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Abstract

Werbung ist ein omniprisenter Teil unseres Alltags und deshalb sowohl Produkt als auch Spie-
gelbild des gesellschaftlichen Wandels. Vor diesem Hintergrund bilden werbekommunikative
Aspekte textueller und visueller Komponenten von deutschsprachigen Anzeigen der Kosmetik-
marke Nivea im Kontext historisch-gesellschaftlicher Verdnderungsprozesse den Untersu-

chungsgegenstand vorliegender Arbeit.

Theoretisch verortet sich die Untersuchung in der soziolinguistischen Werbekommunikations-
forschung (vgl. Janich 2013; Sowinski 1998; Schliiter 2007) unter Einbeziehung relevanter Er-
kenntnisse der psychologischen und 6konomischen Werbeforschung (vgl. Spie3 2008; Schwen-
der 2014; Reckendrees 2018) sowie der einschldgigen geschichtswissenschaftlichen Forschung
(Sozial- und Wirtschaftsgeschichte der Werbung, Zeitgeschichte) (vgl. Fihrmann 2006; Gries
2008; Garbe / Nieroda-Kowal 2016).

Methodisch wird ein qualitatives — und somit dezidiert nicht auf Représentativitét abzielendes
— Design zugrunde gelegt, bestehend aus a) einer hermeneutischen Auswertung von Fachlite-
ratur und b) einer qualitativen Analyse (nach dem Modell von Janich 2013: 267) eines Korpus
ausgewihlter Werbeanzeigen von Nivea im Untersuchungszeitraum von 1911 (Entstehung der

Marke) bis in die Gegenwart.

Die Ergebnisse zeigen anschaulich, wie sich die Gestaltung der Nivea-Werbeanzeigen im Un-
tersuchungszeitraum laufend verdndert hat und wie diese Transformationen mit gesellschaftli-
chen und historischen Prozessen sowie der Entwicklung des entsprechenden Unternehmens
(Beiersdorf) korrelieren. So waren z. B. erweiterte Drucktechniken, Erkenntnisse aus der Bild-
forschung, ein expandierender Wirtschaftsmarkt sowie die hohe Mediendichte fiir einen Text-
riickgang und eine Zunahme des Einsatzes visueller Komponenten verantwortlich. Bildkompo-
sitionen in Blau-Weil} sind somit seit Jahrzehnten wesentlich flir das Markenimage von Nivea.
Zudem fiihrte ein veridndertes Pflegeverstindnis in der Gesellschaft im Einklang mit einem ex-
pansiv diversifizierten Produktangebot zu einer erweiterten Zielgruppenadressierung. Trotz al-
ler Verdnderungen in den Werbedarstellungen blieb der Kern der Markenbotschaft {iber die
Jahrzehnte hinweg dennoch gleich: die Positionierung von Nivea als Pflegemarke fiir die ge-

samte Familie.
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,Die Werbung, ihre Form und ihre Sprache, ist Teil der kulturellen Entwicklung der menschli-
chen Gesellschaft. Sie ist ein Spiegel, in dem sich die Geschichte wichtiger Aspekte der ge-
sellschaftlichen Entwicklung beobachten und analysieren lassen.

Sie ist ein wichtiger Teil des iiberlieferten Kulturgutes der Menschheit.*

(Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 47 [Hervorhebung im Original])
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1. Einleitung

In einer Welt des Massenmedienkonsums ist die Werbung unser tiaglicher Begleiter. Ob in Form
von gedruckten oder audiovisuellen Medien — sie ist im Alltag der Gesellschaft stindig prasent.
Als bedeutsame Kommunikationsinstanz in der Medienwelt sorgt die Werbung nicht nur fiir
Unterhaltung und eine Absatzforderung, sondern zeichnet sich durch einen ganz entscheiden-
den weiteren Aspekt aus — sie sichert die Dokumentation historischer und gesellschaftlicher

Gegebenheiten, die sich in der Werbedarstellung spiegeln.

1.1 Grundlegende Erliuterungen

Die Anfange der Werbung lassen sich bis in die Antike zuriickdatieren, weshalb die Werbekom-
munikation einem breiten Forschungsfeld zugrunde liegt. Wahrend das Potenzial der Werbe-
darstellung zu Beginn des Werbeautkommens beschréinkt war, erweiterten sich die Gestaltungs-
moglichkeiten aufgrund neuer Erfindungen und damit verbundener Techniken kontinuierlich.
(Vgl. Meder 2006: 80—-81). Grundlegende Verdnderungen in der Werbebranche kamen im Zuge
der Industrialisierung und dem damit zusammenhéngenden, groler werdenden Markt auf, da
die Werbekommunikation fiir Unternehmen immer bedeutsamer wurde (vgl. Garbe / Nieroda-
Kowal 2016: 48—49). Auch waren wichtige psychologische Erkenntnisse hinsichtlich einer er-
folgreichen Werbewirkung fiir einen Wandel in der Werbeaufbereitung verantwortlich (vgl.
SpieB 2008: 6-8). Im Zuge historischer Ereignisse und den sich damit wandelnden gesellschaft-
lichen Bedingungen verdnderte sich auch das Verstandnis fiir den Gebrauch von Kosmetika,
was sich einerseits in der zunehmenden Produktvielfalt, andererseits in der breiteren Zielgrup-
penadressierung widerspiegelte. Grofle Unternehmen wie die Beiersdorf AG sahen in diesem
Wandel groBBe Chancen und brachten Kosmetikprodukte auf den Markt, die bis heute einen
hohen Bekanntheitsgrad aufweisen. (Vgl. Reckendrees 2018: 30). So wurde die Beiersdorf-
Marke Nivea zu einer der weltweit erfolgreichsten Kosmetikmarken, die das in sie gesetzte
Vertrauen durch ein einzigartiges Markenimage, welches sich in der Werbung widerspiegelt,

aufgebaut hat und bis heute erhalten konnte (vgl. Wulle 2016: 224).

Den Untersuchungsgegenstand vorliegender Masterarbeit bilden ausgewéhlte werbekommuni-
kative Aspekte textueller und visueller Komponenten von Werbeanzeigen der Kosmetikmarke
Nivea im Kontext des historisch-gesellschaftlichen Wandels. Anhand ausgewéhlter Nivea-Wer-
beanzeigen soll untersucht werden, wie Bild und Text in ihrer jeweiligen Funktion miteinander

interagieren, welche Rolle sie in der Werbegestaltung einnehmen und inwiefern eine
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Veridnderung in der Darstellungsweise der Werbeanzeigen sowie der Produktgestaltung iiber
den Untersuchungszeitraum von 1911 bis in die unmittelbare Gegenwart hinweg feststellbar
ist. Im Kontext historisch bedeutsamer Ereignisse und der damit zusammenhingenden gesell-
schaftlichen Verdnderungen soll die Betrachtung des Entwicklungsprozesses der Beiersdorf AG
sowie ihrer Kosmetikmarke Nivea Aufschluss tiber eine verdnderte Werbedarstellung im Laufe
der Jahrzehnte geben. Als bedeutsame Aspekte innerhalb der Werbekommunikationsforschung
diirfen das Markenimage inklusive der Markenfunktion und -fithrung nicht unberiicksichtigt
bleiben, da sie Schliisselfaktoren fiir langfristige Werbeerfolge darstellen (vgl. Hahn 2008: 13—
14; Tropp 2019: 24).

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei, methodisch entsprechend fundierte Teile. Im ersten
Teil sollen grundlegende Theorieaspekte der Werbeforschung im Zuge einer hermeneutischen
Auswertung von Fachliteratur beleuchtet werden. Dabei wird der Fokus auf die Werbung der
Printmedien gelegt und es werden wesentliche Erkenntnisse aus der Werbekommunikationsfor-
schung dargelegt. Neben einer Auseinandersetzung mit der Werbesprache soll auch auf die vi-
suelle Gestaltung der Werbeanzeigen Bezug genommen werden, um Bild und Text als wichtige
Elemente der Werbegestaltung analysieren zu konnen. Weiter soll die Bedeutsamkeit von Mar-
ken mit Fokus auf die untersuchte Marke Nivea erldutert werden und anhand einer genauen
Betrachtung der Beiersdorf AG in einer historischen Kontextualisierung auf bedeutsame gesell-
schaftliche Verdnderungen eingegangen werden, um entsprechende Zusammenhinge in den zu
untersuchenden Werbeanzeigen feststellen zu konnen.

Den zweiten Teil vorliegender Arbeit bildet die empirische Untersuchung, bei der auf Basis der
Analyse eines Korpus ausgewihlter Werbeanzeigen der Kosmetikmarke Nivea Aufschluss iiber
eine verdnderte Werbedarstellung im Untersuchungszeitraum von 1911 — heute Antworten auf
die in 1.3 genannten Forschungsfragen gegeben werden sollen. Hierfiir wird eine qualitative
Analyse angestrebt, die sich an einem etablierten Analysemodell (vgl. Janich 2013: 267) orien-
tiert und dieses dem Material und den Forschungsfragen entsprechend adaptiert. Dabei soll zu-
nichst eine Auswahl an Werbeanzeigen einer detaillierten Analyse unterzogen werden, bevor
das Korpus in seiner Gesamtheit fiir eine tibergreifende Interpretation untersucht wird.
AbschlieBend werden im dritten Teil die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung zusammen-
gefasst und die Forschungsfragen beantwortet.

Das Ziel vorliegender Arbeit ist es nicht, statistisch reprisentative Ergebnisse zu erzielen, son-

dern mithilfe ausgewihlter Kosmetikanzeigen der Marke Nivea einen in die Tiefe gehenden



Einblick in die enge Verwobenheit von Gesellschaft, Geschichte und Werbung zu gewihren

und auf wichtige Veranderungen, die sich dabei manifestieren, aufmerksam zu machen.

1.2 Forschungsstand

Die Werbekommunikation ist ein seit vielen Jahren von verschiedensten Disziplinen erforschtes
Gebiet, welches fortlaufend neue Erkenntnisse tiber die Welt der Werbung ermoglicht und durch
die stindige Anpassung an die gesellschaftlichen Bedingungen sowie den Markt ein sich lau-

fend transformierendes Forschungsfeld darstellt.

Es besteht bereits ein breiter Forschungsstand zur Werbekommunikation in gedruckten als auch
(audio)visuellen Medien (vgl. Janich 2013), der unterschiedliche Werbeaspekte in den Blick
nimmt. In einigen Nachschlagewerken zur Werbeforschung finden sich weiters Informationen
zur allgemeinen Entwicklungsgeschichte der Werbung und ihren bedeutsamen Merkmalen. Sie
befassen sich mit den Anfangen der Werbegeschichte und thematisieren neben elementaren As-
pekten der Werbung auch deren Charakteristika als Kommunikations- sowie Zeichenmodell
(vgl. Sowinski 1998; Schliiter 2007). Ebenso liegt eine breite Dokumentation der Entwick-
lungsprozesse von Anzeigenwerbungen vor. Fiir die vorliegende Arbeit besonders bedeutsam
sind dabei Einblicke in sich verdndernde Marktbedingungen im Verlauf der Geschichte. Dies
erleichtert das Verstdndnis fiir die Bedeutsamkeit dieser Bedingungen fiir Unternehmen und die
Konsumgesellschaft (vgl. Garbe / Nieroda-Kowal 2016; Meder 2006). Besonders auch (sozio-
)linguistisch gut erforscht ist die Werbesprache (vgl. Féhrmann 2006), welche als textuelle
Komponente eine elementare Dimension von Werbeanzeigen darstellt. Daneben muss die im-
mer groflere Bedeutsamkeit der visuellen Komponente im Rahmen der Werbekommunikation
betont werden, die aufgrund ihrer Dominanz hinsichtlich psychologischer respektive kognitiver
Verarbeitungsprozesse einen obligatorischen Aspekt in der — insbesondere heutigen — Werbe-
welt darstellt und in unzdhligen Untersuchungen thematisiert wird. So gehen Schwender (2014)
und SpieB (2008) auf wichtige Erkenntnisse der psychologischen Werbewirkungsforschung ein
und erldutern den Einfluss der Werbegestaltung auf Entscheidungsprozesse ,,im Kopf* der Re-
zipientIlnnen. Besonders relevante einschldgige Ergebnisse, die auf — fiir die Gestaltung von
Werbung dullerst bedeutsamen — Experimenten basieren, liefern Mayrhofer / Binder / Matthes
(2019). Sie dokumentieren die Verarbeitung von Bild- und Sprachinformationen und gehen da-
bei auf die Ursache einer zunehmend bildbasierten Werbewelt ein. Auf die Gestaltung von Wer-

beanzeigen nehmen insbesondere Janich (2013) und Gries (2008) Bezug. Wéhrend Janich die
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Gestaltungselemente von Werbeanzeigen im Allgemeinen beschreibt, dokumentiert Gries fiir
vorliegende Arbeit wichtige Verdnderungen in Nivea-Werbeanzeigen.

In Hinblick auf die Entwicklung des Unternehmens Beiersdorf und seiner Marke Nivea sind
Publikationen vorhanden, die auf den genauen Werdegang von Unternehmen und Marke ein-
gehen und dabei wichtige historische Ereignisse und gesellschaftliche Verdnderungen themati-
sieren (vgl. Reckendrees 2018). Ebenso wurden nahezu unzéhlige Werke zur Bedeutsamkeit
von Markenimage und Markenfiihrung fiir die Werbung publiziert (vgl. Meyer-Brehm 2014;
Geyer [u. a.] 2019; Hahn 2008).

1.3 Forschungsliicke, Forschungsfragen und Relevanz der Untersuchung

Auch wenn bereits zahlreiche Forschungsarbeiten zur soziolinguistischen Werbekommunikati-
onsforschung sowie zur psychologischen, 6konomischen und geschichtswissenschaftlichen
Werbeforschung geleistet wurden, greift die vorliegende Arbeit eine Forschungsliicke auf. Ei-
nige qualitative Analysen zu Werbeanzeigen von Nivea (vgl. Paulhart 2000; Rupp 2006) zeigen
zwar eine intensive, jedoch selektive und nicht dezidiert (sozio-)linguistische Beschiftigung
mit Nivea-Werbeanzeigen. Die in vorliegender Masterarbeit durchgefiihrte qualitative soziolin-
guistische Untersuchung eines Korpus ausgewéhlter Werbeanzeigen der Kosmetikmarke Nivea
schlieit eine Forschungsliicke, indem diese Werbeanzeigen in den Kontext des historisch-ge-
sellschaftlichen Wandels eingebettet und damit Aspekte der Werbedynamik von der Entstehung

der Kosmetikmarke bis in die unmittelbare Gegenwart analysiert werden.

Die vorliegende Arbeit soll die folgenden vier zentralen Forschungsfragen beantworten:

1. Welche werbekommunikativ relevanten Merkmale kennzeichnen die (Verbindung von)
textuellen und visuellen Komponenten der untersuchten Anzeigenwerbungen und
a) welche Zusammenhdnge mit der Produktdiversitit der Marke Nivea sowie
b) welche Konstanten und Verdanderungen im Untersuchungszeitraum zeigen sich da-
bei?

2. Inwiefern reflektieren die untersuchten Anzeigenwerbungen unternehmensgeschichtli-

che Aspekte sowie historisch-gesellschaftliche Transformationen?

Die Thematik vorliegender Masterarbeit ist insofern relevant, als dass die Werbeforschung zum
Verstdndnis gesellschaftlicher sowie geschichtlicher Ereignisse beitrdgt (vgl. Garbe / Nieroda-

Kowal 2016: 47) und ein Einblick in die Werbegeschichte von Nivea somit einen wichtigen
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Beitrag zur Dokumentation von Zusammenhédngen zwischen der Gestaltung von Werbeanzei-

gen und historischen sowie gesellschaftlichen Verdnderungen leistet.

2. Theoretischer Rahmen

2.1 Die Werbeforschung

Werbung jeglicher Art ist in einer Welt der Massenmedien fiir die Konsumgesellschaft unum-
ginglich und stellt daher ein umfassendes Forschungsfeld dar: ,,Die Werbung ist in unserer
Industriegesellschaft, die auf Produktion, Warenabsatz, Investition, Konsumtion und Dienst-
leistungen angewiesen ist, nicht mehr wegzudenken* (Sowinski 1998: 1). Sie ldsst sich in un-
terschiedliche Teilbereiche gliedern, die neben der Produktwerbung auch politische, kulturelle
und religiose Werbung umfasst (vgl. Janich 2013: 19). In vorliegender Arbeit wird bis auf
Grundlagen der allgemeinen Werbeforschung ausschlieBlich auf die Produkt- bzw. Wirtschafts-

werbung in Printmedien fokussiert.

Die Geschichte der Werbung reicht bis in die Antike zuriick — obgleich ihre Aufbereitung in
fritheren Zeiten eine andere als heute war. Als ,,ein Instrument der Marktkommunikation®
(Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 50) bezweckt sie eine Aufmerksamkeitsgenerierung, die wiede-
rum fiir eine Verkaufsforderung beworbener Produkte sorgt. Die Komplexitidt des Untersu-
chungsfeldes zeigt sich in der Vielfalt seiner Komponenten, die eine genaue Uberlegung der
Markengestaltung und Werbedarstellung sowie die Beriicksichtigung fundamentaler psycholo-
gischer Prozesse umfassen.

Bevor diese Phianomene niher betrachtet werden, sollen ein kurzer Einblick in die Werbeent-
wicklung sowie in die Printmedien als Werbemedium wichtige einschlégige Verdnderungspro-

zesse im Wandel der Zeit veranschaulichen.

2.1.1 Die Entwicklung der Werbeanzeigen

Als ,,Spiegel des Zeitgeistes und der allgemeinen Befindlichkeit der Gesellschaft (Baumgart
1992: 31) lassen sich die Anfiange der Werbung bis in die Antike zuriickverfolgen. Da in der
Antike sowie im Mittelalter Bilder und Texte nicht auf dieselbe Weise wie nach dem Autkom-
men von Papier und Druckverfahren dargestellt werden konnten, mussten andere Mittel zur
Werbedarstellung genutzt werden (vgl. Meder 2006: 80—81). Funde in Pompeji zeigten eine
Verwendung der Werbung fiir politische und gastronomische Zwecke. Mit der Zeit vermehrten
sich die Werbebotschaften auf ,,Anschlagtafeln, Mauern und Hauswénden* (Schliiter 2007: 2).
12



Im Zuge der Wirtschaftsentwicklung wuchs die Bedeutsamkeit der Versammlungen auf Mérk-
ten, woraus sich die Messen entfalteten und zur Prasentation der Waren dienten (vgl. Garbe /
Nieroda-Kowal 2016: 48). Mit dem Aufkommen des Buchdrucks um 1450 entstanden die ers-
ten Grundlagen fiir eine massenmediale Kommunikation, wodurch die reine Produktprisenta-
tion am Markt durch andere Werbetriger erginzt wurde (vgl. Meder 2006: 80—81). So erwei-
terten sich die Werbemdglichkeiten durch Broschiiren, Plakate und Zeitungen, die als Print-
medien ein ,,grofles Potenzial fiir die Informationsverbreitung* (Garbe / Nieroda-Kowal 2016:
48) darstellten.

Zu Beginn des 17. Jahrhunderts erfuhr die Werbewelt mit dem Pressewesen einen neuen Um-
schwung. Zwar gab es zu der Zeit noch eine iiberschaubare Anzahl an Werbeanzeigen, da die
Konkurrenz am Markt gering und die Notwendigkeit fiir Werbemitteilungen daher nicht gege-
ben war, dies dnderte sich jedoch mit der industriellen Revolution Anfang des 19. Jahrhunderts,
die als ,,Ara des Massenkonsums und der Massenproduktion® (Garbe / Nieroda-Kowal 2016:
48) betitelt werden kann. Der Absatzmarkt wurde immer stdrker, weshalb Unternehmen began-
nen, ihre Produkte zu bewerben. Da die Eigentiimer der Zeitungen eine ideale Finanzierungs-
moglichkeit in Werbeanzeigen sahen, nahm die Anzahl an Werbungen mit der wachsenden
Konkurrenz am Markt stetig zu (vgl. Schliiter 2007: 2). Im 19. Jahrhundert kam es somit zu
einem neuen Aufschwung in der Werbebranche, da durch die Industrialisierung ein immer gro-
Berer Zuwachs an Werbetrdgern zu vernehmen war. So wurden Werbungen in Zeitschriften und
Zeitungen abgedruckt, fanden aber ebenso Eingang in die Aulenwerbung und wurden daher in
Verkehrsmitteln, auf Schaufenstern oder Litfasdulen dargestellt (vgl. Meder 2006: 80—81).

In der Nachkriegszeit (nach 1945) war zuerst ein Werberiickgang zu erkennen, da das Waren-
angebot aufgrund beschriinkter Rohstoffe gering war. Aufgrund der noch bestehenden Uber-
schaubarkeit der Produkte am Markt war es zunichst ausreichend, seine Ware mithilfe von
Qualitéitsversprechen und Produkteigenschaften hervorzuheben (vgl. Schliiter 2007: 3). Der
Wiederaufbau in den 1950er-Jahren sowie eine wohlhabendere Gesellschaft in den 1960ern
sorgten fiir Verinderungen im Marktverstindnis. Diese Anderungen verwundern wenig, da
Werbungen mit den Bediirfnissen und Lebensweisen der Gesellschaft in Einklang gebracht wer-
den miissen, um wahrgenommen zu werden: ,,Die Notwendigkeit der Werbeumsetzung liegt in
der Orientierung an und Adaption von sich stdndig wandelnden Umweltbedingungen.* (Schlii-
ter 2007: 3). Werbeunternehmen sind gezwungen, auf wirtschaftliche Entwicklungen zu reagie-
ren, da sie von der Konsumgesellschaft abhéngig sind und sich daher an die Gegebenheiten der

Zeit und Bediirfnisse der Gesellschaft anpassen miissen.
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Wiéhrend Waren in der Zeit vor dem Ersten Weltkrieg in einer begrenzten Anzahl produziert
wurden und die Gesellschaft in ihrer Breite kaum Einfluss auf die Produktion hatte, entstand
nach 1918 eine Neuorientierung am Markt, da dieser nun von Konsumentlnnen bestimmt
wurde, die anhand ihrer Bediirfnisse zwischen Konkurrenzprodukten auswihlen konnten. Dem-
zufolge wurde die Werbung duBlerst bedeutsam, um die Aufmerksamkeit der Konsumentlnnen
zu generieren und das Interesse fiir ein Produkt zu steigern (vgl. Garbe / Nieroda-Kowal 2016:
48-49). Nun wurden nicht nur Waren angeboten, die fiir die Grundbediirfnisse der Menschen
notwendig waren, sondern vermehrt auch jene, die ,,zur Steigerung des Lebensgefiihls dienten
(Baumgart 1992: 306). Seit den 1970er-Jahren ist zu beobachten, dass sich insbesondere Pro-
dukte des alltdglichen Bedarfs kaum noch von jenen der Konkurrenz unterscheiden. Wéhrend
in fritherer Zeit auf sprachlich-informativem Weg Qualititsmerkmale der Produkte hervorge-
hoben wurden, um sich gegen die Konkurrenz zu behaupten, unterscheiden sich Konsumgiiter
heutzutage nur minimal voneinander (vgl. Hemmi 1994: 38). Daher miissen ,,Gebrauchswert-
unterschiede hervorgehoben werden, selbst wenn es eigentlich keine gibt* (Baumgart 1992:
28). Aufgrund einer immer groferen Marktséttigung sahen sich Werbeunternehmen dazu ver-
anlasst, den Produkten einen emotionalen ,,Zusatznutzen* (Baumgart 1992: 306) durch bildli-
che Darstellungen zu verleihen, auf welche in vorliegender Arbeit noch genauer eingegangen
wird. Der tatsdchliche Nutzen gerdt dadurch in den Hintergrund, wiahrend das positive Image
des Produktes gestarkt und der Ware somit ein bestimmtes Prestige verliehen werden soll (vgl.
Baumgart 1992: 305-307). Dieser Strategie bedient sich auch Nivea und hélt sich bis heute als
Spitzenreiter am Markt: ,,Der funktionale Nutzen der Marke Nivea ist die Korperpflege. IThr
dariiber hinausgehender symbolischer Nutzen ist die natilirliche Schonheit.* (Tropp 2019: 84).

2.1.2 Manipulation und Persuasion

Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nachrichten dann genannt, wenn die
Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und damit einer
Giiter, Leistungen oder Ideen produzierenden oder absetzenden Gruppe oder Institution (ver-
groflernd, erhaltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll. (Hoffmann 1981:
10).
An dieser Definition wird deutlich, dass Werbung eine planméaBig strukturierte und iiberlegte
Kommunikation mit einer beabsichtigten, iiberzeugenden Botschaftsiibermittlung meint, die ei-
nen positiven Effekt bei den KonsumentInnen auslosen soll. Das Ziel der Werbung besteht so-
mit darin, ,,Meinungen, Einstellungen, Erwartungen oder Verhaltensweisen so zu beeinflussen,

dass sie den 6konomischen Anspriichen des Verkdufers dienen.* (Garbe / Nieroda-Kowal 2016:

51).
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Im Jahr 1889 stellte EImo Lewis die ,,AIDA-Werbeformel* (Sowinski 1998: 30) auf, welche
als Abkiirzung fiir die englischen Ausdriicke attention, interest, desire und action steht (vgl.
Fédhrmann 2006: 23). Wihrend ersteres die Aufmerksamkeitsgewinnung meint, die mithilfe ge-
stalterischer Prinzipien erreicht werden soll, bezieht sich interest auf das gewonnene Interesse
durch aufmerksamkeitsgenerierende Signale. Wenn das Interesse fiir ein Produkt geweckt
wurde, soll nun ein Bediirfnis bzw. Wunsch (desire) bei den Konsumentlnnen entstehen, das
Produkt zu besitzen. Erst danach kann die Handlung (action), der Kauf des Produktes, erfolgen.

(Vgl. Sowinski 1998: 30-31).

Haufig wird der Werbung vorgeworfen, dass sie ihrem ,,Auftrag der Verbraucherinformierung*
(Janich 2013: 46) nicht nachkommt und stattdessen die KonsumentInnen manipulieren und hin-
sichtlich eines Kaufes beeinflussen wiirde. Janich schreibt in diesem Hinblick Folgendes: ,,Wer
an Werbung den Anspruch erhebt, sie miisse mit dem Ziel groBtmdglicher Markttransparenz
umfassend liber das Produkt informieren, verkennt Wesen und Ziel der Werbung* (Janich 2013:
47). Werbung diene demzufolge keiner ,,marktwirtschaftlichen Aufklarung, sondern ist ein In-
strument, um den Umsatz zu erhalten oder zu steigern.” (Janich 2013: 47). AuBBerdem erldutert
Janich, dass die Konsumgesellschaft ,,nicht so hilflos manipulierbar ist, wie es in dlteren sprach-
wissenschaftlichen Interpretationen mitunter unterstellt wird™ (Janich 2013: 48). Da der Wer-
beanteil im gesamtgesellschaftlichen Diskurs im Laufe der Jahre expandierte und somit auch
Diskussionen hinsichtlich der Werbewirkung entstanden, nahm die ,,Kritikfahigkeit der Konsu-

menten‘ (Sauer 1998: 196) zu.

Der manipulative Charakter der Werbung wird in der Fachliteratur unterschiedlich behandelt.
Wihrend Janich eher davon ausgeht, dass Werbung als Mittel zur Uberzeugung dient, trotz
eines geringeren Grades an tatsdchlichem Informationswert aber dennoch nicht als manipulativ
betrachtet werden kann, hat Baumgart ein anderes Verstindnis von Werbung. Sie schreibt, dass
KéuferInnen eine ,,Scheinwelt vorgegaukelt [wird], die mit dem realen Warennutzen nicht mehr
viel gemein hat, obwohl die primére Aufgabe der Werbung eigentlich in der Produktinformation
liegen sollte. (Baumgart 1992: 28). Sowinski erldutert, dass der Werbung ein ,,Ruch des Auf-
dringlichen-Marktschreierischen* (Sowinski 1998: 3) zugeschrieben wird. Spiel3 stellt Wer-
bung als ,,Halbwahrheit* (Spiefl 2008: 8) dar: ,,Werbung darf zwar keine expliziten Liigen iiber
ihre Produkte verbreiten, die negativen Seiten und Probleme des Produktes stellt sie jedoch
meistens nicht dar. Die permissible lie, die Halbwahrheit, gilt als der Kern von Werbeaussagen.*

(SpieB3 2008: 8 [Hervorhebung im Original]).
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In der Werbeforschung wird bereits lange untersucht, wie Konsumentlnnen gegeniiber unter-
schiedlichen Werbeformen eingestellt sind und ob sie diese womdoglich ablehnen. Die Theorie
und Praxis scheinen sich hier jedoch nicht ganz einig zu sein: ,,Wihrend die Werbeforschung
von zunehmenden Saturierungs- und Reaktanzeffekten spricht, belegen Praxisstudien das Ge-
genteil.” (Baetzgen 2014: 158). Die Forschung ist davon tliberzeugt, dass die Gesellschaft Wer-
bung als stérend empfindet und die Werbeakzeptanz immer weiter zuriickgeht. Studien aller-
dings belegen eine gar erhohte Toleranz gegeniiber den Werbeformaten in den letzten Jahren
und verweisen auf die hohe Werbeanerkennung der Gesellschaft (vgl. Baetzgen 2014: 158—
159). Das Marktforschungsinstitut ,,Nielsen* belegte 2013 sogar ein erhdhtes ,,Vertrauen in
klassische Werbeformate seit 2011 (Baetzgen 2014: 159). Ein wichtiger Grund dafiir liegt si-
cherlich in der hohen Uberzeugungskraft der Werbebotschaft. Um diese zu erreichen, nutzen
werbende Unternehmen glaubwiirdige Argumente und Darstellungsweisen: ,,Je stirker Rezipi-
enten von der Glaubwiirdigkeit des Schreibers / Sprechers liberzeugt sind, desto hoher ist ihre
Bereitschaft, den Aussagen Glauben zu schenken und damit die Werbebotschaft zu akzeptie-
ren.“ (Sauer 1998: 195 [Hervorhebung im Original]). In Anbetracht des Persuasions- und Ver-
kaufswillens bei Werbetreibenden sowie der angewandten ,,Manipulationstechniken appellati-
ver Sprache® (Baumgart 1992: 46) sollten die Absichten der Werbungen zwar in Erinnerung
gerufen, die Werbung jedoch nicht als Manipulation per se betitelt werden. Auch wenn die ,,ver-
schleiernde Funktion* (Janich 2013: 48) der Werbung nicht dementiert werden kann, muss be-
wusst gemacht werden, dass Werbung nicht aufgrund eines geringeren Informationsangebots
automatisch als ,,Manipulation und Irrefiihrung® (Janich 2013: 48) betrachtet werden sollte.
Letztlich hingt die geringere Informationsaufbereitung mit historischen und gesellschaftlichen

Verdnderungen zusammen, die in vorliegender Arbeit noch thematisiert werden.

2.1.3 Entscheidungsprozesse im Gehirn

Die Grundlagen fiir Entscheidungsprozesse basieren auf einer hohen Bedeutsamkeit der Ge-
fiihle und Emotionen, welche als ,,schnelles und einfaches Bewertungssystem* (Schwender
2014: 114) herangezogen werden konnen. Die Moglichkeit einer spontanen Entscheidungsfin-
dung beruht auf angeborenen Fihigkeiten, welche uns ermdglichen, ohne lange Uberlegungen
eine Wahl zu treffen. Die automatisierten Prozesse basieren auf Gefiihlen, welche das Handeln
eines Menschen bestimmen und im Falle der Werbung zu Kaufentscheidungen bewegen. Wéh-
rend Platon Geflihle als Einschrinkung betrachtete, welche ,,die Zahnridder der Rationalitit blo-

ckieren (Schwender 2014: 115), differenzierten andere nicht zwischen emotionalen und
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kognitiven Prozessen, da sie die Emotionen als ,,Konstrukte der Welt* (Schwender 2014: 115)

ansahen, welche Handlungsweisen priagen. (Vgl. Schwender 2014: 112-115).

Auf Basis einer im Jahr 2010 durchgefiihrten Studie wurden Kriterien herausgearbeitet, anhand
derer ein besseres Erinnerungspotential hinsichtlich der Werbung nachgewiesen werden
konnte. Zwar waren Werbespots die Grundlage der Untersuchung, dennoch sind die Ergebnisse
der Studie auch fiir Werbeanzeigen relevant, da es allein um den Erinnerungswert des Darge-
stellten geht und die Erkenntnisse somit auf Printmedien libertragen werden konnen. Als wich-
tigstes Merkmal einer hohen Erinnerungsleistung konnten ,,Darstellungen positiver Emotio-
nen“ (Schwender 2014: 117) nachgewiesen werden: ,,Wenn die dargestellten Figuren sich er-
kennbar freuten, sangen oder tanzten, hatte dies die deutlichsten Effekte auf die Gedéchtnis-
leistung.“ (Schwender 2014: 118). Somit kann festgehalten werden, dass Gedichtnisstrukturen
und positiv gestaltete Gefiihlslagen stark miteinander korrespondieren, die Erinnerung an Be-
trachtetes mafigeblich beeinflussen und somit dullerst wichtig fiir das Kaufverhalten sind. Die
Erinnerung prégt aber nicht nur das Kaufverhalten, sondern ist im Sinne der ,,Rekognitionsheu-
ristik” (Schwender 2014: 118) duferst wichtig fiir die Bedeutung von Marken. Diese geht nach
dem Prinzip ,,Erinnern, erkennen und fiir bedeutsam erachten* (Schwender 2014: 118) davon
aus, dass bei Auswahlmoglichkeiten jene Marke gewihlt wird, welche in Erinnerung behalten
und als bekannt eingestuft wurde. Der Effekt der Wiederkennung einer Marke bewirkt eine
automatische Wahl des présentierten Angebots der erkannten Marke, da diese instinktiv mit
,»Qualitdt™ (Schwender 2014: 118) verbunden wird: ,,Markennamen werden in der Werbung
genannt, emotional aufgeladen und dadurch moglicherweise besser erinnert.” (Schwender
2014: 118).

Fiir eine Erinnerung an Marken und deren Produkte spielen Diifte eine entscheidende Rolle, da
sie das Aufrufen von Assoziationen begiinstigen: ,,Diifte [...] konnen [...] als ein Ankerreiz die-
nen, um im Gedéichtnis gespeicherte Informationen ins Bewusstsein zu riicken.* (Jensen / Ohl-
wein 2020: 31). So besitzt Nivea einen ,,markenspezifischen Duft* (Jensen / Ohlwein 2020:
31), wodurch ,,innere Bilder sowie die damit verkniipften Emotionen aktivier[t]* (Jensen / Ohl-
wein 2020: 31) werden.

Die Entscheidung zu einem positiven oder negativen Kaufverhalten kann einerseits auf der Ver-
nunft, andererseits auf Emotionen basieren. Obwohl einige Theorien annehmen, dass der Kau-
fentschluss der Menschen auf der Ratio fuflit und die Entscheidung als Resultat einer genauen
Abwigung von Kosten und Nutzen betrachtet werden kann, muss betont werden, dass Emotio-

nen wesentlich fiir das Kaufverhalten sind, da sie fiir ,,impulsive Kaufentscheidungen* (Spief3
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2008: 6) sorgen konnen. (Vgl. Spiel 2008: 5—6). Dies soll im Anschluss genauer betrachtet

werden.

2.1.4 Werbung als Kommunikationsmodell

Werbung ldsst sich als ,,Instrument der Kommunikationspolitik* (Hemmi 1994: 23) betrachten,
der eine Nachrichtenvermittlung von einem Sender zum Empfinger zugrunde liegt. Das Wer-
beunternehmen tibermittelt dabei seine Werbebotschaft als verschliisselte Nachricht iiber einen
ausgewihlten Kommunikationstrdager an die Konsumentlnnen, die im Sinne eines Zeichensys-
tems von den Rezipientlnnen entschliisselt werden muss, um den Sinn der Werbebotschaft zu
erkennen und eine erfolgreiche Kommunikation zu gewéhrleisten (vgl. Schliiter 2007: 4-5).
Zwar handelt es sich bei der Werbekommunikation um eine einseitige, dennoch kann die Re-
aktion des Kaufverhaltens als Antwort auf die gesendete Botschaft gelesen werden. Die inten-
dierten Werbebotschaften der einzelnen Unternehmen sind als langfristig geplante Konzepte zu
verstehen, welche in mehreren Vorarbeiten genauestens getestet werden. Ihre Ubermittlung er-
folgt meist ,,in Form von indirekten Sprechakten wie Behauptungen, Ratschldgen, Versprechun-
gen oder Fragen.” (Hemmi 1994: 26). Die Werbebotschaft ist dafiir verantwortlich, die Indivi-
dualitdt und Besonderheit des beworbenen Produktes zu unterstreichen. Das Ziel besteht darin,
Werbebotschaften moglichst aufmerksamkeitsweckend zu gestalten, um eine ,,optimale Auf-
nahme und Verarbeitung der Informationen* (Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 59) zu erreichen.
Zwar sind bei der Wahrnehmung von Reizen auch personliche Interessen und Einstellungen
wesentlich, dennoch kdnnen bestimmte Gestaltungsweisen von Werbebotschaften die Reizauf-
nahme positiv beeinflussen (vgl. Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 58-59). Ob bei der Werbege-
staltung eher emotional oder informativ gearbeitet wird, hingt von dem beworbenen Produkt
und der geplanten Werbewirkung ab, die ein Unternehmen bei seiner Zielgruppe erreichen
mochte (vgl. Hemmi 1994: 23-27).

SpieB (2008) bezieht sich auf das Werbewirkungsmodell nach Wiswede (2000), welcher bei
einem Werbekontakt von zwei moglichen Wegen ausgeht, die auf der Aufmerksamkeit basieren
(vgl. SpieB 2008: 3). Die Aufmerksamkeit stellt die Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Uber-
mittlung der Werbebotschaft dar und kann ,,mit einem Filter verglichen [werden], da die viel-
faltigen auf uns einstromenden Informationen nicht alle beriicksichtigt werden konnen.* (Spief3
2008: 3). Die beiden mdglichen Aufmerksamkeitsrouten werden in dem ,,elaboration likelihood
model of persuasion (ELM)*“ (Meyerer 2002: 358) aufgegriffen. Je nach Schwéche und Stérke
der Aufmerksamkeit werden vermehrt kognitive oder emotionale Verarbeitungsprozesse beno-

tigt. Da bei geringer Aufmerksamkeit kognitive Prozesse kaum Relevanz besitzen, kann die
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Aufmerksamkeit allein durch emotionale Signale erreicht werden. Bei einer hohen Aufmerk-
samkeit hingegen wirken iiberzeugende Argumente aufgrund gegebener kognitiver Kapaziti-
ten. Das Ausmal der Aufmerksamkeit wird in der Werbebranche auch als Involvement bezeich-
net und man beschreibt mit den Ausdriicken Low Involvement und High Involvement die beiden
moglichen Wege der Informationsverarbeitung. Werbungen, die vor allem Konsumgiiter bewer-
ben, werden zumeist von den RezipientInnen beildufig wahrgenommen. Daher arbeiten Werbe-
treibende diesbeziiglich vor allem mit ,,Wiederholungen und Konditionierungsprozesse[n]‘
(SpieB 2008: 8), da Argumentationswege hinsichtlich der Qualitit und Funktionalitit eines Pro-
duktes bei einem Low Involvement keinen Nutzen hitten. Wahrend die informative Werbung
die Werbebotschaft argumentativ mithilfe von dargestellten Fakten zu iibermitteln versucht, ar-
beitet die emotionale Werbung mit der Darstellung von Gefiihlen und Bediirfnissen, die bei der
Wahrnehmung der Werbung geweckt werden. (Vgl. Sauer 1998: 168—173; Spiefl 2008: 6-8).
Je nach Produkt und KonsumentIn unterscheidet sich das Ausmal} an emotionaler und kogniti-
ver Verarbeitung einer Werbebotschaft, welches dafiir sorgt, dass entweder mehr Gefiihle und
Stimmungslagen oder mehr Prozesse der Informationsverarbeitung und -aufnahme mit dem be-
worbenen Produkt in Verbindung gebracht werden. Die Art der Rezeptionsverarbeitung hat ei-
nen entscheidenden Einfluss auf die Einstellung der KonsumentInnen gegeniiber dem Produkt
und auf das Kaufverhalten. Besonders der emotionale Weg sorgt fiir ein rasches und spontanes
Kaufverhalten, weil er aufgrund ausgeloster Affekte keine genaue Reflexion zuldsst und der
kognitive Verarbeitungsvorgang deshalb keine oder eine geringere Rolle spielt als der emotio-
nale. Auch wenn es in der Konsumgesellschaft meistens zu einer Vereinigung emotionaler so-
wie kognitiver Verarbeitungsprozesse kommt, bei denen ,,Einstellungen und Meinungen gebil-
det oder gedndert” (Hemmi 1994: 29) werden, besteht eine eindeutige Korrelation zwischen der
Art der Verarbeitung und dem dadurch ausgeldsten Verhalten, denn spontane Bildrezeption be-
wirkt spontane Entscheidungen und erhoht damit die Chancen auf ,,Spontankiufe* (Fdhrmann
2006: 46). (Vgl. Fahrmann 2006: 45—-46; Hemmi 1994: 27-29).

Fiir einen gelungenen Werbewirkungsprozess ist ,,die Technik der emotionalen Konditionie-
rung® (Fdhrmann 2006: 22) besonders ausschlaggebend. Bei Betrachtung einer Werbung soll
eine ,,Reiz-Reaktions-Beziehung® (Fdhrmann 2006: 22) ausgeldst werden, die positive Auswir-
kungen auf die Betrachtung weiterer Werbeinhalte derselben Marke haben soll. Ein neutraler
Reiz, welcher ein visuelles oder sprachliches Element sein kann, soll in Verbindung mit einem
emotionalen Reiz bei wiederholter Représentation und Rezeption automatisch eine Emotions-
auslosung evozieren, obwohl der neutrale Reiz alleine auftritt. Die emotionale Konditionierung

wird beispielswiese bei Markennamen genutzt, die einen neutralen Reiz darstellen. Durch den
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zuvor mit ihnen gemeinsam présentierten emotionalen Reiz ist aber automatisch die emotionale
Komponente im Bewusstsein gespeichert und wird deshalb aufgerufen. Dies hat einen positiven
Effekt auf das Kaufverhalten der Konsumentlnnen. Nivea vermittelt beispielsweise als Marke
ein familidres Gefiihl der Geborgenheit und verbindet dieses mit dem Aspekt der Pflege. (Vgl.
Féhrmann 2006: 22). Diese Konnotationen sollen bei wiederholter Reprédsentation der beiden
Reize nach einer gewissen Zeit bei alleinigem Auftreten der Marke automatisch evoziert wer-
den: ,,Der neutrale Reiz hat sich zum konditionierten Reiz entwickelt und ist geeignet, die ge-
wiinschte Reaktion (Kaufhandlung) hervorzurufen.* (Fahrmann 2006: 22).

Wie in der menschlichen Kommunikation generell kann es auch in der Werbung zu Verstiand-
nisbarrieren kommen. Zwar bemiihen sich Werbetreibende, diese so gering wie moglich zu hal-
ten, dennoch kann die erfolgreiche Kommunikation aufgrund unterschiedlicher Faktoren ver-
hindert werden. Ein moglicher Grund konnte in einer Sprachbarriere liegen, wenn der Sender
und Empfanger nicht dieselbe Sprache oder denselben Dialekt sprechen. Auch kénnten Prob-
leme in der erfolgreichen Werbevermittlung auftreten, wenn die Werbeanzeige aufgrund man-
gelnder Bildung der Rezipientlnnen nicht verstanden wird, kein Interesse oder eine zu grof3e
Ablenkung besteht. Eine bereits bestehende starke Skepsis mancher Konsumentlnnen gegen-
tiber einem Unternehmen oder Produkt konnen ebenfalls eine Rolle spielen. (Vgl. Schliiter
2007: 4-5). Umso wichtiger ist es, die Zielgruppe genau zu definieren und die Werbegestaltung
auf deren Bediirfnisse, Sprachgewohnheiten und Interessen anzupassen: ,,Die zielgruppenori-
entierte Kommunikation der werbenden Industrie verlangt demzufolge einen differenzierten,
spezifischen Sprachgebrauch.* (Schliiter 2007: 11). Damit die Werbebotschaft erfolgreich an
die RezipientInnen iibermittelt werden kann, ist eine vorherige Analyse bedeutsam, um bei der
Werbeplanung bestmdglich auf die Wiinsche und Vorstellungen der festgelegten Zielgruppe
eingehen zu konnen. Auf diese Weise soll eine an die Konsumentlnnen angepasste ,,Form der
werblichen Ansprache® (Kupper 2007: 187) gewdhlt und eine zielgerichtete Kommunikation
gesichert werden, um die Aufmerksamkeitschancen zu erhéhen (vgl. Kupper 2007: 187—-188).
Auch der Netflix-Dokumentarfilm ,,Buy Now: The Shopping Conspiracy* verdeutlicht die Be-
deutsamkeit einer gezielten Werbekommunikation: ,,Die klare Kommunikation mit den Konsu-
menten [/Konsumentinnen] trigt wesentlich zum Verkaufserfolg bei.“ (Buy Now: The Shop-
ping Conspiracy 2024: 12:08). Somit wird deutlich, wie wichtig eine strategisch geplante Kom-

munikation seitens der Unternehmer und ihrer Werbetreibenden ist.

Nach Betrachtung der Werbung als Kommunikationsmodell soll ein Blick auf die entspre-

chende Semiotik geworfen werden, die eine bedeutsame Rolle in der Werbeforschung spielt.
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2.1.5 Die Werbung als Zeichenmodell

Als Semiotik wird die ,,Wissenschaft von den Zeichen* (Sowinski 1998: 81) verstanden, welche
sich mit der ,,Erforschung von sprachlichen und nichtsprachlichen Zeichensystemen* (So-
winski 1998: 81) beschiftigt. Ihr Ziel besteht unter anderem darin, ,,Einzelbilder als Zeichen zu
erfassen und zu deuten.* (Sowinski 1998: 81). SemiotikerInnen untersuchen Zeichen wie Bil-
der, Worter, Gesten etc. und analysieren deren Funktion und Gebrauch sowie den Zusammen-
hang zwischen Zeichensystemen und Medien, da diese unterschiedliche Informationen trans-
portieren. (Vgl. Sowinski 1998: 16, 81). Zeichen bilden die Grundlage fiir Kognition und Kom-
munikation jeglicher Art. Als bekannter Sprachwissenschaftler und Zeichentheoretiker ist Fer-
dinand de Saussure zu erwdhnen, welcher die Definition und Bedeutung von Sprachzeichen
priagte. Sowinski (1998) schreibt in Hinblick auf das Sprachzeichen, dass ,,Werbebilder als
Komplexe von Signifikanten (Zeichenelementen) und Signifikaten (Zeichenbedeutungen)
(Sowinski 1998: 81) betrachtet und untersucht werden konnen. Da bekannt ist, dass Werbung
als Kommunikation aufgefasst werden kann und die Basis von Kognition und jeglicher Art von
Kommunikation Zeichen sind, liegt nahe, dass eine Korrespondenz zwischen der Semiotik und
der Werbung besteht. Saussure vertrat die Ansicht, dass das Bezeichnende (der Zeichentréger),
auch Signifikant genannt, und das Bezeichnete (der Zeicheninhalt), auch als Signifikat bekannt,
im Bewusstsein der Menschen verankert sind. Beim Sprachzeichen ist damit einerseits die Vor-
stellung einer Lautkette und andererseits eine damit verbundene Assoziation gemeint. Diese
Korrelationen ergeben sich auch bei der Betrachtung von Werbeanzeigen. Das Signifikant (die
Lautkette) ,Nivea‘ ist immer gleichzeitig mit bestimmten Attributen und Bildern verkniipft, die
Menschen im Gedéchtnis aufrufen. Viele Zeichen sind stabil im kollektiven Bewusstsein ver-
ankert und werden im Zuge der Sozialisation erworben. Diese Tatsache nutzt auch die Marke
Nivea, indem sie das Image einer natiirlichen und hochwertigen Hautpflegemarke verkorpert,

welches sich bereits in der Gesellschaft etabliert hat und fortlaufend besteht.

Bei Betrachtung der Zeichentheorien darf Charles Sanders Peirce nicht unerwéhnt bleiben, der
Zeichentypen aufstellte, welche eine wichtige Rolle fiir die vorliegende Arbeit spielen. Er un-

terschied dabei grundlegend vor allem zwischen Index, Icon und Symbol.

e Index

Indexikalische Zeichen besitzen eine Anzeiger-Funktion, sind stark konventionalisiert und ver-
weisen auf eine Folge-Relation. Sie geben einen Hinweis und beruhen auf bisherigem Wissen

und Erfahrung. Janich bezieht sich bei der Erkldrung indexikalischer Zeichen auf Rudi Keller
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(1995) und schreibt, dass diese (wie alle Zeichen) ,,erst in der Interpretation durch einen Wahr-
nehmenden zu solchen werden.* (Janich 2013: 78). Aufgrund der Kausalitit kann beispiels-
weise aus der Darstellung einer schonen Haut auf eine ausreichende Pflege und gesunde Ernéh-
rung geschlossen werden. Es handelt sich demzufolge dann um indexikalische Zeichen, wenn
aufgrund einer ,,logischen* Schlussfolgerung von einer Sache auf eine andere geschlossen wer-

den kann. (Vgl. Janich 2013: 78-79).
e Icon

Bei ikonischen Zeichen geht es um Abbild-Relationen, die einen Ahnlichkeitsbezug aufweisen:
,,Das Verhiltnis zwischen Ikon und Gemeintem beruht auf Ahnlichkeit.* (Janich 2013: 79).
Dazu gehdren Bilder wie Piktogramme, die mit ihrer visualisierten Darstellungsweise eine Si-
milaritdt zum Objekt darstellen. So sind kleine Bilddarstellungen einer Cremedose oder eines

Shampoos als ikonische Zeichen zu betrachten. (Vgl. Janich 2013: 79).
e Symbol

Symbole sind ,,arbitrdr und abstrakt* (Janich 2013: 79) und beruhen dementsprechend beson-
ders stark auf Konvention. Als Beispiel eignen sich hierfiir Sprachzeichen. Die Konstituierung
der Zeichenhaftigkeit zwischen dem Bezeichnendem und Bezeichnetem (Zeichentriger und
Zeicheninhalt) ist daher willkiirlich. Um Symbole richtig zu interpretieren, ist es zunéchst not-
wendig zu wissen, was diese bedeuten. In der Kosmetikwerbung finden sich Symbole haufig
gemeinsam mit ikonischen Zeichen, wie beispielsweise das Bild einer gedffneten Cremedose
mit der Angabe /2M. Bei Letzterem handelt es sich um das Verfallsdatum von 12 Monaten nach

der Offnung des Produktes. (Vgl. www 1; Janich 2013: 79).
Wichtig zu erwéhnen ist, dass bei jeder Erlduterung von Zeichentypen Idealtypen abstrahiert

werden, die meisten Zeichen in der Realitit jedoch Mischformen sind, wie in der Kosmetik-

werbung zumeist eine Kombination aus ikonischen und symbolischen Zeichen.
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2.2 Die Werbesprache

2.2.1 Merkmale und Funktionen der Werbesprache

Zwar konnte man bei dem Ausdruck ,Werbesprache® vermuten, es ginge um eine eigene, der
Alltagssprache vollig fremden Sprache, jedoch ist damit vielmehr eine ,,werbetypisch[e]*
(Schliiter 2007: 5) Ausdrucksweise gemeint, die ,,keine oder nur geringe Differenzen zur All-
tags- bzw. Umgangssprache aufweist (Sauer 1998: 19). Die Werbesprache nutzt diverse
Sprachvarietiten, um gezielt differente Zielgruppen anzusprechen (vgl. Schliiter 2007: 5). So-
mit kann sie als ein ,,differenziertes Gebilde* (Sowinski 1998: 42) definiert werden, welches
sich ,,varietdtenlinguistisch* (Sowinski 1998: 42) in verschiedene Sprachformen gliedern lésst.
Als eine Varietit oder ein Lekt wird eine Erscheinungs- oder Gebrauchsform einer natiirlichen
Sprache verstanden, die sowohl geschrieben als auch gesprochen Verwendung finden kann. Der
Sprachwissenschaftler Heinrich Loffler stellt die unterschiedlichen Klassen von Lekten bzw.
Varietiten in einem ,,Varietdtenmodell (Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 89) dar und beschreibt
sie als ineinander flieBende Subsysteme (vgl. Schliiter 2007: 5—6) einer (Einzel-)Sprache. Die
(gegebenenfalls inszenierte) Fachsprache ist als sprachliche Erscheinungsform beispielsweise
wesentlich fiir den in vorliegender Arbeit fokussierten Bereich der Kosmetikindustrie und
-werbung. Unter dieser Varietit werden Ausdriicke und Begrifflichkeiten subsummiert, welche
einer Doméne fachspezifisch zugeordnet werden konnen. Die Kosmetikwerbung wirbt bei-
spielsweise mit ,,pseudowissenschaftlichen Ausdriicken* (Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 91)
und nutzt Begriffe sowie chemische Formeln u. A. aus den Bereichen der Medizin und Phar-
mazie, um die Authentizitdt von Produkten und die Glaubwiirdigkeit von deren Wirkung zu
verstiarken. Auf diese Weise wird klar, dass ,,Fachlichkeit in der Werbung [...] durch unter-
schiedliche sprachliche wie optische Mittel realisiert wird.* (Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 91).
Ein typisches Merkmal der Werbesprache ist ithre Unterscheidung ,,von anderen Sprachvarieta-
ten hinsichtlich ihres Inszenierungscharakters und der eindeutig appellativ-persuasiven Funk-
tion” (Elsen 2008: 88). Sie wird als ,,Kunstsprache* (Sowinski 1998: 17) aufgefasst, die eine
,,hohe Wirksamkeit aufgrund reicher sprachlicher Differenzierungen durch Abkiirzungen, Mar-
kennamen, Adjektiv- und Substantivkomposita, Satzverkiirzungen und verschiedene Stilfor-
men* (Sowinski 1998: 17) aufweist. Ebenso diirfen die ,,stimmungweckenden [sic!] Aussagen,

Fragen und Konditionalsétze* (Sowinski 1998: 17) nicht vergessen werden.

Die Werbesprache hat die Aufgabe, mithilfe der Wortwahl positiv auf die Konsumgesellschaft
einzuwirken, indem sie mit threm iiberzeugenden Sprachstil fiir ein positives Kaufverhalten

sorgt. Dabei wirkt sie — zumindest aus linguistischer Sicht — ,,stark intentional konstruiert und
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inszeniert™ (Schliiter 2007: 20) und erfiillt unterschiedliche Funktionen, welche Schliiter (2007)
in Anlehnung an Hartmut Stockl (1997) beschreibt. Zunichst wird der Werbesprache die Funk-
tion der Aufmerksamkeits- und Interessensgenerierung zugesprochen. Dafiir sorgen bestimmte
Typografien und Worter, die besonders auffallend sind und fiir ein Fortbestehen des Werbein-
teresses sorgen. Eine weitere Funktion bezieht sich auf die Verstandlichkeit des Werbeinhaltes.
Einerseits muss die Sprache verstanden, andererseits auch das im Text Beschriebene richtig
encodiert werden, damit die intendierte Werbebotschaft erfasst werden kann. Hier muss darauf
geachtet werden, dass die Sprachwahl die Authentizitit der Werbebotschaft bekréftigt. Die Er-
innerungsfunktion gehort ebenso zu den Aufgaben der Werbesprache. Mithilfe ihres Wiederho-
lungscharakters und dem Einsatz bestimmter sprachlicher Mittel wie dem Reim wird dafiir ge-
sorgt, dass Werbeinhalte leichter erinnert werden und besser im Gedéchtnis verankert sind.
Auch wird die Werbesprache dafiir eingesetzt, die Vorstellungskraft mithilfe treffender Ausdrii-
cke anzuregen, welche auf Basis einer doppelten Codierung im Kontext des verbalen und non-
verbalen Systems besonders wirkmichtig sind. Auf diese Codierung wird im Laufe vorliegen-
der Arbeit bei der Verarbeitung von Bild- und Textinhalten noch Bezug genommen. Hinsicht-
lich der Werbesprache muss auch ihre Verschleierungsfunktion erwdhnt werden, die den persu-
asiven Charakter von Werbungen versteckt hélt. Je geringer die Bemerkbarkeit der beabsich-
tigten Uberzeugung ist, desto hoher die Wahrscheinlichkeit zum positiven Kaufverhalten. Auch
die Aufgabe der Werbesprache, mithilfe von Witz und Ironie Werbedarstellungen attraktiv zu
gestalten, um einen moglichst hohen Grad an Unterhaltung gewihrleisten zu konnen, ist we-
sentlich. (Vgl. Schliiter 2007: 20-21).

Bei der Erreichung der genannten Ziele spielt aber im deutschsprachigen Raum nicht nur die

deutsche Sprache eine Rolle.

2.2.2 Fremdsprachliche Einfliisse in der Werbung

Der Gebrauch fremdsprachlicher Ausdriicke in Kosmetikanzeigen im deutschsprachigen Raum
ist keine Seltenheit. So vermittelt die franzosische Sprache ,,Qualitdt und gehobenes Niveau*
(Elsen 2008: 103) und sorgt als wichtiger Teil der Kosmetik- und Modeindustrie fiir Konnota-
tionen wie ,,Eleganz, modischen Chic und elitdren Lebensstil* (Elsen 2008: 104). Ihr Vorkom-
men in kosmetischen Werbeanzeigen verwundert daher wenig, ebenso wie das Auftreten von
Anglizismen (vgl. Elsen 2008: 103—105).

Busse definiert Anglizismen wie folgt: ,,Unter Anglizismus wird [...] jede Erscheinung einer
einheimischen, hier der deutschen Sprache verstanden, die auf Transferenz der englischen Spra-

che zurlickgeht.“ (Busse 2001: 134). Anglizismen sind somit Entlehnungen aus dem
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Englischen, die sich in der deutschen Sprache etabliert haben. Die Verwendung englischer Aus-
driicke sorgt fiir ,,eine konnotative Verdnderung* (Elsen 2008: 91) des Geschriebenen oder Ge-
sagten, da das Englische wie jede andere Sprache bestimmte Vorstellungsmuster evoziert. So
werden in Kosmetikwerbungen mithilfe englischer Ausdriicke Konnotationen wie ,,Internatio-
nalitit, Individualitit, Weltoffenheit, Jugend und Lebensfreude™ (Elsen 2008: 91) ausgeldst.
Elsen erwihnt als assoziative Verbindungen mit dem Englischen auch ,,Freizeitgenuss, Aben-
teuerlust, Erfolg, Lifestyle, Schonheit, Jugendlichkeit, Sportlichkeit* (Elsen 2008: 93 [Hervor-
hebung im Original]). Neben dem intendierten Hervorrufen von Assoziationen werden Angli-
zismen hiufig im Sinne der Aufmerksamkeitsgenerierung funktionalisiert, um das Interesse flir
eine Werbeanzeige zu erhohen. Wortspiele wie Hair mit dem Shampoo! werden beispielsweise
eingesetzt, um diesen Effekt zu erzielen (vgl. Elsen 2008: 92). Vorsicht ist jedoch bei ,,liberla-
denen Namen“ (Elsen 2008: 92) geboten, da lange englische Produktnamen zu Unverstdndlich-
keit und Verwirrtheit fithren kénnen, wodurch das Interesse fiir das Produkt sinkt. Zusétzlich
erschweren lange Produktnamen die Merkfihigkeit, was ebenso einen negativen Einfluss auf
die Kaufabsicht haben kann (vgl. Elsen 2008: 92).

Aufgrund durchgefiihrter Analysen konnte nachgewiesen werden, dass ,,Korrelationen zwi-
schen der Menge der Anglizismen, bestimmten Produktbereichen und Zielgruppenalter* (Elsen
2008: 93) bestehen. Wihrend bei Werbeanzeigen, die an dltere Personengruppen adressiert sind
und Lebensmittel oder Finanzen thematisieren, kaum Anglizismen vorkommen, dndert sich de-
ren Haufigkeit bei jiingeren Zielgruppen sowie Sparten wie Kosmetik, Mode und Freizeit (vgl.
Elsen 2008: 93). Auf die unterschiedliche Sprachwahl je nach Produktkategorie gehen auch
Greule / Janich (2001) ein: ,,Die Verteilung der Anglizismen, aber auch anderer Fremdsprachen,
ist dabei produktgruppenabhéngig: So dominiert das Englische eindeutig in der Computer- und
Elektronik-Werbung, in der Kosmetikwerbung erhilt es Konkurrenz durch das Franzosische.*

(Greule / Janich 2001: 265).

Kosmetik-Werbeanzeigen suggerieren mit englischsprachigen Informationen den Anspruch auf
die Qualitit eines Produktes, weshalb Anglizismen durchaus auftreten konnen, laut Elsen
(2008) aber keinen tatsdchlich hohen Anteil des Werbetextes ausmachen: ,,Pflegeprodukte wie
Lippenstift, Shampoo u.a. werden mit gehobenen, eher fachlich konnotierten Texten beworben,
in denen durchaus auch Anglizismen vorkommen, aber nie in gehduftem Mafe.* (Elsen 2008:
102). Produkte zum Schutz vor Sonneneinstrahlung inszenieren mit dem Aufgreifen englischer
Ausdriicke vor allem ,,Wissenschaftlichkeit™ (Elsen 2008: 102), wofiir sich Anglizismen im

Sinne von Pseudo-Fachwortern, die fiir ,,Fortschritt und Qualitit* (Elsen 2008: 91) stehen,
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besonders gut eignen (vgl. Elsen 2008: 102—-103). Czech-Rogoyska hélt in Bezug auf die Ang-

lizismenhdufigkeit in Werbeanzeigen Folgendes fest:

Die Anzahl der in englischer Sprache abgefassten Werbeanzeigen, mit denen Millionen Deut-
sche jeden Tag konfrontiert werden, nimmt stdndig zu. Die Deutschen beobachten solche
Sprachverénderungen oft mit Besorgnis und immer haufiger vertreten sie den Standpunkt, dass
die deutsche Sprache von Anglizismen {iberschwemmt wird. In diesem Zusammenhang hat man
es nicht mehr mit Deutsch zu tun, sondern mit Denglisch. (Czech-Rogoyska 2014: 23 [Hervor-
hebung im Original]).

Wie hiufig der Gebrauch englischer Entlehnungen in kosmetischen Werbeanzeigen tatsdchlich

ist, soll unter anderem im empirischen Teil vorliegender Arbeit beispielhaft untersucht werden.

2.2.3 Sprachstile in der Werbung

Bei Betrachtung der Werbesprache sollte der Sprachstil nicht unberiicksichtigt bleiben, da die-

ser dem Werbetext einen eigenen Ausdruck verleiht. Die diesbeziiglich wichtigsten Kategorien

fiir den Bereich der Kosmetikanzeigen sollen in Anlehnung an Fidhrmann (2006) im Folgenden

kurz erldutert werden.

Der neutrale Stil: Bei der Priasentation eines neu beworbenen Produktes wird héufig
der neutrale Stil gewahlt, um die RezipientInnen sachlich zu informieren: ,,Nivea Creme
zur Hautpflege* (Fdhrmann 2006: 42 [Hervorhebung im Original]). Ebenso kann der
neutrale Stil als Fragestellung im Werbetext gebraucht werden: ,,Nivea: Ist das nicht
schoner als vor 50 Jahren?* (Fihrmann 2006: 42 [Hervorhebung im Original]).

Der hyperbolische Stil: Bei der Intention, die Rezipientlnnen auf emotionaler Ebene
zu ,,fangen‘ und ein besonderes Interesse fiir das beworbene Produkt auszuldsen, wird
oft auf ,,superlativische und elative Ausdriicke* (Fahrmann 2006: 42) zuriickgegriffen.
Nivea wirbt 1973 mit ,,Eine bessere gibt es nicht.” (www 9) und verweist damit auf die
beste Creme am Markt. Der hyperbolische Stil wird daher eingesetzt, um die Konsu-
mentlnnen anzulocken, sich von der Behauptung der Werbebotschaft iiberzeugen zu
lassen und das Produkt selbst zu testen. (Vgl. Fihrmann 2006: 42).

Der triumphierende Stil: Mit der triumphierenden Ausdrucksweise soll nicht nur das
Produkt, sondern das gesamte Unternehmen als Sieger {iber seinen Konkurrenzproduk-
ten reprasentiert werden. Nivea nutzt beispielsweise Komposita wie ,,Nivea-Gold-
Creme** (Fahrmann 2006: 42 [Hervorhebung im Original]) und setzt dabei den Spitzen-
reiter in Szene. (Vgl. Fadhrmann 2006: 42).

Der poetische Stil: Wihrend der poetische bzw. lyrische Stil fiir einige Werbebereiche

kaum eine Rolle spielt, nutzt die Kosmetik denselben haufig. In den Anfangen des 20.
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Jahrhunderts war er stark verbreitet, so auch bei Nivea: ,,Wie heifst die Creme, die glei-
chen weichen Rosen, mir holden Teint und zarten Duft verleiht, so dass, als Liebender
mit mir zu kosen ... (Fdhrmann 2006: 42 [Hervorhebung im Original]). In der NS-Zeit
erfuhr der lyrische Stil eine Bliitezeit, den Nivea nutzte und auf diese Weise ,,die Spra-
che der Nationalsozialisten* (Fadhrmann 2006: 42) umging: ,,Oh schlafe mein Kindchen
schlaf ein, der Mond sieht zum Fenster hinein‘ (Fihrmann 2006: 42 [Hervorhebung im
Original]). Bis heute ist der lyrische Stil noch immer in Werbeanzeigen prasent. Er wird
,besonders bei der emotionalen Werbung* (Fdhrmann 2006: 42) eingesetzt und findet
seine Auspriagung daher auch bei Nivea: ,,Loving care* (Fihrmann 2006: 42 [Hervor-
hebung im Original]).

Familidrer Stil: Mit dem familidren Stil wird versucht, die Produkte fiir eine breitere
Zielgruppe zugénglich zu machen. So wird mithilfe des Gebrauchs von Jugend- und
Umgangssprache versucht, das Produkt zu vermarkten. Auch Nivea nutzt diese Strate-
gie fir Werbeanzeigen: ,,Einmalige Aufforderung an alle Mddels, Nivea ist wirklich
prima. He! Warst Du an meiner Nivea?* (Fihrmann 2006: 43 [Hervorhebung im Origi-
nal]).

Pseudo-sachkundiger Stil: Dieser ist fiir die Kosmetikanzeigen duf3erst bedeutsam, da
damit ,,Fachwissen* (Fdhrmann 2006: 43) inszeniert wird. Der pseudo-sachkundige Stil
sorgt fiir die Glaubwiirdigkeit einer (vermeintlich) speziellen Expertise und fachlichen
Kenntnis, wodurch die Kaufchancen erh6ht werden. Nivea wirbt beispielsweise 2002
mit dem Werbetext ,MIT HAUTEIGENEM COENZYM Q10 — STRAFFT NACH-
WEISBAR IN NUR 3 WOCHEN.“ (www 4 [Hervorhebung im Original]) und zielt da-
mit auf (vermeintlich) wissenschaftlich fundierte Glaubwiirdigkeit des Produkts ab, die

angeblich bereits durch Tests untermauert wurde. (Vgl. Fihrmann 2006: 43).

Die Gestaltung von Werbeanzeigen

Der Gebrauch bestimmter graphischer Mdglichkeiten [...] kann im Leser oder Betrachter einer
Anzeige bestimmte Bedeutungsassoziationen oder Konnotationen hervorrufen, die die Gesamt-
bedeutung der Werbebotschaft beeinflussen [...]. Beispielsweise wirkt die Verwendung einer
Frakturschrift in bestimmten Werbeanzeigen [...] archaisierend, konnotiert Tradition und Erfah-
rung, auch wenn diese Werte nicht ausdriicklich verbalisiert erscheinen; die Wiedergabe einer
Handschrift kann Vornehmheit, Gewandtheit oder Naivitdt ausstrahlen, ein Foto wirkt realisti-
scher, echter, wahrheitsgemafer als eine Zeichnung; bestimmte Farben konnen aufreizend, ge-
schmackvoll gewahlt oder atmosphérisch emotional wirken [...]. (Sowinski 1998: 84).

Wie dieses Zitat bereits vorwegnimmt, beeinflussen Gestaltungsprinzipien die Rezeption bzw.

Interpretation von Werbekommunikaten. Bilder vermitteln Emotionen und lassen die
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Werbeanzeige lebhafter erscheinen, Texte spezifizieren Inhalte und besitzen die Mdglichkeit
einer detaillierten Erlduterung, wéhrend Schrifttypen und Farben assoziative Verkniipfungen
bewirken. Die Auseinandersetzung mit Bausteinen der Anzeigenwerbung soll im Anschluss ei-

nen ersten Einblick in die Gestaltungselemente von Werbeanzeigen verschaffen.

2.3.1 Die Bausteine der Anzeigenwerbung

Die Anzeigenwerbung ldsst sich in mehrere Bestandteile gliedern, welche Bild- aber auch
Textelemente umfassen, jedoch nicht immer alle in einer Werbeanzeige auftauchen miissen.
Insbesondere folgen aktuellere Werbeanzeigen keinem ,,klassischen Anzeigenaufbau* (Kupper
2007: 197) mehr und lassen nicht selten einzelne Bausteine aus. Janich (2013) unterscheidet

zwischen folgenden Bestandteilen:

1. Die Schlagzeile

Die Schlagzeile ist eines der wesentlichsten Bausteine innerhalb einer Werbeanzeige. Sie er-
scheint ,,in Form von einer Aussage, eines Ausrufs, eines Appells oder einer Frage™ (Schliiter
2007: 15). Als ,,Aufhénger einer Anzeige™ (Janich 2013: 55) nimmt sie neben den Bildelemen-
ten die Rolle des Blickfingers ein und wird beim Rezipieren aufgrund der Typografie rasch
wahrgenommen. Als ,,zentrale[s] Textelement einer Werbeanzeige™ (Meder 2006: 81) besitzt
sie die Funktion der Aufmerksamkeitsgenerierung und soll auf diese Weise eine Verkniipfung
zu den bildlichen Gestaltungselementen sowie dem {ibrigen Werbetext herstellen. Die Schlag-
zeile stellt eine Art Einfiihrung in die Werbeanzeige dar und soll eine ,,erste Orientierung iiber
die Einordnung der Werbeaussage* (Meder 2006: 82) bieten, welche mithilfe des Haupttextes
expliziert werden soll (vgl. Baumgart 1992: 35). Zielke hélt in diesem Hinblick fest, dass sie
»einen aufmerksamkeitserregenden Aspekt des Beworbenen ausschnitthaft und spektakuldr
thematisiert und insofern eine besondere Informationsqualitit — hiufig in Form eines Neuig-
keitswertes — besitzt* (Zielke 1991: 67). Sie erfiillt die Funktion des ,,produktspezifischen Zu-
satznutzen[s]* (Meder 2006: 82), mit welchem das Ziel verfolgt wird, sich gegen die Konkur-
renz zu behaupten. So kann der Schlagzeile eine Information des Produktes beigefiligt werden,
um seine Besonderheit im Vergleich zu dhnlichen Produkten dieser Kategorie hervorzuheben.

(Vgl. Meder 2006: 81-82).

In der Werbebranche wird fiir die Schlagzeile auch hiufig der Ausdruck Headline gebraucht,

der jedoch den Anschein vermittelt, die Schlagzeile wiirde immer am Anfang der Werbeanzeige
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stehen, was durchaus auch der Fall sein kann, jedoch nicht immer zutrifft. Sie wird ebenso
hiufig zwischen Bild und Text platziert oder ist sogar mitten ins Bild gesetzt. Der Slogan, ein
weiterer Baustein der Anzeigenwerbung, kann ebenso die Rolle der Schlagzeile tibernehmen.

(Vgl. Schliiter 2007: 15).

2. Der Slogan

Unter einem Slogan wird ,,eine knapp und einpragsam formulierte wertende Aussage mit di-
rekter oder indirekter persuasiver Funktion* (Fdhrmann 2006: 32) verstanden, welche aufgrund
ihrer ,,Jange[n] Lebensdauer* (Schliiter 2007: 17) schnell wiedererkannt und dem Unternehmen
oder seiner Marke leicht zugeordnet wird. So fasst Schliiter (2007) die Funktion der Werbe-
spriiche gut zusammen: ,,Das Hauptmerkmal eines Slogans besteht in seiner Funktion, die Wie-
dererkennbarkeit eines Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens zu ermdglichen und zu
einem bestimmten Image derer [sic!] zu fithren und dieses Image zu verstdrken.” (Schliiter
2007: 16). Als ,,stirkste[s] Gebilde der Werbesprache™ (Baumgart 1992: 36) kann seine Lange
von einem Wort bis hin zu einem Satz variieren, ist meistens aber sehr kurz, um die Wahrschein-
lichkeit der Einpragung und leichteren Erinnerung zu steigern. [hm kommt die Aufgabe zu, sich
durch seinen wiederholenden Charakter ,,in das Gedachtnis des Rezipienten ein[zu]graben, um
dort seine ,Uberzeugungsarbeit® fortfiihren zu konnen.* (Baumgart 1992: 36 [Hervorhebung
im Original]). Gemeinsam mit dem Markennamen stellt er ,,das sprachliche Warenprofil*
(Baumgart 1992: 36) dar und bleibt im Vergleich zu den anderen Textbausteinen einer Werbe-
anzeige lange unverdndert. (Vgl. Baumgart 1992: 36).

Da die ,,Sinn- und Merkspriiche* (Zielke 1991: 85) stellvertretend fiir das Image diverser Pro-
dukte eingesetzt werden, ist ithre genaue Konzipierung notwendig. Slogans beschreiben die be-
worbenen Produkte nur auf eine allgemeine Weise und sorgen vielmehr fiir eine Zuordnung zu
einer Marke bzw. einem Unternehmen, besitzen also eine ,,Identifikationsfunktion® (Meder
2006: 83). Ihre leichte Einprdgsamkeit und stindige Wiederholung sollen eine Verkniipfung zur
Marke bzw. zum Unternehmen ermdglichen, um die konnotierten Attribute automatisch auf die
beworbenen Produkte iibertragen zu kénnen (vgl. Meder 2006: 83—84). Als , . kunstvolles Ge-
bilde* (Baumgart 1992: 41) geben Slogans daher keine genauen Produktinformationen wieder,
sondern generieren Aufmerksamkeit, um eine ,,Aufforderung und Auslosung einer Aktion*

(Baumgart 1992: 41) zu bewirken.

Um das Image der Marke und ihres Warenangebots hervorzuheben und ihre Konsumentlnnen

von den Produkten zu iiberzeugen, bedient sich der Slogan ,,verbale[r] Techniken* (Baumgart
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1992: 44) und nutzt dafiir nicht gerade selten verschleierte Imperative, die als Ratschlag oder
Empfehlung formuliert werden und den Kauf durch eine indirekte Aufforderung férdern sollen.
So hélt Baumgart (1992) Folgendes fest: ,,Die Grundtendenz des Slogans, zu einer Aktion be-
wegen zu wollen, wird also verschleiert; [...] seine Wirkung lebt von der Raffinesse der Téu-
schungs- und Vertauschmanover.“ (Baumgart 1992: 45). Neben Imperativen und ,,emotional
aufgeladene[n] Worter[n]* (Baumgart 1992: 45) sind vor allem bestimmte Stilmittel hdufige
Merkmale von Werbeslogans. Wahrend manche Unternehmen ihr Werbeziel mit einem Reim-
schemata zu erreichen versuchen, arbeiten andere mit der Assonanz, der Aneinanderreihung
gleichklingender Worter, oder der Alliteration, mit Wortern mit denselben Anfangslauten bzw.
-buchstaben. (Vgl. Baumgart 1992: 41-45). Slogans verfolgen demzufolge ganz klar das Motto
,Einfachheit, Natiirlichkeit und Direktheit* (Schliiter 2007: 6).

3. Der Fliefitext

Unter dem FlieBtext wird jener Werbetext verstanden, der eine eher unterschwellige Rolle in
der Rezeption einnimmt. Er ibernimmt die Aufgabe, das in der Schlagzeile kurz Erlauterte ge-
nauer zu beschreiben und durch das Merkmal der Informativitdt vom Produkt zu iiberzeugen.
Zwar wird der Flieitext, der auch Texthody, Body Copy oder Haupttext genannt wird, meist
nicht vollstindig gelesen, jedoch vermittelt bereits seine Existenz in einer Werbeanzeige eine
gewisse Authentizitét. (Vgl. Schliiter 2007: 15-16). Neben seiner Informationsfunktion iiber-
nimmt er somit eine ,,suggestive* (Janich 2013: 58) Rolle: Sein Vorhandensein nimmt vorweg,
dass eine Notwendigkeit zur Darlegung bestimmter Produktinformationen besteht, wodurch die
Glaubwiirdigkeit des Produktes gestirkt wird (vgl. Janich 2013: 58-59).

Der FlieBtext wird dafiir genutzt, genauer auf das im Bild Dargestellte bzw. in der Schlagzeile
Erlduterte einzugehen, um Details zu beschreiben, die mittels Bildern nicht gezeigt oder durch
die Priagnanz der Schlagzeile nicht aufgegriffen werden konnen. Wahrend also die Schlagzeile
und die dargestellten Bilder einen ersten Eindruck des beworbenen Produktes vermitteln, liefert
der FlieBtext als ,,Informationsiibermittler* (Fihrmann 2006: 31) genauere Aussagen iiber das
Produkt. (Vgl. Meder 2006: 83). Je nach Produktkategorie unterscheidet sich grundsétzlich der
Textumfang. Wéhrend technische Produkte die Prisentation detaillierter Informationen iiber
das Produkt voraussetzen, weisen Werbeanzeigen fiir Kosmetika eine eher geringe Textmenge

auf (vgl. Fihrmann 2006: 32).
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4. Der Produktname

Produktnamen treten als Zwischenform von Eigennamen und Appellativa (Gattungsnamen)
auf. Einerseits konnen sie ein einzelnes Objekt beschreiben, andererseits als Bezeichnung fiir
mehrere Produkte einer Gattung mit bestimmten Merkmalen auftreten. Beispielsweise kann
Nivea Visage als Produktname auf das beworbene Produkt als einzelnes Objekt verweisen,
ebenso wird der Ausdruck aber als {ibergeordneter Begriff fiir alle Cremes gebraucht, die fiir
das Gesicht entwickelt wurden. So werden mit Nivea Visage Gesichtscremes, aber auch Augen-
cremes und weitere Pflegeprodukte beworben. (Vgl. Janich 2013: 63).

Haufig entsteht im Zuge der Bekanntheit eines Produktnamens ein Prozess, welcher ,,Deony-
misierung* genannt wird. Produktnamen konnen nédmlich im Laufe der Zeit einen so hohen
Bekanntheitsgrad entwickeln, dass sie als Synonym fiir den Gegenstand selbst auftreten und
auf diese Weise Teil der Alltagssprache werden. Beispiele hierfiir sind 7empo fiir Taschentiicher
sowie Uhu fiir einen Kleber. (Vgl. Schliiter 2007: 17-18).

Nicht gerade selten treten Produktnamen gemeinsam mit Markennamen auf und bezeichnen
eine gesamte Reihe an Produkten, eine Produktserie. Ein Beispiel fiir einen solchen Produktna-
men aus der Kosmetikbranche ist Nivea Visage Optimale 3, welcher einerseits den Markenna-

men Nivea enthilt, andererseits auf die Produktserie Nivea Visage verweist. (Vgl. Janich 2013:
63).

Werbeunternehmen versuchen bei der Konzeption des Produktnamens nicht nur die Identifika-
tion mit einem bestimmten Objekt oder Produkt zu gewdéhrleisten, sondern mithilfe der Na-
mensgestaltung positive Vorstellungsbilder zu evozieren: ,,Produktnamen sollen dem Rezipien-
ten [/der Rezipientin] nicht nur ein Wiedererkennen ermoglichen, sondern auch durch ihren

Bezug zum Unternehmen Qualitét und eindeutige Herkunft [...] garantieren.* (Janich 2013: 65).

5. Das Bildelement

Je nach Funktion wird in den Werbeanzeigen zwischen drei unterschiedlichen Typen von
Bildelementen unterschieden, welche im Folgenden kurz erldutert werden. Sie sind allesamt fiir
eine erfolgreiche Ubermittlung der Werbebotschaft verantwortlich und spielen fiir den empiri-

schen Teil vorliegender Arbeit eine entscheidende Rolle.
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o  Key-Visuals

Laut Fahrmann (2006) sind Key-Visuals ,,gleichbleibende, immer wiederkehrende Bilder auf
Produkt- oder Verpackungsdarstellungen, die Erlebnisse evozieren, die sich von Konkurrenz-
produkten unterscheiden® (Fahrmann 2006: 48). In Bezug auf die Kosmetikmarke Nivea wéren
hier der Nivea-Ball sowie die Nivea-Cremedose zu nennen, die in ihrer blau-weillen Aufberei-
tung bereits Jahrzehnte im Gedéchtnis der Menschen verankert sind. Schliisselbilder sind in der
Werbeaufbereitung so bedeutsam, weil sie aufgrund automatischer Konnotationen einen emo-
tionalen Zugang gewihrleisten, welcher rationalen Denkmustern vorangeht und diese beein-
flusst. Immer mehr Unternehmen setzen Key-Visuals ein, um die Vermarktung ihrer Produkte

durch ,,emotionale Ansprachen® (Fahrmann 2006: 48) zu erreichen.

e Catch-Visuals

Catch-Visuals sind Blickfanger in einer Werbeanzeige. Zwar kdnnte man meinen, dass das be-
worbene Produkt die Rolle des Blickfiangers einnimmt, jedoch wird darunter die Umgebung
verstanden, welche das beworbene Produkt umgibt. Die aufgerufenen Assoziationen des Catch-
Visuals werden durch seine Darstellung in unmittelbarer Ndhe zum Produkt auf dieses iibertra-
gen und beeinflussen dadurch die Wahrnehmung des beworbenen Produktes, weshalb emotio-
nale Bilder hiufig als Blickfdanger eingesetzt werden. Ein Catch-Visual ,,lenkt den Blick auf das
Produkt selbst und dadurch auch die Interpretation der Werbeaussage* (Janich 2013: 77). Der
Blickfang besitzt somit zwei wichtige Funktionen: Erstens wirkt das Werbekommunikat nicht
,kahl“ (Janich 2013: 77), da dem beworbenen Produkt weitere Visualisierungen beigefiigt wer-
den, zweitens ist der Blickfinger entscheidend fiir die Ubermittlung der intendierten Werbebot-
schaft, da die durch ihn aufgerufenen Assoziationen auf das Produkt {ibertragen werden. (Vgl.
Janich 2013: 77).

Catch-Visuals ,,konnen als Auslosereiz dienen und zum Schlisselreiz fiir automatische Verhal-
tensweisen wirken. (Fdhrmann 2006: 47). Daher ist es dullerst bedeutsam, bei der Gestaltung
von Werbeanzeigen darauf zu achten, dass der visuelle Blickfanger als Reiz fiir die intendierte
Werbebotschaft gilt, fiir welche das beworbene Produkt steht (vgl. Fiéhrmann 2006: 47). Nivea
arbeitet bei der Werbegestaltung ,,mit lebensfrohen, meist jungen Menschen in der Natur*
(Fdhrmann 2006: 48), die als Catch-Visual die aufgerufenen Assoziationen von Jugendlichkeit

und Natiirlichkeit auf das beworbene Produkt {ibertragen. (Vgl. Fahrmann 2006: 47-48).
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o Focus-Visuals

Focus-Visuals sind kleine Bildelemente, die als Visualisierungen in Werbeanzeigen auftreten
konnen. Sie veranschaulichen ein bestimmtes Merkmal des Produktes vergrofert und verwei-
sen durch die ,,optische Wiederholung und eine Art inhaltliche Vertiefung von bereits Gesagtem
oder Gezeigtem* (Janich 2013: 77) auf seine Besonderheit. Focus-Visuals werden dementspre-
chend auch héufig in Nivea-Werbeanzeigen eingesetzt, um Abldufe von Hautverdnderungen bei
Gebrauch des beworbenen Produktes grafisch darzustellen oder die Wirkung eines bestimmten
Enzyms in einem Modell zu veranschaulichen. Die Bildelemente sorgen dabei einerseits dafiir,
verbalisierte Eigenschaften des Produktes nochmals bildlich aufzugreifen, andererseits wirken
Grafiken und chemische Visualisierungen automatisch professionell und glaubwiirdig. (Vgl.

Janich 2013: 76-77).

2.3.2 Das Zusammenspiel von Bild und Text

Der hohe Einsatz von Bildmaterial in Werbeanzeigen basiert auf der Bildforschung und den
Experimenten von Allan Paivio in den 1960er-Jahren, welcher mit der ,,Dual Coding Theorie*
(Mayrhofer / Binder / Matthes 2019: 211 [Hervorhebung im Original]) nachweisen konnte, dass
die Verarbeitung und Speicherung von Bildinformationen anders verléuft als jene von Sprachin-
formationen. Er stiitzte seine Erkenntnisse auf die Existenz zweier unterschiedlicher Gedécht-
nissysteme, welche miteinander vernetzt und fiir die Entschliisselung und Speicherung von
bild- und textsprachlichem Material verantwortlich sind. Paivio differenzierte hierbei zwischen
einem nonverbalen bzw. bildhaften System, welchem ein bildlicher Code zugrunde liegt, sowie
einem verbalen, sprachlichen System, das auf einem verbalen Code basiert. Da die Systeme
nicht unabhingig voneinander existieren, fliet die Informationsverarbeitung der beiden Code-
systeme ineinander liber. Auf diese Weise ist es moglich, dass Bilder und Texte sowohl verbal
als auch bildlich, dementsprechend doppelt, codiert werden. Dieser Effekt tritt vor allem bei
Bildern auf, da bei bildlichen Codes der dazugehorige Begriff mitgedacht wird. Zwar kann der
umgekehrte Weg auch bei konkreten Wortern geschehen, ist bei abstrakten Wortern aber nicht
moglich, wodurch in der Gesamtheit Bildern haufiger eine doppelte Codierung zugrunde liegt.
Diese sorgt fiir ein besseres Verstindnis des Werbeinhalts und ,,verbessert die Speichermoglich-
keiten, die Behaltensleistungen und die Verarbeitungsflexibilitit® (Hemmi 1994: 37). Die ge-
wonnenen Erkenntnisse aus der Bildforschung werden bei der Gestaltung von Werbetexten be-
riicksichtigt und fiir das Textmaterial wird deshalb eine Sprache gewihlt, welche im Gedéachtnis

Bilder auslost und eine doppelte Codierung gewihrleistet. (Vgl. Hemmi 1994: 36-37). Die
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erforschte doppelte Codierung spiegelt sich in dem sogenannten ,,Bildiiberlegenheitseffekt*
(Dinter / Pagel 2014: 142) wider, der auf Paivio zuriickgeht: ,,Bilder erregen nicht nur eine
hohere Aufmerksamkeit, sie werden auch besser wahrgenommen, verarbeitet und erinnert*

(Dinter / Pagel 2014: 142).

Festgehalten werden kann, dass die kognitive Verarbeitung von Bildern anders verlduft als jene
von Textinhalten. Wahrend Worter sequenziell gelesen werden und die Gesamtbedeutung des
Textes erst nach und nach entschliisselt wird, sind Bilder als gesamte Visualisierung rezipierbar,
weshalb der Kognitionsaufwand von Bildrezeption deutlich geringer als jener von Textrezep-
tion ist. (Vgl. Hemmi 1994: 37). Schliiter (2007) halt fest, ,,dass Bilder Schnellschiisse in das
Gehirn sind, da sie geringere gedankliche Beteiligung und Anstrengung zum Verarbeiten beno-
tigen als Text.” (Schliiter 2007: 19). In Bezug auf die Besonderheit von Bildern hilt Janich
(2013) Folgendes fest:

Bilder dienen laut Werbepsychologie als wichtiger Blickfang, werden auch beildufig meist zu-
erst wahrgenommen und schneller als Texte inhaltlich erfasst. Sie kdnnen besser emotionale
Inhalte vermitteln, erhohen — gerade[,] wenn sie assoziationsreich sind und eine personliche
Betroffenheit ausldsen — die Erinnerungswirkung und eignen sich bei entsprechender Gestaltung
andererseits besonders dafiir, den Eindruck der Objektivitit zu erwecken, weswegen sie oft
leichter akzeptiert werden als ein entsprechender Textinhalt. (Janich 2013: 76).

Die Bilddarstellung in Werbeanzeigen hat einen starken Wandel innerhalb der Jahrhunderte
durchlebt, da die urspriinglich ,,dominierenden reinen Textanzeigen* (Sowinski 1998: 80) zu-
gunsten des Bildanteils in den Hintergrund traten. Die Anderung kann auf mehrere Faktoren
zuriickgefiihrt werden.

Eine Vielfalt an gestalterischen Moglichkeiten durch verbesserte Druckverfahren wie die ,,Ein-
fiihrung des Vier- und Mehrfarbendrucks* (Sowinski 1998: 80) sowie die gewonnene Erkennt-
nis der Bildwirkmichtigkeit sorgten fiir einen vermehrten Bildeinsatz (vgl. Sowinski 1998: 80).
Bereits in der Antike und im Mittelalter wurde der positive Aspekt der Aufmerksamkeitsgene-
rierung durch visuelle Darbietungen genutzt, um die Werbetexte bei der Priasentation der Pro-
dukte zu unterstiitzen. Insbesondere hat die ,,Erfindung der Stahlstiche* (Fdhrmann 2006: 45)
eine grofle Wende in der Medienlandschaft hinterlassen, da ,,Zeitungen ab 1883 mit dem Ab-
druck von Fotografien* (Fahrmann 2006: 45) die emotionsauslosende Komponente von Bildern
in der Werbedarstellung nutzten, um eine ,.kiinstliche Wirklichkeit* (Fahrmann 2006: 45) bei
den Rezipientlnnen zu schaffen. Diese ist als eine Art ,innere Vorstellungswelt® zu betrachten,
welche aus unzéhligen, durch die Werberezeption geschaffenen, visuellen Repréisentationen be-
steht und mafBigeblich durch ,,Leitbilder* (Fdhrmann 2006: 45) geprigt wird. (Vgl. Fihrmann
2006: 45). Auch Nivea nutzt diesen Aspekt: ,Leitbilder konnen sich in Schriftform und
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SchriftgroBBe und Farbe ausdriicken (Nivea). Das Zusammenwirken von Schriftform (klare se-
rifenlose Buchstaben) und Farbkombination (wie-blau) [sic!] steht bei Nivea fiir Soliditét, Zu-
verldssigkeit und Reinheit.” (Fahrmann 2006: 45 [Hervorhebung im Original]).

Bei der Veranderung der Werbegestaltung hinsichtlich eines erhohten Bildautkommens muss
ebenso der Aspekt des gesittigten Marktes genannt werden, welcher sich im Laufe der Zeit zu
einem Ort unzdhliger Konkurrenzprodukte entwickelte. Die Bilddarstellung wurde daher ge-
nutzt, die Aufmerksamkeitschancen auf das beworbene Produkt zu erhohen. (Vgl. Schliiter
2007: 2).

Einer der wichtigsten Griinde fiir die Zunahme an visuellen Reprasentationen liegt jedoch in
der Informationsiiberlastung innerhalb der Gesellschaft (vgl. Schliiter 2007: 3). Stockl (2004)
schreibt Folgendes dazu: ,,Werbung der 90er Jahre zeigte u.a. einen deutlichen Trend zur Ab-
nahme des Anteils von Flietexten am Gesamtkommunikat® (Stockl 2004: 339). Dabei fiihrt er
unter anderem ,,das generell gesunkene perzeptiv-kognitive Engagement des Lesers (‘low-in-
volvement’)” (Stockl 2004: 340 [Hervorhebungen im Original]) an, welches unmittelbar mit
der Informationsiiberlastung zusammenhingt. Die massenmediale Aufbereitung an Informati-
onen sorgt fiir eine Reizliberflutung, wodurch die Rezeptionsfahigkeit beschrinkt ist. Forschun-
gen zufolge miissen in etwa 35-40 Sekunden fiir die gesamte Werbedarstellung samt Bild und
Text aufgewendet werden, um die Informationen génzlich zu erfassen. Tatsdchlich betrdgt die
durchschnittliche Verweildauer aber nur 2 Sekunden, weshalb eine Unmenge an dargestellten
Werbeinhalten verloren geht. Die sich stindig wandelnden Bediirfnisse der Menschen sorgen
fir immer wieder neu entwickelte Produkte am Markt, die fortlaufend durch neue ersetzt und
daher immer kurzlebiger werden. Da der Markt immer gréer und die Informationsiiberflutung
immer stérker wird, ist die Werbebranche gezwungen, ihre Werbedarstellung an die gegenwér-
tigen Kommunikationsbedingungen anzupassen. Werbeunternehmen reagieren mit einem er-
heblich geringeren Textmaterial und einem erhéhten Einsatz von Bildern auf die Markt- und
Rezeptionsverdnderungen, um trotz ,,fliichtiger und selektiver* (Hemmi 1994: 36) Werbewahr-
nehmung eine moglichst hohe Werbewirkung zu erzielen. (Vgl. Hemmi 1994: 35-36; Schliiter
2007: 6).

Die Frage danach, ob dem Bild oder Text eine groBBere Bedeutung in der Werbewirkung beige-
messen werden sollte, behandeln Werke je nach Erscheinungszeitraum sehr unterschiedlich.
Baumgart (1992) hilt diesbeziiglich Folgendes fest:

Obwohl das Bild [...] der stirkste Konkurrent des Wortes ist, 16t sich jedoch feststellen, [...]
daf} der sprachliche Teil bei weitem liberwiegt und daf3 das Bild in der Werbung fast immer auf
die Sprache angewiesen ist und stets zu ihr zuriickkehrt, der Text aber gut ohne bildliche Dar-
stellung auskommen kann. (Baumgart 1992: 29).
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Auch die Germanistin Ruth Romer geht von einer ,,gegeniiber den Bildern dominierende[n]
Rolle der Sprache* (Sowinski 1998: 17) aus. Sowinski spricht sich ebenso fiir die hdhere Be-
deutsamkeit des Textes aus: ,,Sprache ist das wichtigste Medium zur Vermittlung von Werbe-
botschaften.” (Sowinski 1998: 41). Diese Argumentation hinsichtlich der Bedeutsamkeit von
Bild und Text ist jedoch kritisch zu betrachten. Zwar kann dem Text seine mdgliche Assozia-
tionsfunktion nicht abgestritten, diese jedoch auch nicht allein der Sprache zugeordnet werden.
Denn gerade die emotionale Funktion der Bildelemente schafftt es, Affekte zu wecken und Vor-
stellungsbilder auszuldsen. (Vgl. Baumgart 1992: 29). Einige AutorInnen sprechen sich deshalb
fiir eine hohere Bedeutsamkeit der Bilder aus:

In kaum einem anderen Verwendungsbereich werden Bilder dermal3en absichtsvoll und zielbe-
stimmt eingesetzt wie in der Werbung. Bildauswahl und Bilddarbietung sind hier stets das Er-
gebnis sorgfiltiger Uberlegungen der Werbeteams iiber die moglichst effektive Wirksamkeit des
jeweiligen Bildes. (Sowinski 1998: 81).

Bilder ,,16sen eine stirkere innere Erregung aus* (Fidhrmann 2006: 46), weshalb sie auch ohne
die Prisentation von Werbetexten besser als diese erinnert werden. Bereits das in der Gesell-
schaft weit verbreitete Zitat ,,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte* verweist auf ,,den Mehrwert
von Bildern gegeniiber textlichen Darstellungen® (Dinter / Pagel 2014: 142) und ldsst auf die
hohe Aussagekriftigkeit von Bildern schlieBen. Nicht selten werden Bilder als ,,Aufforderun-
gen zum Warenkonsum* (Sowinski 1998: 81) eingesetzt, die im kosmetischen Bereich Darstel-
lungen von Produkten mit gedffneten Verpackungen inkludieren, um die beworbenen Produkte

,»zum Greifen nahe* (Sowinski 1998: 81) zu visualisieren.

Bei Betrachtung der Erscheinungsjahre einschligiger Forschungsliteratur wird deutlich, dass
diese mit ihrer zunehmenden Aktualitdt den Bildern eine hohere Bedeutung zuschreibt. Den-
noch sollte beiden zentralen Komponenten der Anzeigenwerbung Beachtung geschenkt wer-
den, da gerade ihr Zusammenspiel entscheidend fiir die Ubermittlung der Werbebotschaft ist:
»Das Bild ist der Blickfang, der Ambiente und Hintergrund schafft, die Sprache jedoch weckt
Sehnsucht, Verlangen und Vorstellungen [...]. Und sie bewegt zur Handlung, zum Kaufent-
scheid und dessen Durchfiihrung - eine Aufgabe, die das Bild niemals allein erfiillen konnte.*
(Baumgart 1992: 29). Auch Fahrmann betont die Korrelation von Bild und Text: ,,Das Bild
schafft in Bild-Textanzeigen den emotionalen Zugang zu einer Werbebotschaft, der Text soll
die Bildaussage ergiinzen, spezifizieren und verstiarken.* (Fihrmann 2006: 30). Die Kombina-
tion der textuellen und visuellen Darbietung sorgt fiir eine bessere Erinnerung an die Werbung;:

,Der Rezipient wird durch eine sprachliche Wohlgeordnetheit und eine visuelle Darstellung,
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mit der er sich identifizieren kann, die Werbebotschaft leichter im Gedéachtnis behalten.*

(Fahrmann 2006: 22).

Zwar kann eine erfolgreiche Werbeiibermittlung ohne die jeweils andere Komponente nicht
ausgeschlossen werden, dennoch ist klar, dass Bild und Text in ihrem Zusammenspiel die
hochste Wirkung entfalten, da auf diese Weise die Kognition, Emotion und Information betrof-
fen sind. Somit erhoht das Zusammenwirken von Bild und Text die Chance fiir eine erfolgreiche
Werbewirkung, da eine Komponente die jeweils andere ergénzt und fiir eine bessere Verstind-

lichkeit sorgt. (Vgl. Schliiter 2007: 19-20).

2.3.3 Farben als Gestaltungselement

Die Entwicklung der gestalterischen Moglichkeiten in den Massenmedien bot zunehmend eine
Auswahlmoglichkeit an variationsreicher Farbgestaltung fiir Werbetreibende an. Diese ist im
Sinne der Werbewirkung deshalb so effektiv, weil ,,sich die Wirkung der Farbe [...] auf der
Ebene des UnterbewulBtseins abspielt, wo keinerlei bewufte Abwehrmechanismen in Gang ge-
setzt werden* (Prem 1995: 103). Farben verleihen visuellen Darstellungen ,,eine zusitzliche
Eigenschaft“ (Fahrmann 2006: 47): ,,Sie beleb[en] die visuelle Botschaft, beton[en] sie,
mach[en] sie besser wahrnehmbar und leichter lesbar. (Seebohn 2000: 483, zitiert nach Fahr-
mann 2006: 47). Auch Rosenstiel (1973) betont die Er6ffnung einer neuen Sinnesdimension:
,Durch das Hinzukommen der Farbe wird gewissermallen ein neuer Bereich erschlossen, ein
neues Sinnesorgan angesprochen. (Rosenstiel 1973: 71). Als ,,ein Werkzeug zur Markenbil-
dung* (Bak 2019: 130) sind Farben fiir die Markengestaltung und ihre Assoziationen besonders
wichtig. So erzeugt die Kosmetikmarke Nivea mit ihrer blau-weillen Farbgestaltung eine auto-
matische Verkniipfung zur Marke und ihren Werten: ,,Hat sich eine Farb-Form-Kombination
einmal als Représentant fiir ein Unternehmen oder eine Vereinigung etabliert, konnen mittels
dieser Zeichen deren Prdsenz, Zugehdrigkeit, aber auch deren Inhalte und Werte iiberall hin-

projiziert werden — ohne ,,viele Worte zu verlieren*.” (Prem 1995: 88 [Hervorhebung im Ori-

ginal]).

Nachgewiesen werden konnte, dass ,,Helligkeit und Séttigung starke psychologische Eftekte*
(Felser 2023: 472) bewirken. Wahrend Schwarz negative Konnotationen auslost, verweist Weil3
auf etwas Positives, weshalb eine stirkere Tendenz zu weil} gestalteten Produkten besteht. Je
heller die Gestaltung, desto positiver die Einstellung. (Vgl. Felser 2023: 471-478). Symbolisch
gilt Blau als ,,himmelsgleiche Farbe* (Gries 2008: 202) und verkorpert ,,Gottes Nidhe und
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Anwesenheit in der Welt* (Gries 2008: 202). Auch das blaue Mariengewand verweist auf den
heiligen Schutz, der metaphorisch auf die Nivea-Creme iibertragen wurde: ,,Die Farbe der Rein-
heit, die Farbe der Ferne, die Farbe des Sehnens nach Einheit und nach Geborgenheit, die Farbe
des Schutzes, die Farbe schattiger Kiihle und Frische und einer gewissen Zirtlichkeit* (Gries
2008: 203).

Paulhart (2000) schreibt in Bezug auf die Farben Blau und Weil} Folgendes:

So ist Blau die Farbe der Sympathie, der Harmonie, der Freundschaft und der Treue. Mit der
Farbe Blau verbindet man auch Frische und Klarheit der Natur, was sich etwa in einem tief-
blauen Meer oder Horizont ausdriickt. Mit Weill wird duBlerliche Sauberkeit [sic!] aber auch
innere Reinheit verbunden, denn Weil3 ist traditionell die Farbe der Unschuld. (Paulhart 2000:
104-105).

Die blaue Farbgestaltung sorgt mit ihren assoziativen Eigenschaften fiir positive Konnotationen
mit der Nivea-Creme und wird dabei durch die weille Schriftfarbe Nivea unterstiitzt, die mit
ihrer schneeweillen Bedeutung ,,Reinheit, Frische und Unberiihrtheit* (Gries 2008: 203) sym-
bolisiert.

2.3.4 Die Geschlechteradressierung und -darstellung in der Kosmetik

Wichtige Erkenntnisse in Bezug auf eine erweiterte Adressierung in der Kosmetikbranche so-
wie eine Anderung in der Geschlechterdarstellung von Kosmetikanzeigen dokumentierte Meer
(2010) infolge einer durchgefiihrten Studie. Mithilfe eines ausgewéhlten Korpus von 141 Kos-
metikanzeigen in unterschiedlichen Zeitschriften verglich sie einschldgige Werbeanzeigen mit
jenen aus anderen Themengebieten. Bestitigt wurde zwar eine bestehende Stereotypisierung
hinsichtlich des hohen Aufkommens von Kosmetikanzeigen in typischen Frauenzeitschriften,
jedoch wurden Verdanderungen in Ménnerzeitschriften bemerkbar. Diese wiesen ndmlich einen
erhohten Anteil an kosmetischen Werbeanzeigen auf und das bekriftigte die Annahme einer
erweiterten Adressierung innerhalb der Kosmetikindustrie, die nun auch vermehrt Ménner als
Zielgruppe definiert: ,,Nachdem zunéchst vor allem Frauen Marketingziel der groen Kosme-
tikfirmen waren, wurden in den 80er-Jahren auch Ménner fiir den Kosmetikmarkt entdeckt und

seither zunehmend angesprochen.* (Wietig [u. a.] 2005: 41). (Vgl. Meer 2010: 59-63).

Neben dieser quantitativen Untersuchung analysierte Meer (2010) auch mit qualitativen Me-
thoden, inwiefern sich die Inszenierung kosmetischer Frauen- und Mannerprodukte hinsichtlich
ihrer gestalterischen Prinzipien unterscheidet. Werbeanzeigen, die Cremes und Pflegeprodukte
fiir Frauen bewerben, werden mittels bildlicher und textlicher Komponente gestaltet und stellen

die Frau als Catch-Visual mit Fokus auf die strahlende Haut, das Lachen und die Schonheit dar.
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Wihrend Frauen auch bei Produkten, die versprechen, ,,Problemzonen® zu beheben, als Blick-
fanger dargestellt werden, ibernehmen bei Werbung fiir Méanner diese Funktion die Produkte
selbst. Um das méannlich dominante Geschlechterbild zu wahren, wird mithilfe einer expliziten
Benennung der Miannlichkeit und des Einbezugs von Fachwissen die eher weibliche Konnota-
tion von Pflegeprodukten verschleiert, um das als womoglich unménnlich geltende Erschei-

nungsbild zu umgehen. (Vgl. Meer 2010: 63-91).

Im Sinne des Markenimages operieren einige Marken in Werbungen mit bekannten Personlich-
keiten, um das Ansehen der Marke und ihrer beworbenen Produkte zu erhdhen. So erkennt
Spie3 (2008) eine deutliche Zunahme an Werbedarstellungen mit Stars und Experten, welche
die Glaubwiirdigkeit und Qualitdt von Produkten ausweisen sollen, um eine erhohte Akzeptanz
der beworbenen Produkte bei den KonsumentInnen zu erreichen (vgl. Spief3 2008: 9). Inwiefern
diese Tatsache auf die Werbeanzeigen der Kosmetikmarke Nivea zutrifft, wird im empirischen

Teil vorliegender Arbeit untersucht.

2.4 Die Bedeutsamkeit von Marken

Mit der Entstehung und Etablierung von Markenprodukten veridnderte sich gleichzeitig die Wer-
beentwicklung, da es dullerst bedeutsam wurde und bis heute blieb, Markennamen fest im Be-
wusstsein der Menschen zu verankern, wofiir es kein besseres Instrument als die Werbung gibt
(vgl. Sowinski 1998: 5). Somit stehen Werbung und Marke in enger Korrelation: ,,.Die Ge-
schichte der modernen Absatzwerbung ist zu einem grof3en Teil die Geschichte der Markenar-
tikel und ihrer Werbekampagnen sowie der Werbefirmen und -abteilungen, die diese Kampag-

nen durchfiihrten.* (Sowinski 1998: 5).

2.4.1 Markenfunktion

Marken stellen einen ,,Anspruch von Vertrauen und Sympathie* (Bergler 2012: 575) dar. Sie
erzeugen ,,Vorstellungsbilder in den Kopfen der Konsumenten [/Konsumentinnen], die eine
Identifikations- und Differenzierungsfunktion iibernehmen und das Wahlverhalten pragen.*
(Esch 2004: 23). Vor der Werbeplanung muss daher genau iiberlegt werden, mit welchen Mit-
teln und welcher Strategie die Einzigartigkeit einer Marke und ihres Markenimages gewahr-
leistet werden kann, da die Marke stellvertretend fiir bestimmte Eigenschaften auftritt, die auf
die beworbenen Produkte iibertragen werden. Auch wenn vermutet werden konnte, dass Mar-

ken noch nicht so lange existieren, reicht deren Vorkommen bis in die Antike zuriick.
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Romerlnnen und Agypterlnnen nutzten Marken, um die Produkte mit ihrem Entstehungsland
zu verbinden und ,,ihnen Identitit zu verleihen.” (Meyer-Brehm 2014: 36). Dies spiegelt sich
bereits in der Bedeutung des Wortes wider: Das Wort Marke lésst sich aus dem Franzosischen
marquer ableiten und bedeutet ‘markieren’ bzw. ‘kenntlich machen’ (vgl. Runia / Wahl 2022:
1). Diese Bedeutung erweiterte sich jedoch im Laufe der Zeit und Marken wurden im Mittelal-
ter als Anzeiger fiir Qualititsprodukte genutzt. Im Zuge der Neuzeit wuchs die Konkurrenz am
Absatzmarkt, wodurch Marken die Aufgabe hatten, Produkte von den Konkurrenzprodukten
abzugrenzen. Die massenmediale Kommunikation ermdglichte eine schnelle Verbreitung der
insbesondere im 20. Jahrhundert entstandenen Marken, dennoch war ihr Bestehen nach dem
Zweiten Weltkrieg nicht immer sichergestellt, weshalb sie oftmals ,,spiter eingestellt oder zu-

mindest verdndert” (Meyer-Brehm 2014: 39) wurden. (Vgl. Meyer-Brehm 2014: 36-39).

Marken mit einer langen Geschichte verweisen auf eine ,,bestimmte gleichbleibende Qualitat*
(Meyer-Brehm 2014: 45) und zeichnen sich ,,hdufig iiber Symbole, Markennamen oder auch
beseelte Identifikationsfiguren* (Meyer-Brehm 2014: 45 [Hervorhebung im Original]) aus. Ni-
vea schaffte es als Kosmetikmarke, iiber Jahre hinweg eine hohe Position am Markt beizube-
halten, welche ihrem aufgebauten Vertrauen vonseiten der Konsumentlnnen geschuldet ist:

Seit 1911 assoziieren Verbraucher in aller Welt allerhdchste Hautpflegekompetenz mit NIVEA:
In Deutschland hat NIVEA einen Bekanntheitsgrad von nahezu 100 % und genief3t europaweit
so grofles Vertrauen wie keine andere Hautpflegemarke. 2015 wurde NIVEA in Folge zu Euro-
pas Most Trusted Brand im Bereich Haut- und Haarpflege gekiirt. (Wulle 2016: 224).

2.4.2 Markenfithrung

Als ein ,,Instrument der Markenfiihrung® (Janich 2013: 21) ist die Werbung fiir das Fortbeste-
hen eines positiven Markenimages verantwortlich. Wahrend die Markenidentitét ,,das Selbst-
bild der Marke, welches aktiv im Unternehmen festgelegt wird* (Geyer [u. a.] 2019: 173), re-
prasentiert und eine ,,Identifikations- und Differenzierungsfunktion® (Janich 2013: 21) besitzt,
wird unter dem Markenimage ,,das Fremdbild der Marke, das sich bei der Zielgruppe bildet*
(Geyer [u. a.] 2019: 173), verstanden. Wenn das Selbst- und Fremdbild einer Marke iiberein-
stimmen, ist das Ziel der ,,erfolgreiche[n] Markenfiihrung* (Geyer [u. a.] 2019: 173) erreicht.

Aufgrund der Expansion von Unternehmen und des Absatzmarktes steht der Konsumgesell-
schaft ein breites Markenangebot zur Verfiigung, aus welchem die fiir die KonsumentInnen
ansprechendste Marke gewéhlt werden kann. Mit der Gestaltung der Produkte eines Unterneh-

mens sollte die Marke bestmdglich reprisentiert werden, um eine erfolgreiche Markenfithrung
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zu gewahrleisten und das Markenimage zu stirken. Markenprodukte sind durch ihre Materiali-
tat gekennzeichnet und spiegeln iiber die Verpackung, den Namen sowie den Preis die Mar-
keneigenschaften wider. Auf diese Weise transportieren sie eine Gesamtbedeutung der Marke,
welche innerhalb der Konsumgesellschaft bekannt ist. Bei der Betrachtung eines Produktes der
Marke werden somit direkte Assoziationen im Gedichtnis aktiviert. (Vgl. Hahn 2008: 13—14;
Tropp 2019: 24). Jede Marke kann damit als ,,ein assoziatives Netzwerk* (Sommer 1998: 50,
zitiert nach Tropp 2019: 24) betrachtet werden. So werden auch mit der Kosmetikmarke Nivea
Attribute assoziiert, die ,,als ein hierarchisch organisiertes System* (Tropp 2019: 24) im Ge-
déchtnis der Menschen verankert sind. Eine grofe Rolle spielt dabei die Erinnerung an die
Kindheit, in welcher bereits Nivea-Produkte konsumiert wurden: ,,Marken mit Vergangenheits-
bezug helfen dem Konsumenten [/der Konsumentin], sein [/ihr] aktuelles oder ideales Ich zu
bewahren, wie die Marke Nivea, mit der Schutz und Pflege bereits seit der Kindheit verbunden
werden.* (Jensen / Ohlwein 2020: 11-12). Diese Verkniipfung herzustellen und positive Kon-
notationen zu wecken, fiir welche die Marke ganzheitlich steht, sind Ziele der Werbebotschaf-
terlnnen. Marken sind fiir eine fortlaufende, iiber eine lange Dauer hinweg transportierende
Gesamtbedeutung der Markenbotschaft verantwortlich und stellen den Versuch dar, ,,kontinu-
ierlich und wiedererkennbar fiir eine bestimmte Bedeutung zu stehen.* (Hahn 2008: 14). So
versucht auch Nivea, ihr liber Jahre hinweg stabiles Markenimage zu vermitteln: ,,Weltweit
steht die Marke NIVEA fiir Nidhe, Geborgenheit und zuverldssige Pflege. Nah am Markt und
damit nah am Verbraucher zu sein[,] war von Beginn an einer der entscheidenden Erfolgsfak-

toren von NIVEA.“ (Wulle 2016: 224).

2.5 Die Beiersdorf AG und ihre Marke Nivea im historisch-gesellschaftlichen Kontext

Ein Einblick in die Entstehung und Entwicklung des Unternehmens Beiersdorf bildet die
Grundlage fiir das Verstidndnis der Herausbildung der Kosmetikmarke Nivea. Als ,,weltweit
grofite Hautpflegemarke* (Wulle 2016: 224) und ,,Markenikone mit weltweiter Strahlkraft*
(Wulle 2016: 224) eignet sich Nivea ausgezeichnet als Untersuchungsgegenstand vorliegender
Arbeit. Mithilfe einer Gliederung in geschichtliche Etappen sollen im Anschluss gesellschaft-
liche Verdanderungen und historische Ereignisse herausgearbeitet sowie das Korperpflegever-
stindnis im Laufe der Zeit erldutert werden, um einen Zusammenhang zur Untersuchung aus-
gewahlter Werbeanzeigen im empirischen Teil vorliegender Arbeit herstellen zu konnen. Der
Fokus liegt somit nicht auf Einzelheiten der Geschéftsfithrung der Beiersdorf AG, sondern auf
der Erliuterung bedeutsamer Ereignisse, die ausschlaggebend fiir eine Anderung des Pro-

duktangebots und der Werbedarstellung waren. Als Grundlagenwerk dient dabei Reckendrees
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(2018), da dieses den gesamten Werdegang der Firma Beiersdorf sowie der Marke Nivea be-

schreibt und mit Werbeanzeigen und statistischen Darstellungen veranschaulicht.

Werbungen passen sich an ,,de[n] Zeitgeist, de[n] Geschmack und d[ie] Vorlieben ihrer Ziel-
gruppen® (Schwender / Schliitz / Zurstiege 2014: 9) an und sind ,,zugleich Motor und Seismo-
graf des gesellschaftlichen Wandels* (Schwender / Schliitz / Zurstiege 2014: 9). Ihre Bedeutung
,»als Quelle der Gesellschaftsbeobachtung® (Schwender / Schliitz / Zurstiege 2014: 9) wird bei
Einsicht zahlreicher Nivea-Werbungen rasch ersichtlich, da diese als Antwort auf den sozialen

und geschichtlichen Wandel betrachtet werden konnen.

2.5.1 Die Vorkriegszeit

Paul Carl Beiersdorf wurde 1836 in Neuruppin in Deutschland geboren und stammte aus einer
wohlhabenden Familie. Er studierte Pharmazie in Berlin und erlangte 1862 seine Berufung zum
Apotheker. In Berlin ansdssig arbeitete Beiersdorf beim Unternehmen ,,J.F. Luhme & Co*, wel-
ches spezielle Instrumente fiir Laboratorien und Apotheken herstellte. Beiersdorf liel sich mit
seiner Frau und seinen drei Kindern in Hamburg nieder, wo er 1880 eine Apotheke kaufte. Er
erkannte das kleine Labor in seiner Apotheke als ,,zweites Geschiftsfeld” (Reckendrees 2018:
20) und widmete sich seitdem der Herstellung von Laborprodukten. Einen wichtigen Einfluss
auf die berufliche Neuausrichtung von Paul Carl Beiersdorf hatte der Hautarzt Paul Gerson
Unna, welcher ein guter Freund und Geschéftspartner von ihm wurde. Nachdem Beiersdorf
Ather- und Alkoholsprays fiir den Hautarzt herstellte, erfuhr er von Unnas’ Anliegen, eine Ver-
besserung von ,,medikamentds bestrichenen Mullstoffen* (Reckendrees 2018: 20) erzielen zu
wollen, weshalb er medizinische Pflaster herstellte. Die Produktion der Guttapercha-Pflaster
verschaffte ihm am 28. Mérz 1882 ein Patent: ,,Das Datum der Patentschrift [...] gilt heute als
Griindungsdatum des Unternehmens Beiersdorf. (Reckendrees 2018: 16). AuBerst interessant
ist im Sinne der Werbung die Tatsache, dass die Pflaster ,,ausschlieBlich iiber medizinische
Fachliteratur beworben* (Reckendrees 2018: 22) wurden. Beiersdorf selbst hielt 1890 fest,
nicht fiir sich geworben zu haben. Tatséchlich war es Paul Gerson Unna, welcher in seinen
Veroftentlichungen liber das hergestellte Pflaster informierte, Beiersdorf schenkte der Werbung

kaum Aufmerksamkeit. (Vgl. Reckendrees 2018: 16-22).

Aufgrund schlechter 6konomischer Erfolge verkaufte Beiersdorf 1883 seine Apotheke und rich-
tete sich in seinem eigenen Haus in Altona sein Labor ein, wo er weiter an der Herstellung

pharmazeutischer Produkte arbeitete. Die Produktion ab 1884 stieg rasant an und die Nachfrage
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wurde immer groBer, weshalb das eigene Haus als Produktionsort nicht mehr in Frage kam. So
sollte 1889 eine neue Fabrik fiir das Unternehmen errichtet werden, wozu es aufgrund eines
familidren Schicksalsschlages jedoch nicht kam. Aus dem Brieftransfer von Beiersdorf und dem
neuen Besitzer seiner Firma, einem jungen Apotheker namens Oscar Troplowitz, ist bekannt,
dass Beiersdorf zum Zeitpunkt des Verkaufs elf Mitarbeiter angestellt hatte und der grof3te Ver-
kaufsanteil auf die Pflaster fiel, welche internationale Bekanntheit verschafften. Am 1. Juli 1891
wurde die Firma Beiersdorf an Troplowitz verkauft und erhielt den Namen P. Beiersdorf & Co.
Nach einem Rechtsstreit und finanziellen Schwierigkeiten aufgrund einer ,,betriigerischen Hy-
pothek* (Reckendrees 2018: 28) nahm sich Beiersdorf 1896 sein Leben. Paul Beiersdorf setzte
zweifellos den Grundstein fiir das erfolgreiche Unternehmen, jedoch richtete er seine Unter-
nehmensfithrung nicht an dem sich stindig verdndernden Markt und seiner Konkurrenz aus,
sondern gab sich mit dem erreichten Erfolg und der geringen Grof3e seines Unternehmens zu-
frieden. Im Gegensatz zu Beiersdorf interessierte sich jedoch Troplowitz fiir die Marktanpas-
sung des Unternehmens und eine Umstrukturierung bisheriger Strategien. (Vgl. Reckendrees

2018: 22-28).

Bis zum Ersten Weltkrieg wurde das einst kleine Unternehmen unter der Fithrung von Troplo-
witz ,,zu einem zukunftstrachtigen Pionierunternehmen der Kosmetikindustrie.” (Reckendrees
2018: 29). Im Zuge der Industrialisierung zog die Bevolkerung vermehrt in Stidte und besal3
ein hoheres Einkommen als zuvor, wodurch sich ein veréndertes Konsumverhalten ergab. Un-
ternehmer wie Troplowitz nutzten die verdnderten Lebensbedingungen und erkannten in dem
Angebot diverser Produkte, welche zu einem giinstigen Preis in hoher Anzahl produziert wer-
den sollten, einen 6konomischen Erfolg, aber auch die Notwendigkeit, ,,Produktions- und Mar-
kenstrategien[n]“ (Reckendrees 2018: 30) an den gesellschaftlichen Wandel anzupassen. Mit-
hilfe ,,starke[r] und glaubwiirdige[r] Marken* (Reckendrees 2018: 29) sollte den Konsumen-
tInnen Qualitdt und Vertrauen vermittelt und mithilfe gezielter Werbestrategien eine Aufmerk-
samkeitsgenerierung erzielt und der Umsatz gesteigert werden: ,,Preislisten und Werbemateri-
alien lassen erkennen, wie sehr sich das Angebot des Unternehmens und die Prisentation seiner
Erzeugnisse bis zum Ersten Weltkrieg verdnderten.* (Reckendrees 2018: 30). Eine immer gro-
Bere Nachfrage der Konsumgesellschaft sorgte fiir einen grolen Erfolg von Beiersdorf und
brachte einen bedeutsamen Wandel fiir die weitere Entwicklung des Unternehmens: ,,Beiers-
dorf nahm immer mehr den Endverbraucher in den Blick, und die pharmazeutischen Praparate

verloren allméhlich ihre besondere Bedeutung fiir das Unternehmen. An ihre Stelle traten
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Markenprodukte flir den Haushalt: Leukoplast und Nivea, vor allem aber die Zahnpasta

Pebeco.* (Reckendrees 2018: 30).

Den Beginn einer neuen Ara der Firma Beiersdorf markierte die Seifenfabrik ,,Thomas Doug-
las®, als diese 1906 von Troplowitz iibernommen wurde. Der Markenname Nivea wurde zum
Inbegriff fiir die produzierten Seifen: ,,Nach Ubernahme der Seifenproduktion wurde die bis-
herige weille Basisseife 1906 als Nivea Seife auf den Markt gebracht, auch ,,Kinderseife* ge-
nannt, weil sie keine medizinischen Wirkstoffe enthielt.” (Reckendrees 2018: 47 [Hervorhe-
bung im Original]). Sie kristallisierte sich zu einem duBerst wichtigen Produkt fiir die Konsum-
gesellschaft in der Vorkriegszeit: ,,Seife — und insbesondere Nivea Seife — wurde bis zum Ersten
Weltkrieg zu einem der wichtigeren Produkte des Unternehmens.” (Reckendrees 2018: 47).
Auch wenn weiterhin pharmazeutische Produkte hergestellt wurden, standen ,,kosmetische All-
tagsprodukte (Reckendrees 2018: 47) im Zentrum der Produktion: ,,Die meisten Hautpflege-
produkte waren noch recht einfach und die Entwicklungskosten relativ gering.” (Reckendrees

2018: 47).

Parallel zu den erlduterten Entwicklungen veridnderte sich auch die Werbedarstellung der ent-
sprechenden Produkte. Ein entscheidender Wandel in der Gestaltungsweise der Werbeanzeigen
zeigte sich in den Anfingen des 20 Jahrhunderts. Wéhrend im 19. Jahrhundert Anzeigen in
Zeitschriften eher mit ,,redaktionellen Nachrichten* (Fdhrmann 2006: 219) verglichen werden
konnten und ,,die Form von Mitteilungen iiber eingetroffene Waren* (Fdhrmann 2006: 219)
aufwiesen, verdnderten sie sich nun hinsichtlich einer eigenstindigen Werbeaufbereitung. Zu-
nichst war die Werbung in erster Linie fiir Apothekerlnnen und Drogistlnnen gedacht, ab
1911/12 standen die Konsumentlnnen im Fokus der Zielgruppenadressierung (vgl. Re-
ckendrees 2018: 49). Die Zielgruppe der Nivea-Werbeanzeigen belief sich auf ,,Frauen der Mit-
telschichten und des Kleinbiirgertums* (Gries 2008: 199), welche daher auch als Frauentypus
in den Anzeigen gewidhlt wurden. Dies hatte den Grund, dass Frauen als Familienmitglied Ein-
kdufe erledigten und héufig im Kontext von Familie und Haushalt dargestellt wurden (vgl.
Meder 2006: 94). Die ersten Darstellungen der Nivea-Werbeanzeigen bildeten ,,sanft ldchelnde,
ebenso vertraumt wie verkladrt wirkende Frauengestalten (Gries 2008: 198) ab, die der ,,femme
fragile* (Gries 2008: 198) entsprachen. Die schwach und passiv wirkenden Frauen werden als
Personen aus einer ,.transzendenten, besseren, heilen Welt* (Gries 2008: 199) dargestellt und
verkorpern das Bild ,,unsinnlicher ‘reiner’ Weiblichkeit* (Gries 2008: 199 [Hervorhebung im

Original]). Die Frauendarstellung in den Nivea-Werbeanzeigen entsprach somit einem Typus,
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welcher sich seit den Anfangen der Marke etablierte und bis ins 21. Jahrhundert prisent blieb.

(Vgl. Gries 2008: 198-200).

Einer der wichtigsten Griinde fiir das starke Markenimage von Nivea ist die Produktgestaltung
der Cremedose, welche Ende 1911 entwickelt wurde und als ,,Beiersdorfs heute bekanntestes
Produkt™ (Reckendrees 2018: 49) gilt. Somit kann die Nivea-Creme als ,,Markenkern der Pro-
duktfamilie* (Reckendrees 2018: 208) betrachtet werden. Wesentlich fiir die Entstehung der bis
heute weltweit bekannten Nivea-Creme war die ,,Entdeckung des Emulgators Eucerit* (Gries
2008: 197), welche die Kosmetikproduktion stark verdnderte. Wéhrend die Kosmetik-Herstel-
ler bis zum Ende des 19. Jahrhunderts auf , tierische oder pflanzliche Fette® (Gries 2008: 197)
zurlickgreifen mussten, die sich jedoch schnell zersetzten und keine guten Substanzen bei der
Aufnahme von Wasser bildeten, dnderte sich dies mit der Innovation des Chemikers Dr. Isaac
Lifschiitz (vgl. Fahrmann 2006: 217). Troplowitz war sich der fiir die Kosmetikindustrie be-
deutsamen Erfindung bewusst, weshalb er sich 1911 ,,Rechte am Patent* (Gries 2008: 197)
verschaffte. Als ,,Laborleiter bei Beiersdorf* (Gries 2008: 197) konnte Lifschiitz mithilfe ande-
rer Chemiker ,,die erste stabile Hautcreme der Welt* (Gries 2008: 197) kreieren.

Der Name Nivea lasst sich auf den lateinischen Ausdruck niveus zuriickfithren, welcher die
Bedeutung ,schneeweil}‘ triagt und sich ideal fiir die Creme eignet: ,,Angesichts der leuchtend
weillen Farbe der Creme schien dieser Markenname wie fiir sie geschaffen, bereits 1912 wurde
in Zeitungsannoncen fiir Nivea-Creme geworben.* (Gries 2008: 197). Wie beliebt die Nivea-
Creme nicht nur zur Zeit ihrer Entstehung war, sondern weiterhin blieb, zeigt ,,eine Broschiire
der Nivea-Forschung® (Gries 2008: 198), welche angibt,

dass bis Mitte der neunziger Jahre [des 20. Jahrhunderts] schidtzungsweise tiber zehn Milliarden
Dosen Nivea-Creme weltweit verkauft wurden. Bei einer Weltbevolkerung von fiinf Milliarden
Menschen habe demnach im Durchschnitt jeder Mensch innerhalb einer Generation eine Dose
Nivea verbraucht. (Gries 2008: 198).

Seit ihrer Entstehung besteht eine ,,enge Verwobenheit zwischen der Kulturgeschichte des Pro-
duktes [Nivea-Creme] und der Geschichte der Gesellschaft* (Gries 2008: 195). Die Erfindung
der schneeweien Creme sowie die Bedeutung des Markennamens lassen sich auf gesellschaft-
liche ,,Schonheitsideale (Fihrmann 2006: 217) dieser Zeit zuriickfiihren. Der Ubergang vom
19. auf das 20. Jahrhundert markiert nimlich das Ideal der Schonheit der hellen Haut, welche
sich in der Farbe der Creme sowie dem Markennamen spiegeln sollte (vgl. Fahrmann 2006:

217).
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2.5.2 Der Erste Weltkrieg (1914-1918)

Der Umsatz von Beiersdorf stieg bis zum Ersten Weltkrieg konstant. Zwar war von einem wirt-
schaftlichen Einbruch im ersten Kriegsjahr noch kaum etwas zu bemerken, im Zweiten hinter-
lieBen jedoch der Exportriickgang sowie ein Mangel an Rohstoffen negative Folgen fiir das
Unternehmen. Auch verlor die Firma einen groen Anteil an Arbeitern, da diese Militérdienst
leisten mussten. Die Produkte verloren an Qualitdt, da aufgrund der Importschwierigkeiten Er-
satzstoffe anstatt der iiblich verwendeten Materialien zur Herstellung gebraucht werden muss-
ten. Die erschwerten Bedingungen hatten zur Folge, dass der Mangel an Rohstoffen fiir hhere
Produktionskosten sorgte und damit auch der Preis der Produkte stieg. Da das Einkommen der
Bevoélkerung aber zuriickging und die Menschen sich oftmals keine Kosmetikprodukte mehr
leisten konnten, sank der Umsatz des Unternehmens. (Vgl. Reckendrees 2018: 53—-60). Die
Wirtschaftslage verschlechterte sich enorm und spiegelte sich in den Werbeanzeigen wider: ,,In
den werblichen Verdffentlichungen zeigt sich dies in der sparsamen bildlichen Darstellung.*

(Fahrmann 2006: 226).

2.5.3 Die Weimarer Republik (1918-1933)

Die Inflation brachte schwere Zeiten fiir die Gesellschaft und das Unternehmen. Die Marke
Pebeco, welche von Beginn an zusammen mit Leukoplast zur Haupteinnahmequelle des Unter-
nehmens zéhlte, geriet nach der Inflation immer mehr in Vergessenheit. Wéahrend die Firma
Beiersdorf 1915 mit Pebeco 49,1 % und mit Leukoplast 26,4 % des Gesamtumsatzes erreicht
hatte, berief sich der Prozentsatz mit der Nivea-Seife auf nur 4,2 % und der Nivea-Creme auf
2,5 %. Die Verkaufsanteile dnderten sich ab 1925, als die Pebeco-Zahnpasta nicht mehr mit der
Konkurrenz am Markt mithalten konnte. Es kam zur immer stirkeren Fokussierung auf die

Marke Nivea und zu einer Anderung ihrer Markengestaltung. (Vgl. Reckendrees 2018: 79-81).

9 1922 1925 1928 1931 1935 1949 1959 1970 1983 2007

Abbildung 1: Die Entwicklung der Nivea-Cremedose seit ihrer Entstehung 1911 (www 4).
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Wihrend die Nivea-Creme 1911 bei ihrer Ersteinfithrung am Markt in einer Dose in gelber
Farbe vermarktet wurde, dnderte sich ihre Darbietung 1925 durch ein ,tiefe[s] Blau* (Gries

2008: 239).

1911 diente noch der Jugendstil als Kunstrichtung dieser Zeit als Inspiration zur Produktgestal-
tung: ,,Die ersten Nivea-Dosen prisentierten sich griingelb, mit verspielten Ornamenten und
Bliitenranken.* (Fdhrmann 2006: 217 [Hervorhebung im Original]). Auf der Dose war in griiner
Schreibschrift Nivea Creme zur Hautpflege P. Beiersdorf & Co Hamburg zu lesen. In den An-
fangen waren neben dem Produktnamen auch der Verwendungs-Hinweis zur Hautpflege sowie
der Hersteller und der Hauptsitz des Erzeugers von Nivea abgedruckt. Auch die Artikelnummer
368 wurde ganz oben auf der Dose platziert (vgl. Gries 2008: 239). Dank dem Werbeexperten
Juan Gregorio Clausen bekam Nivea 1925 das neue, bis heute erhaltene Design der blau-weiflen
Farbe: ,,Er revolutionierte die Werbung und die Aufmachung. Der friihere Marineoffizier setzte
seine Auffassung in die Tat um, wonach Nivea fortan mit dem blauen Meer, mit Wasser und mit
dessen Frischeanmutung verkniipft werden miisse.* (Gries 2008: 200). Neben der neuen, blauen
Dose wurde auch eine neue Schriftart gewéhlt, die moderner wirken sollte. Wéhrend vor 1925
die Schreibschrift zur Produktgestaltung eingesetzt wurde, nutzten die Werbetreibenden ab
1925 die ,,Antiquaversalien (Gries 2008: 240) und druckten nun den in weil} gehaltenen Pro-
duktnamen N/IVEA CREME in groBer Schrift auf die Dose. Ein markanter Unterschied besteht
in der Zeit von 1925-1928, da der Produkttext zur Hautpflege weggelassen wurde. 1928 wurde
er wieder aufgenommen, da man beunruhigt war, dass die Creme ,,nicht mehr im Gedéichtnis

prasent® (Gries 2008: 240) sei.

Im Laufe der 1930er-Jahre wurde das Motiv des Braunens und der Aufenthalt in Biddern immer
bedeutsamer fiir die Gesellschaft, weshalb auch die Vermarktung von Nivea mit dieser Ent-
wicklung mitzog. Die Marke warb mit Produkten zum Sonnen und gab in den Werbeanzeigen
sogar ,, Tipps zum verniinftigen Sonnenbaden* (Gries 2008: 204). Ab 1931 wurde die Bezeich-
nung fiir Haus und Sport iiber den Produktnamen Nivea Creme gesetzt. Die Produktgestaltung
der Creme-Dose spiegelt demzufolge auch die in den Werbeanzeigen festgehaltenen gesell-
schaftlichen Verdnderungen wider (vgl. Gries 2008: 239-240). Zwar blieben Frauen weiterhin
die Darstellungstypen in den Werbeanzeigen, jedoch verdnderte sich die Art ihrer Darbietung.
Die bisher dargestellte ,,elegante Dame im Haus, im Salon und am Boudoir wurde nun durch
die sportliche Frau auBBer Haus, am Strand und in der Sonne, beerbt.” (Gries 2008: 200-201).
Ebenso verinderte sich die Zielgruppe der Creme, die sich ,,nun [an] die Frauen und Familien

aller sozialen Schichten* (Gries 2008: 201) richtete. Mit der erweiterten Zielgruppe ging auch
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ein veridndertes Verstidndnis der Gebrauchsweise der Nivea-Creme einher, die nicht mehr nur
fiir das Gesicht, sondern nun als ,,Universalcreme* (Gries 2008: 201) fiir den ganzen Korper
verwendet wurde (vgl. Gries 2008: 198-201). Die Nivea-Creme stellte nicht mehr eine ,,Ge-
sichtscreme flr die Frau® (Reckendrees 2018: 81-82) dar, sondern eine ,,Hautcreme fiir die
ganze Familie* (Reckendrees 2018: 82). Je nach Alter und Geschlecht hatte die Nivea-Creme
eine unterschiedliche Bedeutung fiir die Gesellschaft, auf welche Kurt Huber (1990) als Wer-
befachmann verweist: ,,Das blauweille Nivea-Doschen lag zu Hause immer irgendwo griftbe-
reit. [...] Fiir meinen Vater war Nivea eine Rasiercreme, fiir meine Mutter die Handcreme, fiir
mich das Universal-Pflege- und -Heilmittel, vor allem aber meine Sonnencreme.* (Huber 1990:
236-237). Da die Menschen nach dem Krieg wieder mehr Geld besal3en und dieses zu einem
groflen Teil in ,,Mode und Kosmetik* (Reckendrees 2018: 82) investierten, nutzte Beiersdorf

Werbeanzeigen, um den Umsatz fiir die Nivea-Creme zu erhdhen (vgl. Reckendrees 2018: 82).

2.5.4 Die NS-Zeit und der Zweite Weltkrieg (1933—-1945)

Mit dem Beginn der NS-Diktatur 1933 befand sich das Unternehmen in einer Notlage, da ihm
aufgrund von ,,antisemitischen Attacken* (Reckendrees 2018: 95) groBBe 6konomische Prob-
leme drohten. Da einige Juden Vorstandsmitglieder im Unternehmen waren und Nationalsozi-
alisten dieses deshalb als ,jiidisch bezeichneten, wurden Anderungen im Vorstand erzwungen
(vgl. Reckendrees 2018: 95-97). Die Anfeindungen wurden immer stirker. Konkurrenten am
Markt gingen im Kontext des Nationalsozialismus sogar so weit, Nivea als ,,Judenfirma* (Re-
ckendrees 2018: 101) zu betiteln und Schadigungsversuche zu starten. Trotz antisemitischer
Angriffe gelang es Beiersdorf aber, einen 6konomischen Fortschritt zu erreichen, der zu einem
groflen Teil der Werbung geschuldet ist. Als erkannt wurde, dass der Bekanntheitsgrad des Ni-
vea-Ols immer weiter wuchs, nutzte Beiersdorf die Chance auf einen hoheren Umsatz mithilfe
der Werbeanzeigen und ,,bewarb NIVEA Creme und NIVEA Ol gemeinsam.” (Reckendrees
2018: 114).

Auch wenn Beiersdorf versucht hatte, nicht durch politische Einfliisse geformt zu werden,
konnte das Unternehmen eine ,,ideologische Durchdringung* (Reckendrees 2018: 123) nicht
vermeiden. Zwar kann in den Nivea-Werbeanzeigen keine ,,Ubernahme der Ikonographie des
Nationalsozialismus* (Reckendrees 2018: 123) festgestellt werden, dennoch legen einige Dar-
stellungsweisen Assoziationen mit der NS-Zeit nahe. Da Beiersdorf eine Werbestrategie wihlte,
die der Bildsprachlichkeit des NS-Regimes nicht undhnlich war, verwundern die Assoziationen

nicht:
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Die Grundidee des Kosmetik-Werbeleiters Juan Clausen war die Hautcreme fiir die ganze Fa-
milie gewesen. Seine NIVEA-Jungens und -Médels von 1924 und 1925 passten zur Bildsprache
der Nationalsozialisten. Beiersdorf ging bewusst dazu iiber, ,Menschen von nebenan‘ in der
Werbung zu zeigen und auf die ,orientalischen Schonheiten der Konkurrenz zu verzichten. Die
Frauen aus der NIVEA-Werbung betrieben Sport, lagen am Strand und schwammen im Wasser,
sie wurden in den Bergen oder im Wald abgebildet. Sie waren aktiv, kdrperbetont und zeigten
viel Haut [...]. Die Werbung sprach die ,,neue Frau“ der zwanziger Jahre an, die selbstindig,
aktiv und unabhéngig war. [...] Athletische, Sport treibende Méanner traten ebenfalls bereits seit
1930 verstérkt in der Werbung auf. (Reckendrees 2018: 124 [Hervorhebungen im Original]).

Da es den Nationalsozialisten genau um jene Werte ging, die Nivea verkorperte, interpretierten
sie deren Darstellungsweisen als ,,typisch deutsch®. Das Frauenbild in der NS-Zeit verwies auf
Natiirlichkeit und Gepflegtheit, was dem Darstellungstypen der Frauen der Nivea-Werbeanzei-

gen entsprach. (Vgl. Reckendrees 2018: 123—-126).

Nachdem 1939 der Zweite Weltkrieg ausgebrochen war, musste das Unternechmen erneut
schwierige Zeiten iiberstehen. Die Nachfrage fiir kosmetische Produkte wurde immer geringer,
wihrend jene fiir Pflaster immer weiter anstieg. Wahrend Kosmetika bis 1939 zu den Haupter-
zeugnissen von Beiersdorf zdhlten, fiel der Umsatz nun kontinuierlich (vgl. Reckendrees 2018:
126-128). Die Auswirkungen des Krieges waren unermesslich: Menschen starben und hunger-
ten, Gebaude und Fabriken sowie Maschinen zur Produktion wurden zerstort, der Rohstoffman-
gel machte sich bemerkbar und der Export wurde aufgrund zerstorter Lager im Ausland verun-
moglicht. Dies hatte einen maf3geblichen Einfluss auf die Produktion von Beiersdorf und das
Konsumverhalten der Gesellschaft, welche Kosmetika nicht mehr erwerben konnte. (Vgl. Re-
ckendrees 2018: 140—-144). Abbildung 3 im Kapitel 2.6.2 soll die beschriebenen Verdnderungen

ndher veranschaulichen.

In dieser Zeit diente die Werbung nicht der klassischen Produktbewerbung, sondern wurde zur
,Erinnerung an die Erzeugnisse® (Gries 2008: 216) genutzt. Aufgrund der Knappheit an Papier
fiir den Zeitungsdruck setzte Beiersdorf den Fokus auf WerbemaBBnahmen im 6ffentlichen
Raum. Immer mehr StraBenbahnen wurden mit Nivea-Werbungen versehen und Gebédudefas-

saden ,,mit Nivea-Motiven bemalt* (Gries 2008: 216).

2.5.5 Die Nachkriegszeit und Teilung Deutschlands (1945-1989)

In der Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg kam es zu einem erneuten Aufschwung der Nivea-
Werbeanzeigen, welche Frauen darstellten, die sich im stressigen, arbeitsreichen Tag mit der

Nivea-Creme Zeit fuir sich nehmen:
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Nivea grenzte den Tag ein, bot ein grobes Gertist an, mit welchem der Alltag biirgerlicher Frauen
leichter zu bewéltigen war, Nivea markierte den ruhigen Anfang und das ruhige Ende des Tag-
werks. [...] Nivea war somit die bewusst erlebte und inszenierte Erholung im Fluss des Alltags.
(Gries 2008: 217).
Doch nicht nur Frauen wurden in den Nivea-Werbeanzeigen abgebildet. Die Darstellung der
gesamten Familie stellte nun ein gingiges Werbephédnomen der Kosmetikmarke Nivea dar, da
das Bediirfnis nach familidrer Geborgenheit insbesondere nach den Kriegsjahren sehr grof3 war:
,Die frithen flinfziger Jahre waren gepragt von einer familidren Sehnsucht nach Ruhe und Ord-
nung [...]. Dementsprechend trat auch die Familie als ein zentrales Werbemotiv in den Nivea-
Anzeigen in Erscheinung.” (Bauernfeind 1999: 81). In der Nachkriegszeit erholte sich der Ab-
satzmarkt langsam. Die Nachfrage wurde immer grofBer, insbesondere fiir Kosmetikprodukte,
da die Korperpflege in der Gesellschaft eine immer grofere Bedeutsamkeit erlangte, die mit
einem verdnderten Pflegeverstindnis zusammenhingt (vgl. Reckendrees 2018: 161):

Korpergefiihl, Sauberkeitsbediirfnisse und Schonheitsempfinden gehdren zum einen in den Be-
reich des individuellen Erlebens, reprasentieren auf der anderen Seite jedoch auch einen gesell-
schaftlichen Code. So fungiert der Korper als Kulturtrdger und dsthetischer Ort der Erfahrung
seiner jeweiligen Zeit und driickt Fixierungen der jeweils technisch-realisierbaren Asthetik aus.
(Wietig [u. a.] 2005: 39).

Auch Rupp (2006) geht auf die enge Korrelation von Kdrperbildverstindnis und Kultur ein und
erwiahnt, ,,dass es sich beim heutigen Korperpflegeverhalten keineswegs um eine anthropolo-
gische Konstante, sondern um ein historisch gewachsenes und kulturell geformtes Phdnomen

handelt.* (Rupp 2006: 78).

Die verdndernden Gesellschaftsbedingungen sorgten somit fiir groBere Umsétze bei Pflegepro-
dukten: ,,.Die Beiersdorf-Hautpflege und besonders NIVEA waren preiswert und entsprachen
den finanziellen Moglichkeiten der Zeit. Luxusprodukte waren in den Wirtschaftswunderjahren
weniger gefragt.” (Reckendrees 2018: 161). Der Grund fiir die stetige Popularitit der Nivea-
Creme lag an der ,,Treue der Konsumenten [/Konsumentinnen]* (Reckendrees 2018: 165), die
sich aus positiven Assoziationen mit der Marke ergab: ,,Bei Hautcremes betrage die Marken-
bindung 83 Prozent, bei anderen Produkten liege sie deutlich niedriger. Als Grund fiihrte das
Institut [EMNID-Institut] an, dass die Wirkung von Kosmetika nur langfristig zu beurteilen sei
und dass eine intime Beziehung zu dem Produkt bestehe. (Reckendrees 2018: 165). Als die
Geburtenrate nach dem Zweiten Weltkrieg wieder anstieg, reagierte Beiersdorf mit der Herstel-
lung neuer Nivea-Produkte. So kamen neue Pflegeprodukte fiir Kinder auf den Markt, die sich

schnell verkaufen lieBen. (Vgl. Reckendrees 2018: 160-165).
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In der Nachkriegszeit verstirkte sich der Absatzmarkt und orientierte sich immer mehr an den
Bediirfnissen der Gesellschaft, wodurch die Werbebranche eine Bliitezeit erfuhr: ,,Eine sehr
wichtige Erkenntnis war, dass Produktideen nicht ausreichten, sondern dass es um die Vorlieben
der ,,Verbraucherinnen* ging.* (Reckendrees 2018: 191 [Hervorhebung im Original]). In dieser
Zeit weitete Beiersdorf mit der Marke Nivea seine Produktpalette aus und brachte die pflegende
Nivea-Milch auf den Markt. Die Herstellung dieses korperpflegenden Produktes ging mit der
sich verandernden Gesellschaft einher, die ,,nun mehr Geld fiir die Korperpflege* (Reckendrees
2018: 190) ausgab. Dies sorgte fiir eine Ausweitung der Zielgruppe und ein immer breiter ge-
fachertes Produktangebot. Die Nivea-Creme blieb aber weiterhin beliebt. Sie konnte dem An-
spruch einer Hautcreme, ,,universal und tdglich benutzbar sein“ (Reckendrees 2018: 193) zu
miissen, gerecht werden und verschaffte sich durch die Vermarktung des Potenzials ihrer Ver-
wendung in bereits jungem Alter einen besonders hohen Stellenwert in der Gesellschatft: ,,Die
Creme stand im Zentrum des Markenimages von NIVEA und damit aller NIVEA-Produkte; sie

hatte eine sehr hohe psychologische Bedeutung.* (Reckendrees 2018: 194).

Ende der 1950er-Jahre kam es zu einer Verdnderung in der Gestaltung der Nivea-Cremedose,
welche bis heute erhalten blieb (siche Abb. 1). Nicht nur verschwand die Information zur Nut-
zungsweise des Produktes aufgrund der stabilen Marktposition von Nivea gidnzlich, auch gibt
es seit 1959 eine Mischung der Schrifttypen. Wéhrend die Marke NIVEA in Antiquaversalien
abgedruckt wird, ist die Art des Produktes Creme in Schreibschrift geschrieben (vgl. Gries
2008: 240). Dies hatte auch einen bedeutsamen Grund, welcher mit der ,,Wende in der Pro-
duktphilosophie® (Gries 2008: 240) zusammenhingt:

Hinter dieser Neuerung standen strategische Uberlegungen zum Ausbau der Nivea als Dach-
marke. Fortan galt, dass unter dem Markendach Nivea eine Vielzahl von Produkten realisiert
werden sollte: Nivea stand nun fiir das Gro3e und Ganze, ,,Creme* fiir ein Produkt — freilich fiir
das Leitprodukt, dessen Asthetik und Qualitit MaBstab fiir den Ausbau der Linie abgeben sollte.
(Gries 2008: 240 [Hervorhebung im Original]).

Die ,,Modernisierungen im Frauenbild* (Gries 2008: 201) fiihrten zu einer verdnderten Korper-
darstellung in den Werbeanzeigen der 1950er- und 1960er-Jahre, da nun statt der ,.fragilen
Frauen* (Gries 2008: 201) im Sinne der Universalcreme die ,,Kdrperlichkeit™ (Gries 2008: 201)
im Fokus stand: ,,Der Korper war in Sport- oder Badebekleidung zu bestaunen. Nackte Haut
wurde darstellbar und anschaubar. Die abgebildeten Frauen befinden sich im farblichen Ein-
klang mit der Natur, die sie umgibt, und sie sind golden gebrdunt.* (Gries 2008: 201). Frauen
wurden weiterhin als ,,Verkorperung der guten Mama* (Gries 2008: 223) betrachtet, nahmen

aber nun eine sportliche und arbeitstitige Rolle ein (vgl. Gries 2008: 222-223). Die neue
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»Korperkultur (Gries 2008: 202) stand gegen eine ,,Abgeschlossenheit und Verklemmtheit*
(Gries 2008: 202) ein und fokussierte auf die Verkorperung des Freiheitsgefiihls (vgl. Gries
2008: 201-202).

In den 1960er-Jahren erweiterte Nivea mit entsprechenden Werbeanzeigen die Bedeutung der
Creme. Wihrend weiterhin fiir die gebrdunte Haut geworben wurde, fiir welche die Nivea-
Creme einen Sonnenschutz bieten sollte, verwies die Marke auch auf eine vielféltige Nutzung
der Creme. So sollte deren Gebrauch nicht nur auf die Sommertage beim Liegen am Strand
oder Freibad reduziert werden, sondern auch auf das Erreichen einer schonen und gepflegten
Haut bei Verwendung der Creme im Alltag wurde aufmerksam gemacht. Neben der Wandlung
der Bedeutung der Nivea-Creme fiir die Gesellschaft im Sinne ihrer vielféltigen Nutzungsweise
ist eine bedeutsame Verdnderung in der Darstellung der Werbeanzeigen in den 1960er-Jahren
zu erkennen. Wahrend Freibdder zunichst den Schauplatz fiir sommerliche Nivea-Werbeanzei-
gen darstellten, galten hinsichtlich eines erhohten Reiseautkommens nun Striande als Darstel-
lungsorte. Reiseorte und Urlaubsziele wurden in dieser Zeit besonders bedeutsam, weshalb
auch die Werbung auf Strande im Ausland verlagert wurde. Im Zuge einer Darstellungsénde-
rung spricht Gries (2008) hier von einer ,,neue[n] Nivea-Topographie* (Gries 2008: 223) und
macht auf Parallelitdten zwischen der realen und illustrierten Welt aufmerksam, die sich in der
Gestaltungsweise der Werbung widerspiegelten (Vgl. Gries 2008: 222-223):

Der Aufbruch in neue Erlebniswelten korrespondierte mit dem Aufbruch in neue Bilderwelten,
ermdglicht durch neue Druckmoglichkeiten. Mit den neuen Strand-Réumen zog auch ein neuer
asthetischer Stil der Kommunikation ein: 1962 erreichten gerade die Sommerannoncen neue
sinnliche Qualitéten. GroBformatige, vierfarbige Panoramabilder von siidlichen Strénden, die
weitgehend auf Texte verzichteten, eroberten jetzt die Illustrierten. Die Sommerbotschaft der
Nivea wurde iiberwiegend iiber das Bildprogramm, die schiere Grofle und die farbliche Intensi-
tat transportiert. (Gries 2008: 223).

In dieser Zeit sorgte der Nivea-Ball fiir eine wichtige Werbefunktion, die der Marke Nivea in
den Nachkriegsjahren dazu verhalf, im Bewusstsein der Menschen verankert zu bleiben. Da
Papier und insbesondere grof3e Plakate dul3erst teuer in der Nachkriegszeit waren und zusétzlich
ein Verbot fiir ,,Firmenwerbung in den Badeanstalten* (Gries 2008: 224) ausgesprochen wurde,
half sich Nivea ,,mit dem bemerkenswertesten und wirkungsvollsten Werbemittel, das die Ge-
schichte der Produktkommunikation in der Bundesrepublik kannte* (Gries 2008: 224) und
fiihrte mit der ,,erste[n] Ballkampagne* (Gries 2008: 224) zu einer Attraktion in den Bédern.
Um die Kampagne erfolgreich durchfiihren zu kdnnen, verteilte Beiersdorf die Nivea-Bélle an
unzihlige Schwimmbdider, welche durch die Vermietung an die Badegéste Geldertrage erzielen

konnten. Das Ziel von Nivea war dabei, mit dem Ball einen ,,liberdimensionale[n] Stellvertreter
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der [Nivea-Creme-]Dose* (Gries 2008: 225) zu kreieren, um stindige Markenpridsenz zu ge-
wihrleisten. Die duflerst produktive Werbevermittlung zeigt sich in der Bestdndigkeit der Ab-
bildung des Nivea-Balls. (Vgl. Gries 2008: 224-226). ,,Mitte der sechziger Jahre gab es keine
Sommer-Anzeige, die ohne das Ball-Motiv auskam.* (Gries 2008: 226).

Jahrzehntelang verkorpert die Creme bereits das Image einer ,,Familiencreme® (Gries 2008:
228) und markiert damit auch eine lange Verwendungsgeschichte der ménnlichen Konsumen-
ten. Die zuvor angesprochene Zielgruppe der Miitter wandelte sich unter anderem aufgrund der
»dezent[en], zuriickhaltend[en]* (Gries 2008: 228) Duftstoffe, da nun auch Manner Adressaten
waren. Aufgrund der zunehmenden Internationalisierung in den 1960er-Jahren war die Creme
einerseits eine ,,Welt-Creme* (Gries 2008: 227 [Hervorhebung im Original]), andererseits aber
auch eine ,,Generationen-Creme* (Gries 2008: 227 [Hervorhebung im Original]) und ,,Fami-
liencreme* (Gries 2018: 228 [Hervorhebung im Original]), da sie iiber Jahre hinweg mit ihren
Inhaltsstoffen allen Familienmitgliedern eine schone und gepflegte Haut schenken sollte. Die
Werbebilder stellten ,,Musterbilder aus dem Fotoalbum einer Idealfamilie aus der Mittel-
schicht (Gries 2008: 228) dar und markierten damit das ,,Familien-Image* (Gries 2008: 228)
der Marke, welches bis heute erhalten blieb. Mit dem Aufkommen des Nivea-Balls kam auch
ihre Funktion als ,,sportliche Creme* (Gries 2008: 228 [Hervorhebung im Original]) hinzu. Der
Nivea-Ball représentierte spielerische Aktivitidten im Freien und verwies damit auf seine Be-
deutsamkeit fiir die Bewegung und Gesundbheit: ,,Der blaue Ball war [...] zum Inbegriff und zur
Inkarnation der Freizeitgesellschaft geworden.* (Gries 2008: 227). Gemeinsam mit der Creme
verkdrperte er wichtige Voraussetzungen fiir eine strahlende und gepflegte Haut. (Vgl. Gries

2008: 227-228).

Zwar stand Nivea als Inbegriff fiir ,,Ehrlichkeit und Qualitét™ (Gries 2008: 230), es zeigten sich
trotz grofler Beliebtheit jedoch Ende der 1960er-Jahre Méngel und Probleme. Dies belegte eine
Marktanalyse aus dem Jahr 1967, welche Nivea einerseits als Marke einstufte, die mit Vertrau-
enswiirdigkeit assoziiert wurde, andererseits jedoch eine gewisse Langeweile transportierte.
Man konstatierte: Da die ,,Universalcreme* (Gries 2008: 230) eine pflegende Wirkung hat und
bereits im Kindesalter Gebrauch findet, fehle ihre dekorative Funktion. Aufgrund dessen habe
Nivea ,,deutlich an Attraktivitdt verloren (Gries 2008: 230) und miisse daher ,,die trige Nivea-
Kommunikation* (Gries 2008: 231) verdndern. Anfang der 1970er-Jahre erkannte die Marke
eine notwendige Adaptierung an die gesellschaftlichen Verdanderungen, als die Creme 21 vom
Konkurrenten auf den Markt kam. Die von Khasana hergestellte Creme in oranger Dose wurde

als Konkurrenzprodukt zur Nivea-Creme vermarktet und unterschied sich von dieser
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hinsichtlich der Vermarktung in der groeren Offenheit gegeniiber einer Darstellung von nack-
ten Korperteilen sowie einem Bestreben, junges Publikum anzusprechen. Eine grof3e Verinde-
rung markierte die ,,sexuelle Revolution in der Werbung® (Gries 2008: 232) in den 1970er-
Jahren, mit welcher sich auch die Darstellungsweise der Nivea-Werbung dnderte. Wahrend Ni-
vea das Eincremen nicht in den Werbedarstellungen zur Schau stellte, inszenierte die Creme 21
mit ihren Werbungen die ,,Sinnlichkeit und Zértlichkeit™ (Gries 2008: 232). Anfang der 1970er-
Jahre blieb Nivea weiterhin als Marktfiihrer bestehen, bekam durch Creme 21 aber eine immer
grofer werdende Konkurrenz. Nivea reagierte mit einer verdnderten Darstellungsweise und fo-
kussierte auf die Materialitét des Produktes. Die blaue Nivea-Dose wurde samt ihrem Inhalt ins
Zentrum der Darstellung geriickt. Die Gestaltung der Nivea-Werbeanzeigen passte sich stiarker
an den Wandel der Zeit an:

In allen Anzeigen war der Deckel vom Unterteil der Dose gerutscht, die Dose einen Spalt ge-
offnet, so dass die leichten cremigen Wellen, das satte Weiche der weiflen Creme zu erkennen
war. Eine einladend geodffnete Dose verschwieg nun nicht mehr die Sinnlichkeit der Creme,
vergal} die Lust am Eincremen nicht. (Gries 2008: 238).

Zwar hielt sich Creme 21 trotz immer weiter sinkender Marktanteile bis 1986, die Produktion

wurde jedoch im selben Jahr eingestellt. (Vgl. Gries 2008: 224-238).

1970 wurde der weille Kreis am Rand der Nivea-Cremedose aufgehoben (siehe Abb. 1), was
als die letzte Anderung gilt, die in der Produktgestaltung der Creme vorgenommen wurde (vgl.
Gries 2008: 240). Damit kann eine einheitliche Produktgestaltung seit iiber 50 Jahren festge-
halten werden: ,,Die Nivea-Dose représentiert seitdem das pure, reine und weite Blau, ihr Inhalt

das weiche, cremige und makellose Wei3.“ (Gries 2008: 240).

Beliebt wurden in den 1970er- und 1980er-Jahren Werbeanzeigen, welche die Dose besonders
inszenierten und motivisch anreicherten. Die ,,von der naiven Malerei inspiriert[en]* (Gries
2008: 240) Werbeanzeigen nutzten die Cremedose zur Visualisierung ihrer Funktionen sowie
zur Darstellung einer idyllischen Landschaft (vgl. Gries 2008: 240-241):

Die blaue Dose verwandelte sich nun in liebevolle Rdume und Lokalitdten — und reflektierte
Sehnsuchtsorte der siebziger und achtziger Jahre. Ein kleiner Rundgang durch die Motivland-
schaft der naiven Nivea fiihrt uns an stillen Seen, Sommerwiesen, kleinen verwunschenen Haus-
chen vorbei, schlieBlich ruhen wir in friedvollen Stiadtchen aus. (Gries 2008: 241).

Die ,,schutzgebend[e]* (Gries 2008: 241) Darstellungsweise ermdglichte den Ausbruch aus
Angsten und bestehenden Risiken:

Die beschauliche und behiitete Regression ins Kindliche lief} sich {iberdies hochst plausibel mit
einer Markencreme inszenieren, die schon seit jeher quasi parentalen Schutz gewéhrte. Das rau-
chende Haus mit Garten, die Sommerwiesen mit Springbrunnen, die kleine Stadt bei Tag und
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Nacht, sie offerierten sichere Schutz- und Wir-Rdume gegen eine mehr und mehr bedrohlich
erlebte AuBBenwelt. (Gries 2008: 243).
Mit der verdanderten Wahrnehmung des Korperbildes in der Gesellschaft gewannen auch die

Nivea-Deos immer mehr an Bedeutung:

In den siebziger und achtziger Jahren hatten sich die Anforderungen an die personliche Hygiene
deutlich verdndert. Die Konsumentlnnen gaben zunehmend mehr Geld fiir Korperpflegepro-
dukte aus, und die Vorstellung davon, was zur Korperhygiene zéhlte, hatte sich deutlich gewan-
delt [...]. (Reckendrees 2018: 308).

Deos gehorten nun zum ,,Standard der tiglichen Korperpflege (Reckendrees 2018: 308). Kos-
metikartikel fiir die Korperpflege wurden nicht nur flir Frauen immer wichtiger, auch Ménner
wurden vom verdnderten Kdrperbild in der Gesellschaft beeinflusst, weshalb ,,Koérperpflege-
mittel fiir den Mann als ein Markt der Zukunft* (Reckendrees 2018: 206) betrachtet wurden.
Mit dem Ziel, die ,,Modernisierung der Marke NIVEA“ (Reckendrees 2018: 268) herbeizufiih-
ren, wurde 1986 die Produktreihe NIVEA for Men herausgebracht, die unterschiedliche Pflege-
produkte fiir Méanner anbot. Einerseits erweiterte sich also die Zielgruppe von Nivea, anderer-
seits auch die Produktvielfalt. (Vgl. Reckendrees 2018: 206, 268, 308). Mit zunehmendem In-
teresse fiir die Haar- und Korperpflege innerhalb der Gesellschaft erweiterte sich das Pro-
duktangebot bei Nivea um Haarpflegeprodukte in den 1980er-Jahren (vgl. Reckendrees 2018:
231).

2.5.6 1990 — heute

Auch wenn das Unternehmen Beiersdorf mit den ,,vier Sdulen cosmed, medical, pharma und
tesa®“ (Reckendrees 2018: 278) Produkte aus unterschiedlichen Kategorien angeboten hatte,
zeigte sich im Laufe des wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandels, dass die Kosmetik-
sparte mit der Marke Nivea den entscheidenden Erfolg bietet. Die Entstehung der Nivea-Pro-
dukte geht mit Verdnderungen des Korper- und Pflegeverstindnisses einher, wodurch ihnen ein
Stiick Geschichte eingeschrieben ist: ,,Da der Korper kosmetisch modifiziert immer auch als
Kulturtrdger seiner Zeit fungiert, driickt die jeweilige Korperbildésthetik auch zeitimmanente

Konventionen aus.“ (Wietig [u. a.] 2005: 38).

Um die Potentiale der Kosmetikmarke Nivea auszuschopfen und die ,,dekorative Kosmetik*
(Reckendrees 2018: 307) aufleben zu lassen, brachte Beiersdorf die Serie NIVEA Beauté her-
aus, welche aus ,,Lippenstiften, Eyelinern und Nagellacken* (Reckendrees 2018: 307) bestand.
Weitere Schminkprodukte wie Lidschatten und Wimperntusche wurden produziert und in ,,Wer-

bespots auf fast allen Fernsehkandlen und Anzeigen in den auflagenstirksten
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Frauenzeitschriften* (Reckendrees 2018: 308) prasentiert. In dieser Zeit boomte die Werbein-
dustrie: ,,Die einsetzende Werbeschlacht in der Branche war ein Riesengeschift flir die Werbe-
agenturen. Denn 1998 verdoppelten sich die Werbeausgaben fiir diesen Markt auf iiber 170
Millionen D-Mark.“ (Reckendrees 2018: 308). Dennoch kam Beiersdorf nicht mit dem
»schnelllebige[n] Markt“ (Reckendrees 2018: 308) von Schminkprodukten zurecht. Nivea ver-
korperte ohnehin nicht das Charakteristikum ,,Schonheit” (Reckendrees 2018: 308), sondern
setzte auf Pflege und Natiirlichkeit, weshalb die anfangs hohen Umsétze wieder rasch zuriick-

gingen. (Vgl. Reckendrees 2018: 307-308).

Seit den 1990er-Jahren wurde die ,,Zértlichkeit™ (Gries 2008: 243) als Hauptmotiv der Nivea-
Werbeanzeigen inszeniert. Familien und Paare iibernahmen die Rolle der Botschaftsiibermitt-
lung und stellten ,,Liebe und Gliick, Geborgenheit und Vertrauen* (Gries 2008: 243) dar, die

sich bis heute in den Werbeanzeigen von Nivea wiederfinden (vgl. Gries 2008: 243).

Nach der Darstellung des Unternehmens Beiersdorf sowie seiner Marke Nivea und der Gestal-
tungsart der Werbeanzeigen im Wandel der Zeit soll ein kurzer Einblick in statistische Daten
die Expansion des Unternechmens und seine Produktdiversitdt veranschaulichen, um Korrelati-
onen zu den analysierten Werbeanzeigen im empirischen Teil vorliegender Arbeit herauszuar-

beiten.

2.6 Die Beiersdorf AG in Zahlen

2.6.1 Die Beschiftigtenzahl im Jahresvergleich
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Quellen: Geschaftsberichte der Beiersdorf AG 1949 bis 2003; .E 1g der Zahl der Mitarb
1987), BA 152 Personalstand. Gesamtaulsteliungen 1947-87.

Abbildung 2: Die Zahl der Beschaftigten in der Beiersdorf AG und dem Konzern weltweit
im Zeitraum von 1949-2003 (Reckendrees 2018: 257).
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das Unternehmen 1949 noch weniger als 2000 Menschen beschiftigte, stieg die Anzahl der
MitarbeiterInnen mit wenigen Riickgéngen iiber die Jahre bis 1995 konstant und lag bei unge-
fahr 6000 Beschéftigten. Zwar fiel die Zahl nach 1995, lag aber noch immer bei iiber 4000
Mitarbeiterlnnen. Bei Betrachtung der schwarzen Kurve wird ersichtlich, dass der Konzern
weltweit stark expandierte und diesbeziiglich eine immer groBere Zahl von MitarbeiterInnen zu
verzeichnen ist. Wéhrend die Zahl 1961 bei ungefidhr 5000 Beschéftigten lag, belief sich die
Zahl seit 1987 auf den Bereich zwischen 16 000 und 18 000 MitarbeiterInnen fiir die folgenden
Jahre bis 2001 und iibertraf diese Zahl im folgenden Jahr. Weiteren Statistiken zufolge (vgl.
Reckendrees 2018: 391) lag die Beschiftigtenzahl 2017 weltweit bei knapp 19 000 Mitarbeite-
rInnen, wihrend die Beiersdorf AG nur ungefihr 2000 Menschen beschéftigte. (Vgl. Re-
ckendrees 2018: 257, 391).

In der Nachkriegszeit wurde dem Unternehmen bewusst, wie bedeutsam es war, den Produkt-
export wieder voranzutreiben: , Immerhin stammte vor dem Ersten Weltkrieg mehr als die
Hilfte des Unternehmensgewinns von Produkten, die aulerhalb Deutschlands verkauft wurden
— der nationale Markt bot keine hinreichende Existenzgrundlage fiir das Unternehmen.* (Re-
ckendrees 2018: 62). Die Zahlen verweisen auf die dullerst hohe Bedeutsamkeit des Umsatzes

und der MitarbeiterInnen im Ausland. (Vgl. Reckendrees 2018: 62; Weber / Bahr 2014: 123).

Die Betrachtung der Anzahl der Beschiftigten iiber die Jahre hinweg zeigt einerseits eine welt-
weite Expansion des Unternehmens, andererseits verweist die durch die MitarbeiterInnen erst
moglich gemachte Internationalisierung des Unternehmens auf bedeutsame von Oscar Troplo-
witz eingefiihrte Konzepte beziiglich fairer Arbeitsbedingungen:

So fithrte Dr. Oscar Troplowitz bereits am Anfang des vergangenen Jahrhunderts schrittweise
die 48[-]Stunden-Woche bei vollem Lohnausgleich ein, zahlte seinen Mitarbeitern Urlaubs- und
Weihnachtsgeld und garantierte den Mitarbeitern ein kostenfreies Mittagessen im Gegenzug zu
einer Reduktion der Mittagspause von zweieinhalb auf zwei Stunden. Auflerdem griindete er die
TROMA — eine Alters- und Hinterbliebenenstiftung, die in verdnderter Form bis heute existiert.
Unter der Unternehmungsfithrung von Carl Clausen erdffnete Beiersdorf im Jahr 1938 als eines
der ersten deutschen Unternehmen einen Betriebskindergarten. (Weber / Bahr 2014: 123-124).

Durch seine intelligente unternehmerische Fiihrung erzielte Troplowitz hohere Beschiftigungs-
quoten und setzte den Grundstein fiir weitere Erfolge, welche das Unternehmen und seine Pro-
dukte weltweit bekannt machten. Auf die Produktvielfalt soll im Anschluss eingegangen wer-

den.
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2.6.2 Die verkaufsstirksten Produkte des Unternehmens in Deutschland in der NS-Zeit

Die Grafik in Abbildung 3 veranschaulicht die umsatzstirksten Produkte des Unternehmens

Beiersdorf in Deutschland in der Zeit zwischen 1934 und 1945.

Abbildung 3: Der deutschlandweite Umsatz der wichtigsten Produkte von Beiersdorf im
Zeitraum von 1934-1945 (Reckendrees 2018: 127).

Eindeutig zu erkennen ist der hochste Umsatz bei kosmetischen Erzeugnissen, deren Hohe-
punkt 1939 vor dem Zweiten Weltkrieg den grofiten unternehmerischen Umsatz darstellte. Die
Nivea-Creme war dabei das bedeutsamste kosmetische Produkt von Beiersdorf. Der Umsatz
der Kosmetikartikel fiel jedoch abrupt ab dem Zweiten Weltkrieg, wihrend jener von Pflastern
aufgrund der notwendigen Wundversorgung im Krieg anstieg. Aufgrund der erschwerten Pro-
duktionsbedingungen seit Kriegsbeginn ist ein Umsatzriickgang aller Beiersdorf-Produkte zu
erkennen, der am Ende des Kriegs einen Tiefpunkt verzeichnet.

Die nachfolgende Grafik soll veranschaulichen, inwiefern sich der Umsatz der kosmetischen

Erzeugnisse zur Wende vom 20. zum 21. Jahrhundert gedndert hat.

2.6.3 Der weltweite Umsatz der Kosmetikmarke Nivea im Jahresvergleich

Bei Betrachtung der Kurvendarstellung wird eindeutig, dass die fiinf wichtigsten Produktgrup-

pen von Nivea Visage, Body, Cremes, Deo und Beauté ein stetiges Umsatzwachstum iiber die
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Jahre hinweg (siche Abb. 4) verzeichnen. Wéhrend der Umsatz durch Deos und fiir Manner
hergestellte Kosmetikartikel 1992 noch deutlich geringer war als in den iibrigen Kosmetik-
Sparten, stieg deren Popularitit konstant. 2002 nahm Beiersdorf weltweit mit Deos sogar den-
selben Umsatz ein wie mit Cremes, was einen grof3en Erfolg darstellte. Neben den Deos zeigt
die stetig wachsende Beliebtheit fiir Ménnerprodukte einen eindeutigen Wandel im Kosmetik-
verstdndnis der Gesellschaft. Nivea-Beauté konnte seit ihrer Entstehung im Jahr 1997 zwar ein
Wachstum erzielen, blieb seit 2000 aber relativ konstant und erlangte kein grof3es Ansehen in-
nerhalb der Konsumgesellschaft. Die Produktgruppen Visage, Body und Creme verzeichneten
ein stetiges Wachstum und bestétigen die Popularitit der ,,weltweit gro3te[n] Hautpflegemarke*
(Weber / Bahr 2014: 123). Der grofle Umsatz durch Hautpflegeartikel verwundert wenig:
,Beiersdorf verfligt iber 130 Jahre Erfahrung in der Hautpflege und zeichnet sich durch inno-

vative und qualitativ hochwertige Produkte aus.* (Weber / Bahr 2014: 123).
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* Die logarithmische Darstellungsform erlaubt es, die Wachstumsraten miteinander zu vergleichen.

Quellen: historical_data_1892_2002.xls (zusammengestellt von Thorsten Finke, Mérz 2018). o
iR ﬁ

Abbildung 4: Der weltweite Umsatz der flnf wichtigsten Produktgruppen der Kos-
metikmarke Nivea im Zeitraum von 1992—-2002 (Reckendrees 2018: 309).

Inwiefern ein Zusammenhang zwischen den in den statistischen Daten ersichtlichen umsatz-
stiarksten Nivea-Produkten und den beworbenen Produkten in den untersuchten Nivea-Kosme-
tikanzeigen festgestellt werden kann, soll unter anderem im empirischen Teil vorliegender Ar-

beit untersucht werden.
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3. Empirie — Methodik

Nach Ausarbeitung des Theorieteils mithilfe einer hermeneutischen Auswertung von Fachlite-
ratur soll der empirische Teil vorliegender Arbeit wichtige Erkenntnisse aus der Theorie auf-
greifen und insbesondere auf die Gestaltungsweise der ausgewéhlten Nivea-Werbeanzeigen
eingehen.

Bevor das fiir die Analyse des Datenkorpus adaptierte Modell nach Janich (2013) genau be-
trachtet wird, soll ein kurzer Einblick in die Soziolinguistik und den qualitativen Methodenan-

satz die Entscheidung fiir die gewidhlte Methode begriinden.

3.1 Zum qualitativen soziolinguistischen Ansatz

Die Soziolinguistik entwickelte sich in den Anfangen der 1960er-Jahre als ein wesentlicher
Teilbereich der Sprachwissenschaft, deren Forschungsfragen ,,sozialen (d. h. gesellschaftli-
chen) Phanomenen* (Spitzmiiller 2022: 1) gewidmet sind. Wichtig zu erwéhnen ist, dass die
Soziolinguistik stindig neu nach der Definition von Gesellschaft und ihren Phinomenen im
Sinne der Relevanz fiir die sprachwissenschaftliche Forschung fragt und damit als eine vielfdl-
tige ,, Teildisziplin“ (Spitzmiiller 2022: 1) charakterisiert werden kann, die im Laufe der Jahre
,verschiedene Varianten® (Spitzmiiller 2022: 2) herausbildete. Die vorliegende Arbeit ist inso-
fern soziolinguistisch, als dass die Werbekommunikation und deren stindiger Wandel einen
wesentlichen Aspekt der ,,Relation von Sprache und Gesellschaft™ (Spitzmiiller 2022: 4) dar-
stellen. Die Korrelation von Sprache, Gesellschaft und Werbung verweist auf die Relevanz der
Soziolinguistik fiir die Untersuchung von Phdnomenen der Werbekommunikation: ,,Die Wer-
bung, ithre Form und ihre Sprache, ist Teil der kulturellen Entwicklung der menschlichen Ge-
sellschaft.” (Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 47). Als die beiden Hauptkomponenten der Werbung
konnen weder die Text- noch die Bildsprache losgeldst von der Gesellschaft und ihrer Einbet-

tung in geschichtliche Epochen betrachtet werden.

Da Werbeanzeigen mit Bildern und Texten arbeiten, um ihre Botschaft zu vermitteln, kann vor-
liegend keine klassische qualitative Textanalyse durchgefiihrt werden, sondern es werden auch
jegliche Bildelemente in die Analyse miteinbezogen. Dabei sollen zunédchst sechs ausgewihlte
Nivea-Werbeanzeigen auf Basis einer spezifisch adaptierten Version des Analysemodells von
Janich (2013) qualitativ untersucht werden, um das Zusammenspiel von textuellen und visuel-
len Komponenten der beworbenen Nivea-Produkte in Hinblick auf unternehmensgeschichtli-

che Aspekte sowie historisch-gesellschaftliche Transformationen analysieren zu konnen.
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Nach dieser qualitativen Analyse ausgewéhlter Werbeanzeigen soll ein Blick auf das gesamte
Datenkorpus geworfen werden. Da vorliegende Arbeit nicht auf statistische Reprisentativitit
abzielt, sondern ,,in die Tiefe* gehend Aspekte der Gestaltungsweise von Werbeanzeigen der
Marke Nivea ausloten soll, spielt die Anzahl der analysierten Werbeanzeigen keine Rolle. Der
Blick auf das gesamte Datenkorpus soll aber einen besseren Einblick in diachrone Entwicklun-
gen von 1911 bis heute ermdglichen, um einschldgige Phinomene in den Rahmen einer {iber-

geordneten Gesamtschau einordnen zu kdnnen.

3.2 Analysemodelle fiir Werbematerialien

Um Werbematerialien unterschiedlichster Art untersuchen zu kénnen, bieten sich unterschied-
liche Modelle an, die Janich (2013) vorstellt. Sie geht dabei kritisch auf den Mangel an zielfiih-
renden Analysemodellen fiir Werbematerialien ein und erldutert, dass die meisten Analysemo-
delle aufgrund der Annahme, die Sprache sei dem Text liberlegen, die Bildkomponente kaum
oder gar nicht berticksichtigen. Um ein addquates einheitliches Analysemodell zu schaffen, be-
dient sich Janich des Brandt’schen Modells sowie des semiotisch-pragmalinguistischen Mo-
dells von Hennecke und nutzt diese, um eine entsprechend adaptierte Version fiir eigensténdige

Werbeanalysen vorzuschlagen. (Vgl. Janich 2013: 261-265).

Ein wichtiges Charakteristikum von Brandts Modell ist die Berticksichtigung der Bild- und
Tonkomponente, welche den Sprachelementen nicht untergeordnet, sondern gleichwertig im
Modell beriicksichtigt werden. Bemédngelt werden von Janich jedoch die einzelnen Analyse-
schritte, die einerseits zu detailliert sind und innerhalb der Analyse wiederholt auftreten,
wodurch die Untersuchung eines groBBeren Datenkorpus nicht realisierbar ist. Andererseits ist
eine Trennung der Komponenten de facto unmoglich, ,,da unterschiedliche Kodes wegen ihrer
gegenseitigen Determiniertheit oft nicht isoliert voeinander [sic!] betrachtet werden konnen*
(Janich 2013: 263).

Ebenso wie Brandt bezieht Hennecke die Bildkomponente in ihr Modell ein, unterteilt jedoch
die sprachliche und visuelle Komponente in nonverbale Kategorien, deren Trennung nicht ganz
klar erscheint. Auch die Unterscheidung von Bild und Grafik, die beide dem nonverbalen Code
zugeordnet werden kdnnen, hier aber unterschieden werden, scheint fiir Verwirrung zu sorgen.

(Vgl. Janich 2013: 263-265).
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3.3 Das Analysemodell nach Janich (2013)

Mit dem ,,ganzheitliche[n] Analysemodell* (Janich 2013: 265) schaffte Janich ein Schema, wel-
ches fiir ,,Werbeanzeigen und Werbespots* (Janich 2013: 265) herangezogen und je nach Me-
dienart und Fragestellung beliebig adaptiert werden kann und sollte. Auf die im Fall vorliegen-
der Untersuchung notwendige Adaption wird in Kapitel 3.3.2 ndher eingegangen. Da das Mo-
dell von Janich eine breite Vielfalt an Analysemoglichkeiten bietet und sonst kaum Modelle fiir
Werbeanalysen existieren, wurde dieses fiir die empirische Untersuchung vorliegender Arbeit

herangezogen.

3.3.1 Beschreibung der Analyse- und Synthesestufen

Janich beschreibt in einer Grafik jeweils drei Analyse- und Synthesestufen, die eine ganzheit-
liche Werbeanalyse ermdglichen sollen. Die erste Analysestufe soll die Werbeanzeige in einen
»ersten pragmatischen Kontext™ (Janich 2013: 265) eingliedern und dabei ,.textexterne Fakto-
ren* (Janich 2013: 265) herausarbeiten. Dabei werden Werbemittel und -ziel definiert, die Pro-
duktkategorie genannt und die Marktsituation erldutert sowie auf den Sender und Empfanger
eingegangen.

Die zweite Analysestufe gliedert sich in einen verbalen und paraverbalen sowie einen visuellen
Bereich. Die verbale Komponente behandelt die formale Gestaltung der Textkomponenten.
Hier sollen einzelne Textelemente hinsichtlich ihrer Positionierung innerhalb der Werbeanzeige
sowie in Bezug auf lexikalische und syntaktische Besonderheiten hin analysiert werden. Ist der
Einfluss bestimmter sprachlicher Varietdten erkennbar? Wie ist der Wortschatz zu beschreiben?
Inwiefern ist die Syntax erwdhnenswert? Wurde in der Werbeanzeige mit bewusst gewihlten
Stilmitteln gearbeitet, die in Bezug auf die libermittelte Werbebotschaft von entscheidender Be-
deutung sind? Der paraverbale Bereich analysiert die Gestaltung der Schrift und nimmt dabei
auch die Interpunktion in den Blick. Wie sind Schriftart, Schriftgroe und Schriftstirke in der
Werbeanzeige realisiert? Inwiefern kommt der Typografie eine bedeutende Rolle zu? Gibt es
Besonderheiten in der Interpunktion? Der visuelle Teilbereich in Janichs zweiter Analysestufe
bezieht sich auf die visuellen Aspekte innerhalb der Werbeanzeige. Hier werden unterschiedli-
che Bildelemente in Hinblick auf die in der Theorie erlduterten Zeichentypen herausgearbeitet
und hinsichtlich ihrer Farb- und Formgestaltung analysiert.

Wihrend die zweite Stufe einen Fokus auf ,,Aufbau, Struktur und Form der Textteile* (Janich
2013: 267) legt, behandelt die dritte Analysestufe deren Bedeutung und untersucht dabei ,,in-
tratextuelle Beziige* (Janich 2013: 266 [Hervorhebung im Original]). Hier geht es um die Kor-

relation von Bild und Text, wodurch eine strikte Trennung der zweiten und dritten Analysestufe
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fragwiirdig erscheint: ,,Schon die Trennung von Form und Inhalt [...] und damit von zweiter
und dritter Analysestufe ist im Grunde problematisch. Sie ldsst sich gerade bei Lexik, Phraseo-
logie und Sprachspielen oft nicht konsequent durchhalten.* (Janich 2013: 266) Janich gibt den-
noch eine plausible Begriindung fiir die Trennung der beiden Ebenen an:

Zweck einer solchen methodischen Trennung ist es jedoch vor allem, den/die Analysierenden
zu entlasten. Denn je mehr innerhalb eines Schrittes geleistet werden muss, desto grofer ist die
Gefahr der Verwirrung und Vermischung der unterschiedlichen Ebenen, dass einzelne Details
iibersehen werden oder die Ergebnisdarstellung uniibersichtlich wird. (Janich 2013: 266).

Die dritte Analysestufe gliedert sich in eine verbale und visuelle Komponente und nimmt die
Interpretation der zuvor in der zweiten Analysestufe einzeln betrachteten Text-, Bild- und Zei-
chenelemente in den Blick. Hier spielen assoziative Verkniipfungen und Bedeutungsinhalte, die
mittels verbaler und visueller Zeichenbeziige transportiert werden, eine entscheidende Rolle.
(Vgl. Janich 2013: 266-268).

Nach den Analysestufen empfiehlt Janich eine weitere Vorgehensweise in Form der Einteilung
in drei Synthesestufen. Wahrend die erste dieser Stufen auf die Funktionen der verschiedenen
Textelemente Bezug nimmt (insbesondere in Hinblick auf die Persuasion) und dabei vor allem
ihre gesamtheitliche Wirkung betrachtet, ist die zweite Synthesestufe fiir die Herstellung kor-
relativer Beziige von textinternen und den in der ersten Analysestufe herausgearbeiteten text-
externen Faktoren zustindig. Hier geht es um eine mogliche — wie Janich sie nennt — ,, Verfei-
nerung/Berichtigung der Ergebnisse der 1. Analysestufe* (Janich 2013: 267), bei der auf die
gesamte Textfunktion und deren Zusammenspiel mit der intendierten Werbebotschaft und dem
gewiinschten Werbeziel eingegangen wird. Die dritte und letzte Synthesestufe 1dsst sich als zu-
sammenfassender Interpretationsschritt betrachten, der das Zusammenspiel von Werbeinhalt
und Werbeintention untersucht und diese in Korrelation zur intendierten Werbewirkung setzt.
Da es sowohl bei der zweiten als auch der dritten Synthesestufe darum geht, Werbefaktoren in
Bezug auf das gewiinschte Werbeziel zu untersuchen, lassen sich diese dhnlich wie die bereits
erlduterten beiden Schritten der Analysestufe nicht klar voneinander trennen. Als entscheiden-
des Kriterium fiir eine erfolgreiche Werbewirkung spielen die Zielgruppe sowie die Kommuni-
kationssituation eine wesentliche Rolle, die in der letzten Synthesestufe auf alle Félle mitbe-

rlicksichtigt werden sollten. (Vgl. Janich 2013: 267-268).

3.3.2 Griinde fiir die Adaption des Modells

Nach Beschreibung des Modells von Janich wird deutlich, dass das Modell sehr prézise auf die
einzelnen zu analysierenden Elemente eingeht und die Ebenen zunéchst eine detaillierte Ana-

lyse einzelner Werbekomponenten vorsehen, bevor sie in Korrelation zueinander gesetzt
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werden (vgl. Janich 2013: 267). Da die vorliegende Masterarbeit einen Uberblick iiber Verin-
derungen in der Kosmetikwerbung am Beispiel der Marke Nivea schaffen soll und allzu detail-
lierte Analysen fiir die Beantwortung der Forschungsfragen irrelevant sind, werden einige
Schritte, die im Modell nach Janich (2013) separat dargestellt werden, im Zuge der Analyse

vorliegender Masterarbeit zusammengefasst.

Mit Blick auf die Problematik der Ausarbeitung eines ,,allgemein giiltige[n] Analyseraster[s]*
(Janich 2013: 268) erwihnt Janich explizit die Notwendigkeit einer Modellanpassung je nach
Werbemittel und Produktkategorie, was in vorliegender Masterarbeit umgesetzt wird.
Wihrend die erste Analysestufe eine Einordnung der jeweils ausgewéhlten Werbeanzeige hin-
sichtlich historischer Hintergriinde bieten soll, stellen die zweite und dritte Analysestufe aus
Janichs Modell den Schwerpunkt der empirischen Untersuchung dar. Wichtig zu erwéhnen ist,
dass die Analyseebenen ineinander iiberflieBen und gerade deren Verkniipfung fiir die Beant-
wortung der Forschungsfragen von entscheidender Bedeutung ist. Bei der zweiten und dritten
Analysestufe bilden die verbalen und visuellen Werbeelemente die wichtigsten Komponenten,
der paraverbale Bereich wird gemeinsam mit dem verbalen betrachtet. So werden alle textuel-
len Zeichen hinsichtlich der Typografie untersucht und dabei Schriftart, SchriftgroBe, Schrift-
farbe sowie weitere Spezifika in Bezug auf bewusst eingesetzte Werbetechniken analysiert.
Ebenso wird die Lexik beschrieben. Welche Sprache und welcher Wortschatz werden gewéhlt?
Sind bestimmte Varietiten erkennbar? Kann die Sprache einem bestimmten Sprachstil zuge-
ordnet werden, der werbetypische Ausdrucksweisen und Sprachspiele gebraucht? Innerhalb der
Syntax soll untersucht werden, wie die Sitze bzw. Wortgruppen aufgebaut und innerhalb der
Werbeanzeige positioniert sind. Wie kann der Text im Kontext des beworbenen Produktes ge-
deutet werden? Werden fachsprachliche Ausdriicke gebraucht, die eine positive Werbebeein-
flussung unterstiitzen? Hinsichtlich typischer Elemente der Werbeanzeigen soll ebenso betrach-
tet werden, welche Bausteine einer Werbeanzeige in den analysierten Beispielen enthalten sind
und wie deren Funktion beschrieben werden kann.

Neben der verbalen wird ebenso die visuelle Werbekomponente untersucht. Hier spielen insbe-
sondere Form und Gestaltungsweise eine Rolle. Wie sind Bildgro8e, Bildmenge und Farbge-
staltung zu beschreiben? Wie sind die Bilder in der Werbeanzeige positioniert? Welche Bildele-
mente werden in den Werbeanzeigen durch welche Zeichentypen dargestellt? Inwiefern korres-
pondieren die gewéhlten Darstellungen mit dem beworbenen Produkt? Wie wird die Marke in

Szene gesetzt?
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Die grofBte Adaption ergibt sich in Bezug auf die Synthesestufen. Hinsichtlich der Fragestellun-
gen vorliegender Masterarbeit ist es nicht notwendig, diese in drei Ebenen aufzuteilen. Statt-
dessen sollen diese zu einer Ebene zusammengefasst werden und darauf fokussieren, wie Bild
und Text in ihrem Zusammenspiel fiir die Inszenierung des beworbenen Produktes sowie die
Ubermittlung der Werbebotschaft funktionalisiert werden. Auf diese Weise soll Aufschluss dar-
iiber gewonnen werden, welche Mittel zur Aufmerksamkeitsgenerierung gebraucht wurden, um
die gewiinschte Werbewirkung bei der angesprochenen Zielgruppe zu erreichen. (Vgl. Janich
2013: 265-268).

Die Analyse der Werbeanzeigen nach dem beschriebenen, in Anlehnung an Janich (2013) um-
gesetzten Modell sollen dazu dienen, einen genaueren Einblick in die Gestaltung von Bild und
Text im Sinne der Ubermittlung der Werbebotschaft zu gewinnen, wihrend die Betrachtung des
gesamten Materialkorpus in Kapitel 6 anhand ausgewdhlter Gestaltungsaspekte nidhere Er-
kenntnisse in der diachronen Entwicklung der Nivea-Anzeigenwerbung vermitteln soll. Das
Materialkorpus wird aufgrund der groflen Anzahl an Werbeanzeigen jedoch keiner genauen
Analyse nach dem erarbeiteten Modell unterzogen, sondern iiberblicksméafBig untersucht, um
Aussagen iiber gestalterische Aspekte hinsichtlich der Produktdiversitdt der Marke Nivea sowie
iiber Konstanten und Verdnderungen im angegebenen Untersuchungszeitraum tétigen zu kon-
nen. Dabei soll ebenso berticksichtigt werden, welche Zusammenhénge zwischen den Werbe-
anzeigen und unternehmensgeschichtlichen Aspekten sowie historisch-gesellschaftlichen

Transformationen erkennbar werden.

3.4 Materialkorpus

In Bezug auf das Materialkorpus muss darauf hingewiesen werden, dass die Masterarbeit nicht
darauf abzielt, statistische Représentativitdt der Ergebnisse zu erzielen, weshalb eine Auswahl
von Werbeanzeigen analysiert wird. Da die vorliegende Masterarbeit einen Einblick in die Ver-
dnderungen von Werbedarstellungen im historischen Verlauf gewdhren soll, wurde darauf ge-
achtet, dass sich die ausgewéhlten Werbeanzeigen innerhalb des intendierten Untersuchungs-
zeitraums (von der Entstehung der Marke Nivea bis in die heutige Zeit) bestmdglich verteilen.
Sowohl die Werbeanzeigen, die nach Janichs Modell (2013) analysiert werden, als auch einige
jener, die vor allem fiir die diachrone Analyse eine wichtige Rolle spielen, stammen aus Aus-
gaben unterschiedlicher Zeitschriften und Zeitungen, die der ANNO-Datenbank der Gsterrei-
chischen Nationalbibliothek entnommen wurden (vgl. www 3). Einzelne Werbeanzeigen wur-
den auch auf der osterreichischen (vgl. www 4) und deutschen (vgl. www 5) Nivea-Webseite

als auch im DAM (Digital Asset Management) der Beiersdorf AG (vgl. www 6) sowie in
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unterschiedlichen Ausgaben des dm-Magazins ,,Active Beauty* gefunden und werden ebenso
fiir die empirische Untersuchung herangezogen. Zu betonen ist weiters, dass die vorliegende

Arbeit ausschlieBlich deutschsprachige Nivea-Werbeanzeigen analysiert.

Wihrend der vorbereitenden Sichtung unzéhliger Nivea-Werbeanzeigen wurde hinsichtlich der
Auswahl des Untersuchungsmaterials neben dem Erscheinungsjahr (bzw. einer entsprechenden
Verteilung im Untersuchungszeitraum) auch das jeweils beworbene Produkt beriicksichtigt, um
die beachtlich aufgefacherte Produktpalette der Marke Nivea einbeziehen zu konnen. Anderer-
seits sollten die ausgewihlten Anzeigen bereits auf den ersten Blick unterschiedliche Gestal-
tungsaspekte und Darstellungsmuster erkennen lassen. Auf diese Vorgehensweise, zunichst
eine groBBere Menge an Werbematerial zu sichten, um die Auswahl an Werbeanzeigen fiir das
Datenkorpus einschrianken und schlieBlich festlegen zu konnen, geht auch Janich (2013) ein:

Eine solche noch nicht bis zur Auswertung gehende Beobachtung einer grofleren Materialmenge
erleichtert die Auswahl der Anzeigen und/oder Spots, die in die Analyse dann konkret einbezo-
gen werden sollen, und stellt auch eine gute Kontrollmdglichkeit fiir die Ergebnisse dar. Eine
kontrollierende Beobachtung macht es moglich, sich in der Analyse selbst auf ein kleineres Kor-
pus zu beschrinken, indem man durch die Wahl moglichst unterschiedlicher Beispiele ein brei-
tes Spektrum an Mdglichkeiten erfasst. (Janich 2013: 270).

Die Auswabhl fiir die qualitative Analyse nach Janich (2013) beschrénkt sich auf sechs Nivea-
Werbeanzeigen, die im Anhang der Arbeit zu finden sind. Das gesamte Datenmaterial ist auf-
grund seines Umfanges nicht im Anhang vorliegender Masterarbeit zu finden, sondern digital

unter folgendem Link aufrufbar: https://ucloud.univie.ac.at/index.php/s/Q6DRjnmYcJg9CGo

4. Datenanalyse

Im Folgenden werden anhand des adaptierten Analysemodells nach Janich (2013) die sechs
ausgewdhlten Kosmetikanzeigen der Marke Nivea analysiert und interpretiert. Im Anschluss

sollen die wichtigsten Erkenntnisse priasentiert werden.

4.1 Nivea-Werbeanzeige 1912

Die erste zu untersuchende Werbeanzeige stammt aus der Zeitschrift ,,Sport im Bild*, welche
ab dem Ende des 19. Jahrhunderts als ,,die erste deutsche Sportillustrierte” (www 7) in Berlin
erschien. Bei der Nivea-Werbeanzeige handelt es sich um eine schwarz-wei3e Darstellung, die
auf das Jahr 1912 datiert wird und die Nivea-Creme und Nivea-Seife bewirbt. Als Werbeanzeige
aus dem Jahr 1912 ist sie eines der ersten Werbekommunikate der Kosmetikmarke Nivea. Thre

Einordnung in die Werbeanfinge der weltbekannten Kosmetikmarke geht nicht nur aus der
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Kenntnis des Entstehungsjahres hervor, sondern insbesondere auch aus der Gestaltungsweise
der Anzeige, die einige historische Aspekte reflektiert sowie Riickschliisse auf Etappen der Ent-
wicklung und unternehmerischen Hintergriinde der Marke Nivea zulésst.

Die Nivea-Seife, damals auch unter der Bezeichnung Kinderseife bekannt, wurde vor dem Ers-
ten Weltkrieg als Verkorperung der Marke selbst betrachtet und verweist als eines der wichtigs-
ten Produkte dieser Zeit auf die Entstehung der Marke sowie auf den anfanglichen Einsatz von
Werbung fiir Nivea. Die Ubernahme der Seifenfabrik ,,Thomas Douglas* im Jahr 1906 mar-
kierte eine entscheidende Erfolgsetappe fiir die Firma Beiersdorf, da sich Seifen in der Vor-
kriegszeit zu einem der bedeutsamsten Alltagsprodukte fiir die Gesellschaft entwickelten und
die Nivea-Seife dabei ein duBlerst wichtiges Produkt darstellte. (Vgl. Reckendrees 2018: 47).
Nach der revolutiondren Entdeckung von Eucerit fand die darauthin entstandene Nivea-Creme
Ende 1911 einen groBen Anklang bei der Bevolkerung. Sie entwickelte sich zu einer duf3erst
beliebten Hautcreme, die samt der Nivea-Seife in Werbeanzeigen beworben wurde. (Vgl. Gries
2008: 197). Die Prisentation jener beiden Produkte, welche den Beginn des Nivea-Markener-
folgs reprisentieren, mittels einer der ersten Werbeanzeigen der Kosmetikmarke liegt auf der

Hand.

Die genannte Kosmetikanzeige wurde im rechten unteren Viertel der Zeitschriftenseite abge-
druckt und nimmt damit einen relativ groen Bereich der Seitengestaltung ein. Innerhalb der
rechteckigen Anzeige ist im Vordergrund auf der rechten Seite der Werbeanzeige eine Dame ins
Bild gesetzt, die an die Darstellung einer ,,femme fragile* (Gries 2008: 198) erinnert. Sie tragt
ein langes, besticktes Kleid, eine Hochsteckfrisur mit einem Haarband und Schuhe mit einem
kleinen Absatz. Aufgrund ihres vertrdumten und etwas bekiimmert wirkenden Gesichtsaus-
drucks sowie der Position der Hiande, die sie vor ihrem Bauch ineinander verschrankt halt, wirkt
die Dame zuriickhaltend und passiv. Die Darstellung der Frau korrespondiert mit der Anderung
der Werbeaufbereitung in den Anfangen des 20. Jahrhunderts, da zu dieser Zeit nicht mehr Apo-
thekerInnen die Zielgruppe der kosmetischen Anzeigen darstellten, sondern Werbeanzeigen
nun gezielt fiir Frauen aus der mittleren Schicht der Gesellschaft abgedruckt wurden. (Vgl.
Féahrmann 2006: 219; Gries 2008: 199). Die Darstellung der vertrdumten Frau vermittelt ein
natiirliches und gepflegtes Erscheinungsbild, welches sich in der ebenso natiirlichen Produkt-
zusammensetzung sowie dem Produktversprechen (eben eines natiirlichen und gepflegten Er-
scheinungsbildes) widerspiegelt. Mit der Bezeichnung der Nivea-Seife als Kinderseife wird
nicht nur auf eine erweiterte Adressierung der Zielgruppe verwiesen, sondern auch auf das

kindliche Wesen als Verkorperung der Reinheit und Natiirlichkeit aufmerksam gemacht.
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Neben der abgebildeten Dame ist der Werbetext in einer ovalférmigen Darstellung, die einem
Spiegel dhnelt, abgedruckt. Der dulere Rand ist schwarz gehalten, wéihrend der Innenraum der
ovalen Form weil} gestaltet ist. Der Werbetext beginnt mit der Nennung der Nivea-Seife, die der
Werbeanzeige durch ihre geschwungene Schreibschrift einen kindlichen Charakter verleiht. In-
teressant erscheint hinsichtlich der Typografie der Produktnennung die Assoziation an eine
Schrift, die den Anschein erweckt, mit einer Creme gemalt worden zu sein. Sie sticht nicht nur
dadurch, sondern ebenso durch ihre Grofe und Starke hervor, da der darunterliegende FlieBtext
in einer deutlich geringeren Gréfe und Starke abgedruckt wurde. Im Anschluss an den Produkt-
namen Nivea-Seife wird im FlieBtext auf die Inhaltsstoffe sowie die Anwendung der Seife ein-
gegangen, welche auf Basis wissenschaftlicher Erkenntnisse hergestellt wurde. Der Werbetext
geht auf die Eignung der Seife fiir alle Hauttypen ein und betont ihre Zusammensetzung aus
Rinderfett und Bienenwachs. Besonders auffallend ist die Beschreibung der Nivea-Seife auf
Basis zweier Sétze. Der erste Satz reicht iiber acht Zeilen und besteht aus mehreren Nebensét-
zen, in denen moglichst viele Informationen tiber das Produkt vermitteln werden, um die Kon-
sumentlnnen von dessen Wirksamkeit zu iiberzeugen. Der zweite Satz versucht mithilfe der
Bemerkung, auch Arzte wiirden die Seife gebrauchen, auf die Qualitit sowie Zufriedenheit bis-
heriger KundInnen aufmerksam zu machen. Die gewiahlte Serifenschrift des FlieBtextes wirkt
im Gegensatz zur verspielten Handschrift der Produktbenennung Nivea-Seife fachlich-objektiv
und die Werbeanzeige suggeriert auf diese Weise nicht nur iiber den verbalen Inhalt, sondern
auch typografisch Wissenschaftlichkeit und Authentizitit. Zwar werden nicht gezielt fach-
sprachliche Ausdriicke gebraucht, dennoch sollen bereits die Wahl der Lexik bei der Nennung
der Produktzusammensetzung sowie die Erwdhnung der Herstellung der Seife nach wissen-
schaftlichen Grundsdtzen eine entsprechend fundierte Produktion suggerieren. Die detaillierte
Produktbeschreibung der Nivea-Seife erweckt den Anschein, es wiirden iliber das Produkt einige
bedeutsame Informationen vorliegen, die den Konsumentlnnen zuginglich gemacht werden
miissen, um sie von einer positiven Kaufabsicht zu iiberzeugen.

Zusétzlich zur Nivea-Seife wird im dritten Satz der Anzeige die Nivea-Creme empfohlen, deren
Bezeichnung wie bereits bei der Nivea-Seife mittels vergroBert dargestellter, geschwungener
Schrift mitten im FlieBtext in der néchsten Zeile platziert wurde. Die ndhere Produktbeschrei-
bung der Creme fiillt in einer neuen Zeile das ovalformige Textfeld der Werbeanzeige in der-
selben kleineren Serifenschrift wie im Textblock zuvor weiter aus und erldutert — dhnlich wie
bereits die informationshaltige Textpassage bei der Nivea-Seife — die leichte Anwendung und
wirksame Pflege der Creme. Interessant ist hierbei, dass die Beschreibung der Nivea-Creme

viel kiirzer als jene der Nivea-Seife ausfdllt. Ein einziger Satz liefert liber viereinhalb Zeilen
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Informationen zur Wirksamkeit der Creme und erweckt einerseits durch den haufigen Gebrauch
der Konjunktion und den Eindruck wissenswerter Besonderheiten, weist aber andererseits die
notwendige Prignanz der Mitteilung aufgrund des begrenzten Platzes innerhalb der Werbean-
zeige auf. So solle die Nivea-Creme beim Verreiben leicht in die Haut eindring[en] und sie
dadurch glatt und geschmeidig erh|alten] und namentlich in der rauhen Jahreszeit gegen Spro-
digkeit und Réte schiitz[en]. Die vorrangige Erwahnung der Nivea-Seife gegeniiber der Nivea-
Creme als oberstes Textelement innerhalb der Werbeanzeige und ihre ausfiihrlichere Produkt-
beschreibung konnte darauf verweisen, dass die Nivea-Seife als das zuerst entstandene Nivea-
Produkt von Beiersdorf gilt, wodurch eine automatische Verkniipfung von Beiersdorf mit der
Nivea-Seife hergestellt wird. Deren erste Nennung konnte somit dem Hersteller dazu dienen,
nun die Nivea-Creme als weiteres Produkt zu vermarkten und dabei deren wesentlichsten Merk-
male im Sinne einer Ersteinfithrung zu nennen. Wéhrend die kurzen Produktnamen durch die
Typografie priasent in der Werbeanzeige hervorgehoben werden, ist der FlieBtext nicht aufer-
gewohnlich gestaltet, iibernimmt jedoch aufgrund seiner erhdhten Textmenge die Funktion,
mitteilungsbediirftige Produktinformationen zu vermitteln. Unter dem FlieBtext wird in dersel-
ben Serifenschrift der Preis der Nivea-Seife sowie jener der unterschiedlich grolen Nivea-Cre-
medosen in Pfennig bzw. Mark genannt. Wihrend die Nivea-Seife 50 Pfennig kostete und nur
in einer GroBe erhiltlich war, wurde die Nivea-Creme je nach Fiillmenge zu Preisen von 10,
20, 40, 75 Pfennig und 1 Mark verkauft.

Ein Preisvergleich der beworbenen Nivea-Produkte mit damaligen Lebensmittelpreisen soll die
Vorstellung davon erleichtern, in welche Preisklasse die Nivea-Produkte im Vergleich zu ande-
ren Konsumgiitern dieser Zeit fielen. Dafiir werden Preistabellen herangezogen, die Auskiinfte
iiber zeitgendssische Lebensmittelpreise in deutschen Grofstddten geben (vgl. Eulenburg
1914). Da die analysierte Werbeanzeige aus dem Jahr 1912 stammt, werden auch die Preise aus
demselben Jahr fiir den Vergleich betrachtet. So belief sich einer Statistik der deutschen Stadt
Kiel zufolge der durchschnittliche Preis fiir 1 kg Schwarzbrot auf 25 Pfennig, wéihrend 1 kg
Semmeln 52 Pfennig kostete. Somit war die Nivea-Seife zu fast demselben Preis wie 1 kg Sem-
meln erhiltlich, wihrend die Nivea-Creme in der zweitkleinsten Verpackung etwas weniger als
1 kg Schwarzbrot kostete und die kleinste Nivea-Creme ungefdhr zum Preis von einem halben
Kilo Schwarzbrot erhiltlich war. (Vgl. Fischer 1914: 150). Eine weitere Preistabelle listet
durchschnittliche Geschiftspreise ausgewéhlter Nahrungsmittel auf (vgl. Fischer 1914: 152).
Da es rein um Richtwerte geht, wird die Angabe ,1 Pfund‘ aus der Statistik in vorliegender
Untersuchung als ein halbes Kilogramm gewertet und der Preis in 1 kg angegeben. So belief

sich der Preis fiir 1 kg Buchweizen auf ungefdhr 46 Pfennig und fiir 1 kg Kése auf 70 Pfennig,
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Kakao stellte mit fast 3,5 Mark pro kg ein duB8erst teures Produkt dar. (Vgl. Fischer 1914: 152).
Wihrend die mittelgro3e Nivea-Creme fiir einen Preis von 40 Pfennig erhiltlich war und damit
etwas weniger kostete als 1 kg Buchweizen, war der Preis der zweitgrof3ten Nivea-Creme etwas
hoher als jener von 1 kg Kése. Im Vergleich zum Kakao ist die gro3te Nivea-Creme mit 1 Mark
kein Luxusprodukt, bei Betrachtung des durchschnittlichen Tageslohns zéhlt sie jedoch auf alle
Fille zu etwas teureren Produkten. So sollen beispielsweise (stddtische) Arbeiter in Kdnigsberg
in PreuBlen im Jahr 1912 inklusive des Familienzuschusses durchschnittlich rund 3,7 Mark,
Handwerker rund 4,7 Mark pro Tag verdient haben (vgl. Gohr 1914: 416). Bei einem Vergleich
der Lebensmittelpreise mit den Nivea-Produktpreisen lésst sich festhalten, dass die Kosmetik-
produkte in eine mittlere Preisklasse fallen. Aus der Kenntnis des durchschnittlichen Tages-
lohns von Arbeitern und Handwerkern geht klar hervor, dass die Nivea-Produkte (insbesondere
in groflen Verpackungen) 1912 als Konsumgiiter der Mittelschicht galten und fiir die Unter-
schicht vermutlich eine Seltenheit darstellten. Im Vergleich zur Zeit nach dem Ersten Weltkrieg
waren die Nivea-Produkte zu Beginn ihrer Entstehung am Markt aufgrund der damaligen ge-
ringen Produktionskosten noch deutlich billiger und galten daher als leistbare Produkte fiir die
Mittelschicht (vgl. Reckendrees 2018: 53—60). In Hinblick auf die Markenstrategie ist jedoch
darauf hinzuweisen, dass Beiersdorf mit der Herstellung unterschiedlich groer Cremedosen
ein Creme-Produkt auf den Markt brachte, welches zumindest in kleinerer Grofe fiir jeden ge-
legentlich leistbar war.

Unter den Preisnennungen ist der analysierten Anzeige in GroBbuchstaben P BEIRSDORF &
Co HAMBURG NO. 30 in einer serifenlosen Schrift abgedruckt, um auf den Namen des Unter-
nehmens sowie den damaligen Standort der Firma hinzuweisen. Das Abdrucken des Firmenna-
mens und der Gebrauch einer etwas stirkeren Schrift verweist auf das sich entwickelnde Un-
ternehmen Beiersdorf, welches seine Kundschaft immer weiter ausbaute und dessen Ziel es
war, auf sich als Produkthersteller aufmerksam zu machen. Unterhalb des Unternehmernamens
st am unteren Ende der Werbeanzeige eine verpackte Nivea-Seife abgebildet, die mit gemalten,
schleifenartigen Mustern verziert ist. In einer geschwungenen, vergréferten Schreibschrift
kommt Nivea als Kosmetikmarke deutlich zum Vorschein, wihrend darunter in derselben
Schriftart in einer geringeren SchriftgroBe Uberfettete reine Seife sowie die erneute Firmennen-
nung weniger prasent abgedruckt sind. Hinter dem Textfeld sowie der abgebildeten Dame ver-
lauft im Hintergrund ein Rahmen in einem schachbrettartigen Muster in abwechselnd hellen
und dunklen Grau- bzw. Schwarztdnen um die Werbeanzeige und verweist erneut auf eine ver-

spielte Darstellungsweise.
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Auffallend an der Werbeanzeige ist weiters, dass einige usuelle Bausteine der Anzeigenwer-
bung darin zu finden sind, wiahrend andere ausbleiben. Die Produktnamen Nivea-Seife und Ni-
vea-Creme, bei denen der Markenname als Teil des Produktnamens fungiert, sind einfach und
kurz gehalten, aber in der Werbeanzeige auffillig gestaltet. Interessant ist die Werbeanzeige in
Bezug auf den Baustein Schlagzeile. Die Produktbenennung Nivea-Seife ist zwar als oberster
Text innerhalb der Werbeanzeige auffallend gestaltet und konnte damit gleichzeitig auch die
Funktion der Headline ibernehmen, ist jedoch nicht als typische Schlagzeile zu werten, da sie
nicht als Werbeelement betrachtet werden kann, welches das beworbene Produkt bzw. die be-
worbenen Produkte pragnant und Neugier weckend darstellt (vgl. Zielke 1991: 67). Da Nivea-
Creme nicht weniger dominant gestaltet zwischen den Textpassagen und zudem mittig platziert
wurde, tibernimmt diese typografisch gemeinsam mit Nivea-Seife sowie den entsprechenden
bildlichen Darstellungen die Funktion der Aufmerksamkeitsgenerierung. Wahrend der Slogan
komplett ausfillt, ist der FlieBtext ausgiebig prisent. Obgleich ein groBer Teil der analysierten
Werbeanzeige der verbalen Werbekomponente zukommt, sind die bildlichen Darstellungen wir-
kungsméBig nicht weniger prasent. Hinsichtlich der in der Fachliteratur beschriebenen Bildele-
mente ist ein Catch-Visual mit der Darstellung der Dame als Blickfanger ins Bild gesetzt. Die
mit deren Darstellung aufgerufenen Attribute ,Natiirlichkeit’ und ,Reinheit* sollen als Schliis-
selreize dienen, um diese dann automatisch auf die beworbenen Produkte tibertragen zu konnen.
Die Funktion eines Focus-Visuals iibernimmt in gewisser Weise der Flietext, welcher zwar
nicht im klassischen Sinne eines Focus-Visuals einzelne Merkmale bildlich visualisiert, aber
wichtige Produktinformationen verbalisiert wiedergibt. Ein Key-Visual, welches als haufig auf-
tretendes Bildelement immer wieder in Werbeanzeigen auftaucht und damit die Wiederkenn-
barkeit der Marke steigert, ist prototypisch nicht in der analysierten Werbeanzeige zu finden.
Dennoch erfiillt die abgebildete Seifenverpackung mit ihrer erneuten Markennennung die
Funktion, die Markenprisenz zu steigern, indem die Kosmetikmarke nicht nur in den Produkt-
namen, sondern ebenso in der Darstellung der verpackten Seife nochmals hervorgehoben wird.
Die Betonung des Markennamens sorgt fiir eine Verkniipfung der Marke mit der Werbeanzeige

und den damit assoziierten Markenattributen, wodurch ein starkes Markenimage erreicht wird.

Eine gesamtheitliche Betrachtung der Werbeanzeige léasst eindeutig erkennen, dass eine ver-
spielte, fast kindlich wirkende Werbegestaltungsart gewéhlt wurde, die sich in der Darstellung
der zuriickhaltenden Frau, dem verzierten Muster der Seifen-Produktgestaltung sowie in dem
musterartigen Rahmen und der geschwungenen Typografie der Produktnamen widerspiegelt.

Die vertraumte und ,reine“ Dame sowie die verspielte Werbegestaltung verkorpern die
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pflegenden und reinen Produkte, welche mit der Familienmarke Nivea in Verbindung gebracht
werden. Obgleich diese Nivea-Kosmetikanzeige keine bunten Farben aufweist, spielt sie mit
Schwarz-wei3-Tonen, um einzelne Werbeaspekte typografisch oder bildlich gezielt hervorzu-
heben. Zwar sind weder Einfliisse anderer Sprachen noch der gezielte Gebrauch von Fachspra-
che zu erkennen, dennoch erzeugt die gestalterische Darbietung der Werbeanzeige optisch ein
Signal von Fachwissen und behélt dabei den Fokus auf der transportierten Markenbotschaft von
Reinheit und Natiirlichkeit. Mithilfe eines neutralen sprachlichen Stils werden Qualitdtsmerk-
male der beworbenen Produkte sachlich hervorgehoben und es wird insbesondere auf informa-
tivem Weg versucht, die Konsumentlnnen von den Nivea-Produkten zu iiberzeugen und die
Beliebtheit der Marke zu steigern. Auffallend ist neben dem neutral gewéhlten Sprachstil vor
allem die grofle Werbetextmenge. Die Gestaltungsweise der Werbeanzeige korrespondiert dem-
zufolge mit der mentalen Verarbeitungskapazitit der Mitglieder der damaligen Gesellschaft so-
wie dem Marktverstindnis der Vorkriegszeit, aus welcher die Werbeanzeige stammt. Da es zu
dieser Zeit noch keinen geséttigten Markt mit unzihligen Konkurrenzprodukten gab und die
Unternehmen daher nicht darauf angewiesen waren, die Aufmerksamkeit der KonsumentInnen
aufgrund einer Informationsiiberlastung fast ausschlieBlich iiber Bilder erreichen zu kénnen,
nutzten Werbetreibende in erheblichem Malle noch die Textkomponente als bedeutsames Wer-
beelement (vgl. Schliiter 2007: 2). Da der Markt in der Vorkriegszeit noch nicht in einem mit
heute vergleichbaren Mal} auf die KonsumentInnen hin orientiert war und es daher noch ein
iiberschaubares Angebot an Produkten gab, wurden Qualititsmerkmale ausfiihrlich mittels der
textsprachlichen Werbekomponente hervorgehoben (vgl. Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 48—49;
Hemmi 1994: 38).

In Hinblick auf die intendierte Werbebotschaft der untersuchten Anzeige sollte auf das ovalfor-
mige Textfeld, welches an einen Spiegel erinnert, hingewiesen werden, welches metaphorisch
unterschiedliche Interpretationsansitze nahelegt. Einerseits konnte die Darstellung der Dame
auf die Pflegeerfolge und die dafiir verantwortlichen Produkte hinweisen, die sich wortlich im
Spiegel sehen lassen konnen. Andererseits konnte die Frauendarstellung auch spiegelbildlich
fiir die natiirliche Art der Nivea-Markenprodukte stehen, was die klassische Funktion des
Catch-Visuals beschreibt. Festgestellt werden kann eine eindeutige Korrespondenz zwischen
Bild und Text innerhalb der Werbeanzeige. Zwar kann die Werbeaufmerksamkeit auch jeweils
eigenstindig durch die Abbildung der Seife (als Produkt), die Darstellung der Dame oder die
geschwungene Schreibschrift generiert werden, dennoch entfaltet die Werbeanzeige durch ein

Zusammenspiel von Bild und Text ihre grofBtmogliche Wirksamkeit und dieses Miteinander
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verstdrkt die Aussagekraft der jeweils anderen Komponente. Das Visuelle und Verbale wecken
gemeinsam das Interesse an den Produkten, wodurch nicht nur ein erhohtes Erinnerungspoten-
zial der Werbeanzeige und gleichzeitig der Marke geschaffen, sondern vielmehr ein assoziatives
Netzwerk im Gedéchtnis der Konsumgesellschaft erzeugt wird, welches eine automatische Ak-

tivierung bei der Wiedererkennung der Marke bewirkt.

Nach Betrachtung der gesamten Werbeanzeige und Analyse einzelner Komponenten wird ein-
deutig erkennbar, dass die Werbeanzeige mit der Darlegung der Werbebotschaft spielt, indem
sowohl bildlich als auch verbal versucht wird, den natiirlichen und pflegenden Charakter der
Nivea-Produkte zum Vorschein zu bringen. Die Werbetreibenden behalten in der gesamten Dar-
stellungsweise der Werbeanzeige den Fokus auf der Vermittlung assoziativer Merkmale von
Nivea und sorgen mithilfe visueller und textsprachlicher Zeichen fiir ein zur damaligen Zeit im

Ausbau befindliches, aber immer stirker werdendes Markenimage.

4.2 Nivea-Werbeanzeige 1925

Die zweite fiir die qualitative Analyse ausgewéhlte Nivea-Werbeanzeige stammt aus dem Jahr
1925 — einer Zeit der Inflationserholung nach dem Ersten Weltkrieg. Wihrend die Zahn-
pastamarke Pebeco vor dem Krieg neben Leukoplast zu den umsatzstarksten Produkten von
Beiersdorf zdhlte und Nivea noch keine grof3e Prasenz am Markt erlangen konnte, dnderte sich
diese Situation 1925. Aufgrund der Konkurrenzzunahme und eines immer grofler werdenden
Marktes konnte sich Pebeco nicht mehr durchsetzen, weshalb es zu einer Neuorientierung des
Unternehmens und seiner Werbeaufbereitung kam. 1925 erkannte Beiersdorf seine Erfolgs-
chancen mit Fokussierung auf die Kosmetikmarke Nivea und beschloss daher, die Markenge-
staltung zu dndern. (Vgl. Reckendrees 2018: 79-81). Wie bereits im Theorieteil vorliegender
Arbeit erwihnt, bekam die Kosmetikmarke Nivea 1925 ihr neues Design mit blau-weif3er Farb-
gestaltung und sorgte damit fiir eine Ausrichtung des Unternehmens in Richtung Kosmetik-
branche (vgl. Gries 2008: 200). Zwar kommt das neue Farbdesign von Nivea in der nun analy-
sierten Werbeanzeige nicht zum Vorschein, erkennbar wird die Neuausrichtung des Unterneh-

mens aber dennoch an der Werbeaufbereitung, die im Folgenden niher betrachtet wird.

Die ausgewidhlte Werbeanzeige aus dem Jahr 1925 wurde in der Zeitschrift ,,Die Biihne* abge-
druckt, deren Griindung als ,,Theater- und Kulturzeitung bzw. -zeitschrift“ (www 8) 1924 in
Wien erfolgte. Als querformatige Werbeanzeige nimmt sie die Hélfte der Zeitschriftenseite ein

und erweckt allein aufgrund ihrer GroBe bereits die Aufmerksamkeit der BetrachterInnen. Die
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schwarz-weiBe Darstellung hinterlisst bereits bei einem raschen Uberfliegen der Werbeanzeige
aufgrund der beiden abgebildeten, ldchelnden Personen einen positiven Eindruck. Hier wird der
Effekt einer erhdhten Erinnerungsleistung bei der Darstellung positiver Emotionen (s. dazu die
Erlduterungen im Theorieteil) bewusst als Markenstrategie eingesetzt und hilft ebenso bei der
Erinnerung an die Marke Nivea, was die Kaufentscheidung bei einer mdglichen Markenaus-
wahl positiv beeinflusst (vgl. Schwender 2014: 118).

Der Werbetext, der als eine Art Notizzettel in die Mitte der Werbeanzeige platziert wurde, trennt
die Darstellungen der beiden weiblichen Personen, die in leichter Seitenansicht die Betrachte-
rInnen strahlend anblicken. Sie tragen einen kurzen Haarschnitt, prasentieren beim Licheln
stolz ihre weillen Zahne und wirken aufgrund ihrer Ausstrahlung duferst positiv und gliicklich.
Der Werbetext gibt keine Hinweise {iber das Alter der beiden dargestellten Personen. Aufgrund
der kindlichen Gesichtsziige der linken Person sowie ihres hoch geschlossenen, dunklen Klei-
des mit weilem Kragen scheint sie ein junges Miadchen zu sein. Die rechte Person hingegen
wird in einem dunklen Kleid dargestellt, welches einen offeneren Schnitt besitzt und die Schul-
tern kaum bedeckt. Da ihre Gesichtsziige etwas dlter wirken und der Kleiderschnitt etwas ge-
wagter ist, stellt sie vermutlich eine junge Dame dar. Besonders auffallend sind die beiden Mar-
kennennungen Pebeco und Nivea, die in einer geschwungenen Schreibschrift schriag auf den
Oberkorper der beiden Personen gedruckt sind. Die geschwungene Schriftart wird gestalterisch
genutzt, um die Markennamen zu akzentuieren, indem eine aus den endenden Vokalen o und a
gezogene Linie die beiden Markennamen unterstreicht. Wéahrend Pebeco in einer gréfleren
Schrift auf den Oberkdrper des links situierten Méddchens editiert wurde, nimmt die darunter
platzierte Hinzufligung fiir die Zdhne in derselben geschwungenen Schriftart aufgrund der ge-
ringeren SchriftgroBBe weniger Platz ein. Dasselbe gestalterische Prinzip wurde ebenso bei Ni-
vea angewandt. Nivea wurde in derselben Schriftgrofle wie Pebeco schrdg nach links positio-
niert auf das Kleid der rechts dargestellten jungen Dame gedruckt und wird von der in der
nichsten Zeile hinzugefiigten Beschreibung fiir die Haut in einer geringeren Schriftgrofle be-
gleitet.

Eine Gegeniiberstellung von Pebeco und Nivea samt ihrer Verwendungserlduterung ist insbe-
sondere bei Kenntnis der Entstehung der Werbeanzeige aus dem Jahr 1925 interessant. Einer-
seits wird mit der Erwdhnung der Marke Pebeco und der Erlduterung, diese sei fiir die Pflege
der Zihne vorgesehen, die vor dem Krieg erfolgreiche Marke erneut in Erinnerung gerufen und
es wird versucht, ihren vor dem Krieg bestehenden Erfolg zu wiederholen. Andererseits erzeugt
die Erwdhnung der Zahnpasta-Marke eine automatische Verkniipfung zu ihrem Hersteller

Beiersdorf, wodurch auch die daneben dargestellte Marke Nivea mit dem Unternehmen
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konnotiert wird. Wéhrend die Nennung der Marke Pebeco Erinnerungs- und Assoziationszwe-
cken dient, wird die Marke Nivea genutzt, um die KonsumentInnen mit ihr vertraut zu machen.
Bei Betrachtung der beiden dargestellten Personen und der Anwendungsbeschreibung der Mar-
ken wird ein sofortiges Zusammenspiel von verbalem und visuellem Werbeinhalt sichtbar.
Wihrend bei dem links positionierten Middchen das Kleid hoher geschlossen ist, um den Fokus
auf ihre strahlend weilen Zdhne zu legen und sie als Repridsentantin der Zahnpastamarke
Pebeco auszuweisen, wird bei der rechts platzierten jungen Dame ein tief geschnittenes Kleid
gewahlt, um Nivea als Hautpflegemarke durch die vermehrte Visualisierung der Haut zur Gel-
tung zu bringen. Zwar scheinen die beiden Marken durch die gleich gewihlte Schriftart und
SchriftgroBe auf den ersten Blick dieselbe Aufmerksamkeit zu generieren, doch diese verlagert
sich bei Betrachtung des in der Mitte gestalteten Werbetextes in Richtung der Marke Nivea.
Das rechteckige Textfeld, welches an einen Notiz- bzw. Merkzettel erinnert, erzeugt nicht nur
durch die mittige Positionierung innerhalb der Werbeanzeige die Aufmerksamkeit der Rezipi-
entlnnen, sondern ebenso durch die auffillig gestaltete Headline Jetzt ist die Zeit fiir NIVEA!.
Die Aussagekriftigkeit der Schlagzeile wird einerseits durch eine groflere und kréftigere
Schriftgestaltung der Ausdriicke Jetzt und NIVEA erreicht, andererseits verleihen das Unter-
streichen der beiden Worter sowie das ans Ende der Schlagzeile gesetzte Ausrufezeichen dem
Werbetext mehr Nachdruck. Wahrend Jetzt und NIVEA besonders hervorgehoben werden, ist
der Rest der Schlagzeile ist die Zeit fiir in einer kleineren Schriftgrofe in eigener Zeile abge-
druckt. Durch die Gestaltung der Schlagzeile in drei Zeilen, in denen Jetzt und NIVEA je eine
eigene zugewiesen bekommen, wird die Marke Nivea erfolgsversprechend hervorgehoben. Bei
Betrachtung der typografischen Darstellung von NIVEA im mittig positionierten Werbetext
wird im Unterschied zur schrig abgedruckten Schreibschrift eine Serifenschrift bemerkbar, die
an das neue Design der Marke Nivea erinnert. Als in dieser Weise abgedrucktes Wort innerhalb
der Werbeanzeige wird einerseits die Intention der Werbetreibenden deutlich, die neue Ara von
Nivea zum Ausdruck zu bringen, andererseits auf die neue Markengestaltung von Nivea auf-
merksam zu machen, die im Gedéchtnis der Konsumentlnnen nun mit einer neuen typografi-
schen Gestaltung verkniipft werden soll.

Bei Betrachtung der gesamten Werbeanzeige sticht der mittig gedruckte Werbetext deutlich
hervor, da er im Vergleich zum Rest des Abgebildeten hell gestaltet ist. Das rechteckige Textfeld
erinnert an eine wichtige zu tibermittelnde Botschaft, die schnell rezipiert werden kann und
lesenswerte Informationen beinhaltet. So informiert Beiersdorf seine KonsumentInnen iiber die
Einzigartigkeit der Nivea-Creme und geht dabei auf ihre Eigenschaften ein, einen weichen, zar-

ten Teint zu zaubern und aufgrund ihres Emulgators Eucerit besonders wirksam zu sein. Bei der
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Betrachtung des gesamten Werbetextes ist besonders auffallend, dass die Nivea-Werbeanzeige
nicht nur mit der SchriftgroBe und -stirke spielt, sondern insbesondere das Unterstreichen als
gestalterisches Mittel nutzt, um Geschriebenes zu betonen. Die Hervorhebung durch das Un-
terstreichen zieht sich durch den gesamten Werbetext auf dem ,,Notizzettel*“ und wird genutzt,
um besondere Charakteristika der Nivea-Creme zu verdeutlichen. Der Werbetext verweist auf
die bedeutsame Hautpflege insbesondere in kilteren Jahreszeiten und erwéhnt die Notwendig-
keit des Besitzes einer Nivea-Creme fiir eine sachgemdfse Hautpflege. Der Werbetext expliziert
die hohe Wirksamkeit der Creme, indem er auf das Eucerit verweist, welches als revolutionie-
rende Innovation eine entscheidende Wende in der Kosmetikbranche markierte und damit mafi-
geblich am Erfolg von Nivea beteiligt war (vgl. Gries 2008: 197). Zwar unterscheidet sich die
SchriftgroBe des direkt unter der Schlagzeile separat abgedruckten Textblocks nicht von dem
restlichen, darunter liegenden Werbetext im ,,Notizzettel*, erscheint durch einen vergroBerten
Abstand zwischen den Buchstaben im Vergleich zum FlieBtext jedoch etwas ungewdhnlich. Die
dreizeilige, mittig geriickte Textpassage untermauert mit einem prégnanten Satz ohne jegliche
Fachausdriicke die Schlagzeile und verdeutlicht als zusammenfassende Botschaft die Bedeut-
samkeit der Nivea-Creme-Nutzung. In einem neuen Textabschnitt wird die Nivea-Creme in ih-
rer Einzigartigkeit hervorgehoben und als unumgéngliches Produkt fiir eine weiche und zarte
Haut beschrieben. Der 1925 konzipierte Werbeslogan von Nivea ,,Seht diese schone zarte Haut!
Seht sie - und schafft sie euch selbst!*“ (www 9) verdeutlicht die Fokussierung auf eine strah-
lende, weiche Haut. Zwar ist der Slogan nicht in seiner typischen Form in der untersuchten
Werbeanzeige prisent, sein Inhalt wird jedoch sowohl verbal als auch visuell iibermittelt. Die
Wahl der Darstellung junger Personen erscheint augenscheinlich, da die Haut junger Menschen
automatisch mit Attributen wie ,weich® und ,zart‘ in Verbindung gebracht wird. Wihrend aus-
fiihrlich tiber die Nivea-Creme berichtet wird, tritt die Nivea-Seife in einer kurzen Textpassage
unter der Nivea-Creme innerhalb des FliefStextes auf. Es wird lediglich darauf hingewiesen, das
darin enthaltene Bienenwachs wiirde die Weichheit der Haut unterstiitzen. Obgleich die sam-
metartige Weichheit unterstrichen ist, wird mit der Hervorhebung weniger auf die Nivea-Seife
aufmerksam gemacht, als vielmehr der Eindruck der allgemeinen Nivea-Botschaft erweckt,
eine zarte und gepflegte Haut durch die Nutzung der Nivea-Produkte zu erhalten.

Das nach dem FlieBtext abgedruckte ikonische Zeichen, welches einen Abschnitt markiert und
den Werbetext iibersichtlicher gestaltet, wird als Ubergang zum untersten Abschnitt des notiz-
artig gestalteten Werbetextes genutzt. Bei niherer Betrachtung des Icons wird seine Ahnlichkeit
mit einem vogelartigen Tier erkenntlich, wodurch damit assoziierte Begriffe wie ,Natur® und

,Leichtigkeit* womdglich eine Verkniipfung zu den Kosmetika von Beiersdorf herstellen sollen.
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Die darunter abgedruckte kurze Textpassage Zur Zahnpflege aber nur: PEBECQO! verdeutlicht
mit dem Ausdruck aber die nicht zu iibertreffende Hauptpflegemarke Nivea, deren Zahnpasta
aber keineswegs mit jener von Pebeco zu vergleichen ist. Die Typografie der Marke in GroB3-
buchstaben sowie das Ausrufezeichen verstiarken die Aussagekriftigkeit der Botschaft und ver-
weisen auf die weiterhin bestehende Zahnpastamarke Pebeco, deren Qualitét trotz der Konkur-
renzprodukte weiterhin nicht zu unterschétzen ist. Interessant ist in Hinblick auf die Korres-
pondenz von verbalem und visuellem Werbeinhalt, dass die Produkte nicht visualisiert darge-
stellt, sondern nur verbal beworben werden. Sinnbildlich stehen die beiden weiblichen Perso-
nen jedoch fiir die beworbenen Produkte und greifen deren Eigenschaften visualisiert auf, ohne
dass die Produkte eigensténdig abgebildet werden. Unterhalb der Werbeanzeige ist die Bemer-
kung In allen Apotheken, Drogerien u. Parfiimerien erhdltlich. in einer etwas grofleren Schrift
abgedruckt, um die standortiibergreifend erhiltlichen Produkte zu betonen. In derselben Zeile
wurde der Unternehmername samt Informationen zur Niederlassung P. Beiersdorf & Co., G. m.
b. H., Wien, XV. hinzugefiigt. Obgleich Pebeco als in der Vorkriegszeit besonders verbreitete
Marke galt, wird ihre Zugehorigkeit zum Unternehmen Beiersdorf durch die Nennung des Fir-
mennamens nochmals verdeutlicht und gleichzeitig eine Zuordnung der Marke Nivea zum Un-
ternehmen ermoglicht.

Die Lexik betreffend ist zu erwéhnen, dass ein leicht verstdndlicher Wortschatz gewahlt wurde,
der kaum von fremdsprachlichen Ausdriicken oder Fachbegriffen geprégt ist. Allein der aus
dem franzosischen stammende Ausdruck 7eint, der im Original ,Farbung, Tonung‘ (vgl. www
10) bedeutet, verweist auf die Hautfarbe und wird in der Werbeanzeige verwendet, um auf die
weiche und geschmeidige Haut bei Nutzung der Creme zu verweisen. Da die franzdsische Spra-
che Assoziationen wie ,Eleganz‘ und ,Modernitét® hervorruft, wird dieser Effekt genutzt, um
die Kosmetikmarke Nivea mit den positiven Konnotationen aus dem Franzdsischen zu ver-
kniipfen (vgl. Elsen 2008: 104). Fachsprachlich kommt lediglich die Nennung des Emulgators
Eucerit vor, welcher der Nivea-Creme den Durchbruch am Markt verschafft hat und womit
diese in Verbindung gebracht wird. Die Syntax ist je nach Abschnitt der Werbeanzeige durch
eigene Merkmale geprigt. Die Schlagzeile Jetzt ist die Zeit fiir NIVEA! sowie die am Ende des
Textfeldes abgedruckte Passage Zur Zahnpflege aber nur: PEBECO! kénnen aufgrund ihrer
Zeilenanordnung und der bereits beschriebenen typografisch auffilligen Gestaltung durch prég-
nante Syntaxstrukturen gekennzeichnet werden, die einen auffordernden Charakter besitzen
und besonders aussagekriftig wirken. Sie verkdrpern den hyperbolischen Sprachstil, da die Re-
zipientInnen emotional ergriffen werden und ihr Interesse an den Produkten dadurch steigt (vgl.

Féahrmann 2006: 42). Im Gegensatz dazu ist der restliche Werbetext innerhalb der notizartigen
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Darstellung durch lange, durch Beistrich oder Bindestrich abgetrennte Sitze gekennzeichnet
und wirkt dadurch besonders detailreich. Die mittig positionierte Darstellungsart schafft den
Eindruck eines Merkzettels, der insbesondere durch die typografischen Hervorhebungen sowie
die Verwendung von Ausrufezeichen den Anschein erweckt, den Konsumentlnnen von Neuhei-
ten berichten zu miissen. Bis auf die Anmerkung, dass die Nivea-Creme durch keine andere
Hautcreme zu ersetzen [sei], die einen triumphierenden Stil nachahmt, ist der Werbetext neutral
formuliert und gibt sachlich Produktinformationen wieder.

In der Werbedarstellung finden sich einige typische Bausteine von Werbeanzeigen. Wéhrend
Jetzt ist die Zeit fiir NIVEA! die Schlagzeile darstellt und als ,,Authidnger” (Janich 2013: 55)
dient, kann der Rest des Werbetextes dem Flietext zugeordnet werden. Interessant verhilt es
sich mit der Bemerkung Zur Zahnpflege aber nur: PEBECO!. Diese kann nicht der Schlagzeile,
genauso wenig aber dem Fliefitext zugeordnet werden. Sie besitzt eindeutig appellierenden
Charakter und wirkt durch ihre typografische Abgrenzung zum restlichen Werbetext, ihre Syn-
tax sowie ihre mittige Positionierung innerhalb der Werbeanzeige auffilliger als der restliche,
im ,,Merkzettel” abgedruckte Werbetext. Der Slogan tritt, wie bereits erwéhnt, nicht explizit
auf, sein sinngemédBer Inhalt wird jedoch durch die Hervorhebung identitétsstiftender Merk-
male im FlieBtext dargestellt und mittels Bildelementen verdeutlicht. Die Produktnamen sind
als weiterer Baustein der Anzeigenwerbung aufgrund der noch geringen Anzahl an Produktar-
ten sehr einfach gehalten. Sie bestehen aus dem jeweiligen Markennamen sowie der Produktka-
tegorie. Wihrend die Nivea-Creme und Nivea-Seife explizit in der Werbeanzeige benannt wer-
den, wird die Marke Pebeco als Synonym fiir die Produktbezeichnung Pebeco-Zahnpasta ge-
braucht. Die Bildelemente betreffend tibernehmen die beiden ldchelnden Personen die Funktion
der Catch-Visuals, da sie neben der Schlagzeile als Blickfang die Aufmerksamkeit der Rezipi-
entlnnen aufgrund ihrer positiven Ausstrahlung gewinnen. Die Werbetreibenden arbeiten ge-
zielt mit dem Lachen als positivem Werbeelement, um nicht nur Aufmerksamkeit zu erzeugen,
sondern die positiven Attribute auf die beworbenen Produkte zu iibertragen, deren Wirksamkeit
sich in den dargestellten Personen widerspiegelt. So soll die Zahnpasta ein strahlendes Lachen
versprechen, wihrend die Nivea-Creme und Nivea-Seife eine strahlend schone Haut bieten. Ein
Focus-Visual ist in der analysierten Werbeanzeige nicht zu finden, auch wird ein Key-Visual
nicht im klassischen Sinne als Produkt abgebildet, sondern findet sich vielmehr innerhalb der
Typografie. Wihrend die geschwungene Schreibschrift von Nivea bei der Darstellung der jun-
gen Dame dazu dient, die friilhere Markengestaltung wiederzuerkennen, sorgt die typografisch
neu gestaltete Markennennung in der Schlagzeile dafiir, mit dem neuen Design der Marke ver-

traut zu machen und eine Konnotation zur neuen Produktverpackung der Nivea-Creme zu
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bewirken. Anhand der Typografie von NIVEA innerhalb der analysierten Werbeanzeige wird
erkennbar, welch eine enge Verwobenheit Bild, Text und Marke besitzen. Wéhrend die Kosme-
tikmarke Nivea vor 1925 ein noch vom Jugendstil gepriagtes Design besall und durch ihre Ver-
spieltheit charakterisiert werden konnte (vgl. Fahrmann 2006: 217), erfuhr sie 1925 durch die
neue Farbgestaltung und moderne Schrift eine bis heute erhaltene, einzigartige Markengestal-
tung (vgl. Gries 2008: 240). Die ,,Antiquaversalien* (Gries 2008: 240) sind nicht nur als eine
weitere Schriftart innerhalb der Werbeanzeige aufzufassen. Vielmehr erzeugen die Grof3buch-
staben in ihrer spezifischen Schriftform eine automatische Assoziation zum neuen Markende-
sign und rufen ein assoziatives Netzwerk im Gedéchtnis der RezipientInnen auf, wodurch die
Schrift automatisch mit der Kosmetikmarke Nivea und ihrer Creme verkniipft wird. Besonders
auftallend ist, dass keine Produktpreise in der Werbeanzeige zu finden sind. Dies konnte an den
hoheren Produktionspreisen sowie dem geringeren Einkommen der Konsumentlnnen liegen,
die sich infolge der durch den Ersten Weltkrieg ausgeldsten Inflation oftmals keine Kosmetik-
produkte leisten konnten (vgl. Reckendrees 2018: 53—60).

Bei einer gesamtheitlichen Betrachtung der Werbeanzeige wird deutlich, dass stark mit Hell-
dunkel-Kontrasten gearbeitet wurde, um die Aufmerksamkeit auf den mittig dargestellten No-
tizzettel zu legen, der die expandierende Kosmetikmarke Nivea zum Vorschein bringt. Die Kon-
notation der Darstellung mit einem kleinen Post-It-Zettel vermittelt den Eindruck einer ,raschen
Einpragung‘ der Werbeanzeige und wirkt durch den Appell Jetzt ist die Zeit fiir Nivea! als eine
Art ,Erinnerung‘ an die RezipientInnen, die Kosmetikmarke Nivea am Markt nicht zu verpas-
sen. Als appellierende Schlagzeile, die durch eine grof3ere Schrift sowie Schriftstirke charak-
terisiert werden kann und zudem durch das Unterstreichen und die Hinzufligung eines Ausru-
fezeichens nochmals betont wird, markiert sie nicht nur durch ihre typografische Gestaltung,
sondern ebenso durch ihre mittige Positionierung innerhalb der Werbeanzeige gemeinsam mit
den lachelnden Personen den Fokuspunkt der Werbedarstellung. Auffallend ist zudem, dass die
weiblichen Gesichter in dhnlicher Hohe zur Schlagzeile angeordnet sind, wodurch eine auto-
matische Verkniipfung der lachelnden Personen mit Nivea hergestellt wird. Die beiden darge-
stellten Personen erfiillen wie auch der ,,Notizzettel“ die Funktion der Aufmerksamkeitsgene-
rierung und spielen insbesondere bei der Ubertragung der Positivitit auf die beiden Marken und
deren beworbene Produkte eine entscheidende Rolle — ein augenscheinlicher Beleg fiir die Be-

schreibung von Bildern als ,,Schnellschiisse in das Gehirn* (Schliiter 2007: 19).
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4.3 Nivea-Werbeanzeige 1934

Die dritte zu analysierende Werbeanzeige stammt aus der Zeitung ,,Wiener Bilder* aus dem
Jahr 1934 und ist somit im damaligen Deutschland der frithen Phase der NS-Zeit, im seinerzei-
tigen Osterreich dem ,,austrofaschistischen* Stindestaat zuzuordnen. Trotz unternehmerischer
Schwierigkeiten aufgrund von unzihligen antisemitischen Anfeindungen konnte Beiersdorf
auch in dieser bedrohlichen Zeit insbesondere mit der gemeinsamen Werbeaufbereitung seiner
Produkte Nivea-Creme und Nivea-Ol groBe Erfolge erzielen (vgl. Reckendrees 2018: 95, 114).
Diese beiden Produkte werden auch in der vorliegend analysierten Anzeige beworben und dies
korrespondiert mit gesellschaftlichen Verdnderungen hinsichtlich der zunehmenden Bedeut-
samkeit von Freibddern und einer gebrdunten Haut in den 1930ern (vgl. Gries 2008: 204). Ob-
gleich Nivea keine typisch nationalsozialistischen ikonischen Zeichen fiir die Werbegestaltung
gebrauchte, sind mit Blick auf die analysierte Werbeanzeige sprachlich und inhaltlich jedoch
Ubereinstimmungen mit nationalsozialistischen Mustern zu erkennen. Diese hiingen mit der
entsprechenden Vorstellung eines Ménner- und Frauenbildes zusammen, welche ein natiirli-
ches, gepflegtes und sportliches Erscheinungsbild verfolgt. Wihrend die Frau in der Ara vor
den 1920ern in den Nivea-Werbeanzeigen als passive Dame dargestellt wurde, tritt sie ab die-
sem Jahrzehnt als aktive und selbststdndige Person auf. Sie treibt Sport, geht schwimmen oder
lasst sich sonnen. Auch die Méanner werden als sportliche Personen dargestellt. Insbesondere
die Nationalsozialisten legten dann einen hohen Wert auf Gepflegtheit und Natiirlichkeit und
wihlten fiir die Ubermittlung dieser Attribute Darstellungen ,,gewdhnlicher* Personen in den
Nivea-Werbeanzeigen. (Vgl. Reckendrees 2018: 123—-124). Inwiefern die zu analysierende
Werbeanzeige sprachliche und visuelle Besonderheiten aufweist, die auf die NS-Zeit verweisen
und welche Markenstrategie fiir die Ubermittlung der Werbebotschaft genutzt wird, soll im Fol-

genden untersucht werden.

Das aus dem Jahr 1934 stammende, schwarz-weifle Werbekommunikat wurde als halbseitige
Anzeige in der genannten Zeitung abgedruckt und nimmt damit einen grof3en Bereich der Sei-
tengestaltung ein. Auf den ersten Blick ist eine vielseitige Gestaltungsart zu bemerken, die mit
unterschiedlichen Illustrationen und ikonischen Zeichen sowie einer Kombination unterschied-
licher Typografien arbeitet und damit als besonders aufmerksamkeitsgenerierend zu beschrei-
ben ist.

Auf der linken Seite der Werbeanzeige ist eine Frau dargestellt, die lachend am Strand oder im
Freibad liegt. Sie trigt einen Kurzhaarschnitt und zeigt beim Lachen ihre Zihne. Die gliicklich

dargestellte Dame stiitzt ihr Kinn auf eine Hand, wihrend sie die andere in den Haaren hilt.
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TIhre Ellenbogen stiitzt sie dabei auf einem groBen Strohhut ab, der fast die Halfte des Bildes
einnimmt. Sie trigt einen gestreiften Badeanzug und senkt den Blick nach unten. Dass Sonnen-
produkte in der Werbeanzeige beworben werden, wird rasch an der duerst gro3 dargestellten
Schlagzeile Sorglos sonnen ersichtlich, die in einer geschwungenen und kréftigen Typografie
auch bei schnellem Betrachten der Werbeanzeige die Aufmerksamkeit der RezipientInnen auf
sich zieht. Der von Meder (2006) geduBerten Funktion einer Schlagzeile, diese wiirde eine
»erste Orientierung iiber die Einordnung der Werbeaussage™ (Meder 2006: 82) bieten, ent-
spricht die Schlagzeile optimal. Mit Sorglos sonnen wird als oberstes Textelement der Werbe-
anzeige einerseits auf Braunungsprodukte aufmerksam gemacht, mit der Bezeichnung sorglos
andererseits bereits das Qualititsversprechen der Produkte vorweggenommen. Die Schlagzeile
wird in der Werbeanzeige nicht nur als separates Textelement genutzt, sondern ist Teil des da-
runter abgebildeten FlieBtextes, der in acht Zeilen iiber die Nivea-Creme und das Nivea-Ol in-
formiert. Auffallend ist bei der Analyse des Flietextes, dass die Werbetreibenden mit einer
direkten Ansprache wie beispielsweise konnen Sie, wenn Sie oder Sie diirfen aber nie versu-
chen, die Vertrautheit der Rezipientlnnen zu gewinnen. So weckt der Text den Eindruck, eine
Anweisung oder Empfehlung an die KonsumentInnen vermitteln zu wollen, um ein ,,richtiges*
Sonnen mit den Nivea-Produkten sicherzustellen. Der gesamte Flieftext ist in einer kleineren
SchriftgroBBe abgedruckt und vermittelt durch die Wahl der serifenlosen Schrift einen einladen-
den und freundlichen Charakter. Wahrend Serifenschriften den Eindruck von Fachwissen er-
wecken, erzeugen neutrale Schriften — wie die in der Werbeanzeige gewiéhlte — durch ihre
Schlichtheit und Einfachheit eine gewisse Nidhe zu den Betrachterlnnen. Mit der Wahl eines
,»einfachen* Vokabulars und der direkten Ansprache der Rezipientlnnen wird eine Vorstellung
von deren Zugehorigkeit zur Markenfamilie Nivea bezweckt, wodurch der Werbeinhalt weniger
auffordernd als vielmehr empfehlend wirkt. Ohne den Gebrauch fachlicher oder fremdsprach-
licher Ausdriicke erldutert der FlieBtext als ,,Ratgeber, wie die Nivea-Produkte genutzt werden
sollten. Dabei wird kein Wort durch typografische Mittel hervorgehoben, allein der Ausdruck
vorher verweist aufgrund der Buchstabenabstidnde auf eine Bedeutsamkeit, die beachtet werden
sollte. Das Lexem vorher in dem Satz Sorglos sonnen und sich brdunen lassen, in Luft und
Sonne baden, das konnen Sie, wenn Sie sich vorher griindlich mit Nivea-Creme oder Nivea-Ol
eingerieben haben. vermittelt die hohe Relevanz, die beworbenen Produkte bereits vor dem
Briunen oder Baden zu nutzen, um einen Sonnenbrand zu vermeiden.

In Hinblick auf die dhnlichen Vorstellungsbilder der Nationalsozialisten und Nivea-Werbetrei-
benden ist darauf hinzuweisen, dass diese nicht nur mit der Darstellung der Frau am Strand

bildsprachlich aufgegriffen, sondern auch textsprachlich betont werden. So verspricht der
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Werbetext eine wundervoll bronzene Hauttonung, so daf3 Sie alle Welt beneiden wird um Ihr
gesundes, sportlich frisches Aussehen. Betont wird nicht nur der gebrdunte Korper, der auch
von den Nationalsozialisten propagiert wurde, sondern ebenso das korperliche Aussehen in Be-
zug auf Natiirlichkeit und Gesundheit. So soll eine gebrdaunte Haut durch die Nutzung der Ni-
vea-Creme und des Nivea-Ols beim Liegen in der natiirlichen Sonne erreicht werden, was
gleichzeitig ein sportlich frisches Aussehen vermittelt. Dass die Produkte qualitativ hochwertig
sind, wird nicht nur mit dem Ausdruck sorglos in der Schlagzeile verdeutlicht, sondern ebenso
mithilfe der Nutzung des hyperbolischen Stils im Sinne des Hinweises, dass die NutzerInnen
der Produkte alle Welt beneiden wird. Der Ratschlag, sich bei starker Sonne nochmals einzu-
cremen, verweist einerseits auf die Bedeutsamkeit der Produktnutzung bei hohen Temperatu-
ren, andererseits konnte damit das Marketingziel verfolgt werden, einen noch grof3eren Umsatz
durch ein Nachkaufen der Produkte aufgrund des hiufigeren Gebrauchs zu erzielen. Der Flie3-
text beschreibt somit in drei lingeren Sdtzen die korrekte Anwendung der Nivea-Sonnenpro-
dukte und erzeugt dadurch ein Signal von Authentizitit. Zudem vermittelt er durch die direkte
Ansprache sowie die Schriftwahl ein Gefiihl von Zugehorigkeit und Vertrautheit zur Marke
Nivea, wodurch die Chancen auf eine positive Werbewirkung steigen.

Unter dem FlieBtext ist der Slogan Mit NIVEA in Luft und Sonne aus dem Jahr 1934 abgedruckt
und vermittelt nicht nur inhaltlich, sondern auch typografisch ,Frohlichkeit’ und ,Lebens-
freude‘. Die geschwungene Schreibschrift transportiert ein Gefiihl der Leichtigkeit und Frei-
heit, welches mit den Ausdriicken Luf# und Sonne nochmals verdeutlicht wird, die in einer etwas
starkeren Schrift abgedruckt sind. Die Darstellung des Markennamens N/VEA in den marken-
typischen Antiquaversalien und in einer dulerst kriaftigen Schrift erzeugt eine starke Priasenz
innerhalb der Werbeanzeige und sorgt fiir eine direkte Verkniipfung zu bestehenden Assoziati-
onen mit Nivea. Mithilfe bildlicher und verbaler Gestaltungen werden bereits bestehende Mar-
keneigenschaften innerhalb des assoziativen Netzwerkmusters aufgerufen und durch neue er-
weitert. So werden auch die im Slogan auftauchenden Begriffe Luft und Sonne, die sich als
,roter Faden* durch die gesamte Werbedarstellung ziehen, mit der Kosmetikmarke verkniipft.
Die verspielte Darstellung des Slogans korrespondiert mit einer frohlichen Stimmung und sig-
nalisiert ein befreites und sorgenfreies Gefiihl, welches einerseits durch die Produktnutzung
beim Sonnen und Baden einsetzt, andererseits bereits beim Betrachten der Werbeanzeige ent-
steht. Unter dem Slogan wird in einer kurzen Textpassage genauer expliziert, zu welchem Zeit-
punkt eher die Creme oder das Ol gebraucht werden sollte. Wihrend die Nivea-Creme die Haut
kiihlen soll, schiitzt das Ol bei unfreundlicher Witterung vor zu starker Abkiihlung und verweist

damit auf die stirkere Sonnenanziehung bei Gebrauch des Nivea-Ols.
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Links neben dem Slogan wurden die beiden beworbenen Produkte abgedruckt, die als mittig in
den unteren Bereich der Werbeanzeige positionierte Illustrationen die Aufmerksamkeit der Re-
zipientlnnen wecken. Durch die Darstellung der Nivea-Creme, die einen Teil des Strohhutes
bedeckt, wird deren Bedeutsamkeit explizit hervorgehoben und mittels Veranschaulichung der
Creme-Dose auf die Nivea-Creme als ,,Markenkern der Produktfamilie* (Reckendrees 2018:
208) verwiesen. Auf der Creme-Dose ist oberhalb der Produktnennung NIVEA CREME die
Anmerkung FUR HAUS UND SPORT abgedruckt, welche den Wandel des Frauenbildes besti-
tigt, der ebenso in diesem Wandel der Werbeautbereitung sichtbar wird. Auch der Verwen-
dungszweck ZUR HAUTPFLEGE ist auf der Creme-Dose abgedruckt, um auf den verénderten
Gebrauch als ,,Universalcreme® (Gries 2008: 201) und nicht nur als Gesichtscreme aufmerksam
zu machen. Diese Anderung korrespondiert mit einer erweiterten Zielgruppenadressierung, da
Nivea nicht mehr nur Kinder und Frauen als Kiuferinnengruppe definiert, sondern ,,Familien
aller sozialen Schichten® (Gries 2008: 201).

Vor der Darstellung der Nivea-Creme ist als kleinere Abbildung das Nivea-Ol abgebildet, auf
welchem nur der Markenname NIVEA abgedruckt wurde. Hinter den beiden Produktabbildun-
gen ragt ein ikonisches Zeichen hervor, welches eine Sonne darstellt. Mithilfe der Sonnenzeich-
nung wird nochmals grafisch auf die Kategorisierung der Nivea-Produkte hingewiesen und die
Markenbotschaft vermittelt, sich bei richtiger Anwendung der beworbenen Produkte sorglos
sonnen zu konnen. Unter der linken Abbildung der sich braunenden Dame sind die Preisanga-
ben der Produkte in derselben serifenlosen schlichten Schrift wie der FlieBtext aufgelistet. Im
weiteren Verlauf der Zeile steht Dosen u. Tuben, um anzuzeigen, dass neben der klassischen,
runden Produktverpackung der Nivea-Creme, die sich zum Inbegriff der Kosmetikmarke ent-
wickelte, der Cremeinhalt nun auch in Tuben abgefiillt wird. Dies konnte daran liegen, dass die
Tuben aufgrund ihrer Form etwas handlicher waren und insbesondere fiir sonnige Badetage
eine gute Alternative zur runden Cremedose boten. Neben der Angabe Dosen u. Tuben wurde
nach dem Buchstaben S, der vermutlich als Abkiirzung fiir ,,Stiick* fungiert, ein langer Binde-
strich gefolgt von einem Punkt und Zahlenangaben abgedruckt. Dies verdeutlicht typografisch
die Kennzeichnung des Produktpreises und zeigt, dass der Preis der Nivea-Creme pro Stiick je

nach Inhaltsmenge von 50 Pfennig, einer halben Reichsmark, bis zu 2,50 Reichsmark variierte.

Um wie bei der ersten analysierten Nivea-Werbeanzeige auch in der vorliegenden eine preisli-
che Einordnung der beworbenen Produkte in Hinblick auf andere am Markt erhéltliche Kon-
sumgiiter zu ermoglichen und diese mit einem durchschnittlichen Tageslohn vergleichen zu

konnen, wurden einem Statistischen Jahrbuch Nahrungsmittelpreise entnommen (vgl.
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Statistisches Reichsamt 1935). Die ,,Nahrungsmittelpreise im Einzelhandel in 17 deutschen
Stidten* (Statistisches Reichsamt 1935: 271) ermdglichen es, einen Uberblick iiber die Kosten
unterschiedlicher Produkte in deutschen Stiddten zu erhalten (Statistisches Reichsamt 1935:
271-276). Mithilfe der Angaben in Reichspfennig kann ein Vergleich mit den Nivea-Produkt-
preisen aufgestellt werden. Da die analysierte Nivea-Werbeanzeige aus dem Juni 1934 stammt,
wird auch dieser Zeitpunkt zum Preisvergleich herangezogen. Aufgrund unterschiedlicher
Preise in den Stddten wird eine Preisspanne angegeben. Die Preise sind als Monatsdurch-
schnittspreise zu betrachten, deren Summe bereits auf- oder abgerundet wurde. Laut der Preist-
abelle kostete 1 kg Mehl im Juni 1934 in den angegebenen deutschen Stidten zwischen 35 und
49 Reichspfennig. 1 kg Zucker bekam man fiir Preise zwischen 70 und 84 Reichspfennig, 1
Liter Vollmilch fiir 2026 Reichspfennig. 1 kg Speck belief sich auf eine héhere Summe, ndm-
lich 180-246 Reichspfennig bzw. 1,80-2,46 Reichsmark. (Vgl. Statistisches Reichsamt 1935:
272-276). Nach Sichtung der Preistabellen ist festzuhalten, dass die Nivea-Creme in der kleins-
ten GroBe je nach deutscher Stadt ungefihr so viel wie 1 kg Mehl oder etwas mehr kostete. Die
grofite Nivea-Cremeverpackung war jedoch relativ teuer, da ihr Preis ungefdhr jenem von 1 kg
Speck, also einem teuren Gut, entsprach oder sogar mehr kostete. Das Nivea-Ol wurde in der
untersuchten Werbeanzeige unter der Nivea-Creme abgedruckt, und dies erfolgte mit der An-
gabe Flaschen, was auf eine Verpackungsform mit unterschiedlichen GroBen schlieBen ldsst.
Aufgrund der Preisnennungen von 90 Reichspfennig bis 3,60 Reichsmark ist von einem teuren
Produkt auszugehen. Der Preistabelle zufolge kostete 1 kg Molkereibutter im Juni 1934 in den
erhobenen deutschen Stidten durchschnittlich zwischen 279 und 320 Reichspfennig bzw. 2,79—
3,20 Reichsmark (vgl. Statistisches Reichsamt 1935: 275). Der Preis der groBten Nivea-Ol-
Verpackung war dementsprechend hoher als jener fiir 1 kg qualitativ hochwertige Butter. In
Anbetracht der Lebensmittelpreise galten die groen Nivea-Produkte (insbesondere die grofie
Nivea-Olflasche) als teure Konsumgiiter, wihrend die kleinsten Verpackungen keine allzu teu-
ren Produkte darstellten. Um die Preiskategorie der Nivea-Produkte jedoch etwas besser klas-
sifizieren zu konnen, soll ein Blick auf ein durchschnittliches Nettoeinkommen pro Woche im
Jahr 1934 geworfen werden, welches fiir die Analyse auf- oder abgerundet wird. Dieses berief
sich je nach Position in der Bau- und Mdbelindustrie auf rund 22-29 Reichsmark, was bei einer
5-Tages-Woche einem Einkommen von 4,4-5,8 Reichsmark pro Tag entsprechen wiirde (vgl.
Statistisches Reichsamt 1935: 278). In der Teigwarenindustrie betrug das durchschnittliche Ein-
kommen je nach Qualifizierung 11-38 Reichsmark pro Woche, woraus sich bei einer 5-Tages-
Woche ein Nettotageslohn von 2,2—7,6 Reichsmark ergibt (vgl. Statistisches Reichsamt 1935:
280). Innerhalb der Berufe gab es je nach Qualifikation ein breites Lohnspektrum, weshalb die
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Nivea-Produkte auch innerhalb einer Berufsbranche nicht fiir alle leistbar waren. Wéhrend sich
hoher qualifizierte Arbeiter auch Nivea-Produkte in groBBen Verpackungen leisten konnten, war
dies fiir Menschen mit einem niedrigeren Lohn bereits schwieriger. Dennoch muss festgehalten
werden, dass Beiersdorf mit der Produktion unterschiedlicher ProduktgroB3en eine zielfiihrende
Markenstrategie umsetzte: Das Unternehmen machte die Produkte fiir alle Menschen leistbar —

wenn auch zu niedrigeren Preisen in einer geringeren Quantitit.

Deutlich zu erkennen ist, dass die Nivea-Preisangaben im analysierten Werbekommunikat im
Vergleich zum restlichen Werbetext in einer geringeren Schriftgréfle abgedruckt sind, was mit
der Hohe der Preise zusammenhéingen konnte. Am unteren Rand der Werbeanzeige ist der leicht
zu iibersehende Hinweis Osterreichisches Erzeugnis in einer sehr kleinen serifenlosen Schrift
angegeben, gefolgt von dem Hersteller: P. BEIERSDORF & CO. Dieser Hinweis nimmt mit
der mittigen Positionierung in der untersten Zeile im Vergleich zum vorher genannten eine et-
was prasentere Rolle ein, sticht typografisch aber insbesondere bei einer raschen Betrachtung
der Werbeanzeige nicht hervor. Die daneben stehende Anmerkung Ges.m.b.H., W deutet auf
eine Expansion des deutschen Unternehmens mit einer Nivea-Firmengriindung in Wien hin und
verweist auf die Verbreitung von Beiersdorf-Standorten, waren doch hohe Umsitze des Unter-

nehmens zu einem grof3en Teil dem Export geschuldet (vgl. Reckendrees 2018: 62).

Bei einer gesamtheitlichen Betrachtung der analysierten Werbeanzeige kommt die haufige Mar-
kennennung Nivea deutlich zum Vorschein, die fiir ein starkes Markenimage sorgt. Die Werbe-
treibenden arbeiten gezielt mit der wiederholten Nennung der Kosmetikmarke, um die Auf-
merksamkeit der RezipientInnen auf die Werbeanzeige und deren beworbene Produkte zu len-
ken. Da erst die Aufmerksamkeitsgewinnung eine erfolgreiche Werbebotschaftsiibermittlung
bedingt (vgl. Spie3 2008: 3), nutzen die Werbetreibenden in dieser Anzeige typografische Auf-
falligkeiten und arbeiten gezielt mit Bildelementen, um positive Assoziationen bei den Rezipi-
entlnnen auszulosen. Sobald die Aufmerksamkeit der Konsumentlnnen durch die Gestaltung
der Markenprisenz gewonnen ist, vermitteln die bildlichen Darstellungen sowie die freundlich
wirkende Typografie einen einladenden Charakter, die das Lesebediirfnis steigern und die
Chance einer gesamtheitlichen Rezeption erhdhen. Als bereits genannter Baustein der Werbe-
anzeige libernimmt die Schlagzeile aufgrund der typografischen Auftélligkeit durch Gréfe und
Schriftart die Rolle eines Blickfingers. Sie ermoglicht eine inhaltliche Einordnung der Werbe-
anzeige und hinterldsst einen bleibenden Eindruck bei den RezipientInnen. Die Zuordnung der

Schlagzeile zur beworbenen Marke wird durch den visuell einpriagsam gestalteten Slogan

85



erreicht, dessen Inhalt auf sommerliche Tage verweist und der mit seiner &uf3erst hervorstechen-
den Markennennung Nivea ein assoziatives Netzwerk unterschiedlicher, mit Nivea verkniipfter
Markenattribute auslost.

Die dargestellte Dame im Badeanzug korrespondiert als Catch Visual mit dem Inhalt der dane-
ben abgebildeten Schlagzeile Sorglos sonnen, indem bildlich das dargestellt wird, was die
Schlagzeile verspricht. Die aufgerufenen positiven Assoziationen wie Sommer, Freiheit, Unbe-
schwertheit, Erholung, Sonne, Baden, Brdunen finden sich in pragnanter Darstellungsweise im
Slogan wieder und sorgen fiir eine Ubertragung der positiven Attribute auf die dargestellten
Nivea-Produkte. Die als Key-Visuals dargestellten Kosmetikprodukte erzeugen durch ihre mit-
tige Positionierung innerhalb der analysierten Werbeanzeige nicht nur Interesse durch Auffal-
ligkeit, sondern ermdglichen im Sinne der Markenstrategie einerseits mithilfe der typischen
Nivea-Cremedose eine sofortige Einordnung der Werbeanzeige zur Kosmetikmarke Nivea, an-
dererseits wirken die Produktdarstellungen als ,,Bindeglied” zur restlichen Gestaltung. Durch
die zentrale Produktplatzierung signalisiert die Werbeanzeige einen Fokus auf die beworbenen
Produkte und vermittelt durch die ikonische Sonnengrafik, die hinter den Produkten hervorragt,
eine Verkniipfung zu diesem fiir uns Menschen zentralen Himmelskorper. Somit wirken Nivea
und Sonne als zentrale Begriffe, welche sich durch die gesamte Werbeanzeige ziehen und die
Markenbotschaft tibermitteln, sich von den Sonnenprodukten von Nivea iiberzeugen zu lassen.
Das starke Markenimage zeigt sich in der hdufigen Nennung von Nivea, die im FlieBtext, bei
der Preisauflistung, ganz prisent im Slogan sowie in der abgebildeten Cremedose und dem
Nivea-Ol zum Vorschein kommt. Damit kann ein eindeutiger Zusammenhang zur Kosmetik-
marke hergestellt werden, der durch die Darstellung der Nivea-Cremedose nicht zu iibersehen
ist. Somit ist der Produktname NIVEA CREME nicht nur im FlieBtext, sondern auch als Auf-
druck am abgebildeten Produkt sichtbar, wihrend das Nivea-Ol lediglich die Flaschenaufschrift
NIVEA trigt und nur im Werbetext explizit benannt wird. Die Wirksamkeit der Sonnenprodukte
wird in der Werbeanzeige zwar nicht mithilfe einer visuellen Darstellung eines besonderen
Merkmals hervorgehoben, dennoch wirkt das ikonische Sonnenzeichen im Hintergrund der Ni-
vea-Produkte als ,,optische Wiederholung® (Janich 2013: 77) der vermittelten Werbeinhalte und
fasst damit die Werbebotschaft zusammen. Die dargestellte Sonne fungiert einerseits als Marker
fiir die Produktkategorisierung, andererseits verweist sie auf eine eindeutige Korrespondenz
zwischen der Werbebotschaft sowie den bild- und textsprachlichen Umsetzungen und demons-
triert damit die bedeutsame Korrelation zwischen Bild, Text und Marke. Die ikonisch gestalte-
ten Sonnenstrahlen verweisen auf die Produktnutzung an sonnigen Tagen und korrespondieren

mit dem Text Sorglos sonnen, was die abgebildete Dame visualisiert darstellt. Die
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Sonnenstrahlen erzeugen damit einerseits eine Verbindung zu der im FlieBtext erlduterten wun-
dervoll[en] bronzene[n]| Hauttonung, andererseits zu den Begriffen Luft und Sonne im Slogan.
Dabei lésst sich die strahlende Haut um ein sinnbildliches inneres Strahlen ergédnzen, welches
erst durch die Nutzung der Produkte sowie die Freude, in Luft und Sonne zu sein, ausgelost

wird.

Anhand des analysierten Werbebeispiels wird deutlich, wie unterschiedliche Gestaltungsweisen
auf verbaler und visueller Ebene genutzt werden kénnen, um Werbebotschaften zu iibermitteln.
Um das Vertrauen der Zielgruppe zu erreichen und sie davon zu iiberzeugen, sonnige Badetage
mithilfe der beworbenen Sonnenprodukte unbesorgt verbringen zu kdnnen, arbeitet die Werbe-
anzeige aus dem Jahr 1934 mit typografischen und visuellen Auftélligkeiten, die ,,netzwerkar-
tig* aufeinander Bezug nehmen. Gestalterische Prinzipien wie die SchriftgroBe sowie Schriftart
auf verbaler Ebene sowie Produktprésentationen, Illustrationen und ikonische Darstellungen
auf visueller Ebene vermitteln auf ihre je eigene Art und Weise einen Teil der Werbebotschaft
und verweisen so auf ein bewusst konstruiertes Werbekonzept vonseiten der Nivea-Werbetrei-
benden. Alle Gestaltungselemente verfolgen die gemeinsame Intention, auf die Nivea-Produkte
als unumgéngliche Sonnenprodukte aufmerksam zu machen und dabei Nivea als Marke mit

einer vielversprechenden Zukunft darzustellen.

4.4 Nivea-Werbeanzeige 1964

Die vierte fiir die qualitative Analyse ausgewdhlte Werbeanzeige stammt aus dem Jahr 1964
und wurde dem Digital Asset Management der Beiersdorf AG entnommen. Sie entstand in einer
Zeit, die von einem verdnderten Pflegeverstindnis gepriagt war, was wiederum Auswirkungen
auf das Produktangebot, die Zielgruppe und die Werbegestaltung von Nivea hatte. Nachdem
sich der Verbrauchermarkt nach dem Zweiten Weltkrieg langsam von den Kriegsfolgen erholte
und die Bedeutung fiir die Korperpflege wuchs, nahm das Unternehmen Beiersdorf die gesell-
schaftlichen Verdnderungen zum Anlass, sein Pflegeangebot zu diversifizieren und damit zu-
sammenhédngend seine Zielgruppe zu erweitern. Da die Nivea-Produkte zu kostengiinstigen
Preisen angeboten wurden, stellten sie ein leistbares Pflegeangebot dar und sorgten fiir eine
Umsatzsteigerung von Beiersdorf. (Vgl. Reckendrees 2018: 161, 165). Aufgrund der bestehen-
den Beliebtheit der Nivea-Creme und ihrem mafgeblichen Einfluss auf das Markenimage blieb
sie weiterhin bestidndiger Teil der Nivea-Werbeanzeigen (vgl. Reckendrees 2018: 194). Sie
wurde hdufig zusammen mit neu am Markt erhéltlichen Nivea-Produkten beworben, so auch in

der Werbeanzeige von 1964. Um das neue Nivea-Produkt, die Nivea milk, zu bewerben,
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arbeiteten die Werbetreibenden mit einer ausgepriagten Markenimagegestaltung, in der die
Farbe Blau eine auBerordentlich wichtige Rolle iibernimmt. Wie das neue Markendesign in der
vorliegenden Werbeanzeige inszeniert wurde und inwiefern Gestaltungsdnderungen und beson-

dere Auffilligkeiten zu vermerken sind, soll im Folgenden analysiert werden.

Die hochformatige Werbeanzeige ist aufgrund ihrer von Blau dominierten Farbgestaltung be-
reits bei einem raschen Uberfliegen besonders aufmerksamkeitsweckend und ermédglicht nach
kiirzester Betrachtungszeit eine Zuordnung zur Hautpflegemarke Nivea. Wihrend die im Profil
dargestellte, lachende Frau die gesamte Hohe der Werbeanzeige einnimmt und dabei die Rolle
des Catch-Visuals iibernimmt, wird der Werbetext samt den beiden Produktdarstellungen in der
unteren Héilfte der Werbeanzeige abgedruckt. Die schwarz-weill abgebildete Frau trigt eine
elegante Hochsteckfrisur und ist natiirlich geschminkt. Sie zeigt ihre Zdhne beim Lachen und
dreht den Kopf leicht hinauf. Wahrend ihre Frisur ein wenig iiber die Werbeanzeige hinausragt,
verschwimmen die Konturen des unteren Teils ihres Oberkorpers mit der unteren Hailfte der
Werbeanzeige. Die Frau bedeckt ihren nackten Oberkorper mit einem weillen Handtuch und
scheint gerade aus der Dusche zu kommen. Wihrend drei Viertel des Hintergrundes innerhalb
der Werbeanzeige in blauer Farbe gestaltet sind und damit der grofte Teil der Frauendarstellung
auf blauem Hintergrund abgedruckt wurde, ist der Hintergrund des unteren Bereichs der Wer-
beanzeige weill. Die blau-weifle Farbwahl des Hintergrundes bewirkt eine assoziative Verkniip-
fung zur Marke Nivea und wird durch die abgebildeten Nivea-Produkte in der typischen Farb-
kombination nochmals verdeutlicht. Neben der Nivea-Creme in der blau-weilen Dose wird das
neu beworbene Produkt, die Nivea-milk, abgebildet, die in blauer Flasche mit weilem Stopsel
neu am Markt erhiltlich ist. Die Farbgestaltung der Werbeanzeige verweist auf eine durch-
dachte Markenstrategie, die das Markenimage von Nivea weiter stirkt. Einerseits erzeugt die
auffillige Farbe Blau der Produktabbildungen eine direkte Verkniipfung zu Nivea, was gleich-
zeitig das vorhandene Assoziationsnetzwerk in den Kopfen der Rezipientlnnen aufruft und da-
bei die neu am Markt vorhandene Nivea-Milch inkludiert. Andererseits entsteht ein visueller
Bezug der blauen Produktabbildungen zum blauen Hintergrund des oberen Bereichs der Wer-
beanzeige, der wiederum die ohnehin bereits grof3 dargestellte Frau noch stérker in den Vorder-
grund riickt und sie als Catch-Visual besonders prasent erscheinen ldsst. Dadurch wird sie
ebenso Teil des Markennetzwerks und spielt eine wichtige Rolle bei der Erweiterung der Mar-
ken- und Produktassoziationen. Aufgrund der unbewussten Wahrnehmung von Farben werden
diese erfolgreich fiir die Marken- und Werbegestaltung eingesetzt. Bei einer bereits eingeprag-

ten Farbkombination wie jener blau-weillen der Kosmetikmarke Nivea werden allein mit der
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Gestaltung der beiden Farben bereits assoziative Verkniipfungen mit Nivea und ihren Produkten
sowie damit verbundenen Attributen bezweckt (vgl. Prem 1995: 88, 103). Wahrend die Farbe
Blau Assoziationen wie Reinheit, Frische und Schutz (vgl. Gries 2008: 203) weckt, verweist
die Farbe Weil3 auf Sauberkeit und Reinheit (vgl. Paulhart 2000: 105). Die Farbassoziationen
spiegeln sich in der Darstellung der reinlichen und gepflegten Frau, die mittels der Nivea-Pro-
dukte thre Haut schiitzt und ihr ein frisches, reines Aussehen ,herbeizaubert®. Das Produktver-
sprechen wird nicht nur durch die Darstellung der Dame, sondern insbesondere durch die
Schlagzeile Reine frische gesunde Haut verdeutlicht, welche als vierzeilige Headline auf den
Oberkdrper der Frau gedruckt ist. Sie erscheint in der unteren Hilfte der Werbeanzeige auf der
linken Seite in einer vergroferten, schwarzen, serifenlosen Schrift und bedeckt dabei einen Teil
des Frauenkorpers. Jedes Wort der Schlagzeile fangt in einer neuen Zeile an und wird versetzt
untereinander abgebildet, wodurch die Headline an Auffilligkeit gewinnt. Das Trikolon, wel-
ches mithilfe der Lexeme rein, frisch und gesund Eigenschaften der Haut expliziert, wird als
Sprachmittel zur besseren Einpragsamkeit und Verdeutlichung der Markenbotschaft eingesetzt.
So sollen die Nivea-Pflegeprodukte der Haut nicht nur Frische schenken, sondern sie ebenso
makellos und gesund aussehen lassen. Durch die Nutzung einer kriftigeren Schrift werden die
Eigenschaften der beworbenen Produkte betont, ohne fremdsprachliche Ausdriicke zu gebrau-
chen. Die neutral wirkende, serifenlose Schrift ist aufgrund der Weglassung von Buchstaben-
ausschmiickungen besonders gut lesbar und vermittelt die Werbeaussage auf prignante und
sachliche, duBlerst klare Weise. Durch ihre fast mittige Positionierung wirkt sie besonders mar-
kant und lésst sich als melodische Schlagzeile lesen. Thre Darstellung {iber dem Frauenkdrper
bewirkt eine automatische Verkniipfung der verbalen und visuellen Ebene, da die Haut der
Dame die in der Schlagzeile vermittelten Eigenschaften widerspiegelt.

Der FlieBtext nimmt die linke Hilfte des unteren Bereichs der Werbeanzeige ein, er ist in
schwarzer Schrift auf weilem Hintergrund abgedruckt. Die ganze Werbeanzeige hindurch wird
dieselbe serifenlose Schriftart gewihlt, allein mit der Schriftgroe wird innerhalb der Werbe-
anzeige gespielt. Der abgebildete FlieBtext positioniert die rhetorische Frage Waschen macht
Ihre Haut ,,diinner“? an den Anfang und vermittelt mithilfe des in einer kraftigeren Schrift
abgedruckten Fragesatzes dessen hohe Bedeutung fiir den darauffolgenden Werbetext sowie die
abgebildeten Produkte. Es scheint, als wiirde das in der Frage angedeutete Hautproblem durch
die Nutzung der Nivea-Pflegeprodukte behoben werden kdnnen. Die rhetorische Frage ist {iber-
schriftenartig durch eine freie Zeile vom FlieBtext getrennt, wodurch sie im Vergleich zu letz-
terem etwas auffilliger erscheint, dennoch kommt ihr keine hohe Prisenz innerhalb der Werbe-

anzeige zu, da sie in derselben geringen Schriftgrofe wie der FlieBtext abgedruckt ist. Wahrend
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der FlieBtext auf verbaler Ebene die Antworten auf die rhetorische Frage liefert, verdeutlichen
die dargestellten beiden Nivea-Produkte die Problemldsung per se auf visueller Ebene. Unter
der Fragestellung erldutern die Nivea-Werbetreibenden in einem linksbiindigen Absatzformat
mithilfe einiger Stilmittel die wirkungsvollen Nivea-Produkte, die rechts neben dem FlieStext
abgebildet sind. Wahrend die an den Anfang des Textblocks gestellte rhetorische Frage auf das
Hautproblem beim Waschen eingeht, verspricht der darauffolgende Werbetext eine Losung. Zu
Beginn wird bereits mit dem Satz Sie werden es kaum glauben — aber es stimmt wirklich! eine
direkte Ansprache an die Rezipientlnnen erkennbar, die mithilfe der Nutzung einer Antithese
eine Aussage als wahrheitsgemil beweisen mochte und damit gleichzeitig Spannung aufbaut.
Der FlieBitext erklért in weiterer Folge, dass beim Badevorgang nicht nur Schmutzpartikel ent-
fernt werden, auch der natiirliche Fettmantel, der die Haut wie eine atem-porose Schutzschicht
tiberzieht, geht dabei mit verloren. Es wird darauf hingewiesen, dass sich die Hautschicht erneut
bildet, dies aber eine bestimmte Zeit dauert. Mit der Wortwahl aber verweisen die Werbetrei-
benden jedoch auf ein 16sbares Hautproblem, welches mithilfe der Nivea-Produkte zu bewalti-
gen sei: Aber Sie konnen sie schiitzen — besonders gut mit Nivea-Creme oder mit der neuen
Nivea-milk (in sahnig fliissiger Form). Neben dem hilfreichen Losungsansatz, wie die Haut
mithilfe der Nivea-Produkte geschiitzt werden kann, vermittelt die erneute direkte Ansprache
an die KonsumentInnen Aber Sie konnen den Eindruck von Uberzeugung und Vertrauen gegen-
tiber der Marke. Neben der Nivea-Creme, deren Konsistenz bereits als fettig bzw. sehr cremig
bekannt ist, wird jene der neu am Markt erhaltlichen Nivea-milk mit den Attributen sahnig fliis-
sig beschrieben. Durch die Erwdhnung der Produkte im FlieBtext wird eine automatische Blick-
fiihrung in Richtung der visualisierten Produktdarstellungen bewirkt, die als Key-Visuals neben
dem Werbetext abgebildet sind.

Bei Betrachtung der Produktabbildungen wird eine Anderung in der Markengestaltung sichtbar,
die mit einer zunehmenden Produktvielfalt und Zielgruppenadressierung zusammenhingt. Die
typografische Gestaltung von NIVEA in weiller Serifenschrift auf blauem Hintergrund wird
durch das darunter in Schreibschrift abgedruckte Creme bzw. milk ergdnzt und spezifiziert da-
mit die Produktkategorie. Da sich die Kosmetikmarke Nivea im Laufe der Jahre hinsichtlich
eines verdnderten Pflegeverstindnisses sowie der damit zusammenhéngenden erweiterten Ziel-
gruppenadressierung immer weiter ausdifferenzierte, wurde Nivea als Dachmarke betrachtet
und dementsprechend auch typografisch kenntlich gemacht (vgl. Gries 2008: 240). Das mini-
malistische Produktdesign von Nivea-Creme und Nivea milk ermdglicht durch die prignante
Aufschrift und die einfache blau-weille Produktgestaltung ein hohes Erinnerungspotenzial so-

wie eine sofortige Markenzuordnung, die automatisch das bestehende Markenimage hervorruft.
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Obgleich die Nivea-Creme als Inbegriff fiir Nivea gilt und damit als wichtiges Key-Visual in
den Nivea-Werbeanzeigen wie auch in der vorliegend analysierten eingesetzt wird, {ibernimmt
die Nivea-milk zwar nicht dieselbe Rolle eines Schliisselbildes wie die Nivea-Creme es tut,
verweist aufgrund des Markenaufdrucks sowie der charakteristischen Farbkombination jedoch
sehr wohl auf wiederkehrende Muster, welche die Marken- und Werbegestaltung von Nivea
pragen.

Die Erlduterungen der Auswirkungen von Wasser auf die Haut sowie die Erwdhnung der Pro-
duktzusammensetzung der problemldsenden Nivea-Produkte erzeugen durch die Wahl eines
fachsprachlichen Stils eine besonders hohe Uberzeugungskraft. Die Erwihnung der Nivea-Pro-
duktzusammensetzung aus Fett, Feuchtigkeit und Euzerit verweist insbesondere durch die Satz-
komponente gerade Euzerit kann am besten den natiirlichen Schutzmantel der Haut ersetzen,
denn es ist hautverwandt. auf wissenschaftlich fundierte Ergebnisse, wodurch wiederum das
Vertrauen gegeniiber der Marke steigt. Die am Ende des Werbetextes gewéhlte Ausdrucksweise
mit einem Doppelpunkt Deshalb: Nach dem Baden immer ein zweites Vollbad mit Nivea. er-
weckt den Eindruck einer gutgemeinten Empfehlung, sich mit den Nivea-Produkten vollstindig
einzucremen. Der Ratschlag am Ende des Werbetextes korrespondiert mit der anfangs gestell-
ten, rhetorischen Frage und kann als Antwort auf diese gelesen werden.

Der Fliefitext ist durch mehrere, kiirzere Sétze charakterisiert, die eine rasche Lesbarkeit und
schnelle Informationseinpragung ermdglichen. Die fachsprachlichen Ausdriicke werden durch
umgangssprachliche Formulierungen unterstiitzt und bewirken insbesondere durch direkte An-
sprachen eine Nihe zu den Rezipientlnnen. Aufgrund des prignanten Satzbaus und der leicht
verstdndlichen Wortwahl wirkt der Werbetext trotz einer erhohten Textmenge iibersichtlich und
schnell rezipierbar. Die Wahl der schwarzen Schrift im Rahmen des Werbetextes ermoglicht die
Lesbarkeit auf hellem Hintergrund und sorgt fiir eine Abgrenzung zur weiflen Schrift der Haut-

pflegemarke Nivea, um deren Einzigartigkeit zum Ausdruck zu bringen.

An den unteren Rand der Werbeanzeige sind die Preisangaben in derselben serifenlosen Schrift
des gesamten Werbetextes, jedoch in einer noch geringeren Schriftgréfe, abgedruckt. Wéhrend
Nivea-Cremedosen je nach Inhaltsmenge zu 50 Pfennig, 1 DM, 2 DM sowie 3 DM erhiltlich
waren, kostete die Nivea-Creme in der groflen Tube 1 DM und die Nivea-Milch, die nur in einer
VerpackungsgroBe erhiltlich war, 2,75 DM. Interessant ist die Preisangabe einer Nivea-Laven-
delseife, die mit der Anmerkung Badegrdfie auf ein nach Lavendel riechendes Pflegeprodukt
zum Baden verweist. Dieses hatte den Preis von 1,50 DM. Wihrend die Nivea-Creme sowie

Nivea-Milch als Produktabbildungen in der Werbeanzeige visualisiert werden und prisent
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gestaltet sind, gerit die Nivea-Lavendelseife in den Hintergrund, da ihre Existenz allein auf die
klein gedruckte Preisangabe zuriickzufiihren ist.

Um wie bei den bereits analysierten Werbeanzeigen eine Vorstellung iiber die Preiskategorie
der beworbenen Nivea-Produkte zu bekommen, sollen Informationen iiber Nahrungsmittel-
preise und die Einkommenssituation im Jahr 1964 einen Einblick in damalige Lebensverhilt-
nisse geben. Das Statistische Bundesamt verweist bei einem Vergleich der Jahre 1960 bis 1963
auf ein erhohtes Einkommen der Bevolkerung innerhalb des deutschen Bundesgebiets, aber
auch gleichzeitig auf erhdhte Ausgaben. Bei Betrachtung der durchschnittlichen Monatsausga-
ben eines ,4-Personen-Arbeitnehmerhaushalt[s] mit mittlerem Einkommen® (Statistisches
Bundesamt 1964: 267) im deutschen Bundesgebiet in der Kategorie ,,Korper- und Gesundheits-
pflege* wird bei einem Jahresvergleich von 1960-1963 eine deutliche Zunahme der Ausgaben
fiir Korperpflegeprodukte bemerkbar. Mit wandelnder Bedeutung des Pflegeverstindnisses und
einer erweiterten Zielgruppenadressierung erhohten sich die Ausgaben fiir Pflegeprodukte, die
aufgrund eines erhohten Einkommens leistbar waren. Wiahrend sich die Kosten bei einem Haus-
halt von vier Personen 1960 durchschnittlich auf rund 20 DM pro Monat beliefen, stiegen sie
bis 1963 auf rund 24 DM. Zwar ist kein direkter Vergleich mit 1964, dem Entstehungsjahr der
analysierten Werbeanzeige gegeben, das ist aber fiir die vorliegende Arbeit nicht ausschlagge-
bend, da es allein um Richtwerte geht. (Vgl. Statistisches Bundesamt 1964: 267). Fiir einen
Vergleich der Produktkosten des alltdglichen Bedarfs werden nun Preise einzelner Lebensmittel
betrachtet, die dem deutschen Bundesgebiet ohne Berlin entnommen wurden. 1kg Brot, Mehl
und Zucker kosteten 1964 rund 1 DM, 1 Liter Vollmilch ungefdhr 70 Pfennige. 1 kg Margarine
war mit 2,75 DM ein etwas teureres Produkt, jedoch kein Vergleich zu rund 7,5 DM fiir 1kg
deutscher Markenbutter oder rund 6 DM fiir 1kg Kise. 1 kg gerdstete Kaffeebohnen stellten
mit fast 17 DM ein Luxusgut dar. (Vgl. Statistisches Bundesamt 1964: 250%*). Fiir Produktpreise
der Sparte ,,Drogerien* sind keine absoluten Zahlen angegeben, die einen Preisvergleich hin-
sichtlich der Nivea-Produkte ermdglichen wiirden. Aufgrund des angegebenen Preisindex kann
jedoch bei einem Wert von 100 im Jahr 1958 eine Preissteigung von ca. 9 % im Jahr 1964
festgestellt werden. (Vgl. Statistisches Bundesamt 1964: 251%*). Obgleich die Produkte nicht im
Detail genannt werden, kann auf einen steigenden Wert fiir Pflegeprodukte geschlossen werden.
Bei einem Vergleich mit Nahrungsmittelpreisen dieser Zeit sowie der Kenntnis eines erhohten
Einkommens kénnen die Nivea-Produkte als zweifelsohne leistbare Pflegeprodukte betrachtet
werden. Zwar kosteten die grofle Nivea-Cremedose und die neu am Markt erhéltliche Nivea-

Milch etwas mehr, galten aber dennoch als preiswerte Kosmetika.
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Die Nivea-Werbeanzeige aus dem Jahr 1964 hinterldsst den Eindruck einer chronologisch fun-
dierten und klar strukturierten Werbegestaltung, die allein mit ihrer charakteristischen blau-
weilen Farbgestaltung die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen auf sich zieht und eine sofortige
Einordnung zur Kosmetikmarke Nivea gewihrleistet. Die Farbe Blau bewirkt eine automati-
sche Assoziation mit der Frische des Meeres oder des Horizonts, wihrend die Farbe Weil mit
Sauberkeit konnotiert wird. Die positiven Farbassoziationen nutzt Beiersdorf daher bei der Ge-
staltung von Nivea und spiegelt diese nicht nur in der Visualisierung der beworbenen Produkte
und dem Abdrucken des Markennamens wider, sondern nutzt die positiv konnotierte und mit
Nivea assoziierte Farbkombination fiir die gesamte Werbegestaltung. Bis auf den Slogan sind
alle typischen Bausteine einer Anzeigenwerbung auffindbar, die aufeinander Bezug nehmen
und gemeinsam fiir eine erfolgreiche Ubermittlung der Werbebotschaft verantwortlich sind.
Mithilfe einer ausgewogenen Menge an bild- und textsprachlichen Komponenten wurde diese
einfach, aber klar vermittelt, namlich eine reine und gesunde Haut mithilfe der Nivea-Creme
und der Nivea-Milch zu erhalten, die je nach Priferenz beide ein strahlendes und gesundes
Hautbild bewirken. Obgleich erneut eine Dame als Catch-Visual dargestellt wurde, bezieht sich
der Werbetext keineswegs nur auf Frauen, sondern bezweckt mit einer neutralen, direkten An-

sprache eine erweiterte Adressierung.

4.5 Nivea-Werbeanzeige 1971

Die aus dem Jahr 1971 stammende Nivea-Werbeanzeige ist einer Zeit der Konkurrenzzunahme
durch weitere Kosmetikmarken und einer damit zusammenhédngenden notwendigen Anpassung
zuzuordnen, die einen Wandel in der Aufbereitung der Nivea-Werbeanzeigen zur Folge hatte.
Die Anderungen werden an der zu analysierenden Werbeanzeige deutlich, die mit einer {iberdi-
mensional groBen Nivea-Cremedose und einer ins Auge fallenden Uberschrift die Einzigartig-
keit der Kosmetikmarke zum Ausdruckt bringt und damit deren Image weiter stirkt. Wie im
Theorieteil vorliegender Arbeit bereits beschrieben, assoziierte man mit Nivea zwar fortlaufend
Vertrauen, in den 1960ern wirkte die Kosmetikmarke fiir einige KonsumentInnen jedoch trotz-
dem bereits langweilig. Argumentiert wurde mit der Tatsache, dass Nivea eine bereits in jungem
Alter verwendete Creme sei, deren dekorative Funktion aber ausbleibe. Um den Attraktivitéts-
faktor der Creme zu steigern, wurde deshalb am Beginn der 1970er-Jahre eine neue Werbege-
staltung gewihlt, welche eine veranderte Produktdarstellung fokussierte. Einen grof3en Einfluss
auf die Gestaltungsdnderung von Nivea hatte das von Khasana auf den Markt gebrachte Kon-
kurrenzprodukt Creme 21. Der Erfolg dieses Produkts in der orangefarbenen Cremedose lag in

einer groferen Toleranz gegeniiber nackten Korperdarstellungen sowie einer erweiterten
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Adressierung, die nun auch gezielt junge Konsumentlnnen als Zielgruppe ansprach. Zu dieser
Zeit kam es auch zur ,,sexuelle[n] Revolution in der Werbung® (Gries 2008: 232), weshalb Ni-
vea gezwungen war, mit einer Anderung der Werbegestaltung zu reagieren. Nun setzte Nivea
auf eine Fokussierung der Produktmaterialitidt und inszenierte die Nivea-Creme nicht nur als
geschlossene Dose, sondern gab Einblick in den Inhalt, um das Produkt hinsichtlich gesell-
schaftlicher Verdnderungen ansprechender zu gestalten. (Vgl. Gries 2008: 230-232). Inwiefern
dies mit der nun analysierenden Werbeanzeige erreicht wurde, soll im Folgenden betrachtet

werden.

Egal, ob die Werbeanzeige fiir eine lingere Zeit oder ausschlieBlich fiir wenige Sekunden be-
trachtet wird, ist die iiberproportional grof3 dargestellte blau-weile Nivea-Cremedose nicht zu
tibersehen. Sie nimmt als einziges Bildelement fast den gesamten Raum der Werbeanzeige ein
und weckt die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen. Als Markenbotschafterin per se ruft die
Nivea-Cremedose nicht nur bestehende Assoziationen im mentalen Markennetzwerk der Kon-
sumentlnnen auf, sondern vermittelt eine Neuheit, die gestalterisch dargestellt wird. Mit dem
wandelnden Gesellschaftsverstindnis setzte sich Nivea zum Ziel, nicht nur als pflegende
Creme, die bereits im Kindesalter gebraucht wird, vermarktet zu werden, sondern einen neuen
Anreiz fiir die KonsumentInnen zu schaffen. Durch die Verschiebung des Deckels von der Ni-
vea-Cremedose und die darunter liegende, gedffnete Folie wird das Produkt in seiner cremigen,
weillen Gestalt sichtbar. Damit wurde ohne eine explizite Korperdarstellung das Auftragen der
Creme bereits indirekt vermittelt und auf diese Weise eine neue Facette der Kosmetikmarke
eroffnet, welche sie keineswegs mehr langweilig erscheinen lie. An der Creme-Darstellung
wird bemerkbar, dass das Produktdesign bis auf den blauen Farbton der heutigen Gestaltung
gleicht. Wihrend 1971 noch ein hellerer Blauton gewihlt wurde, besitzt die Cremedose heute
eine etwas dunklere blaue Farbe. Da das Produkt gro3 gestaltet ist, sticht auch seine weifle
Aufschrift NIVEA Creme besonders ins Auge. Erneut wird der in Antiquaversalien gedruckte
Markenname NIVEA als Dachmarke hervorgehoben, wihrend die Produktkategorie Creme in
geschwungener Schreibschrift auf eine erhohte Produktvielfalt von Nivea hinweist.

Weniger als ein Viertel der Werbeanzeige nimmt die Schlagzeile Die Creme de la Creme. ein,
die in einer schwarzen Serifenschrift unter der Produktdarstellung abgedruckt wurde. Die kraf-
tige und groB3e Schrift der Headline bewirkt eine Auffalligkeit, die mit dem Inhalt nochmals
verstirkt wird. Mit franzosischem Wortgut verweist die Schlagzeile auf die Nivea-Creme als
,.die Beste vom Besten* und bekriftigt so ihre Uberlegenheit gegeniiber der damaligen Kon-

kurrenz Creme 21. Wie bereits im Theorieteil vorliegender Arbeit ausgefiihrt wurde, erzeugt
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der Riickgriff auf die franzosische Sprache eine Assoziation mit hoher Qualitit und wird in der
vorliegenden Werbeanzeige insbesondere dafiir genutzt, die Nivea-Creme als eindeutigen
Marktfiihrer zu unterstreichen. Unter der Headline wurde der restliche Werbetext in zwei Spal-
ten abgedruckt, der kurz und pragnant die Einzigartigkeit der Nivea-Creme beschreibt. Im Ge-
gensatz zur Schlagzeile wurde fiir den restlichen Werbetext eine serifenlose Schrift gewihlt,
die eine Einfachheit und zugleich Modernitét vermittelt. Da die Nivea-Werbeanzeige aus-
schlieBlich aus einem iiberdimensionalen Bild, der Headline und dem Flief3text besteht, kommt
auch dieser entsprechend zum Ausdruck, obwohl er weder durch seine Schriftgrofle noch seine
Schriftstirke besonders auffillt. Mithilfe der Wahl eines hyperbolischen Stils wird versucht, die
RezipientInnen von der Creme de la Creme zu iiberzeugen und Niveas Spitzenreiterposition am
Markt zu festigen: Nivea ist die gréfite. Die bekannteste. Und nach unabhdngigen Tests gibt es
auch keine bessere Creme. Die Nutzung des Trikolons vermittelt einen melodischen Charakter,
der gemeinsam mit der inhaltlichen Steigerung der Werbeaussagen einen positiven Effekt auf
die Merkféhigkeit auslost. Eine indirekte Anspielung auf die Creme 21 wird im weiteren Wer-
betext ersichtlich: Denn keine Creme kann mehr, als die Haut gegen dufSere Einfliisse schiitzen
und die natiirliche Feuchtigkeit der Haut erhalten. Und beides kann keines der getesteten Prd-
parate besser als Nivea. Damit wird einerseits auf die grundlegenden Aufgaben einer Creme
hingewiesen und andererseits angedeutet, dass eine Creme im Falle weiterer Versprechen als
fragwiirdig betrachtet werden muss. Die Hauptmerkmale einer Creme betreffend sei die Nivea-
Creme jeder anderen am Markt erhéltlichen Creme iiberlegen. Obgleich ihre Qualititsmerk-
male nicht zu iibersehen sind, sei sie dennoch preisgiinstig: Trotzdem ist Nivea keineswegs die
teuerste Creme. Denn bescheiden wie wir sind, wollen wir nicht mehr erreichen, als daf} sie
jeder jeden Tag benutzt. Mithilfe des Personalpronomens wir referieren die Nivea-Werbetrei-
benden einerseits auf sich selbst, implizieren damit jedoch andererseits gleichzeitig auch die
Konsumgesellschaft. Die Phrase bescheiden wie wir sind, suggeriert beim Lesen des Werbetex-
tes ein Zugehorigkeitsgefiihl der Rezipientlnnen zur Kosmetikmarke, da genauso wie die
Marke Nivea ebenso deren Zielgruppe als bescheiden klassifiziert wird. Trotz ihrer hohen Qua-
litdt bleibt die Nivea-Creme ein leistbares Produkt fiir jedermann. So kommt sie in jeder Hin-
sicht ihrem Anspruch als Creme de la Creme nach.

Obgleich die analysierte Werbeanzeige nur aus einem groflen Bildelement, dem Key-Visual,
sowie einer in die untere Hélfte der Anzeige abgedruckten Schlagzeile und einem kurzen Flie(3-
text besteht, libermittelt sie die wesentliche Botschaft: Sie erreicht eine eindeutige Zuordnung
und macht die Nivea-Creme als Spitzenreiter am Markt priasent. Aufgrund der grolen Dimen-

sionierung bezweckt die Produktdarstellung einen automatischen Blickfang und erzeugt in
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Kombination mit der Schlagzeile eine rasche Wiedererkennbarkeit sowie die Einpragung der

Nivea-Creme als beste am Markt erhéltliche Creme.

Die analysierte Werbeanzeige ist ein aufschlussreiches Beispiel fiir eine erfolgreiche Ubermitt-
lung der Werbebotschaft mithilfe einer einfachen Gestaltung auf Basis weniger Bausteine der
Anzeigenwerbung. Als Antwort auf die zunehmende Konkurrenz vonseiten der Creme 21 nutzt
Nivea ein einfaches, aber einprigsames Werbedesign und stellt die gedffnete Nivea-Cremedose
ins Zentrum der Werbegestaltung, um gezielt ihre Materialitdt zum Vorschein zu bringen und
diese im Gedéchtnis der Rezipientlnnen zu festigen. Die Wirkung der Schlagzeile wird durch
den Einfluss der Indexikalitdt des Franzosischen erzielt, welche die Creme als qualitativ hoch-
wertiges, modernes und hochrangiges Produkt ausweist. Mithilfe des hyperbolischen Stils wird
innerhalb des FlieBtextes in einfachen, kurzen Sdtzen auf den Marktfithrer Nivea hingewiesen
und dabei Einfachheit und gleichzeitig Raffinesse zum Ausdruck gebracht. Da das Produkt als
tiberdurchschnittlich grofles Bildelement dargestellt und dabei auch noch gedffnet abgebildet

wird, scheint es zum Greifen nahe zu sein.

4.6 Nivea-Werbeanzeige 2015

Die letzte vorliegend nach dem adaptierten Modell von Janich zu analysierende Werbeanzeige
stammt aus dem Jahr 2015 und ist damit als einzige der sechs ausgewihlten Nivea-Werbean-
zeigen dem 21. Jahrhundert zuzuordnen. Als weit verbreitete Kosmetikmarke mit einem starken
Markenimage und ihrem Status als ,,Most Trusted Brand im Bereich Haut- und Haarpflege*
(Wulle 2016: 224) im Jahr 2015 geniel3t Nivea das hohe Vertrauen der Konsumentlnnen. Die
einzigartige Markenfiihrung von Nivea wird auch in dieser Werbeanzeige deutlich sichtbar: Die
blau-weille Farbgestaltung zieht sich als roter Faden durch die gesamte Werbedarstellung und
bezweckt damit nicht nur eine eindeutige Zuordnung zu Nivea, sondern suggeriert ebenso eine
harmonische Werbegestaltung, wodurch die Werbeanzeige sympathisch, lebendig und positiv
erscheint. Mit welchen Werbeelementen die Ubermittlung der Werbebotschaft in dieser Werbe-
anzeige erreicht wird und inwiefern das Zusammenspiel von Bild und Text eine Rolle spielt,

soll im Folgenden nédher betrachtet werden.

Als duflerst grof3e Darstellung innerhalb der Werbeanzeige ibernimmt jene der lachenden, jun-
gen Dame die Funktion des Catch-Visuals. Thre braunen Haare trigt sie zusammengebunden zu
einer Hochsteckfrisur, wodurch ihr ebenméafiges Gesicht sowie ihre blauen Augen und ihre

strahlend weiflen Zdhne zur Geltung kommen. Sie blickt die BetrachterInnen in einer sitzenden
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Position an und greift sich mit einem Arm auf die Schulter, wéhrend sie den anderen Arm auf
ihr Bein und die Hand auf ihre Wange stiitzt. Sie tragt ein blaues Top, welches mit ihren blauen
Augen harmoniert, ihre Beine sind nur leicht zu erkennen. Die Dame scheint in einem blau
gestalteten Badezimmer zu sitzen, welches aufgrund der Unschérfe nur insofern ins Blickfeld
gerit, als dass es aufgrund der blauen Farbgestaltung mit dem Rest der Werbegestaltung und
somit dem Nivea-Markendesign korrespondiert. Als Blickfénger transportiert die junge Dame
ein Gefiihl des Wohlbefindens und eine Ausstrahlung, die sich in der weil} gestalteten Schlag-
zeile WOW! PELEGT INTENSIV, FETTET NICHT. verbalisiert wiederfindet. Die in Grofbuch-
staben gestaltete Headline wurde in die untere Halfte der Werbeanzeige auf den Arm der dar-
gestellten Person gedruckt und ist als Textelement in duBerst groBer und hervorgehobener
Schrift nicht zu libersehen. Insbesondere sticht der Anglizismus WOW! aufgrund seiner Grof3e
und Schriftstirke prasent hervor. Unter demselben wurde als weiterer Teil der Schlagzeile —
wenn auch in einer etwas geringeren Schriftgrofle — ebenso in weillen Gro3buchstaben auf die
pflegende, aber nicht fettende Creme verwiesen. Mithilfe des Parallelismus PFLEGT INTEN-
SIV, FETTET NICHT. vermitteln die Werbetreibenden in einer rhythmischen Wortgestaltung die
Eigenschaften der Creme und dies fungiert wie auch der Anglizismus als textsprachlicher Blick-
fanger in der Werbeanzeige.

Rechts neben der Schlagzeile wurde das beworbene Produkt als gedffnete Cremedose abgebil-
det, deren Inhalt durch den schwebenden Deckel sichtbar wird. Das beworbene Nivea-Produkt
ist von einer kreisformigen Komposition umgeben, die einen innovativen Effekt widerspiegelt
und die Creme dadurch als neu am Markt erhéltliches Produkt darstellt. Den Stempel einer
Neuerscheinung erhilt das Produkt durch den Ausdruck NEU, der als weille Schrift in Grof3-
buchstaben auf orangenem Texthintergrund besonders hervorsticht und damit die blau-weil3e
Farbharmonie unterbricht, um die Neuheit des Produktes bewusst in Szene zu setzen. Auf dem
schwebenden Produktdeckel ist die typische Markengestaltung von NIVEA in weilen Anti-
quaversalien auf blauem Hintergrund zwar kaum erkennbar, aber dennoch ersichtlich. Wahrend
in den bisher im Rahmen vorliegender Untersuchung analysierten Werbeanzeigen die bewor-
bene Nivea-Cremedose per se als Logo fiir Nivea galt und die Funktion des Key-Visuals iiber-
nahm, arbeiten die Werbetreibenden in dieser Werbeanzeige mit dem markentypischen Leitbild
der weilen Nivea-Schrift auf dunkelblauem Kreis und nutzen diesen als Aufkleber auf der Pro-
duktgestaltung, um die neu am Markt erhéltliche Care-Creme zu Nivea zuzuordnen. Als weite-
rer Anglizismus beschreibt Care eine ,Pflege‘-Produktserie von Nivea und verweist damit auf
eine feuchtigkeitsspendende Kosmetik, die ein strahlendes Hautbild garantieren soll. Wahrend

Care auf der Produktverpackung in der Nivea-typischen dunkelblauen Farbe gestaltet ist, ist
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der darunterliegende Aufdruck INTENSIVE PFLEGE in tiirkiser Schrift gehalten, der Hinweis
ZIEHT SCHNELL EIN aber wieder im dunkelblauen Nivea-Farbton. Da die Informationen auf
dem Produkt aufgrund der geringen SchriftgroBe leicht {ibersehen werden konnen, gibt die
Schlagzeile in einer auffilligen Gestaltungsweise dieselben Informationen wieder und macht
sie fiir die Augen der Betrachterlnnen prisent.

Die Abbildung der Creme samt ihrem innovativen, kreisformigen Effekt geht in einen blauen
Streifen iiber, der als Textbalken ,bannerartig® am unteren Rand der Werbeanzeige positioniert
wurde. Als Korrespondenz zur Farbkomposition von Nivea wurde auch hier eine weil3e Schrift
gewdhlt, die mittels GroBbuchstaben markant in der Werbeanzeige erscheint und auf die Neu-
heit des Produktes sowie dessen vielfaltige Anwendungsmoglichkeiten eingeht: DIE CREME-
INNOVATION FUR GESICHT UND KORPER. Neben der orange gestalteten Aufschrift NEU
sowie der Inszenierung der Neuheit der Creme mithilfe grafischer Effekte wird nun nochmals
verbal auf die CREME-INNOVATION verwiesen. Wie bereits die Anwendung der Nivea-Creme
nur fiir das Gesicht langst voriiber ist und auf den gesamten Korper ausgeweitet wurde, findet
sich auch fiir die Care-Creme innerhalb des blau gestalteten Balkens der Hinweis auf die An-
wendung sowohl fiir das Gesicht als auch den Korper.

In Hinblick auf das Zusammenspiel von Bild und Text wird eindeutig erkennbar, dass diese
aufeinander abgestimmt sind, um eine erfolgreiche Ubermittlung der Werbebotschaft zu errei-
chen. Wihrend die junge Dame als Catch-Visual die BetrachterInnen auf ihr strahlendes, eben-
méiBiges Hautbild aufmerksam macht, gibt die Schlagzeile mit dem Anglizismus WOW! verba-
lisiert das Erscheinungsbild der Dame wieder, welches durch die neu am Markt erhéltliche
Creme erreicht wird. Somit korrespondiert das Strahlen der Dame mit der Aufschrift WOW!
und sorgt fiir eine Ubertragung der positiven Assoziationen auf das beworbene Produkt. Mit-
hilfe des Anglizismus WOW! wird einerseits auf prignante, aber klare Weise ein Gefiihl der
Bewunderung iibermittelt, andererseits werden aufgrund des englischsprachigen Ausdrucks
gleichzeitig assoziativ Bedeutungen wie ,Modernitit’ und ,Innnovation‘ aufgerufen. Diese
werden mithilfe des sprachlichen Hinweises CREME-INNOVATION sowie der gestalterischen
Effekte rund um das Produkt nochmals verdeutlicht.

An der rechten unteren Ecke der Anzeige wurde iiber den blauen Balken ein ,giitesiegelartiger
Stempel‘ abgedruckt, welcher die Information 92% BESTATIGEN WOW-GEFUHL wiedergibt.
Ein kaum erkennbares Sternchen wird als Markierung zum informativen Verweis auf die Kun-
denzufriedenheit am unteren Rand der Werbeanzeige genutzt: *basierend auf 6.310 Riickmel-
dungen im Rahmen eines Produkttests mit 7.500 Teilnehmern. Da Zahlenwerte bei Einschit-

zungen sehr hilfreich sein konnen, werden neben der prozentuellen Angabe von 92 % auch
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absolute Zahlen genannt, welche die Vertrauenswiirdigkeit der KundInnen gegeniiber dem Pro-
dukt nochmals verdeutlichen. Der Hinweis auf durchgefiihrte Tests bewirkt eine erhohte Ak-
zeptanz aufgrund wissenschaftlicher, evidenzbasierender Ergebnisse und sorgt dafiir, die neu
am Markt erhidltliche Creme selbst testen zu wollen, um sich von deren Vorziigen zu iiberzeu-

gen.

Bei Betrachtung der Werbeanzeige als Ganzes wird eine Fokussierung auf das Markenimage
deutlich, welches mithilfe der Farbkomposition Blau-weif3 erreicht und in der gesamten Wer-
beanzeige erkennbar wird. Bis auf den Ausdruck NEU, der fiir die Erreichung der Aufmerk-
samkeitsgenerierung bewusst in orangener Farbe gestaltet wurde, ist die restliche Farbgestal-
tung harmonisch in den Nivea-typischen Farben konzipiert, wodurch ein einzigartiges Zusam-
menspiel von Bild und Text erreicht und eine schnelle Zuordnung der Werbeanzeige zu Nivea
ermoglicht wird. Die Nivea-Werbetreibenden arbeiteten auch bei der Gestaltung dieser Werbe-
anzeige gezielt mit grafischen Elementen, die neben dem klassischen Catch-Visual und Key-
Visual auch zusitzliche Effekte und symbolische Zeichen umfassen, um die Uberzeugungskraft
des beworbenen Produktes zu erhohen. Mithilfe von prignanten Ausdriicken werden schlag-
wortartig die wichtigsten Werbeinformationen tibermittelt und dies erhdht auch beim raschen
Uberfliegen der Werbeanzeige die Chancen auf eine erfolgreiche Werbeiibermittlung. Bis auf
wenige Anglizismen finden sich keine fremdsprachlichen Einfliisse. Ohne viele Worte zu ver-
lieren, setzen die Nivea-Werbetreibenden in diesem Kommunikat auf die Ubermittlung des In-
halts insbesondere iiber visuelle Elemente und présentieren die wichtigsten Produktinformati-
onen nur in kurzen Textpassagen. Hier bleiben im Sinne der typischen Bausteine einer Anzei-
genwerbung sowohl der Slogan als auch der FlieBtext aus, auch ein eindeutiger Produktname
wird zugunsten der Pflegereihe Care ersetzt. Mithilfe eines einfachen Wortschatzes und des
geringen Anteils von fremdsprachlichen Ausdriicken sowie eines hohen Bildanteils wird der
Fokus auf die liberzeugende, neu am Markt erhéltliche Creme gelegt, die nicht nur eine ge-
pflegte und schone Haut bewirken, sondern fiir ein gesamtheitliches Strahlen sorgen soll. Die
Werbebotschaft wird nochmals durch die Angabe der Kundenzufriedenheit bekréftigt und dies
sorgt fiir den Wunsch, sich von der hohen Zufriedenheitsquote der KonsumentInnen selbst {iber-
zeugen zu wollen.

Auffillig ist, dass in der gesamten Werbeanzeige bis auf den Verweis auf Riickmeldungen von
TestteilnehmerInnen ausschlieBlich Gro8buchstaben fiir den Werbetext gebraucht werden. Die
gestalterische Konzeption liegt mit einer gewiinschten Hervorhebung einzelner Textelemente

zusammen, die bereits aufgrund ihrer Schriftgroe duBerst prasent fiir die Rezipientlnnen
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zuganglich gemacht wurden. So erscheinen die fiir die Werbebotschaftsiibermittlung wichtigen
Elemente dulerst markant und verweisen nochmals auf die Bedeutsamkeit des Zusammenspiels
von Bild und Text: Der Anglizismus WOW! in der Schlagzeile korrespondiert mit dem Wow-
Effekt der dargestellten Dame und ihrer gepflegten Haut und wird mit dem WOW-GEFUHL
nochmals aufgegriffen. Der Kreis schliet sich mit der Darstellung der Care-Creme, die als
NEU am Markt erhiltliches Produkt den Wow-Effekt der strahlenden Haut bewirkt und ein
Wohlbefinden begiinstigt, welches bereits indirekt in dem Ausdruck Care mitschwingt. Nicht
nur, dass die Dame durch ihr ebenméfiges Hautbild strahlt, sondern ihr Lachen, welches fiir
die Ubertragung der positiven Assoziationen auf das Produkt bedeutsam ist, wirkt sich zusitz-
lich positiv auf das Erinnerungspotenzial aus. Da Forschungen zufolge positive Emotionen bes-
ser erinnert werden (vgl. Schwender 2014: 118), nutzen Nivea-Werbetreibende diesen Effekt in
der vorliegenden Werbeanzeige. Einerseits sorgt das Lachen der jungen Frau fiir eine erh6hte
Erinnerungsleistung an die Werbeanzeige, andererseits bewirkt das Markendesign durch die
Farbkomposition eine sofortige Verkniipfung zu Nivea. Dadurch wird nicht nur die Werbean-
zeige per se besser erinnert, sondern vielmehr ihre Zugehorigkeit zu Nivea verdeutlicht,

wodurch bei einer Markenauswahl die besser erinnerte Kosmetikmarke — Nivea — gewihlt wird.
Nachdem nun sechs ausgewéhlte Nivea-Werbeanzeigen aus unterschiedlichen zeitlichen Peri-

oden anhand einer adaptierten Version des Analysemodells nach Janich (2013) analysiert wur-

den, sollen in weiterer Folge die wesentlichsten Erkenntnisse zusammengefasst werden.

100



5. Ergebnisse der qualitativen Analysen nach Janich (2013)

Die qualitativen Analysen der ausgewéhlten Nivea-Werbeanzeigen lassen eine hohe Nutzung
bildsprachlicher Elemente bereits zu Beginn des historischen Verlaufs der Werbedarstellungen
von Nivea feststellen. Der erhohte Einsatz der Bildmenge héngt einerseits mit erweiterten
Drucktechniken zusammen, die eine Bildgestaltung erst moglich machten (vgl. Sowinski 1998:
80), andererseits geht der zunehmende Bildeinsatz in der Nivea-Werbung auf bedeutsame Er-
kenntnisse aus der Bildpsychologie zuriick. Da sich Bilder aufgrund ihres emotionsauslésenden
Potentials sowie ihrer raschen und unbewussten Rezeption als auBerordentlich wichtige Wer-
bebestandteile herauskristallisierten, verwundert der hohe Anteil von Bildelementen keines-
wegs (vgl. Hemmi 1994: 36-37). Mit der Erfindung neuer gestalterischer Prinzipien und der
Zunahme von Farbzeitschriften nahm auch die Darbietung der Nivea-Werbeanzeigen in Farbe
zu. Wihrend im Zuge der Recherche zu vorliegender Arbeit hinsichtlich der Werbeanfiange aus-
schlieBlich schwarz-weille Werbeanzeigen gefunden werden konnten, {ibernahmen im Laufe
der Jahre Farbgestaltungen die Nivea-Werbewelt. Die Aufnahme von Farben in den Werbean-
zeigen hatte einen mafigeblichen Einfluss auf die Reprisentation des Markenimages sowie die
Wiedererkennung der Marke, da blau-weifle Farbgestaltungen wie die Darstellung der blau-
weillen Nivea-Cremedose, welche per se als Leitbild flir Nivea gilt, eine schnelle Zuordnung
zur Kosmetikmarke ermdglichen. Farbbilder erzeugen Lebendigkeit und Frohlichkeit und ver-
mitteln Emotionen. Dabei spielen nicht nur Catch-Visuals eine bedeutsame Rolle, sondern ins-
besondere Logos, die das Aufrufen positiver Markenassoziationen begiinstigen (vgl. Féhrmann
2006: 45).

Wihrend in den Werbeanfingen haufig mehr als ein Produkt in einer Werbeanzeige beworben
wurde, fokussierten sich die Werbetreibenden im Laufe der Jahre auf die Bewerbung eines Pro-
duktes. Die Anzahl von Produktprisentationen kdnnte mit einer bewusst gewéhlten Marken-
strategie zusammenhingen, welche den Bekanntheitsgrad eines Produktes (wie jenen der Ni-
vea-Creme) nutzt, um entweder den des anderen beworbenen Produktes zu steigern oder die
Erinnerung an ein womdglich vergessenes Produkt zurlickzugewinnen. Da Nivea seinen Be-
kanntheitsgrad mit den Jahren immer weiter ausbaute, reichte die Fokussierung auf ein bewor-
benes Produkt. In Bezug auf die Produktpriasentation wird anhand der durchgefiihrten qualita-
tiven Analysen eine zunehmende Produktvielfalt erkennbar, die sich einerseits auf gesellschaft-
liche, andererseits auf historische Verdnderungen zuriickfiihren ldsst. Wahrend zu Beginn nur
die Nivea-Seife und die Nivea-Creme beworben wurden, erlangte das neu hergestellte Nivea-
Ol in einer Zeit des Freiheitsgefiihls und Sonnens eine immer groBere Bedeutung. Die Entwick-

lung der Nivea-Milch und neuer Pflegereihen wie Nivea-Care erweiterten das Pflegesortiment
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und verwiesen auf eine erhdhte Kosmetiknachfrage in der Gesellschaft. Da die Bedeutung der
Korperpflege in der Gesellschaft eine immer groBlere Rolle spielte, reagierte Beiersdorf mit
seiner Marke Nivea auf diesen Wandel und brachte immer mehr Produkte auf den Markt (vgl.
Reckendrees 2018: 161). Diese Transformationen hdangen somit einerseits mit einem verander-
ten Pflegeverstandnis zusammen, das erhohte Verkaufszahlen und ein immer gro3eres Kosme-
tikangebot zur Folge hatte. Andererseits geht damit ebenso ein ilibergeordneter historischer
Wandel einher, der dafiir sorgte, dass Nivea sein Produktangebot an die Gegebenheiten der Zeit
anpasste und mit der Vermarktung seiner Produkte darauf reagierte.

Eine genauere Betrachtung der Bildelemente ldsst erkennen, dass Bilder in den friihen Nivea-
Werbeanzeigen vor allem die Funktion eines Catch-Visuals ibernahmen. Produktdarstellungen
wurden visuell entweder gar nicht oder in geringerer GroB3e als das Catch-Visual in die Anzei-
gen eingebaut, zur Reprisentation der Produkte wurde eher der Werbetext genutzt. Frauen wur-
den als Catch-Visual anfangs zuriickhaltend und bekleidet dargestellt, wahrend sie im Laufe
der Jahre immer mehr Haut zeigten. Diese Anderung in der Werbedarstellung hiingt mit einer
groBeren Offenheit gegeniiber freiziigigen Darstellungen (vgl. Gries 2008: 232) und damit ein-
hergehend einem veridnderten Frauenbild zusammen, welches den Korper der Frau in den Fokus
riickte. Im Sinne einer Erweiterung der Funktion der Nivea-Creme von einer reinen Gesichts-
creme zur Universalcreme wurde vermehrt der Korper visualisiert (vgl. Gries 2008: 201). In
Korrelation zur Freiziigigkeit ist auf die Produktprisentation hinzuweisen, die einen wichtigen
Gestaltungsaspekt birgt: Falls die Werbetreibenden die beworbenen Produkte in den Nivea-
Werbeanfangen visuell aufgriffen, wurden diese immer als geschlossene Produktverpackungen
dargestellt. In Anbetracht der grof8eren Oftenheit gegeniiber der Korperdarstellung wurden die
Produkte mit der Zeit gedffnet visualisiert, um ihren Inhalt sichtbar zu machen. Die Catch-
Visuals iibernahmen auch in den Werbeanféngen bereits einen gro3en Anteil der gesamten Wer-
begestaltung, mit den Jahren wuchs die GroBe des Catch-Visuals aber noch weiter an und dieses
wurde als grof3es Bild auf die gesamte Werbeanzeige gedruckt. Wiahrend der Bildanteil zunichst
aus mehreren kleineren Darstellungen bestand und sich ausgewogen zur Textmenge verhielt,
nahm seine Bedeutung immer weiter zu, wihrend die Textmenge immer geringer wurde.

In Korrelation zur Bildzunahme in den Nivea-Werbeanzeigen steht eine Informationsiiberflu-
tung, der die Konsumgesellschaft ausgesetzt ist (vgl. Schliiter 2007: 3). Um der geringeren
Verarbeitungskapazitit aufgrund der hohen Informationsmenge gerecht zu werden, reagierten
die Nivea-Werbetreibenden mit einem erhdhten Bild- und geringerem Textanteil. Wéhrend die
Nivea-Werbeanzeigen in den Werbeanfiangen eine hohe Textmenge aufwiesen, ldsst sich mit

den Jahren ein kontinuierlicher Textriickgang erkennen (vgl. Stockl 2004: 339). Im Kontext des
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Textriickgangs ist auf die Detailliertheit der Produktbeschreibung einzugehen, die mit den Jah-
ren — wie auch der Werbetext in seiner Gesamtheit — zurlickging. Wihrend die beworbenen
Produkte in den Anfangen detailliert beschrieben wurden und die Nivea-Werbetreibenden ge-
nau auf deren Zusammensetzung und Wirkung eingingen, riickten die Produktbeschreibungen
im Laufe der Jahre immer mehr in den Hintergrund. Da sich Nivea ein immer stirkeres Mar-
kenimage aufbaute und mit den Jahren bereits bekannt war, dass die Marke fiir Produkte steht,
die eine gepflegte, gesunde und frische Haut ermoglichen, 16ste eine knappe Schilderung des
Produkts die vormals detaillierte Beschreibung ab. Hinsichtlich der textsprachlichen Werbe-
komponente ist festzuhalten, dass sich die Werbesprache mit den Jahren immer mehr dnderte.
Wihrend in den Nivea-Werbeanfangen lange und verschachtelte Sétze konzipiert wurden und
fremdsprachliche Einfliisse eine Seltenheit darstellten, nahm der Anteil an Anglizismen sowie
an Entlehnungen aus dem Franzdsischen mit den Jahren zu. Die Sitze wurden prignanter und
zunehmend als direkte Ansprache an die RezipientInnen formuliert. Generell kann in allen ana-
lysierten Werbeanzeigen ein alltagssprachlicher Duktus verzeichnet werden, der bis auf ein-
zelne Produkteigenschaften keine fachsprachlichen Begriffe beinhaltet. Die Schrift betreffend
féllt auf, dass Nivea fiir die Werbegestaltung zunichst verschiedene Schriftarten kombinierte,
um intendierte Assoziationen zu iibermitteln. Mit den Jahren wuchs die Tendenz eines einheit-
licheren Schriftbildes, wodurch die Werbeanzeigen an Harmonie gewannen. Die harmonische
Nivea-Darstellung hingt ebenso mit der Etablierung der Antiquaversalien als Markenschrift fiir
Nivea zusammen, die das Nivea-Werbedesign hinsichtlich der visuellen Produktreprdsentation
als auch der verwendeten Schriftart maf3geblich pragten.

Ein weiterer Aspekt der textsprachlichen Ebene ist der Hinweis auf den Hersteller Beiersdorf,
dessen Erwihnung in den Nivea-Werbeanzeigen mit den Jahren zuriickging. Die Preisangaben,
die zuvor als fester Bestandteil der Werbeanzeigen galten, verschwanden mit den Jahren ginz-
lich. Diese Anderungen hiingen mit der Expansion des Unternehmens sowie des wachsenden
Bekanntheitsgrades von Beiersdorf und seiner Marke Nivea zusammen. Nachdem die Kriegs-
zeit iiberstanden und eine stindige Erinnerung der Bevolkerung an den Nivea-Hersteller nicht
mehr notwendig war, wurde Beiersdorf zunehmend in duferst kleiner Schriftgroe an den Rand
der Werbeanzeige abgedruckt oder fehlte schlieBlich ganzlich. Ebenso entwickelte sich im kol-
lektiven Bewusstsein der Konsumgesellschaft eine Einschédtzung der Preisklasse fiir Nivea-Pro-
dukte, wodurch auch die Preisangaben mit den Jahren nicht mehr Teil der Werbeanzeigen wa-
ren.

Die gestalterischen Auffélligkeiten betreffend muss festgehalten werden, dass die Nivea-Wer-

betreibenden in fritherer Zeit mit vielen Ausschmiickungen und Verzierungen arbeiteten,
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wihrend heute aufgrund technischer Fortschritte und erweiterter Design-Mdglichkeiten mehr
auf grafische Effekte und Farbgestaltungen zuriickgegriffen wird. Wahrend frithere Darstellun-
gen durch eine ,dichte Gestaltung® charakterisiert werden konnen, wirken die Darstellungen
heute weniger befiillt. Obgleich nur sechs Werbeanzeigen qualitativ analysiert wurden, ist fest-
zustellen, dass nur Damen und/oder Produkte und in keiner der Werbeanzeigen Ménner darge-
stellt wurden. Der Werbetext richtet sich zwar nicht gezielt an Frauen, eine Ménnerdarstellung

ist in den analysierten Nivea-Werbeanzeigen aber dennoch nicht gegeben.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass in allen analysierten Werbeanzeigen bis auf die erste
untersuchte aus dem Jahr 1912 mit einer positiven Ausstrahlung der Catch-Visuals gearbeitet
wurde, um die dadurch ausgeldsten, positiven Assoziationen auf die beworbenen Produkte zu
iibertragen. Da zur Zeit der Entstehung der ersten analysierten Werbeanzeige die Darstellung
der ,,femme fragile (Gries 2008: 198) iiblich war, ist die Werbegestaltung als Anpassung an
die Gewohnheiten der Zeit zu betrachten. Ebenso gelten die lachenden Personendarstellungen
als Hinweis fiir eine bessere Welt nach schwierigen Zeiten wie dem Krieg oder der Inflation.
Obgleich sich die analysierten Nivea-Werbeanzeigen gestalterisch in einigen Aspekten unter-
scheiden, fokussieren alle auf die Vermittlung des Wohlgefiihls mithilfe der richtigen Nivea-
Pflege. Durch die Art der textuellen Darbietung wie eine direkte Ansprache oder allgemein for-
mulierte Ratschldge, schaffen die Nivea-Werbetreibenden einen Eindruck des Zugehorigkeits-
gefiihls der Konsumentlnnen zu Nivea, ohne dabei aufdringlich zu wirken. Dabei hilft ihnen
das gezielte Zusammenspiel von Bild und Text, die mithilfe ihrer an die Werbebotschaft ange-
passten Gestaltungsweise aufeinander Bezug nehmen und sich gegenseitig in ihrer Aussage-
kraft unterstiitzen. Wahrend sich die Bildelemente vor allem hinsichtlich ihrer Gro3e und Art
der Darstellung im Laufe der Jahre verdnderten, ist die grote Verdnderung in Hinblick auf die
textsprachliche Werbekomponente zu verzeichnen. Zu vermerken ist nicht nur ein deutlicher
Riickgang der Textmenge, sondern auch eine veridnderte Art der Texthervorhebung. Wéahrend
in den letzten Jahren vorwiegend mithilfe von Schriftgrofe und -stérke sowie Farbwahl Aussa-
gen betont werden, nutzte man in den Nivea-Werbeanfdngen typografische Kennzeichnungen
wie das Unterstreichen oder bewusst gesetzte Satzzeichen und spielte mit der Schriftstirke und
-grdBe. Alle untersuchten Werbeanzeigen kdnnen aber durch eine genau geplante Ubermittlung
der Werbebotschaft mittels Bild und Text charakterisiert werden, die je nach historischer und
gesellschaftlicher Gegebenheit an die Bediirfnisse der Zeit angepasst wurden. Bis auf die Wer-
beanzeige aus dem Jahr 1934 sind in keiner der untersuchten Werbeanzeigen alle typischen

Bausteine einer Werbeanzeige zu finden, was darauf schlieBen ldsst, dass nicht die Nutzung
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aller Werbeteile fiir eine erfolgreiche Ubermittlung der Werbebotschaft notwendig ist, sondern
es allein um die gezielte Anpassung von Bild und Text geht.

Obgleich sich die untersuchten Werbeanzeigen in einzelnen Gestaltungsaspekten unterschei-
den, liegt allen ein gemeinsames, wichtiges Merkmal zugrunde: Die deutliche Hervorhebung
der Kosmetikmarke Nivea sowohl in der bild- als auch in der schriftsprachlichen Werbegestal-
tung. Das Markenimage von Nivea wuchs iiber die Jahre immer stirker und die Marke expan-
dierte zur bekanntesten in Bezug auf Hautpflege auf der ganzen Welt (vgl. Weber / Bahr 2014:
123). Der Kern der Markenbotschaft blieb tiber die Jahre hinweg aber immer gleich: Pflegepro-

dukte fiir die ganze Familie.

Da die vorliegende Arbeit einen Einblick in Verdnderungsmuster der Nivea-Werbeanzeigen von
ihrer Entstehung an bis in die heutige Zeit geben mochte, soll eine groflere Datenmenge an
ausgewdhlten Nivea-Werbeanzeigen weitere diachrone Verdnderungen der Werbegestaltung
von Nivea darlegen. Hierbei wird der Fokus im Gegensatz zur qualitativen Analyse nach
Janichs Modell (2013) nicht auf Details der einzelnen Werbeanzeigen gelegt, sondern es werden
unterschiedliche Gestaltungsaspekte aufgegriffen, die einerseits einen Zusammenhang zwi-
schen einem historisch-gesellschaftlichem Wandel und den Gestaltungsweisen der Werbeanzei-
gen erkennbar werden lassen, andererseits auf unternehmensgeschichtliche Aspekte hinweisen.
Das Heranziehen des gesamten Werbekorpus dient somit einer erweiterten Einsicht in Gestal-

tungsweisen, welche die gesamte Nivea-Werbeentwicklung in den Blick nimmit.
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6. Gestaltungsaspekte der Nivea-Werbeanzeigen im Vergleich

Das gesamte Korpus an herangezogenen Nivea-Werbeanzeigen stammt, wie bereits in Kapitel
3.4 erldutert, aus Zeitungen und Zeitschriften der ANNO-Datenbank (vgl. www 3) oder ist der
Osterreichischen (vgl. www 4) und deutschen (vgl. www 5) Nivea-Webseite entnommen. Ver-
einzelt wurden auch Werbeanzeigen aus dem DAM (Digital Asset Management) der Beiersdorf
AG (vgl. www 6) und unterschiedlichen Ausgaben des Dm-Magazins ,,Active Beauty* heran-
gezogen. Da die visuelle Repriasentation des gesamten Korpus den Anhang der vorliegenden

Arbeit sprengen wiirde, ist dieses in einer Cloud gespeichert worden und samt den Quellenan-

gaben unter https://ucloud.univie.ac.at/index.php/s/Q6DRjnmY cJg9CGo abrufbar.

6.1 Bildsprachliche Elemente

Als eine der beiden wesentlichsten Werbekomponenten soll zunéchst auf allgemeine Merkmale
der Bildgestaltung eingegangen und deren Korrelation zu gesellschaftlichen und historischen
Verdnderungen beleuchtet werden. Bei einer Sichtung des gesamten Korpus ist besonders auf-
fallend, dass Bilder bereits zu den Werbeanfingen von Nivea eine bedeutsame Rolle in der
Werbegestaltung einnahmen. Je nach Werbeanzeige unterschied sich zwar die Grofle und An-
zahl der Bildelemente, ihre Prasenz lieB sich aber in jeder der analysierten Werbeanzeigen fest-
stellen. Die zunédchst vom Jugendstil geprigte Werbedarstellung von Nivea wird in den Aus-
schmiickungen der anfdanglichen Werbedarstellungen deutlich erkennbar, die entsprechende
Verzierungen und Muster aufwiesen (vgl. Féhrmann 2006: 217). Wahrend die anfanglichen Ni-
vea-Werbedarstellungen den Fokus auf Catch-Visuals legten und Produktdarstellungen meist
nur als kleine Abbildungen in die Werbeanzeige aufgenommen wurden oder manchmal sogar
ginzlich ausblieben, nahm die Bedeutsamkeit der Produktprdsentation im Laufe der Jahre zu.
Ab 1936 wurden Produktdarstellungen als groBere Abbildungen abgedruckt, die Catch-Visuals
nahmen bis auf Ausnahmen der reinen Produktprisentation in den 1970er-Jahren dennoch wei-
terhin den groften Bildraum innerhalb der Nivea-Werbeanzeigen ein.

Allgemein ist festzuhalten, dass die Grofle der Werbeanzeigen im Laufe der Jahre zunahm.
Wihrend in den Nivea-Werbeanfiangen eher ein kleiner Seitenanteil einer Zeitschrift oder Zei-
tung fiir Werbezwecke genutzt wurde, nahmen Nivea-Werbeanzeigen insbesondere seit den
1960er-Jahren zunehmend die gesamte Seitengestaltung ein. Zwar blieben die Catch-Visuals
weiterhin das grofite Bildelement, dennoch wurde der Produktdarstellung ein immer groBerer
Raum innerhalb der Werbeanzeige gegeben. Ein wichtiger Grund fiir die generelle Zunahme an
Bildern in der Nivea-Werbegestaltung liegt in den Erkenntnissen der Bildforschung, die eine

unterschiedliche Verarbeitung von Bild- und Textinhalten durch die RezipientInnen belegen
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konnte. Aufgrund der mentalen Dispositionen fiir eine leichtere Verarbeitung und Speicherung
von Bildern gegeniiber Texten, die auf eine doppelte Codierung und einen geringeren Kogniti-
onsaufwand zuriickzufiihren sind, reagierten die Nivea-Werbetreibenden mit einer Bildzu-
nahme in der Werbegestaltung und nutzten auf diese Weise die positiven Eigenschaften von
Bildern, mithilfe derer sie einerseits die Aufmerksamkeitschancen fiir die Werbeanzeige sowie
die Erinnerungsleistung hinsichtlich des beworbenen Produkts und seiner Marke erhohten.
(Vgl. Hemmi 1994: 36-37; Dinter / Pagel 2014: 142). Weitere Faktoren fiir eine zunechmende
Bildgestaltung in den Nivea-Werbeanzeigen sind einerseits fortgeschrittene Drucktechniken
(vgl. Sowinski 1998: 80), die eine Vielfalt an Gestaltungsmoglichkeiten boten, andererseits die
Erkenntnis der Emotionsauslosung durch Bilder (vgl. Fiéhrmann 2006: 45), die in Bezug auf
die im Theorieteil vorliegender Arbeit erlduterten ,,Leitbilder (Féhrmann 2006: 45) eine du-
Berst wichtige Rolle spielen. Die positiven Assoziationen, die in den Werbebildern {ibermittelt
werden, sorgen fiir eine gesamtheitliche Vorstellung der Kosmetikmarke Nivea und spiegeln
sich als ganzheitliche ,,Assoziationswelt* im Leitbild des blau-weilen Nivea-Logos wider. Da-
mit bestétigt sich die in Kapitel 2.1.4 erlduterte ,,Technik der emotionalen Konditionierung*
(Fdhrmann 2006: 22), die in der Werbewelt fiir eine erfolgreiche Werbewirkung und einen be-
stehenden Markenerfolg angewandt wird. Unabhéngig vom spezifischen Nivea-Produkt sorgt
nédmlich allein dessen Zuordnung zu Nivea bereits automatisch fiir positive Assoziationen und
ruft ein positives Markenimage auf, welches Nivea zu einer bis heute einzigartigen Kosmetik-
marke macht. In diesem Hinblick ist auf die Wirkméchtigkeit der Farben einzugehen, die einen
malgeblichen Einfluss auf das Markenimage besitzen. Da sich die Farbwahrnehmung im Un-
terbewusstsein abspielt (vgl. Prem 1995: 103), werden Farbgestaltungen beildutfig wahrgenom-
men. Als Vermittler bestimmter Eigenschaften, die als Farbassoziationen im Gedéichtnis aufge-
rufen werden, libernehmen sie aber eine umso wichtigere Rolle bei der Markengestaltung und
sorgen damit fiir eine automatische Verkniipfung der Werbeanzeige bzw. der beworbenen Pro-
dukte mit der Marke und ihren Merkmalen (vgl. Prem 1995: 88). So vermittelt die blau-weil3e
Farbgestaltung der Kosmetikmarke Nivea Assoziationen wie Reinheit, Frische und Sauberkeit
(vgl. Gries 2008: 203; Paulhart 2000: 104-105) und ermdoglicht aufgrund der innerhalb der Ge-
sellschaft fest verankerten Markenassoziationen allein durch die Nutzung jener beiden Farben
eine sofortige Markenzugehorigkeit. Das im Jahr 1925 neu gestaltete blau-wei3e Farbdesign
der Kosmetikmarke Nivea (vgl. Gries 2008: 200) spiegelt sich in der bis heute erhalten geblie-
benen farblichen Gestaltung der Nivea-Cremedose und sorgte fiir die Etablierung des Nivea-
Logos. Seitdem sind die Nivea-Werbeanzeigen von der typischen blau-weiflen Farbkombina-

tion gepragt und diese markiert einen der bedeutsamsten Gestaltungsaspekte in den Anzeigen.
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Da Zeitungen und Zeitschriften lange Zeit in schwarz-wei3 gedruckt wurden, musste auch
Beiersdorf bei der Gestaltung der Nivea-Werbeanzeigen zunéchst auf Farben verzichten. Dies
hatte starke Auswirkungen auf das Markenimage von Nivea, da die typische Farbkombination
nicht in den Werbungen zu erkennen war. Um das Markenimage dennoch erfolgreich zu trans-
portieren und eine schnelle Zuordnung zu Nivea ohne farbliche Gestaltung zu ermoglichen,
arbeitete Beiersdorf gezielt mit der typografischen Gestaltung des Markennamens, welcher ei-
nerseits in den Werbetexten zu finden war, andererseits in der Produktaufschrift deutlich sicht-
bar wurde. Ebenso nutzten die Nivea-Werbeleute Kontrastgestaltungen, um helle und dunkle
Farben zum Vorschein zu bringen. Zudem implizierte die hdufige Bewerbung der Nivea-Cre-
medose das Nivea-Logo per se und bewirkte eine direkte Verkniipfung zur Kosmetikmarke. Als
sich der Farbdruck in den 1960er-Jahren in den Printmedien etablierte, nutzte Beiersdorf die
blau-weille Farbgestaltung, um diese Farbkombination im Gedéchtnis der Konsumentlnnen
prasent zu machen. Die Nivea-Produkte wurden daher auch in Farbe gestaltet und dies bewirkte
eine noch stirkere Verknilipfung der Nivea-Werbeanzeigen mit den Produkten im Verkauf, die
aufgrund der im Gedéchtnis eingepréigten Farben schnell wiedererkannt wurden. Die in Werbe-
anzeigen abgebildete Nivea-Cremedose fungierte dabei per se als Logo von Nivea, wie die vor-
liegend analysierte Werbeanzeige aus 1964 zeigt.

In Bezug auf die Schauplétze der untersuchten Nivea-Werbeanzeigen ist festzuhalten, dass die
anfanglichen Werbeanzeigen oftmals keine erkennbare Umgebung aufwiesen. Ende der 1920er-
Jahre wurden Kinder im Badezimmer oder Frauen elegant gekleidet im Freien dargestellt. Der
Fokus lag auf Alltagssituationen, wihrend sich der Schauplatz in den 1930er-Jahren zunehmend
auf Freibider und die AuBenwelt verlagerte. Diese Anderung ist auf gesellschaftliche Bedin-
gungen zuriickzufiihren, die vom Baden und Sonnen sowie von sportlichen Aktivititen im
Freien gepragt waren (vgl. Gries 2008: 200-201). Nach dem Zweiten Weltkrieg waren die Ni-
vea-Werbeanzeigen in den 1950er-Jahren von Darstellungen geprigt, die Frauen beim Eincre-
men oder Ménner beim Rasieren im Bad darstellten. Mitte der 1960er-Jahre etablierten sich
,heue Bilderwelten (Gries 2008: 223), in denen der Nivea-Ball einen festen Bestandteil der
Werbeanzeigen ausmachte (vgl. Gries 2008: 226). Nun stellten Strinde und das Meer die Wer-
beszenen dar, in denen Paare und Familien gliicklich mit dem Nivea-Ball spielten. Dies hingt
mit historischen Verdnderungen zusammen, als sich mit der allgemeinen Verbesserung der Le-
bensumstidnde nach dem Krieg und den damit zusammenhéingenden Reisemdoglichkeiten das
Bediirfnis nach Strandurlauben erhohte (vgl. Gries 2008: 222-223). Da das Markenimage von
Nivea nach dem Zweiten Weltkrieg erneut aufgebaut werden musste und Werbung in Badern

verboten war, kreierte Beiersdorf mit dem Nivea-Ball eine Komponente der Freizeitaktivitit
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beim Baden und zugleich ein Werbemittel zur Wiederherstellung des Markenimages (vgl. Gries
2008: 224). Der Nivea-Ball markierte somit ein festes Bildmotiv in den 1960er-Jahren und kor-

respondierte farblich mit dem Meer sowie der Badebekleidung der dargestellten Personen.

Die 1970er-Jahre waren von einem starken Wandel der Werbeaufbereitung geprigt, da bewor-
bene Produkte wie die Nivea-Creme-Dose in dieser Zeit als grofles Bildelement losgeldst von
Personendarstellungen abgebildet wurden. Die Konkurrenz am Markt sowie verénderte gesell-
schaftliche Bedingungen driangten Beiersdorf dazu, die Werbedarstellung von Nivea zu iiber-
denken und die Nivea-Creme attraktiver zu gestalten (vgl. Gries 2008: 230). Die Erkenntnis der
Notwendigkeit einer gesellschaftlichen Anpassung zeigt sich deutlich in den Werbeanzeigen
dieser Zeit, die den Fokus auf ,,Sinnlichkeit und Zértlichkeit* (Gries 2008: 232) legten und mit
einer gedffneten Cremedose auf das Eincremen Bezug nahmen (vgl. Gries 2008: 238). Im Laufe
der 1970er-Jahre wird eine malerische und zugleich kindliche Gestaltung von Landschaftsbil-
dern gewihlt, welche die Bedeutung der Creme mithilfe von idyllischen Motiven visualisieren.
So inszeniert Beiersdorf 1973 mithilfe einer Darstellung der Nivea-Cremedose zwischen Wol-
ken am Tageshimmel die Nivea-Creme als Kosmetikum, welches nicht nur nachts, sondern
ebenso tagsiiber gebraucht werden kann. 1974 erscheint die blaue Farbe der Nivea-Cremedose
als See in einem Waldgebiet in einer sommerlichen Nacht. Die malerische Darstellung trans-
portiert damit die Bedeutsamkeit des abendlichen Eincremens, da die Haut in der Sonne aus-
trocknet und die Nivea-Creme ausreichend Feuchtigkeit spendet. 1976 inszenieren die Werbe-
treibenden die Nivea-Creme als Regenschirm und reprédsentieren damit den pflegenden Schutz
der Creme bei schlechtem Wetter. Die kindlich inszenierten Darstellungen verweisen nicht nur
auf den malerischen Stil dieser Zeit, sondern korrespondieren ebenso mit der schutzgebenden
Funktion der Nivea-Creme, welche sich in einer sicheren, vor dulerlichen Bedrohungen ge-
schiitzten, kindlichen Lebenswelt widerspiegelt. (Vgl. Gries 2008: 240-243). Nach einer Zeit
der reinen Produktprisentation in den Werbeanzeigen, die auf die Nivea-Creme als Key-Visual
fokussiert, nimmt in den 1980er-Jahren erncut eine Kombination von Personen- und Produkt-
darstellung zu. Dabei werden die Personen vergrofert, aber nur ausschnitthaft dargestellt und
es werden je nach beworbenem Produkt das Gesicht, der Bart oder die Haare fokussiert.

Ein wesentlicher gestalterischer Aspekt ist die Aufnahme des Nivea-Logos auf den beworbenen
Produkten ab 1980, wodurch das Markenimage nicht nur mithilfe einer blau-weillen Werbege-
staltung erreicht wird, sondern zudem das Abdrucken des Logos malgeblich fiir die Représen-
tation der Marke verantwortlich ist. Wahrend bis dahin die meisten Nivea-Werbeanzeigen aus

dem Korpus die Nivea-Creme bewarben oder diese zumindest Teil der beworbenen Produkte
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war, nahm mit einem verdnderten Pflege- und Hygieneverstindnis (vgl. Reckendrees 2018:
308) die Herstellung neuer Produkte zu. Somit erschien die Nivea-Cremedose nicht mehr als
Reprasentant flir das Logo, sondern wurde durch das tatsdchliche Nivea-Logo ersetzt, um dieses
auf den neu beworbenen Produkten darstellen zu konnen. Die verdnderte Vorstellung von Hy-
giene innerhalb der Gesellschaft prigte das Produktangebot von Nivea, welches mafigeblich
durch die Anfang der 1990er-Jahre entstandenen Deos erweitert wurde. Neben einer zum Teil
reinen Produktpréisentation priagten die Motive ,Familie‘, ,Liebe‘ und ,Freude‘ die Nivea-Wer-
begestaltung der 1990er-Jahre und stellten die Personen als grofle Abbildungen dar, wéahrend
die Produkte wie die Nivea-Creme klein an den Rand der Werbeanzeige abgedruckt wurden
und die Funktion des Logos iibernahmen.

Die Wende zum 21. Jahrhundert zeigt zwar weiterhin eine gemeinsame Produkt- und Personen-
darstellung, jedoch wird die bisher explizite blau-weille Farbgestaltung zunehmend um weitere
Farben erginzt. Da das Nivea-Logo auf den beworbenen Produkten deutlich sichtbar wird und
das Logo zudem hiufig als alleinige Abbildung nochmals abgedruckt wird, spielen die Werbe-
treibenden mit der Ergdnzung weiterer Farben, um markante Produkteigenschaften zum Aus-
druck zu bringen. So verweist die schwarz-weifle Farbkomposition des Kleides und der Pro-
dukte in einer ausgewihlten Werbeanzeige im Jahr 2011 auf die Anwendungsméglichkeiten des
Deos beim Tragen von heller und dunkler Kleidung und markiert gestalterisch eine Korrespon-
denz zwischen den dargestellten Personen und den beworbenen Produkten. Auch die zweite
Werbeanzeige aus dem Jahr 2011 verweist mit der Auswahl der Farbe Griin auf eine bewusste
Entscheidung der Werbetreibenden, um den Aspekt der Natiirlichkeit hervorzuheben. In diesem
Fall wird ebenso eine Korrespondenz in der Werbegestaltung sichtbar, da das Gras in Verbin-
dung zur beworbenen, natiirlichen Gesichtscreme steht. Besonders auffallend in den Nivea-
Werbeanzeigen des 21. Jahrhunderts ist die Zunahme von kleinen Abbildungen, die als Icons
oder Symbole die Werbebotschaft grafisch transportieren. Wahrend diese im 20. Jahrhundert
grofBtenteils ausbleiben, sind sie seit Anfang des 21. Jahrhunderts bis in die heutige Zeit fester
Bestandteil der Nivea-Werbegestaltung. So verweisen Symboliken von Stundenmarkierungen
auf die Dauer der Produktwirksamkeit, prozentuelle Angaben oder Sternetabellen werden als
Bestitigung der Produktwirksamkeit und Kundenzufriedenheit in die Nivea-Werbeanzeigen in-
tegriert. Zunehmend werden Icons auch als grafische Auflistung fiir Produkteigenschaften dar-
gestellt. In Zusammenhang mit grafischen Darstellungen muss auf die wachsende Bedeutsam-
keit der Focus Visuals hingewiesen werden, die als visuelle Représentationen eine bestimmte
Produkteigenschaft oder -wirksamkeit nochmals hervorheben. Festgestellt werden kann damit

eine deutliche Anderung in der Werbegestaltung seit dem 21. Jahrhundert, die stark von
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Symbolen und grafischen Darstellungen geprégt ist. Die blau-weifle Farbgestaltung zieht sich
zwar weiterhin als roter Faden durch die Nivea-Werbeanzeigen bis in die heutige Zeit, zuneh-
mend wird diese aber durch zusétzliche Farben und grafische Elemente ergédnzt und lésst die

Werbeanzeigen damit moderner wirken.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass sich die Nivea-Werbeanzeigen seit den Werbean-
fangen bis in die heutige Zeit zumeist aus einer Kombination von Personen- und Produktdar-
stellungen zusammensetzen. Wihrend die Nivea-Werbeanzeigen bis in die 1960er-Jahre in
schwarz-weill gedruckt wurden und besonders in den Anfangsjahren durch Muster und Verzie-
rungen gepragt waren, stellt die Farbdarstellung seit Mitte der 1960er-Jahre den Standard der
Nivea-Gestaltungsweise dar und ist damit maBgeblich fiir das Markenimage verantwortlich.
Deutlich erkennbar wird eine Anderung der Gestaltungsweise mit der Zunahme an technischen
Gestaltungsmoglichkeiten. Wahrend sich die ersten Nivea-Werbeanzeigen durch eine bildlich
eher einfache Gestaltungsart kennzeichnen lassen, die einem linearen Muster folgte, nahm die
Komplexitit der bildlichen Darstellung im Laufe der Jahre — insbesondere im 21. Jahrhundert
— zu. Mit der Erweiterung der gestalterischen Mittel bildeten kleine Grafiken, Symbole und
Icons unumgingliche gestalterische Werbebestandteile, welche die Werbegestaltung moderner
wirken lassen. Obgleich sich die Nivea-Werbeanzeigen gestalterisch in einigen Aspekten ver-
dnderten, um sich an die Gegebenheiten der Zeit anzupassen, folgt die Kosmetikmarke seit ihrer
Entstehung einer Darstellungsweise, welche die Markenbotschaft einer natiirlichen Pflege-
marke fiir alle Menschen transportiert. Die Werbeanzeigen wirken seit den Werbeantidngen

freundlich und einladend, ohne dabei den Anschein einer Beeinflussung zu erwecken.

Nachdem nun die wichtigsten bildlichen Gestaltungsmerkmale im Laufe der Nivea-Werbejahre
betrachtet wurden, soll die Auswirkung historischer und gesellschaftlicher Einfliisse auf die

Produktvielfalt und Geschlechterdarstellung untersucht werden.

6.2 Produktdiversitit und Geschlechterdarstellung

Bei der Sichtung des gesamten Korpus wird deutlich erkennbar, dass die Ménnerdarstellung in
den Anfangen der Nivea-Werbeanzeigen vollig ausblieb. Die géngige Darstellungsweise waren
Abbildungen von jungen Damen bzw. Miittern mit ihrem Kind, die einerseits mit dem gesell-
schaftlichen Verstdandnis dieser Zeit korrespondieren, andererseits auf die Zielgruppenadressie-
rung zuriickzufiihren sind. Da Frauen fiir die Einkdufe zustindig waren, wurden sie als Perso-

nendarstellung fiir die Nivea-Werbeanzeigen gewihlt und nahmen die Rolle als Catch-Visuals

111



ein (vgl. Meder 2006: 94). Fiir die anfianglichen Werbedarstellungen wurden ,,Frauen der Mit-
telschichten und des Kleinbiirgertums® (Gries 2008: 199) gewéhlt, da sie als Zielgruppe der
Nivea-Produkte galten. Die ersten Werbeanzeigen stellten ,fragile® Frauen (vgl. Gries 2008:
198) dar, die als grafische Darstellung in die Werbeanzeige abgedruckt wurden. Wéhrend die
dlteste im Rahmen vorliegender Arbeit recherchierte Nivea-Werbeanzeige aus dem Jahr 1911
nur den Kopfund die Arme einer weiblichen, jiingeren Person zeichnerisch darstellt, weitet sich
die Grafik 1912 zu einer gesamten Korperdarstellung in einem bestickten Kleid aus. Anstatt
einer grafischen Abbildung wird 1913 eine reale Personendarstellung gewahlt, die eine junge
Mutter mit ihrer kleinen Tochter im Arm in einem bestickten Kleid visualisiert. Die Darstel-
lungsweise der Frauen korrespondiert mit der {iblichen Gestaltungsart dieser Zeit, in der man
Frauen als vertriumte Personen, die einer ,,transzendenten, besseren, heilen Welt™ (Gries 2008:
199) entstammen, darstellen wollte. Sie verkdrpern Reinheit und Fiirsorglichkeit, insbesondere
durch die gemeinsame Darstellung mit einem Kind. Kinder traten seitdem héufig in den Nivea-
Werbeanzeigen auf und wurden mit der beworbenen ,,Kinderseife* als erstes Nivea-Produkt
explizit gemeinsam mit den Miittern als Zielgruppe definiert. In diesem Hinblick ist auf die
Unternehmensentwicklung von Beiersdorf und die Ubernahme einer Seifenfabrik 1906 hinzu-
weisen, welche die Herstellung der Nivea-Seife (Kinderseife) als erstes Nivea-Produkt und da-
mit Kinder als Produktadressaten ermoglichte. Die hohe Nachfrage nach dieser Seife in der
Vorkriegszeit spiegelt sich deutlich in den Darstellungen der Nivea-Werbeanzeigen (vgl. Re-
ckendrees 2018: 47). Die Erfindung des Emulsionsmittels Eucerit 1911 (vgl. Gries 2008: 197)
bedeutete die Geburtsstunde der Nivea-Creme, die ,,Beiersdorfs heute bekanntestes Produkt
(Reckendrees 2018: 49) darstellt und deren Bewerbung bis zum Ende des 20. Jahrhunderts in
kaum einer der vorliegend analysierten Werbeanzeigen ausblieb. In Hinblick auf gesellschaft-
liche Verdanderungen ist darauf hinzuweisen, dass der Markenname Nivea mit seiner Bedeutung
,schneeweil}* nicht nur auf die weille Cremefarbe verweist (vgl. Gries 2008: 197), sondern
»Schonheitsideale® (Fahrmann 2006: 217) dieser Zeit aufgreift. Zwar ist die Hautfarbe der Per-
sonen in den schwarz-weiflen Darstellungen nicht genau erkennbar, aufgrund der Farbkontraste
und der Erkenntnisse der Fachliteratur, die eine gesellschaftlich verankerte Schonheitsvorstel-
lung von heller Haut vom 19. auf das 20. Jahrhundert belegt, kann jedoch von der Darstellung
heller Hauttypen ausgegangen werden (vgl. Fihrmann 2006: 217). Die ersten Nivea-Werbean-
zeigen bewarben die Nivea-Seife und Nivea-Creme zugleich, 1913 kommt ebenso das Nivea-
Puder hinzu. Die Ausdifferenzierung der Nivea-Produkte wird bereits an den Nivea-Puderarten
ersichtlich, welche ein Nivea-Teint-Puder, ein Nivea-Streu-Puder und ein Nivea-Schweifs-Puder

umfassten. Hier wird bereits erkennbar, dass neben Pflegeprodukten auch Vorldufer fiir weitere
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Schminkprodukte und Deos beworben wurden. Wiahrend die ersten Nivea-Werbeanzeigen meh-
rere Produkte gleichzeitig bewerben, zeigt die Werbeanzeige 1914 die Fokussierung auf die neu
am Markt erhiltliche Nivea-Haarmilch. Zwar wird hier auf eine Personendarstellung verzichtet
und stattdessen eine Produktabbildung gewéhlt, dennoch kann davon ausgegangen werden,
dass sich auch die Werbung fiir dieses Produkt an Frauen richtete.

Auffallend bei der im Rahmen vorliegender Untersuchung durchgefiihrten Werbeanzeigen-Re-
cherche war, dass in der Zeit des Ersten Weltkriegs (1914—1918) nur Pebeco-Werbeanzeigen
gefunden wurden, hiufig aber mit dem Verweis auf Beiersdorf als Hersteller von Nivea-Pro-
dukten. Dies ldsst sich darauf zurlickfithren, dass der Krieg schwerwiegende Folgen fiir das
Unternehmen hatte. Ein Rohstoffmangel erschwerte die Produktion und lie} die Produktpreise
steigen. Aufgrund der sinkenden Einkommen waren die Kosmetikprodukte fiir die Menschen
oftmals nicht mehr leistbar, weshalb Nivea-Werbeanzeigen zu dieser Zeit nicht zielfiihrend wa-
ren (vgl. Reckendrees 2018: 53—60). Die stark vertretenen Pebeco-Werbungen zur Zeit des Ers-
ten Weltkriegs korrespondieren mit Beiersdorfs Umsitzen, da 1915 fast die Hélfte des Umsat-
zes auf die Zahnpasta Pebeco entfiel und im engeren Sinn kosmetische Produkte aufgrund der
hohen Kosten nur einen duflerst geringen Umsatzanteil ausmachten (vgl. Reckendrees 2018:
79-81).

Das Jahr 1924 markiert ein einschneidendes Ereignis in der Werbegeschichte von Nivea, da die
Darstellung von drei jungen Briidern einen Wandel in der bisher {iblichen, auf Frauen fokus-
sierten Personendarstellung signalisierte: ,, Wer sind diese prichtigen Kerle? “ — Zum ersten
Mal nutzten die Werbeleute von Nivea das mannliche Geschlecht in kindlicher Darstellung, um
die Wirksamkeit der Nivea-Seife zu betonen: Unsere Nivea-Jungens sind’s; ihr frisches, gesun-
des Aussehen verdanken sie dem Gebrauch der Nivea-Seife. Die Darstellung ménnlicher Per-
sonen verweist auf eine wichtige gesellschaftliche Verdnderung, die das Unternehmen und sein
Produktangebot im weiteren Verlauf prigte: ,,NIVEA erkennt das Bediirfnis fiir die Pflege der
mannlichen Gesichtshaut vor und nach der Rasur und bietet mit der Rasierseife das erste Spe-
zialprodukt fiir Ménner an.* (www 4). Nun werden auch Ménner in die Zielgruppe eingeschlos-
sen, wodurch die bis dahin ausnahmslos praktizierten Frauen- und Kinderdarstellungen nach
und nach abgeldst wurden. Zwar muss betont werden, dass weiterhin zumeist Frauen und Kin-
der als Darstellungspersonen in den Nivea-Werbeanzeigen gewihlt wurden, immer haufiger
wird aber auch auf das ménnliche Geschlecht Bezug genommen. So stellt die im Korpus vor-
liegender Arbeit enthaltene Nivea-Werbeanzeige aus dem Jahr 1928 zwar keine Personen foto-
grafisch dar, jedoch verweisen grafische Darstellungen eines Mannes auf den richtigen Rasur-

Ablauf mithilfe der Nivea-Creme. In der gefundenen Werbeanzeige wird mit der Uberschrift
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Der neue Verbraucherkreis und der expliziten Benennung des Herrn auf die Ménner als erwei-
terte Zielgruppe sowohl mit bildsprachlichen als auch mit textsprachlichen Zeichen eingegan-
gen. Es wird nicht nur der Adressatenkreis erweitert, sondern gleichermal3en auch der Anwen-
dungsbereich der Nivea-Produkte, die auf diese Weise eine breite Zielgruppe ansprechen, flir
die ein Nivea-Produkt je nach Alter und Geschlecht beliebig als Gesichtscreme, Korpercreme
oder Rasiercreme eingesetzt werden kann (vgl. Huber 1990: 236-237). In den 1920er-Jahren
iiberwiegt die Darstellung von jungen Frauen und/oder kleinen Kindern, mit denen zumeist die
Nivea-Creme und die Nivea-Kinderseife beworben werden. Wihrend Kinder auch nackt dar-
gestellt werden, sind Frauen elegant gekleidet. Auferst auffallend ist das Motiv des Lichelns
und der Darstellung positiver Emotionen, die seit 1925 die Personendarstellung von Nivea pri-
gen und eine positive Assoziationsverkniipfung mit der Kosmetikmarke bewirken. 1931 wurde
ein Nivea-Shampoo beworben, welches das Produktangebot ausweitete.

Die 1930er-Jahre markierten erneut eine entscheidende Wende in der Werbedarstellung. Die
steigende Beliebtheit fiir Besuche von Freibddern und gebridunte Haut spiegelt sich in einem
erweiterten Produktangebot von Nivea, welches nun auch Sonnenprodukte im Sortiment ent-
hielt (vgl. Gries 2008: 204). In den Nivea-Werbeanzeigen bewarb man die Nivea-Creme als
bereits bekanntes Produkt gemeinsam mit dem neu am Markt erhéltlichen Nivea-Ol und erh6hte
so die Bekanntheit desselben unter den KonsumentInnen. Den Darstellungstyp der Frau betref-
fend gab es zu dieser Zeit ebenso eine markante Verdnderung. Zwar wurden weiterhin auch
elegant gekleidete Damen im Freien als Personendarstellung gewéhlt, hinzu kam aber eine im-
mer starkere Fokussierung auf die sportliche und sich sonnende Dame, deren Korper im Fokus
stand und die erweiterte Nutzung der Nivea-Creme als Universalcreme nochmals betonte. Mit
der neuen Frauendarstellung wurden unabhingig von ihrer sozialen Schichtzugehorigkeit alle
Frauen als Zielgruppe angesprochen. (Vgl. Gries 2008: 200-201). Die in der NS-Zeit entstan-
denen Nivea-Werbeanzeigen sind somit am stirksten von der Bewerbung des weiblichen Kor-
pers beim Sonnen und Baden geprédgt und greifen damit historische Motive dieser Zeit auf,
stellen aber nicht explizit NS-Ideologien dar. Lediglich impliziert die Darstellung des natiirli-
chen und gepflegten Korpers der Frauen einen Zusammenhang zur NS-Zeit. (Vgl. Reckendrees
2018: 123-126). Nur eine im Korpus enthaltene Werbeanzeige aus dem Jahr 1943 visualisiert
mit der Darstellung des ,,Kohlenklaus* eine gdngige Figur aus der NS-Zeit: ,,Der Kohlenklau
sollte uns zu Sparsamkeit mit kostbarer Energie animieren.” (www 11). Anstatt einer iiblichen
Personendarstellung wird ein NS-Motiv genutzt und mit der Bewerbung der Nivea-Creme, der
Nivea-Zahnpasta und des Nivea-Kinderpuders kombiniert. Da die Nivea-Creme in einer Tube

handlicher war und sich besser zum Gebrauch an einem Badetag eignete, wurde die
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Produktverpackung der Nivea-Creme Mitte der 1930er-Jahre durch die Tube ergédnzt. Zur sel-
ben Zeit versuchte man, die Nivea-Zahnpasta zu bewerben. Zunédchst wurde die Zahnpasta 1936
als Produkt in einer Tube abgebildet, ein Jahr spéter versuchte man mithilfe eines Schildes mit
der Aufschrift NIVEA Zahnpasta, welches ein Kind wihrend dem Zahneputzen in den Hénden
hilt, zum Kauf des Produktes anzuregen. Die Nivea-Zahnpasta blieb im Gegensatz zu den Son-
nenprodukten jedoch nicht lange am Markt. Mit der gemeinsamen Bewerbung der Nivea-
Creme und des Nivea-Sonnendls 1936 tauchten erste gemeinsame Personendarstellungen einer
Frau und eines Mannes auf, die an einem sonnigen Tag spazieren gehen. Im selben Jahr visua-
lisiert eine Werbeanzeige die unterschiedlichen Anwendungsbereiche der Nivea-Creme durch
die Darstellung beider Geschlechter. Wéhrend sich die Frau lachelnd iiber das Gesicht féhrt und
ihre weiche Haut bewundert, lacht der Mann gliicklich beim Rasieren, das durch die Nutzung
der Nivea-Creme erleichtert wird. Der Text impliziert mit der Schlagzeile NIVEA: Freude fiir
beide! eine Adressierung an beide Geschlechter und verdeutlicht durch die Nennung Mann und
Frau im FlieBtext die ausdifferenzierte Zielgruppe von Nivea.

Zur Zeit des Zweiten Weltkriegs ist erneut ein Werberiickgang hinsichtlich kosmetischer Er-
zeugnisse zu verzeichnen, welcher mit den Kriegsfolgen einhergeht. Nachdem sich der Markt
von den Auswirkungen des Kriegs erholt hatte und Kosmetikprodukte erneut fiir die Bevolke-
rung leistbar waren (vgl. Reckendrees 2018: 190), stiegen damit gleichzeitig auch die Nivea-
Werbedarstellungen. Ein wandelndes Pflegeverstindnis in der Gesellschaft (vgl. Reckendrees
2018: 161) sorgte fiir neu am Markt erhéltliche Produkte. So wurde die Nivea-Rasiercreme mit
der grafischen Darstellung eines Mannes auf einem 1952 erschienenen Plakat beworben. Mitte
der 1950er-Jahre bewirbt man die Nivea-Creme zunehmend ohne andere Produkte mit der Dar-
stellung einer Frau oder eines Mannes. Dabei wird die Frau als grafisches Abbild halb angezo-
gen dargestellt, wahrend sie ihren Korper eincremt, der Mann wird als Grafik wéihrend der Ra-
sur abgebildet. In den 1960er-Jahren wird zunehmend eine freiziigigere Darstellungsart der
Frau deutlich, die eine frische, gepflegte Haut nach Nutzung der beworbenen Nivea-Creme und
der neu hergestellten Nivea-Milch prasentiert. Zu der {iblichen Nivea-Cremedose wird die Ni-
vea-milk in einer Tube angeboten und erweitert damit erneut das Produktsortiment. Die freizii-
gigere Korperdarstellung der Frau, die vermehrt nackte Haut zeigt, hingt mit einer verdnderten
Korpervorstellung zusammen, die nackte Darstellungen nicht mehr stigmatisiert (vgl. Gries
2008: 201-202).

Die 1960er-Jahre sind gepréigt von einer Darstellung gliicklicher Familien, die auf historische
Bedingungen zuriickzufiihren ist. Nach dem Zweiten Weltkrieg war die Sehnsucht nach fami-

lidrem Beisammensein dullerst grof3, weshalb Familien die Werbegestaltung von Nivea zu
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dieser Zeit préigten (vgl. Bauernfeind 1999: 81). Aufgrund zunehmender Reiseurlaube wurden
die Familienmitglieder und jungen Paare zunehmend am Strand in Badekleidung dargestellt
(vgl. Gries 2008: 223). Zu dieser Zeit wird nicht nur der Frauenkorper freiziigiger prasentiert,

sondern ebenso der Korper des Mannes.

Nach der in Kapitel 6.1 erlduterten reinen Produktprésentation der Nivea-Creme in den 1970er-
Jahren und der weiterhin erfolgreichen Markenfiihrungsposition von Nivea stieg die Produkt-
vielfalt immer weiter an. 1980 wirbt Nivea mit einem After Shave Balsam und verdeutlicht
erneut die Ménner als Zielgruppe. Begleitet wird die Produktprisentation von einem seitlich
abgebildeten, minnlichen Gesicht, welches jedoch nur den Mund und das Kinn vergréBert dar-
stellt, die Wange wird zum Teil von den Fingern des Mannes bedeckt. Anfang der 1980er-Jahre
erscheinen weitere Produkte wie eine Reinigungsmilch und ein Gesichtswasser. Diese Produkte
werden erneut von einer Frau beworben, welche die beiden Produkte mit geschlossenen Augen
an ihre Wangen hilt. Aufgrund des ansteigenden Interesses fiir Haarprodukte in den 1980er-
Jahren (vgl. Reckendrees 2018: 231) reagierte Nivea mit einem Pflegeshampoo und bewarb
dieses 1985 in einer Werbeanazeige. Dabei wird eine gliickliche junge Frau mit blonden Haa-
ren, die im Wind wehen, in Szene gesetzt, daneben wird das Produkt abgebildet. Besonders
hervorzuheben ist im Sinne der Geschlechterdarstellung jene Nivea-Werbeanzeige aus dem
Jahr 1986, die ein After Shave fiir Ménner bewirbt. Mit der expliziten Benennung Nivea for
men wird zwar auf die neue Ménnerproduktreihe von Nivea (vgl. Reckendrees 2018: 268) auf-
merksam gemacht, fiir die Personendarstellung jedoch eine Frau gewéhlt. Auch hier sind nur
das Lécheln der Frau und ihr Kinn zu sehen, die Hand mit ihren natiirlich lackierten Fingerna-
geln hélt sie zart an ihr Kinn. Einerseits bestétigt sich die zunehmende Méanneradressierung von
Pflegeprodukten in den 1980er-Jahren (vgl. Wietig [u. a.] 2005: 41), andererseits wird dennoch
eine Frauendarstellung bei einem Ménnerprodukt gewdhlt. Dies ldsst eine automatische Zuord-
nung von Pflegeprodukten zu Frauen im Bewusstsein der Gesellschaft sichtbar werden, wes-
halb die Bewerbung der neuen Pflegereihe fiir Madnner behutsam eingefiihrt wurde. In Hinblick
auf die Zielgruppenadressierung ist ebenso die Werbeanzeige aus dem Jahr 1991 erwédhnens-
wert, die Deos flir Ménner und Frauen bewarb und Ménner explizit als Zielgruppe fiir insbe-
sondere das blaue Deo erwihnte. Die Einfiihrung der Deos hing mit Verdnderungen im Hygie-
neverstdndnis breiter Gesellschaftskreise zusammen (vgl. Reckendrees 2018: 308), wodurch
Nivea-Deos fiir Madnner und Frauen auf den Markt kamen und neben der Nivea-Creme eine bis
heute dulerst beliebte Produktkategorie darstellen. Die ausgewdhlte Werbeanzeige aus dem

Jahr 1991 reprisentiert die ,,Deo Launchkampagne® (www 4) von Nivea und stellt dabei
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unterschiedliche Deo-Arten als Produktabbildungen dar. Ihre Beliebtheit ldsst sich in Abbil-
dung 4 der vorliegenden Arbeit erkennen, die eine stetige Umsatzsteigerung der Nivea-Deos
reflektiert, die 2002 sogar dieselben Einnahmen wie die Nivea-Cremes erzielten. Die Nivea-
Werbeanzeigen der 1990er-Jahre lassen sich durch die Darstellung von Zuneigung und Liebe
kennzeichnen, die gliickliche Familienmitglieder oder Paare visualisieren und auf diese Weise

die Vertrautheit zu Nivea vermitteln (vgl. Gries 2008: 243).

Zur Jahrhundertwende (vom 20. zum 21. Jahrhundert) wurde ein Werbeschema gewéhlt, wel-
ches bis heute erhalten blieb: Die Catch-Visuals werden grof3 abgebildet und fokussieren je
nach Produkt unterschiedliche Korperteile. Die im Korpus auffindbare Werbeanzeige aus dem
Jahr 2002 setzt den Fokus auf den Korper der Frau und zeigt mit einer freizligigen Darstellung
ithre Haut, deren Gepflegtheit mit dem Versprechen des daneben abgebildeten Nivea-Produktes
einhergeht. Die hautstraffende Kérperlotion mit dem Coenzym Q10 wird demnach als Produkt
fiir Frauen beworben und verweist mit der attraktiven Frauendarstellung auf seine Wirksamkeit
zur Straffung der Haut.

Wie beliebt die Deos weiterhin blieben, zeigt die Werbeanzeige von 2011, die eine junge Frau
in einem schwarz-weilen Kleid und einen jungen Mann bei einer Party grof3 abbildet. Im Vor-
dergrund werden ein Roll- und ein Sprithdeodorant beworben, die trotz der Darstellung beider
Geschlechter aber scheinbar nur fiir Frauen hergestellt wurden. Beide Produkte verweisen mit
der schwarz-weilen Darstellung auf deren Nutzbarkeit bei heller und dunkler Kleidung und
korrespondieren daher mit dem Kleid der Dame. Aufgrund der rosafarbenen 48h-Markierung
und der Abbildung eines schwarzen, weiblichen Tops auf beiden Produkten lieen sich die Ge-
staltungen als Verweis auf Frauendeos lesen. Wihrend die Arme des Mannes nicht sichtbar
sind, hebt die Frau beide Arme in die Hohe, wodurch ihre Achseln deutlich erkennbar werden
und eine direkte Verkniipfung zu den Deos schaffen. Interessant ist in Bezug auf die Geschlech-
terdarstellung, dass trotz der weiblich gestalteten Deos dennoch auch ein Mann in der Werbe-
anzeige auftritt. Da sich das Hygieneverstindnis stark verdnderte, wurden auch die Ménner seit
dem Beginn der Deo-Produktion als Adressaten dieses Kosmetikartikels betrachtet, weshalb ihr
Vorkommen neben der Frau bei der Party die Werbeanzeige attraktiver gestaltet, obgleich die
beworbenen Deos nur fiir Frauen zu sein scheinen.

Auch wenn die Nivea-Creme weiterhin ein beliebtes Produkt blieb und bis heute zum festen
Produktbestand von Nivea gehort, tibernahmen im 21. Jahrhundert zunehmend neu hergestellte
Gesichtscremes die Produktdarstellung der iiblichen Nivea-Creme in der blau-weillen Dose.

Wihrend in den Jahren zuvor die Nivea-Creme als einziges Produkt zur Gesichts- und
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Korperpflege angeboten wurde, vergroBerte sich das Angebot in den letzten Jahren zunehmend.
So entstanden neue Gesichtscremes wie jene Anti-Falten-Tagescreme, fiir die 2011 geworben
wurde. Unter der Pflegereihe Nivea Visage brachte Beiersdorf neue Gesichtscremes auf den
Markt und fokussierte dabei wie iiblich auf die Natlirlichkeit. Als gro3formatiges Abbild wurde
das Gesicht einer Dame abgedruckt, welches makellos und gepflegt erscheint. Die junge Frau
liegt im Gras und spiegelt zusammen mit den Blumenelementen, welche neben der Produktab-
bildung gestaltet wurden, die Natiirlichkeit und Reinheit des Produktes wider. Auch die Werbe-
anzeige von 2015 verweist mit dem grof3 dargestellten Catch-Visual der jungen Dame auf die
strahlende Haut, die einer neuen, am Markt erhiltlichen Creme zu verdanken ist. Da die neu
hergestellte Creme, welche daneben abgebildet wird, fiir die Pflege von Gesicht und Korper
geeignet ist, bildet die Werbeanzeige dementsprechend auch das Gesicht und den Korper der
Dame ab, wobei der Fokus auf dem Gesicht und Oberkorper liegt. An dem beworbenen Produkt
wird erkennbar, dass Beiersdorf unter der Dachmarke Nivea immer weitere Produktreihen an-
bietet, wie in diesem Beispiel die Care-Reihe. Auffallend ist, dass die neu am Markt erhaltli-
chen Gesichts- und Koérpercremes nur von Frauen beworben werden. Daran wird ersichtlich,
dass weiterhin bestimmte Pflegeprodukte als typische Frauen-Produkte betrachtet werden, wéh-
rend andere auch von Miannern beworben werden und an diese gerichtet sind. Einerseits nutzen
Mainner spezifisch an sie adressierte Produkte wie Rasierschaum und Affer Shave, andererseits
sind sie ebenso Zielgruppe der Nivea-Creme als ,,Familiencreme* (Gries 2008: 228) mit einem
pflegend neutralen Duft sowie der beliebten Deos. Produkte wie Anti-Falten- oder Hyaluron-
Cremes hingegen werden gezielt von Frauen beworben und diese werden auch als klare Ziel-
gruppe betrachtet.

Besonders interessant ist in der Werbeanzeige von 2018 die Darstellung von Monica Bellucci,
die als beriihmte Person eine Ausnahme in Hinblick auf die Personendarstellung in den Nivea-
Werbeanzeigen darstellt. Nivea verzichtet in Werbeanzeigen sonst grundsétzlich auf Promi-
nente (vgl. Reckendrees 2018: 124). Besonders auffallend ist, dass die gelegentliche Darstel-
lung beriihmter Personen in den Nivea-Werbeanzeigen erst im 21. Jahrhundert auftritt. Zum
Markenimage von Nivea gehort eine natiirliche, alltagstaugliche Werbedarstellung, die den Fo-
kus auf die Familie setzt und dabei das Vertrauen der Konsumentlnnen gewinnt. Mit zuneh-
mender Popularitit der Darstellung von Prominenten in Werbungen arbeitete auch Nivea ver-
einzelt mit bekannten Gesichtern zusammen, wie jene Werbeanzeige aus dem Jahr 2018 zeigt.
Die Schauspielerin und das Model Monica Bellucci wird als Catch-Visual gro3formatig in der
Werbeanzeige abgedruckt. Der Fokus liegt dabei auf ihrem Gesicht, welches mithilfe eines

leichten Make-Ups Frische und Natiirlichkeit reprdsentiert und die Haut makellos und jung
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erscheinen ldsst. Die im Vordergrund abgebildete Creme soll einer Hautalterung entgegenwir-
ken, indem sie mithilfe der Hyaluronsédure Falten reduziert und auf diese Weise ein ebenméfi-
ges, junges Hautbild schafft. Die Darstellung von Monica Bellucci sowie ihre unter der Schlag-
zeile abgedruckte Unterschrift bekréftigen die Wirksamkeit des Produktes und weisen auf das
Geheimnis eines jungen Erscheinungsbildes trotz des Alterns hin. Dieses Werbebeispiel besta-
tigt die Erkenntnis von Spiel3 (2008), die eine Zunahme von beriihmten Personlichkeiten in der
Werbewelt verzeichnet, mithilfe derer Unternehmen eine erhdhte Glaubwiirdigkeit zu erreichen
versuchen (vgl. Spiel3 2008: 9). Dennoch muss betont werden, dass die Kosmetikmarke Nivea
fast ausschlieBlich Frauen und Ménner darstellt, die nicht zur Gruppe der Stars oder Expertln-
nen zdhlen. Daraus kann auf ein starkes Markenimage von Nivea geschlossen werden, welches
die RezipientInnen auch ohne die Darstellung von Celebrities von der Authentizitit der Marke

und Qualitét der Produkte iiberzeugen kann.

Die ausgewihlten Werbeanzeigen aus den Jahren 2024 und 2025 zeigen weitere Pflegeprodukte
auf dem Nivea-Markt. So bringt Beiersdorf mit der reichhaltigen Body Milk eine neue Kdrper-
creme heraus, welche der Haut 72 Stunden lang Feuchtigkeit bieten soll. In der groBformatigen
Werbeanzeige von 2024 werden drei junge Frauen als Catch-Visuals dargestellt, die Alltags-
menschen abbilden, welche sich gemeinsam im Freien befinden und gliicklich lachen. Der Fo-
kus liegt dabei auf dem Gesicht und Oberkdorper. Die als Freundinnen dargestellten Frauen tra-
gen Tops und zeigen dabei stolz ihre Arme, welche Dank der neuen Body Milk strahlend und
gepflegt aussehen. Deutlich wird seit dem 21. Jahrhundert, insbesondere seit dem ersten Jahr-
zehnt des 21. Jahrhunderts, eine starke Weiterentwicklung der Nivea-Cremes, die sich immer
weiter ausdifferenzieren und mithilfe neuer Erkenntnisse aus der Wissenschaft hergestellt wer-
den konnen. Wihrend die Nivea-Creme jahrelang eine ,,Universalcreme® (Gries 2008: 201)
darstellte, nahm im Laufe der Jahre die Vielfalt an Cremes zu, die sich anhand gezielter Wirk-
stoffe auf die Behebung von Problemzonen spezialisierten. So wurden Cremes zur Vorbeugung
von Falten oder Wiederherstellung von gesunder Haut hergestellt, andere sollen eine Hautstraf-
fung bewirken oder die Haut mit ausreichend Feuchtigkeit versorgen. Ebenso wurden Produkte
zur Beseitigung von Dehnungsstreifen entwickelt. Hervorzuheben ist hierbei, dass Produkte zur
Beseitigung von Hautmakeln fast ginzlich von Frauen beworben werden. Eine einzige Werbe-
anzeige aus dem Korpus (2024) zeigt einen jungen Mann gemeinsam mit einer jungen Frau,
die eine Pflegereihe gegen Hautunreinheiten bewerben. Zwar wird hier zur Bekdmpfung eines
Hautproblems auch eine ménnliche Person dargestellt, diese iibernimmt die Werbedarstellung

als Catch-Visual dennoch nicht allein.
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Nach Sichtung des gesamten Korpus lassen sich die in 2.3.4 erlduterten Erkenntnisse aus der
Studie von Meer (2010) fiir die Gestaltung der Nivea-Werbeanzeigen bestdtigen. Eindeutig fest-
stellbar wird eine Zunahme an Pflegeprodukten fiir Ménner, die eine reine Frauenadressierung
in den 1980er-Jahren zunehmend abldsten (vgl. Wietig [u. a.] 2005: 41). Hervorgehoben wer-
den muss jedoch, dass die beworbenen Ménnerprodukte in den analysierten Werbeanzeigen
trotz ihrer eindeutigen Adressierung dennoch haufig von Frauendarstellungen angeboten wer-
den. Falls Méanner die Personendarstellungen iibernehmen, werden sie nur ausschnitthaft dar-
gestellt, um den Fokus auf das beworbene Produkt zu legen. Einerseits sorgte das verdnderte
Kosmetikverstindnis fiir einen vergroBerten Markt und eine zunehmende Produktdiversitit.
Andererseits wird das teils weiterhin bestehende Bewusstsein flir weiblich konnotierte Pflege-
produkte erkennbar, welches sich in einer Vermeidung der reinen Ménnerdarstellung spiegelt.
Dieser Aspekt wird insbesondere bei der Bewerbung von Produkten zur Bekdmpfung von Haut-
problemen deutlich, bei denen Ménner in keiner der beworbenen Werbeanzeigen allein die Per-
sonendarstellung tibernehmen, um das von Dominanz gepriagte Ménnerbild zu wahren. (Vgl.

Meer 2010: 63-91).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die reine Frauendarstellung Mitte der 1930er-Jahre
hiufig durch eine gemeinsame Méanner- und Frauendarstellung abgelost wurde. Wéhrend die
ersten Ménnerdarstellungen grafisch gestaltet wurden, nahm ihre Personendarstellung in den
1960er-Jahren mit Fokus auf die Reprédsentation von Nivea als Marke fiir die gesamte Familie
deutlich zu. Einen erwdhnenswerten Wandel in Hinblick auf die Geschlechterdarstellung mar-
kierten die 1980er-Jahre, in denen zunehmend Mannerprodukte entwickelt und mit der Pflege-
reihe Nivea for men beworben wurden. Obgleich die Anderung im Verstiindnis der Zielgrup-
penadressierung von Pflegeprodukten einen Wandel in der Werbeaufbereitung bewirkte, iiber-
nehmen weiterhin zumeist Frauen die Personendarstellung in den Nivea-Werbeanzeigen. Das
Produktangebot betreffend erweiterte sich dieses nicht nur um Maénnerprodukte, sondern
ebenso um spezielle, zur Behebung von ,,Problemzonen* entwickelte Hautpflegeprodukte mit
diversen Wirkstoffen. Ein zunehmendes gesellschaftliches Interesse an Hautpflege, welches das
Bediirfnis einer makellosen Haut inkludiert, setzt erweiterte Erkenntnisse in der Hautpflegefor-
schung voraus. Als weltweit bekannte Kosmetikmarke will Nivea bei unzihligen Hautbarrieren
eine Losung anbieten und damit eine Kundenzufriedenheit schaffen, die iiber Jahre erhalten

bleibt.
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6.3 Textsprachliche Elemente

Die zweite, ebenso bedeutsame Werbekomponente bilden die textsprachlichen Zeichen, die ge-
meinsam mit den Bildelementen die Werbebotschaft in den Werbeanzeigen transportieren. Bei
der Sichtung des gesamten Korpus werden deutliche Anderungen in der Textaufbereitung der
Nivea-Werbeanzeigen iiber die Jahre hinweg erkennbar, die einerseits auf historische, anderer-
seits (und damit zusammenhangend) auf gesellschaftliche Verdnderungen zuriickzufiihren sind
und in enger Korrelation zur Bildzunahme in den Werbeanzeigen stehen.

Im Zuge der Industrialisierung vergroBerte sich der Wirtschaftsmarkt und damit zusammenhéan-
gend das Produktangebot, weshalb Unternehmen mithilfe von Werbung versuchten, sich ge-
geniiber der Konkurrenz zu behaupten (vgl. Schliiter 2007: 2). Wihrend das Warenangebot vor
dem Ersten Weltkrieg noch tiberschaubar war und daher Werbetexte mit Erlduterungen von
Produkteigenschaften fiir die Bewerbung von Kosmetika ausreichten, verdnderte sich der Markt
nach dem Ersten Weltkrieg 1918 hin zu einem gesellschaftsorientierten, von veranderten Le-
bensbediirfnissen geprigten Markt, auf welchem immer mehr Produkte angeboten wurden (vgl.
Schliiter 2007: 3; Garbe / Nieroda-Kowal 2016: 48—49). Damit zusammenhédngend wandelte
sich auch die Werbegestaltung, die deutliche Textverdnderungen mit sich zog. Diese Wandlung

soll am Beispiel des vorliegend zusammengestellten Nivea-Korpus veranschaulicht werden.

Die élteste Nivea-Werbeanzeige im Korpus aus dem Jahr 1911 bewirbt auf einer kleinen Tafel,
die sich unterhalb der Hénde einer jungen Frau befindet, die Nivea-Creme und die Nivea-Seife.
Auffillig ist die Nutzung unterschiedlicher Schriftarten innerhalb der Werbeanzeige. So spie-
geln die in geschwungener Schreibschrift genannten Produktbezeichnungen die Typografie des
Markennamens dieser Zeit wider und benennen damit gleichzeitig die beworbenen Produkte.
Wihrend unter der Nivea-Creme der zusitzliche Verwendungshinweis zur Hautpflege genannt
wird, erhdlt die Nivea-Seife keine weitere Beschreibung. Dies konnte mit der duBerst beliebten
Nivea-Seife als dem allerersten Nivea-Produkt zusammenhingen, welches in der Gesellschaft
bereits bekannt war und eine Produktbeschreibung sich daher eriibrigte. Die darunter aufgelis-
teten Preise gemidll den jeweiligen Filillmengen verweisen auf einen textsprachlichen Gestal-
tungsaspekt in den Nivea-Werbeanzeigen, welcher {iber mehrere Jahre erhalten blieb. Auch die
abgedruckten Informationen hinsichtlich des Unternehmens Beiersdorf und seines Standorts
Hamburg sowie der Verweis Hersteller der Zahnpasta PEBECO finden sich in unzihligen Wer-
beanzeigen iiber die Jahre hinweg. Interessant ist bei der Gestaltung aus dem Jahr 1911, dass
Bild und Text eindeutig voneinander getrennt werden. Wahrend die grafische Darstellung der

jungen Frau den oberen Teil der Werbeanzeige einnimmt, iibernimmt der Werbetext den unteren
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Bereich der Werbeanzeige. Allein die Aufschrift des Markennamens Nivea auf dem Haarband
der Dame ist als Textform in die Personendarstellung integriert und konnte als Ersatz fiir die
nicht vorhandene Schlagzeile gelesen werden. Auffallend ist, dass in dieser Werbeanzeige noch
keine Produkteigenschaften oder nihere Informationen zur Herstellung genannt werden. Die
Werbeanzeige von 1911 ldsst sich damit als Einfiihrung in die Nivea-Werbewelt lesen, welche
nicht auf die Erlduterung bestimmter Produkteigenschaften fokussierte, sondern die Gesell-
schaft in erster Linie {iber die Markenexistenz von Nivea informieren wollte.

Im Vergleich dazu zeigt die Werbeanzeige aus dem Jahr 1912 bereits deutliche Verdnderungen.
Auffallend ist an diesem Beispiel ein duflerst hoher Textanteil, der die Werbeanzeige {iber meh-
rere Zeilen fiillt. Im FlieBtext wird in einem neutralen Stil &uBerst genau auf die Produktzusam-
mensetzung und -wirkung eingegangen, wodurch die zu dieser Zeit noch duBerst wichtige text-
sprachliche Werbekomponente in der Nivea-Werbeanzeige sichtbar wird. Zwar sind auch Bil-
der dargestellt, dennoch wird eher auf sprachlich-informativem Weg versucht, die Konsumen-
tlnnen von den beworbenen Produkten zu iiberzeugen. Auch in dieser Werbeanzeige werden
unterschiedliche Typografien gebraucht, um die Produktnamen vom FlieBtext und von den
Preis- sowie Unternehmensangaben abzugrenzen. Bei der Sichtung weiterer Nivea-Werbean-
zeigen in den folgenden Jahren werden typografisch zwar leichte Unterschiede bemerkbar, ge-
nerell wird aber dasselbe Schema gewéhlt, welches von zumeist unterschiedlichen Schriftarten
und einer erhdhten Textmenge geprégt ist. Insbesondere werden neu am Markt erhéltliche Pro-
dukte genau beschrieben, um die KonsumentInnen iiber deren Inhaltsstoffe und die sachgemafle
Produktnutzung zu informieren. Die Werbegestaltung bestitigt damit den erlduterten Aspekt
des noch geringen Warenangebots in den Werbeanfiangen von Nivea, welches dessen Bewer-
bung mithilfe einer detaillierten Produkterlduterung auf sprachlich-informativem Weg moglich
bzw. notwendig machte.

Auffallend ist, dass sich die Nivea-Werbeanzeigen bis in die Mitte der 1920er-Jahre (auf den
Werbetext bezogen) aus der Markennennung und den Produktnamen, die sich iiberschnitten,
sowie aus einem Flief3text, einer Preisliste und Herstellerinformationen zusammensetzten. Slo-
gans und Schlagzeilen wurden in dieser Zeit noch nicht genutzt. Bis 1925 werden im Werbetext
bis auf das gestalterische Prinzip einer groferen und/oder kréftigeren Schrift keine weiteren
Hervorhebungsarten verwendet. Ab 1925 werden Verdnderungen sichtbar, zumal das Jahr von
einer Anderung in der Markengestaltung geprigt ist (vgl. Gries 2008: 200). Neu in der Textge-
staltung ist der in der detaillierten Analyse erlduterte Aspekt der typografischen Gestaltung des
Markennamens Nivea, der seit 1925 in Antiquaversalien abgedruckt wird (vgl. Gries 2008:

240). Wiahrend bis zu diesem Zeitpunkt keine Schlagzeile in den ausgewdhlten Nivea-
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Werbetexten zu finden war, bedienten sich die Nivea-Werbetreibenden in der Werbeanzeige aus
dem Jahr 1925 einer Headline und spielten zur Hervorhebung nicht nur mit der Schriftgrofe,
Schriftart und Schriftstirke, sondern nutzten auch das Unterstreichen und ein grof3es Rufzei-
chen, um die Prisenz der Kosmetikmarke insbesondere nach der Phase der Erholung nach dem
Krieg zu betonen: Jetzt ist die Zeit fiir NIVEA!. Die Zahnpasta Pebeco konnte ab 1925 aufgrund
der Konkurrenz nicht mehr am Markt mithalten, weshalb Beiersdorf den Fokus auf Nivea legte
(vgl. Reckendrees 2018: 79—-81). Zwar wird in der Werbeanzeige von 1925 erkennbar, dass
Beiersdorf weiterhin den Bekanntheitsgrad der Zahnpasta Pebeco zu erhalten versuchte, das
Unternehmen seine Produktion jedoch nun auf Nivea ausrichtete. Die Neuausrichtung wird in
dem weiterhin duBerst detaillierten Werbetext erkennbar, da die Beschreibung fast ausschliel3-
lich auf die Nivea-Creme und die Nivea-Seife fallt, Pebeco wird nur am Rande erwihnt. Neben
dem neutralen Stil wird in diesem Werbebeispiel ebenso ein hyperbolischer und triumphieren-
der Duktus gewéhlt, um Nivea als einzigartige Kosmetikmarke darzustellen. Der Einsatz unter-
schiedlicher Sprachstile macht deutlich, wie bedeutsam die Anpassung der Sprachwahl an die
Gegebenheiten der Zeit ist. Wihrend der neutrale Stil in den Werbeanfdngen zur Bekanntma-
chung der Marke ausreichte, wird nun eine Werbestrategie gewidhlt, um Nivea als Sieger ge-
geniiber der Konkurrenz darzustellen.

Ende der 1920er-Jahre wird zunehmend mit unterschiedlichen SchriftgroBen gearbeitet, um
Ubersichtlichkeit im Werbetext trotz detaillierter Erlduterungen zu schaffen und auf diese Weise
die Auffilligkeit von Produktnamen sowie erwidhnenswerten Produkthinweisen zu gewéhrleis-
ten. Neben typografischen Gestaltungsaspekten zeigt das Nivea-Werbebeispiel aus dem Jahr
1928, wie bedeutsam auch die Platzierung von Textelementen fiir eine schnelle Erkennbarkeit
wichtiger Informationen ist. So ermdglicht die in der Mitte positionierte und zudem durch eine
grofere und kréftigere Schrift hervorgehobene Nivea-Creme eine schnelle Zuordnung der Wer-
beanzeige zur Kosmetikmarke und der Produktkategorie. Zudem wird der Produktname neben
dem Abdrucken in Antiquaversalien zusétzlich unterstrichen, wodurch das Produkt noch stirker
hervorgehoben wird.

Wihrend die ersten Nivea-Werbeanzeigen textsprachlich keine Hinweise auf eine klare Ge-
schlechteradressierung geben, verweist die Werbeanzeige aus dem Jahr 1928 bereits mit der
Uberschrift Der neue Verbraucherkreis auf eine erweiterte Zielgruppenadressierung und be-
nennt die Herrn gezielt in der Werbeanzeige. Auffallend sind die hdufigen Imperative, die sich
aufgrund der Erscheinung der Werbeanzeige in der ,,Drogisten Zeitung* an die Verkduferlnnen
des Einzelhandels richten. Die Befehlsform wurde dabei wohl gewihlt, um den Drogistlnnen

zu verdeutlichen, dass ithre Empfehlung der Nivea-Creme an die KundInnen auch die eigenen
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Umsitze erhoht. So wird erkennbar, dass der Bekanntheitsgrad der Nivea-Creme in den 1920er-
Jahren weiterhin wuchs und ihre Bewerbung und Empfehlung von groer Bedeutsamkeit fiir
das Unternehmen und die Bestdndigkeit der Marke war. Je nach Werbeanzeige und beworbe-
nem Produkt unterschied sich das Ausmal} des Werbetextes, nahm im Verhéiltnis zur Gesamt-
groBe der Werbeanzeige jedoch weiterhin einen grofen Gestaltungsaum ein. Der Werbetext der
Nivea-Werbeanzeigen Ende der 1920er-Jahre war von einer Kombination aus Imperativen und
Hinweisen zur Produktnutzung sowie Produktzusammensetzung geprigt und versuchte auf
diese Weise, die KonsumentInnen von der Einzigartigkeit der Nivea-Produkte und der Notwen-
digkeit, diese zu besitzen, zu iiberzeugen. Die Zielgruppenadressierung betreffend verweist die
Werbeanzeige aus dem Jahr 1929 mit der Headline Miitter! zwar auf die in der damaligen Zeit
fiir Eink&ufe zustdndigen Personen, adressiert mit der ndheren Produktbezeichnung Nivea-Kin-
derseife jedoch die Kinder als Zielgruppe. Der FlieBtext erstreckt sich weiterhin liber mehrere
Zeilen, jedoch werden die Sédtze immer kiirzer und erleichtern damit die Lese- und Merkfahig-
keit des Werbetextes. Dadurch wird eine Art ,,schlagwortartige Informationsiiberermittlung*
imitiert, die eine schnelle Einpragung ermdglicht. Interessant ist bei der Werbeanzeige aus dem
Jahr 1929 in Bezug auf die Bausteine einer Anzeigenwerbung, dass zwar nicht alle prototypisch
zu finden sind, jedoch zum Teil angedeutet bzw. imitiert werden. So erscheint der oben plat-
zierte, prasent dargestellte Ausdruck Miitter! samt dem klein abgedruckten Text Im ersten Jahr-
zehnt nur und dem danach grof3 abgedruckten Produktnamen Nivea-Kinderseife als eine abge-
wandelte Form der Schlagzeile, die mithilfe der Zusammensetzung unterschiedlicher Textele-
mente gebildet wurde. Die darunter abgedruckten Produkterlduterungen konnen als verkiirzte
Form des FlieBtextes betrachtet werden, die Produktabbildung der Nivea-Seife und die Darstel-
lung der beiden Kinder im Badezimmer stellen die Bildelemente dar. Wahrend damit alle typi-
schen Bausteine der Anzeigenwerbung zu finden sind, wird in Bezug auf den Werbeslogan eine
interessante Strategie gewéhlt. Ein Slogan ist zwar nicht zu finden, dennoch generiert die unter
dem Fliefltext abgedruckte Aussage Nivea-Kinder sind ein Stolz der Miitter! einen imagindren
Slogan, da die Werbebotschaft pragnant zusammenfasst wird und sich leicht merken ldsst, was
auch die Funktion eines Slogans darstellt. Damit wird deutlich, dass bereits in friithen Werbe-
jahren mit den typischen Bausteinen der Anzeigenwerbung kreativ gespielt wurde und diese je
nach gewiinschter Ubermittlung der Werbebotschaft anders eingesetzt wurden. Auffallend ist,
dass auch hier gezielt darauf geachtet wurde, die Zugehdrigkeit zur Marke Nivea besonders
auffillig zu gestalten. So treten die Produktbezeichnungen durch eine grofere und kréftigere
Schrift stark hervor und werden mittig gestaltet. Somit ist festzuhalten, dass die Wahl der Ty-

pografie sowie die Platzierung von Textelementen wichtige textuelle Gestaltungsaspekte der
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Nivea-Werbeanzeigen darstellen, die eine bedeutsame Rolle hinsichtlich einer erfolgreichen
Werbewirkung sowie der Markenprédsenz von Nivea spielen.

Die Anfang der 1930er-Jahre erschienenen Nivea-Plakate waren durch duerst wenig Text ge-
kennzeichnet. Die geringe Textmenge hdngt mit einer Anpassung der Werbegestaltung an die
jeweiligen Werbetrdager zusammen, da Werbeplakate damals (wie sie es auch heute sind) Teil
der AuBlenwerbung waren und daher zumeist nur beildufig rezipiert wurden, weshalb sie stirker
von Bildelementen gepragt waren.

Die Plakate beinhalteten allein den Produktnamen, der aus dem Markennamen bestand, sowie
die Nennung der Produktkategorie wie zur Pflege von Haar und Kopfhaut oder einen Nutzungs-
hinweis wie erst danach sonnenbaden!. Einen duflerst wichtigen Aspekt der Plakatgestaltung
bildet die mogliche Nutzung von Farben, da die von Zeitungen und Zeitschriften unabhiangigen
Plakate nicht als schwarz-weifle Werbung abgedruckt werden mussten. Somit konnten die Wer-
betreibenden bei Bild- und Textelementen mit farblichen Assoziationen spielen und hatten im
Vergleich zu Werbeanzeigen in Zeitschriften und Zeitungen freiere Gestaltungsmoglichkeiten.
Die Plakate waren durch wenig Text geprigt und {iberlieBen grundséitzlich den bildlichen Dar-
stellungen die Aufgabe der Botschaftsiibermittlung. Es schien, als wiirden die Plakate eher das
Markenimage fordern wollen, als die Intention zu verfolgen, die Gesellschaft genauestens von
den Produkten zu informieren.

Mit zunehmender Bedeutung des Sonnens und Badens im Laufe der 1930er-Jahre wird eine
typografische Verdanderung erkennbar, die mit dieser historischen Verdnderung zusammen-
hangt. Zunédchst muss festgehalten werden, dass die Werbeanzeigen aus den 1930er-Jahren zu-
nehmend eine schwungvolle Handschrift in die Gestaltung integrierten und damit Frohlichkeit
und Leichtigkeit suggerierten, um die typografische Gestaltung mit den sonnigen Badetagen
dieser Zeit in Einklang zu bringen. Ebenso wurde fiir den Flieftext im Gegensatz zu der bisher
gewihlten Serifenschrift, die Fachlichkeit und Wissenschaftlichkeit suggeriert, eine serifenlose
Schrift gebraucht, die neutral und einfach wirkt, gleichzeitig aber eine Ndhe zu den Rezipien-
tInnen erzeugt und auf eine nicht aufdringliche oder stérende Art empfehlende Produktnut-
zungshinweise gibt. Das Beispiel aus dem Jahr 1934 zeigt als erste im Korpus vorhandene Wer-
beanzeige die Nutzung aller typischen Bausteine einer Werbeanzeige. Gleichzeitig wird damit
das starke Spiel mit unterschiedlichen typografischen Gestaltungsmoglichkeiten wie Schriftart,
Schriftstiarke und Schriftgroe erkennbar, die damit auf je eigene Weise ihre Funktion zur Her-
vorhebung erfiillen. Mit der direkten Ansprache mittels des hdufig verwendeten Ausdrucks Sie
wird versucht, das Vertrauen der Konsumentlnnen zu gewinnen und alle Menschen als Ziel-

gruppe von Nivea anzusprechen. Im Gegensatz dazu richtet sich die Werbeanzeige aus dem
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Jahr 1935 mit dem Ausdruck Fiir Sie, gnddige Frau! gezielt an den weiblichen Personenkreis.
Wihrend bisher im Werbetext Produkteigenschaften und Nutzungshinweise wiedergegeben
wurden, dnderte sich die Aufbereitung im Laufe der NS-Zeit. Da sich die bis 1925 populire
Pebeco-Zahnpasta danach nicht mehr verkaufen lieB3, startete Beiersdorf mit der expandieren-
den Marke Nivea einen neuen Versuch und bewarb die Nivea-Zahnpasta mit der Hervorhebung
ihrer Giinstigkeit: Er fihrt einen teuren Wagen — und auch er gebraucht NIVEA-Zahnpasta fiir
50 Pf. denn: er kauft das Gute — auch wenn es billig ist!. Der Werbetext vermittelt im Gegensatz
zu den bisher betrachteten eine deutliche Wandlung in der Textaufbereitung, da die Beschrei-
bung des Produktes zugunsten der Hervorhebung seines geringen Preises, aber seiner dennoch
guten Qualitét, in den Hintergrund gerdt. Ohne sich dabei direkt an die KonsumentInnen zu
wenden, bezweckt der Werbetext eine Adressierung sowohl an einkommensstirkere als auch
-schwichere Bevolkerungsschichten und betont damit die universelle Nutzung der Nivea-Pro-
dukte.

Deutlich wird an den bisher untersuchten Werbeanzeigen, dass bis auf den fremdsprachlichen
Ausdruck Teint sowie die Benennung des Wirkstoffes Eucerit keine nicht alltagssprachlichen
Ausdriicke gebraucht wurden. Die Textpassagen wurden immer kiirzer und fokussierten auf die
Hervorhebung der Wirksamkeit der Nivea-Produkte. Erst die Werbeanzeige mit der Darstellung
der Frau und des Mannes beim Spaziergang aus dem Jahr 1936 greift auf die Fachsprache zu-
riick: NIVEA absorbiert das Zuviel an Transpiration und verleiht IThrer Haut den so begehrten
jungen, sportlich braunen Teint. Weiterhin werden die {liblichen typografischen Gestaltungs-
prinzipien zur Hervorhebung des Werbetextes gebraucht und Produkt- sowie Nutzungshinweise
gegeben. Mit der Darstellung einer Frau und eines Mannes sowie der direkten Ansprache mit-
hilfe der Hoflichkeitsform Sie wird die Universalitit der Nivea-Sonnenprodukte betont. In einer
weiteren Werbeanzeige aus dem Jahr 1936 werden bereits zu Beginn des FlieBtextes Mann und
Frau explizit erwéhnt. Textsprachlich wird das Wohlgefiihl nach Nutzung der Nivea-Creme
verdeutlicht, der Fokus aber auf die Vorteile des Gebrauchs von Nivea-Creme fiir die Rasur des
Mannes gelegt. Somit wird die erweiterte Produktadressierung nicht nur visuell, sondern auch
textuell erkennbar. Deutlich wird die zunehmende Nutzung der schwungvollen Schreibschrift,
um positive Aspekte zu betonen. So impliziert NIVEA: Freude fiir beide! eine zufriedene Kund-
schaft, die keineswegs nur die Frauen umfasst. Die zunehmende Ansprache auch an Kinder
wird in der Zahnpasta-Werbeanzeige 1937 deutlich, welche einen kleinen Jungen nicht nur als
Person abbildet, sondern auch im Werbetext auf die Kleinen Bezug nimmt und deren Freude

bei der Nutzung der Nivea-Zahnpasta hervorhebt. Wihrend die typischen Bausteine der

126



Anzeigenwerbung kaum alle in einer Werbeanzeige zu finden sind, kann eine erfolgreiche Wer-
bewirkung trotz eines fehlenden Bausteines keineswegs bestritten werden.

Bis zum Zweiten Weltkrieg werden grof3tenteils Sonnenprodukte beworben und in den Werbe-
texten genaue Anweisungen zum richtigen Braunen gegeben, die in Form von einzelnen Nut-
zungsschritten detailliert aufgelistet werden. Die Werbeanzeige aus dem Jahr 1939 verweist mit
dem Beispiel der sich sonnenden Dame Margot auf die negativen Folgen des Sonnens ohne
Nutzung der Nivea-Produkte und stellt umgekehrt die positiven Aspekte ihrer hohen Wirksam-
keit zum Schutz vor einem Sonnenbrand und zur Erreichung einer schonen Braune dar. Auffal-
lend sind zusétzliche Beschreibungen von kurz- und langwelligen Sonnenstrahlen, welche die
Wirksamkeit des Nivea-Ols auf diese Weise erliutern und damit gleichzeitig Wissenschaftlich-
keit suggerieren. Wihrend in diesem Werbebeispiel iiber den ganzen Werbetext hinweg weiter-
hin eine serifenlose Schrift gewdhlt wird, nutzen die Nivea-Werbetreibenden in der ausgewihl-
ten Werbeanzeige aus 1940 neben jener zudem eine Frakturschrift, die eine Assoziation zur NS-
Zeit auslost. Hier werden eindeutig historische Aspekte im Inhalt und in der Schriftwahl er-
kennbar: die Schlagzeile Schon genug! verdeutlicht mit der Wahl der Frakturschrift und des
Imperativs eine befehlsorientierte Werbekommunikation, die den Konsumentlnnen empfiehlt,
nicht so verschwenderisch mit Nivea um|zu]gehen!. Die Anordnung der Sparsamkeit ldsst sich
als Antwort auf den beginnenden Rohstoffmangel des Zweiten Weltkrieges lesen, der eine
Knappheit fiir die Herstellung von Kosmetika bedeutete. So wird in dieser Werbeanzeige auf
die ausreichende Nutzung einer geringen Menge der Nivea-Sonnenprodukte aufmerksam ge-
macht und deren Nutzungshinweise erneut in Form einer knappen Anleitung zusammengefasst.
Auch das Motiv des Braunens, welches in der NS-Zeit stark prasent war, wurde nochmals durch
das Aufgreifen der Frakturschrift fiir die Aussage schon braun durch (NIVEA) eingesetzt. Bis-
her wurde der Markenname Nivea durch unterschiedliche gestalterische Prinzipien hervorge-
hoben. Der Gebrauch eines Text-Containers zur Hervorhebung wurde in der Werbeanzeige aus
dem Jahr 1940 jedoch neu gewihlt und stellte die Marke Nivea durch entsprechendes Abdru-
cken auf dem dahinter liegenden dunklen Textfeld duBlerst prasent dar. Damit werden unter-
schiedliche gestalterische Mittel im Laufe der Zeit deutlich, die allesamt auf eine Hervorhebung
der Marke fokussieren, wenn auch auf unterschiedliche Art und Weise.

Die im Zuge der Recherche kaum gefundenen Nivea-Werbeanzeigen zur Zeit des Zweiten Welt-
krieges verdeutlichen die kriegsbedingten Probleme, die einen Riickgang der Werbemalinah-
men implizierten. Der Rohstoffmangel, ein Riickgang von Arbeitskréften, zerstdrte Gebdude
sowie Exportschwierigkeiten verunmoglichten eine weitere Produktion der Kosmetika, die

nicht mehr von der Gesellschaft erworben werden konnten (vgl. Reckendrees 2018: 140—144).

127



Damit bestitigt sich der in der Forschung erlduterte Fakt einer Nutzung der Werbung in der
Kriegszeit zur bloBen ,,Erinnerung an die Erzeugnisse* (Gries 2008: 216). Die Werbeanzeige
aus dem Jahr 1943 belegt diese Tatsache, indem sie nicht wie die {iblichen Nivea-Werbeanzei-
gen die Produkte néher beschreibt, sondern im Werbetext auf die hohen Kosten zur Herstellung
von Kosmetika hinweist und mit Verweis auf den bereits kurz erwihnten ,,Kohlenklau® die
notwendige Sparsamkeit ausdriickt: Helft mit, Kohlenklau zum Teufel jagen!. Der Hinweis auf
die Bedeutsamkeit der Kohle, mit der nicht verschwenderisch umgegangen werden darf, wird
in einer duBerst kurzen Textpassage festgehalten. Darunter werden die Nivea-Creme, die Nivea-
Zahnpasta und das Nivea-Kinderpuder in GroBbuchstaben aufgelistet, bevor Beiersdorf grof3
an den unteren Rand der Werbeanzeige platziert wird, damit die KonsumentInnen das Unter-
nehmen in Erinnerung behalten. Wihrend die iibrigen Werbeanzeigen Bilder enthalten, ist in
diesem Werbebeispiel bis auf eine kleine grafische Darstellung des ,,Kohlenklaus* die gesamte
Werbeanzeige auf die Textkomponente reduziert. Aufgrund der Papierknappheit im Zweiten
Weltkrieg (vgl. Gries 2008: 216) wurden Werbeanzeigen dulerst klein abgedruckt. Mit dem
Ausbleiben von Bildern wurde zudem mehr Platz auf den Zeitungs- und Zeitschriftenseiten
geschaften.

Nachdem sich der Markt nach dem Zweiten Weltkrieg etwas erholte, nahmen die Werbeanzei-
gen in den 1950er-Jahren erneut zu. Grofitenteils wurde die Nivea-Creme beworben, wobei in
einem kurzen Text auf deren pflegende Wirkung und einzigartige Qualitét eingegangen wurde.
Dabei achteten die Werbetreibenden auf die Nennung des Standortes Hamburg, welcher mit
Nivea und ihrer Qualitdt in Verbindung gebracht wurde. Der Hinweis Wenn ,, Hamburg“ auf
der Dose steht, dann ist’s NIVEA-Qualitdt markierte einen festen Bestandteil des Werbetextes
in den 1950er-Jahren und verweist damit auf den Versuch, die Prisenz der Kosmetikmarke Ni-
vea nach dem Zweiten Weltkrieg unter den Konsumentlnnen wieder zu erreichen. Nach einer
kurzen Schlagzeile wurde mittig zwischen dem Produkt und der Personendarstellung ein kurzer
Text abgedruckt, darunter war der Qualitatshinweis in einem bannerartigen Textfeld dargestellt
und dieser zeigte mit einem Pfeilsymbol auf die Nivea-Creme. Die Werbeanzeigen dieser Jahre
waren durch eine Einfachheit, aber dennoch prizise iibermittelte Botschaft geprégt, die eindeu-
tig auf eine Starkung des Markenimages abzielte.

In den 1960er-Jahren kam es aufgrund der bereits genannten gesellschaftlichen Verdnderungen
sowie des zunehmenden Farbdrucks zu einer Anderung in der Werbeaufbereitung, die nicht nur
die bildsprachliche, sondern auch die textsprachliche Werbekomponente betraf. In der ausge-
wihlten Werbeanzeige aus dem Jahr 1964 wird weiterhin eine serifenlose, modern wirkende

Schrift gebraucht, die Gestaltung wird aber relativ schlicht gehalten und besteht im Vergleich
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zu den 1950er-Jahren aus einem relativ groflen Textanteil. Mithilfe von fachsprachlichen Aus-
driicken wird die Bedeutsamkeit der Nutzung von Nivea-Produkten nach dem Duschen fiir den
Erhalt einer gesunden Haut erklart und mithilfe der Produkteigenschaften auf eine hohe Wirk-
samkeit eingegangen. Zwar ist die Textpassage nicht kurz, eine leichte Informationsaufnahme
wird dennoch durch die Formulierung kurzer Sitze ermdglicht. Durch die vielen Imperative,
welche die RezipientIlnnen direkt ansprechen und ihnen eine Art ,wissenschaftliche Anleitung*
fiir den Erhalt ihrer gesunden Haut geben, suggeriert der Werbetext eine Ndhe zu den Konsu-
mentlnnen und baut durch die Nutzung fachsprachlicher Ausdriicke gleichzeitig ein Produkt-
vertrauen auf Basis wissenschaftlicher Evidenz auf.

Im Zuge der gesellschaftlichen Verdnderungen und der damit zusammenhidngenden Verlage-
rung des Schauplatzes in den 1960er-Jahren auf Strinde und Orte weiterer Freizeitaktivititen
wird zunehmend der universelle Gebrauch der Nivea-Produkte betont, deren Nutzung fiir jede
Haut notwendig sei. Interessant ist in dem Werbebeispiel aus dem Jahr 1967, dass ein Zitat die
Funktion der Schlagzeile ibernimmt und die Werbebotschaft pragnant ibermittelt: ,, Meine bei-
den Mdnner nehmen tdglich Nivea. Ich hab ‘ ihnen beigebracht, daf jede Haut Pflege braucht.
— Das Zitat wirkt aufgrund der groBeren und kriftigeren Schrift besonders markant und verleiht
durch die Vermittlung einer direkten Aussage besondere Authentizitit. Mit dem Zitat wird be-
tont, dass Nivea auf alle Fille auch Méanner und Jungs adressiert und damit auf die Universalitit
der Pflegemarke Nivea hingewiesen. Die Aussage verdeutlicht, wofiir die Kosmetikmarke Ni-
vea im Allgemeinen steht: Natiirliche Pflege fiir alle Menschen und jeden Hauttyp. Die Text-
menge betreffend wird diese in den 1960er-Jahren immer geringer.

Im folgenden Jahrzehnt wird ein entscheidender Wandel auch im textsprachlichen Sinne sicht-
bar. Wihrend die Textelemente in den Nivea-Werbeanzeigen seit ihren Werbeanfangen durch
eine Kombination aus unterschiedlichen Schriftarten, -grof3en und -stirken gekennzeichnet wa-
ren und durch ihre unterschiedliche Positionierung innerhalb einer Werbeanzeige fiir Dynamik
sorgten, wirken die Nivea-Werbeanzeigen aus den 1970er-Jahren durch die Befolgung eines
bestimmten Darstellungsschemas monoton. Zumeist bestehen die Werbeanzeigen textsprach-
lich nur aus einer Schlagzeile, einem Slogan sowie einem kurzen FlieBtext. Diese Komponenten
werden unter die Bildgestaltung positioniert und nehmen einen duflerst geringen Raum inner-
halb der Werbeanzeigen ein. Aufgrund der bereits erlduterten Schwierigkeiten von Nivea und
der zunehmenden Konkurrenz zu dieser Zeit arbeitete Nivea nicht nur visuell, sondern auch
sprachlich damit, das Markenimage zu stirken. So nutzten die Nivea-Werbetreibenden zuneh-
mend den hyperbolischen und triumphierenden Stil, um Nivea auf diese Weise als erfolg-

reichste Kosmetikmarke am Markt zu beschreiben: Der Slogan Eine bessere gibt es nicht. sorgt
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damit fiir eine schnelle Einprdgung und fiir die Vermittlung eines hohen Prestiges der Marke.
Eine markante textuelle Gestaltungsinderung in den Nivea-Werbeanzeigen der 1970er-Jahre
liegt im Ausbleiben von Produktpreisen, wahrend Preisangaben seit den Werbeanfangen von
Nivea mit wenigen Ausnahmen einen festen Bestandteil der Werbeanzeigen ausmachten. Dieser
Wandel ist dullerst bedeutsam, da seit den 1970er-Jahren bis heute keine Preisangaben mehr in
den Nivea-Werbeanzeigen abgedruckt werden. Die Ursache liegt vermutlich in einem bereits
gewonnenen Bewusstsein fiir Produktpreise von Nivea.

In Bezug auf die Schriftfarben ist festzuhalten, dass seit dem zunehmenden Farbdruck in den
1960er-Jahren bis ungefiahr Mitte der 1970er-Jahre bis auf die weile Aufschrift des Marken-
und Produktnamens eine schwarze Schriftfarbe gewahlt wurde. Je nach Farbhintergrund nutzte
man als Kontrastfarbe manchmal auch Weil}, in den 1980er-Jahren tauchte immer mehr auch
die blaue Farbe im Werbetext auf. Im Gegensatz zu fritheren textsprachlichen Gestaltungen
bestehen die Werbeanzeigen in den 1980er-Jahren vermehrt aus kurzen, iiber die Werbeanzeige
verteilten Textpassagen, die in einem neutralen Stil Produkteigenschaften nennen und weiterhin
die natiirliche Pflege von Nivea hervorheben. Je nach Werbeanzeige wird zwischen einer seri-
fenlosen Schrift und einer Serifenschrift gewechselt, typografisch in allen Féllen aber mit der
Schriftgrofle, -stiarke und -farbe gespielt. Das Unterstreichen zur Betonung bestimmter Merk-
male spielt im Vergleich zu fritheren Jahren kaum noch eine Rolle.

In den 1990er-Jahren lassen sich weitere textsprachliche Verdnderungen erkennen, die mit sich
wandelnden gesellschaftlichen Bedingungen zusammenhédngen. Wéhrend die Hervorhebung
von Qualitdtsmerkmalen zunichst bei der Bewerbung von Produkten des Grundbedarfs aus-
reichte, erkannten die Werbetreibenden mit der stetig wachsenden Konkurrenz die Notwendig-
keit eines emotionalen ,,Zusatznutzen[s]* (Baumgart 1992: 306), da die Produkte kaum Unter-
scheidungsmerkmale aufwiesen (vgl. Hemmi 1994: 38). Die Losung wurde in einer zunehmend
bildlichen und gleichzeitig abnehmenden textlichen Gestaltung gefunden, da in der Regel Spra-
che zur Vermittlung von Informationen und Bilder zur Steigerung des Prestiges und zur Emo-
tionsauslosung genutzt werden (vgl. Baumgart 1992: 305-307; Fahrmann 2006: 45). Der wach-
sende Markt sowie die massenmediale Expansion sorgten fiir eine Informationsiiberlastung,
wodurch die Werbung duflerst hdufig nur beildufig wahrgenommen wird (vgl. Schliiter 2007:
3; Stockl 2004: 340). Da die Verarbeitungskapazitdt aufgrund der Unmenge an medialen Dar-
stellungen beschrinkt ist, nutzten Werbetreibende immer mehr Bilder und verringerten den
Werbetext deutlich (vgl. Hemmi 1994: 35-36; Schliiter 2007: 6). Der Riickgang der Textmenge
wird bereits in den 1970er- und 1980er-Jahren erkennbar, der Hohepunkt wird aber in den

1990er-Jahren erreicht, wodurch die Annahme von Stéckl (2004) eindeutig bestétigt werden
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kann: ,,Werbung der 90er Jahre zeigte u.a. einen deutlichen Trend zur Abnahme des Anteils von
FlieBtexten am Gesamtkommunikat™ (Stockl 2004: 339). Im Zuge des Informationsiiberschus-
ses und der dadurch zumeist geringen Involvierung der RezipientIlnnen fokussierten die Nivea-
Werbetreibenden zunehmend auf Werbebilder. Inhaltlich betrachtet werden zunehmend fach-
sprachliche Ausdriicke genutzt, ebenso werden fremdsprachliche Einfliisse erkennbar. So wird
in der Werbeanzeige aus dem Jahr 1991 mit dem Lipid-Komplex geworben, neben einem Zer-
stduber und einer Deo-Creme ist das Deodorant auch als Roll-on oder Spray erhiltlich. Mit dem
wandelnden Hygieneverstindnis und einer erweiterten Zielgruppenadressierung verdanderten
sich in den jeweiligen Werbeanzeigen auch die Werbetexte hinsichtlich einer Méanneradressie-
rung: In weif3 fiir die ganze Familie, in blau speziell fiir Mdnner.

Im Laufe der 1990er-Jahre gerdt der Werbetext zugunsten der Bildgestaltung in den Hinter-
grund. Die Gestaltung der gesamten Nivea-Werbeanzeigen wird in einer blau-weiflen Farbe
gehalten, neben einem grofBfldchigen Bild und einer kleinen Produktdarstellung werden text-
sprachlich nur die Schlagzeile und der Slogan abgedruckt. Das vollige Ausbleiben des Fliel3-
textes markiert eine entscheidende textsprachliche Verdnderung in den 1990er-Jahren, das Feh-
len desselben wire insbesondere von den Werbeanfangen an bis in die Nachkriegszeit undenk-
bar gewesen. Da Nivea seinen Fokus insbesondere in den 1990ern auf die Aspekte ,Liebe‘ und
,Familie‘ legte, wurde auch sprachlich mit Begrifflichkeiten dieser Thematik gearbeitet. Wih-
rend der Slogan Was die Haut zum Leben braucht. in deutscher Sprache verfasst wurde, griffen
die Nivea-Werbetreibenden fiir die Formulierung der Schlagzeile in der Werbeanzeige 1992
auch auf die englische Sprache zuriick (4// you need) und gebrauchten dabei eine Kombination
aus einer serifenlosen Schrift und einer schwungvollen Schreibschrift, um wortwortlich mehr
Leben in die Werbeanzeige zu bringen. Mit der Schlagzeile Familien Serie wurde explizit der
familidre Stil gewihlt und auf die Nivea-Pflegeprodukte fiir die gesamte Familie Bezug genom-

men.

Zur Wende vom 20. zum 21. Jahrhundert zeigten sich erneut textsprachliche Veranderungen.
Besonders auffallend ist die hdufige Nutzung von Grof3buchstaben, die neben der Schriftgrofle
ein Mittel zur Hervorhebung darstellten, sowie ein hoher Gebrauch von Satzzeichen, um den
Werbetext klar zu strukturieren und einen schnellen Uberblick iiber wichtige Merkmale des
Produktes zu verschaffen. Neben der blau-weillen bildlichen Gestaltung arbeitet Nivea auch
typografisch mit diesen Farben. Am hdufigsten wird eine Kombination aus einer weilen und
blauen, serifenlosen Schrift gewihlt, die zunehmend durch eine dritte Farbe erginzt wird, um

Besonderheiten des Produktes oder seine Neuheit visuell zu représentieren. In diesem Hinblick
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ist auf den zunehmenden Ausdruck NEU innerhalb der Nivea-Werbeanzeigen hinzuweisen, der
mittels haufiger Gestaltung in einer anderen Farbe von dem restlichen blau-weiflen Farbdesign
deutlich zum Vorschein tritt und die Aktualitit des neuen Produktes typografisch und farblich
betont. Die Kennzeichnung der Neuheit ldsst auf eine Kurzlebigkeit der Produkte schlie3en,
welche als Konsequenz von sich stindig wandelnden gesellschaftlichen Bediirfnissen gilt (vgl.
Hemmi 1994: 35-36; Schliiter 2007: 6). Der Wandel begiinstigt ein stetiges Wachstum der Pro-
duktvielfalt und sorgt fiir eine ausdifferenzierte Werbesprache, die sich zunehmend dem
pseudo-sachkundigen Stil bedient, um ,,Fachwissen* (Fahrmann 2006: 43) nachzuahmen. Neue
wissenschaftliche Erkenntnisse und darauf basierend neu hergestellte Produkte spiegeln sich
dementsprechend textsprachlich in den Nivea-Werbeanzeigen des 21. Jahrhunderts und erho-
hen die Glaubwiirdigkeit der Produkte. Das Produktvertrauen wird einerseits durch das etab-
lierte Markenimage von Nivea verstirkt, andererseits durch Belege, welche eine Produktwirk-
samkeit bestétigen sollen. Mit der Zunahme an durchgefiihrten einschlégigen Tests wurden ver-
mehrt Hinweise zur Kundenzufriedenheit an den unteren Rand der Werbeanzeige abgedruckt.
Zwar stehen diese nicht im Vordergrund, ihre alleinige Prasenz wird aber bereits als Beweis fiir
die Produktwirksamkeit betrachtet und sorgt neben dem pseudo-sachkundigen Stil und dem
zunehmenden Gebrauch von Fachbegriffen fiir eine erh6hte Werbe- und Produktakzeptanz. Zu-
dem wurden verstirkt Ausdriicke wie dermatologisch gepriift gebraucht, um Evidenz fiir die
Produktwirksamkeit zu gewdhrleisten.

In Bezug auf die typischen Bausteine der Anzeigenwerbung sind diese weiterhin nicht génzlich
in den ausgewdhlten Nivea-Werbeanzeigen des 21. Jahrhunderts auftindbar. Grundsitzlich ar-
beiten die Nivea-Werbetreibenden neben den Bildelementen textsprachlich immer mit einer
Schlagzeile, welche prignant auf die Produkteigenschaften eingeht und auf diese Weise eine
schnelle Produkteinordnung ermdglicht. Der Slogan wird je nach Werbeanzeige hin und wieder
eingesetzt. Wihrend Flieitexte in den 1990er-Jahren génzlich fehlten, findet man diese — wenn
auch in einer abgewandelten Form —im 21. Jahrhundert wieder. Bei den Werbetexten der Nivea-
Werbeanzeigen aus dem 21. Jahrhundert dominieren eher Aufzidhlungen von Produkteigen-
schaften und schlagwortartige Erlduterungen als FlieBtexte, die liber mehrere Zeilen iiber das
Produkt informieren. Der FlieBtext wandelte sich von ausformulierten Sitzen hin zu Phrasen,
die bannerartig die Wirksamkeit des Produktes hervorheben und zur Aufmachung des neuen
Produktes eingesetzt werden. Wéhrend der FlieBtext die Produkteigenschaften duBerst genau
beschrieb, werden Produktmerkmale zunehmend als aufgelistete Bullet-Points angegeben,
wodurch eine rasche Erkennbarkeit gewéhrleistet wird. Typografisch wird die Schlagzeile zu-

meist in GroBbuchstaben abgedruckt, um diese als Blickfianger prasent zu gestalten. Je nach
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Produkt unterscheidet sich das Ausmaf der Textmenge, bleibt aber im Vergleich zur Bildmenge
und Bildgrofe duBerst gering. Wahrend die Schlagzeile das Produkt auf sein bedeutsamstes
Merkmal reduziert, geht die darunter kleiner abgebildete Textpassage auf die Produktzusam-
mensetzung sowie seine Wirkung ein und schliisselt die Kernbotschaft der Schlagzeile damit
auf, um tiber Produkteinzelheiten zu informieren. Da die Produktabbildungen die Produktna-
men bereits vorwegnehmen, werden diese oftmals im Werbetext weggelassen. Falls sie erneut
auftreten, werden sie zumeist unter- oder oberhalb der Schlagzeile in einer kréftigeren Schrift
nochmals aufgegriffen. Besonders auftfallend ist, dass Produktnamen mit der Jahrhundertwende
immer langer und komplexer wurden und sich zunehmend aus englischen Begriffen zusam-
mensetzen. Einerseits hingen die ldngeren Namen mit einer Ausdifferenzierung des Unterneh-
mens und seiner Marke Nivea als Dachmarke zusammen (vgl. Gries 2008: 240), die immer
mehr Produktreihen in englischem Wortlaut, wie beispielsweise Repair & Care, anbot, ande-
rerseits wird dadurch eine Expansion der Marke sowie die Internationalitét und Modernitét be-
merkbar. So wirbt eine Nivea-Werbeanzeige aus dem Jahr 2024 mit einem NIVEA Derma Skin
Clear Rebalance & Clear Serum und nutzt zudem kosmetische, fachsprachliche Begriffe wie
Hyaluronsdure, Pro-Vitamin B5 und Niacinamid. Doch nicht nur die Produktnamen beinhalten
Anglizismen, eine Zunahme an englischem Wortgut lésst sich in den gesamten Nivea-Werbe-
texten verzeichnen. Aufgrund ihrer zunehmenden Verbreitung werden Anglizismen wie bei-
spielsweise wow und Anti-Aging aber als bereits bekannt vorausgesetzt. In Bezug auf den ,,Anti-
Aging*- Begriff ldsst sich ein interessanter Aspekt feststellen, der mit einer Anpassung der text-
sprachlichen an die bildsprachliche Werbekomponente sowie mit der gewiinschten Zielgruppe
zusammenhdngt. Wihrend in der analysierten Werbeanzeige aus dem Jahr 2011 fiir eine Anti-
Falten Pflege geworben wird, geben die Nivea-Werbetreibenden 2018 ein Anti-Age Geheimnis
preis. Die beworbene Creme aus dem Jahr 2011 enthélt natiirliche Inhaltsstoffe und wird von
einer natiirlich wirkenden Bildgestaltung der im Gras liegenden Dame umgeben. In Korrelation
zur Bildgestaltung werden sprachliche Natur-Ausdriicke wie Bio Argan-Ol und Bio Kletten-
frucht-Extrakt gewéhlt sowie auf das Ausbleiben von Zusatzstoffen verwiesen, weshalb sich
die deutsche Sprache besser zur Ubermittlung der gewiinschten Werbebotschaft eignet. Im Ge-
gensatz dazu wird fiir die Bewerbung der Anti-Aging Creme 2018 mit Monica Bellucci als
Catch-Visual ein Anglizismus gewéhlt, um einerseits auf die Internationalitit hinzuweisen, an-
dererseits auf die Modernitit Bezug zu nehmen. Das abgedruckte Zitat Mein Anti-Age Geheim-
nis fiir jiingeres Aussehen. iibernimmt gleichzeitig die Rolle der Schlagzeile und des Belegs der
Produktwirksamkeit, die sich einerseits in der abgedruckten Unterschrift von Monica Bellucci

und andererseits in ihrer Personendarstellung spiegelt. Anhand dieses Beispiels wird deutlich,
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dass die Sprachwahl eine entscheidende Bedeutung fiir eine erfolgreiche Werbeiibermittlung
besitzt und die Textgestaltung einen starken Einfluss auf die Werbeakzeptanz hat.

Erwidhnt werden muss, dass die Nivea-Werbeanzeigen seit dem 21. Jahrhundert zunehmend
durch die Nutzung von Focus-Visuals charakterisiert werden konnen. Besonders gut zeigen dies
einerseits die visuell groB und farbig aufbereiteten Inhaltsstofte Hyaluron und Licochalcone A
in einer Werbeanzeige eines beworbenen Primers aus dem Jahr 2025, andererseits die Bewer-
bung eines Body-Ol-Serums aus demselben Jahr, welches mithilfe des Wirkstoffes Lumi-
nous630 Dehnungsstreifen beheben soll. Anhand grafischer Zoom-Darstellungen eines Vorher-
und Nachher-Bildvergleichs soll die Effektivitit des Produktes verdeutlicht werden, um die
KonsumentInnen vom Kauf zu iiberzeugen. Zudem wirkt der in rotem Textfeld abgedruckte
Hinweis MIT ERSTEN SICHTBAREN ERGEBNISSEN IN 2 WOCHEN vielversprechend und
dessen Uberzeugungskraft wird durch die Visualisierung des Hautbildes mithilfe der Focus-
Visuals verstarkt. Interessant ist in Bezug auf die Persuasion, dass in einer weillen, dulerst klei-
nen und kaum sichtbaren Schrift der Hinweis *Digitale Simulation 4-wochiger Studienresul-
tate, individuelle Resultate konnen abweichen. an den unteren Rand der Werbeanzeige gedruckt
wurde, der nur mithsam entziffert werden kann. Damit wird deutlich, dass die Nivea-Werbe-
treibenden einerseits eine bewusste Strategie anwenden, die KonsumentInnen von der Wirk-
samkeit des Produktes zu iiberzeugen, und diese dullerst priasent darstellen, andererseits aber
keine hundertprozentige Wirkung gewihrleisten, diese Information jedoch gezielt dulerst klein

und unauftillig abdrucken.

Um die bedeutsamsten Verdnderungen in den Werbetexten von Nivea seit ihrer Entstehung bis
heute festzuhalten, sollen die wichtigsten typografischen Gestaltungsaspekte nochmals zusam-
mengefasst werden. Zunéchst ist auf den starken Riickgang der Textmenge im Laufe der Jahre
hinzuweisen, der als Auswirkung auf die zunehmende Bildfokussierung zu betrachten ist. Wéh-
rend in den Nivea-Werbeanfangen FlieBtexte einen festen Bestandteil der Werbeanzeigen aus-
machten, transformierte sich der FlieBtext im Laufe der Jahre zu einzelnen Textpassagen, die
sich iiber die gesamte Werbeanzeige verteilten. Die Nivea-Werbetreibenden verfassten anfangs
langere Sétze und gingen duflerst genau auf Produkteigenschaften und Gebrauchshinweise ein.
Fremdsprachliche Einfliisse sowie die Fachsprache spielten in den Werbeanfangen kaum eine
Rolle. Mit den Jahren wurden die Sédtze immer kiirzer gestaltet, wodurch Werbeanzeigen eine
bessere Struktur aufwiesen und nicht monoton erschienen. Durch die zunehmende Internatio-
nalitit der Kosmetikmarke und die als gewiinscht hervorzurufenden Assoziationen auf Basis

der Indexikalitdt der englischen Sprache (vgl. Elsen 2008: 91, 93) nahm insbesondere zur
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Jahrhundertwende der Gebrauch von Anglizismen zu, ebenso erhohte sich das Vorkommen von
fachsprachlichen Ausdriicken, die auf neue Wirkstoffe aufmerksam machten. In diesem Hin-
blick muss auf die Verdnderungen im Sprachstil hingewiesen werden. Wéhrend die ersten Wer-
beanzeigen in einem neutralen Stil verfasst wurden, kam in den 1970er-Jahren im Zuge der
Konkurrenz der triumphierende und hyperbolische Stil immer hédufiger zum Einsatz, um die
Einzigartigkeit der Marke zum Ausdruck zu bringen. Mit zunehmenden Erfindungen von neuen
Wirkstoffen und neu am Markt entstandenen Nivea-Produkten nutzten die Nivea-Werbetrei-
benden vermehrt den pseudo-sachkundigen Stil, um die Glaubwiirdigkeit fiir die beworbenen
Produkte zu erhohen und das Vertrauen der Konsumentlnnen auf Basis wissenschaftlicher
Grundlagen zu gewinnen. Mit der Anderung des Sprachstils hiingt eine weitere textsprachliche
Verdnderung in den Nivea-Werbeanzeigen zusammen. Wihrend man zunédchst iiber den Flie(3-
text versuchte, die Glaubwiirdigkeit der Produkte durch die Ubermittlung von deren qualitati-
ven Wirkstoffen zu generieren, ibernahmen zur Jahrhundertwende an den Rand abgedruckte
Hinweise von durchgefiihrten Tests, die eine Kundenzufriedenheit bestétigen lassen, diese Auf-
gabe.

Mit den Jahren dnderte sich auch die Aufbereitung des Werbetextes per se. Wahrend man in
fritherer Zeit in den Nivea-Werbeanzeigen hiufig eine direkte Ansprache an die KonsumentIn-
nen mit einer Anleitung zur richtigen Nutzung der Produkte finden konnte, wird die Nutzungs-
weise heute als bekannt vorausgesetzt und das Produkt ohne gezielte Ansprache mit der Her-
vorhebung bedeutsamer Merkmale durch typografische Gestaltungselemente beschrieben. Bis
zur Nachkriegszeit wurde versucht, mittels unterschiedlicher Schriftarten, -groen und -starken
sowie mit dem Unterstreichen und der Verwendung von Satzzeichen Produktmerkmale hervor-
zuheben. Heute werden dafiir verschiedene SchriftgroBen und Schriftfarben gewahlt, wichtige
Produkthinweise werden zunehmend in GroBbuchstaben dargestellt. Neben den iiblichen
Textelementen wurde Beiersdorf als Produkthersteller und sein Standort lange Zeit duf3erst grof3
in den Werbeanzeigen abgedruckt, auch waren die Produktpreise in fast jeder der im Korpus
aufgenommenen Werbeanzeigen zu finden. Heute findet sich von diesen Informationen — wenn
iiberhaupt — nur Beiersdorf in einer duBerst kleinen Schrift an den Rand der Werbeanzeige plat-
ziert, die Nennung der Produktpreise verschwindet ganzlich. Ein duflerst wichtiges Merkmal
bildet die typografische Darstellung des Markennamens, welche Auswirkungen auf die Mar-
kenpriasenz von Nivea in den einzelnen Werbeanzeigen hat. Zunichst wurde die Markenpriasenz
durch die Nennung der Produktnamen, in welchem der Markenname bereits enthalten war, so-
wie deren vergroferte Darstellung erreicht. Zudem wurde durch das neue typografische Design

von Nivea in Antiquaversalien eine erfolgreiche Markenprasenz gewihrleistet. Im Laufe der
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Jahre spielten in Hinblick auf die typografische Gestaltung die Schriftfarben bei der Hervorhe-
bung von Nivea eine duerst wichtige Rolle. So kam das blau-weifle Markendesign nicht nur
in den Bildelementen, sondern auch in der Gestaltung der Typografie zum Ausdruck und spielt

eine wichtige Rolle bei der Produktgestaltung und deren Abbildung in den Werbeanzeigen.

Da nun nachgewiesen werden konnte, dass sich die Bild- und Textgestaltungen an den gesell-
schaftlichen Kontext der Zeit anpassen und miteinander korrelieren, soll nun ein kurzer Blick
auf die Produktgestaltung geworfen werden, die eine wichtige Aufgabe fiir das Markenimage
tibernimmt und aufgrund ihrer Darstellung in den Werbeanzeigen eine auflerordentlich wichtige

Rolle fiir eine erfolgreiche Werbelibermittlung spielt.

6.4 Produktgestaltung

Die Produktgestaltung in den Nivea-Werbeanzeigen hat im Laufe der Jahre einen gro3en Wan-
del vollzogen. In den Werbeanféngen blieben Produktdarstellungen zum Teil vollig aus. Falls
Produkte abgebildet wurden, nahmen sie nicht den Hauptbestandteil der Bildelemente ein. Bei
einer Bewerbung von mehreren Produkten innerhalb einer Werbeanzeige wurde in den ersten
Nivea-Werbejahren nur eines der Produkte visuell abgebildet, die tibrigen waren im Werbetext
zu finden. In den meisten Nivea-Werbeanzeigen nahmen die Catch-Visuals den grofiten Platz
der Werbegestaltung ein, Produktabbildungen waren dementsprechend deutlich kleiner. In Fal-
len, wo es keine Blickfanger in der Werbeanzeige gab, wurden die Produkte deutlich grofer
dargestellt. Besonders auffallend ist, dass die beworbenen Kosmetika eine lange Zeit als ver-
packte Produkte abgebildet wurden und bis auf den Produktnamen keine weiteren Produktin-
formationen sichtbar waren. In der Werbeanzeige aus dem Jahr 1912 waren der Markenname,
eine kurze Produktbeschreibung sowie der Unternehmername und der Standort auf dem Auf-
kleber zu finden, die darauffolgenden Werbeanzeigen druckten im Regelfall den Produktnamen,
der auch den Markennamen enthielt, samt dem Hinweis auf das Unternechmen und dessen
Standort ab. Haufig war zudem eine Produktnummer zu finden. In Einzelfdllen wurde das be-
worbene Produkt (wie die Kinderseife 1929), aus einer Schachtel herausragend, als kleines
Bildelement in die Werbeanzeige aufgenommen, im Regelfall blieb das Produkt aber verschlos-
sen. Wenige Ausnahmen wie das Werbeplakat 1931 stellten das Produkt nicht als einzelne Pro-
duktabbildung dar, sondern gestalteten es als Teil des Catch-Visuals. Die junge Frau, die als
Blickfianger in diesem Plakat abgebildet wurde, cremt sich mit dem gedffneten Produkt ein,

weshalb eine separate Abbildung des beworbenen Produktes nicht mehr notwendig war. Als
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ebenso geodffnetes Produkt wird die Nivea-Creme in einer Werbeanzeige aus dem Jahr 1936
dargestellt, nimmt im Vergleich zu den dargestellten Personen aber weniger Raum ein.

Im Regelfall wird von den Werbeanfangen von Nivea bis in die Anfange der 1970er-Jahre das
gleiche Schema fiir die Produktgestaltung gewihlt: Die Blickfanger nehmen den gréften Bild-
raum ein, die beworbenen Produkte werden geschlossen als etwas kleinere Bildelemente abge-
druckt. Bis auf wenige Ausnahmen in den Nivea-Werbeanfiangen, die mehrere Produkte bewer-
ben, reduziert sich die Anzahl Ende der 1920er-Jahre auf ein bis zwei Produkte. Wie zu Nivea-
Werbeanfangen sind auf den Produkten weiterhin der Produktname und zumeist auch der Hin-
weis auf Beiersdorf als Unternehmer und dessen Standort Hamburg abgedruckt. In den 1930ern
verdandern sich die Produktinformationen deutlich. Wahrend Beiersdorf und Hamburg als Pro-
duktinformationen nicht mehr Teil der Nivea-Creme-Produktgestaltung (zumindest am Deckel)
sind, steht neben dem Produktnamen nun auch der Verwendungshinweis. Das Nivea-Ol hinge-
gen trigt allein den Markennamen Nivea oder die Bezeichnung Nivea Ol auf der Produktabbil-
dung. Ende der 1930er-Jahre erhilt das Ol den Namen Nivea Ultra-Ol und es werden zusitzli-
che Informationen gegeben, die zuvor bereits Teil der Produktgestaltung waren, in den Jahren
davor aber wegfielen und nun wieder aufgenommen wurden. So stehen Informationen wie die
Produktnummer sowie Beiersdorfund Hamburg erneut auf dem Nivea-Ol. Ebenso erneuert ein
Aufkleber mit dem Hinweis mit verstdrktem Lichtschutz die Produktgestaltung. Bis in die
1950er-Jahre wird neben dem Produktnamen und Verwendungshinweis verstirkt auf die klare
Sichtbarkeit des Standortes Hamburg geachtet. Mit der Aufschrift Hamburg bewirkt Beiersdorf
ndmlich eine automatische Konnotation zu Nivea. Die Bedeutsamkeit der Standortnennung
spiegelt sich in der Textkomponente Wenn ,, Hamburg *“ auf der Dose steht, dann ist’s NIVEA-
Qualitdt., die Teil einiger Werbeanzeigen in den 1950er-Jahren war. Beiersdorf arbeitete nach
dem Zweiten Weltkrieg mit einem starken Wiederaufbau des Markenimages und versuchte, Ni-

vea als Marke von Beiersdorf bei den Konsumentlnnen prasent zu machen.

Die Werbeanzeige 1964 zeigt erneut geschlossene Produkte (Nivea-Creme und Nivea-Milch),
die den Produktnamen enthalten. Da die Produkte in den Nivea-typischen blau-weiflen Farben
gestaltet sind und die Produktnamen bereits den Markennamen Nivea in ihrer klassischen An-
tiquaversalien-Schrift enthalten, wird eine sofortige Produktzuordnung moglich. Auftallend ist
an diesem Beispiel, dass der Text auf den Nivea-Produkten immer pragnanter wird und allein
aus dem Produktnamen besteht. Auch hier sind die beiden Produkte als kleinere Bildelemente
neben dem groB3 abgedruckten Catch-Visual abgebildet. Erst die Werbeanzeigen aus den

1970er-Jahren fokussieren aufgrund der bereits erlduterten Verdnderungen auf eine grof3
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dargestellte Produktabbildung ohne eine gezielten Personendarstellung. Die 1980er-Jahre mar-
kieren erneut eine Wende in der Produktgestaltung. Neben dem Markennamen, der sich zuneh-
mend vom Produktnamen I6ste und als eigenstdandiges Logo auf dem Produkt abgebildet wurde,
sind auch Hinweise zur Anwendung zu finden. Zum Teil werden die beworbenen Produkte wie
in der Werbeanzeige aus dem Jahr 1982 in die Darstellung des Catch-Visuals integriert, zumeist
bleiben sie aber als separates Bildelement erhalten. Besonders auffallend in Bezug auf die Ni-
vea-Produktgestaltung ist, dass bereits lange am Markt erhéltliche Produkte wie die Nivea-
Creme nur den Produktnamen besitzen, wéihrend fiir neu eingefiihrte Produkte viel Textinfor-
mation gegeben wird. So beinhaltet das 2002 beworbene Kdrperpflegeprodukt neben dem Mar-
kennamen Nivea sowie seiner Produktzuordnung body und dem Produktnamen Haut-Straffende
Koérperlotion ebenso den Hinweis Spezialpflege. Zudem verweist die Markierung Q70 und die
darunter abgedruckte Information mit hauteigenen CoEnzym Q10 auf den Inhaltsstoff, der den
Zweck festigt und strafft nachweisbar der neu am Markt erhiltlichen Creme garantieren soll.
Bis auf die schwarz-weilen Abbildungen kann festgehalten werden, dass alle farblich abge-
druckten Produktgestaltungen die Nivea-typische blau-weifle Farbkombination reprasentieren.
Erst die Werbeanzeige aus dem Jahr 2011 bricht mit der Produktgestaltung das typische blau-
weille Farbdesign. Die beworbenen Deos enthalten zwar das blau-weifle Nivea-Markenlogo,
sind jedoch schwarz-weil} gestaltet, um mit der Farbgestaltung bereits die Werbebotschaft an-
zudeuten. Da die Nivea-Deos fiir helle und dunkle Kleidung anwendbar sind, wird das Produkt-
versprechen in der Produktgestaltung mitberticksichtigt. Wéhrend die Nivea-Produkte bisher
neutral gestaltet wurden und die Zielgruppe allein aufgrund der Produktart bzw. der ergénzen-
den Information for men klar ersichtlich war, wird bei den beworbenen Deos von 2011 Rosa als
direkte Farbkonnotation zum weiblichen Geschlecht betrachtet. Neben dem Markenlogo wer-
den mit der kurzen Beschreibung black & white sowie der Information invisible und der Kenn-
zeichnung 48h die wichtigsten Produktfakten abgedruckt. Aufgrund der zunehmenden Produkt-
diversitit erscheinen neue Nivea-Pflegeserien auf dem Markt, deren Produkte mit den wesent-
lichsten Produktinformationen wie dem Markenlogo und Produktnamen sowie der Pflegereihe
versehen werden. Seit dem 21. Jahrhundert werden die Produkte zunehmend gedftnet darge-
stellt, was den Inhalt sichtbar macht. Besonders auffallend ist, dass neu entwickelte Nivea-Pro-
dukte im Gegensatz zu lange am Markt erhéltlichen erstens durch eine hohe Menge an Produk-
tinformationen gekennzeichnet sind und zweitens zur Produktbeschreibung zunehmend fremd-
sprachliche Begriffe genutzt werden. Die neue Body Milk, die im Jahr 2024 beworben wurde,
wird nicht nur mit dullerst detaillierten Produktinformationen versehen, welche die Inhaltsstoffe

und Wirkung der Creme in deutscher Sprache beschreiben. Zusitzlich wird explizit das
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Franzosische genutzt, um dem Produkt mithilfe entsprechender Assoziationen hohes Prestige
zu verleihen (vgl. Elsen 2008: 103, 104): Neben der Bezeichnung Nourrissant, ibersetzt ,nah-
rend/pflegend‘, wird an den unteren Rand des Cremeproduktes zur deutschsprachigen Be-
schreibung Trockene bis sehr trockene Haut die franzdsische Ubersetzung Peaux séches a trés
seches hinzugefiigt. Dieses Beispiel bestétigt das in der Forschung erlduterte Dominieren des
Englischen und Franzdsischen in der Kosmetikwerbung und belegt damit eine Zunahme an
fremdsprachlichem Einfluss in der Werbewelt der Kosmetikbranche (vgl. Greule / Janich 2001:
265). Zudem beinhaltet die Prasentation der neuen Korpermilch neben Informationen zu spezi-
fischen Inhaltsstoffen und zur Nutzung auch (vermeintlich) wissenschaftliche Belege wie K/i-
nisch bestdtigt. Ebenso neu ist die grafische Darstellung eines Creme- und Oltropfens, die als
Symbole die Reichhaltigkeit der Body Milk bildlich représentieren und als Icons auf das Pro-
dukt abgedruckt werden. Auch die neu entwickelte Creme aus der Pflegereihe Repair & Care
wird mit deutlich mehr Informationen beworben und bricht mit den Farben Rot und Lila die
iibliche blau-weile Nivea-Farbgestaltung, wodurch allein die Produktgestaltung auf eine Neu-
heit verweist. Auch die Anzeige fiir das neue Serum gegen Unreinheiten, welche 2024 erschien,
reflektiert den fremdsprachlichen Einfluss und die Zunahme an Produktinformationen auf der
Ebene der Produktgestaltung. Hinzu kommen grafische Symbole wie die Darstellung eines
Tropfens, um die Produktart visuell zu spezifizieren. In Hinblick auf die Zunahme an Produk-
tinformationen auf Produktgestaltungen sowie eine vermehrte Nutzung grafischer Elemente
sollte auf die innovative Darstellung spezieller Inhaltsstoffe wie LUMINOUS630 als Kenn-
zeichnung auf dem Body OI-Serum gegen Dehnungsstreifen in der ausgewihlten Werbeanzeige
2025 hingewiesen werden, welche mithilfe des grafischen Effekts in goldener Farbe ein hoheres
Vertrauen gegeniiber der Wirksamkeit des Produktes bewirkt. Eine weitere ausgewéhlte Wer-
beanzeige aus dem Jahr 2025 nutzt ebenso die goldene Farbe, um fiir das beworbene Sonnen-
produkt Assoziationen wie Exzellenz, Innovation und Erfolg zu evozieren. Zudem wird das
iibliche blau-weille Nivea-Logo durch eine orange Umrandung und die Hinzufligung des Aus-
drucks Sun ergidnzt und dies vermittelt die Zugehorigkeit des Produktes zu den Nivea-Sonnen-
produkten.

Damit wird deutlich, dass die Gestaltung bereits lange am Markt erhiltlicher Produkte von Ein-
fachheit gepragt ist, wihrend flir neu am Markt erhéltliche Produkte deutlich mehr Informatio-
nen gegeben und diese zunehmend durch grafische Bildelemente ergidnzt werden. Obgleich
neue Farben neben dem {iiblichen blau-weilen Produktdesign hinzutreten, um neue Pflegerei-
hen bzw. neue Pflegeprodukte erkenntlich zu machen, oder fremdsprachliche Ausdriicke ge-

braucht werden und die Informationsmenge in Bezug auf die Produktgestaltungen deutlich
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steigt, ist ein markantes, fiir das Markenimage duB3erst wichtiges Gestaltungselement auf jedem
Produkt auffindbar: Das blaue, runde Nivea-Logo mit seiner markentypischen weiflen Schrift

NIVEA in Antiquaversalien.

Zusammenfassend kann in Bezug auf die Produktgestaltung im Laufe der Werbejahre von Ni-
vea festgehalten werden, dass die Produkte meist als kleinere Abbildungen neben den Catch-
Visuals in die Werbeanzeigen aufgenommen werden. Wéhrend die ersten Werbeanzeigen den
Produkt- und Markennamen sowie Hinweise zum Hersteller und dessen Standort besal3en, gin-
gen die Produktbeschreibungen im Laufe der Jahre zuriick und beinhalteten schlielich nur
mehr den Produktnamen. Mit dem erweiterten Produktangebot von Nivea stiegen auch die auf
dem Produkt abgedruckten Informationen, wéihrend bereits bekannte Produkte durch eine ein-
fache Produktgestaltung gekennzeichnet werden konnen. Bis auf wenige, zusétzliche Gestal-
tungsfarben zur Kennzeichnung eines neuen Produktes innerhalb einer Pflegereihe wird stets
die typische blau-weile Farbkombination zur Produktgestaltung gewéhlt, die eine schnelle Zu-
ordnung zu Nivea ermdglicht. Im 21. Jahrhundert werden die Produkte zunehmend gedffnet
dargestellt, um den Konsumentlnnen einen entsprechenden Einblick zu gewéhren. Deutlich er-
kennbar ist auBerdem eine Zunahme an fremdsprachlichen Ausdriicken, mithilfe der englischen
und franzosischen Sprache soll ,Modernitit‘, ,Innovation‘ und ,Exklusivitit® vermittelt wer-
den. Zudem werden vermehrt grafische Elemente fiir die Produktgestaltung genutzt, um Pro-

dukteigenschaften auch auf visueller Ebene zu verdeutlichen.
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7. Conclusio und Ausblick

Die vorliegende Masterarbeit hatte das Ziel, charakteristische Gestaltungsaspekte der Nivea-
Werbeanzeigen seit ihrem Anfang 1911 bis in die heutige Zeit im historisch-gesellschaftlichen
Kontext zu analysieren.

Die hermeneutische Auswertung von Fachliteratur brachte wichtige Erkenntnisse hinsichtlich
der Werbeforschung, die bis in die Antike zuriickreichen. Wahrend es in fritherer Zeit noch kein
Papier und keine Drucktechniken gab und daher Werbung auf Tafeln und Wanden vermittelt
wurde, entstanden im Zuge der Industrialisierung neue Moglichkeiten der Werbeautbereitung.
Mit der Entwicklung von Zeitungen und Zeitschriften sowie der Entstehung eines zunehmend
gesittigten Marktes fanden Hersteller eine ideale Moglichkeit zur Bewerbung ihrer Produkte in
Form von Werbeanzeigen. Aufgrund der noch geringen Konkurrenz zu Beginn der Marke Nivea
war es vorerst ausreichend, Produkte mithilfe von Qualitdtsmerkmalen zu bewerben. Im Laufe
der Jahre sahen die Werbetreibenden jedoch eine Notwendigkeit der Gestaltungsanpassung. Da
sich die Bediirfnisse der Gesellschaft rasch &nderten, wurden Produkte immer kurzlebiger,
wodurch der entsprechende Markt mit den Jahren immer weiterwuchs.

Aufgrund des erhohten Werbeaufkommens und des generell hohen Medienkonsums wurden die
Menschen einem Informationsiiberschuss ausgesetzt, weshalb die Verarbeitungskapazititen mi-
nimiert waren. Dadurch sahen sich die Werbetreibenden gezwungen, die Werbebotschaft nicht
mehr hauptsiachlich mithilfe des Werbetextes, sondern eines zunehmenden Bildeinsatzes zu ver-
mitteln. Der Grund fiir die zunehmende Werbelibermittlung iiber einen emotional-bildlichen
anstatt sprachlich-informativen Weg liegt aber nicht nur in einer Informationsiiberlastung durch
die enorme Mediendichte, sondern ebenso in den psychologischen Erkenntnissen aus der Bild-
forschung. Da Bilder Emotionen auslosen, beildufig wahrgenommen werden und sich zudem
auch die Farbwahrnehmung im Unterbewusstsein abspielt, erhohen die Werbetreibenden auf
diese Weise die Chance auf eine positive Werbewirkung, selbst wenn die Werbeanzeigen nur
kurz betrachtet werden. Aufgrund dessen muss festgehalten werden, dass sich der Werbetext in
den Nivea-Werbeanzeigen im Laufe der Jahre massiv reduzierte. Zwar waren die Bilder bereits
in den Werbeanfiangen von Nivea zu finden, gewannen iiber die Jahre hinweg aber eine noch
groflere Bedeutung.

Die Anderung hinsichtlich einer erhdhten Bildaufnahme in den Werbeanzeigen hatte mafBgeb-
lichen Einfluss auf das Markenimage von Nivea. Mit der typischen blau-weillen Farbkombina-
tion wird ndmlich eine automatische Assoziation mit Nivea bewirkt, was mit den duferst grof3
dargestellten Catch Visuals — den Blickfangern — das Markennetzwerk erweitert und zu einem

gesamtheitlichen Markenimage von Nivea fiihrt, welches fiir eine natiirliche Pflege fiir alle
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Menschen steht. Wahrend bis in die 1930er-Jahre nur Frauen und Kinder als Zielgruppe der
Nivea-Produkte betrachtet und auch nur diese als Personendarstellungen in den Nivea-Werbe-
anzeigen abgedruckt wurden, nahm im Zuge eines verdnderten Pflegeverstindnisses innerhalb
der Gesellschaft das Aufkommen méannlicher Darstellungen zu. Mit einer wandelnden Hygie-
nevorstellung Mitte der 1930er-Jahre weitete sich die Nutzungsmdglichkeit bestehender Nivea-
Produkte wie der Nivea-Creme aus, welche nicht mehr nur von Frauen zum Erhalt einer ge-
pflegten Haut, sondern auch von Méannern zur Erleichterung der Rasur genutzt wurde. Gleich-
zeitig wurde die ménnliche Bevolkerung als eigene Zielgruppe von Nivea betrachtet, weshalb
sich das Nivea-Produktangebot noch weiter ausdifferenzierte. In den 1980er-Jahren entstand
aufgrund dessen eine eigene Produktreihe fiir Manner, welche explizit nur kosmetische Pro-
dukte fiir die minnliche Bevolkerung herstellt. Dadurch entwickelte sich Nivea zu einer Dach-
marke, die sich immer weiter diversifizierte und an die gesellschaftlichen Bedingungen der Zeit
anpasste.

In Korrelation zu den gesellschaftlichen und historischen Veréinderungen steht eine Anderung
in der Nivea-Werbeaufbereitung. Mit der Herstellung diverser Cremes und anderer Kosmetika
mit spezifischen Wirkstoffen erweiterten sich die Bildelemente zunehmend in den Nivea-Wer-
beanzeigen, die nun nicht mehr nur Personen- und Produktdarstellungen umfassten, sondern es
wurden grafische Elemente zur Fokussierung von Produkteigenschaften und Visualisierung der
Produktwirkung eingesetzt. Wahrend die anfanglichen Werbeanzeigen mit der Typografie ar-
beiteten, um bestimmte Produktmerkmale hervorzuheben und die Markenzugehorigkeit zu ge-
wihrleisten, verlagerte sich das Gleichgewicht der Nivea-Werbeanzeigen in Richtung Farb-
kompositionen und Bildelemente. Dennoch muss darauf hingewiesen werden, dass weiterhin
das Zusammenspiel von Bild und Text eine erfolgreiche Werbebotschaft bewirkt, wenn auch
im Laufe der Jahre ein deutlicher Textriickgang in den Nivea-Werbeanzeigen zu verzeichnen
ist. Wahrend vor der Farbgestaltung zunehmend mit Schriftarten, SchriftgroBen und der Plat-
zierung einzelner Textelemente gespielt wurde, fokussieren die Nivea-Werbetreibenden zuneh-
mend auf eine Variation in der Schriftgrofe sowie eine bewusste Farbwahl, um die Neuheit der
Produkte und ihre Wirksamkeit hervorzuheben. Sprachlich ist festzuhalten, dass die Nivea-
Werbeanzeigen im 20. Jahrhundert kaum von fachsprachlichen Begriffen oder fremdsprachli-
chen Einfliissen gepriagt waren, wihrend im 21. Jahrhundert zunehmend die Nennung kosme-
tischer Wirkstoffe sowie die Nutzung englisch- und franzdsischsprachiger Ausdriicke Teil der
Werbeanzeigen sind.

Der grof3e Erfolg von Nivea ist einerseits der stindigen Anpassung an die Bediirfnisse der Ge-

sellschaft, andererseits der hohen Wertschitzung gegeniiber den MitarbeiterInnen auch in

142



Krisenzeiten geschuldet. Mithilfe der Bemiihung von Beiersdorf, die bestmdglichen Arbeits-
verhéltnisse fiir die MitarbeiterInnen zu schaffen und gleichzeitig leistbare Produkte fiir alle
Bevolkerungsschichten anzubieten, entwickelte sich Nivea iiber die Jahre hinweg zu einer welt-
weit bekannten Kosmetikmarke mit hohem Prestige. Obgleich der Versuch gestartet wurde, mit
zunehmender Verbreitung von Schonheitsidealen auch Nivea-Schminkprodukte anzubieten, er-
kannte Beiersdorf rasch die notwendige Fokussierung auf Nivea als Pflegemarke. Neben der
Nivea-Creme und dem Nivea-Ol wurde das Sortiment durch weitere Produkte wie unterschied-
liche Cremes, Shampoos, Seren und unzdhlige Sonnenprodukte erweitert. Einzelne Produkte
sollen auch der Beseitigung von Hautproblemzonen dienen und reflektieren damit eine stetige
Anpassung des Produktangebots an die sich mit der Zeit stindig wandelnden Bediirfnisse der
Gesellschaft. Im Einklang mit der Entwicklung des Pflegeverstindnisses schuf Beiersdorf mit
der Herstellung von Deos eine bis heute dulerst bedeutsame Produktkategorie, deren Verkaufs-
zahlen seit ihrer Entstehung in den 1990ern konstant anstiegen und die weiterhin du3erst beliebt
ist. Somit entwickelte sich das Nivea-Produktangebot von einer duferst geringen Anzahl an
Pflegeprodukten zu einem diversifizierten Angebot fiir Gesicht, Kérper und Haare. Beiersdorf
erweiterte mit unzdhligen Sonnenprodukten sowie Kosmetika fiir Kinder sein Produktsortiment
und nahm mit neuen Produktreihen zunehmend auch Minner in den Blick.

Festgehalten werden kann, dass Gestaltungsédnderungen im diachronen Verlauf der Nivea-Wer-
beanzeigen festgestellt werden konnen, die mit gesellschaftlichen und historischen Verédnderun-
gen sowie unternehmerischen Aspekten korrelieren. Um den Bediirfnissen der Gesellschaft ge-
recht zu werden, reagierte Beiersdorf mit der Anpassung nicht nur seines Nivea-Produktange-
bots, sondern auch mit Transformationen der gestalterischen Darbietung der Werbeanzeigen,
welche mit Blick auf die psychologischen Erkenntnisse der Werbeforschung und die jeweils
gegebene Marktsituation adaptiert wurden. Obgleich das Unternehmen Beiersdorf mit seiner
Marke Nivea vor allem im Zuge des Zweiten Weltkrieges schwierige Zeiten iiberstehen musste,
behielt die Kosmetikmarke weiterhin ihre Position als Spitzenreiter am Markt. Mit threm ein-
zigartigen Markenimage, welches Pflege und Qualitét transportiert, schaffte es Nivea, eine
breite Zielgruppe anzusprechen und die Markenbestiandigkeit durch ein hohes Vertrauen von-

seiten der KonsumentInnen sicherzustellen.
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8. Limitationen

Die vorliegende Arbeit erhebt nicht den Anspruch, représentative Ergebnisse hinsichtlich der
diachronen Entwicklung von Kosmetikanzeigen bereitzustellen, sondern informiert auf Basis
einer qualitativen Analyse ausgewéhlter Nivea-Anzeigen iliber charakteristische Gestaltungsas-
pekte im Kontext des historisch-gesellschaftlichen Wandels vom Beginn des 20. Jahrhunderts
bis herauf in die Gegenwart. Aufgrund der Rahmenbedingungen einer Masterarbeit und des
gewihlten qualitativen Forschungsdesigns war die Anzahl der zur Untersuchung ausgewihlten
Nivea-Werbeanzeigen stark limitiert. Auf Basis einer quantitativen Analyse lieBen sich weitere
Erkenntnisse erzielen. Trotz der genannten Limitationen vorliegender Arbeit kann aber festge-
halten werden, dass ein eindeutiger Zusammenhang zwischen der Nivea-Werbegestaltung und

historischen sowie gesellschaftlichen Verdnderungen besteht.
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Anhang

Analysemodell nach Janich (2013)

Quelle: Janich, Nina (2013): Werbesprache. Ein Arbeitsbuch. 6. Auflage. Tiibingen: Narr
Francke Attempto, 267.

1. Analysestufe: —) Werbemittel

Erste Skizzierung der textexternen Faktoren Produktbranche
Werbeziel
Sender (Produzent/Agentur)
Empfinger (Zielgruppe)

konkrete Marksituation

2. Analysestufe:
Aufbau, Struktur und Form der Teiltexte

'l

a) verbal: Verteilung der Textelemente

Lexik — Phraseologie — Syntax — Koreferenz —
Konnexion — Produktname — rhetorische
Figuren — Sprachspiele — Elemente von
Varietéten

paraverbal: Interpunktion — Schriftart —
typographische Besonderheiten

> b) visuell: Zeichentypen — Farb- und
Formgebung — Verteilung

3. Analysestufe: a) verbal: Konnotation — Denotation —
InhalvBedeutung der Teiltexte =y A)sso_zti’aﬁt.ion — Isotopie — Intertextualitit
T
Intratextualitdt
4
b) visuell: Konnotation — Denotation —
Assoziation — Isotopie — Intertextualitiit
;ugay:‘l::mti:ﬁ;xtimemer Fakioren =3[ Argumentation (formal/inhaltlich) —Text-/Teil-

und Zusatzhandlungen — persuasive
Funktionen der einzelnen Elemente

2. Synthesestufe: - o X
Korrelation von textinternen und textexternen ¥| Verfeinerung/Berichtigung der Ergebnisse der

1. Analysestufe? — Textfunktion/Textsorte
Fakt
o= (Prototyp) — Werbeziel

3. Synthesestufe: - . -
W er);l:i nm :l_)e Werbeintention =3 migliche und beabsichtigte Werbewirkung des
1 Supertextes unter Beriicksichtigung der
Wit hewitkaug Zielgruppe und der Kommunikationssituation
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Nivea-Werbeanzeige 1912
Quelle: Sport im Bild (1912): 18. Oktober, 18/42, 1435.

Zugriff iiber ONB-ANNO:
https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno-plus?aid=sib&datum=19120004 & query=((text:Ni-

vea)+AND+(text:for)+AND+(text:men))&ref=anno-search&seite=1433

Nivea-Seife

tut bei regelmilliger Anwendung auch
der empfindlichsten Haut wohl, weil sie
mit der gréfiten Sorgfalt und Gewissen-
haftigkeit nach wissenschaftlichen Grund-
siitzen aus bestem frischem Rinderfett
bereitet ist und einen Zusatz von Bienen-
wachs enthilt, um einer zu weitge-
henden Entfettung der Haut beim
Waschen vorzubeugen. Die Aerzte
empfehlen die Nivea-Seife, weil sie
ihre Vorziige aus personlichem Gebrauch
kennen. Eine wundervolle Erginzung
der Nivea-Seife zur Hautpilege bildet die

Nivea-Creme

weil sie beim Verreiben leicht in die
Haut eindringt und sie dadurch glatt
und geschmeid‘ifi erhialt und namentlich
in der rauhen Jahreszeit gegen Sprodig-
keit und Riote schiiz!, :

Nivea-Seife 50 Pf. — Nivea-Creme zu 10,
20, 40, 75'Pf. u. 1 M !

P.BEIERSDORF & Co HAMBURG NO.30
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https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno-plus?aid=sib&datum=19120004&query=((text:Nivea)+AND+(text:for)+AND+(text:men))&ref=anno-search&seite=1433

Nivea-Werbeanzeige 1925
Quelle: Die Biihne (1925): 56, 31.
Zugriff iiber ONB-ANNO:

https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno-plus?aid=bue&datum=19250056 &query=(text:Ni-
vea)&ref=anno-search&seite=33

ist die Zeit for '

NIVEA.

Denn rauhe. feuchie Wit~
terung erforderl sach-

gemafle Hautpflege

Nivea-Creme ist in ihrer
einzigartigen Zusammensenung

- ihr wesenilicher Bestandieil
ist das haulverwandie Eucerit
= durch keine andere Haut-
creme zu ersemen. Sie kann
von niemandem enibehrt wer-
den, der Wert auf weichen,
zarten Teint legr:
Nivea-Seife gibl der Haul
infolge ihres Zusages an nalur=
reinem Bienenwachs schon
beim Waschen sammelariige
Weichheif

-
Zur Zahnpflege aber nur:

PEBECOI

1l In allen Apotheken, Drogerien u. Parfiimerien erhaltlich. — P. Beiersdorf ‘@ Co., G. m. b. H., Wien, XV.
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https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno-plus?aid=bue&datum=19250056&query=(text:Nivea)&ref=anno-search&seite=33
https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno-plus?aid=bue&datum=19250056&query=(text:Nivea)&ref=anno-search&seite=33

Nivea-Werbeanzeige 1934
Quelle: Wiener Bilder (1934): 24. Juni, 39/25, 11.

Zugriff iiber ONB-ANNO:
https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno?aid=wrb&da-
tum=19340624&seite=11&zoom=33&query=%22Nivea%?22&ref=anno-search

und sich briunen lassen, in Luft und Sonne baden, das kénnen
Sie, wenn Sie sich vorher grindlich mit Nivea-Creme oder
Nivea-Ol eingerieben haben. Denn Nivea vermindert die
Gefahr des Sonnenbrandes und gibt lhnen wundervoll
bronzene Hautténung, so dab Sie alle Welt beneiden wird
um |hr gesundes, spoerch frisches Aussehen. — Sie diirfen
aber nie mit nassem Kérper sonnenbaden, und bei starker
Sonne miissen Sie das Einreiben nach Bedarf wiederholen.

Nivea-Creme wirkt an heifen Tagen
\ angenehm kiihlend; Nivea-Ol hin-
gegen schitzt bei unfreundlicher
Witterung vor zu starker Abkiihlung.

Nivea-Creme: Dosen u. Tuben S —50 bis 2250
Nivea-Ol: Flaschen S —90 bis 3¢0

632
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https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno?aid=wrb&datum=19340624&seite=11&zoom=33&query=%22Nivea%22&ref=anno-search
https://anno.onb.ac.at/cgi-content/anno?aid=wrb&datum=19340624&seite=11&zoom=33&query=%22Nivea%22&ref=anno-search

Nivea-Werbeanzeige 1964

Quelle: www 6

‘frische
gesunde

nner” ?

- aber es stimmt wirklich!
det nicht nur der Schmutz.
, der die Haut wie

t Uberzieht, geht dabei

Sie werden es kaum glaubel
Denn beim Waschen versch
Auch der natirliche Fettmant
eine atem-porése Schutzschi
mit verloren.
Selbstverstandlich, er bildet sich wieder,

aber das geht nicht so schnell.

Frisch gewaschen ist deshalb die Haut

am empfindlichsten.

Aber Sie konnen sie schitzen - besonders gut mit
Nivea-Creme oder mit der neuen Nivea-milk

(in sahnig flissiger Form).

Nivea enthalt Fett, Feuchtigkeit und Euzerit.

Und gerade Euzerit kann am besten

den naturlichen Schutzmantel der Haut ersetzen,
denn es ist hautverwandt.

Deshalb: Nach dem Baden immer ein zweites
Vollbad mit Nivea.

5N 41

Dosen zu DM - 50, 1,-, 2,-, 3.-, in der groBen Tube zu DM 1,-und Milk zu DM 2,75. Nivea - Lavendelseife (BadegrdBe) DM 1,50
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Nivea-Werbeanzeige 1971

Quelle: www 5

Tk

_rn
L,

Mivea isl die grifle. Die bekonn-
leste. Und nach unabhongigen Tests
gibtl 5 ouch keine bessere Creme.

Denn keine Creme kann mehr, als
die Howl gegen dultere Einflirsse schiit-
zam und die nolirliche Fouchigkait der
Haul erhalten. Und beides kann keines
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Die Creme de la Creme.

der gotesielen Proporate besser als
Miveso,

Trotzdem ist Niveo keineswegs die
leper ste Cremme. Denn beschesden wie
wir sind, wollen wir nicht - mehr er-
reichen, als dof sie jeder jeden Tog
benulzl,

B laepacd i Al Hombaayg




Nivea-Werbeanzeige 2015

Quelle: www 4

DIE CREME-INNOVATION
FUR GESICHT UND KORPER.

es Produkttests mit 7.500 Telinehmern, Fr
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