Diese Charakterisierung zeigt, dal3 franzosische Werbebilder abwechslungsreicher gestaltet
sind als deutsche. Thr Impakt kommt sowohl durch den spielerischen Umgang, als auch

durch die visuelle Produktwiederholung auf.

5.2.9 Ergebnis: Zusammenhang zwischen scriptovisuellen und
bildlichen Textteilen

Der sprachliche Textteil (Headline) zum bildlichen Textteil

Das Verhiltnis der Headline zum Bild zeichnet sich durch einen dhnlich hohen Anteil von
redundanten sowie komplementiren Aussagen aus, die zusammen fast die Gesamtheit aller
Untersuchungseinheiten darstellen. Die Redundanz liegt mit 50,6 Prozent fiir die deutschen
und 46,3 Prozent fir die franzosischen Werbungen etwas hoher als die Werte beztiglich der
Komplementaritit (46,9% bzw. 45,6%). Dagegen sind die entsprechenden Werte, die sich
auf die Werbungen mit unterschiedlichem Inhalt beziehen, vergleichsweise unscheinbar. In
2,5 Prozent der deutschen und immerhin 8,1 Prozent der franzdsischen Werbung tritt diese

Konfiguration auf.

Tabelle 79: Prozentuale Verteilung der Beziehung der Headline zum Bild

Deutschland Frankreich
Redundant 50,6 46,3
Komplementir 46,9 45,6
Unterschiedlich 2.5 8,1

Die Headline wirkt in der Mehtzahl aller Werbungen wiederholend/redundant zum Bild.
Der typische Aufbau dieser Anzeigenart zeigt ein Bild, das hauptsichlich, hiufig auch
ausschlief3lich, der Produktabbildung dient. Die Werbeanzeige 34 veranschaulicht diese
Methodik, bei der die bildliche Darstellung nur das zum Verkauf stehende Produkt zeigt,

ohne dieses in eine Situation einzubinden und dadurch mit Attributen versieht.
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1996 hatten die meistzn Edater vor Kombis e1as gemeinsam: dep Opel Astra Caravam. Lfas st mcht werwuanderdich
war of dech schon eia Jahr zuvor der belicktestz Kembi aller Elassen, Wir freven uns dber dieses Erpebnis und
gratulierzn allen Orpel Astra Cieavan-Fahrern zu iarer erstklassipen 'Wahl, Wir hahen verstanden DF'EL*’E‘*
Werbeanzeige 34

Eine andere Form ist in der Werbung 10 zu erkennen. Das Bild veranschaulicht einen

imaginiren Frontalcrash, bei dem der Motor, statt den Fahrer zu verletzen, unter den
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Fahrer ausweicht. Durch die sprachliche Wiedergabe dieses Umstandes kommt es zu einer
Wiederholung der Aussage, durch die das inhaltlich richtige Verstindnis des Bildes
sichergestellt wird. Der sprachliche Ausdruck hebt den wichtigsten Inhalt des Bildes
hervor, denn gerade in diesem Fall handelt es sich um eine ungewohnliche Darstellungsart,
bei der das Element des Pfeils bei der flichtigen ersten Betrachtung nicht zwangsweise
richtig bewertet wird. Auf diese Weise wird der bildliche Inhalt spezifiziert und in seiner

Bedeutung abgesichert.

Die Komplementaritit als kreatives Mittel der Verbindung sprachlicher und bildlicher
Textteile dient der gegenseitigen Determinierung: Ein Textteil bestimmt die Bedeutung des
anderen bzw. engt sie stark ein.

Die Anzahl der Werbungen bei denen die Headline zum Bild als komplementir gewertet
wird, liegt relativ hoch. Beim Betrachten des Bildes (Werbeanzeige 35) kommt beim
Rezipienten  Unverstindnis auf: Eine logische Verbindung zwischen einer
hochschwangeren Frau und einer ufodhnlichen, undefinierbaren Konstruktion in der
Wiiste ist schwer herzustellen. Erst durch die Lektiire der Headline kann der Rezipient
einen tatsichlichen Zusammenhang erkennen: “Der Grof3teil der zukiinftigen Fahrer dieses
Solarfahrzeugs ist noch nicht geboren worden.” Beim Studieren dieser Aussage stellt sich
beim Rezipienten ein Aha-Effekt ein, der das plétzliche Verstehen kennzeichnet. Dieser
Uberraschungseffekt kommt durch gedankliche Auseinandersetzung mit der Anzeige
zustande. “Gedankliche Animation liegt immer dann vor, wenn der Rezipient mit
originellen, normabweichenden Zeichenkonstellationen konfrontiert wird, deren
Dechiffrierung ihn vor eine interessante Aufgabe stellt." Diese Animation fiihrt
zwangsldufig zu einer Verlingerung des Rezeptionsprozesses, mit dem gewohnlich ein
hoherer Erinnerungswert einhergeht.

Das Beispiel veranschaulicht weiterhin, daf3 nicht notwendigerweise ein komplementires
Verhiltnis der Textteile in beide “Richtungen® bestehen muf}, d.h. wenn das Bild nicht
ohne Headline verstindlich ist und diese zu ihm in einem komplementiren Verhiltnis
steht, mul3 nicht zwangsweise auch die Headline ohne den bildhaften Textteil

unverstandlich bleiben. Das vorliegenden Beispiel zeigt das umgekehrte Verhiltnis. Das

4 Bechstein, Werbliche Kommunikation, S. 280

438



439



miagzamy ap

i o
T MNOF

‘L13am "434a
AHDIT S¥4a HION
ASH3 NINIITEHT

HIHHT4ATIHONUYT0DF

FEFELLT|]

MELEIAW 310

uss e} aiboouag s il babunigepn ] sasun vk usyynposduaias S Ul e osueng 510 onign Haes aapr st

YZOU USPIas 53

LRI (55 1S UOR 1)y BIEUa s H IS NAN G L [ SR T AR 0 S Jaf T

BB SO SNTT CUSHRIISME Ul DSUUar1ng- o BUOSe, SER Ppilay uuEmas ESEL

Werbeanzeige 35




Bild ist zum sprachlichen Textteil nicht komplementir, sondern redundant; die Headline
macht eine in sich vollstindige und verstandliche Aussage, die vom Bild lediglich visuell

dargestellt wird.

Unterschiedliche Inhalte werden in der Werbeanzeige 36 wiedergegeben. Das Bild zeigt
neben dem beworbenen Fahrzeug einen formell gekleideten Mann, der einen Besen in der
Hand hilt. Da ein Zusammenhang dieser Bildelemente nicht aus der Abbildung selbst
hervorgeht, erwartet der Betrachter Hilfe von der Headline, um das Bild verstehen zu
konnen. Diese hingegen erteilt lediglich die Auskunft, dal das Fahrzeug wieder Rallye-
Weltmeister geworden sei. Die Inhalte beider Textteile miissen somit als unterschiedlich
beschrieben werden, was dazu fiithrt, dall kein eindeutiger Zusammenhang hergestellt
werden kann. Als Folge dessen kommt Unverstindnis und ggf. auch Unzufriedenheit beim
Leser auf. Bestenfalls wird er versuchen, einen inhaltlichen Zusammenhang zu erfinden
und z.B. deklarieren, dal3 der Besen zur Reinigung des Fahrzeugs nach der Rallye benutzt
wurde. Dabei stellt sich jedoch die Frage, ob diese Art Feger nicht den Autolack zerkratzen
wiurde, und warum die Person einen Anzug tragt. Schlimmstenfalls lehnt der Rezipient eine
lingere Beschiftigung mit dieser Werbung prinzipiell ab, da sie ithn nicht zum Nachdenken
bringt, sondern thn unberthrt 146t oder gar verirgert.

Nicht in allen Fillen, in denen der Inhalt der Headline sich von demjenigen des Bildes
unterscheidet, kommt es zu einer Unverstindlichkeit der gesamten Anzeige. Eine

allgemeine Unsicherheit tiber die Werbeaussage bleibt nimlich eine Seltenheit.
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