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1. Einleitung und Uberblick

Eine diachrone Untersuchung von Werbespots kann zunichst alle Aspekte, die
der Analyse eines einzelnen Spots und dem synchronen Vergleich zugrunde lie-
gen, umfassen.' Dazu gehdren iibergeordnete Gkonomische und textexterne Fak-
toren, wie Werbestrategien und Darstellungsformen, sowie die Funktion und die
potentielle Wirkung des Werbeinhalts auf die Zielgruppe (pragmatische Perspek-
tive). Im Hinblick auf sprachliche Aspekte der Fernsehwerbung kénnen u. a. Fra-

1

Eine synchrone Untersuchung von Auto- und Kaffeewerbespots licgt mit Sevrarth 1995 vor.
Diachron — jedoch nur auf semantische Aspekte bezogen — ist die Arbeit von CoLren 1999 ange-
legt, der dic Werbeweltbilder von Anzeigen des Zeitraums 1960-1990 untersucht.
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gen der Textelemente (Schlagzeile, Slogan), der Textlinguistik, Syntax, Lexik,
Phraseologie und Rhetorik behandelt werden. Ein Klanganalysemodell kann zu-
sitzlich zur Transkription eine realitdtsnihere Wiedergabe in schriftlicher Form
ermoglichen. Demgegeniiber sollte bei geschriebener Sprache (Schrifteinblendun-
gen) auf graphische Aspekte eingegangen werden. Die Untersuchung nicht-
sprachlicher Elemente, wie Bilder, Musik und Geréusche, sowie vokal-nonverbaler
und rein nonvokaler Kommunikationsmittel, wie Mimik, Gestik, Korperhaltung,
kann sich anschlieBen. Das Zusammenspiel der Darstellungsmittel rundet die
Analyse ab.

Forschungsbedarf fiir Sprachwissenschaftler/innen besteht sowohl beziiglich der
Diachronie der Werbung als auch im Hinblick auf das Medium Fernsehen. Die
Untersuchung beider Bereiche ist mit grundlegenden Schwierigkeiten verbunden.
Bei der diachronen Herangehensweise an Fernsehwerbung — die ersten Spots in
diesem Medium wurden 1956 gesendet — ist zundchst die Materialbeschaffung
ein elementares Problem. Speziell bei der Sammlung und Datierung historischer
Fernsehwerbefilme wird die Faktenlage insgesamt diinner. Spots wurden teilwei-
se Giberhaupt nicht archiviert, von den Produktherstellern bzw. Werbeagenturen
nicht an offizielle Stellen — z. B. das Deutsche Werbemuseum in Frankfurt am
Main bzw. in Diisseldorf oder das Institut fiir Filmkunde in Wiesbaden — weiter-
gegeben, und moglicherweise kénnen private Sammler und Archive die letzten
und einzigen in Frage kommenden Ansprechpartner sein, wobei hier der Zugang
eine aufwindige, zeitintensive Vorarbeit verlangt. Auch aufbewahrtes Material
wurde von Firmen und Werbeagenturen nicht mit den notwendigen oder mit un-
vollstandigen Daten versehen (beispielsweise bleibt oft unklar, ob es sich um Kino-
oder Fernsehspots handelt), so dass diese Fakten - z. B. mit Hilfe von Zeitzeugen
— erst ermittelt werden miissen. Im Katalog der Wanderausstellung ,, Wunder-

bareWerbeWelten. Marken, Macher, Mechanismen* verdeutlicht Helmut M. Bien
die Lage:

»Was kiimmert mich mein Geschwiitz von gestern?*, diese rhetorische Frage der Poli-
tik stellen auch die Werbetreibenden ihren Kritikern. Das Gedichtnis und Geschichts-
bewuftsein der Branche liegt nur wenige Handbreit iber Normalnull. Archive werden
aufgeldst, wenn der Kunde zu einer anderen Agentur wechselt, die Geschichte der
Werbung existiert hauptsichlich im Medium der Lebensgeschichte und der personli-
chen Erinnerung ihrer Promotoren. Werbung ist auf Zukunf ausgerichtet und auf Ko-
nig Kunde. (Ranpa-Campant 2001, 28)
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——

Die Analyse ilterer Werbefilme, deren Rezeption heutige Forscher nicht melr als
Zeitzeugen, sondern aus dem Kontext herausgeldst erleben, stellt ein grundlegen-
des Problem dar. Eine intensive Beschiftigung mit dem Zeitgeschehen kanr die-
sen Verlust teilweise kompensieren, jedoch sind Aussagen iiber Andeutmgen,
Argumentationen und Hinweise auf die jeweiligen gesellschaftlichen Verhémis-
se mit einem gewissen Vorbehalt zu formulieren (Janich 2001, 210f.). Wie prekér
die Lage beziiglich der Ableitung historisch-gesellschaftlicher Kommunikagons-
inhalte aus Werbung ist, haben Gries/ILGEN/ScHINDELBECK auf den Punkt gebacht:

Meist ist nur die in Bild und Wort ausgeprigte Werbebotschaft selbst vorhanden, oft
nicht einmal mehr festzustellen, wer die gestaltenden und betreuenden Fachleuteiiber-
haupt waren. Einen seltenen Gliicksfall bedeutet es schon, wenn sich iiber das Binnen-
verhiltnis zwischen Herstellern und Werbefachleuten Angaben finden, so wenr noch
Briefings, Skizzen oder Entwiirfe die zugrunde liegenden Kommunikationsstraegien
deutlich werden lassen. [...] Aber schon um die in den [sic!] Werbebotschaften ¢inge-
gangenen mentalen Einstellungen und Motive der Sender herauszufiltern, muf Jiufig
auf andere Quellen wie Firmengeschichten oder Unternehmerportriits zuriickgegriffen
werden. [...] Geradezu kriminalistisch anmutende Kleinarbeit und Spiirsinn hinzegen
sind vonnéten, wenn historische Werbewirkungen rekonstruiert werden sollen, Den
Weg werblicher Botschaften ins kollektive BewuBtsein der Gesellschaft oder ihre Teil-
milieus nachzuverfolgen gehort zu den wohl schwierigsten und heikelsten Aufgaben,
vor die eine sich als Mentalititsgeschichte verstehende Werbegeschichte gestelt ist-
(GRrIES/ILGEN/SCHINDELBECK 1995, 19f.)?

Bei der Untersuchung der Dallmayr-Werbung lassen sich interessante Sclliiss€
aus den inhaltlichen Veriinderungen im Laufe der mehr als vierzig Jahre set Be-
ginn der Ausstrahlung von Fernsehspots ziehen. Eine spotimmanente Vorgehens-
weise kann jedoch keine befriedigenden Ergebnisse bringen, es muss die Wech-
selbeziehung zu den verschiedensten gesellschaftlichen Bereichen beriicksizhtigt
werden. So ist auf den Zusammenhang von Werbestrategie und Zeitgeschichte,
Gesellschaftspolitik, Lebenswandel, -gewohnheiten und Geschmack der Zielgrupp®
einzugehen. Kaffee ist eine Massenware, ein Genussmittel fiir alle Kaufersch.chten
zum tiglichen Gebrauch. Man kann an diesem Produkt bzw. an der je nach Firma
unterschiedlich akzentuierten Werbung Lebensart und Lebensstile sowie Yerdn-

(3]

Bis heute gebe es zwar ,keine allgemein akzeptierte Definition von Mentalitdt”, weit gchcndCS
Einvernchmen bestehe jedoch |, iiber Ansatz und Ziel der Mentalitdtsgeschichtsschreibung™: WEs
sind kollcktive Erinnerungen, Erfahrungen und Haltungen, auf welche der Diskurs ziglt und
deren formicrende und sinnstiftende Strukturen er herausfiltern mochte® (Grigs/|LGEN/
SCHINDELBECK 1995, 17).
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derungen in der Wirtschafts- und Kulturgeschichte ablesen, Unterschiedliche An-
sichten gibt es allerdings dariiber, ob Werbung die Gesellschaft reflektiert, wobei
jedoch alle sich auf das Produkt und seine Darstellung negativ auswirkenden Fak-
toren unterschlagen werden®, und/oder ob Werbung als Vorbild Trends fur Le-
bensstile setzt. Meines Erachtens ist ein gegenseitiger Einfluss moglich. Wer-
bung ist nicht nur Indikator fiir gesellschaftliche Verhiltnigse und Trends, sondern
kann selbst auch in gewissen Teilen Eingang in die Gesellschaft finden. Ein tref-
fendes Beispiel ist der Slogan fiir die Biermarke Clausthaler —
immer dfter - der sich verselbstindigt hat und in beinahe
angewendet werden kann. Dass es sich bei Werbung um eine duferst komplexe,
funktionale Kommunikationssituation handelt, die nicht eindimensional interpre-
tierbar ist, darauf weisen GRIES/ILGEN/SCHINDEL BECK hin:

»WNicht immer: aber
allen Lebenslagen

Sosehr Werbebotschaften beanspruchen, kollektiven Vorste
ben, sie bleiben doch immer Kunstprodukte, die durch
geleisteten Bearbeitungsgrad so geformt sind, daf} si
schmolzen dokumentieren: Absatzintere

llungen Ausdruck zu ge-
einen hohen, von Individuen
€ eben beides miteinander ver-
ssen der Auftraggeber und Akzeptanzdruck

mit dem Faktor Tradition und hilt
werden in der Femsehwerbung offensichtlich Parallel

auch zu gesellschaftlichen Verhiltnissen des Jeweilige
noch gezeigt werden wird 5

en zur Zeitgeschichte und
n Jahrzehnts gezogen, wie

3 Ausnahmen gibt cs dort, wo dic Aufmerksamkeit der Rezi
ckierende Bilder crreicht werden soll (z. B. Bcncllon-Wcrblmg).

4 Die verschiedenen Auffassungen sind nachzulesen bei SCHMIDT/SpiEss 1997, 44ff. Zur ,,Werbe-
geschichte [...] als kommunikatiy realisicrte Geschichte von Thematisicrungen gescellschaftli-
chen Wertewandels* vgl. BoLTen 1996, 288.

5 Das Unternchmen Dallmayr handelt bei der Gestaltung sciner Werbung
— »aus dem Bauch heraus®, moglicherweise werden unbewusst gewiss
Iektive Erinnerungen, Erfahrungen und Haltungen* (Mentalitit) (GRIES/ILGEN/SCHINDELBECK 1995,

17) aufgegriffen. Ansonsten licge den Dallmayr-Spots aber keine ausgefeilte Werbestrategic zu-
grunde.

pienten beispiclsweise durch scho-

—nach cigenen Angaben
¢ Trends und somit , kol-
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2. Das Unternehmen Dallmayr

Die Firma Dallmayr kann auf eine rund 300-jahrige Geschichte zuriickblicken.
Der Hinweis auf diese Tradition ist auch eine wichtige Siule der Kreativstrategie
der Firma. In den siebziger Jahren des 19. Jahrhunderts war Alois Dallmayr Inha-
ber dieses Geschiifts — er gab ihm seinen bis heute bestehenden Namen. Dallmayr
verkaufte den Kolonialwarenladen 1895 an Anton Randlkofer. Nach dem Tod ih-
res Mannes leitete Therese Randlkofer die Firma. Schon um die Jahrhundertwen-
de stieg , der Dallmayr* zum Delikatessenlieferanten des bayerischen Konigshofs,
des kaiserlichen Hofs in Berlin und anderer européischer Fiirsten- und Konigs-
hiuser auf. Therese Randlkofer war aber nicht nur geschiftstiichtig, sondern auch
kreativ: Sie lieB um 1900 am Dallmayr-Haus die erste Leuchtreklame Miinchens
anbringen. 1933 wurde eine Spezialabteilung fiir Kaffee gegriindet. Der Kaffee
ist seit 1985 die Siule einer vom Delikatessengeschift getrennten Gesellschaft,
an der die Nestlé Deutschland AG mit 50 Prozent beteiligt ist. Bis dahin galt Kaf-
fee von Dallmayr als regionale Kaffeespezialitéit, was auch durch die bis in die
80er Jahre nur regional ausgestrahlte Werbung deutlich wird. Das Stammbhaus der
sich immer noch als Familienunternehmen verstehenden Firma Dallmayr — rund
400 Mitarbeiter — ist aus TV-Spots inzwischen so bekannt, dass ein Rundgang
durch das Delikatessenhaus beliebter Programmpunkt vieler Miinchner Reiselei-
ter ist. (LANGHOFF 1986, F 32)

Der Bayerische Rundfunk (BR) strahlte am 3. November 1956 als erster Sender
in der Bundesrepublik Fernsehwerbefilme aus — bis 1967 schwarz-weil}. Die Fir-
ma Dallmayr nutzte den Werbetriger von Anfang an, bis heute ist TV das Basis-
medium des Unternehmens. Die Spots werden v. a. im Umfeld von Spielfilmen
und Serien im Vorabendprogramm gebucht, aber auch an so herausragenden und
kostenintensiven Sendeplitzen wie kurz vor der Tagesschau (20.00 Uhr).

3. ,,Was ist so toll an dem Kaffee? — Zu den Werbestrategien fiir ein Alltags-
produkt und ihrem Wandel von den 50er bis 90er Jahren

Produkte werden durch Werbestrategien in bestimmte Zusammenhénge eingereiht.
Mit Kampagnen bekommen Erzeugnisse neben dem Gebrauchswert, dem ,,Grund-
nutzen* (ScHucker 1983, 128), zusitzliche Eigenschaften und Qualititen, als ,,Zu-
satznutzen®“ bezeichnet, die die unterschiedlichsten Bediirfnisse und Wiinsche der
Zielgruppe ansprechen sollen. Dabei geht es vor allem bei Artikeln des tiglichen
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» beziehungsweise spater fiir Dallmayr
prodomo, sprachlich vor allem durch Wérter ausgedriickt, die einep Zustand des

Wohlbefindens, des sinnlichen Empfindens, der Harmonie konnotieren, Auch Tra-
dition, hohe Qualitiit, natiirliche und schonende Herstellungsverfahren soll der
Rezipient assoziieren. Es werden alle Sinne angesprochen: Mit dem Auge sieht
der potentielle Kunde die positive Welt in allen Werbefilmen, die klassisch anmu-
tende, festlich und feierlich klingende Musik st fir das Ohr bestimmt. Geruchs-
und Geschmackssinn miissen iber Umwege erreicht werden, beispielsweise durch
die Worter Genuss, Geniefer und Geschmack, aber auch durch visuelle Reize,
wie in den 70er- und 80er-J ahre-Spots, in denen sich Jeweils eine Frau, die fiir alle
Verbraucherinnen steht (rhetorische Figur; Synekdoche), lustvoll die Lippen leckt

und/oder geniisslich Kaffee trinkt. Mit diesen Bildern am Ende der Spots wird der
Rezipient zum Kauf und Konsum aufgefordert,

Der Spot 1956 gehort einer ganzen Reihe ¢

Ein altes Buch, eine wertvolle Geige, eine Orchidee
gezeigt. Gemeinsam ist diesen Werbefilmen also der Zugang iiber Kunst, Kultur,
Erlesenheit und Schénheit — in der Nachkriegszeit etwas Besonderes —, von da
erfolgt die Uberleitung — sprachlich durch das Aufgreifen von scheinbaren Ge-
meinsamkeiten — zum Dallmayr Kaffee, Damit wird, der Zeit entsprechend, auch
der Kaffee als etwas Kostbares dargestellt, Denn nach den Mangeljahren des Kriegs
hat sich zwar mit der Wihrungsreform 1948 das Warenangebot schlagartig
vermehrt, die Steigerung des Einkommeng reichte trotzdem nur fiir den ,.kleinen
Luxus®. Dazu gehérte auch Kaffee. So kam z. B. — nach den Erzihlungen von

, ein teures Gemilde werden

6 Vgl dicTanskriptc unter 7, Anhang, Das Korpus umfasst cinc Videokassctte mit 31 Dallmayr

Werbespots von 1956 bis 1985 (zusammengestellt von der aktuellen Werbcagentur der Firma
Dallmayr, Heye & Partner GmbH in Unterhaching bei Miinchen) und weitere Spots, dic teilwei-

iv des Bayerischen Rundfunks sind (Spots der Jahre 1956 und
1961), zum Teil von der Firma Dallmayr zur Verfiigung gestellt wurden (Spots der 70er und 80cr
Jahre) oder cigene chschaut‘zcichnungcn sind (beide Werbefilme der 90cr Jahre).
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Zeitzeugen in einer Horfunksendung des Bayerischen Rundfunks —auch nur,,sonn-
tags echter Bohnenkaffee (Hesse/MEisTER 2000) auf den Tisch. Der Kommentar-
sprecher in dem 50er-Jahre-Spot trigt den Text mit warmer Stimme, beinahe be-
hutsam vor — atmosphérisch unterstiitzt von einer getragen und klassisch klingen-
den Musik.

Der Dallmayr-Spot aus dem Jahr 1961 steht ebenso innerhalb einer Serie gleich
gebauter Werbefilme. Gemeinsam sind diesen Spots die Headline, die ein unsicht-
barer Kommentator spricht (Mdnner reden vom Dallmayr Kaffee), eine kleine
Alltagsbegebenheit (mit stets wechselndem Inhalt) und als Darsteller die damals
— zumindest regional — sehr bekannten Schauspieler Michl Lang und Max Strecker.
Es sei darauf hingewiesen, dass in den 50er und 60er Jahren die sog. ,, Testimonial-
Strategie*, das Werben mit prominenten Personen, die u. a. als Vorbildverbraucher
und durch ihr positives Image das beworbene Produkt aufwerten sollten, (schon)
beliebt war. Die Unterschiede der Spots liegen im stets unterschiedlichen Ge-
sprichsthema der beiden Ménner. Einmal geht es um das Rosten des Kaffees, sie
philosophieren {iber das Wort Hochgewidchs, uber das erste Kaffeehaus und iiber
Kaffeeschniiffler und Kaffeesteuer beim ,,Alten Fritz*“. Dazu kommt bei einigen
der Spots eine kleine Zeichentrickfilmeinlage.

In den 70er-Jahre-Spots, wie auch in den damals geschalteten Anzeigen, wird
ganz direkt und einfach mit der Qualitdt des Produkts (bezeichnet als die besten
Kaffees) geworben. Eine Verbraucherin soll den garantierten vollkommenen
Kaffeegenuss beim Konsum verdeutlichen.

Seit rund 20 Jahren (80er und 90er Jahre) gibt es eine Strategie, die nur gering-
figig verindert wird. Bestimmte Elemente werden stets mit einbezogen — vor
allem das Stammhaus Miinchen, die Kaffeeabteilung und die Werte ,Qualitét* und
,Tradition®. Dass die Dallmayr-Spots in jingerer Zeit inhaltlich nur wenig variie-
ren, soll ein Zeichen fiir die kontinuierlich gleich bleibende Giite des Produkts
sein, auf die sich der Rezipient verlassen konnen soll. Die Umsetzung der Marken-
welt erfolgt in dokumentarisch anmutenden Spots, in authentischer Umgebung
mit authentischen Akteuren — eben den echten Dallmayr-Mitarbeitern. Die klassi-
sche, sehr feierlich klingende Musik erganzt die Bilder und tragt entscheidend zur
Vermittlung von Stimmungen bei. ' ‘

In den Dallmayr-Spots wurde Musik stets als ,Musik-Teppich®, alsg zur Unter-
malung, eingesetzt und eigens fiir Werbezwecke des Hauses komponiert, im Ge-
gensatz zu Archiv-Musik. Die Melodie ist inzwischen so bekannt, dass das Unter-
nehmen héufig Anfragen von Kunden erhilt, wo und wie diese Musik zu bekom-

men sel.
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In den jiingsten Spot (1999) wurden zwei Innovationen eingebaut: Der Ort des
Geschehens ist erstmals nicht mehr auf das Dallmayr-Haus beschrinkt, aufierdem
wird zum erstenmal ein Mann zum Kaffeekaufen geschickt. Er ist offensichtlich
auf dem Weg zur Arbeit. Mit diesem Werbefilm soll, nach Angaben der Firma, die
Marke fiir junge Leute attraktiver werden und in der Kommunikation die Balance
zwischen Tradition und Vitalitit gewahrt bleiben.

Die untersuchten Spots haben eine Lénge von 30 Sekunden mit Ausnahme des
70er-Jahre-Spots (20 Sek.) und bestehen aus Bild (mit Bewegung) und Ton (ge-
sprochene Sprache, Musik und Geriusche). Bei allen sechs zugrunde gelegten
Werbungen handelt es sich um so genannte ,,Realfilme* — im Gegensatz z. B. zu
»» Irickfilmen® (ScHMIDT/SpiEss 1997, 146). Ab den 70er Jahren wird die Werbung
farbig ausgestrahlt. In jingerer Zeit nimmt die Zahl der Bilder plotzlich stark zu.
Wiihrend die Werbefilme der 50er und 70er Jahre mit drej verschiedenen Szenen
auskommen und der 60er-Jahre-Spot nur einen Ortswechsel vornimmit, ist ab den
80er Jahren eine deutliche Steigerung der (Kamera)Schnitte, Einstellungsper-
spektiven und -gréBen festzustellen. Im Spot der 80er Jahre sind es bereits neun
verschiedene Szenen, im Werbefilm der 90er Jahre schon 18 unterschiedliche Bil-
der. Da auch hier — wie in den dlteren Werbungen — nur 30 Sekunden zur Verfi-
gung stehen, wirkt der 90er-Jahre-Spot durch die detailliert gezeigten Handlungs-
schritte und den ausschlieBlichen Einsatz von Schnitten (statt Uberblendungen)
schneller, abwechslungs- und ereignisreicher. Trotz der auch hier betonten Tradi-
tionsverbundenheit ist das ein Zugestindnis an die Zeitumstinde. Dazu gehort
auch die Dominanz der visuellen Elemente in jlingster Zeit: Die 30-Sekunden-
Spots bis einschlieBlich der 80er Jahre beinhalten durchschnittlich 50 Wérter.
Festzustellen ist ein starker Abfall des Wortanteils in Jungster Zeit. Vor allem bei
den beiden 90er-Jahre-Spots kommt es — nach Aussagen von Mitarbeitern der
zustandigen Werbeagentur — auf die libermittelten Emotionen und Lebensein-
stellungen an (sog. Haltungsfilme), Worte wiirden da nur storen. Wihrend in den

50er/60er Jahren der Produktvorteil sprachlich herausgearbeitet werden musste
(Gebrauchsnutzen, rational), kommt es heute auf

Vorteils (Zusatznutzen), v. a. durch Bild und Mu
ilteren 90er-Jahre-Spot nur noch am Schluss —
Bilder, der gezeigten detailliert ausgefiihrten Handlungen — Sprache verwendet
(mit insgesamt zwei AuBerungen, wovon eine der Slogan ist: Nur mit Liebe zum
Detail entsteht das ganz Besondere//Dallmayr prodomo/vollendet veredelter
Spitzenkaffee). Im jiingsten Spot (1999) beschrinkt man sich — abgesehen vom
Slogan — gar auf zwei Worter (Die Verkéuferin stellt die Frage: , Wie immer?* —

die Betonung des emotionalen
isik umsetzbar, an. So wird im
als eine Art Zusammenfassung der
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Der Kunde nickt), ansonsten setzt man ganz auf die Aussagekraft der Bilder und
der bekannten Dallmayr-Klaviermusik. Dagegen ist in den 50er- und 60er Jahren
die Sprache als Darstellungsmittel unverzichtbar. Der Hohepunkt der sprachlichen
Ausgestaltung fillt in die 60er Jahre mit den Dialogspots, die eine narrative Erzihl-
struktur bzw. im Gesprich Nachahmung spontan gesprochener Sprache aufweisen.
Dies wird z. B. verdeutlicht durch die Verwendung von Abtonungs- und Gespréchs-
partikeln (So/wo kauft denn der Dallmayr sein beschter Rohkaffee?) und durch den
Einsatz elliptischer Aufierungen, z. B. in einer Antwort, um Wiederholungen der
bereits in der Frage genannten Redeteile zu vermeiden: In Kolumbia, Salvador,
Guatemala, Mexiko, Kenia, Tanganjika, Peru, Indien, Costa Rica, Abessinien und
Brasilien). Dariiber hinaus treten Interjektionen auf: das Lachen eine Gesprichs-
partners (Ha Hi Hdi Ha Héd) sowie die Interjektion m-m statt des Negations-
wortes ,nein*, welches als Satziquivalent einem negierten Satz (,,Das weif3 ich
nicht*) entspricht. Auf die miindliche Sprachverwendung weist auch die Tren-
nung der Apposition vom Kern (ausgeklammerter Nachtrag) hin, was in diesem
Beispiel durch den Einschub des Pradikats zwischen das (kataphorische) Perso-
nalpronomen (er) und die Apposition geschieht (Wisse Sie jetzt noch(,) wo er her-
kommt/der Dallmayr Kaffee?). Beziiglich der Satzformen fallt auf, dass einschlief3-
lich der 70er Jahre weitéehend vollstandige (einfache) Sétze verwendet werden,
im 60er-Jahre-Spot (Dialogspot) stehen Ellipsen fiir die _mi.indli'che Sprach-
verwendung, in den 80er Jahren dominieren Setzungen. Hinsichtlich der Satz-
arten herrscht der Aussagesatz vor, im Dialogspot gibt es auch Fragesitze.

4. Zur Diachronie — Die Wechselbeziehung von Kommunikation und Zeit-

geschichte’

Im Folgenden werden die einzelnen am Kommunikationsvorgang beteiligten Kom-
Ponenten, vereinfacht als Sender, Information und Empfinger bezeichnet, aufge-
zeigt* und ihre spotinterne Préisenz anhand der in den Dallmayr-Spots der 50er bis

P, U, 3 o . . " " slata
7 Wag JaNich (2001, 72) fiir dic Werbesprache anmerkt (sic ,,ldsst sich nicht al.s. fc§lgclc1,tcr und
allgemein giiltiger Stil beschreiben), ist bei der Analyse von Werbung g.nfndsla't‘zhch Zu bc:us:k-
sichtigen. , Dics wiirde dem sténdigen Bestreben der L e Auﬂ‘alhg-
keit [...] widersprechen.* Das bedeutet, dass der Untersuchungsgegenstand auf bestimmte Frage-
’ ‘ el ; s szogen werden sollten.

stellun °n2 i keine allgemeincen Schlusafolgcnmgcx? g(,zo'g,cn wer
gen begrenzt bleiben und g ionen bzw. Dimensionen hat auch ING-

8 Eine Z 4. ad tak zu Funkt
uordnung der kommunikativen Faktoren o ) o B o LA
RID HANTsCH (1974) vorgenommen, dic sich ausschlicBlich mit (englischen) Werbeanzeigen be-
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90er Jahre auftretenden Darstellungsmitte] belegt. So kann die Verwendung von

Sprache, Bild, Musik und Gerduschen in der (Fernseh-)Werbung diachron darge-

stellt und der Frage nachgegangen werden, wie und ays welchen Griinden sich

ntext —u. a. Zeitgeschichte, psycholo-
mit einzubeziehen ?

4.1 Sender ( Ausdrucksfunktion)

Spotexterne Komponenten sind der Produkthersteller, die Werbeagentur sowie die
Produktionsfirma und deren Aufgaben (Entwicklung der Werbestrategie und

Enkodierung, Herstellung der Spots). Spotintern wird tendenziell auf den Sender

direkt v. a. in den Spots der 70er, 80er und 90er Jahre Bezug genommen. Hierzu

gehdrt zundchst die Charakterisierung des Unternehmens und der Firmenname
(zunichst auBerhalb des Produktnamens);

Im 70er-Jahre-Spot wird jezw

eimal mit dem Firmennamen sowie dem person-
lichen wir Bezug auf den Sende

I genommen:

Mz‘t“dem Namen Dallmayr geben wir Ihnen die Garantie Jiir vollkommenen
Kaffeegenuss.//Denn wir machen nicht den billig,

eren Kaffee, sondern den besseren.
Dallmayr/nur die besten Kaffees verdienen diesen Namen,
Im 80er-Jahre-Spot bezieht man sich mit de
hier, dem unpersénlichen Indefinit
sonlich auf das Unternehmen:

m Firmennamen, der Lokalangabe
pronomen man und der Modalangabe ganz per-

schiftigte. Auch Sowinski (1998 23ff,

.) hat sich mit den kommunikativen Faktoren und deren
Abwandlungen in der Werbun
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ihundert Jahren ein Begriff in der Welt des Geniefiens.

Das Haus Dallmayr/seit dre  der €
ganz persénlich fiir hochsten Kaffeegenuss

Hier verbiirgt man sich auch heute noch

£

Eine Besonderheit liegt im einzigen Dialogspot (1
mit dem bestimmten Artikel verbunden:

961) vor: Der Firmenname wird

So/wo kauft denn der Dallmayr sein beschter Rohkaffee(?)

Der bestimmte Artikel bei der Nominativerganzung Dallmayr ist ein Hinweis‘auf
die Gespriichssituation, auf gesprochene Sprache, da Eigennamen in gfelmm@ka-
lisch korrekten Sitzen ohne Artikel stehen. Der Sprecher driickt da.ruber hinaus
mit der Verbindung von bestimmtem Artikel und Firmenname zum einen Rerel?t
und Anerkennung aus, zum anderen setzt €f das Unterncj,hmen auf eine Stufe mit
einer handlungsfihigen Person, was weniger anonym vx{xrkt.

Die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens kann feme‘r die Hervo.rhel?ung von Tm
ditionen — und damit von Qualitit — sowie die Einsxchtnahme in die Qeschafts-
rdumlichkeiten unterstreichen. Dies geschieht sprachlich (80e1’-Jallre:Sp9t: Das
Haus Dallmayr/seit dreihundert Jahren ein Begri 'f'n der Welt des Qem.e/fens'),
optisch (ab den 80er Jahren werden die altehrwiirdige Fassade sowie die antik
wirkende Einrichtung des Geschaftshauses gezeigt) unq durch Musik (ab den 70er
Jahren unterstreicht klassische festlich klingende Musik das dargestellte Ambien-
te). Zum Sender gehort auch das Auftreten und Agieren dqs Unterne}llxllle;s-
bersonals. Bei den Dallmayr-Spots, welche das Lgden}nnere zeigen (Spots d1, c;n
80er Jahren), sind die real existierenden Mitarbeiter/innen zu sehen: was glau 1-
wiirdig erscheinen und bei der Kundschaft Vertrauen wecken soll. L’ur D'arst'el-
lung des Betriebs zihlt schlieBlich das Markenzexlchen, das Symbql, lan da§151c h
Rezipienten bei wiederholter Aufnahme zuriickerinnern und ‘das sie als T::;/ 'des
Unternehmens identifizieren sollen. Das Dallmayr—.Symbol mit Kfone und;. aﬁ%rle
18t im Laufe der Jahre erweitert — hinzu kam u. a. die Krone -, mcht labe:i gfmz‘i: [:

esitzers — 4D — diente wohl in der Phase deT &l -
Wieder erkennungsmerkmal. Statt schwarz-wei ist das S.ymbo(ljse;t l(lif:;e ;/(;zrn szl;
ren in leuchtendem Rot mit goldener Schrift gestaltet. Ein Son ]e;r aAuﬂra s
darSte“Ung sind sog. Sekundirsender, die als Mittler auftretgn. Serk ndarfé;der
des Spots, die Firma Dallmayr, spricht sozusagen durch dxeseS ‘frtts . als,
Ein Beispiel ist der 60er-Jahre-Spot mit den beiden bekannten Schausp

Leitfiguren,
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4.2 Produktbezogene Darstellung ( Informationsfhnktion)

Hierzu sind alle sprachlichen und nichtsprachlichen Elemente zu rechnen, die Si(fh
auf das beworbene Produkt beziehen. Produktbezogen wird tendenziell v. a. in
den 50er- und 60er-Jahre-Spots geworben.

Im 50er-Jahre-Spot wird der Kaffee in das Umfeld der Kunst, Kostbarkeit und
Natur gesetzt und mit einer Rose verglichen, die die unnachahmliche Kiinstlerin
Natur hervorgebracht hat: [.-.] Auch die hoch wertigen Kaffeegewdichse sind eines
ihrer Meisterwerke [-..]. Das Produkt soll also fiir den vollen Genuss, fiir Ge-
schmack in zweierlei Hinsicht — ;Fahigkeit zu schmecken, #sthetisches Urteils-
vermogen® (PFEIFER 1997, 437) - stehen. Im 60er-Jahre-Spot steht thematisch die
Herkunft der Dallmayr-Kaffeebohnen im Mittelpunkt, wobei einer der Dialog-

partner in die vorausgehende Frage eine Charakteristik des Produkts mit einflie-
Ben ldsst:

So/wo kauft denn dey Dallmayr sein beschrer Rohkaffee(?).
Der Werbefilm endet mit einem Wortspiel um Herkunft und Ziel mit den Verben
her-und hinkommen:

[ wo er herkommi/der Dallmayr Kaffee(?)//]...] Aber i weifS/wo er hinkommt/der
Dallmayr Kaffee,

Neben den sprachlichen Erwihnungen ist das Produkt auch visuell prisent: Die
Darsteller sitzen beim Kaffeetrinken.

Der Produktname ist in allen Spots verbal und visuell u. a. auf Kaffeetiiten ugd
-dosen prasent (Dallmayy Kaffee bzw. Dallmayr prodomo). Der Produktname, fiir
den die Firma Dallmayr im Fernsehen wirbt, hat sich im Laufe der Jahrzehnte
verdndert. Wie anhand der Fernsehspots ersichtlich ist, wird einschlief3lich dér
60er Jahre allgemein fiir Dallmayr Kaffee geworben. Erst ab den 70er Jahren tritt
der Produktname Dallmayr prodomo — prodomo aus dem Lateinischen: pro domo
Jfur zu Hause* — in der Werbung auf, Diese Sorte begann sich als umsatzstirkste,

als Zugpferd unter den anderen herauszuheben. Bis heute bewirbt man ausschlieB-
lich ,,Dallmayr prodomo.
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4.3 Empfinger (Appellfunktion)

An dieser Stelle kann allein auf die Zielgruppe eingegangen werden, weitere Re-
zipienten, die darunter nicht fallen, interessieren in dem Zusammenhang nicht.
Die Dallmayr-Werbung ist v. a. fiir Gruppen mit hoherem Einkommen, hoherer
Bildung bzw. besserer beruflicher Qualifikation und ferner ganz allgemein einem
Alter zwischen 30 und 69 Jahren bestimmt (van Rinsum 1999, 120). Spotintern
bezieht man sich v. a. in den Spots ab den 70er Jahren auf den Empfinger. Zum
Appell gehoren alle Formen der Zuschaueranrede — hoflich-distanziert im 70er-
Jahre-Spot (Mit dem Namen Dallmayr geben wir lhnen die Garantie fiir vollkom-
menen Kaffeegenuss), ganz allgemein mit dem Indefinitpronomen in der Artikel-
funktion im Werbefilm der 80er Jahre (/...] fiir jeden Geniefer immer wieder ein
Erlebnis [...]). Aufierdem gehoren zum Appell jegliche Versprechen und Zusiche-
rungen gegeniiber dem Kunden, die auf das Wecken bzw. die Befriedigung unter-
schiedlichster Sehnsiichte — in diesem Fall ist es v. a. der Genusstrieb — abzielen:
Der 70er-Jahre-Spot stellt vollkommenen Kaffeegenuss und einen der besten Kaf-
Jees in Aussicht. Verbraucher des Produkts befinden sich durch die Zusicherun-
gen im 80er-Jahre-Spot in der Welt des Genieffens —und das seit 300 Jahren. Man
verspricht hidchsten Kaffeegenuss, fiir jeden Genieffer immer wieder ein Erlebnis
sowie das Erlebnis vollendeter Kaffeekultur — aulerdem Frische, welche bildhaft
durch die sichtbare Verwandlung der Kaffeebohnen in Kaffee, der in eine Tasse
flieBt, ausgedriickt wird. Die Anrede der potentiellen Kunden/innen kann auch
visuell durch die Personenkonstellation umgesetzt werden, durch die Darsteller,
die sich an den Rezipienten wenden und damit — weniger offensichtlich — zum
Erwerb, Probieren und Konsumieren des Produkts anregen sollen. Es zeigt sich
ein Funktionswandel bei der Wahl der Akteure, der mit gesellschaftlichen Ent-
wicklungen kongruiert. Im 60er-Jahre-Spot sitzen die Schauspieler Lang und
Strecker beim Kaffeetrinken, machen damit eine bezweckte Handlung vor. Durch
die gespielte Alltagsepisode sorgen die damals sehr beliebten Volksschauspieler
fir Unterhaltungswert, was dem Trend und der Nachfrage der Zeit entspricht."

10 1955 besalien bereits 100.000 Haushalte cin privates Fernschgerit. Die Fernschmacher griffen
das Bediirfnis nach Frieden und guten Nachrichten auf und boten den Rezipienten iiberwicgend
Unterhaltungsprogramme an. Heimat- und Licbesfilme, aber auch Kriegs- und Westernfilme sowic
Stoffe, dic sich um Adel und Aristokratic drchten, waren gefragt. Grofier Beliebtheit erfreuten
sich Werke wie ,,Griin ist dic Heide, Der Férster vom Silberwald, Die Midels vom Immenhof,
Ludwig 11, Sissi™ (Scumipt/Seigss 1997, 122).
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Im Mittelpunkt — auch rdumlich — des 70er-Jahre-Spots steht eine junge modische
Frau, die den Vorgang des Trinkens und gleichzeitigen GenieBens geradezu zele-
briert. Sie verleiht durch ihre Mimik dem Werbefilm insgesamt eine sinnliche
Note. Die Akteurin entspricht damit dem in der Kaffeewerbung festgestellten Bild
der Frau, die als , passiv genieBende Kaffeetrinkerin® (OBRrIST/FAYET 1995, 14)
gezeigt wird."! Auch die Durchschnittsverbraucherin im 80er-Jahre-Spot soll die
weiblichen Zuschauer ansprechen. Thr sind ebenfalls Genuss und Wohlbefinden
beim Kaffeetrinken anzusehen, was als indirekte Aufforderung an die Rezipien-
tinnen, es ihr nachzumachen, aufgefasst werden kann. Im 90er-Jahre-Spot werden
die Umworbenen nicht zum Probieren animiert, sondern zum Kauf, Eine junge,
dynamische, chic gekleidete Mutter und ihre kleine Tochter machen diese Hand-
lung im Spot vor. Die sympathisch wirkende Darstellerin korrespondiert mit dem
Lebensgefiihl vieler Frauen in den 90er Jahren. Waren in den 80er Jahren tenden-
ziell die konsumorientierten, selbst- und korperbewussten Karrierefrauen auf dem
Vormarsch und ~ mit ihrem ménnlichen Gegenstiick — wichtigste Zielgruppe der
Werbung allgemein (KELLNER/KURTH/LIPPERT 1995, 132ff.), so wollen die Frauen
der 90er Jahre hiufig wieder Kind und Beruf unter einen Hut bringen. Im Werbe-
film des Jahres 1999 geht erstmals in der Werbegeschichte der Firma Dallmayr
ein Mann zum Kaffeekaufen. Der Schauspieler, der den Kaffee kaufenden Mann
darstellt, wurde nach Sympathiewerten gecastet, er kam bei der von einem Markt-
forschungsinstitut vor der Produktion des Spots eingeladenen Testgruppe sehr gut
an und verkdrpert u. a. den aktuell gefragten »Schwiegersohn-Typ“. Der Mann
nimmt sich auf dem Weg ins Biiro seinen Kaffee mit — wie immer.

Aus diesen letzten Beispielen kann gefolgert werden, dass man bei den Darstel-
lern und der nonverbalen Kommunikation (Kleidung, Kérperhaltung, Mimik und
Gestik) ausnahmslos mit der Zeit geht. Wie bereits erwihnt, fehlt aber — zumin-
dest beim Unternehmen Dallmayr - die bewusste Entscheidung, zeitgemiBe Wer-
befilme zu produzieren (,,Wir handeln aus dem Bauch heraus®). Bei dem jiingsten

11 Meist wird dic Frau in der Werbung alleine beim Kaffeetrinken dargestellt (als ,,verfithrerische
Orientalin, dic modische Stadtfrau, dic lindliche Kaffeetante oder der sportliche Teenager*, Orist/
FAYET 1995, 14, jedoch in jeder Rolle als miiBiggingerische GenieBierin). Werden zusitzlich
Miinner gezeigt, , 50 trinken sic ihren Kaffee morgens, kurz bevor sie zur Arbeit cilen, oder in der
Pause, um Energie fiir ihren anstrengenden Beruf zu tanken [...]. Sie schenkt ihm stehend und
mit cinem Licheln den Kaffee cin, wihrend er zufrieden auf seine Tasse blickt* (ebd., 22). In der
Gesellschaft machten sich in dieser Zeit erst vorsichtig Gleichstellungs- und Emanzipations-
forderungen breit (Scumint/Spigss 1997, 238).
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Werbefilm (1999) strebte man zwar eine emotionale Ansprache an, die auch auf
jlingere Kaufer abzielen sollte. Weiter reichende, nachtraglich hineininterpretierte
Aspekte wie Gleichberechtigung und Emanzipation durch den ersten Kaffee kau-
fenden Mann in der Dallmayr-Werbung stoBen bei der Firma auf Zustimmung,
wurden aber bei der Strategieentwicklung nicht bewusst beriicksichtigt. Das Ka-
pitel zusammenfassend sei festgehalten: Sender und Empfénger spielen tendenzi-
ell vor allem in den Spots der 70er bis 90er Jahre eine groBe Rolle. Die Informa-
tion rund um das Produkt wird in den 50er- und 60er-Jahre-Spots am deutlichsten
herausgestellt. Diese Feststellung korrespondiert mit der Tatsache, dass informa-
tive Aspekte der Werbung aufgrund der zunehmenden Produktihnlichkeit heute

eine geringere Rolle spielen.

5. Zur sprachlichen Gestaltung: Tendenzen der Lexik in der Werbung

5.1 Wortschatz und Wortbildung

Damit sich potentielle Kunden an Worter, die den Auftraggebern der Werbung zur
Ubermittlung der Botschaft wichtig sind, erinnern und sie behalten, miissen u. a.
sog. Leitworter 6fter wiederholt werden. Der Gattungsname Kaffee soll als Bei-
spiel dafiir dienen, wie, wie oft und mit welchem Zweck das Lexem und seine
Erweiterungen eingesetzt werden.

Als ,Leitworter sollen folgend Worter gelten, die eine Signalwirkung haben,
fiir das Erreichen der Werbebotschaft wichtig sind, das Produkt ndher charakteri-
sieren, ein positives Umfeld fiir den beworbenen Artikel schaffen oder hiufig wie-
derholt werden. Das Lexem Kaffee tritt im Werbefilm 1956 viermal, im Spot 1961
sowie in der 70er- und 80er-Jahre-Werbung je dreimal und in beiden 90er-Jahre-
Spots je einmal auf. Hinsichtlich der Wortbildung handelt es sich neben Simplizia
~ u. a. als Teil des Produktnamens (1956: Dallmayr Kaffee, ein besonders guter
Kaffee; 70er Jahre: nicht den billigeren Kaffee; die besten Kaffees) — um
Determinativkomposita (1961: Rohkaffee; 80er/90er Jahre: Spitzenkaffee; 1956:
Kaffeegewdchse; 70er/80er Jahre: Kaffeegenuss, 80er Jahre: Kaffeekultur). Sie
werden meist zusitzlich durch hochwertende Adjektive attribuiert (1956: die hoch-
wertigen Kaffeegewdchse; ein besonders guter Kaffee; 1961: beschter Rohkaffee;
T0er Jahre: die besten Kaffees; 80er Jahre: hochsten Kaffeegenuss).

Insgesamt ist festzustellen, dass im Laufe der Jahre zunehmend attribuiert wird.
Bis einschlieBlich der 80er Jahre werden u. a. Superlative (1961: beschter; 70er
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Jahre: besten; 80er Jahre: hochsten;, feinsten) und sinngemdf superlativisches
Vokabular (1956: unnachahmlichen Kiinstlerin Natur; wunderbar; hochwertigen
Kaffeegewdchse; vollen Genuss; besonders guter Kaffee; 10er Jahre: vollkomme-
nen Kaffeegenuss; 80er Jahre: vollkommen im Geschmack; seit dreihundert Jah-
ven ein Begriff in der Welt des Geniefiens) eingesetzt. Die plotzliche Kehrtwende
erfolgte ab den Spots der 90er Jahre: Auf das vordergriindige verbale Anpreisen
wird in jiingerer Zeit verzichtet.

5.2 Sprachliche Felder

Auch Wortfelder/sprachliche Felder'” zeigen auf, welche inhaltlichen Aspekte den
Spots zugrunde liegen, hier sind es die Themen Kunst, Qualitit und Geschmack
sowie Tradition. Der Bereich ,Kunst* soll sehr eng mit der Herstellung des Pro-
dukts assoziiert werden. Zur ,Kunst als gekonnt ausgefiihrter Leistung® (Ergeb-
nis) kann man rechnen: Kostbarkeit, wunderbar [...] zugeordnet, Meisterwerk(e),
besonders guter Kaffee (1956), vollendet veredelt, vollkommen im Geschmack
(80er), (nur mit Liebe zum Detail entsteht) das ganz Besondere, vollendet veredel-
ter Spitzenkaffee (90er). ,Kunst als gestalterische Fahigkeit* (Preirer 1997, 745)
ist in den Ausdriicken unnachahmliche Kiinstlerin Natur sowie Kunst des Réstens
und Mischens (1956), machen nicht den billigeren Kaffee, sondern den besseren
(70er) enthalten.

Zum Wortfeld ,Natur‘ gehdren die Worter Rose, Bliitenblitter, Natur, die hoch-
wertigen Kaffeegewdchse, Dallmayr Kaffee, besonders guter Kaffee (Spot 1956),
beschter Rohkaffee, Spitzenkaffee aus feinsten Hochlandgewdchsen (80er). Der
Rezipient soll damit eine gute Qualitit des Produkts, unbehandelte Bestandteile,
im vorliegenden Fall sind das die Kaffeebohnen, Urspriinglichkeit und umwelt-
schonende Verarbeitung statt Umweltbelastung verbinden.

Zum Wortfeld ,Freude, Wohlbehagen, Befriedigung, Genuss‘ kann gerechnet
werden: Welt des GeniefSens, ein Erlebnis (80er-Jahre-Spot). Aulerdem zihlen
dazu die meisten der genannten superlativischen und sinngemaf superlativischen

12 Ich schlieBe mich der weiteren Definition der Duden-Grammatik an (Dupen. Die Grammatik,
41984, § 996), dic auch von sprachlichen Feldern spricht, wenn es sich nicht nur um Worter,
sondern um , grofere sprachliche Einheiten® handelt, und ich beschriinke mich nicht auf cine
Wortart je Feld.
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Worter. Der Aspekt der , Tradition® wird im untersuchten Spot der 80er Jahre sprach-
lich am deutlichsten angesprochen: seit dreihundert Jahren; verbiirgt man sich
auch heute noch.

6. Riick- und Ausblick

Bei der diachronen Untersuchung der Dallmayr-Werbefilme aus fiinf Jahrzehnten
wurden filmtechnische/kompositorische, thematische und motivische Verinderun-
gen sowie ein Wandel in der Verwendung exemplarisch ausgewdhlter (lexikali-
scher und syntaktischer) sprachlicher Mittel (drastischer Riickgang des Wortan-
teils, Wortwahl, Wortbildung) deutlich. Diese Spotinhalte lassen sich auf gesell-
schaftliche Entwicklungen des jeweiligen Jahrzehnts beziehen, mit denen sie kor-
respondieren (z. B. Bohnenkaffee als Luxusgetrink (50er Jahre)). Dariiber hinaus
sind Parallelen zu anderen Werbespots (Werbung insgesamt) feststellbar, werbe-
strategische Trends werden aufgegriffen (z. B. ,, Testimonial-Werbung in den 60er
Jahren vor dem Hintergrund zunehmender Produktkonkurrenz (KeLLNER/KURTH/
LipperT 1995, 76; OBrist/FAYET 1995, 21; Scumipt/Spiess 1997, 210)). Daneben
spielen aber auch langfristige Gestaltungsmerkmale eine wichtige Rolle. Das fiir
das Unternehmen als Sendercharakterisierung wichtige Thema ,(Genuss) Tradition’
(und damit auch ,Qualitdt”) — sprachlich nur im 80er-Jahre-Spot vorkommend —
wird seit Giber 20 Jahren in der Werbung motivisch durch das Traditionsge-
schéftshaus visualisiert, filmstilistisch durch Spots, die seit Jahren die real exis-
tierende Kulisse in der Miinchner Innenstadt zeigen (und die altbekannte Klavier-
musik beinhalten) und nur geringfiigig abgewandelt werden: eine Frau geniefit
eine Tasse Kaffee (80er Jahre), Mutter und Kind (90er Jahre) oder ein junger Mann
kaufen Kaffee (1999). Die Werbeagentur der Firma Dallmayr prigte fiir diese
Kommunikationsstrategie den Ausdruck ,,Kontinnovation* (Kontinuitit verbun-
den mit Innovation) (van Rinsum 1999, 118).
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7. Anhang"

Spot 1956

Wyelch eine Kostbarkeit ist eine Rose(.)//Wunderbar sind die Bliitenbldtter einan-
der zugeordnet(.)//Ein Meisterwerk der unnachahmlichen Kiinstlerin Natur(.)//
Auch die hochwertigen Kaffeegewdchse sind eines ihrer Meisterwerke(.)//Die Kunst
des Rostens und Mischens aber erschliefit erst den vollen Genuf3(,) wie ihn Dallmayr
Kaffee bietet(.)//Das ist Dallmayr Kaffee(,)/ein besonders guter Kaffee(.)//

Spot 1961"

Kommentator: Minner reden vom Dallmayr Kaffee
Max Strecker: So/wo kauft denn der Dallmayr sein beschter Rohkaffee?
L In Kolumbia, Salvador, Guatemala, Mexiko, Kenia,

Tanganjika, Peru, Indien, Costa Rica, Abessinien und Brasi-
lien//hd hd hdh hd had

Max Strecker: Guats Geddchtnis/in der Hand(.)//Wisse Sie jetzt noch(,) wo
er herkommt/der Dallmayr Kaffee(?)//

Michl Lang: m-m

Max Strecker: Aber i weif3(,)wo er hinkommt/ (er nimmt einen Schluck aus

der Tasse) der Dallmayr Kaffee(.)

70er-Jahre-Spot
Mit dem Namen Dallmayr geben wir Thnen die Garantie fiir vollkommenen Kaf-

feegenuf3(.)//Denn wir machen nicht den billigeren Kaffee(,)sondern den besse-
ren(.)//Dallmayr/nur die besten Kaffees verdienen diesen Namen(.)

80er-Jahre-Spot

Das Haus Dallmayr/seit dreihundert Jahren ein Begriffin der Welt des GeniefSens(.)
//Hier verbiirgt man sich auch heute noch ganz personlich fiir héchsten Kaffeege-

sprochene in geschricbene Sprache umgesetzt, um dicse wic cinen schriftlichen Text analysicr-
bar und interpreticrbar zu machen.

14 Um cine cinigermaBen unkomplizierte Lesbarkeit und einen schnellen Uberblick iiber den ge-
samten gesprochenen Text zu gewihrleisten, wird bei dialektalen AuBerungen auf cine phoneti-
sche Wiedergabe, welche Voraussetzung fiir eine Untersuchung von Dialekt wiire, verzichtet, da
sic hier am Zweck der Transkription vorbeifiihren wiirde.
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nuf$/mit Dallmayr prodomo//(:) ein Spitzenkaffee aus feinsten Hochlandgewdchsen/
/vollendet veredelt//vollkommen im Geschmack//fiir jeden Geniefer immer wie-
der ein Erlebnis//Dallmayr prodomo/das Erlebnis vollendeter Kaffeekultur(.)//

90er-Jahre-Spot
Nur mit Liebe zum Detail entsteht das ganz Besondere//Dallmayr prodomo/voll-
endet veredelter Spitzenkaffee(.)//

1999er-Spot
Verkéuferin: Wie immer? (Kunde nickt bejahend)
Kommentatorin: Dallmayr prodomo/vollendet veredelter Spitzenkaffee.
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