Werbung fir Markenartikel mit dem gleichen Logo wie ein bekanntes
Produkt) oder die Platzierung von Produkten in Filmen und TV-Serien.
Fragwurdig ist diese Methode, wenn durch das Sponsoring Einfluss ge-
nommen wird auf Programmgestaltung und -inhalte.

Bei der Personenwerbung wird die Vorbildfunktion von Persoénlichkeiten
als Sympathietrager genutzt, die diesem Anspruch natirlich auch gerecht
bleiben missen. Misserfolge und Krisen der Person kénnen einen direkten
Zusammenhang haben mit der Prasenz in der Werbung. Kein Unter-
nehmen leistet sich einen ,Werbetrager”, der beim Kunden nicht (mehr)
gut ankommt. Influencer sind im heutigen Marketing nicht nur 6ffentlich
bekannte und angesehene Personen. Jeder kann sich im sozialen
Netzwerk, v. a. in Foren und in Blogs, auf3ern und das Vertrauen einer
Zielgruppe gewinnen. Influencer machen eine Marke oder ein Produkt
zum Thema und beeinflussen durch ihre Empfehlung den Verkaufserfolg.

Untersuche eine Werbeanzeige fir Jeans nach den folgenden Kriterien: Welche

AUFGABE

Botschaft wird vermittelt, welche Zielgruppe wird angesprochen? Mit welchen

Gestaltungsmitteln (Sprache, Schrift, Bildmotiv, Farbe) wird dies erreicht?
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Die Werbung nutzt das
Image fiir ihre Zwecke.

Werbung schafft ein Image:
Image Design.

IMAGE

Wir haben auf Grund von Erfahrungen, Erlebnissen und/oder Aussagen
anderer Menschen einen ganz bestimmten Eindruck, ein Bild, eine
Vorstellung von jemandem oder von etwas: Jeans, Urlaub auf Mallorca,
Okologisch leben, ein Cabrio, Punk oder Penner. Bei jedem dieser Begriffe
wird beim Leser ein Bild im Kopf entstehen, und dieses ist in der Regel
auch bei jedem individuell unterschiedlich.

Dies wird zusammengefasst unter dem Begriff Image (engl. fr Bild, Abbild).
Die deutsche Entsprechung ware eher das etwas altmodische Wort ,Ruf*.
Ob es um einen Menschen geht oder eine Personengruppe, ein Unter-
nehmen oder eine Organisation, einen Ort, ein Land oder eine Landschaft,
ob ein Produkt als Ware gemeint ist oder eine Haltung - alles hat ein
Image, einen guten oder schlechten Ruf, gewollt oder nicht.

Die Werbung benutzt dieses Image in der Personenwerbung ebenso wie
in der Produktwerbung, z. B. durch die Auswahl bestimmter Bilder, immer
in Abstimmung mit der angesprochenen Zielgruppe.

Werbung kann fir ein Produkt mit Hilfe ihrer Gestaltungsmittel auch ein
brauchbares Image neu gestalten, das den Umworbenen ansprechen soll.
Diese Art der Gestaltung wird bezeichnet als Image Design.

Manche ,bewahrte” Marken haben sich ein gutes Image Uber einen langen
Zeitraum hinweg schaffen kénnen auf Grund von positiven Erlebnissen
und Erfahrungen vieler Kunden. Wie jeder gute Ruf erfordert auch dieser
bestandige Bemihungen, ihn auch zu erhalten. Qualitatsstandards und
standige Uberpriifung der Riickmeldungen der Kunden sind wichtig.

Erstelle eine Liste von zehn Objekten, die fiir dich personlich ein sehr gutes Image
AUFGABE haben. Gestalte zu einem dieser Objekte ein Mindmap, das die einzelnen Aspekte

aufzeigt.
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Corporate Identity

Weitere Informationen Ober unsere Schule sowie
aktuelle Termine finden Sie auf unserer Homepage.

Flyer der Johannes-Kepler-Realschule
Bayreuth, Renate Stieber, 2011
Quelle: Privat

CORPORATE IDENTITY

Die Corporate Identity umfasst alle denkbaren Merkmale eines Unter-
nehmens: Eigenschaften, Eigenarten, Besonderheiten. Dabei betrachtet
man das Unternehmen sozusagen wie eine Person. Die Identitat einer
Person zeigt sich in der auReren Erscheinung, der Kérpersprache sowie
der Art und Weise zu sprechen und zu handeln. Fir ein Unternehmen
kann dies entsprechend Ubersetzt werden: Wie sieht das Erscheinungs-
bild aus, wie tritt das Unternehmen 6ffentlich auf, wie verhalt es sich in
bestimmten Situationen, welche Sprache benutzen die Vertreter des
Unternehmens? Arbeitskleidung, Online-Auftritt, Raumgestaltung oder
Architektur: Alle sichtbaren Merkmale zeigen ein identisches Erschei-
nungsbild. Leicht erkennbar sind dabei vor allem die auerlichen Merkmale
wie Leitfarbe, Logo oder Slogan, manchmal auch akustische Zeichen (z.
B. eine Hymne).

Ziel des Konzepts einer Corporate Identity ist es, dass ein Unternehmen
nach auflen bei jeder Gelegenheit ein geschlossenes und unverwech-
selbares Bild abgibt, aber auch, dass Mitarbeiter sich ihrerseits identifi-
zieren mit ihrem Unternehmen. So entsteht ein Wir-Gefuhl, das sich positiv
u. a. auf die Effizienz der Arbeit, auf Krankheitszahlen, Stabilitat und
Qualitat der Arbeit auswirkt.
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Der Informationsflyer einer Schule - hier eine Seite des doppelseitige
Flyers der Johannes-Kepler-Realschule Bayreuth - zeigt nicht nur, wie
die Schule aussieht, sondern auch, welche Besonderheiten sie hat:
Arbeitsgruppen, Wahlfachangebot, Aktivitaten aller Art. Die farbige
Gestaltung Ubernimmt hier das Farbkonzept der Schule. Die Darstellung
von Schulern verschiedener Jahrgangsstufen schafft im besten Fall ein
Wir-Geflhl im Sinn von: ,lch mdchte auch zu dieser Gruppe, zu dieser
Schule gehdéren.*

Entwickle fur deine Schule ein Konzept, wie die Corporate Identity gestaltet werden

AUFGABE

konnte. Mogliche Bereiche sind die Farbgebung der Schulraume, Schulkleidung und
ein Logo. Wahle ein Unternehmen und suche nach den Merkmalen im Sinn einer

Corporate Identity.
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Ein bisschen Psychologie:
Wie und warum erreicht uns
Werbung?

Werbung hat Strategien:
Die AIDA - Regel

~Werbung ist die Kunst,

auf den Kopf zu zielen und die
Brieftasche zu treffen®.

Vance Packard (1914 - 1996),
amerik. Journalist und
Sozialkritiker

AUFGABE

WIE WIRKT WERBUNG?

Die offensichtlichen Eigenschaften bzw. der Nutzen eines Produkts reichen
nicht aus, um auf dem riesigen Markt von Angeboten Erfolg zu haben.
Werbung muss sich deshalb auch die Frage stellen, wie der umworbene
Mensch erreicht und wirkungsvoll angesprochen werden kann. Sie stitzt
sich dabei wesentlich auf psychologische Theorien. Die Hirnforschung
liefert die nétigen Kenntnisse, wie eine Werbung zu gestalten ist, um
das hochstmadgliche Mall an Aufmerksamkeit und damit gleichzeitig an
Beeinflussung zu erreichen.

Eine wesentliche Erkenntnis ist, dass alle Menschen grundsatzlich gleich
~funktionieren®. Das Unterbewusstsein reagiert auf bestimmte Reize, ob
man will oder nicht. Diese Reflexe zu kennen bietet wichtige Informationen
fur die wirkungsvolle Gestaltung einer Werbung. Sexualitdt und Sicherheit
sind solche grundsatzlich im Menschen angelegten Triebe, so dass z. B.
entsprechende Bilder die Aufmerksamkeit reflexartig auf sich ziehen.
Die Lernpsychologie bestatigt, dass sich ein Thema ebenso wie ein
Produktname besser ins Gedachtnis einpragt, wenn es in einem emotional
erregenden Kontext auftritt bzw. gelernt wird. Emotionale Erregungen
kdnnen z. B. durch sexuelle Anspielungen oder durch starke Emotionen
wie Angst, Ekel oder Wut hervorgerufen werden.

Alle Menschen wiinschen sich ein gliickliches, erflilltes Leben, Gesund-
heit und gutes Aussehen. Alle brauchen ein angemessenes Selbstwert-
gefiihl und Ansehen in einer Gruppe. Alle mochten neben der zufrieden
machenden Arbeit auch Belohnung erfahren, sie brauchen die soziale
Gemeinschaft und das Mitgefiihl von anderen. Allen Menschen gleich
sind aber auch Angste vor Krankheit, Einsamkeit oder Armut. Je nach
ihrer Kultur und Lebensform haben sie ein soziales Bewusstsein
entwickelt, zeigen bestimmte Vorurteile und tradierte Haltungen. Diese
grundsatzlichen Bedurfnisse und Interessen sind unterschiedlich stark
ausgepragt je nach Kultur oder Gesellschaftsform, Lebensalter oder
Geschlecht. Die Werbepsychologie erforscht dies sehr genau im Rahmen
der Zielgruppenuberlegungen: An wen will ich verkaufen? Welche Wiinsche
und Interessen hat diese Person?

Eine wichtige Hilfe fiir die Zielgruppenbestimmung ist die Soziologie, die
die gesellschaftlichen Bedingungen und Gruppierungen untersucht.

AIDA ist ein Werbewirkungs-Modell, das 1898 von Elmo Lewis urspringlich
fur den Verlauf von Verkaufsgesprachen entwickelt wurde. Es zeigt vier
Phasen auf, die der Kunde durchlaufen soll und die letztlich zur Kauf-
entscheidung fihren sollen.

Die vier Phasen heif3en:

Attention (Aufmerksamkeit): Die Aufmerksamkeit wird angeregt.
Interest (Interesse): Jemand ,bleibt stehen®.

Desire (Verlangen): Der Wunsch nach dem Produkt wird geweckt.
Action (Aktion, Handeln): Der Kunde kauft das Produkt.

Dieses Modell wird heute von manchen Fachleuten allerdings angezweifelt,
da es zu viele Punkte unbericksichtigt lasst wie individuelle Vor-
erfahrungen, Bekanntheit eines Produkts oder Zielgruppenaspekte.

Wabhle ein geeignetes Werbeplakat und erlautere die Wirksamkeit der vier

Phasen der AIDA-Regel an diesem Beispiel.
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Wie eine Seite, z.B. eine
Anzeige, gelesen wird.

Grundsatze fiir den
Seitenaufbau

DIE ANZEIGE - WERBUNG IM ALLTAG

Eine Schlisselrolle hat das Ordnungsprinzip. Der Betrachter ist demzu-
folge motiviert, wenn er auf den ersten Blick die Inhalte Gberschauen
kann. Dabei wird sein Blick tiber die Anzeigenflache gefiihrt: vom Bild als
Blickfang Uber die Schlagzeile zur Kernaussage und schlief3lich zu den
entscheidenden Informationen.

Das Personalisierungsprinzip sagt aus, dass die Werbung den Betrachter
anspricht, dass sozusagen eine Kommunikation zustande kommt. Dazu
muss der Inhalt der Werbung eine Person oder einen Text aufweisen, der
die Aufmerksamkeit auf sich zieht und den Betrachter dazu bringt, stehen
zu bleiben bzw. weiter zu lesen.

Das Plakativprinzip funktioniert Giber ein besonders stark (= plakativ)
herausgestelltes Gestaltungselement.

Diese Prinzipien gelten im gleichen Malf} auch fir Plakate.

Die folgenden Elemente einer Werbeanzeige kommen in der Regel vor,
sind aber unterschiedlich gewichtet.

In jedem Fall soll das Bild die Aufmerksamkeit wecken und stimmige
Assoziationen hervorrufen. Bildelemente kénnen dabei als,Eye-Catcher®
wirken und den Blick des Betrachters einfangen.

Ein konkretes Produkt, das beworben wird, kann - muss nicht - in der
Anzeige abgebildet sein, wobei die Produktabbildung im Mittelpunkt stehen
kann oder das Produkt innerhalb einer Situation gezeigt wird. Haufig wird
auch ein Bildmotiv gewahlt, das das Produkt gar nicht konkret zeigt.

Fastimmer wird das Logo als Erkennungsmerkmal des Unternehmens
in der Anzeige platziert.

Ein Slogan, eine kurze Werbe-Aussage mit Wiedererkennungswert, wird
oft direkt mit der Marke oder dem Produkt in Verbindung gebracht. Slogan
ist ein Wort mit galischem Ursprung, es bedeutet in etwa ,Schlachtruf*.
Die Einpragsamkeit hat zur Folge, dass Slogans oft lber viele Jahre
beibehalten werden. Die Wirksamkeit von Slogans wird dabei auf
Zielgruppe wie Zeitgeschmack abgestimmt. In der Regel sind Slogans
sehr knapp, sie bestehen manchmal nur aus wenigen Worten.

Unter einer Headline versteht man eine knappe Uberschrift mit Bezug zu
Bild und Produkt, vergleichbar der Uberschrift iber einem Text.

Informationstext als Flief3text wird in der Regel nur bei Produkten und
Angeboten platziert, bei denen davon ausgegangen werden kann, dass
zusatzliche Hinweise zu Qualitédt und Zusammensetzung des Produkts
von der Zielgruppe gewlnscht werden.

Manchmal werden im Rahmen einer Kampagne Serien von Anzeigen ge-
staltet, die sich lediglich im Bildmotiv und in der Headline unterschieden.
Elemente wie Logo, Farbe oder Slogan vermitteln dann den gréReren
Zusammenhang und verhelfen zur Wiedererkennung von Produkt oder
Marke.

Ordne die Begriffe Bild, Slogan, Headline, Informationstext, Logo und Produkt

AUFGABE einer Werbeanzeige deiner Wahl zu. Erstelle eine Skizze, die die Gliederung
bzw. den Grundaufbau der Anzeige klart. Erstelle nach dieser Vorlage eine eigene
Werbeanzeige zu einem eigenen Thema.
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Eine kurze Geschichte des
Plakats

Grundsitze der
Plakatgestaltung

Bei dem Plakat aus dem Jahr 2002,
das ich als Verantwortliche der
ausrichtenden Schule im Auftrag der
FSR gestaltet habe, waren der Titel
der Veranstaltung, Ort und Zeitpunkt
wichtig, auBerdem die teilnehmen-
den Theatergruppen von Realschu-
len aus 11 Orten, fiir die diese
Teilnahme eine besondere Bedeu-
tung hat. Die Nennung des Ortes hat
in der Geschichte der Theatertage
Tradition, alternativ hatten auch die
Schulen selbst genannt sein
kénnen. Da aber sehr viele Schulen
keinen individuellen Namen haben,
erschien mir dies als nicht ange-
messen. Es fehlt hier der Hinweis
auf den Veranstalter selbst, die FSR,
Fordergemeinschaft fiir das Schul-
theater an Realschulen, der auf den
Plakaten in den folgenden Jahren
erganzt wurde.

DAS PLAKAT - WERBUNG IN GROSSEM FORMAT

Gedruckte Plakate gibt es seit der Erfindung der Lithographie (Flachdruck
mit Steinplatten) durch Alois Senefelder 1792. Kiinstler wie Henri de
Toulouse-Lautrec gestalten die ersten Werbeplakate fiir Varietés. Plakate
werden vor allem in den Stadten popular und pragen bis heute das Stadt-
bild als Plakatwand oder in Verbindung mit der ,LitfaRsaule*.

Das Plakat soll Aufmerksamkeit wecken und sich von der umgebenden
Konkurrenz abheben. Weil es oft in belebten Zonen angebracht wird, muss
es den Blick der Vortibergehenden schnell und wirksam auf sich ziehen
und flr einen ausreichend langen Moment auch halten. Dabei helfen ein
auffalliges Bildmotiv als Eyecatcher, ein knapper Text, der schnell erfasst
werden kann und die Konzentration auf das Wesentliche. Weitere Abbil-
dungen und Informationen werden nur und erst dann gelesen, wenn die
Aufmerksamkeit geweckt ist. Zusatzinformationen sind deshalb auch in
einer kleineren Schrift moglich, denn sie werden erst erfasst, wenn der
Angesprochene stehen bleibt und sich dafiir interessiert. Bilder und Texte
werden so angeordnet, dass der Blick des Betrachters klar gefiihrt wird.
Wirkungsvoll sind Uberraschungseffekte z. B. durch Kontraste.
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Aschaffenburg
Bayreuth

Dillingen

Kemnath

Meitingen
Neubiberg
Scheltlitz
Sulzbach-Rosenberg
Wasserburg am Inn
Weilkenburg
Poggibonsi (1)
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Johannes-Kepler-Realschule Bayreuth

30. April bis 3. Mai 2002

Quelle: Privat
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Was ist ein LOGO?

Funktion

Grundsaitze fiir die Gestaltung

DAS LOGO - BOTSCHAFT UND ERKENNUNGSMERKMAL

Unter dem Begriff wird heute allgemein jede Art eines Markenzeichens
verstanden, ob es aus Wort, Bild, Zahl oder einer Kombination dieser
Elemente besteht.

Ein Logo wird entwickelt, wenn ein Unternehmen oder eine Institution
klar zeigen will: Das sind wir, und dieses Produkt stammt von uns bzw.
gehdrt zu uns. Ein Logo schafft Identitédt, Einmaligkeit und Eigen-
standigkeit. Damit entsteht eine klare Zuordenbarkeit und Zugehdrigkeit.
Es zeigt eine Urheberschaft und einen Eigentumsanspruch - so wie ein
Brandzeichen.

Die Gestaltung beruht auf der allgemeinen Lehre und Analyse von Zeichen
(Semiotik). Dazu gehdren drei Teilbereiche: Die Semantik befasst sich
mit dem Inhalt von Zeichen. Diese Zeichen kénnen als Bild, als Diagramm
oder als Methapher gebildet sein. Sie stehen fir sich selbst, sind hin-
weisende Zeichen fur etwas oder symbolisieren eine Sache. Die Syntaktik
betrachtet die Form von Zeichen, die Pragmatik schlieRlich untersucht
ihre Funktion.

Der angebissene Apfel als Logo einer Computerfirma z. B. ist jedem
bekannt. Er steht fir sich selbst und ist die wértliche Ubersetzung von
Apple. Man kann ihn auch symbolisch verstehen als Sinnbild fir die Er-
kenntnis und vielleicht auch als Symbol der Verfuihrung betrachten, diese
Geréate haben zu wollen.

Ein gutes Logo kann leichtim Gedachntnis verankert werden. Bildzeichen
gelten als leichter zu speichern als Slogans oder Texte. Die schnelle
Erinnerung verknUpft das Logo mit dem Produkt- und Markennamen und
damit auch mit dem Markenimage. Die Marke selbst ist also eindeutig
visuell verknUpft.

Fir die Gestaltung eines guten Logos gibt es einige Grundsétze, die in
engem Zusammenhang mit der Funktion stehen (schnell erkennen bzw.
wiedererkennen). Ein Logo soll so einfach sein, dass es mit wenigen
Worten beschrieben oder schnell skizziert werden kann. Es soll schnell
deutlich werden, um welche Art von Unternehmen es geht oder eine
Verbindung zum Namen haben, damit der Betrachter leicht eine
Verknupfung herstellen kann. Dazu gehért auch, dass es dem Unter-
nehmen angemessen ist in seiner Wirkung. Am Anfang steht die Frage:
Wie will der Besitzer des Logos gesehen werden? Oft bietet es sich an,
hervorstechende Buchstaben zu wéhlen, Anspielungen auf den Namen
oder die Art des Unternehmens. Ein Logo wird dem Zeitgeschmack ent-
sprechend gestaltet. Manche Firmen oder Unternehmen verwenden
scheinbar Uber Jahrzehnte dasselbe Logo, wie etwa das ZDF oder die
Firma Pelikan. Erst bei genauerer Betrachtung werden die vorsichtigen
Anderungen deutlich: Der Wiedererkennungseffekt bleibt, die Form wird
der Zeit bzw. den Kunden angepasst.

Das Logo des Staatsinstituts fur Schulqualitat und
Bildungsforschung, Miinchen, ist gestaltet aus den An-
fangsbuchstaben seiner offiziellen Bezeichnung.

Es greift damit die im allgemeinen Sprachgebrauch
Ubliche Kurzfassung auf.

Stell dir vor, du willst eine eigene Firma griinden.
AUFGABE Gestalte ein Logo, das Bezug nimmt auf deinen Namen und die Art deines Unter-
nehmens. Berlicksichtige dabei die oben genannten Gestaltungsgrundsatze.
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REALSCHULE DAS LOGO - BEISPIEL EINES SCHULLOGO

Das Logo der Johannes-Kepler-Realschule Bayreuth wurde von mir anlass-
lich des 40-jahrigen Schuljubilaums gestaltet. Es stehen viele Uberlegungen
dahinter:

Der Name der Schule soll angedeutet werden, erkennbar sind ein helles J
und das K, weggelassen wurde das R fiir Realschule. Das Zeichen wurde in
ein Quadrat eingepasst, das symbolisch fur Haus bzw. Schulhaus steht.
Sinnbildlich ist der helle Ausschnitt zu deuten, der sowohl ein J meint wie
einen Weg - durch die Schule - darstellt. Der Mensch auf dem Weg wird
durch den Punkt symbolisiert.

Das Logo ist pragnant und auch in einer Schwarzweif3-Abbildung eindeutig.
Die farbige Fassung mit Rot, Weil} und Schwarz orientiert sich an der bei
deranstehenden Umgestaltung der Schule geplanten Leitfarbe, die Farbigkeit
des Logos kann jedoch durchaus auch variiert werden.

Als problematisch hat sich die Blockhaftigkeit herausgestellt. Das Logo wirkt
in einer grof’en Darstellung schwer und starr, was aber durch einen helleren
Farbwert oder einen Grauton nur schwer ausgeglichen werden kann.

Bei der Gestaltung von Buttons fiir ein Schulfest wurde die quadratische
Gestalt aufgegeben, die verspielte Einfligung der Bausteine in eine
Kreisform entspricht dem Anlass und baut darauf, dass die einzelnen
Elemente inzwischen eindeutig genug sind und die Verkniipfung zur Schule
ermaglichen.

Ein Blick auf die Schule macht deutlich, dass die Farbgebung des Logo
nicht auf die gesamte, bestehende Schule ausgedehnt werden kann.
Deshalb wurde am Haupteingang das Logo farblich angepasst.

Informiere dich ber die Bedeutung und die Herkunft des Logos deiner eigenen
AUFGABE Schule. Falls es noch kein Logo gibt, suche ein Vorbild, das dir geféllt, und entwickle
danach einen Vorschlag. Beachte die Regeln fiir die Gestaltung.

Quelle: Privat



