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1. EINLEITUNG

Was haben Marilyn Monroe und der neue Lupo in dezelgenkampagne mit
dem Slogan ,Man muss nicht grof3 sein, um grol3 mf gemeinsam und welche
Intention verbirgt sich dahinter?

Diese Frage stellt sich automatisch und weckt diag\er des Betrachters auf den
ersten Blick. Genau auf diesen Tenor ist der Walfger Automobilhersteller

Volkswagen bei der Einfuhrungskampagne des neupn kingegangen.

Mit dem Slogan der Kampagne wird dem Rezipientere &otschaft vermittelt,
die ganz offensichtlich sowohl die Grél3en- als aueistungsverhéltnisse von
Marilyn Monroe und dem neuen Lupo in Verbindungzsebie Frage, die sich
hier bei dieser Untersuchung stellt, ist, welchenkfion der in Klammern
stehende Ausdruck ,Mythos“ innehat und inwieferrchsidieser auf den
Volkswagen Lupo Ubertragen lasst.

Um diese Frage beantworten zu kénnen, werden deidgezwischen Marilyn
Monroe und dem Lupo naher untersucht und der MyBexyiff kategorisiert
anhand der aufgestellten Mythos-Terminologie votelP&epe in seinem Werk
.Mythos & Literatur”. Hierbei handelt es sich umnei Studie zum Sprach-
gebrauch im Alltag und in den Medien, die die Mghusdriicke analysiert und
des Weiteren die unterschiedlichen Bedeutungeremsydisch ordnet, um den
LAufbau einer literaturwissenschaftlichen Mythosfcinung“ zu ermdglichen, an
der ich mich in dieser Arbeit orientiere. Ergdnzendteratur zur modernen
Mythenforschung ist das Werk ,Mythen des AlltagghvRoland Barthes.
Anschlie3end stelle ich die Einfihrungskampagneldg® von Volkswagen vor
und gehe mit Hilfe einer Basis-Analyse naher awd dinzeige mit Marilyn
Monroe ein. Als Grundlage der Anzeigen-Analyse tienerster Linie Material
aus dem Hause Volkswagen in Wolfsburg, welchesintiZzuge meines an das
Wintersemester anschlie3enden Praktikums vor @herehieren und verwenden
durfte. Weitere verwendete Literatur findet sichAmhang.

Zum Schluss wird durch eine Basis-Interpretatiohda& Betrachtungsweisen der
Printanzeige eingegangen mit dem Fazit, ob undefesm es sich bei dieser

Anzeige um einen transmittierten Mythos handelt.



2. DER MYTHOS IN DER LUPO-ANZEIGE

2.1. Begriffsdefinition

Bei der wissenschaftlichen Auseinandersetzung ent Mythos-Begriff stof3t man
schnell auf die unterschiedlichsten Ansatze unddhtesn in der Terminologie. Es
gibt keine allgemein verbindliche Definition sondelediglich eine heterogene
Auffassung verschiedener Mythos-Begriffe, die ia dnterschiedlichsten Diskurse
gehoren, welche die Verfasser jeweils fiir allgenwgitiig halten: Deshalb ist als
erstes eine genaue Bestimmung fir das VerstandrssMijthos-Begriffs von
Marilyn Monroe in der Lupo-Anzeige notwendig. Diegeklarte Verwendung des
Ausdrucks ist nach der ersten Sprachempfehlungiepe zu vermeiden, um tber
eine unmissverstandliche Grundlage der Definitianverfiigen, mit der sich der
Mythos Marilyn Monroe erklaren und die Frage nacér diransmittierung

beantworten lasst.

Die Brockhaus Enzyklopadie stellt hierzu neben Beréihlungen des klassischen
Mythos’ von Helden und Gestalten aus der Gotterae#t vorgeschichtlicher Zeit
eine Variante des ,neuen Mythos’ in seiner heutiDefinition heraus als

das Resultat einer sich auch in der Moderne nodlzi@eenden Mythisierung
(‘neue Mythen’) im Sinne einer Verklarung von Permo, Sachen, Ereignissen
oder Ideen zu einem Faszinosum von bildhaftem Sychhoakter’

Erganzend dazu konstatiert das G.R.P Inétitnt seiner Studie zu modernen
Mythen ,legendare Personen, Dinge, Ereignisse bdatungen®, die sich durch
,Glorifizierung, Bedeutungsaufladung, Uberhéhungerkfarung und Legenden-
bildung zu Alltags- und Personenmythen® manifestiér

Diese Eigenschaften lassen sich auf Marilyn Moniibertragen, die sowohl zu

Lebzeiten als Sexgdttin verehrt als auch nach ihFeohals Sexsymbol regelrecht

! Vgl. Tepe, Peter: Mythos & Literatur, Aufbau einmgissenschaftlichen Mythosforschung, Wirzburg, 2115
2 SPRACH-EMPFEHLUNG 1 nach Tepe, Peter: Mythos & later, S. 69.

3 Aus: Brockhaus Enzyklopadie, Band 15, Mannheim, 199271

* G.R.P. Institut fur rationelle Psychologie: Studier ,Neuinterpretation, Bedeutungswandel und
veranderte Anwendung von Mythosittp://www.grp-net.com/info/031701.htn23.04.2005

5 Vgl. http://www.grp-net.com/info/031701.htn23.04.2005, S. 3




glorifiziert wurde und durch zahlreiche Geschich&ne so genannte Verklarung
oder Uberhdhung erfahren hat.

Der Mythos-Begriff ist heutzutage eher ein modischAesdruck und wird gern

Uberall dort verwendet, wo in der Offentlichkeiheibestimmte Aufmerksamkeit
erzeugt werden soll, wie beispielsweise hier fig Bekanntmachung der Markt-
einfihrung des neuen Lupo. Durch die mediale Véxmg haben moderne
Mythen einen weit gréReren Stellenwert als in dergéngenheit erreicht, denn
durch die Vermittlung einer Botschaft, die von @m&ollektiv empfangen wird,

lasst sich die Bedeutung des Mediums leichter komnreren. Der wachsende
Stellenwert zeigt sich vor allem in den Massenmedie denen die mediale Ver-
mittlung von bildhaften Symbolen als Bedeutungstrdg Form von Werbung und
Marketing eine grof3e Rolle spielt. ,Mythos-Marketinnd die Kommerzialisie-

rung von Mythen ist erst durch diese Veranderunglicid geworden®

Auch Tepe konstatiert, dass Mythisierungstechnikeder Werbung bewusst an-
gewendet werden, um mit der Verklarung des umwabd?roduktes Gewinne zu
erwirtschaften. ,Der Mechanismus der Gberhéhenderklirung ist [...] in vielen

Bereichen des Alltagslebens wirksafm.*

Hier konnen Parallelen gezogen werden zu der segigmhen Mythostheorie von
Roland Barthes. Dieser hat sich bereits in denzigef Jahren mit den ,Mythen
des Alltags" auseinandergesetzt und seine Gedathdanim gleichnamigen Werk
veroffentlicht. Fur ihn ist der Mythos in ersternie eine Aussage — wenn auch
keine beliebige. Er bezeichnet ihn als Mitteilurygésm, eine Botschaft: Er ist
eine Weise des Bedeutens, eine FofnDér Mythos kann Dinge beliebig mit
Bedeutung versehen, wobei er jedoch auf ein bedgsgiebendes Bewusstsein
von Seiten des Rezipienten angewiesen ist, dabmigegebene Botschaft erkennt

und auch versteht.

[Dla der Mythos eine Aussage ist, kann alles, woeon Diskurs Rechenschaft
ablegen kann, Mythos werden. Der Mythos wird nidbtch das Objekt seiner
Botschaft definiert, sondern durch die Art und VWeiwie er diese ausspricht. Es

6 Internetquellehttp://www.grp-net.com/service/1102.htmbm 23.04.2005, S. 1
! Tepe/May: Mythisches, Allzumythisches Il, Abenteum alte und neue Mythen, Ratingen, 1996, S. 35
8 Vgl. Barthes, Roland: Mythen des Alltags, Frankamt Main, 1964, S. 85




gibt formale Grenzen des Mythos, aber keine inichkin. Alles kann also Mythos
werden? Ich glaube, ja, denn das Universum istdli@mnsuggestiv.

In diesem Zusammenhang bringt Tepe den Mythos Wetklarung’ und ,Uber-
héhung’ in Verbindung und konstatiert, dass alle éiberhbhende Verklarung er-
fahren kann: ,alles kann mythisiert werdéfl.

In seiner integralen Theorie des Mythos und dezoldgie’ unterscheidet Tepe
zwischen dem mythischen und profanen Bewusstseitztéres spricht fur die na-
turliche Erklarbarkeit von mythischen Dingen und &fémden, die durch techni-
schen Fortschritt und wissenschatftliche Rationalgatzaubert” worden sind. Er

fuhrt dazu die Bezeichnung der Quasi-Mythen ein:

In der modernen Welt treten an die Stelle deligiosen Uberhéhung des

Lebensbedeutsamen vielfagirofane Uberhéhungen, vor allem solche ge-
schichtsphilosophischer Art. In dieser Hinsichtdsdie Ideologien der Neuzeit,

Moderne und Postmoderne die Nachfolgerinnen des$istyten Bewulitseins.

Daher bezeichnen wir Ideologien auch Qlsasi-Mythen Das ideologische Be-

wuftsein glaubt an seine Quasi-Myttén.

Das ,profane Bewusstsein’ sieht Mythen als Fiktipneie sich in Symbolen aus-
driicken, denen wichtige Funktionen zuzuschreibed8iln diesem Zusammen-
hang werden Symbole, die Wertliberzeugungen sinmketichten, zu Wertsym-
bolen. Diese werden gleichgesetzt mit ‘fiktionaléviythen oderQuasi-Mythen
die auf Uberzeugungen zuriickfihren und als Verstakr jeweiligen Wertorien-
tierung dienen. Vor allem bei groReren gesellstbaéin Veranderungen konnen
sie unterstiitzend fiir die Durchsetzung eines Wgstems eingesetzt werdé&h.
Obwonhl die profane Grundeinstellung auf einer aedeepochenlbergreifenden
Grundiuberzeugung als der mythischen beruht, figgisgh ebenfalls in die kog-
nitive Wertvorstellung des Einzelnen oder einer éisshaft ein, als so genannte
Ideologie* Dieser Glaube basiert auf einem Wertsystem, dasicitungweisend
empfunden wird und zur Orientierung der eigenemtiti, unserer Gefluhlswelt

und des Handelns diett.Symbole sind demnach ein wesentliches Merkmal des

® Ebd.

10 Tepe/May: Allzumythisches II, 1996, S. 35

Y Epd. S. 17-18 (Hervorhebungen im Original)

12 Vgl. Tepe/May: Mythisches, Allzumythisches I, Thevaum alte und neue Mythen, Ratingen, 1995, S. 47
1Bvgl. ebd. S. 83

14 Vgl. Tepe/May: Allzumythisches II, 1996, S. 16f

®vgl. ebd., S. 25



Mythos, die sich ausdriicken als ,ein bildhaftescBen, das uber sich hinaus auf
hdhere geistige Zusammenhange weist“ und den Bexgrsomit eine sinnbildliche
Veranschaulichung gibf Das lasst klare Riickschliisse auf den in Klammern g

setzten Mythos-Ausdruck in der Lupo-Anzeige in Bgauf Marilyn Monroe zu.

Die Frage,was Marilyn Monroe symbolisiert, ist allgemein bekan8ie wird als
das amerikanische ,Sexsymbol’ der flinfziger Jatmeshrt, die ,als Verkorperung
eines sexuell aufreizenden Frauentyps ins allgeenBewusstsein eingegangéh*
ist und somit als Identifikationsfigur positive Wein der Offentlichkeit vermittelt.
Marilyn Monroe ist auch Jahrzehnte nach ihrem Todhnimmer eine beriihmte
Person, die von vielen Menschen vergottert, bewdnded geliebt wird. Sie
fungiert als ein Mensch, der gleichzeitig Symbalfigvar und ist (Bedeutung 25:
Mythos = Symbolfigur)’. Nach Tepes zweiter Sprachempfehlung l&sst sich de
Ausdruck des Mythos somit durch die genauere Bhpeitg ,erotische
Symbolfigur’ oder ,Sexsymbol’ ersetzen und klartmsb die Universalitat des
Mythos-Begriffs in der Lupo-Anzeig¥.

Um die Funktion der Symbolfigur Marilyn Monroe iredAnzeige darlegen zu
kénnen, gehe ich nun naher auf ihre Biographie @& Grundlage zur Untersu-
chung der Frage: Wer oder was war Marilyn Monrod was charakterisiert sie,

um sie als ,erotische Symbolfigur’ definieren zinkén?

2.2.  Marilyn Monroe - Portrait

Generell spiegelt die Karriere von Marilyn Monroendklassischen ,American
Dream of Life” wider. Sie wird 1926 unter dem Nanidorma Jean Baker in Los
Angeles geboren und kampft sich bereits mit jungehren aus den armlichen
Verhaltnissen hoch in die Uppercla8g\uf Grund ihrer starken Ausstrahlung und
der unverkennbar femininen Figur wird sie schorhfells Fotomodell entdeckt

und beriihmt als Pin-up-Gftt.Sie farbt ihre Haare blond, &ndert ihren Namen und

16 Aus: Metzler Literatur Lexikon, h: Symbol, Stuttga1990, S. 450

1 Tepe/May: Allzumythisches I, 1995, S. 268

18 Vgl. Tepe: Mythos & Literatur, 2001, S. 38

Yvgl. ebd., S. 69

20 Vgl. Spoto, Donald: Marilyn Monroe, Die BiographMiinchen 1993, S. 12
2L vgl. Wissen digital Software Verlags GmbH, Miinct2g04



schafft damit ihr Markenzeichen, noch bevor siemhersten Film gedreht hat.
Mit 22 Jahren erhélt sie ihren ersten Vertrag lei limproduktionsgesellschaft
20th Century Fox. Sie startet ihre Filmkarriere wmckt Gber mehrere Jahre in
diversen erfolgreichen Filmproduktionen mit, in dersie eine noch nicht dage-
wesene und faszinierende Rolle spielt. Sie giltkahglfrau, unschuldig, naiv und
sinnlich zugleict?

Besonders hervorzuheben ist ihre Rolle in ,, The 8eéear Itch* (Das verflixte 7.
Jahr, 1955) mit der berGhmten Szene, in der ihr @mem New Yorker U-Bahn-
schacht der Rock bis zur Unterwdsche hochgeweldt, wias ihr den ersehnten
Weltruhm verschafft. 1959 ist sie mit ihrem legemté@Wackelgang der Uberzeu-
gende Star in ,Some Like it Hot* (Manche mégen 8heMarilyn Monroe macht
Millionen von Méannern durch ihre erotische Ausshualy verriickt, wird von
Frauen beneidet und nachgeahmt und avanciert Bitbhezum Filmstar in Holly-
wood. Nebenbei griindet sie ihre Produktionsfirnsa,beruflich erfolgreich und

aul3erst beliebt; Marilyn Monroe befindet sich aefrdZenit ihrer Karriere.

MARi MONROE

and her bosom companion:

TONY CURTS |

CiNEMAScOPE

Conpa o DE Lt

Kinoplakat ,The Seven Year Itch*(1955) Kinaght ,Some Like It Hot“(195%}

Als sie mit 36 Jahren auf dem Hohepunkt ihres Bdainen ratselhaften Tod stirbt,
der bis heute noch fir Spekulationen sorgt, wirsl @em legendaren Star ein Mythos
— eine schillernde Sexgo6ttin, um die sich unzahli@ggschichten ranken. lhre drei
gescheiterten Ehen und diversen Affaren, unter r@ngdemit dem Prasidenten der

Vereinigten Staaten J. F. Kennedy, tragen zu ddchd®ir Sexgottin bei?

22\/gl. Spoto: Die Biographie, 1993, S. 37

% Kinoplakate austtp://images.google.de/images?g=marilyn+monvoen 22. Mérz 2005

24 Bedeutung 32: Erotischer Mythos = Sexsymbol, Syifith fiir erotische Ausstrahlung. Tepe:
Mythos & Literatur, 2001, S. 43




Filmhistorisch bedeuten die 50er Jahre eine Umlplabe, in der die bislang
emanzipierte Frau im Film verdrangt wird und da$-Bp-Girl und seine
Nachfolgerinnen tibrig bleibefi.Mit Vorliebe lasst man Marilyn demnach scharfe
Kurvenmadchen spielen und immer wieder als Tanz&#éngerin und Liebchen
auftreten, obwohl sie an einer professionellen Gspiglschule ausgebildet wurde
und ihr Talent einer ernstzunehmenden Schauspiedpétestens in dem mit einem
Oscar pramierten Thriller ,Niagara“ unter Beweigllst Die Nachfrage besteht
jedoch nach ihrer femininen Seite, die von der Qiffehkeit bewundert und von
den Filmemachern immer wieder besonders betonzen& gesetzt wird. lhr Po,
ihre Art zu gehen, ihre Brlste, ihre roten Lippewl thre Beine sind mit Sexappeal
konnotiert und weltweit bertihm?. Marilyn Monroe wusste diese Rolle perfekt
umzusetzen, was auch Nachwirkungen mit sich bratevohl sie beispielsweise
eine eigene Produktionsfirma besitzt und sich alslgreiche Geschaftsfrau bei
Verhandlungen um hohere Gagen durchzusetzen weifink sie von dem Image
der naiven Blondine nicht mehr los.

Sie steht damals wie heute fir eine homogene Migglaws Naivitat, Konsumlust
und Verfilhrung (z.B. in ,Gentlemen Prefer Blond€s“bie verkérpert dabei Man-
nerphantasien mit unglaublichem Sexappeal (z.BSame Like It Hot*) und dient
bis heute als oft kopiertes Vorbild unter Frauead@utung 245°

Bis heute ist Marilyn Monroe eine unvergessene ddichkeit und durch ihren
frhen, mysteriosen Tod kam es zu einer besondéeeklarungund Glorifizie-
rung ihrer Person, die sie mit eindmage ohne Tadedum Sexsymbol und einer
der groRten Legenden des 20. Jahrhunderts weelg1 li

2.3. Fazit

Anhand der Summe von aufgefiihrten Fakten der Venghund Bewunderung,
Verschleierung sowie ihrem viel zu frihen, unnatttén Tod durch mysteriose

Umstande lasst sich der Mythos Marilyn Monroe im deinzugsbereich der

% vgl. Spoto: Die Biographie, 1993, S. 42

% vgl. Heinzlmeier, Adolf: Die Unsterblichen des ki Bd. 2: Glanz und Mythos der Stars der
40er und 50er Jahre. Frankfurt/Main, 1980, S. 161

2"\gl. Spoto: Die Biographie, 1993, S. 49

8 Mythos = Vorbild fiir eine ganze Generation. Tegthos & Literatur, 2001, S. 37

29Vgl. Tepe/May: Allzumythisches I, 1995, S. 268



Mythostheorie als ,Typ c* der Mythos-Typologie na€kpe kategorisiereil. Als
Teil der ,integralen Mythos-Theorie’ kann man ber &lorifizierung von berihmt-
en Personen oder Dingen, um die sich verklarte léesen ranken und die einen
hohen Wiedererkennungswert in der Offentlichkeibdra auch vorStarkult oder
Kultobjekten sprechen, die dem Bereich d@uasi-Mythenzuzuordnen sindf.
Marilyn Monroe lasst sich daher zum Typus Symbalfigvie beispielsweise auch
Prinzessin Diana, zuordnen. Bei beiden assoziiem min Bild in der Offent-
lichkeit, das sich auf Glaubensvorstellungen bzweildeugungen bezieht, die auch
mit Vorurteilen behaftet sindbas Phanomen Marilyn Monroe lasst sich nhach dem
integralen Konzept somit einordnen in die charagtischen Arbeitsfelder der
Bildforschung (Feld C), Uberzeugungsforschung (FBI)J Vorurteilsforschung
(Feld E), Verehrungsforschung (Feld F), BerGhmsferschung (Feld G), Symbol-
forschung (Feld H) und der Identitatsforschung ¢Agf?

Nachdem der Mythos-Bezug nun geklart werden korbiéght die Frage offen, in
welcher Funktion die Symbolfigur Marilyn Monroedier Anzeige fungiert und in
welcher Beziehung sie zu dem neuen Lupo steht.

Ich widme mich nun dem pragmatischen Teil der Wuehung, in dem die Ana-

lyse auf die formalen und inhaltlichen Aspekte Aareige eingeht.

3. DIE LUPO-ANZEIGE VON VOLKSWAGEN

3.1. Uberblick zur Kampagne

Bei der vorliegenden Anzeige handelt es sich unzeieiseitiges Print-Motiv des
Automobilherstellers Volkswagen zur Einfuhrungskaagpe des neuen Lupo aus
dem Jahr 1998. Die komplett geschaltete Printkampagsteht aus insgesamt funf
Motiven im Hochformat und Marilyn Monroe ist nebdtbert Einstein, Herbert
von Karajan, Tut-Anch-Amun und Speedy Gonzales dersvorhandenen Testi-

monials, die fur diese Kampagne ausgewahlt wordsh ie drei erstgenannten,

% Typ c: Texte, die Mythostheorien oder Elementedarverarbeiten. Tepe: Mythos & Literatur,
2001, S. 153f.

$1vgl. Tepe/May: Allzumythisches I, 1995, S. 264

%2 Tepe: Mythos & Literatur, 2001, S. 83f.
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nicht mehr lebenden Prasenter, sind mit dem Obpekdsis zu ihrem Beinansatz
durch ein schwarz-weil3es Motiv ihrer Person abdehilDie beiden anderen Mo-
tive stellen die Comicfigur von Speedy Gonzales ded Kopf des Sarkophags des
Tut-Anch-Amun farblich dar. Das Konzept der Anzeigé bei allen Motiven
gleich aufgebaut und zeugt von einem hohen Wiekienaungswert: Auf der
ersten Seite befindet sich die Werbefigur, welchiesehwarzem Hintergrund mit
deren Namen, KorpergréRe in Zentimetern und einénel, in Klammern pra-
sentiert wird, der sie in ihrer Personlichkeit ciderisiert. Die gesamte Kam-
pagne beruht gezielt auf berGthmten Personen odgrrdfi mit geringer Korper-
grofke, die den Slogan ,Man muss nicht grol3 seingrofd zu sein“ perfekt repra-
sentieren. Das untere Flinftel der Seite ist alf@reBlock abgesetzt, in dem ledig-
lich dieser Slogan in einer gut lesbaren Typografme Serifen in schwarzer
Schrift zu lesen ist.

Auf der folgenden Seite wird nun der neue Lupo Vatkswagen als das Produkt
der Kampagne prasentiert. Diese Anzeige folgt anadader Aufteilung, hingegen
kontrar zum visuellen Erscheinungsbild der eberchmsbenen ersten Seite. Sie
repliziert in komplett farbiger Gestaltung und miglen sichtbaren Details. In die
Anzeige ist ein geschwungener Fliel3text in schotibahnlicher Typografie ein-
gebaut, der ndhere Informationen zum Fahrzeugriidfe unteren weil3en Block
steht ein negierter Claithin zwei Zeilen, dessen Wortwah! einen unmittelbare
Bezug zum Slogan und der jeweiligen Charaktereigeafs des Testimonials der
ersten Seite enthalt. Bei zwei Motiven, die in Aezeige auf ein gewisses Detail
der Innenausstattung des Lupo eingehen, ist daszéw aullerdem im unteren
weilden Block der Anzeige einmal vollstandig abgitil AbschlieRend erscheint
unten rechts der Produktname in Fettdruck: Der Lupechts daneben ist das

Markenlogo des Produktherstellers Volkswagen daeties

3.2. Die Anzeige mit Marilyn Monroe

Die Anzeige, die die Grundlage dieser Untersuchuiftet, beginnt mit der char-
mant lachelnden Marilyn Monroe auf der ersten Salte dort in einer &sthe-

¥ Slogan vs. Claim: Der Slogan driickt die immer \eid@hrende Information zum Produkt aus,
gilt als Wiedererkennungswert, wahrend der Claiinde Wiederholungscharakter hat. Vgl.
Janich, Nina. Werbesprache, ein Arbeitsbuch. Tigirf@001, S. 48f.
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tischen Schwarz-Weil3-Fotografie abgebildet und nalee Angabe ihrer Korper-

gréfRe von einem Meter sechsundsechzig als MytihoKJammern geschrieben,
betitelt wird. Mit ihrem charakteristischen, kinngen Blondschopf und ihrem
unschuldigen, naiven und doch vielverheiRendemdBessusdruck, blickt sie den
Betrachter mit grof3en Augen direkt an. Sie tradiglech einen leichten, schwar-
zen mantelahnlichen Umhang, den sie mit ihren HérateBrust und Oberschen-
kel lasziv zusammen-, jedoch nicht verschlossem, lsal dass dem Betrachter
noch immer ein schlitzartiger Einblick auf ihren édkdrper und das obere Bein
gewahrt wird. Dadurch, dass sich ihre Kleidung niebm Hintergrund abhebt,

lasst sich ihre Silhouette nur erahnen und der $al®s Betrachters liegt auf
ihrem freundlich blickenden Gesicht, den Kullerauged der sichtbaren Korper-
linie. Unter dem Motiv steht der Slogan der Kampaguf weilRem Hintergrund

mit schwarzer Schrift ohne Serifen: ,Man muf3 nigtdl3 sein, um grof3 zu sein.”

Auf der folgenden Seite wird der Volkswagen Lupo amgeschnittenen Quer-
profil prasentiert. Farblich ist das Motiv ausseRlich in satten Rotténen ge-
halten. Das Fahrzeug steht bei Sonnenuntergangimstsges Auto auf einem
GroRraumparkplatz im Abschnitt C vor einem Burogel® mit verspiegelten
Glasfenstern und wird von einer riesigen Parkpd¢zhe beleuchtet wie von
einem Scheinwerfer. Die runden Frontscheinwerfed gingeschaltet und ziehen
den Blick des Betrachters auf sich. Die Glasfendésrriesigen Birogebaudes wie
auch der nasse Parkplatz spiegeln die rote Fanbandergehenden Sonne wider
und harmonieren so mit der roten Farbe des Lupanittheren Drittel des Motivs
steht Uber der Fronthaube des Lupo in geschwungeypgraphie der Werbe-
text, in dem naher auf die ,verfihrerischen Fromésewerfer® und ,die rassige
Linie“ eingegangen wird. Die erotische Dimensiors ddonroe-Motivs in der
Anzeige ist unverkennbar. Unter dem Motiv stehtl@mazur ersten Seite als
zweizeiliger Satz geschrieben: ,Man muf3 nicht bleath, um Mannern den Kopf
zu verdrehen.” Dieser befindet sich in einem abigése Block auf weil3em
Hintergrund in derselben Typografie wie auf dertearsSeite als Antwort zum
Slogan der Kampagne.

Die Anzeige erschien folgendermal3en als Motiv im Bantmedien:

12



Marilyn Monroe, 1 Meter 66
{Mythos)

Mon muty nicht gro® sein, um grol zu s=in. Man mubh nicht blond sein
! s h f ] ) Wi f ht bl
vm Mdannern den Kopf zu verdrehen.

Der Lupo,

34

Um die Frage nach dem transmittierten Mythos klaerkdnnen, gehe ich nun
intensiv auf den Kontext der Anzeige ein und wefolgende Aspekte unter-
suchen: Wie kam es zu der Anzeige und welche lioteritezweckt Volkswagen
damit? Welche Rolle spielt Marilyn Monroe darin uwélche Funktion hat der
Begriff des Mythos hier?

3.3. Die Marktsituation

Im Herbst 1998 startet Volkswagen die KampagneMiankteinfhrung des Lupo

im Kleinstwagensegment (A00-Segment). Zu diesentpdekt ist Volkswagen

mit 11% Marktanteil der starkste AutomobilanbieitenVesteuropa, gefolgt von
Opel und Renauf® Neue Wettbewerber haben zusatzlich den Automobiima
betreten und neben der Konkurrenz wachst die ZahlAditomodelle und Fahr-
zeugtypen. In diesem sich verandernden Wettbewetedd, verbunden mit dem
Wandel in der Nachfrage der Produkte vor allem inf8stadten durch Parkplatz-

mangel, entstand in den letzten Jahren die newduRtrdsche des Kleinstwagen-

% Quelle: DDB Berlin, Werbeagentur, Louisa Ibing péfail vom 13. Januar 2005
% vgl. Volkswagen Marketingrahmenplan Europa 2000lkewagen Pkw, K-VMM, Wolfsburg,
1999, S. 16
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segments. Es grenzt sich von der nachstgro3ereuzdtagklasse der Kleinwagen
ab (AO-Segment), das bei Volkswagen durch den Pedlient wird.

Zwischen 1995 - 1999 zahlt das A00-Segment in Rélaad mit einem Zuwachs
von 150 Prozent zum dynamischsten im automobilesa@énarkt, wie die Zu-
lassungen im Kleinstwagensegment in Deutschlandeisew®® Auch die Zeit-
schrift ,Autobild” konstatiert im April 1998 folgates: ,Die Super-Minis legen zu
— Kleinwagen im Umbruch: Eine neue Klasse wéachst wmaten nach.” und weist
damit auf die stetige Entwicklung in dieser Fahgidasse hin. So wurde das
Modellangebot der Automobilindustrie um dieses Segmnerweitert, an dem sich
Volkswagen mit der Einfihrung des Lupo in einerdska anschlief3t, in der das
Unternehmen vorher noch nicht vertreten war.

Volkswagen erweitert somit sein Angebotsprogramnt de@m Lupo um eine
kleine, eigenstandige Autolinie. Die Chancen in deathsenden A00-Segment
sollen ausgeschdpft werden durch die EtablierursgLdgo als méglicher Markt-
fuhrer in Deutschland. Auch auf internationaler Ebenutzt Volkswagen die
Absatzchancen in den A00-/AO-Markten. Der Lupo sbé# Marke VW durch
ErschlieBung neuer Kaufergruppen im Einsteiger-Ssgmerjingen und deren
langfristige Bindung an die Marke sichern.

3.4. Zielgruppenanalyse und -fixierung

Fur wen ist der Lupo konzipiert bzw. welche Kaufegpen soll die Anzeige
ansprechen?

Die Zielgruppendefinition wird bei Volkswagen mitilfé eines unabhangigen
Marktforschungsinstituts anhand von ,Clinic-Studieméher bestimmt’ Die
Hauptfaktoren, die es zu berlcksichtigen gilt, dt@ifer sowie Personen, die die
Kaufentscheidung beeinflussen, wie auch Kaufer Yedvender des Produkts,
die nicht immer identisch sind. Demographische,chsjogische und sozio-

logische Merkmale und Einkommensunterschiede diedfalls von Bedeutuny.

% vgl. ebd.

37 Studie zur Aussage der Zielgruppenbestimmung, aleieere Quellenangabe. Vgl. Volkswagen
Handelsmarketing, Interne Produktinformation: Deu@ Lupo. Kleines Auto mit gro3en
Chancen. Wolfsburg, 1998, S. 32

% \Vgl. Huth, Rupert/Pflaum, Dieter: Einfiihrung irediVerbelehre, Stuttgart u. 81980, S. 82
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Bei der von Volkswagen durchgefiihrten Befragung potentiellen Kaufinteres-
senten im Rahmen ihrer Studien hat sich genereige dass der Lupo die Ziel-
gruppe anspricht mit den Eigenschaften ,selbstbstyusigezwungen, modern,
lebenslustig, aufgeschlossen, sympathisch, aktiraizeit und Sport, hoher An-
spruch an Design und Qualitat, marken- und imagebstyhohe Autoaffinitat®
Rational betrachtet stellt der Lupo ein ,kompaktgsortliches und innovatives
Fahrzeug" fur die jingeren Méanner dar, wahrend &masich durch die ,aufge-
schlossene, freundliche, sympathische Ausstrahlwgs Lupo angesprochen
fuhlen. Emotional betrachtet, hinterlasst der Liggo den Befragten einen Ein-
druck von ,Personlichkeit, Sportlichkeit und spigem Fahrvergniigerf® Die
Zielgruppenansprache der Printkampagne des Luptetisich nach Aussage der
Produktinformation in erster Linie an die Persomerde von jungen Leuten unter
30 Jahren, Manner und Frauen mit noch stark lintie Einkommen oder an
junggebliebene Erwachsene Uber 30 Jahre, die ubernaittlere bis gehobene
Ausbildung verfiigen, mit maximal einem Kind. Dieelgruppenbestimmung
erfolgt fur junge Neuwagenkaufer mit Markenbewusstsdie sich trotz einge-
schranktem Budgets flr ein hochwertiges, kleinesoAuit Stil begeistern oder
fur Zweitwagenkéaufer, die bereits Uber ein grol3éralsrzeug verfliigen und den
Bedarf an einem weiteren Kleinwagen haben, um kWege zuverlassig durch
den Partner oder ein alteres Kind erledigen zu &inAuch fur éltere Autofahrer,
die ein kleines Auto mit der Ausstattung eines groSuchen, das einfach zu

bedienen ist und SpaR macht zu fahren, ist der gepnef?

3.5. Werbeobjektanalyse

In dem AO0O-Marktsegment der Kleinstwagen haben alsherstes zwei Wagen
besonders hervorgehoben. Zu Beginn war der Figgu@icento die Nummer Eins
in diesem Segment. Er hatte 1996 einen SegmenitAote 48,1 Prozent, bis der
Ford Ka 1997 auf den Markt kam und sich innerhatie® Jahres erfolgreich an
die Spitze setzte. Er erreichte einen Marktanten uber 60 Prozent, was eben-
falls die Nachfrage in diesem Segment verdeutliéhich Volkswagen sah das

% volkswagen Handelsmarketing, 1998, S. 32
“OEbd.
“Lvgl. ebd.
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Potenzial in diesem Markt und investierte durch sphanische Tochterfirma Seat
in den Arosa als ,Vorreiter* in diesem A00-Segmé&nfAnhand der Starken und
Schwachen des Seat Arosa konnte Volkswagen fdststelelche Starken ausge-
baut und Schwachen vermieden werden muissen, damitas Produkt markant
hervorheben und sich in diesem Segment erfolgtsatiligen kann.

Als Kernwettbewerber zeichnen sich der Fiat Cingaéz und der Ford Ka aus.
Zu dem erweiterten Wettbewerbsumfeld zéhlen deaRlémwingo, Peugeot 106,

Citroén Saxo, Renault Clio, Nissan Micra und Lan¢ider Vorteil des Lupo ist

sein Einstieg in den Wettbewerb mit einem modetkenzept, denn einige Mo-

delle dieser Wettbewerber sind mit deutlich vetalteFahrzeugkonzepten auf
dem Markt vertreten und keines dieser Fahrzeuge kim neuen technischen
und qualitativen Merkmalen des Lupo standhaltemiSstellt der Lupo mehr als

nur eine Ergdnzung des Modellprogramms dar. Ert,s&tatz seiner kleinen

GrolRe, Mal3stabe in Komfort, Sicherheit, Fahrveemalind Qualitat. Mit dem

Slogan der Kampagne ,Man muf3 nicht grol3 sein, uvof® gu sein“ wird genau

das hervorgehoben. Dies ist die so genafuigy-Strategiedie die Aussage der
Werbung beschreibt und sich wie ein roter Faderchdualie unterschiedlichen
Anzeigenmotive zieht und somit einen hohen Wied@mmungswert hat

Der Lupo ist kompakt und wendig, werblich interegégadoch ist seine hohe Ge-
samtwirtschaftlichkeit mit seinen zielgruppenorierien Ausstattungslinien. Was
ihn so besonders macht und fur den Kaufer auszetichmer so genanntéon-
sumer-Benefit, ist die vollstandige Serienausstattung miteneExtras wie bei-
spielsweise Doppelairbag und die benutzerfreundlieimstiegshilfe, bei der sich
der Vordersitz extrem weit nach vorne kippen laEse Karosserie ist bereits
vollverzinkt und hebt sich durch ein sympathisci¥essign mit Halogenrund-
scheinwerfern in Klarglas von seinen Mitbewerberrcha optisch afi? Diese
Zusatznutzen fiur den Kaufer unterscheiden den Lupo anderen in seiner
Klasse. Auf Wunsch ist zuséatzlich ein umfangreicl@sderausstattungspro-

gramm erhaltlich, das man in dieser Klasse nichtaget, wie beispielsweise

“2 Eine Methode, von der Unternehmen mit mehrererkBtahaufig Gebrauch machen, um dann
mit dem Uberarbeiteten Produkt als Benchmark digpttaarke zu prasentieren. Die Verfasserin
ist zu dem Zeitpunkt selbst im Launchteam Seat &tasg gewesen.

“3vgl. Huth/Pflaum, 1980, S.102 bzw. Pickert, Mikanzeption der Werbung, Essen, 1994, S. 78
“vgl. Volkswagen Marketingrahmenplan Europa 1999/MM, Sales & Marketing, 1998, S. 23
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Klimaanlage, Leichtmetallrdder, Navigationssystémderausstattung, Seitenair-
bags, elektrisches Faltschiebe- oder Ausstell-@GlesdAbgerundet wird das An-
gebot mit einem umfangreichen Motorenprogramm miérsehiedenen
Leistungen, die sich auf vier Benzinmotoren undizweselmotoren verteilen.

Als besonders umweltfreundliche Variante gibt edern den 3-Liter-Lupo mit
seinem extrem sparsamen Verbrauch auf 100 Kilomet®o unterstreicht der
Lupo in punkto Funktionalitat, Komfort und Sicheithell das, was die Kunden
von einem vollwertigen Auto erwarten. DReason-Whiiegt klar auf der Han&f
Anhand seiner eben erwahnten Qualitaten lasstchrrsit den Attributen zuver-
lassig, hochwertig, sympathisch und verfuhrerisoWis sportlich, sparsam und

innovativ bezeichneff

Mit der einfachen geometrischen Form und dem eamagen Aussehen der
Rundscheinwerfer (US®)wird dem Lupo ein Anlitz verliehen, das ihn beseit
auf den ersten Blick mit seinen ,Kulleraugen* alshtlich und liebenswert*
erscheinen lasst (UA) Die positive Ausstrahlung des Lupo, kombiniert deén
technischen Vorzigen, impliziert Fahrvergnigen. dasde auch in den Clinic-
Studien ersichtlich, die durchgefihrt wurden, urkeBntnisse Uber die Position-
ierung im Wettbewerbsumfeld zu erlang@rZwei Aussagen von Umfrageteil-
nehmern, die klar dem Lupo zugeordnet wurden, tayteehr Auto und ,positiv
anders”. Diese Positionierung des Lupo vermittaltmPickert ein Erlebnisprofil
durch Emotion und Sympathie, welches eine Erlelamgletenz beim Kunden
verschafft® Die Tonality rundet das Gesamtkonzept’atSie vermittelt Asthetik
durch die Anzeigenkomposition, ist klar, informatind glaubwiirdig und spiegelt
sich in samtlichen Motiven der Kampagne. Da bei Betwicklung des Lupo
bewusst auf die Aspekte ,mit Design Emotionen wetlsawie ein ,vollwertiges
Automobil zu entwickeln®, abgezielt wurde, ist derpo ein attraktives Auto und

“5 Reason-Why = Nutzenbegriindung. Pickert, 19945S. 8

“®vgl. Volkswagen Handelsmarketing, 1998, S. 33

4" Nach Huth/Pflaum, S. 106: USP (unique selling psifon) = reale Alleinstellung des
Werbeobjekte

8 Nach Huth/Pflaum, S. 106: UAP (unique advertigingposition) = emotionale Alleinstellung in
der Vorstellung der Zielperson

“9vgl. Volkswagen Handelsmarketing, 1998, S. 11

*0vgl. Pickert, 1994, S. 78

*1 Tonality = Prasentationsform oder Flair der Wedpuruth/Pflaum, 1980, S. 104
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Prestige-Objekt flur jedes Alter. Der Lupo lehnthsdamit an das Markenleitbild
von Volkswagen an und steht fur ,technische Velidskeit und Emotionalitat
durch sympathische Ausstrahlung” und wird als ,&Esnste richtige Auto” auf
dem Markt positioniert?

Mit insgesamt funf Motiven startet Volkswagen amfardeutschlandweit, spater
europaweit, die Anzeigen- und Plakatkampagne zwd&ddsanntmachung des
neuen Lupo. Werbetrager sind Zeitschriften, Magazind Plakatwande bzw. An-
zeigentafeln an beispielsweise Bushaltestellene®aich um die Einfuhrungs-
kampagne handelt, baut Volkswagen zunachstaal3érokonomische Werbeziele
die sich primar auf die Schaffung eines Bekanndigesides als Grundlage fur
weitere Werbezwecke orienti€t.Um Aufmerksamkeit zu erregen und in Erin-
nerung zu bleiben beim Rezipienten, wendet sictk&ehgen an die Offentlich-
keit mit einer Low-Involvment-Anzeige, die sich ehen unbeteiligte, vorbei-
eilende Passanten richtet und Werbung allgemeifiintirtig wahrnimmt?*

Um Interesse zu erzeugen und ein schnelles Auffasgeermoglichen, baut die
Kampagne auf unisensorische Werbemittel, die ihas&haft einfach und
bewusst visuell und emotionsstimulierend Ubermitieer Name des Lupo wird
bekannt gemacht und als kleines grof3(artig)es AatoVolkswagen mit seinen
Vorziigen dargestellt. Gleichzeitig soll das Prdék Anzeige ein positives Image
schaffen, moglichst viele Menschen erreichen, dereiy gegentber vergleich-
baren Produkten erkennen lassen und sich als tatgaknvestment beweisen.
Dazu werden interessante und glaubwirdige Testmoreingesetzt, die eine
identische Aussage mit der Werbung aufweisen ucH 8n Erinnerungsver-
mdogen des Betrachters verankern. Bei Marilyn Monsbes zusétzlich die Ver-

wendung des Mythos als modernes Schlisselworintier®sse hervorrufen soll.

3.6. Werbeziel und -strategie

Das Marketingziel der gesamten Lupo-Kampagne es&doberung von Marktan-

teilen bei der Neueinfiihrung sowie die Stabilisiyades neuen Produkts im AOO-

*2y/gl. Volkswagen Marketingrahmenplan Europa 1999/MM, Sales & Marketing, 1998, S. 7
%3 vgl. Huth/Pflaum, Einfiihrung in die Werbelehre 809 S. 101. Dagegen dienen konomische
Ziele dem Absatz und der Eroberung von Marktanteile

**Vgl. Janich, Nina: Werbesprache, Tiibing@901, S.24f.
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Segment. Das Werbeziel, welches dem Marketingntdrgeordnet ist, soll durch
die gezielte Werbekampagne mit berihmten Persditdn bzw. Figuren einen
hohen Bekanntheitsgrad des Lupo und seiner Werbeait erreichen und ein
positives Image fiir das Werbeobjekt schaffemlit welcher Strategie wird dieses

Vorhaben umgesetzt?

Volkswagen setzt auf eine emotionale Anspracherdtionale Grinde: Die ne-
gierte Aussage des Slogans enthalt gleichzeitiggdtechaft, dass klein auch grof3
sein kann, im Sinne von kleiner (Korper-) Grof3e gral3(artig)er Leistung. Dazu
schaut den Betrachter eine blondgelockte MarilymiMe mit ihren grof3en, nied-
lichen Kulleraugen in betérender Aufmachung an,tohéz ihrer ,Kleinheit* von
einem Meter und Sechsundsechzig GrolRes geleidtendasich auch nach ihrem
Tod noch in den Kdpfen der Rezipienten befindes. Béleg dafir ist ihr Motiv in
Schwarz-Weil3 abgebildet, womit ein &sthetischesBdrh der Person konnotiert
wird und die Angabe ihrer Kérpergréf3e neben ihrerto angegeben ist sowie die
Ursache fir ihre Berihmtheit in Klammern: ,,(Mythts)

Diese Belegfuihrung gilt wie ein Beweis fur die Angentation des Slogans. Nach
Pickert wird es daspodiktische Argumengenannt, welches die Qualitat und
Glaubwiirdigkeit des Arguments sich&ttAls Apodiktische Argumentererden
solche bezeichnet, die widerstandslos akzeptierieve da sie durch ihre Plausi-
bilitdt bestechen, die bestehende Position bestéokler die Gruppennormen be-

statigen.

Betrachtet man die zweite Seite der Anzeige, spnegieh genau diese Eigen-
schaften bei dem Lupo wider. Der Focus liegt higrder neuen Form der einge-
schalteten Frontscheinwerfer, die, im Kontrast zur Rottbnen gestalteten
Anzeige mit ihrem gelb-weil3en Licht, den Blick @ith ziehen. Die Rundschein-
werfer wirken ebenfalls wie ,runde Kulleraugen“edébenso ,niedlich blicken*

und durch den roten Farbton des Lupo und der chstii Farbgebung des Motivs
eine erotische Dimension erhalten und eventueltlianeigentlich roten Lippen

von Marilyn Monroe erinnern sollen, fur die sie zebzeiten berithmt war. ,Die

*® Huth/Pflaum, 1980, S. 100
% pickert, 1994, S. 205 (Hervorhebungen i. O.)
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rassige Linie und die betdrenden Rundscheinwersrldipo verfihren auf den
ersten Blick®, heil3t es im ersten Satz des FliegBtexnd bekréftigt die erotische
Dimension. Der Claim stitzt diese Assoziation facmimit der Antithese ,Man
muf3 nicht blond sein, um Mannern den Kopf zu vdrdng und verallgemeinert
die Aussage mit der Botschaft, dass man weder aklonroe noch ein Mythos
sein muss bzw. erotisches Sexsymbol, damit dasebge bei Mannern geweckt
wird. Der Rezipient wird also komplett auf seineeftthlsebene angesprochen
und mit Argumenten umgarnt, die ihm einen emotienaZusatznutzen ver-

sprechen’

Marilyn Monroe fungiert in ihrer Position als Teatinial als eine so genannte
EinflussgréRe. Die Argumentation und Glaubwirdigkleir Anzeige ist abhangig
davon, ob sie als Prasenter von einem Kollektivepkiert wird oder nicht. Nur
wenn sie authentisch ist und somit glaubwirdigdweie akzeptiert, denn Akzep-
tanz ist die Voraussetzung fiir Vertrauen und Syhipat Ihr Einfluss als Prasen-
ter ist umso hoher, wenn in ihr ein Vorbild oder d¢dol gesehen wird, denn
,Vorbilder sind Autoritaterf.>® Marilyn Monroe ist hier nach Pickert aerson-
lichkeitsautoritdtzu bezeichnen. Das sind Personlichkeiten desctigii Lebens,
die sich durch bestimmte Erfolge, Popularitat uredstungen hervorheben und
somit eine Vorbildfunktion in der Offentlichkeit @mehmen. Somit gelten Auto-
ritaten als Leitbilder, die als Meinungs- und Ghaiiodigkeitsmultiplikatoren auf-
treten und so auf groRe Beliebtheit und Publiztatert’ ,Autoritaten werten
die Akzeptanz der Argumentation auf. Bei der Présem durch solche Leit-
bilder spricht man voiTestimonialsZeugnissen)® Wenn Marilyn Monroe also
mit ihren kleinen 1, 66 Metern, betérend blond nnetllich blickend die Aussage
von ,man muf3 nicht grof3 ein, um grof3 zu sein® prtisg und man ihre Charak-
terisierung als Mythos mit dem Begriff ,erotisch®®rbild* bzw. Autoritat
gleichsetzt, so unterstreicht das die Glaubwirdigken Marilyn Monroe als
Testimonial. Wenn dann ein kleines Auto in sattesitéhen allein im Schein-

werferlicht ebenso niedlich dreinblickend mit seindetérenden Rundschein-

>"vgl. ebd., S. 204

% vgl. ebd., S. 209

*Ebd., S. 210 (Hervorhebung i. O.)
©vgl. ebd., S. 210

®1Ebd., S. 211

20



werfern® kontert mit der Aussage ,Man muf} nichtrdosein, um Mannern den
Kopf zu verdrehen®, dann impliziert dies eine hdtk@eptanz der Argumentation
sowie von Marilyn Monroe, die auch heutzutage arfliifebarkeit nichts einbf3t.
Denn sie ist dafur berihmt, zu Lebzeiten — als anmth heutzutage werbewirk-
sam — den Mannern ,den Kopf zu verdrehen®.

Nach Pickert ist die Akzeptanz des Prasenters uriker, je grof3er die Beliebt-
heit in der Offentlichkeit ist (Leitbildfunktion)zw. je groRer der Identifikations-
wert ist (Mythos, Idol) und dieses mit auR3ergewiitidr Leistung und Populari-
tat verbunden ist:

So ist die Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass attraktive, betérend niedliche
Marilyn Monroe auch bei eher desinteressierten dfdsa Aufmerksamkeit oder
eine Auseinandersetzung mit dem Produkt und deuremtation ausldst. Bleibt

die Frage, wie sich die Werbestrategie einordnsst.|a

Nach Sowinski zielt die Anzeigenwerbung daraufdas umworbene Produkt

in bestimmte Zusammenhange einzuordnen und hetvebzn und dabei die
rational-argumentativen, noch mehr aber die sihelicund seelischen Krafte
(Sinne, Phantasien und Winscheappeal$ direkt oder indirekt auf das je-
weilige Werbeobjekt und seine Umgebung zu lenkemauf diese Weise den
Bekanntheitsgrad der Ware zu erhdhen und die Kobstatischaft ihr gegen-
Uber zu weckef?

Da das Werbeziel die Bekanntmachung des Lupo un&chaffung eines positiv-
en Image in der Offentlichkeit ist, wird in ersténie auf die ,Zuordnung positiv-
er Wertungen zum Werbeobjekt' geséfzEs handelt sich also um eine produkt-
bezogene Strategie. Allerdings haben diese Zuogkrmunach Sowinski flie3ende
Ubergange, so dass die Einordnung der Lupo-Anzsiglerere Bereiche betrifft.
Volkswagen setzt dabei auf die Aufwertung des Ldprch die optimale Charak-
terisierung der eingesetzten Testimonials und geachlichen Anwendung von
ambivalenten Adjektiven. Bei Marilyn Monroe ist egsatzlich der Begriff des
Mythos, der sich an die Aussage heftet. Sowinskickp hier sogar von einer

,Beseelung” der Warf Eigenschaften sollen dem Produkt tibertragen werden

%2vgl. ebd., S. 212

%3 Sowinski, Bernhard: Werbung, Tiibingen, 1998, S(H&vorhebung i. O.)
%4 vgl. ebd.

®vgl. ebd., S. 33
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die sachlich nicht unmittelbar mit den Produktesamumenhangen, jedoch die
Wahrnehmung des Rezipienten starker ansprechespiéleiveise mit erotischen
Bildern oder dem Schlisselwort. Gerne wird, wieder Lupo-Anzeige mit
Marilyn Monroe, auf Wertungen aus dem Bereich desti&chen oder Astheti-
schen zuriickgegriffen, um dem Produkt den gleicBbarakter zu verleihen.
Damit bedient sich die Werbung der Aussendung votisehen Schlisselreizen
auf psychologischer Ebene. ,Diese ,Beseelung’ dearéi in der Werbung
vermag den suggestiven Charakter und die Gedauhitkisg vieler Werbevor-
gange zu unterstiitzef®Auch Volkswagen bedient sich dieser Strategie und
untermauert den erotischen Charakter zusatzliclkdemt Mythos-Begriff und der
spielerischen Anwendung des ambivalenten Adjekiy®R’, welches nach

Sowinski eine ,groRe Wertungsbreite* aufwéist.

Der Slogan ,Man muf3 nicht grof3 sein, um grof3 zo“dantipft an das Verstand-
nis von ,Man muf3 nicht (kérperlich) grofl3 sein, unof§ (grof3artig, toll, beliebt,
sexy..) zu sein“ an, was einfach Ubersetzt bedeutet, diadsorpergrofle, wie bei
den Testimonials angegeben, nicht entscheiderdrigjrol3artige’ Dinge wie die
in der Anzeige suggerierten. Bei Marilyn Monroeastaul3erdem der Begriff des
Mythos, der hier mit ,erotischem Sexsymbol’ konedtiwird, der sie unabhangig
von ihrer Koérpergrofe dazu werden lie3. Der Doppelsvon ,grof3’ und
,Mythos’ schlief3t auf eine andere Sinnebene alsvdihandene Wort- und Bild-
text-Kombination, was Voraussetzung fir die Transemung ist. Die Bedeu-
tungen Ubertragen sich auf das Werbeobjekt. Soaemedér Mythos-Begriff und
der Slogan durch die Wort- und Sprachspielerei zookmittel fur die Aufmerk-

samkeit des Rezipienten und seiner Auseinandersgtnit der Anzeige.

Des Weiteren lasst sich die Strategie auch als gdealisierung der Verwen-
dungssituation“ einordnen, in der die Verwendung Beodukts in einer Situation
dargestellt wird, die vom Konsumenten als optimeddichnet wird, wodurch sich
die positive Wirkung oder Eigenschaft des Prodwdis den Kaufer Ubertragt.

Wenn die Anzeige also Schonheit oder Intelligerggsuiert, so glaubt der Kunde

% Epd.
" Ebd., S. 34
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beim Kauf des Produkts, diese zu erhalten. Selmtinwdem Konsumenten
bewusst ist, dass Werbung immer verschont bzw.ign&énipuliert, so hofft er

zumindest auf einen ahnlichen Effekt und sprichihd@rodukt eventuell mehr
Leistung zu, als tatsachlich gegeB&rungiert Manipulation also als Werkzeug

in der Werbung zur gezielten Beeinflussung des Idlesis?

Nach Pickert ist Manipulation als gelenkte ,Denkdwerhaltensbeeinflussung*®
zu verstehen. ,Sie dient dazu, Verhaltenstendeondn-muster des Menschen zu
modifizieren.®® Trifft diese Aussage auch auf die Lupo-Anzeige zu?

Die Lupo-Anzeige mit Marilyn Monroe lasst sich kieinordnen in die ,Manipu-
lation durch Stimulation und Aktivierund®. Wie bereits angesprochen, werden
bestimmte Bild- oder Textelemente bewusst eingesditz beim Betrachter durch
erhohte Aufmerksamkeit und unbewusste Wahrnehmeandg3dtschaft eine Re-
aktion auslosen sollen. Durch die gesendeten Ré&szae sich der Rezipient auf die
Auseinandersetzung mit der Anzeige und ihren lenha#in. Welche Reizfelder

werden bei der Lupo-Anzeige angewendet?
Nach Pickert lassen sie sich einordnen in:

« physikalisch starke Reize (asthetischer Farbkoni@s s/w und rot)

» gefuhlsbetonte Reize (blonde, attraktive Frau wtelsr Auto = Libido-Objekte)

» biologisch programmierte Schlisselreize (Kindchbesea, Kulleraugen,
Erotik).”

Diese drei Reizfelder finden sich in der Anzeigeeddr. Beim Rezipienten be-
wirken sie eine unbewusste Gefluhlsreaktion, duiehBesonderheit wird eine
Auseinandersetzung erreicht. Au3erdem werden diefdRder unbewusst einge-

pragt und sind auch spater noch abrufbereit, egesannter Lerneffekt tritt eiff.

% vgl. Sowinski, 1998, S. 33
% pickert, 1994, S. 132

O Ebd.

vgl. ebd., S. 133

2ygl. ebd., S. 134
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Auseinandersetzung, Lerneffekt und der ganze Auflwesdren allerdings nichts
wert, wenn sich der Rezipient zwar an die Werbumg) das Produkt, jedoch nicht an
den Namen bzw. die Marke erinnern konnte. So stelier Anzeige der Produkt-
name, der auf das Produkt hinweisen, es benenngrehenso dazu beitragen soll,
dass sich beim Rezipienten ein positives Imageaumdbestimmtes Vorstellungsbild
mit dem Namen verbinden. Der Produktname ermégéchErinnern und Wiederer-
kennen und stellt mit dem Markennamen bzw. —logereiBezug zum Unternehmen
her und kann somit Markenwerte adaptieren. Dadkacim sich das Produkt klar von

anderen abgrenzen und sich tiber die Qualitat uritbetige Herkunft definierefi,

Die Markenwerte von Volkswagen wurden zum Zeitpusiat Einfihrungskampagne
des Lupo gerade neu definiert. Nach jahrelangem yw@2#& man was man hat,
wurde das Markenleitbild in ,MaRRstab flr automobWéerte® umbenannt. Damit
sollen neben Zuverlassigkeit und Qualitat auch dkéidn, Innovation, ausgereifte
Fahrzeugsicherheit, Asthetik und Emotion suggeneerden’ Das Markenlogo

steht fur diese Werte ein. Auf der Bild-Semiose m&aickert lasst sich das Logo

naher wie folgt analysieren:

Denotation
Volkswagen
Markenzeichen

Dt. Automobilhersteller

Konnotation
Zuverlassigkeit, Qualitat,
Souveréanitat, Techn@pgi
Perfektion, bwation,

Sicherheit, Sympathie,

multikulturell

Semantische Designation zum Volkswagen Logo

_lcon Symbol Indiz
Darstellung der beiden | - Langlebigkeit

Volkswagen ist der

Anfangsbuchstaben V W
fur Volkswagen in einem
geschlossenen Kreis in d

- hochwertige Qualitat
- Design, Asthetik
ar - Seriositat

,Malstab flir neue

- Leidenschaft automobile Werte®

- Fahrvergniigen
- traditionelle Werte
- Made in Germany

blauen Corporate Identity|
Volkswagen-Farbe.

3 vgl. Janich?2001, S. 53
" Volkswagen Marketingrahmenplan Europa 1999, 1998,
5 Volkswagen Marketingrahmenplan, 1998, S. 8. Haeit es ,Aus Liebe zum Automobil“.
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Das Logo wird als Sinnzeichen (ldeogramm) verwendegse werden ,anhand ihrer
Bedeutung und Konvention zur Argumentatidh.Sinnzeichen werden somit zum
Signifikanten (Zeichen), ,diekonographisch indexikalisch und symbolischfur
Objekte stehen und diese charakterisieférDabei ist zu unterscheiden zwischen
der denotativen und konnotativen Zeichenebene. ®¥@hiErsteres die sachliche
Aussage bestimmt, versteht man unter der konnetatitbene die inhaltliche Vor-

stellung des Rezipienten von dem Zeichen.

Anhand dieser semiotischen Aspekte ist ersichthidl, wichtig das Markenlogo fir
die Botschaft der Anzeige ist. Der Auffalligkeitit und die Werbewirksamkeit
des Markenlogos hangen oft mit dem wirtschaftlichierage zusammen, welches
sich in erster Linie aus den historischen Zusamréiegbén ergibt. Auch dieses sollte
im Idealfall einen oder mehrere der genannten Raimsetzen. Das umworbene
Produkt in Kombination mit dem Markenlogo suggérhezispielsweise Qualitat und

Sicherheit. Die Anzeige soll sich von der Masseehigin und zum Kauf einladéh.

Eine besondere Voraussetzung dafir, dass Wahrnghrfwmktioniert, ist die
Asthetik, womit die ,Wissenschaft vom Schénen, skilsoll Schéne* gemeint ist’
Aber was ist schon?

Nach der Aussage ,Schonheit liegt im Auge des Bbateas” ist es vom Rezipienten
abhangig, denn es gibt keine Regeln fir &asthetiddeetauffassung. Durch das
Gesetz der selektiven Wahrnehmuwgrden jedoch in erster Linie angenehm
wirkende, &sthetische Stimulanzen eines Reizfellelgenommefl® Damit be-
kommt das ,Schone, Asthetische* Vorrang vor demsglighen* und durch diese
Betrachtung wird Asthetik messbar. Die asthetisEoemulierung einer Anzeige
durch Sinnbild, Ausdruck, Schrift, Farbe ist einefiDition von Werten fur den
Rezipienten, die gesellschaftlich akzeptiert sind durch gezielte Anwendung die

Werbewirksamkeit erhdhen kann.

"® Pickert, 1994, S. 184

""Nach Pickert, S. 182onographischabbildend, darstellend)dexikalisch(verweisend,
hinweisend)symbolischivereinbart, ibertragen)

8 3. Anhang, Grafik ,Recognition Werte der Lupo-Aigge Motiv Marilyn Monroe*

" Duden, Fremdworterbucf991, S. 44

80vgl. Pickert, 1994, S. 189
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Als wesentliches Hauptmerkmal jeder asthetischebiBng bezeichnet Pickert die
Harmonie Denn Harmonie ,besteht in der idealtypisch tbbktéd Darbietung der
gewerblichen Offerte (alles andere wiirde den Koresuen enttauschen}™

Die Ausgewogenheit des Erscheinungsbildes in Sahigt, Symmetrie und Propor-
tionen steht fur die Idealisierung des Objekts, deie &asthetische Darstellung
erzeugt eine angenehme Wahrnehmung und positived@instellung zum Objekt,
die zur Akzeptanz der Anzeige fuhrt und deshalbAkereptanz und Glaubwirdig-
keit des Angebot¥ Bei der Lupo-Anzeige wird mit Marilyn Monroe auineso
genanntediberindividuellesSchemabildzurliickgegriffen, was auf Stereotypen der
Menschen zurlckgreift, die auf biologisch prograemei Schemavorstellungen
treffen und auf emotionale Bedirfnisse und anget®r8chutz- und Besitztriebe
abzieler?® Das sind hier einmal die liebliche Darbietung #henschema, Kuller-
augen) sowie die erotische Erscheinung (Frau nxaeeal, rotes Auto).

Marilyn Monroe entspricht hier einerseits dem Kihdaschema mit ihren grof3en
Augen und dem niedlichen, nahezu unschuldigen Gssiasdruck, andererseits dem
Idealbild des ,Mythos Sexgéttin’ bzw. einem ,Sexdyoti, welches das innere
Wunschbild von ,Frau mit Sexappeal’ verkorpert waanit als Meta-Bild mit &sthe-
tischer Stimulanz kommuniziert. Sie wird als synmgatermittelndes Testimonial
der Anzeige gespeichert, Uberdurchschnittlich intgieech zu anderen Anzeigen

wahrgenommen und aktiviert unterschwellig ihre Wit beim Rezipienteff.

Bei dem Lupo-Motiv tritt auRerdem einfsthetisierung durch Personifizierung
Kraft. Dort heil3t es in dem Fliel3text, dass ,dissige Linie’ und ,die betérenden
Rundscheinwerfer’ ,auf den ersten Blick verfuhremd man nicht blond sein muf3,
,um Méannern den Kopf zu verdrehen’. Der Lupo bekdmsomit menschliche Eigen-
schaften, die durch die Anzeige mit Marilyn Montdaennotiert sind, und wird auf
diese Weise personifiziert. Die technischen Asp&kteden weitgehend ausgeblen-
det und die Rundscheinwerfer werden als verfulokrcharakterisiert, was bewusst
erotische Reize setzt, die das Auto stark emotisieeén. Damit werden ganz deut-

liche Appelle an die ,natirlichen Zartlichkeits-duflarmoniebedurfnisse sowie Be-

8 vgl. ebd., S. 190
8vgl. ebd., S. 191
8vgl. ebd., S. 192
8 \vgl. Anhang: Recognition-Werte der VW Lupo-Anzeig®uelle: Volkswagen
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sitzanspriche® des Rezipienten gesendet, die whigedlig eine personliche Bin-
dung zwischen Fahrzeug und Rezipienten herstetlen,ebenso auf emotionaler
Basis beruhen. So wird auf doppelter Ebene emdisierd und gleichzeitig werden
unbewusste Instinkte angesprochen, die sich auhmjesprochenen biologisch pro-
grammierten Schemavorstellungen beziefieBo lasst die asthetische Form der
Werbung Ruckschlisse auf den Wert des Produktes zu.

Zur Kollektivasthetik gehort auch die Farbsymboldie hier in dem Lupo-Motiv
besonders auffallig zum Tragen kommt. Nach Pickértnen aus der Farbe Ruck-
schliisse auf den Wert der Anzeige gezogen wefderas dabei beachtet werden
muss, ist, dass Farben neben psychologischer umbadigcher Bedeutung auch eine
soziale oder auch nationale Wirkung haben. BeiFbauswahl muss also auch
immer der Objektbezug von dem jeweiligen Kontexadbget werden, denn be-
stimmte Farben werden mit bestimmten Gefiihlen, ®¥ednd Assoziationen in
Verbindung gebracht. So ist das Schwarz-WeiR-Motiv mit Marilyn Monroahih-
gehend zu verstehen, dass die Farblosigkeit alsirok von asthetischer Eleganz
betrachtet werden kann. Sowohl ihr Motiv als auels &on Albert Einstein und
Herbert von Karajan sind als Schwarz-Wei3-Photegralbgebildet, was impliziert,
dass die Personen bereits verstorben sind. HiedemeNostalgie, Anachronismus
und Erinnerung konnotieft. Bei den anderen Motiven von Speedy Gonzales und
Tut-Anch-Amun sind die Figuren farblich dargesteitid grenzen sich somit ab. Bei
allen Motiven gilt der schwarze Hintergrund als Radrung aufs Wesentliche, um
nicht von dem umworbenen Produkt abzulenken undtigleitig als Kontrast zu
dem farbigen Lupo-Motiv. Insofern ist das Schwaier lals sachlich, asthetisch und
funktional zu bezeichnen.

Das rote Lupo-Motiv der Marilyn Monroe-Anzeige sbler ganz klar Erotik, Ver-
fuhrung und Leidenschaft darstellen, die durch dentext mit Marilyn Monroe als
,Mythos Sexgottin’ auf den Lupo Ubertragen werd&ie Adaption zu Marilyn
Monroe ist leicht nachvollziehbar: Der Lupo stelartdallein mit seiner ,rassigen

Linie’ und dem ,verfuihrerischen Blick’ im Kegel an Straf3enlaterne und wird be-

8 vgl. Leithausl, Stefan: Kommunikationsstrategierder Autowerbung. GieRen, 1998, S. 64f

8 vgl. Pickert, 1994, S. 199

8730 ist die Lupo-Anzeige mit Marilyn Monroe in Fkagich beispielsweise in Blauténen gestaltet
und Marilyn Monroe naturgetreu mit roten Lipperghsg Anhang.

8 vgl. Pickert, 1994, S. 200
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leuchtet, wie ein Star im Scheinwerferlicht. Daterduto steht im Mittelpunkt und
assoziiert ein begehrenswertes Libido-Objekt. Ditergehende rote Sonne spiegelt
sich in den Glasfenstern der Gebaude und erzeungt warme, harmonische und

emotionsreiche Stimmung. Alles weist auf eine gre@etihrerische Attraktion hin.

Wahrend sich das statische Marilyn Monroe-Motiv anbfg in der Asthetik der
Bescheidenheit prasentiert und Authentizitdt solNastalgie assoziiert, steht das
Lupo-Motiv im krassen Gegenteil mit satten Rottorenotionsgeladen da. Die
Farbe unterstutzt die Dynamik des werblichen Auftri Umso grof3er ist die
Kontrastwirkung beider Anzeigen und die Abgrenzuageinander. Die Farbgebung
gilt als strategische Anwendung mit Orientierungg&tion, die sich konzeptionell
durch die Kampagne zieht, so einen hohen Wiedeanatkegswert besitzt und
gleichzeitig Aufmerksamkeit und Glaubwiirdigkeit kiss®°

Eine Farbanalyse ist also immer mit semiotischearagbtungsweise verbunden, die
eng mit der psychischen und &sthetischen Wertigkaiknupft ist. Nach Pickert
missen dieSynasthesie-Effekteerticksichtigt werden, die die Zusammenhange zwi-

schen ,Farbausdruck und Sinneswirkung* bezeictifien.
3.7. Werbesprache

Der Kontext zwischen Motiv und Slogan der Kampagvlan muf3 nicht grof3 sein,
um grol3 zu sein“ entwickelt eine Aussage an denpiaren, auf die ich nun in
der Analyse des Werbetexts néher eingehen werdebesf@ache gilt in der

Sprachwissenschatt als eine Sonderform, denn

[d]ie Sprache der Werbung erweist sich als ,eineeckbestimmte, von der
Alltagssprache zumeist abgehobene, vorwiegend fgrdachlich gepragte
Sprachauswahl mit  beschreibenden, anpreisenden uilgerredenden
Funktionen.®

Da sich die Sprache der Werbung nicht blof3 auf Text bezieht, sondern ebenso

Typographie, Bild, Illustration etc. auf den Reeimtien wirken, ist es notwendig, die

8vgl. ebd., S. 200
©vgl. ebd., S. 199
*Lvgl. Sowinski, 1998, S. 42
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Anzeige als Gesamtbild zu betrachten, um ihr eingehannte Textstruktur geben zu
konnen. Diese ,spiegelt den geplanten Werbelbewrssyorgang des Unter-
nehmens* fiir den Lupo widéf.

Als visuelles Sprachelement spielt die Bedeutung Biédes in der Anzeige eine
grol3e Rolle. Sie zeichnet sich durch die kontradtee Farbgebung der beiden
Motive aus. Das Marilyn-Motiv ist als Blickfang gehlwirkungsvoll durch ihre
Attraktivitat und die Asthetik des Layouts der seimgvweilRen Farbgebung, wogegen
das Lupo-Motiv in satten Rotténen bei Sonnenunteggstimmung stark emotionali-
siert wird. Der Zusammenhang zwischen den beidertivelo und der davon
ausgehenden Botschaft wird allerdings nur moégliarchl den Einsatz des Textes.
Das Motiv dient als Hingucker, wird jedoch erst durden Text ,in den vorge-

sehenen Kommunikationsvorgang eingefifgt.«

Die Darbietungs- und Reizfunktion in der Werbung,hd ihre Tendenz, ihre
Werbeobjekte interessant und begehrenswert zu macherlangt, dall das
Interesse der Kunden auf3er durch visuelle Reizh duoch Besonderheiten des
Wortschatzes in den Werbetexten geweckt Wird.

Die Sprachverwendung von Slogan wie auch Claim Flrefdtext sind in deutscher
Hochsprache und schriftsprachlicher Standardnonfas&t. Das ist auch die bevor-
zugte Verwendungsform in der Werbung, denn mitAlegemeingultigkeit in Satz-

bau und Wortwahl kann sie die Botschaft fiir dend_apf seriose Weise in der Of-

fentlichkeit kommunizierer®

Vor allem der Slogan soll die Botschaft der Anzatparakterisieren und knapp aber
wirkungsvoll vermitteln. Er besteht aus einem Begitangssatz mit neun einsilbigen
Wortern, verfasst in einer Zeile. Er ist kurz undgnant gegliedert, zudem verstand-
lich und leicht zu merken, da er isoliert in guédarer Typografie unter dem Motiv

steht. Das animiert den Leser unbewusst zum Eiepréigs Slogans. Dies funktio-
niert, weil er in samtlichen Anzeigen der Lupo-Kagpe erscheint und stets wieder-
holt wird. Die Behauptungs- und Aufforderungssatsied in der Werbung die

wichtigsten, denn sie sind die aussagekraftigssnf@men. Sie wollen dem poten-

%2vgl. ebd., S. 51

% Ebd., S.51

% Sowinski, 1998, S. 64
%vgl. ebd., S. 42
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tiellen Kunden die Werte des Produkts mit der Agesaerbewirksam vermitteln
und die Lupo-Anzeige macht davon GebratfcMit der Behauptungshaltung, dass
,man nicht gro3 sein muss, um grofl3 zu sein’, wied Betrachter als erstes tber die
GroRRenverhaltnisse informiert und diese in der idleit des Testimonials Marilyn
Monroe bewiesen. Die Werbung bendétigt generell Agss, die keine Zweifel zu-
lassen. Behauptungen erfordern demnach eine Ulfleapkiit, damit sie glaub-
wurdig sind. Durch die publizierte Gréfenangabe MoMeter 66’ neben Marilyn
Monroe ist der Beleg und somit die Glaubwirdigleefiracht.

Als Satzart ist der Slogan hier als Aussagesataderidritten Person Singular ,man’
im Indikativ formuliert, was eine unpersonlichediirekte Ansprache bedeutét.
Somit kann sich jeder Rezipient angesprochen fiilvlas die Zielgruppenansprache
universell werden lasst. Durch das ambivalente Gy@el des Adjektivs ,grofl¥’

wird Aufmerksamkeit erzeugt und zur naheren Auseieasetzung angerett.

Der Claim des Lupo kokettiert mit der Aussage diegi&@s und kontert ebenso mit
der Behauptung, dass ,man nicht klein sein miusseMannern den Kopf zu ver-
drehen’, indem er mit der Eigenschaft des Testialsrdie ausschlaggebende Eigen-
schaft des Lupo definiert und so dem potentiellemstmenten Anreiz zum genau-
eren Hinsehen gibt. Der Claim informiert den Bettac dartiber, dass man weder
blond, noch einen Meter sechsundsechzig oder gavigihos sein muss, um begeh-
renswert zu sein. Mit elf Wortern, von denen leidiglzwei mehrsilbig sind, steht der
Claim in derselben Typographie im unteren weifl3epcBlund ist als Zweizeiler in
dem Lupo-Motiv abgebildet. Im Gegensatz zum Slodpt der Claim keinen
Wiederholungscharakter und fuhrt seine Funktion Bfiteilung nur in der je-

weiligen Anzeige au¥’

Auch der Fliel3text im Motiv des Lupo ist mit der BBeiptungshaltung aufgebaut,
die auf die verfuihrerische Optik und innere Schdnfieweist. Zum Schluss folgt
die Aufforderungshandlung, zum ,Rendezvous’ mit Résvagen zu kommen oder

ins Internet zu schauen. Insgesamt besteht deftEke aus vier Satzen, die

% vgl. Sowinski, 1998, S. 48
°7vgl. ebd., S. 63

%vgl. ebd., S. 55

% vgl. Janich?2001, S. 49
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zwischen acht und zweiundzwanzig Wortern lang shuffallend ist der Text in

seiner geschwungenen Typografie, die sich wesanton der restlichen serifen-
losen Volkswagen-Schrift der Anzeige abhebt. Auairde eine kleinere Schrift-
groRe gewahlt. Dazu erscheint die Form des Texieginem rechtslaufenden
Bogen, der, wie die Typografie, Dynamik vermitteitd ebenfalls an eine ,rassige
Linie’ erinnert. Sie konnte ebenso mit Aufschwurdeo Aufwartstrend konnotiert
werden'® Sie wirkt stimulierend und l&dt den interessierRazipienten zum

Weiterlesen von weiteren Informationen zum Lupo ein

Die rassige Linie und die betdren-
den Rundscheinwerfer des Lupo
verfiihren auf den ersten BlicR,
Doch Schonheit Rommt auch von
innen — so unterstreichen die
Rundinstrumente mit aluminium-
farbenen Einfassungen und die
blaue Instrumentenbeleuchtung die
sportliche Optik des CocRpits.
Kommen Sie zum Rendezvous zu
Ifirem Volkswagen Pariner.
Oder schauen Sie ins Internet:

www.volkswagen. de

Inhaltlich wird sich einer erotischen Wortwahl bedli: Die Adjektive ,rassig’ und

,betdrend’ sowie das Verb ,verfihren’ werden gemausrwendet wie die Sub-
stantive ,Schonheit’ und ,Rendezvous’. Der Lupodwifamit regelrecht personifi-
ziert. Unterstrichen wird der sprachliche Charaklarch die entsprechende Bild-
kombination des Lupo mit Marilyn Monroe, die dieraghlichen Wertungen

rechtfertigen soll.

Wichtig ist immer auch der eingefligte Name des urbemen Produktes, in diesem
Fall ,Der Lupo.” mit Interpunktion geschrieben, atei es ein vollstandiger
(Antwort)-Satz, dem nichts mehr hinzuzufiigen se&r Name des Lupo ist eine neu-

geschaffene Produktbezeichnung von Volkswagen muehfiihrung. Er hat seinen

10yv/gl. Pickert, 1994, S.185
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Ursprung im Lateinischen und ist abgeleitet yopus der Wolf. Mit dem Namen
zeigt der Lupo seine Verbundenheit zum Unternehielkswagen, das seinen
Stammsitz inWolfsurg hat'® Dieser bewusst kreierte Markenname unterstreicht
aul3erdem die Werbewirkung und zeugt von Individiedung und Abgrenzung von
den anderen Produkten in diesem Segment.

Neben dem Produktnamen unten rechts steht das ldlatkenlogo Volkswagens. Es
ist derart platziert, dass es der Leserichtungpeettiend als letztes gesehen und mit

dem nebenstehenden Produktnamen unbewusst wahngemoumnd verbunden wird.

Das Adjektiv ,grof3’ in seiner Doppeldeutigkeit idas Schlisselwort des Slogans.
,purch seine charakterisierende und wertende Fankst es unerlasslich, wenn es
um das Anpreisen und Hervorheben der Vorzige vorelvand Dienstleistungen
geht.*%? Ein weiteres Merkmal sind die negierten Aussagem Slogan und Claim
beziglich ,Man mul3 nicht ..., um ...’, was einen Umlggnuss von ,Aber man
kann’ hervorruft. Die Wortwahl von ,grof?’ ist beied Aussage ,Man muf3 nicht
grof®* sein, um grof§ zu sein’ unter der Ambivalenz der Bedeutung zuawbten.
GroR% wird hier in erster Linie verstanden als ,kérpeni GroRe’ sowie grdRals
,grof3artig’ im Sinne von ,Eindruck hinterlassen’ evd,Erfolg haben’ konnotiert.
Gleichzeitig bedeutet gréB,man kann klein sein’ sowie ,man muR kein Mythos
sein’, um fir grof® groRartig, blond, toll, beliebt, erfolgreich .zu sein’ oder
,Leistung zu erzielen’ einsetzen zu konnen. Es edichtlich, dass ,grol3" mit
diversen Bedeutungen versehen werden kann, dield@ea Lupo als auch Marilyn
Monroe betreffen. Das Verstandnis ist jedoch klat imrer korperlichen Grol3e
verbunden: Aufgrund der angegebenen Korpergroé@eriinzeige und in Bezug auf
die ebenso kleine Grol3e des Lupo.

Der Claim des Lupo kontert rickbezuglich auf dengdh. So kann fur ,blond’
beispielsweise ,Marilyn Monroe’ oder ,Mythos’ odandere ihrer Eigenschaften ein-
gesetzt werden, fur ,um Mannern den Kopf zu verdrétikann ebenso ,um sexy zu
sein’ verwendet werden. Die Quintessenz der Bofscsta dass beide nicht korper-
lich gro3 sind und dennoch ihre Wirkung im Publikumeht verfehlen, weil sie
groRBartig und verfuhrerisch sind und sowohl sinis auch sprachbildlich

101v/gl. Volkswagen Marketingrahmenplan Europa 19988, S. 24
192 Sowinski, 1998, S. 69
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miteinander in Verbindung stehen. Durch diese nietapche Zuordnung der Adjek-
tive entsteht eine besondere Sprachwirkung, bed@eWWorte in ein neues Bezugs-
verhéltnis gebracht werdéff Der Doppelsinn von ,groR’ ist auf der semiotischen
Ebene zu verstehen, diese Ambivalenz Ubertragt asidhden Lupo und erzeugt
diverse Interpretationsmoglichkeiten. Die Produkerden mit der Sprache aufge-
wertet, mit so genannten Hochwertwortern. ,Sie warth der Hierarchie der Werte,
die in der Sprache beschlossen ist, um eine odarame Stufen heraufgeriick*
Neben den gebrauchten Schlisselwértern werden laebrzugte Bild- und Vor-
stellungsbereiche angewendet, die einen ahnlichdnildlartigen Charakter haben.
Sie legen sich nicht auf bestimmte Worter fest,dsom machen sich vielmehr
unterschiedliche Worter mit gleicher Funktion zweutin der Lupo-Anzeige ist es
die Erotik mit ihrer reichen Sexualsymbolik von Nm Monroe und ihren zahl-

reichen verfuhrerischen Anspielungen und emotion¥lerbindungen zum Lupo.

3.8. Transmittierter Mythos?!

Auch der Begriff des Mythos steht in diesem Zusamma@g. Er hat in erster Linie
die Absicht, Marilyn Monroe als verfiihrerisches r&idd kommunizieren zu lassen.
Da es sich um die Bekanntmachung des Lupo hansleih, der Anzeige weniger die
Ubermittlung von Sachinformationen, sondern dienvéitung der Qualitaten durch
emotionalen Ausdruck und semantisch doppelt kaali@egriffe und Sprachbilder
erwunscht. Er ist ein so genanntes modisches SEisder Hochwertwort, das den
Lupo sprachlich aufwertet und ebenso als Sinnbiktreeinen lasst und dies zur
Neueinfihrung in einen Sinnzusammenhang mit bestmnwWert- oder Zielvor-
stellungen bringt, wie im Rahmen der gewdahlten Markund Gestaltungsstrategie

ausfiihrlich geschildert wurdé>

Sowohl nach Tepe als auch nach Barthes kann jedgerdtand von der Ge-
sellschaft mythisiert und Trager einer mythischeansgage werden, unabhéangig

davon, ob die Botschaft verbal, schriftich odesuéll vermittelt wird®® Das

193ygl. ebd., S. 69f

104 Ebd., S. 72

1%5ygl. ebd., S. 71

198 Barthes, 1964, S. 86
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bedeutet, Mythen sind erzeugbar. Dabei Ubernimmtrdediale Thematisierung
einen grol3en Stellenwert, den die Werbewirtschatfitdr auch erkannt hat und sich
zu nutzen macht. In der Werbung, aber nicht nur, ié¢ es somit méglich, den
umworbenen Produkten einen mythischen Charakteredeihen oder Mythen zu

kreieren, die in der Offentlichkeit erkannt und angmmen werden:

Der geschriebene Diskurs, der Sport, aber auckPk@ographie, der Film,
die Reportage, Schauspiele und Reklame, all das keiger der mythischen
Aussage seiff’

Werden diese Objekte mit einer Botschaft der zwelibene bzw. einem Versprech-
en ausgestattet, welches der ersten aufliegt, ®ieh die Mythisierung. Fir die
Volkswagen-Anzeige bedeutet das, dass der Luparalsorbenes Produkt in der
ersten Ebene einen Gebrauchswert hat, der durclvetigendete Botschaft der
sassigen Linie’ mit ,betérenden Rundscheinwerfedie auf den ersten Blick ver-
fuhren’, auf der zweiten Ebene zu einem mythisckanfversprechen wird, einer
quasi-mythischen Botschaft. Der Lupo selbst wirdlutah jedoch kein Alltags-

mythos sondern ist der ,Trager der mythischen Agssadie dem Rezipienten
suggeriert, auch ein Stuck verfuhrerischer Aussirghzu erhalten und dass der
Lupo ebenfalls ,das Zeug zum Star und zum Mythds-hand deshalb gekauft wer-
den sollte.*’® Durch den Bedeutungstransfer der mythischen Quetit und die

Emotionen, die mit dem Mythos Marilyn Monroe verbden sind, bekommt der
Lupo eine unverwechselbare Identitat und wird zufmdger der mythischen

Aussage’.

4. FAZIT

Die Analyse macht deutlich, in welchem Kontext MariMonroe und der Lupo in

der Anzeige zueinander stehen, welche Funktioreiizelnen Elemente haben und
stellt die genauen Zusammenhange und Ubertragereste \¥wischen den beiden
Motiven und einzelnen Elementen detailliert dare Dintersuchung der Anzeige be-

weist, wie sehr Schlisselwoérter und Leitbilder Wégrbung den jeweiligen Werbe-

7 Ephd. sowie Tepe/May, 1996, S. 35
198 Tepe: Mythos & Literatur, 2001, S. 62
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strategien entsprechend an gesellschaftliche Emwgshaltungen gebunden sind,
solche aber auch mitunter erst durch die Werbumglyzmiert werden. Es genugt
heutzutage nicht mehr, nur ein neues Produkt zwetimnm, das besser funktioniert
oder sonstige Vorteile gegeniber anderen zu haitesirg. Es gilt vielmehr, das Ego
und die Emotionen des Rezipienten anzusprechen iomd damit einen ent-

sprechenden Mehrwert zu verkaufen, den andere Rwoducht haben. Der Kon-

sument soll sich beim Anblick des Monroe-Motivs iigsangesprochen fiihlen und
seinem Selbstbild entsprechen, wenn er sich mitBiéschaft identifizieren kann.

Die Mythen-Werbung ist demnach ein Kommunikatiossumment, mit dem neben
der rationalen Argumentation und der Mitteilung désnsumer-Benefits psycho-
logische und soziale Konsumversprechen vermittetden konnen. Durch den
emotionalen Gehalt haben Mythen ein hohes Aktivigepotenzial, das beim Be-
trachter, der an den Mythos glaubt, sowohl Sinftestials auch Begeisterung,
Enthusiasmus und Identifikation auslost. Wahrenelseli Funktionen friher vom
Staat und der Kirche Ubernommen wurden, die durelcflichten und Symbole
geschaffen und mit Traditionen am Leben erhaltendem, so ist in der heutigen
Konsumgesellschaft die Werbung an diese Stellegetrund hat sich als Sinn- und
Identitatsstifter etabliert. Es ist au3erdem festizllen, dass die Marilyn Monroe-
Anzeige kein Versuch ist, den Lupo als Mythos ah slarzustellen, da Volkswagen
den Lupo lediglich in einem von funf Motiven dersgenten Kampagne mit einer
Mythos-Botschaft aufladt. Das Unternehmen hat reit Mlonroe-Anzeige auf den

Trend und die Sehnsucht nach Mythen in der Ges$alfsals Identifikationsmodell

reagiert und nutzt Marilyn Monroe und die mit ilerbundene Begeisterung fur seine
Zwecke zur Bekanntmachung des Lupo auf dem Marktern der Lupo mit der

mythischen Botschaft ,beseelt wird und somit dieadsmittierung ihrer Eigen-

schaften vollzogen hat. Ihr Image und die damibuadene lllusion fir ein Produkt
funktionieren in der Offentlichkeit so lange, bis ausgereizt ist oder durch einen
anderen Star ersetzt wird. Moderne Mythen in demmé&gind heutzutage kurzlebiger
oder auch demontierbar durch die heutige Schnejikeli und Reizlberflutung in

den Massenmedien. Solange Mythen jedoch Werte ttetmiund Identifikation

stiften, werden sie uns weiterhin im Alltag in défedien begegnen und lhre

Funktion erfillen.
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6. ANHANG
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Die Lupo-Anzeige mit Marilyn Monroe in den franzéshen Medien.

Quelle: Volkswagen intern, Handelsmarketing, HatelP Schulze vom 25. Februar 2005

Recognition-Werte der VW Lupo-Anzeigen (Motiv: Marilyn Monroe)

Anzeige gesehen Mehr als 1/2 Text gelesen Marke/Firma bemerkt

Qualle: Spiegel Anzeigenbarom eter dar W MW -W erbeforschung, Oktober 98
— Branchenmittel: Durchschnittswert aller Spiegel PKW-Anzeigen aus den Jahren 1994-1998

Wiedererkennungs-Werte der Lupo-Anzeige im Verdiefeehen der Anzeige = Bemerken der Marke.
Quelle: Volkswagen intern, Handelsmarketing, HatelP Schulze vom 25. Februar 2005
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