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1 Einflihrung

Dass Film-, Fernseh- und Horfunkwerbung bislang weitaus weniger intensiv erforscht
wurde als Anzeigen und Plakate, hat vor allem zwei Griinde: Die Notwendigkeit ciner
Transkription im Vorfeld der Analyse elektronischer Werbemittel ist je nach Groe des
Korpus ¢in enormer Arbeitsaufwand und auch methodisch eine Herausforderung. Ein
Grund fir das Forschungsdesiderat vor allem hinsichtlich historischer Werbung (vgl.
Kap. 21 von Greule in diesem Band) — dabei geht es vor allem um Spots, die nicht mehr
in Fernsehen (TV) oder Horfunk (HF) laufen und die man deshalb nicht mehr selbststan-
dig archivieren kann —sind zudem die erschwerten Zugangsbedingungen: Werbung wird
in der Regel nicht systematisch aufbewahrt, weder von den werbenden Unternehmen
selbst noch von Agenturen, Radiosendern und Archiven. Die kultur- und firmenge-
schichtliche Bedeutung von Werbung wurde in der Vergangenheit kaum gesehen. Wah-
rend Zeitungen und Illustrierte und somit auch die Anzeigen teilweise in Bibliotheken
archiviert werden, ist diese Handhabung fiir Fernseh- und Horfunkwerbung nicht iib-
lich. Will man beispielsweise diachron vorgehen und die Entwicklung der Werbung fiir
eine Marke Uber Jahrzehnte hinweg erforschen, ist man darauf angewiesen, dass z. B.
ein Firmenarchiv moglichst kontinuierliche Bestande im Zeitverlauf aufweist — und die-
se auch der wissenschaftlichen Forschung zuganglich macht. Eine Anfrage vorab sollte
daher erste Anhaltspunkte dariiber liefern, ob die intensive wissenschaftliche Beschatti-
gung mit einer Marke iiberhaupt maglich ist.

Besonders die Radiowerbung wurde und wird zu Unrecht vernachlassigt (vgl. Stockl
2007). Dies lasst sich bereits bei der Produktion feststellen: Im Rahmen ciner mehrmedi-
alen Kampagne (z.B. mit Anzeigen- und TV-Werbung) wird der Horfunkspot beispiels-
weise nicht selten als Fernsehspot ohne Bilder - wenn beispielsweise fiir die Botschaft
wichtige visuelle Informationen des TV nicht erklart werden - oder als vertonte Anzeige
- ohne Gerausche und Musik - gesendet, statt ihn als eigenes Format medienspezifisch
zu gestalten (vgl. Reimann 2008b). Diese Benachteiligung in der Produktion hat auch
Auswirkungen auf die Aufbewahrung der Spots; auf sie wird weniger Wert gelegt (vgl.
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Reimann 2008b). Christa Wehner hat auf die Problematik der Archivierung elektroni-
scher Werbemittel bereits 1996 hingewiesen:

Mit dem Anspruch einer historischen Untersuchung persuasiver Kommunikation in der Wer-
bung des 20. Jahrhunderts kann die Grundgesamtheit der Inhaltsanalyse nur auf gedruckten
Medien basieren. Es gibt nach meinen Recherchen kein Archiv, in dem Werbespots aus Rund-
funk und Fernschen auch nur anndhernd systematisch und vollstandig gesammelt vorlagen.
(Wehner 1996: 59; vgl. dazu auch Reimann 2003: 198 sowic Gries u.a. 1995: 191.)

Im Gegensatz zu einschlagigen Bestanden in GroBbritannien und den USA gibt es in
Dcutschland kaum Archive, die Bestandssicherung von TV- und HF-Werbung betreiben
(Geillelmann 2006: 33-37; dort sind entsprechende Bestande genannt). Dass es den-
noch durchaus Maoglichkeiten der Rezeption deutschsprachiger, auch historischer, Film-,
Fernseh- und Horfunkwerbung gibt, wird im Folgenden gezeigt. Bei der Zusammenstel-
lung wurde noch einmal deutlich, dass die Bestande sehr verstreut zu finden sind.

2 Das Regensburger Archiv fur Werbeforschung (RAW)

Die Universitdat Regensburg verfiigt seit Januar 2003 Gber das Historische Werbefunk-
archiv (HWA), das rund 50.000 Horfunkspots, teilweise mit Transkriptionen und An-
merkungen/Regicanweisungen, aus den Jahren 1948 bis 1986 enthalt. Systematisch
gesammelt hat die Spots Erwin H. Geldmacher, ein Wirtschaftswissenschaftler, der seit
seinem Eintritt in das Tonstudio Frankfurt 1952 unter anderem Werbung selbst produ-
zierte sowice grolse Markenartikelunternehmen (noch bis in die 1990er Jahre) beziiglich
der kreativen Gestaltung ihrer Horfunkwerbung beriet. Im Archiv zu finden sind Spots
unterschiedlichster vorwiegend deutscher und deutschsprachig beworbener Marken wie
Alete, Barenmarke, Caro, Maggi, Persil, Sarotti, Thomy und Zentis. Der Schwerpunkt
liegt auf Hygiene-, Wasch- und Putzmitteln sowie Nahrungs- und Genussmitteln.

Die Digitalisierung der Tonbdander am MultiMediaZentrum der Universitdtsbibliothek
Regensburg ist mittlerweile abgeschlossen. Das Projekt wurde von der Deutschen For-
schungsgemeinschaft (DFG) im Rahmen des Programms ,Kulturelle Uberlieferung* fi-
nanziell gefordert. Damit sind sowohl die Langzeitarchivierung als auch die Bereitstel-
lung tiir cine wissenschaftliche Nutzung gewihrleistet (Gerber/Reimann 2006: 58). Uber
cine Datenbank (hup://hwa.uni-regensburg.de) kann man auf Metadaten der Spots zu-
greifen, z.B.ist die Suche nach Marke, Firma, Produktgruppe und Produktionsjahr mog-
lich, teilweise sind auch Angaben zu Sprecher, Komponist und Musiktiteln zu finden.
Ein detaillierterer Uberblick Gber die Beschaffenheit des Archivs, die Digitalisierung der
Spots und die dazu existierende Datenbank findet sich bei Gerber/Reimann (2006) und
Gerber et al. (2005). Das Historische Werbefunkarchiv ist ausfiihrlich im Internet do-
kumentiert (Historisches Werbefunkarchiv (HWA) unter htp://raw.uni-regensburg.de/
hwa.php).

Mittlerweile sind zwei selbststandige Publikationen zum Historischen Werbefunk-
archiv und zur Analyse der Horfunkwerbung (Reimann 2008c, 2006) sowie Aufsatze
(aus sprachwissenschaftlicher Sicht u.a. Greule 2006, 2008; Reimann 2008a, Greule/
Reimann 201 1) entstanden, zahlreiche (unveroffentlichte) studentische Abschlussarbei-
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ten, nicht nur aus Regensburg, liegen zu diesem Material vor. Dabei sind die vorran-
gigen Fragestellungen entweder diachron auf die Entwicklung einer Marke oder syn-
chron auf den Vergleich der Horfunkwerbung eines Produkts/einer Produktgattung (z. B.
Schokolade, Limonade/Cola, Zahnpasta, Waschmittel) verschiedener Marken zu einem
bestimmten Zeitpunkt oder relativ begrenzten Zeitrahmen (z.B. etwa innerhalb cines
Jahrzehnts) gerichtet.

Neben dem HWA werden folgend aufgefiihrte Bestande des Regensburger Archivs fiir
Werbeforschung (RAW; http://raw.uni-regensburg.de/ voraussichtlich nach und nach
fuir die Forschung zuganglich gemacht:!

e Es gibt ein zeitlich an das HWA anschlieliendes Folgearchiv, tiberlassen vom Tonstudio
OPUS-multimedia.net, Neuwied, mit Horfunkwerbung von 1986 bis 2000. 8566 c¢in-
zelne Werbespottrager mit Horfunk- und Fernsehwerbung (Tonbander, Videomaterial
auf DAT-Band, VHS, Betacam usw.) sind darin enthalten. Das Material ist noch nicht
digitalisiert und deshalb momentan nicht einsehbar. Eine Datenbank, nach Werbe-
agenturen und Firmen geordnet, ist jedoch bereits vorhanden.

¢ Ferner gibt es Tonbandmaterialien der Firma Inselfilm mit Horfunkwerbung, tiberwie-
gend aus den 1980er Jahren. Sie wurden der Universitat Regensburg im Jahre 2005
vom Deutschen Filminstitut in Wiesbaden (siche Abschnitt 4 dieses Beitrags zur Film-
und Fernsehwerbung) tibergeben. Dic insgesamt 320 Magnettonbander sind ebenfalls
noch zu digitalisieren; ein gedrucktes Verzeichnis liegt bereits vor. Die Sammlung
umfasst beispielsweise Spots der Marken Gardena, Kondrauer (Mineralwasser), Nym-
phenburger Sekt, Ratiopharm, Rodenstock, Sparkassenversicherung, Warsteiner und
Zeiss.

e Aullerdem verfligt die Universitat Regensburg tiber 508 Werbeschallplatten der 1950c¢r
bis 1990er Jahre in digitalisierter Form (http://raw.uni-regensburg.de/spremberg.
php): Die damals kostenlos abgegebenen Tontrager beinhalten Werbung, die sich in
der Gestaltung von der bekannten auditiven Werbung im Horfunk unterscheidet. Die
Keksfirma Bahlsen beispielsweise ist mit einer Single-Platte von 1961 (Gesamtlange
Vorder- und Riickseite: ca. 12 Min.) vertreten, auf der sich ,8 lustige Tiergeschichten
fir unsere Kleinen” finden, wie es auf dem Umschlag des Tontragers heil$t. Beispiele
fur die auf den Werbeschallplatten vertretenen Marken sind Badischer Wein, BASF,
Coca-Cola, Dornkaat, Persil und Salamander. Eine Datenbank fiir die Suche u. a. nach
bestimmten Produkten und Marken ist mittlerweile eingerichtet.

e Werbefilme der 1950er bis 1970er Jahre des Bayerischen Rundfunks sind ebenfalls
an der Universitdt Regensburg untergebracht. Bestandslisten sind vorhanden, miissen
jedoch fur eine weitere N utzung tiberarbeitet werden.

¢ Ferner finden sich weitere kleinere Sammlungen zur Werbung, z.B. Spots zur Ver-
kehrssicherheit (1960er bis 1980er Jahre) und einige Werbefilme aus den 1970er Jah-
ren, die noch fiir die Forschung aufbereitet werden miissen.

' Fur die Auflistung der Bestande und weitere Hinweise bei der Zusammenstellung der Korpora danke
ich herzlich Gabriele Gerber vom MultiMediaZentrum der Universitat Regensburg.
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3 Weitere Archive und Sammlungen von Horfunkwerbung

Das Deutsche Rundfunkarchiv (DRA) in Frankfurt am Main verfiigt iiber Horfunkwer-
bung mit dem zeitlichen Schwerpunkt auf den 1930er bis 1950er Jahren. Sie ist zum
grofsten Teil digitalisiert und tber eine Datenbank recherchierbar. Rund 80 Datenbank-
satze — teilweise bestechend aus mehreren Spots — zu Horfunkwerbung und weitere auf
Tontragern festgehaltene Werbeaufnahmen sind verzeichnet. Ein Datenbanksatz enthalt
u.a. Marke/Produkt (Titel), Aufnahmedatum, Text/Autor, Sprache, Abstract (inhaltliche
Angaben) und technische Informationen (Betriebsart, Geschwindigkeit, Abspieldauer).
Zum Bestand gehoren u.a. die von Elly Heuss-Knapp (1881-1952, Lehrerin, Schriftstel-
lerin, Sozialpolitikerin und Ehefrau des Bundesprasidenten Theodor Heuss) produzier-
ten Spots aus den 1930er Jahren, die die Werbebranche mit ihrem gezielten Einsatz von
Musik in Form von Erkennungsmelodien fiir Marken pragten.2 Die Spots konnen nach
Vercinbarung im DRA Frankfurt kostenlos angehort werden, Kopien sind teilweise, je
nach Rechtelage, und gegen Gebihr moglich. Anfragen, auch zur Nutzung der Horfunk-
datenbank, sind zu richten an die Abteilung ,Sammlung und Information” des DRA:
sui@hr-online.de.

Dic ARD pramiert seit 1976 jahrlich die kreativsten Werbespots im ,, ARD Radio-Kre-
ativ-Wettbewerb”; beriicksichtigt wird dabei auch der Umgang mit Horfunkspezifika. Da
die Spots aufbewahrt wurden, ist im Laufe der Jahre ein diachrones Korpus unterschied-
lichster Marken und Produktgattungen von rund 35 bis 100 Spots pro Jahr entstan-
den. In jiingerer Zeit wurden die ,Top 100 ausgezeichnet, vorher waren es mitunter
weniger als 50 Spots. Aktuell wird wiederum nur eine kleine Anzahl an Spots (2010:
10 Spots) pramicrt. Die bisherigen Gewinner-Spots bis 2005 wurden von der ARD-Wer-
bung SALES & SERVICES GmbH als Sammlung in Form einer CD-ROM mit dem Titel
~Willkommen in der ARD Radio Hall of Fame. Die Radio-Kreativ-Awards 1976-2005"
herausgegeben. Sie sind auch im Internet zu finden unter hup://www.radiostars.de,
06.2012) und konnen heruntergeladen werden.

Der Radio Marketing Service (RMS) in Hamburg, quasi Pendant zur ARD und fir pri-
vate Radiostationen zustandig, vergibt seit 1996 jahrlich den ,Ramses Kreativ Award” in
den Kategorien ,Funk”, ,New Audio” und Junior”. Die Siegerspots werden auf einer
CD festgehalten. Die Jurorinnen/Juroren stammen aus den Bereichen Werbung, Me-
dien, Kreation, Produktion und Media. Die Auszeichnungen erstrecken sich von ,Gold,
Silber, Bronze national und regional” Gber ,Fourty Seconds Gold, Silber, Bronze” bis hin
zur ,Lobenden Erwahnung national und regional” in den drei Kategorien. Da die Preise
mchrfach vergeben werden kénnen und die CD auch Serien enthalt, kommt im Laufe
der Jahre — ¢s sind rund 30 Spots/Spotreihen pro Jahr — auch tber den Radio Marketing
Service eine kleine Sammlung an Audiowerbung zusammen.3?

2 hup://www.dra.de/online/dokument/2004/mai.huml; vgl. auch hup://www.dra.de/online/hinweisdienste/
wort/2006/januar25.himl. 12.2009. Zur Geschichte der Rundfunkwerbung und zur Werbung von Elly
Heuss-Knapp vgl. Maatje (2000).

3 E-Mail von Christoph Weiff, Unternchmenskommunikation, Radio Marketing Service GmbH und Co.
KG (RMS) vom 8.10.2009.
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Der Art Directors Club fiir Deutschland e.V. (ADC) pramiert jahrlich im Rahmen eines
Wettbewerbs die ,kreativsten” Arbeiten - in jlingerer Zeit u. a. aus den Bereichen Print-
werbung, Printkommunikation (Produkt-, Werbebroschiiren), Text, Fotografie, Illus-
tration, Verkaufsforderung, audiovisuelle Medien, Audioproduktionen (u.a. Horfunk-
spots), ganzheitliche Kommunikation, Dialogmarketing, digitale Medien, Design und
Editorial mit meist mehreren Unterkategorien. Die Preise — ,ADC-Nagel” in Gold, Silber
und Bronze sowie Auszeichnungen — werden teils mehrfach vergeben. Die ausgezeich-
nete Werbung ist auf verschiedenen Werbemitteltragern festgehalten:

e 1993: Funkspots auf Musikkassette, TV- und Kinospots auf Videokassette (VHS),

® 1994-2001: Funkspots auf CD, TV- und Kinospots auf Videokassette (VHS),

e 2002-2006: alle Spots auf DVD, die den jahrlich erscheinenden ADC-Jahrbilichern
beilag,

e seit 2005: Alle Arbeiten (und zwar aus allen oben genannten Bereichen), die bei den
Wettbewerben bis 2011 cine Auszeichnung erhielten, sind auf der ADC-Homepage 7zu
finden (http://media.adc.de/gewinner/terminalviewer/); die Galerie wird in Zukunft
weiter erganzt.4

Die Firma PEP Studios Audioagentur in Regensburg kreiert und produziert Horfunk-
spots vor allem fir den Lokalradiobereich (90 %), jedoch fir den deutschlandweiten
Einsatz; bedient wird der gesamte Einzelhandel/Mittelstand. Markenspots dagegen — sie
folgen einer anderen Marketingsituation — machen nur einen sehr kleinen Anteil des
Bestands aus. Eine Datenbank zur Recherche vor Ort ist vorhanden. Archiviert sind
rund 35.000 selbst produzierte Horfunkspots fiir den Zeitraum 1991 bis heute. Die
Produktgattungen und Branchen sind breit gefachert: Bau, Bildung, Brauerei/Getran-
ke, Dienstleistung, EDV, Elektro, Freizeit, Garten, Gastronomice, Geld, Gesundheit/Phar-
ma/Schonheit, Handel, Handwerk, Immobilien, Kiz/Zweirad/Fahrzeuge, Lebensmittel,
Medien, Mobel, Mode, Optik/Horgerate/Foto, Sonstige und Teleckommunikation.> An-
fragen sind zu richten an P&P Studios, Hoppestr. 7, 93049 Regensburg, Tel. (0941)
696 76-0, Homepage: http://www.ppstudios.de, E-Mail: info@ppstudios.de.

4 Film- und Fernsehwerbung

Das Deutsche Filminstitut e.V. (DIF) in Wiesbaden sammelt, konserviert und restauriert
seit Uber 50 Jahren Spiel- und Dokumentarfilme, Kurz-, Werbe-, Wirtschafts- und In-
dustriefilme. Mittlerweile sind rund 20.000 Kopien vorhanden. Materialien zu Filmen,
wie Namen, Daten, Kritiken, Berichte von der Produktion, Statistiken und Auswer-
tungsergebnisse werden gesammelt und aufbereitet; sie stechen wissenschaftlichen und
kommerziellen Nutzern zur Verfligung. Was Werbung betritft, verfiigt das DIF tber die
Bestande zweier groller Werbefilmproduktionsfirmen:

4 E-Mails von Christiane Gillissen, Interne Kommunikation, Art Directors Club fiir Deutschland (ADC),
vom 18.12.2009 und Sandra Issinger (ADC) vom 30.11.2011. Herzlichen Dank auch an Kathrin Finger,
Pressestelle des ADC, fur telefonische Auskiinfte.

5 E-Mails des Geschaftsfuhrers Stefan Nierwetberg vom 5.10.2009 und 24.11.2011,
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e Bestand der Commercial-Film aus Frankfurt am Main mit Giber 500 Werbematerialien
aus den 1950er bis 1970er Jahren, die wie die Bestande des HWA der Universitat Re-
gensburg von Erwin H. Geldmacher stammen. Da nicht selten Werbestrategien gleich-
zeitig flir Fernsehen und Horfunk umgesetzt wurden, lassen sich tber dieses Material
Parallelen hinsichtlich der ,Mehrmedialitat” einer Kampagne ziehen (vgl. auch Rei-
mann 2008b). Besonders wertvoll sind die Sammlungen am DIF und in Regensburg,
weil sic die Werbung mancher Firmen und Marken tber Jahrzehnte hinweg umfas-
sen und so Untersuchungen zu Entwicklungen im Zeitverlauf moglich sind.

e Bestand der Miinchener Firma Insel-Film, dessen Umfang mit 5562 Materialien ange-
geben wird. Darunter fallen einzelne Spots, also Kinokopien, Musterrollen mit 12 Fil-
men, Negative, Tonmaterialien, Tests usw. Mit der Ubernahme aller tiberlieferten
Werbefilmmaterialien der Miinchener Produktionsfirma Insel-Film 1999 hat das DIF,
laut dem Leiter des Filmarchivs, Michael Schurig, ,eine der groten zusammenhan-
genden Werbe- und Imagefilm-Sammlungen der Bundesrepublik Deutschland zur
wissenschaftlichen und kommerziellen Auswertung erhalten”. Der Produktionszeit-
raum reicht von 1947 bis Ende der 1980er, Anfang der 1990er Jahre. Eine Datenbank
ist vorhanden, jedoch noch nicht Giber das Internet nutzbar.¢

Ferner verfiigt das Deutsche Filminstitut u. a. auch iiber die Firmenarchive von As-
bach (Riidesheim) und des Mineralolkonzerns BP Deutschland (Hamburg). Aulierdem
sind frithe Werbetrickfilmproduktionen von Julius Pinschewer, Hans Fischerkoesen und
Wolfgang Kaskeline archiviert.

Alle Werbefilme im Bestand des Filmarchivs sind katalogisiert und in Datenbanken er-
fasst. Im Rahmen des curopaweit ausgerichteten ,Advertising Films Research Projects”,
koordiniert von der Universitat Amsterdam (Beginn November 2009), wird die gesamte
Werbefilmdatenbank mit den vorhandenen Materialien abgeglichen und erganzt. Ein
Teil der Werbefilme der Insel-Film-Produktion soll anschliel8end ausgewahlt und digita-
lisiert werden, um fiir die wissenschaftliche Auswertung zur Verfligung gestellt werden
zu konnen. Die Filmmaterialien konnen im DIF (http://www.deutsches-filminstitut.de)
gesichtet und nach Klarung der Rechtelage gegen Gebiihr entliechen werden.

Werbefilme sind teilweise auch in dem europaweiten Portal www.filmarchives-
online.eu recherchierbar.

Das Bundesarchiv in Berlin archiviert Filmwerbung, die beispielsweise in Schenkun-
gen und Nachldssen enthalten war. Zeitlich reichen die Bestande bis zum Beginn der
Filmgeschichte zuriick, also bis ins 19. Jahrhundert. Sie sind nach Sachthemen geord-
net. Kontakt: Archiv-Filmarchiv, Fehrbelliner Platz 3, 10707 Berlin, Postfach 310667,
10636 Berlin, Tel.: (03018) 7770-0, Fax: (03018) 7770-999, Homepage: http://www.
bundesarchiv.de, E-Mail: filmarchiv@barch.bund.de.

In der Deutschen Kinemathek — Museum fiir Film und Fernsehen in Berlin sind so-
wohl Werbefilme als auch Trailer vorhanden, die vor Ort eingesehen werden konnen.?
Eine Datenbank, in die die Nitrofilmbestande mittlerweile komplett eingegeben sind —

6 E-Mail von Michael Schurig, Leiter des Filmarchivs beim DIE, vom 21.10.2009, dem herzlich auch fir
weitere Archiv-Adressen gedankt sei.
7 E-Mail von Anke Hahn, Filmverleih, deutsche Kinemathek, vom 20.10. 2009.
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die Auflistung unten zeigt den Stand vom Dezember 2008 -, ist ebenfalls vorhanden.
Jedoch sind betrachtliche Werbebestande noch nicht in die Datenbank aufgenommen,
sodass in Zukunft mit hoheren Zahlen zu rechnen ist. Die ,Werbefilme” sind markiert,
deshalb ist eine schnelle Suche moglich. Eine Anfrage mit diesem Suchbegriff liefert der-
zeit — der Stand ist vom November 2011 - 1269 Treffer zu verschiedenen Filmmateri-
alien - ,Positivkopien und Negative auf 8 mm, 16 mm und 35 mm*“.# Die Datenbank
enthalt teilweise Angaben zum Produktionsjahr und zur Produktionsfirma. Vertretene
Produkte sind beispielsweise Bier, Eis, Kaffee, Limonade, Schokolade, Uhren. Die Uber-
sicht zeigt diese Informationen:?

Cluster: Commercials from 1914 to 1950 (on nitrate stock) (52 database entries)

Production company: misc.

Production year for these entries: between 1914 and 1950 but many have not been dated yet
Commercials for chocolate, liqueur, porcelain and other products. Also contains ,Kralt durch
Freude - Das int. Arbeitsamt, , Winterhilfswerk des di. Volkes 1934-1935

Cluster: Tolirag Commercials (123 database entries)

Production company: Ton- und Lichtbildreklame AG (Tolirag), Berlin (West)

114 database entries for nitrate materials, 9 database entries lor safety negatives

Production year for these entries: ca. 1950 to 1960

Commercials for chocolate, cigarettes, coffee, fashion, jewelry, margarine and shoes and other
products

Cluster: Commercials directed by Charles Wilp (562 database entries)

Production company: Charles Wilp Film

Production years for these entries: between 1955 and 1973

Commercials for beer, cigars, liqueur (Balle Rum, Martini & Puschkin vodka), soft drinks (Afri-
Cola & Bluna), water heaters (Stiebel Eltron) and other products

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

Production company: Kruse Film; unknown

Production years for these entries: ca. 1955 10 1965 (they have not been dated yet)
Commercials for beer. chocolate, liqueur, Volkswagen and other products

Cluster: Commercials directed by Rudolf W. Kipp (23 database entries)

Production company: Rudolf W. Kipp Filmproduktion

Production years for these entries: between 1960 and 1970

Commercials for liqueur, a travelling agency, washing powder and other products

Cluster: Commercials from the so-called ,Franzen’ Collection (not entered in database)
Ca. 150 cans of safety film prints and negatives that have not been archived yet
Production company: misc.
Production years: unknown

8 E-Mails von Annette Groschke, Wissenschaftliche Filmarchivarin in der deutschen Kinemathek, vom
23.10.2009 und 28.11.2011.

9 Die folgende Cluster-Liste ist wortlich aus dem Anhang zur E-Mail von A. Groschke Gbernommen. Her-
vorhebungen im Original.
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Kontakt: Deutsche Kinemathek — Museum fiir Film und Fernsehen, Potsdamer Str. 2,
10785 Berlin, Tel.: (030) 300903-0, Fax: (030) 300903-13, Homepage: http://www.
deutsche-kinemathek.de, E-Mail: info@deutsche-kinemathek.de.

In der Landesfilmsammlung Baden-Wiirttemberg in Stuttgart sind derzeit rund
400 Werbefilme aus den 1930er bis 1980er Jahren archiviert. Darunter sind so bekannte
Marken wie Kessler-Sekt, Salamander und Knorr.19 Eine Aufstockung ist, nach Auskunft
von Reiner Ziegler von der Landesfilmsammilung, in Aussicht, denn in den kommenden
Jahren werden die Bestande des Wirtschaftsarchivs Baden-Wiirttemberg aufgenommen.
Eine Ausleihe bzw. Uberspielung der Filme ist aus urheberrechtlichen Griinden nicht
moglich; eine Sichtung der Filme in Stuttgart ist kostenlos. Kontakt: Landesfilmsamm-
lung Baden-Wiirttemberg, Haus des Dokumentarfilms, Europaisches Medienforum
Stuttgart, Morikestralde 19, 70178 Stuttgart, Tel.: (07 11) 9978 08-0, Homepage: http://
www.hdl.de.

Das Deutsche Werbemuseum e.V. in Frankfurt am Main (http://www.werbemuseum.
de), gegriindet 1988, fallt vor allem durch wechselnde Ausstellungen und Aktionen zur
Werbung, 7. B. der Suche nach der beliebtesten Werbefigur (2006), auf. Zu den Ausstel-
lungskatalogen wurden in vielen Fallen auch kauflich zu erwerbende DVDs/Videos mit
Spots erstellt, die insgesamt ein beachtliches Korpus als Grundlage fiir wissenschaftliche
Arbeiten darstellen. Im Moment sind vorhanden:

e ,DDR-Werbung: Spurensicherung. 40 Jahre Werbung in der DDR”, 1990, 47 Spots
o Werbefiguren. Geschopfe der Warenwelt”, 1991, 52 Spots

e ,Ticrische Verfiihrer. Tiere in der Werbung®, 1992, 93 Spots

e ,Autowerbung: Faszination Auto von der Kaiserzeit bis heute”, 1994, 111 Spots

e ,Werbung in Deutschland. 50 Jahre: 1945-1995“, 1995, 167 Spots

e Zcichentrick-Werbewelten: Fischerkoesen — der deutsche Disney”, 1996.

Auch die Tacker Film GmbH in Koln beispielsweise hat Tontrager mit Fernsehspots, vor
allem aus den 1950¢r bis 1990¢r Jahren, in ihrem Angebot. Derzeit sind aus dem Bereich
der Werbefilme mehr als 20 DVDs erhaltlich, 7. B. Autowerbung, Wahlwerbung, Wer-
bung zur ,Reinlichkeit im Werbefilm“, Werbung mit dem HB-Mannchen, Frauen- und
Mainnerdarstellung in der Werbung der 1960er Jahre und Werbetrickfilme der Gebrider
Diehl. Kontakt: htip://www.tackerfilm.de/tackerfilm/kontakt.htm. Inwieweit die Firma
tiber die Rechte an der Werbung bzw. deren Vertrieb verfigt, ist mir nicht bekannt.

Das TV-Spot-Archiv an der Universitat Mannheim (Prof. Dr. Rolf Kloepfer) existiert
leider nicht mehr.!'t Dabei handelte es sich um ,mehr als 10.000 Spots aus verschiede-
nen Kulturen® (Kloepfer/Landbeck 1991: 10), die im Rahmen eines wissenschaftlichen
Projekts zusammengestellt wurden. Die Ergebnisse der Auswertung finden sich in der
Publikation von Kloepfer/Landbeck (1991).

10 E-Mails von Reiner Ziegler und Thomas Schneider, Landesfilmsammlung Baden-Wiirttemberg, Haus
des Dokumentarfilms, vom 14. 10.2009 und 29.11.2011.

1 Telefonische A uskunft verschiedener Stellen der Universitat Mannheim sowie E-Mails von Rolf Kloep-
fer vom 2. und 4.10.2009.
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5 Wirtschaftsarchive

Bei der Recherche nach (historischer) Werbung ist auch an die Wirtschaftsarchive der
Lander zu denken (siehe z.B. auch den Hinweis auf das Wirtschaftsarchiv Baden-Wiirt-
tembergs im Rahmen der Ausfiihrungen zur Landesfilmsammlung unter Abschnitt 4).
Ein weiteres Beispiel ist das Bayerische Wirtschaftsarchiv in Miinchen. Dort finden sich
diverse Unternehmensbestande, Werbung inbegriffen. Der grofSte Anteil an Werbung
liegt zur Bier-Marke Lowenbrau vor, hier sind zahlreiche Fernseh-, Kino- und Hor-
funkspots auf CD und DVD vorhanden; diachrone Untersuchungen sind moglich (vgl.
Reimann 2008b). Eine groere Anzahl an Kassetten (Zeitraum ca. 1970-1985) gibt es
noch bei der Firma Kustermann. Dabei handelt es sich v. a. um Radiospots, aber auch um
Mitschnitte von Verkauferschulungen, Ubungen zu Verkaufsgesprachen. Nur punktuell
gibt es Werbung zu folgenden Unternehmen:!2

e abr - Amtliches Bayerisches Reisebtiro, Miinchen: Werbespots auf Tonbandern (ca.
1985-1991) sowie der Text fiir ¢ine Tonbildschau/Drehbuch fiir einen Film anlasslich
des Firmenjubilaums 1983;

e Textilhaus Anton Kopfmiller, Minchen-Pasing: Texte fir Rundfunkwerbung (um
1950);

e Lebensversicherung von 1871/LV 1871, Minchen: drei Kassetten mit Rundfunkwer-
bung (ca. 1981-1982);

e Ludwig Beck am Rathauseck, Textilhaus Feldmeier AG, Miinchen: zwei Videokasset-
ten zur Eroffnung des Hauses in Koln, Schildergasse (1993) und zwei Audiokassetien
mit Funkspots (1972/74);

e Optische Werke G. Rodenstock, Miinchen: eine Kassette mit Radiospots (1981) sowie
zwei Unternehmensfilme: ,Bei Rodenstock” (1956) und ,Rodenstock-Golddoublée”,
aullerdem Vortragstexte zu Diavortragen, deren Aufnahmen mit Rodenstock-Objekti-
ven hergestellt wurden; ferner Drehbuchenwiirfe;

e Sparkasse Berchtesgadener Land: cine Videokassette zum 150-jahrigen Jubilaum der
Sparkasse (1990);

e Bayerische Versicherungskammer: zwei Werbefilme fiir den Abschluss einer Hagel-
versicherung (gedreht mit Bauern aus Oberbayern): ,Hagel!” (1951)/,Der Hagelschat-
zer Martin Burkhardt” (1967);

e Krauss-Maffei AG, Miinchen: Video-Sammlung (allerdings eher zu technischen Pra-
sentationen bzw. Entwicklungen).

Dartber hinaus istein grofler Fundus an gedrucktem Werbematerial vorhanden: Wer-
bemarken, Postkarten, Firmenbriefbogen, Prospekte, Produktbeschreibungen, Kalender,
Kataloge und Zeitungswerbung. Kontakt: Bayerisches Wirtschaftsarchiv, Harald Miiller
M. A., Wissenschaftlicher Mitarbeiter, Orleansstralle 10-12, 81669 Miinchen, Tel.: (089)
5116-410, Fax: (089) 5116-564, Homepage: http://www.bwa.findbuch.net, E-Mail:
harald.mueller@muenchen.ihk.de.

12 Mail von Harald Miiller, Bayerisches Wirtschaftsarchiv, vom 23.10. 2009.
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6 DDR-Werbung

Spots aus dem Werbefernsehen der DDR werden vom Deutschen Rundfunkarchiv am
Standort Potsdam-Babelsberg aufbewahrt. Es handelt sich dabei um die sog. ,Tausend
Tele-Tips” (vgl. hierzu den Forschungsbeitrag von Tippach-Schneider 2004). Die Spots
finden sich auf Einzel- und Sammelbandern; der Umfang belauft sich nach einer groben
Schatzung auf rund 100 Spots. Beworben wurden beispielsweise Biicher und Schallplat-
ten als Weihnachtsgeschenke, das Akkordeon , Weltmeister” aus Klingenthal, Landkar-
ten aus dem VEB-Landkartenverlag, Wasserbadkocher von Rothemark, Uhren aus Wei-
mar, Pohli-Kosmetik, Livio-Kamillenhandcreme, Handtiicher, Unterwasche und Miitzen
aus dem Fachhandel. Auch fir die Auslastung des Giiterverkehrs der Deutschen Reichs-
bahn wurde Werbung geschaltet.!3 Eine Recherche der Spots ist Giber eine Datenbank vor
Ort moglich; sie¢ konnen dort auch gesichtet werden. Die Werbung liegt auf Film- und
auch Kassettentragern vor. Fiir die Nutzung - auch die wissenschaftliche - konnen VHS-
Kassetten bzw. DVDs gegen eine Gebiihr ausgelichen werden (siche auch htip://www.
dra.de/nutzung/ordnung.html). Hervorzuheben ist die Aufbewahrung von erganzen-
dem Material: Es sind noch Unterlagen der Hauptabteilung Werbefernsehen, vor allem
Drehbiicher und Sendemanuskripte aus dieser Zeit, vorhanden. Horfunkwerbung findet
sich nicht: Im DDR-Radio wurde nicht fiir Produkte des Konsums geworben. Kontakt:
Deutsches Rundfunkarchiv, Marlene-Dietrich-Allee 20, 14482 Potsdam-Babelsberg, Tel.:
(0331) 5812-222, Homepage: hup://www.dra.de, E-Mail: zentraleinformation@dra.de.
Zur DDR-Werbung vgl. auch die unter den Ausfithrungen zum Deutschen Werbemuse-
um in Abschnitt 4 genannte DVD. Auierdem gibt es eine Videokassette ,Flotter Osten.
Die ,Cannes-Rolle des DDR-Werbefilms aus den 60er Jahren” (Hamburg: Polygram
1992).

7 Weitere Anlaufstellen

Grundsatzlich lohnt sich cin Blick auf die Homepages grolierer Werbeagenturen. Sie pra-
sentieren mitunter auch Fernseh- und Horfunkspots, u. U. sogar zur selben Kampagne.
Die Spots sind dann zumindest rezipierbar. Zum Teil gilt das auch fiir grol8e Produkther-
steller mit Endverbraucherkontakt und deren Internetauftritt. Ansonsten ist hier eine
Anfrage cinen Versuch wert. Die Frage ist dann - je nach Produktgattung — weniger, ob
Fernseh- und Horfunkwerbung geschaltet wurde/wird, sondern eher, ob sie archiviert
wurde/wird. Schlielich kann man mitunter auch bei Fernseh- und Radiosendern fiin-
dig werden. In jedem Fall wird die Frage der Urheberrechte an den Spots zu klaren sein.
Letzteres gilt ebenso fir die folgenden Werbespot-Sammlungen:14

e Buschko-Archiv: http://www.historischesfilmarchiv.de/
e Kress Mediendienst: htip://www.kress.de/cont/spot.php
e Werbeclips.net: hup://www.werbeclips.net/

13 E-Mail von Jorg-Uwe Fischer, Deutsches Rundfunkarchiv, Potsdam-Babelsberg, vom 7.12.2009.
14 Fir dic Zusammenstellung der Internetadressen danke ich Gabriele Gerber vom MultiMediaZentrum
der Universitat Regensburg.
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e Werbefilmchen: http://87.230.24.206/werbefilmchen/index.php
e Werbeclips.eu: http://www.werbeclips.eu/

e Fun-Video: http://www.fun-video.net/

e Witzige Werbespots: http://www.witzige-werbespots.iv/.
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