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E inführung 

Dass F i lm- ,  Fernseh - u n d Hörfu n k werb u ng bis lang wei ta us weniger inte nsiv erforscht 

w u rde a ls Anzeigen und Pla kate,  hat  vor a l lem zwei G rü nde:  Die Notwend igkeit e iner 

Transk ript ion im Vorfeld der Analyse elek t ro n ischer Werbem it te l  is t  je nach Gröge des 

Korpus e in enormer Arbeitsa u fwand u n d  a u ch met hodisch eine Hera u sforderu ng. E in 
Grund fü r das Forsch u ngsdesiderat vor a l lem hi nsicht l ich hi storischer We rbu ng ( vgl .  
Kap.  2 1  von Greul e in diesem Band ) - dabei  geht  es vor a l lem um Spots ,  die nicht  mehr  

i n  Fernsehen (TV )  oder Hörfu nk ( H F )  la u fen u n d d ie  man desha l b  n i cht m e h r  selbstst ä n ­

dig archivieren k a n n  - s i n d  zudem d i e  erschwerten Zugangsbed ingu nge n :  We rbung wird 
in der Regel nicht systemat isch a u fbewa h rt ,  weder von den werbenden U nt e rnehmen 
selbst noch von Age n t u ren,  Rad iosendern und Arch ive n .  Die k u l t u r- u n d fi rmenge­

sch ich t l iche Bedeut u ng von We rbung wurde in der Verga ngen heit  ka um gese hen . Wä h­

rend Zei t u ngen u n d  I l lus t rierte und som it a u ch die An zeigen te i lweise in B i bliot heken 

archi viert werden,  ist  d iese Handh abung fü r Fernse h - und Hörfu n k werbung nicht üb­
l ich . Wil l  man beispielsweise diach ro n  vorge hen und die E n twick l u n g der Werb u n g  fü r 

eine Marke ü ber Ja h rze hnte  h i n weg erforsche n ,  ist man dara u f  angewiesen,  dass z. B .  

e in  F i rmen a rchiv möglichst kon t i n u ierl iche Bestä nde im Zeit verl a u f  a u fweist - un d d ie­

se a u ch der wissenschaft l ichen Forsch u n g  zugä ngl i ch mach t .  E ine  An frage vora b sol l te 
daher erste A n h a lt sp u n kte darüber l iefern ,  ob die in tensive wissenscha ft li che Besch ä f t i ­

gung m i t  e iner M a rke ü berha upt  möglich ist . 

Besonders die Ra diowerb u ng wurde u n d  wird zu U n rech t vernachlässigt ( vgl .  Stöckl 

2 007 ) .  D ies lässt s ich berei ts  bei der Prod u kt ion fests te l len :  I m  Rahmen einer mehrmed i ­

a len K a m pagne ( z. B .  m i t  A n zeigen - u n d  TV- Werbu n g )  wird der Hörfun ks pot beispiels­
weise n ich t selten a ls Fernsehspot ohne B i lder - wen n  beispielsweise für  d ie  Botsch a ft 

wichtige visuel le I n format ionen des TV n icht  erk lärt werden - oder als  vertonte A n zeige 

- ohne Gerä u sche und M u sik - gesendet ,  s ta t t  ihn als  eigenes Form a t  medien pezifisch 

zu gesta l ten ( vgl .  Re ima n n  2 008b ) .  D iese Benachtei l igung in der Prod uk t ion hat a u ch 
A u swirku ngen a u f  die A u fbewa h ru ng der S pots; a u f  s ie wird weniger Wert gelegt ( vgJ . 
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Reimann 2008b ) .  C h rista Weh ner h a t  auf die Problem a ti k  der A rchivierung e lektroni ­

cher Werbemittel  berei ts  1 996 h i ngewiesen : 

Mit dem Anspruch einer h istorischen Untersuch u ng persuasiver Komm u nikat ion in der Wer­

bung des 20. Jah rh u nderts  kann die Gru ndgesamthei t  der Inhaltsanalyse n u r  auf gedruckten 

Medien basieren.  Es gibt nach meinen Recherchen kein  Archiv, in  dem Werbespots aus Rund­

funk und Fernsehen auch n u r  annä hernd systemat isch u nd vollständig gesammelt vorlägen.  

(Wehner 1996: 59; vgl. dazu auch Reimann 200 3 :  1 98 sowie Gries u .  a. 199 5 :  19 f.) 

1 m  egensatz  zu ei nschl ägigen Bestä nden in G roßbri tan n ien und den U S A  gibt es i n  
Deutschland k a u m  A rch ive, d ie  Bestand sicherung v o n  TV- und H F - Werb u ng betreiben 

( Gei ßel mann 2006: 33- 3 7; dort s ind en tsprech ende Bestände gena n n t ) .  Dass es den­

no h d u rchaus  Möglichkeiten der Rezeption deutsch sprachiger, a u ch histori sche r, F i lm- ,  

Fernse h - und H örfu n k werbung g ibt ,  w i rd im Folgenden gezeig t .  B e i  der  Zusa m menstel ­
l u ng wurde n och einmal deut l ich,  dass d ie  Bestände sehr verstreu t zu f inden s i n d .  

2 Das Regensburger Archiv fü r Werbeforschung (RAW) 

Die U n iversität Regensbu rg verf ü gt seit Januar  2003 übe r  das Historische Werbefu n k ­
ar  h i v  ( H WA ) ,  d a s  r u n d  50.000 H ö rfu n kspot , te i lweise m i t  Tra nskript ionen u n d  A n ­

merk u ngen / Regi eanwei u ngen, a u s  den J a h re n  1 948 b i s  1 986 en t h ä l t .  Systemat isch 

gesa mmelt  hat die S pot Erwin H .  Geld macher, ein Wi rtscha ftswissenscha ft ler, der seit 

seinem E i n t ri t t  in das Tonst udio F ra n k f u rt 1 9 52 u n ter a nderem Werb u ng selbst prod u ­
zierte sowie groge Markenart ikel u n ternehmen ( n och bis i n  d i e  1 990er Ja h re )  bezüglich 

der kreat iven Gest a l t u ng i h re r  Hörfu n k werbung beriet . I m  Archiv zu f inden sind Spots 

u n tersch iedl ichster vorwiege nd deutsche r  und deutschsprach ig beworben e r  M a rken wie 

Alete,  Bärenma rke, Caro ,  Maggi ,  Pers i l ,  Sarot t i ,  Thomy und Ze nt is .  Der Schwerp u n k t  

li egt a u f  Hygiene - ,  W a  ch - und Putzmit te ln sowie N a h ru ngs- und Gen us smit te ln . 
D ie  Digi ta l is ieru ng der Tonbä nder am M u lt i Med iaZent rum der U n iversi tätsbibl iot hek 

Regensb u rg i s t  mi t t lerweile a bgesch losse n .  Das Projekt  w u rde von der Deu tschen For­

s h u n gsgemeinschaft ( D FG ) im Rahm en des Progra mms " Ku lt u rel le Überlieferung" fi ­

nanziel l  gefördert . Damit  s ind sowoh l  die La ngzei tarchivierung a l s  a u ch die Bereitste l ­
lung für  e ine wissenscha ft l i  he  N ut zu ng gewä h rleistet ( Gerber/ Re imann 2 006: 58) .  Über 
eine Datenba n k  ( h u p : /  / h wa . u n i - regensburg .de)  k a n n  man auf Metadaten der Spots zu­

greif e n ,  z.  B.  i s t  d ie  uche nach Ma rke, F irma, Prod u ktgruppe u n d  Prod u k t ionsj a h r  mög­

l i  h ,  te i lweise sind a uch Angaben zu Sprecher, Kompon ist u n d  M u sikt i t e ln zu f inden.  

in det a i l l iert e rer  Überbli k über d ie  Besch a ffen heit  des A rch ivs, d ie Digi ta l is ierung der 
pot s und d ie dazu exi  t ierende Datenbank findet s ich bei Gerber/ Reima n n  ( 2 006 ) u n d  

Gerber e t  a l .  ( 2 00 5 ) .  D a s  Historische Werbefu nkarchiv i s t  a u sf ü h rl ich im I nternet do­

k u ment iert ( H i  toris hes Werbefu n k a rchiv ( H WA ) u nter  h ttp : / / ra w. u n i - regensb u rg.de/  

hwa . ph p ) .  

Mi t t lerweile s ind zwei selbst t ä n d ige Publ ikat ionen z u m  H istorischen Werbefu nk ­
ar  h i  l i n d  zur  A na l y  e d e r  Hörfunkwerbung ( Re i m a n n  2008c, 2 006 ) sowie A u fsätze 

( a u s  pra hwi  en haft l i  her  S icht  u .  a. Greule  2 006, 2 008; Reima n n  2008a, Greule/  

Reimann 2 0 1 1 )  e n t  t a nden,  za h l reiche ( u nveröffe n t l ich t e )  s tudent ische Abschl u ssarbe i -
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ten,  n icht n u r  a u s  Regensburg, l iegen zu d iesem Material vor. Dabei  s ind  die  vorra n ­

gigen F ragestel l ungen entweder d iach ro n  a uf d ie  E ntwick l u ng e i n e r  Ma rke oder syn­

ch ron a u f  den Vergleich der Hörfun kwerbung ein es Prod u kts/einer Prod u kt gatt u n g  (z .  B .  
Schokolade, Limonade/Cola,  Zah n pasta, Waschm i tt e l ) verschiedener Ma rken zu e inem 
best immten Zeitp u n kt oder  re lat iv begrenzten Zeitra hmen ( z. B .  etwa i n nerhalb e ines 

Jahrzeh nts )  geri chtet . 

Neben dem H WA werden folgen d  a u fgefü h rte B estände des Regensb urger Archiv fü r  
Werbeforsch u n g  ( RAW; http : / / raw. u ni - rege nsbu rg.de/  vora u ssicht l ich nach u n d  nach 
für  d ie  Forsch u n g  zugängl ich gemacht :  I 

• Es gibt e in  zei t l ich an das H WA a n schl iegendes Folgea rch iv, ü berla ssen vom Tonst u d io 

O P U S - m u lt imedia . net,  Neu wied, mit  Hörfun k werb u ng von 1 986 bis  2 000. 8566 e i n ­

zelne Werbespott räger mi t  Hörfu n k - u n d  Fernsehwerbu ng (Tonbä nder, Videomateria l 
a u f  D AT- B a n d ,  V H S , Betacam usw. ) s ind dar in entha l ten .  Das Materia l ist noch n icht 
digita l i s iert und desha lb  momen tan nicht e insehba r. Eine Datenba n k , nach Werbe­

agent u ren und F i rmen geordnet ,  ist jedoch bereits vorha nden . 

• Ferner gibt es Ton band material ien der F i rma I nse l f i lm mi t  Hörfun kwerbu ng, ü berwie­

gend aus den 1 98 0er J a h re n .  S ie w urden der U n iversität Regensb u rg im Ja h re 2 00 5  
vom Deutsche n  Fil m i ns t i tu t i n  Wiesba den ( s iehe Absch ni t t  4 d ieses Beit rags zu r F i lm­

u n d  Fernsehwerb u n g )  ü bergeben . Die insgesa mt 320 Magnettonbä nder s ind ebenfa l ls 

n och zu d igital isieren ;  ein ged rucktes Verzeich nis  l iegt berei ts  vor. Die Sam m l u n g  

u m fa sst beispielsweise Spots der Ma rken Gardena, Kondrauer  ( M i nera lwasse r ) ,  Nym ­
phenb u rger Sekt ,  R a t iopharm, Rodenstock, Spa rkassenversicherung, Wa rst einer und 
Zeiss. 

• A u ßerdem verfügt die U niversität Regensburg ü ber 5 08 We rbescha l lplatten der 1 9 5 0er  

b is  1 9 90er Jahre i n  d igita l isierter Form ( h tt p : / / raw. u n i - rege nsb u rg.de/sprcmbcrg. 

php ) :  Die damals kostenlos abgegebe nen To nträger beinha l ten Werb un g, die sich in 
der Gesta l tung von der bekan n ten a u d i t iven Werbu ng im H ö rf u n k  u nt erscheidet . Die 

K eksfirma B a h lse n  beispielsweise ist mit ei ner  S ingl e - Plat te  von 1 96 1  ( Gesa mtlänge 

Vorder- u n d  R ü ckseite:  ca . 1 2  M i n . )  vertreten, a u f  der sich ,,8 l u stige Tiergesch ichten 

für  u n sere K le inen"  finden,  wie es auf dem Umschlag des Ton t rägers heifk Beispiele 

für  d ie  auf den Werbescha ll platten vertretenen Ma rken s ind Bad ischer Wein ,  B A S F, 
Coca -Cola,  Dornkaat ,  Pers i J  und Salaman der. E ine Datenbank f ü r  die Su che u. a .  nach 
best immte n  Pro d ukten und Marken ist m itt lerwei le  e ingerichtet.  

• Werbefi lme der 1 9 5 0er bis 1 9 7 0er J a h re des Bayerische n  R u n d fu nks  s ind ebenfa l l s  

a n  der U n i ve rs i tät  R egensb u rg u nt e rgebracht .  Bestandsl is ten s ind vorha nden,  m ü ssen 

jedoch für eine weitere N ut z u ng ü bera rbeitet werden .  
• Ferner  f inden sich weitere k le inere Sam m l ungen z u r  Werbung, z .  B .  Spots zu r Ver­

kehrssicherheit  ( 1 960er bis 1 98 0er Jahre )  u nd e in ige Werbefi lme a u s  den 1 9 7 0er Ja h ­

ren,  d i e  noch f ü r  d i e  Forsch ung a ufbereitet werden m ü ssen . 

1 Für die Aufl ist u ng der Bestände u nd weitere Hinweise bei der Zusam menstell u ng der Korpora danke 
ich herzlich Gabriele Gerber vom M ult iMediaZentrum der Universität Rege nsbu rg. 
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3 Weitere Archive und Sammlungen von Hörfunkwerbung 

Das Deutsche Rundfunkarchiv (DRA) in Frankfurt am Main verfügt ü ber Hörfunk wer­
bun g m i t  dem ze i t l ichen Sch werp u n k t  a u f  den 1 9 3 0er bis 1 9 5 0er Jahren .  S ie is t  zum 
größten Tei l  d igi ta l is iert  und ü ber e ine Datenbank reche rch ierba r. R und 80 Datenba n k ­

sä tze - tei lweise bestehend aus  meh reren Spots - zu Hörfun kwerb u ng u n d  weitere a uf 

Ton t rägern fest geha ltene Werbea ufnah men s ind verzeichnet .  E i n  Datenba nksatz  enthä l t  

u .  a .  Marke/ Prod uk t ( Ti tel ) ,  A u fna h meda t u m ,  Te x t / A utor, Sprache, Abstract ( in ha l tl iche 
Angaben ) und tech n ische I n format ionen ( Be triebsa rt Gesch w i nd igkeit ,  Abspielda uer )  . 
Zum Bestand gehören u .  a .  die von El ly  Heuss- K napp ( 1 88 1 - 1 9 52 ,  Lehrerin ,  Schri ftstel ­

lerin ,  Sozia lpol i t ikerin und E h efra u des B u ndespräsidenten Theodor Heuss ) prod u zier­

ten Spots aus den 1 9 30er Ja hren, d ie  d ie Werbebran ch e  mit ihrem geziel ten E i nsat z  von 
Mu sik in Form von Erken n u ngsmelodien für Ma rken prägten . 2  Die  Spots können nach 
Vereinbarung i m  DRA Fra n kfurt kosten los angeh ört werden,  Kopien sind te i lweise, je 

nach Rech telage, und gegen Gebühr  m öglich . A n fragen, a uch zur N u tzung der Hörfu n k ­

dat enbank,  s i n d  z u  rich ten a n  die  Abtei lung  "Sam m l u ng u n d  In format ion" d e s  D R A :  
su i@hr-on J i ne .de .  

Die ARD prämien sei t  1 9 76 j ä h rl ich die  krea t ivsten Werbespots i m  "ARD Radio-Kre­

ativ- Wettbewerb "; berücksicht i gt wird dabei a u ch der Umga ng mit Hörf u nkspezifika . Da 

die Spots a u fbewa h rt wurden,  ist i m  La ufe der Jahre ein diachrones Korpus  untersch ied ­

l ichster Ma rken u nd Prod uktgat t u ngen von rund 3 5  bis 1 00 Spots pro Jahr ents ta n ­
den . I n  j ü ngerer Zeit wurden d i e  "Top L OO" a usgezeichnet,  vorher waren e s  m i tu n ter 

weniger a l S O  Spots .  Aktue l l  wird wiederu m n u r  e ine kleine A n za h l  an Spots ( 2 0 1 0 : 

1 0  S pot s )  prä m i e n .  Die bisherige n Gewin ner-Spots bis 2005 w u rden von der A R D - Wer­

bung S A LES & S E R V I C E S  GmbH a l s  Sa m m l u ng in Form einer C D - RO M  m i t  dem Ti te l  

"Wi l lkommen i n  der ARD Radio H a l l  of  Fa rne.  Die Radio- Krea t i v - Awards 1 976-2 00 5 "  
hera u sgegebe n .  S ie  s i n d  a u ch i m  I n ternet zu f inden u nt er h t t p : / / www. rad iostars.de.  

06 . 20 1 2 ) u nd können heru n tergeladen werden .  

Der Radio Marketing Service (RMS) i n  H a m b urg, q uasi  Pendant  zur  ARD u n d  für  pri ­

vat · Radiosta t ionen zuständig, vergibt  sei t  1 996 jährl ich den " Ram ses Krea t iv  Award" i n  
d e n  Kategorien " F u n k " ,  "New A u d io" und "J u n ior" .  D ie Siegerspots werden a u f  e iner 

D festgeha l ten .  Die J u ro rinnenlJuroren stammen a us den Bereichen Werbu ng, Me­

dien,  I reat iol1,  Prod u k t ion u n d  Media . D ie  A uszeichn ungen erstrecken sich von "Gold, 

i lber, B ronze nat ional  u nd regional"  über "Fourt y  Seccmds Gold,  S i lber, B ronze" bis hin 
zur  " Lobenden E rwä h n u ng n a t ional  und regiona l "  in den d re i  Kategorien .  Da d ie  Preise 
mehrfach vergeben werden können und die CD a u ch Serien enthäl t ,  kommt im La u fe 

der J a h re - es ind  ru nd 30 Spot s/Spotre ihen pro Jahr  - a u ch über den Radio Ma rket ing 

Servi  e eine k le ine Sa m m l u ng a n  A u d iowerbu ng zusammen) 

2 h l l p : l lwww.dra .de/online/dokumenI /2004/mai.html;  vgl . a uch hnp:llwww.dra .de/online/hinweisdienstel 
wort l 2 006/jan uar2 5 . h l l11 l .  1 2 .2009. Zur Geschichte der Rundfu nkwerbung und zur Werbung von Elly 
Heuss- Knapp vgl . Maat je (2000 ) .  

3 E - Mai l  von h rislOph WeH , U nterneh mensko m m u n ikat ion, Radio M a rket i ng Service GmbH und C o .  
K G  ( R M  ) o m  8. 1 0. 2009. 
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Der  A rt Directors Club für Deutschland e. V. (ADC) prämiert  jährl ich im R a h men e ine 

Wet tbewerbs die " k reati vsten " A rbeiten - in  j ü n gerer Zei t  u .  a .  aus  den Berei hen Pri n t ­

werb ung,  Prin t komm u ni k a tion ( Prod u kt - ,  Werbebrosch ü re n ) ,  Tex t ,  FOT ografie, I l l u s ­
t ra tion, Verkau fsförderung,  a u diovisuelle Medien, A u d ioprod u kt ionen ( u .  a .  H ö rfu n k ­

spots ) ,  ga nzheit l iche Komm u n i k a tion, Dia logma rket ing,  digi ta le Medien, Design und 

E d itoria l  m i t  meist  mehreren Unterkat egorien.  Die  Preise - " A D C - Nägel" i n  Gold,  S i lber 

und B ronze sowie A u szeich n u ngen - werden tei ls  meh rfach vergeben .  Die a u sgezeich­
nete Werbung is t  auf verschiedenen Werbeminelt rägern festgehal ten :  

• 1 99 3 :  F u nkspots auf  M u s i k kassette ,  TV- und K i n ospot s auf  Videokasset te ( V H S ) ,  

• 1 994-200 1 :  F u n k spots a u f  C D ,  TV- u n d  Kinospots a uf Videokasset te ( V H S ) ,  

• 2002-2 006: a lle Spots a u f  DVD,  d i e  den j ä h rl ich erscheinenden A D C -Ja h rbüchern 
beilag, 

• seit  2 00 5 :  A lle A rbeiten ( u nd zwar a us a l len oben genannten Be reich en ) ,  die bei den 

Wettbewerben bis 2 0 1 1 eine A u szeich n u n g  erhiel ten,  sind a u f  der A D C - Homepage zu 

f inden ( h tt p : / / m edia .adc.de/gewi n ner/term inalviewer/ ) ;  d ie Ga lerie wird in Z u k u n ft 

weiter ergänzt .4  

Die  F irma P&P Studios Audioagentur in  Rege nsbu rg k reiert u n d  prod uziert Hörfu n k ­

spots vor a l lem für  d e n  Loka lradiobereich ( 90 % ) , jedoch fü r d e n  deut sch landweiten 

E insa tz; bedient  wird der gesa m te E i n ze lhandel !  M i t telsta n d .  Ma rkenspot s dagegen - sie 
folgen einer anderen Ma rketings it u a t ion - machen nur einen seh r k le inen Ant ei l  des 
Bestands aus. Eine Datenba n k  zur Recherche vor O rt ist vorhanden .  A rch iviert s ind 

ru n d  3 5 . 000 selbst prod u zierte Hörf u n kspots fü r den Zei t ra u m  1 99 1  bis heute .  Die  

Prod u kt ga t t u ngen u n d  Bra n chen s ind brei t  gefä chert : Bau,  B i ld u ng, B ra uere i /Geträ n ­

k e ,  Dienst le is tu ng, E D V, E lek tro, Fre izei t ,  Garten,  Gastronomie, Geld,  Gesundhei t l Phar­
ma/ Sch ö n h ei t ,  Handel ,  H a ndwerk, I m m obi l ien ,  K fz/Zweirad/Fa h rzeuge, Lebe n s m i t te l ,  
Medien,  Möbel,  Mode,  Opt i k / Hörgeräte/ Foto, Sonst ige und Te lekom m u n i kat ion . '>  An­

fragen s ind  zu richten a n  P&P S tud ios, H oppestr. 7,  9 3049 Regensbu rg, Te l .  ( 09 4 1 )  

6 96 76-0,  H omepage: hup : /  / www.ppst u dios . de. E - M a i l :  i n fo@ppst udios .dc.  

4 F i lm- und Fernsehwerbu ng 

Das Deutsche Filminstitut e. V. (DIF) in Wiesbaden sa mmelt ,  konserviert und resta u riert 
seit  über 50 J a h re n  Spiel- u n d  Dok umen t a rf i lme,  K u rz- ,  Werbe - ,  Wirtschaft s- u n d  I n ­
dust rief i lme.  M i tt lerwei le  s ind ru nd 2 0. 000 Kopien vorh a nden . Material ien z u  F i lmen,  

wie  Namen,  Daten ,  K ri t iken ,  Berich t e  von der  Prod u kt ion,  S ta t is t iken und Au swer­

t u ngsergebn isse werden gesa mmelt  u n d  a u fberei tet ;  s ie stehen wissensch aft l ichen und 

kommerziel len N utzern zur  Verfü gung.  Was Werb u n g  bet ri f ft ,  verfügt das DIF übe r  d ie  
Bestän d e  zweier großer We rbefi lm prod u k t ionsfirm e n :  

4 E - Ma i ls von Ch rist iane Gi l lissen, I n terne Kom m u n ikation, A rt D i rectors C l u b  f ü r  Deutschland ( A D C ) ,  
v o m  1 8. 1 2 . 2009 u n d  Sandra Issinger ( AD C )  v o m  30. 1 1 . 20 1 1 . Herzl ichen D a n k  a u ch a n  Kathri n  Finger, 
Pressestelle des ADe, für telefon i sche Auskünfte.  

5 E - Mails des Geschäftsführers Stefan Nierwetberg vom 5 . 1 O. 2009 u nd 24. J J . 20 J I .  
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• B estand der Commerci a l - Fi lm aus F ran kfurt am Main mit ü be r  500 Werbema terial ien 

aus den 1 9 5 0e r  bis 1 970er Jahren, die wie die Bestän de des H WA der U n i versität  Re­

gensbu rg von E rw i n  H .  Geldmacher stammen . Da n i ch t  selten Werbestra tegien gleich ­
zei t ig  für Fernsehen u n d  H örfun k  u mgesetzt w u rden, lassen s ich über d ieses Material  
Pa ra l lelen h i nsicht l ich der "M ehrmed ia l i tä t"  e iner Kampagne ziehen ( vgl .  a u ch Rei­

mann 2 008b ) .  Besonders wertvoll  s ind die Sa m m l ungen a m  DIF und i n  Regensburg, 

weil s ie  d ie  Werbung ma ncher Firmen und Ma rken über Jahrzehnte h i nweg u mfas­
sen und so U n tersuch u ngen zu E n twick l ungen i m  Zeitverl a u f  möglich sind .  

• Besta nd d e r  M ü nchener Fi rma I nsel - Fi l m ,  dessen Umfang mi t  5 5 62 Materi a l ien a nge­

geben wird .  Darunter fa l len ei nzelne Spots, a lso Kinokopien, M usterrol len mit 1 2  Fi l ­

men, N egat ive, Tonmaterial ien,  Tests u sw. Mit der Übernahme a l ler  ü berl ieferten 

Werbefi l mmateria l ien der M ü nchener Prod u ktion sfirma I nsel -F i lm 1 999 h a t  das D I F, 
laut  dem Leiter des F i lmarchivs ,  Michae l  Schurig, "e ine der größten zusammen h ä n ­
genden Werbe - u n d  I m a gefi l m - Sa m m l u ngen der B un des repu b l i k  D e utsch la nd z u r  

wissenscha ft l ichen u n d  kom merziel len A uswertu ng erha l ten " .  Der  Produ ktionszeit­

ra u m  re icht von 1 947 bis E nde der 1 980er, A n fa ng der 1 990er Jahre. E ine D a tenbank 

iS I  vorhan den,  j edoch noch n icht  ü ber das I n ternet n u t zbar.6 

Fe rner verfügt das Deutsche Fi lm ins t i t u t  u. a. a u ch ü ber die Firmenarchive von As­

bach ( R üdesheim ) und des M i nera lölkon zerns BP Deutschland ( Ha m b u rg ) .  Au ßerdem 

sind frü h e  Werbetrickfi l m prod ukt ionen von J u l i u s  Pinschewer, Hans Fischerkoesen und 

Wolfga ng Ka ke l ine  a rchiviert .  
Al le Werbefi lme im B esta nd des F i lmarchivs s i n d  kata logisiert u n d  i n  Datenbanken er­

fasst . 1m R a h me n  des e u ropa weit ausgerichteten " Ad vert is ing Fi lms R esearch Projects" ,  

koord i n iert von der U n i vers i tä t  A msterdam ( Begi n n  November 2 009 ) ,  wird die  gesa mte 

Werbefi l mdatenbank mit den vorhandenen Mat eria l ien a bgeglichen und ergänzt .  E i n  
Te i l  d e r  Werbefi l m e  d e r  I nsel - F i l m - Produ k tion soll  anschließend a u sgewäh l t  u n d  d ig i ta ­
l is iert werden,  u m  für  d ie  wissenschaft l iche A uswertung zur Ve rfüg u ng gestel l t  werden 

zu können.  Die F i lmmateria l ien können i m  D I F  ( h t tp : / / www.deutsches-fi l m i nst i t u t . d e )  

gesichtet  u nd n a c h  Klä ru ng d e r  Rechte lage gegen Gebü h r  e n tl iehen werden.  

We rbe fi lme s ind te i lweise a uch i n  dem eur o pa weiten Portal www.filmarchives­

online.eu recher h ierba r. 

Das Bundesarchiv in Berl i n  a rchiviert F i lmwe rbung, die beispielswe ise i n  Schen k u n ­

g e n  u n d  Nach lässen ent hal ten wa r. Zeit l ich re ichen die  Bestände b is z u m  B egi n n  der 

F i lmges hi hte zurück,  aL 0 bis ins  1 9 . Ja h rh undert .  S i e  s ind nach Sachthemen geord ­

net .  Kont a k t :  A rch iv - Fi lma rchiv, Fe hrbe l l iner Platz 3, 1 0707 Ber l in ,  Postfach 3 1 06 67,  
1 06 6 Berl in,  Tel . :  ( 0 30 1 8 ) 77 70-0, Fa x :  ( 0 3 0 1 8 )  77 70-9 99, Homepage: h t tp : / / www. 

bundesa rchiv.de, E - M a i l :  fi lmarch i v@ba rch .bund .de.  

I n  der Deutschen Kinemathek - Museum für Film und Fernsehen in Berl in sind so­

wohl Werbefi lme a ls  a uch Trai ler vorhanden,  d ie vor Ort e ingesehen werden können.7 
E ine Dat enba nk, in d ie  d ie  N i t rofi lmbest ä nde m itt lerweile komplett e ingegeben s ind -

6 E -Mail  von Michael ch urig, Leiter des Filma rchivs beim DIE vom 2 1 . 1 O. 2009, dem herzlich auch für 

weitere rchi  - dressen gedankt sei .  
7 E-Ma i l  von A n ke Hahn.  Filmverleih, deutsche Kinemat hek, vom 20. 1 O. 2009. 
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die A uflistu ng unten zeigt den Stand vom Dezember 2 008 -, i t eb nfa l l  orhanden . 

Jedoch s ind beträ ch t l iche Werbebestä nde noch n icht in di Datenbank a u fgenom men, 

sodass in  Z u k unft mit  höheren Zah len zu rech nen ist . Die " W rbefi lme" ind markiert ,  
deshalb ist eine schnelle Suche mögl ich . E ine Anfrage mit d iesem S uchbegriff l iefert der­
zeit - der Stand ist  vom November 2 0 1 1 - 1 269 Treffer zu ver chiedenen Fi lmm ateri ­

a l ien - "Posit ivkopien u nd Nega tive a u f  8 mm, 1 6  mm u nd 3 5  m m " .8 Die Datenbank 

enthält  tei l weise A ngaben zum Prod u kt ionsjahr  und zur Prod u kt ion firma . Vert ret ne 
Produ kte sind beispielsweise Bier, Eis,  Kaffee, Limonade, Schokolade, U h re n .  Die Über­
sicht zeigt d iese I n formationen:9 

Cluster: Commercials from 1 9 14 to 1 950 (on nitrate stock) ( 52 database ent ries ) 

Prod uction company:  mise. 

Prod uction year for t h ese entries: bel ween 1 9 1 4  and 1 9 50 bUI many havc nol lwen da led yel 

Commercials  for chocolate, l iqueur, pürcela in  and  othcr products .  Also cOIH a i ns " K ra ft d u rch 

Freude - Das i n t .  Arbeitsa mt" ,  " Win t erh i l fswerk des d l .  Volkes 1 9 34- 1 9 3 5 "  

Cluster: Tolirag Commercials ( 1 2 3 database ent ries ) 

Prod uetion company:  Ton- u n d  Lichtbi ldreklame AG (To l i rag) . Berl in ( Wesl ) 

1 1 4 da tabase entries for n i t rate materials,  9 database entries for safety negal ives 

Product iün year für t hese entries: ca . 1 9 50 to 1 960 

Comm ercia ls  for chocolate, ciga ret les, coffee, fashion, jewel ry, m a rga rine a n d  shocs and  ol her 

products  

Cluster: Commercials directed by Charles Wilp ( 562 database ent ries ) 

Prod uction company :  Charles Wi lp F i lm 

Prod uct ion yea rs for  these en tries: between 1 9 5 5  and l 97 3  

Commercials for beer, cigars, l iqueur  ( Ba l le  Rum , Mart ini  & Pusch kin vodka ) .  soft d rinks  ( A fri­

Cola & B l u na ) .  water heaters ( S t iebel E l tron ) and other prod ucts 

Cluster: Commercials directed by Peter Pewas (26  database entries)  

Prod uction company:  Kruse Fi lm; u n k nown 

Prod uction years for t h ese ent ries: ca . 1 9 5 5  LO 1 96 5  ( t hey have not been daLed yct ) 

Commercials for beer, chocolate, I iqueur, Volkswagen and other prod ucts 

Cluster: Commercials directed by Rudol[ W Kipp ( 2 3  database entries)  

Prod u ct ion company:  Ru dolf W. K ipp Fi lmprodu ktion 

Prod uct ion years for t h ese entries: between 1 960 and  1 970 

Commercials for l iqueur, a t ravel l ing agency, wash ing powder and other prod ucts  

Cluster: Commercials [rom the so-called ,Pranzen ' Collection ( n ot entered in database ) 

Ca .  1 50 ca ns of safety f i lm pri n ts and negat ives that  have not been archived yet 

Production company:  m ise. 

Prod uction years: u n k n own 

8 E - Mails von Annette Groschke, Wissenscha ftliche Filmarchiva rin in der deulschen Ki nemathek. vom 
2 3 . 1 0. 2009 u nd 28. 1 1 . 20 1 1 .  

9 Die folgende Cluster-Liste ist wönlich a u s  dem Anhang zur E - Mail  von A. Groschke übernommen. Her­

vorhebungen im Original . 
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Konta kt :  Deu tsche K i nemathek - Mu seum für F i lm und Fernsehen, Potsdamer S tr. 2, 

1 07 8 5  Ber l in ,  Tel . :  ( 0 3 0 )  3 0 09 0 3 -0, Fa x :  ( 0 3 0 )  3 0 09 0 3 - 1 3 , H omepage: h t tp : / / www. 
deutsche-ki nemathek . de, E - M a i l :  i n fo@deu tsche -k inemathek.de.  

I n  der Landesfilmsammlung Baden- Württemberg i n  S t uttga rt s ind derzeit rund 

400 Werbefi lme a u s  den 1 9 3 0er bis 1 980er J a h re n  a rchiviert . Darunter  s ind  so beka n n t e 

Marken wie Kessler- Sekt ,  Salamander u nd K norr. I O  Eine A u fstock u n g  ist,  nach Ausk u n ft 

von Reiner Ziegler von der La ndesfi lmsa m m J u n g, in Aussicht,  denn i n  den kom menden 
J a h ren werden die B est ä nde des Wirtscha ftsa rch i vs Baden - W ü ruemberg a u fgenommen . 

ine A u s leihe bzw. Ü berspie lung der Fi lme ist  a us u rheberrecht l ichen Grü nden n icht 

mögl ich;  e ine Sichtu n g der Fi lme i n  S t u t tga rt ist kosten los. Kon takt :  La ndesfi lmsa m m ­

l u ng Baden - W ü rt temberg, Haus  d e s  Dok umentarfi lms, E u ropä isches Medienforu m 
S t u t tga rt, Mörike t ra ße 1 9, 70 1 7 8 Stu t tgart,  Tel . :  ( 07 1 1 ) 99 78 08-0, H omepage: h t tp : / /  
www.h d L de. 

Das Deutsche Werbemuseum e. V. in  Fra n kfurt  am Main ( ht t p : / /www. we rbemuseu m .  

d e ) ,  gegrü ndet 1 988, fä l l t  v o r  a l lem d u rch wechselnde A usste l lu ngen u n d  Aktionen z u r  

Werbu ng, z . B .  d e r  Su che nach d e r  beliebt esten Werbe fig u r  ( 2 006 ) ,  a u f .  Zu d e n  Ausste l ­
lu ngska t a J ogen w u rden i n  vielen Fä l len a u ch kä u fl i ch zu e rwerbende D VDs/ Videos m i t  

Spots erst e l l t ,  die in  gesa mt  e in  beach t l iches Korp us a ls Grundlage für wissenscha ft l iche 

A rbeiten darste l len.  T m  Moment ind vorhanden:  

• " D D R - We rbung:  S p u rensicherung.  40 J a h re We rbung i n  der DDR",  1 990, 47 Spots 
• "Werbefiguren.  Geschöpfe der Wa renwe l t " ,  1 99 1 ,  52 Spots 

• "Tierische Verfü h re r. Tiere in  der We rbu ng" ,  1 992, 9 3  Spots 

• " A u t owerb u ng: Faszi nat ion A u to von der Ka iserze i t  bis heute" ,  1 994, 1 1 1  Spots 

• "Werbung i n  Deutsch land .  5 0  J a h re :  1 94 5- 1 9 9 5 " ,  1 995 ,  1 6 7 S pots 
• "Zcichent rick - We rbewel ten :  Fische rkoesen - der deutsche Disney",  1 996.  

Au h die  Tacker Film GmbH in Köln beispielsweise h a t  Ton t räger mit  Fernsehspots, vor 

a l lem au den 1 9 5 0er bis 1 9 90er J a h ren,  in i h rem Angebot . Derzeit s ind  aus dem Bereich 

der Werbe filme m e h r  als  20 DVDs erhäl t l ich, z .  B .  A u to we rb u n g, Wa h lwerbung, Wer­

b u ng zur " Re in l ichkei t  i m  We rbe fil m " ,  Werb u ng m i t  dem H B - Mä nnchen, Fra u en - u nd 
Män nerda rstel l u ng in der Werb ung der 1 960er J a h re u nd Werbe t rickfi lme der Gebrüder 

Dieh l .  K o n t a k t :  h t t p : / / www.tackerfi lm .de/ tackerfi l m / ko nt a k t . h t m .  I nwieweit  d ie F irma 

über die Rechte a n  der Werbung bzw. deren Vertrieb verfügt, ist mir n icht beka n n t .  

D a s  TV-Spot-Archiv a n  der Universität Mannheim ( Prof. D r. R o l f  K loepfe r )  ex ist iert 

leider n i  h t  mehr. l l  Dabei ha ndel te es ich u m  " mehr  a ls 1 0 . 000 Spots a u s  versch iede­
nen K u l t u ren"  ( K loepfer/La ndbeck 1 99 1 :  1 0 ) ,  die i m  R a hmen eines wissenschaft l ichen 

Projekts  zusam menge te l l t  w u rden.  D ie Ergebn isse der Auswert u n g  f inden s ich  i n  der  

Publ ikat ion von I loepf r /La ndbeck ( 1 99 1 ) . 

10 E - Mails von Reiner Ziegler u nd Thomas Schneider. Landesfilmsammlung Baden -Wün temberg, Haus 

des Dokumen tarfilms, vom 14. 1 0. 2009 u nd 29.  1 1 . 20 1 1 .  
1 1  Telefoni he A u  k unft ers hiedener teilen der Universität Mannheim sowie E- Mails von Rolf Kloep­

Cer om 2 .  und 4.  1 0. 2 009. 
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Bei der Recherche nach ( historischer )  Werb u n g  ist a u ch a n  die Wirt chaft ar h i  e d r 
Länder zu denken ( s iehe z. B .  a u ch den H in weis a u f  da Wi rtschaft a rchiv Baden - W ü rt ­

tembergs i m  Rahmen der A usfü h ru ngen zu r La ndesfi lm a m m l u ng u nt er Absch ni t t  4 ) .  

E i n  weiteres Beispiel ist das Bayerische Wirt chaftsa rch iv i n  M ü n  hen . Dort finden sich 

d iverse U nternehmensbestä nde, We rb u ng inbegri ffe n .  Der größte Anteil an Werb u n g  
l iegt z u r  Bi er-Marke Löwenbrä u  vor, h i e r  s ind za h l reiche F e rn  e h - ,  K i n o - und H ör­
f u nkspots a u f  CD u nd D V D  vorha nden; d iachrone Untersuchu ngen s ind möglich (vg l .  

Reiman n  2 008b ) .  E ine  größere A n za h l  a n  Kasset ten ( Ze i t ra u m  ca . 1 970- 1 98 5 )  gibt e 

noch bei der F i rma K u sterma n n .  Dabei handelt  e sich v. a. um Rad iospot s ,  aber a u ch um 

Mitsch ni t te  von Verkä u fersch u l u n gen, Übungen zu Ve rka u fsgesprächen.  Nur punkt uel l  
gibt es Werb u n g  zu folge nden U nternehmen:  1 2 

• abr - A m t l iches Ba yerisches Reisebüro, Mü nchen:  We rbespots a u f  Tonbä ndern ( ca .  

1 98 5- 1 99 1 ) sowie d e r  Tex t  f ü r  eine Tonbil dsch a u / Drehbuch fü r e inen Film a n lässl ich 
des F irmenj u bi lä u ms 1 9 8 3 ;  

• Tex t i l h a u s  A n ton Kopfmi l ler, M ü nchen -Pasing:  Te xte fü r R u ndfu n kwerbung ( u m  
1 9 5 0 ) ;  

• Lebensversicherung v o n  1 87 1 / LV 1 87 1 ,  M ü n chen:  drei Kasset ten mi t  R u ndfu n kwer­

b u ng ( ca .  1 98 1 - 1 98 2 ) ;  

• Ludwig Beck a m  Rathauseck, Te x t i l ha us  Fe ldmeier  AG, Mü nchen:  zwei Videokasse t ­
t e n  z u r  E röffn ung d e s  Ha uses in K ö l n ,  Schi ldergasse ( 1 99 3 )  und zwei A u d iokassel len 

mit  F u n kspots ( 1 972/74 ) ;  

• Optische Werke G .  Rode nstock, M ü nchen:  e i n e  Kasset te  m i t  Rad iospots ( 1 98 1 ) sowie 

zwei U n t e rnehmensfi Jme:  " Bei Roden stock " ( 1 9 5 6 )  und " R ode nstock - Golddoublee" , 
a u ßerdem Vortragstexte zu Di avort rägen,  deren A u fnah men mit Rodens1O ck - O bjekt i ­
ven hergestel l t  w u rden;  ferner Drehbuchentwü rfe; 

• Spa rka sse Berch tesgadener La n d :  eine Videokassett e  zum I S O-jäh rigen J u bilä u m  der 

Spa rka sse ( 1 990 ) ;  

• Bayerische Versicheru ngskammer:  zwei We rbefi lme fü r den Absch l u ss e iner Hagel­
vers icheru ng ( gedreht m i t  B a u e rn a u s  Oberba yern ) :  " H age l ! "  ( 1 9 5 1 ) / " Der H agelsch ä t ­

z e r  M a rt i n  B u rkhardt"  ( 1 96 7 ) ;  

• K ra u ss- Ma ffei A G ,  M ü nchen:  Video - Sa m m l u ng ( a l lerd i ngs e h e r  zu tech nischen Prä -

sen ta t ionen bzw. E n t wi ck l u nge n ) .  

Da rüber h i n a u s  i s t  e i n  großer F u ndus  an ged rucktem We rbema teria l  vorhanden :  Wer­

bemarken,  Postkarten,  Firmen briefbögen ,  Prospe kte,  Prod uktbesch rei bu ngen, Ka lender, 

K a tal oge und Zeit u ngswerbung.  K o n t a k t :  Baye risches Wi rtscha ftsa rch iv, Harald M ü l ler  

M .  A . ,  Wissensch a ft l icher M it a rbeiter, O rleansstraße 1 0- ]  2 ,  8 1 669 M ü nchen, Te l . :  ( 0 8 9 )  
5 1  1 6 -4 1 0, F a x :  ( 0 8 9 )  5 1  1 6 - 5 64, H omepage: hup: /  /www.bwa .f indbuch .net ,  -Mai l :  

h a ra l d . m uel ler@muen chen . i h k . de.  

12  Mai!  von Harald M üller, Bayerisches Wirtschaftsarchiv, vom 2 3 .  1 0. 2009. 
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Spots aus dem We rbefernsehen der D D R  werden vom Deutschen R u ndfunka rchiv am 

Sta ndort Potsdam-Ba belsbe rg a u fbewa hrt .  E s  handelt  sich dabei um die sog. "Ta u send 
Te le-Tips" ( vgl .  hierzu den Forsch u ngsbeitrag von Tippach - Schneider 2 004 ) .  Die Spots 
fi nden sich auf E i nzel- u nd Sa mmelbändern; der U m fang bel ä u ft sich nach einer groben 

Schä tzung a u f  ru nd 1 00 Spots. Beworben wurden beispielsweise B ücher und Sch al lp lat ­

ten a l s  Wei h nachtsgeschenke,  das Akkordeon " Weltmeister" a u s  Kl ingenthaI ,  La ndkar­
ten a u s  dem Y E B - La ndka rten verlag, Wa sserbad kocher von Rothemark,  U h ren a u s  Wei ­
mar, Poh l i - K osmet ik ,  Livio-Ka mi J lenhandcreme, Handtücher, Unterwäsche u n d  M ü tzen 

aus dem Fachhandel .  A uch für die A us)ast u ng des Güterverke h rs der Deutschen Reichs­

ba hn wurde We rb u ng geschal tet .  I 3  Ein e Recherche der S pots is t  über eine Datenbank vor 

rt m ögl ich;  sie können dort a u ch gesich tet werden.  Die We rbu ng l iegt auf Fi lm- u nd 
au h Kasse t t en t rägern vor. F ü r  d ie N u t zu ng - a u ch die wissenschaf t l iche - können Y H S ­

Kasse t t en bzw. D Y Ds gegen eine Gebühr  a u sgel iehen werden ( s iehe a u ch http : / / www. 

d ra . de/n u t z u ng/ord n u ng . h t m l ) .  Hervorzu heben ist die A u fbewa h r u ng von ergä n zen­

dem Materia l :  Es s ind  noch Unterlagen der H a u ptabte i I u ng We rbefe rnsehen,  vor  a l lem 

D rehbücher und Sen dema nusk ripte aus d ieser Zei t ,  vorhanden . Hörfu nkwerb u ng f indet 
sich n i  h t :  1 m  D D R - Radio wurde nicht  fü r Prod u k te des Konsums geworben .  Kont a k t :  

D e u t  ches R u ndfunkarchiv, Marlene- Diet rich -Al lee 2 0 ,  1 4482 Potsdam - Babelsberg, Tel . :  

( 0 3 3 1 )  58 1 2 -2 2 2 ,  Home page: h t t p : / / www.dra .de. E - Ma i l :  ze ntra le informa tion@dra .de.  

Zur  D D R - Werbung vgJ .  a uch d ie u nter den Au sfüh ru ngen zum Deu tschen Werbem use­

u m  in Ahsch ni t t  4 gen a n nt e  DYD. Au ßerdem gibt es eine Yideokas et t e  " Flot ter  Osten . 

Die ,Ca nnes- Rolle'  des D D R - We rhef i l m s  aus  den 60er J a h ren" ( Ha m b u rg:  Polygra m 

1 992 ) .  

7 Weitere AnlaufsteIlen 

run dsä t zl i  h lohnt  sich e in  B l ick a u f  die Hom epages größerer We rbeage n t u ren.  Sie prä ­

sent i eren m i t u nter  a u  h Fern e h - und H örfu n kspots, u .  U .  soga r z u r  selben K a mpagne.  

Die pot s s ind dann z u m i ndest rezipierba r. Z u m  Tei l  g i l t  das  a u ch fü r gro ße Prod u kt her­
stel ler  mi t  Endve rh ra u cherkont a k t  u n d  deren I n t erneta u ftr i t t .  Ansonsten ist  h ier  eine 

An frage einen V rs uch wert . Die Frage ist  dann - je nach Produ ktga t t u n g - weniger, ob 

Fernse h - u n d  H örfu nkwerbung gescha ltet w u rde/wird,  sondern eher, ob sie a rchivie rt 

w u rde/wird .  Sch l ießlich ka n n  m a n  m it u nt e r a uch bei Fernseh- u n d  Rad iosendern fü n ­
d ig werden.  I n  jedem F a l l  wird d i e  Frage d e r  U rheberrechte a n  d e n  Spots z u  k lären sei n .  

Let zt ere g i l t  ebenso fü r d i e  folge nden Werbespot - Sa m m ) ungen:  1 4  

• B u  h ko-Ar h i  : h t t p : / /www. h i tori chesfi l m a rchiv.de/ 

• K re s Mediendienst:  ht t p : / /www. k ress .de/cont /spot .php 
• Werbe Hp . net : htt p : / /www. werbecI ip . net!  

13 E- Mail v o n  Jörg-Uwe Fischer. Deutsches R u ndfunkarchiv. Potsdam - Babelsberg. v o m  7 . 1 2 . 2009. 
14 Für d ie Zusa mmenstel lung der Int ernetadres en danke ich Gabriele Gerber vom M u l t iMediaZenrrum 

der U niversität Regen burg. 
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• We rbefi l mehen: h t t p : / /87 .2 30.24.206/werbefi l mchen/ index . php 

• Werbecl ips .eu :  h t t p : / / www. werbeclips.eu /  

• F u n - Vi deo: h t t p : / / wwwJu n- video.netl  
• Witzige Werbespot s :  h up : / / www.witzige-werbespots . lv/ . 
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