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Medialisierung von Marken- und Produktnamen
in der Horfunkwerbung — eine Klassifikation

Sandra Reimann (Regensburg)

Summary

The initial hypothesis is that brand and product names ate developed without a feeling
for their media impact. The following questions must be answered: What creative liber-
tics and forms of presentation exist in an auditory medium (figuration, positioning)?
What possibilities are offered by tonal reproduction, and what creative criteria must be
respected concerning the reproduction in radio (i.e. volume/“soothing sound”, reso-
nance). Because radio is considered a transitory medium, which moreover lacks an
image, it raises the question of memory retention by the listener: Is the product name
mentioned more frequently than it is in the printed advertisement, which the reader can
absorb as often and frequently as desired in order to commit it to memory? Is radio at a
disadvantage in comparison with the print medium in terms of product-name design
due to its inherent lack of typographical expression (type face, type strength, size, colo-
tation)? Firstly, the media-specific presentation possibilities on radio and their conse-
quences for brand-name usage are dealt with. Print advertising is then examined in
comparison. The central contribution is an open schematic classification diagram,
which compiles the various forms of brand-name presentation apptopriate to each me-
dium. The article is rounded off with an evaluation of how the brand name is dealt
with in promotional campaigns involving several advertising media.

1. Fragestellung und Eingrenzung des Themas

Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die Prisentation von Matken-/Pro-
duktnamen in der Hérfunkwerbung, Zum Vergleich wird Anzeigenwerbung he-
rangezogen. Die Ubergeordnete Frage lautet: Werden die medienspezifischen
Méglichkeiten zur Namendarstellung genutzt? Festzuhalten ist, dass also nicht
die gesamte Werbestrategie auf ihre Medienadiquatheit Giberpriift wird, son-
dern nur der Marken-/Produktname.

Es geht ferner auch nicht um eine sprachwissenschaftliche Klassifikation von
Marken-/Produktnamen, die auf verschiedenen Ebenen (2.B. Form/Bildung,
Semantik) vorhanden ist — besonders im Rahmen onomastischer Analysen (z.B.
Gléser 2005, Grosse 1966, KoB3 2002, 1996, Létscher 1992, Platen 1997, Ron-
neberger-Stbold 2004 [dort weitere Literatur], Voigt 1985). SchlieBlich sei da-
rauf hingewiesen, dass die differenzierte Benennung der Namen, wie sie im fol-
genden Zitat aufgefiihrt wird, keine Rolle spielt:
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»In der Fachkommunikation, Fachsprachenforschung und hiufig auch in der
Onomastik werden die Termini Warenname, Produktname, Markenname und
Warenzeichen nahezu synonym gebraucht. R. Gliser (1978, 1996), G. KoB
(1976, 1991, 1996) und E. Roaneberger-Sibold (2004) bevorzugen den Termi-
nus Warenname; Th. Schippan (1989) und G. Voigt {1985) entscheiden sich da-
gegen fiir den Terminus Markenname. B. Schaeder versteht unter Markenna-
men ,,im weiteren Sinne® ein Synoaym zu Produktnamen bzw. Warennamen,
im engeren Sinne jedoch eine Bezeichnung fiir ‘Dachmarke’ (z.B. die Namen
der Hersteller in der Automobilbranche, zB. VW, Ford, Opel) (s. B. Schaeder
in: H. Gliack 2000: 425).* (Glaser 2005: 172).

Angesichts der Tatsache, dass der Name die Identifikation des Produkts und die
Unterscheidung von anderen vergleichbaren Konsumgiitern sicherstellen soll,
ist seine Relevanz im Rahmen einer Werbestrategie offensichtlich. In der Print-
werbung ist er heute sogar bisweilen der ecinzige sprachliche Bestandteil (vgl.
Abb. 1). Das ist im Horfunk nicht méglich.

Der Aufsatz liefert auch einen Beitrag zur sprachwissenschaftlichen Erfor-
schung der Hérfunkwerbung, die noch am Anfang steht (vgl. Reimann 2006).

Abb. 1: Anzeige Dole € Gabbana, 2006

¥ .
GABBANA

2. Konzeption von Werbestrategien — Optik im Mittelpunkt?

Das folgende Zitat zur Marke Coca-Cola — es bezieht sich auf eine behutsame
Designverinderung im Jahr 2003 — verdeutlicht unter anderem im Hinblick auf
den Markennamen die Bedeutung der Visualisierung

wDer beriihmte Schriftzug, die klassischen Farben Rot und WeiB und die Kon-
turflasche bestimmen weiterhin den neuen Markenauftritt. Zusitzlich wird die
bekannte und dynamische Welle der Marke Coca-Cola cin wesentlicher
Bestandteil des neuen Coca-Cola Designs.*!

! DIE WELT Anzeigen-Sonderveréffentlichung 26.06.2003: WS 9,
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Werbestrategien sind in vielen Fillen mehrmedial ausgerichtet, das heif3t, sie
werden fiir eine Kampagne mit mehreren Werbemitteln, hiufig Anzeigen- und
TV- sowie mitunter auch Horfunk-Werbung, erstellt. Der Kontinuitit in der
Prisentation einerseits steht die Chance der Nutzung von Medienspezifika ge-
geniiber. Dazu gehéten beispielsweise die Darstellung von Bewegungsabliufen,
Handlungen und chronologischen Abfolgen im Fernsehen oder das Spiel mit
Stimmen — die Beriicksichtigung diverser prosodischer Phinomene — in Fernse-
hen und Hérfunk, Den Stimmen wird im Hérfunk wegen der fehlenden visuel-
len Komponente noch stirkere Aufmerksamkeit zuteil. Es stellt sich fiir die fol-
genden Ausfihrungen die Frage, ob die medienspezifischen Unterschiede sich
auch im Umgang mit dem Marken-/Produktnamen zeigen. Bereits bei der Ent-
wicklung eines Namens kénnte auf die aus Unternehmenssicht wichtige Frage
der Vermarktung und damit der Werbung Riicksicht genommen werden. Catl
Hundhausen fiihrt bereits 1963 (nach Larson 1949) aus der Schrift des U.S. De-
partment of Commerce ,,Developing and Selling New Products — A Guide-
book for Manufacturers — folgende Anforderungen an die Beschaffenheit von
Marken-/Produktnamen in der Werbung an: Sie sollten kurz, einfach, miihelos
zu buchstabieren und zu lesen sein. AuBerdem miissten Produktnamen leicht
erkennbar, behaltbar und aussprechbar sein sowie angenehm klingen (vgl. dazu
auch Ronneberger-Sibold 2004: 592ff.). Sie sollten den beworbenen Artikel ein-
deutig identifizierbar machen und zum Kauf oder Gebrauch des Produkts an-
regen (Hundhausen 1963: 415). Die Diisseldotfer Agentur NOMEN Internati-
onal GmbH 4uflert sich zu unrealistischen Namenanforderungen seitens der
Unternehmen:

»Was der neue Name leisten soll, mutet vielfach wie die Quadratur des Kreises
an. Er soll kurz und prignant, einzigartig und gleichzeitig selbsterklirend sein,
merkfihig, gut aussprechbar und attraktiv fiir ein internationales Publikum. Si-
cher besteht das Ziel darin, méglichst viele dieser Anforderungen zu erfiillen.
Dennoch miissen bei der Namenssuche Priorititen gesetzt werden.*?

Es sei hier die Hypothese aufgestellt, dass Produktnamen unabhingig von ihrer
wetblichen Umsetzung gebildet werden bzw. nur auf bestimmte Werbemittel
abgestimmt sind. Beispiele sind — fiir rein visuelle Werbemittel — der Name 4
you (Kinder-Schulbedarf)’ oder — fiir ausschlieBlich akustische — das Onomato-
poetikum Tr// (Vogelfutter). Eine Anfrage bei der Agentur NOMEN Internati-
onal GmbH bestitigt diese Annahme:

»Bei der Kreation orientieren wir uns [...] an den im Briefing geduBerten Vorga-
ben und Vorstellungen des jeweiligen Kunden. Die Empfehlung bzw. Entschei-

2 absatzwirtschaft.de (25.06.2004). Zitiert aus: http://wwwnomen.de/public/de-
tail_press.php?lang=dedp_id=21; Zugtiff am 30.08.2006.

Dieses Beispiel zeigt, dass es hier nur darum geht, mit dem durch Homophonie (4/
Jour und for) gebildeten Wortspiel Aufmerksamkeit zu wecken. Es ist kein semanti-

scher Bezug vorhanden, die Zahl 4 hat nichts mit dem Produkt zu tun (vgl. Ronne-
berger-Sibold 2004: 597£.).
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dung fiir bestimmte Matken-, Produkt- und Unternehmensnamen fillt in unse-
rem Hause anhand von linguistischen, marketingstrategischen und juristischen
Maligaben. Insofern stimmt dieses Verfahren mit Ihrer Hypothese iiberein, dass
Namen unabhingig von ihrer Umsetzung in der Werbung entwickelt werden.
Allerdings ist es nicht uniiblich, dass ein Kunde z.B. eine Vorstellung iiber das
Klangbild des neuen Namens hat, was wir selbstverstindlich bei der Entwick-
lung beriicksichtigen. Diese Vorstellung beruht jedoch weniger auf Erwigungen
hinsichtlich der werblichen Umsetzung als vielmeht darauf, mittels des Klangbil-
des den Produktcharakter zu transportieren bzw. zu unterstreichen (z.B. mifea fiir
einen besonders sanften, schonenden Kaffee).” (E-Mail von Julia Hahn, Mitar-
beiterin von NOMEN International, 12.05.2006).

3. Medienspezifische Méglichkeiten — Vergleich zwischen akustischer und
visueller Werbung

Im Horfunk-Spot kommt der Sprache eine besondere Bedeutung zu. Auf sie
kann im Vergleich zu visuellen Medien nicht verzichtet werden. Und auch dort
ist sie beispielsweise im Hinblick auf den Produktnamen, det nur sprachlich
darstellbar ist, notwendig. Zudem ist in cinem rein auditiven Medium eine Ab-
lenkung von der Sprache durch Bilder nicht gegeben. Ein Vorteil der Hérfunk-
werbung gegentiber Printwerbung ist die so genannte mediale Miindlichkeit: In
diesem Rahmen ist auch die Nachahmung spontan gesprochener Sprache (sog.
konzeptionelle Miindlichkeit) méglich® ~ ein Mittel zur Verschleierung der Wer-
besituation, in der die persuasive Funktion det Sprache dominiert. Medien-
addquat sind zum Beispiel sogenannte Dialogspots, in denen die Darsteller cin
Gesprich fiihren, die Interview-Struktur, die Iyrische Reimform — weil deren
Wirtkung auf der Aussprache beruht —, der Einsatz von Dialekten, die Imitation
eines fremdsprachigen Akzents sowie die Darstellungsform Veranstaltungshin-
weis in Anlehnung an radiophone Textsorten im Horfunkprogramm.

Weitere Horfunkspezifika sind die Nutzung des Klangs und die durch die medi-
ale Miindlichkeit gewihtleistete Demonstration der Aussprache (vgl. Kap. 4.2
VVan Honten), Onomatopoetika, akustische Sprachspiele (phonetische Verfahren,
wie Homophonie und Lautvariationen), rhetorische Mittel (Alliteration, Reim,
Paronomasie) und chronologische Darstellungen. Medienspezifisch fiir den
Hérfunk — aber auch fiir das Fernsehen — ist auBerdem der Einsatz von Musik
und Geriuschen. Sie tragen ebenfalls zur Authentizitit der Situation bei, die
moglichst realitits-/alltagsnah und somit iiberzeugend wirken soll, was wieder-

Schank/Schoenthal (1983: 7) definieren ,,gesprochene Sprache® als ,,frei formulier-
tes, spontanes Sprechen aus nicht gestellten, natiilichen Kommunikationssituatio-
nen, Sprache also im Sinne von Sprachverwendung, nicht von Sprachsystem.”. Zu
»medialer” und ,konzeptioneller Miindlichkeit/Schriftlichkeit vgl. die gingig ge-
wordenen Ausfiihrungen von Koch/Qesterreicher (1985: 15-43) sowie Schwitalla
(2003: 20£f)) und Liihr (2000: 242 und 244f.). Holly/Piischel (1996: 1£.) sprechen bei
der Mindlichkeit im Fernsehen von ,,sekundirer Oralitit®.
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um die Einprigsamkeit des Produktnamens férdert (z.B. ,,Haribo macht Kinder
froh und Erwachsene ebenso®, 73. ARD RADIO-KREATI-~WETTBEWERB 1992,
NR. 69 UND 87).

Im Hinblick auf die Positionierung des Produktnamens ermoglicht die Einbet-
tung in eine Geschichte eine unaufdringlich wirkende Mehtfachnennung, die
der Merkbarkeit ebenfalls forderlich ist.

In visuellen Medien (z.B. Anzeige, Plakat, TV-Spot) sind diverse graphische, ty-
pographische und orthographische Realisierungen auch in Bezug auf den Pro-
duktnamen méglich (unterschiedliche Schriftarten und SchriftgroBen, Untet-
streichungen, Fettdruck, Farbigkeit).” So witd in einet Anzeige fiir die Babynah-
rungsmarke Alkze der Sortenname Fribkarotten auf dem Glaschen in der Farbe
Orange gedruckt (Abb. 2, durch Pfeil markiert®), die Hervorhebung des Mar-
kennamens Budget im Slogan einer Anzeige erfolgt durch eine groBere Schrift
und Pettdruck sowie durch die Unterstreichung mittels zweier orangefarbener
Dreiecke, die das Logo darstellen (Abb. 3), und der Name ETIHAD — und da-
mit auch das beworbene Produkt/die Dienstleistung — wird dutch die Farbe
Gold herausgestellt, womit auch das beworbene Produkt/die Dienstleistung
aufgewertet wird (Abb. 4).

Ein bedeutender Vorteil der optischen Prisentation des Produktnamens ist die
Kontinuitdt zur notwendigen Aufschrift auf Produktverpackungen, was die
Wiedererkennung gewihrleistet. Haufig ist das Produkt/die Produktverpackung
auch in der Werbeanzeige abgebildet (sog. ,sekundire Nennung)“.” Die Pro-
duktabbildung ist im HF-Spot nicht méglich, so dass hier im Vergleich zu visu-
ellen Werbemitteln weitere primire, also in den Werbetext integrierte Erwih-
nungen eingesetzt werden mussten, um Prisenz zu zeigen.

Wortspiele, die durch grafische und orthographische Verfahren zustande kom-
men, sind ebenfalls visuellen Medien vorbehalten. Beispiel ist die Werbung fir
IBM Schreibmaschinen: SchrelBMaschine. Das Zitat bezieht sich auf einen TV-Spot:

»Man sieht formatfiillend ein weiles Blatt Papier. Dann hort man die Anschlige
einer elektrischen Schreibmaschine. Sie schreibt folgende Buchstaben auf das
Papier:schreibmaschin e Dann hért man das Gerdusch der Riicklauf-
taste. Die Buchstaben m b i werden nacheinander per Korrekturband geldscht.
Dann hoért man die Umschalttaste fiir GroBbuchstaben. Die Anschlige der

Vgl. auch Ronneberger-Sibold 2004: 597ff. Gliser weist in ihrer Untersuchung von
Warennamen im Britischen und Amerikanischen Englisch (2005, 199ff., Aufsatz
von 1973} auf die bewusst auf die Werbung abgestimmte Verwendung von Graphe-
mabweichungen hin: ,,Um originell und publikumswirksam zu sein, prigen amerika-
nische Werbefachleute Warennamen, die morphologisch und/oder orthographisch
von der Gemeinsprache abweichen.*

Eine farbige Wiedergabe der Anzeigen ist leider nicht moglich.
Vgl. die Einteilung in primire, sekundire und tertiire Texte bei Brandt 1973: 147f.
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Schreibmaschine schreiben nun IBM in die Liicke zwischen den Buchstaben
schre und aschine, es entsteht s chre I B M a s ch i n e. Die ganze Zeit iiber ist
nur das Blatt Papier im Bild zu sehen. Es gibt nur den Off-Ton der Schreibma-
schine.*®

Auch die Verkniipfung des Marken-/Produktnamens mit einem visuellen Fir-
men-/Markenlogo — hiufig in Verbindung mit dem Slogan — ist auf visuelle
Medien beschrinkt (Abb. 6 und 7).

100% Hartweizen. Zubeissen. Geniessen.

Abb. 6: Plakat Stadswerke Miinchen, Abb. 7: Plakat Bernbacher, um 2000
um 2000

4. Formen der medienaddquaten Namenprisentation — ein offenes
Klassifikationsschema

Anhand von rund 850 analysierten Hérfunk-Spots® wurden die im Folgenden
aufgefiihrten Formen der hérfunkspezifischen Darstellung von Matken-/Pro-
duktnamen erarbeitet.'’

4.1. Wiederholungen

Die mehrfache Nennung des Matken-/Produktnamens férdert dessen Merk-
barkeit. Ganz offen wird in einem Spot fiir das aus mehreren Filialen bestehen-
de Geschift Zweirad Stadler (Antenne Bayern, 22. Mai 2006: 11.29 Uhr) zu Be-
ginn die erwartete Reaktion der Rezipienten auf das folgende rhetorische Mittel

. Pepels in: http:/ /wwwverkauf-aktuell.de/07190101.htm. Zugriff am 06.05.2006.

?  Hs handelt sich weitgehend um jiingere Spots ab den 1990er Jahren. Sie stammen

fast ausnahmslos von den ARD RADIO-KKREATIV-WETTBEWERBEN der ARD-Wer-
bung SALES & SERVICES GmbH. Wurden iltere Spots ausgewihlt, so hatte das
stets einen speziellen Grund, etwa die Verdeutlichung von Kontinuitit in der Strate-
gie oder weiterer kreativer Mglichkeiten, die in den spiteren Spots nicht zu finden
waren.

Stilistische Mdoglichkeiten der Hervorhebung des Marken-/Produktnamens im Slo-
gan nennen auch Méckelmann/Zander (1970: 25£), nimlich ,,exponierte Stellung®,
»Wiederholung®, | Einbettung [...] in eine besondere semantische Figur®, ,,direkte
Einbeziehung des Markennamens in eine repetitive Figur®.
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der Wiederholung angesprochen: Sie werden diesen Werbespot hassen, ob ja, aber Sie
werden sich an ibn erinnern. Der Spot endet mit der fiinfmaligen (1) laut und schnell
vorgetragenen Nennung der Internetadresse — der anschlieBende abrupte Ab-
bruch betont zusitzlich das vorgetragene Textelement — und einer anschlieen-
den Entschuldigung: Tut uns Leid. Aber woanders sollten Sie einfach kein Fabrrad
kanufen.

Weniger penetrant ist die wiederholte Namennennung, wenn sie strategisch in
den Spot eingebaut wird, beispielsweise in eine Geschichte. Im Spot zu dem
Wodka Moskowskaja,! Anfang der 1980er Jahre, erfordert die stindig falsche
Zuordnung des Namens zu einem Referenten die fortwihrende Richtigstellung
und somit die wiederholte Erwidhnung des Namens. Er wird insgesamt sicben-
mal ausgesprochen: Ein Vater und dessen Onkel unterhalten sich iber den klei-
nen Sohn sowie den Wodka Moskowskaja. Bei jedem Gesprichsbeitrag ordnen
der junge Vater und sein Onkel die Inhalte unterschiedlichen Namentrigern zu,
das heiBt, wenn der Vater iiber seinen Sohn spricht, meint der Onkel, es drehe
sich um den Wodka und umgekehrt. Neben der Moglichkeit der mehrfachen
Namennennung besteht hier die Chance, gegeniiber den Spot-Rezipienten ei-
nen witzigen Effekt zu erzielen.

4.2. Nutzung phonetischer Phinomene

«  Reim

Wenn der Marken-/Produktname Teil eines Reims — in der Rhetorik eine Wie-
derholungsfigur — ist, fordert diese Konstellation die Erinnerung an den Na-
men. Ein Beispiel ist i, Ej, — Fi, Fi, Ei, Ei, — Ei Ei Ei Verpoorten — Verpoorten
alferorten! Hier steht der Name zudem innerhalb eines gesungenen und mit In-
strumentalmusik versehenen Slogans (Jingle). Zum werbestrategischen Hinter-
grund des Tonstudios Frankfurt, das mit der Funkwerbung betraut wurde, ist
zu sagen: Die neunmalige Nennung des Appellativs E7 ist mit der Anzahl der
Eidotter pro Flasche identisch, der herauszustellenden Besonderheit des Likérs.
Fir die Melodie verwendete man das bekannte Lied ,,Maria aus Bahia®. Es han-
delt sich iibrigens um eine hérfunkspezifische Strategie, mit der man sich be-
wusst von der Idee fiir die Printwerbung distanzierte: Man wollte und konnte
im Radio die fiir die Anzeige angedachte Karikatur der frommen Helene von
Wilhelm Busch nicht umsetzen (Geldmacher 2004: 32f.).

Die Verwendung des Reims in Verbindung mit dem Matken-/Produktnamen
und der medial gesprochenen Sprache im Hotfunk kann gut als Hilfestellung
fir die korrekte Aussprache herangezogen werden: Hintergrundinformationen
liegen fiir den Markennamen Van Houten (Schokolade bzw. Kakao) vort:

" Private Sammlung von Detef Fischet, Leiter der Technik Radio und TV bei der

Bayerischen Rundfunkwerbung BRIV
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»Die Leute sagten Van Huten — warum auch nicht, denn wenn sie Deutsch le-
sen, lesen sie das OU als U. Aber es war cinfach notwendig, dieser internatio-
nalen Marke eine — nennen wir es einmal — erzieherische MaBnahme zur Seite
zu stellen. Das kann man aber nur, wenn man akustische Etlebnisse schafft, die
eine Art Unvergesslichkeit in sich bergen. Die Wortverknipfung Var Houten —
vertranten brachte eine Losung, Der Reim: Trane dem Ruf, dem Millionen vertrauten,
trinke Van Hounten funktioniert einfach nur mit Van Hauten, nicht mit an Hyten.
Es war gewissermalen eine mnemotechnisch erzieherische Markenmalinah-

me.* (Geldmacher 2006: 29)."

*  Homophonie

Bei einer Radiokampagne fiir A4/ Cole Light (23. ARD RADIO-KREATIV-WETT-
BEWERB 2003, NR. 1) wird mit der Homophonie, also der ubereinstimmenden
Aussprache, zweier Worter gespielt, zum Beispiel: Geben wir zu dir oder zu mir?
Du zu dir, ich zu mir. Tut mir Leid — Afri Cola Light, alles andere ist egal.

e Interjektion
In dem vom Art Directors Club fiir Dentschland e.17. 2005 mit Bronze ausgezeich-
neten Horfunkspot ,,AU-TAN® wird der Diphthong [au] vom Rest des Na-
mens getrennt und als Interjektion A4#/ zum Ausdruck von Schmetz verwendet.
Die Produktgattung bietet sich fiir eine entsprechende Spot-Geschichte an, in-
dem der Produktnutzen dargestellt wird, wie die Verschriftlichung zeigt (ADC-
Jahrbuch 2005: 236).

Hoérfunk-Spot:

Gerdusch: Summen einer Miicke

Geriusch: Klatschen

Minnliche Stimme: A/

Chot: Tagaan.

Off-Sprecher: Die Soforthilfe bei Miickenstichen: Antan Aknt. Einen schinen Sommer

noch.

*  Lautvertauschung, -etsetzung, -hinzufiigung,'® -tilgung

Im untersuchten Korpus fand sich ein Beispiel fiir die Lauttilgung in unmittel-
barem Zusammenhang mit dem beworbenen Namen. In Spots fiir Media Markt
wird der Laut [t] des Wortes Mark? weggelassen, so dass daraus Mark wird: Me-
dia Mdrker sind stark, sidrker als wunsere Mark. [...] Die Media Mark — die stirkere
Mark. Media Markt — stark. (15. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB 1994 NR.
42, 47, 48, 51). Obendrein liegt mit Mark — stark ein Reim vor.

12’ Die entsprechende Werbung vom 17.04.1953 findet sich im Historischen Werbe-
funkarchiv der Universitét Regensburg (Archiv-Nr. 100/2).

'3 Die Verfahren Lautvertauschung, -ersetzung und -hinzufiigung nennt Janich (1999:
142) mit entsprechenden Beispielen.
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¢ Spiel mit der Quantitit eines Lauts

In einem Spot mit dem Namen ,,Formel O« fiir Das Ortliche (23. ARD RapiO-
KREATIV-WETTBEWERB 2003, NR. 41) steht das Spiel mit dem Laut [ce] im Mit-
telpunkt: Durch die iibermiRige Lingung, die in etwa als Odsosgizosoiois
Osgiviagasosioss verschriftlicht werden kann, wird eine schnelle Autofahrt nach-
geahmt. In den folgenden Text ist ein weiteres Wortspiel eingebaut, nimlich
eine Homonymie: S7e haben Treude am Rasen? Gdértner finden Sie unter ww.dascertli-
che.de ... Das Ortliche ... Das Owtliche. Obne O feblt dir was.

Auch bei der verinderten Aussprache des Markennamens Tebibo (1969) beab-
sichtigte man, bestimmte Assoziationen bei den Horern zu wecken und auf die-
se Weise obendrein die Einprigsamkeit des Namens zu férdern:

»Die Matke Trhibo sagt auch bei Beherrschung der deutschen Sprache in allen
Dimensionen eigentlich nicht viel, wenn man sie zum ersten Mal hort. Ja, viel-
leicht auch nicht, wenn man sie zum hundertsten Mal hort, vielleicht verbindet
man sie dann mit Kaffee. [...] Das Wort Tehibe wie den Hieb mit einer Peitsche
zur Anfeuerung cines Pferdes so auszusprechen — Thebisiiiibo —, dass die Anfeu-
erung durch cine gute Tasse Kaffee im Alltag sich wie ein Bild im Kopf umset-
zen konnte, war die Idee. So entsteht dann auch die praktizierte Theorie: Man
muss Funkwerbung gestalten, damit Bilder im Kopf entstehen.*'*

4.3. Thematisierung der Namenbildung / Tllustration des Namens

Bei den folgenden Beispiclen wird die Kreation des Namens zur Sprache ge-
bracht bzw, begrindet oder der Name illustriert, was medial und konzeptionell
sprechsprachlich authentischer wirkt als in rein visueller Werbung. Im Spot fiir
Kutlmbacher Edelberb Pils (17. ARD RADIO-KREANTIV-WETTBEWERB 1997, NR. 96)
wird thematisiert, warum das Bier mit einem neuen Namen versehen wird:

Wir Kulmbacher [...] michten, dass unser Lieblingspils so beifst wie wir: Kulpmba-
cher. Deshalb heifit Reichelbrau Edelberb ab sofort Kulmbacher. Newer Name —
Bleiches Pils.

Die Bestandteile der Marke Lowenbrin werden in einer Radiospotseric von
1993" thematisiert und zur Unterstiitzung der Aussage mit den passenden Ge-
rauschen versehen. Der Spot Pinguinbriu wird exemplarisch aufgefiihre:

WIND PPEIFT. Es ist Winter. Du hast gerade Schnee geschanfelt und trawmst von einem
richtig gutenn Bier. Jergt bilft kein Pinguinbrin NACHAHMUNG VON PINGUINLAUTEN
UND EINEM SPRUNG INS WASSER wnd kein Schhittenbundbran NACHAHMUNG VON
HUNDEHAULEN, sondern nur ein echtes Liwenbran INACHAHMUNG VON LOWEN-

4 HWA-Archiv-Nr. 467/14 (Tebibo Goldmokka) (Geldmacher 2006: 29).

15 €D des Historischen Archivs der S paten Brauereibeteilignng und Immobilien KgaA Min-

chen.
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BRULLEN. Ldschen Sie Lhren Liwendurst mit unserer berrlich frischen Lowenwerffe. 1 owen-
bran, Wir branen das beriibmte Bier,

Spots zum Elphant Beer (14. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB 1993, NR. 14)
werden mit Elefanten-Gerduschen versehen; das Produke wird entsprechend als
tierisch stark — tierisch gut gelobt. Und bei den Spots fiir Sehwepper Cool (15. ARD
RADIO-KREATIV-WETTBEWERB 1994, NR. 30-33) wird geriitselt, warum das Pro-
dukt so oo/ ist: wahlweise wird es mit einem Molk-Cool, einer Cool-Grube, einem
Cool-Tier und Coolonien in Verbindung gebracht.

4.4. Akustische ,,Um-Schreibung®

Die nicht vorhandenen graphischen und visuellen Méglichkeiten kénnen me-
tasprachlich thematisiert werden, wie dies in der Story eines Spots zur Oran-
genlimonade Frucade geschieht (23. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB 2003,
NR. 9):

Frucade-Quizfrage: Was ist der Unterschied gwischen einer Frucade-Flasche nnd der
Steinbick-Flasche? Frucade schreibt man nicht mit ck.

Im Spot geht es dann weiter mit Produkteigenschaften:

Die Farbe? [...] Wieder falsch. Die Frucade-Flasche halt seit Jahryehnten ihre
Form und du nicht [...]

5. Horfunkspezifischer Umgang mit dem Produkt — eine erweiterte
Herangehensweise

Die folgenden auditiven Gestaltungsformen betreffen das Produkt, sein Image
und seine Eigenschaften und damit nur noch indirekt den Namen in der Hin-
sicht, dass er mit der beworbenen Ware verkniipft ist und sie identifiziert.

5.1. Phonetische Gestaltungsmoglichkeiten
*  Verinderung von Lautstirke oder Geschwindigkeit

Wie schnell der Otto Versand Ware liefert, wird in einem Spot (17. ARD RaDIO-
KREATIV-WETTBEWERB 1997, NR. 50) durch die Erhéhung der Sprechge-
schwindigkeit zum Ausdruck gebracht. Der Satz Otto liefert besondere Sachen jetzt
noch am gleichen Tag wird zunichst in einem verstindlichen, erwartbaren Tempo
vorgetragen. Nach dem Kommentar des zweiten Sprechers — gw langsam — witd
die AuBerung in der gewiinschten Geschwindigkeit wiedetholt.

Das folgende Beispiel behandelt einen Gattungsnamen und nicht einen be-
stimmten Marken- oder Produktnamen, da Letzterer in dem Spot nicht vor-
kommt. In der Radiowerbung fiir No-name-Obrstipse/ des Drogeriermarkes dm
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(22. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB 2002, NR. 17) wird eine Vorhet-
Nachher-Situation dargestellt: Nach der Verwendung des Produkts witkt die pe-
netrante Jodelmusik wohltuend geddmpft.

¢ Gerdusche

Beim HF-Spot fir Flensburger Pilsener (23. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB
2003, Nr. 2) wird die Namennennung im Slogan Flensburger Pilsener. Das Flenst.
von einem Gerdusch eingerahme, ndmlich dem Knallen des Schnappverschlus-
ses nach der Erwihnung des Produktnamens. In einem Spot fut Coea-Cola light
(17. ARD RADIO-ICREATIV-WETTBEWERB 1997, NR. 49) werden zwischen den
beiden Nennungen des Produktnamens Coca-Cola fight zwei Geriusche einge-
blendet, die fiir das Einschenken des Getrinks und das folgende Einatmen des
Trinkenden stehen sollen. Im Schlusssatz wird dazu verdeutlichend gesagt: So
warden Sie noch nie erfrischt.

Bei det Werbung fir MeDonald’s-Fischwochen (22. ARD RADIO-KREATIV-WETT-
BEWERB 2002, NR. 32) versucht sich ein Fischimitator. Durch die Nachahmung
der Tiergerdusche illustriert er eine Eigenschaft des (lebenden) ,,Produkts®:

Wissen Sie esgentizch, wie ein Calamares klingt? Passen Sie mal auf: NACHAHMUNG DES
TIBRGERAUSCHS, Und Shrimps, haben Sie die mal gebirt? NACHAHMUNG DES TIER-
GERAUSCHS [...]

Durch ein (menschliches) Gerdusch wird der Nutzen des Hustensafts Fluzmucil
Aknt (17. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB 1997, NR. 4) vorgefiihrt: Nach
der Einnahme kann der Patient endlich richtig husten. Der Kommentator fasst
zusammen: Fluimucil Aknt st den Schleim — bilft denr Husten anf die Spriinge.

5.2. Einsatz anderer Sprachen und Nachahmung von Dialekt

Im Spot fir McDonald’s — Mcltaly (20. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB
2000, Nr. 2) wird der erste Teil von einem italienisch sprechenden Paar bestrit-
ten, womit illustriert werden soll, dass der Burger mit italienischen Zutaten her-
gestellt wurde. Ein Kommentator liefert anschlieend die Erklirung fiir die die
Sprache nicht beherrschenden Horer: Julia gestebt ibrem Mann gerade, dass sie bei
MeDonald s war. Dort gibt es jet3t den MeSalata — auch fiir Italiener. Knackiger Salat mit
Mozzarella, Tomate und Basiliknm. Beim Spot fir MeDonald’s — Alpenmidc (20.
ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERB 2000, NR. 12) wird bairischer Dialekt, ein-
gebettet in die Liedform ,,Gstanzl®, eingesetzt.

5.3. Wiederholungen

Der vom Art Directors Club fiir Dentschland e.17. 2005 ausgezeichnete Spot
»Copy™ (ADC-Jahrbuch 2005: 241), mit dem fiir den Copy Shop Kiln geworben
wird, besteht ausschlieBlich aus der fiinfmaligen AuBerung Copy Center, Ihr Capy



Shop in Koln. Durch die Wiederholungen kommt der Produktnutzen, nimlich
die Dienstleistung, Kopien herzustellen — z.B. eben in fiinffacher Ausfithrung —
zum Ausdruck. Das Beispiel ist gleichzeitig in die Kategorie 4.1 Wiederholun-
ten einzuordnen. Der ebenfalls 2005 vom ADC ausgezeichnete Spot ,,Rollender
Palast™ bewitbt den Jeep Chrysier 1/oyager. Hier ist es die Gerdumigkeit des Wa-
gens, die durch die Wiederholung von Wortern bzw. Syntagmen verdeutlicht
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wird (ADC-Jahrbuch 2005: 241):

Geriusch: Im Inneren eines Wagens. Fahrgeriusche,
Kind 1 (ruft von hinten nach vorne): ,,Ich muss mal.
Kind 2 (ruft weiter): Uwe mauss mal.

Kind 3 (ruft weiter): Uwe mutss mal.

Kind 4 (ruft weitet): Uwe muss mal.

Kind 5 (ruft weiter): Uwe muss mal.

Mutter (weiter): Du Schatz, Uwe muss mal.

Vater: Gleich.

Mutter (ruft wieder nach hinten): Gleieh.

Kind 5 (ruft weiter): Gleich.

Kind 4 (ruft weiter): Gleich.

Kind 3 (ruft weiter): Gleich.

Kind 2 (ruft weiter): Gleieh.

Kind 1 (von hinten): Zx spiit.

Off-Sprecher: Jetgt mit noch grisfierem Innenranns. Der Chrysler Voyager.

5.4. Musik und Produkt — eine feste Beziehung

Die Werbung fiir Aliang'® (Vetsicherung) tiberrascht Ende der 1970er Jahre
durch ihren emotionalen Umgang mit dem Produkt. Wihrend des gesamten
Spots ist ein Musikteppich, der an die Art von Musik des Singers Reinhard Mey

angelehnt ist, zu héren:

»Es war geradezu etleichternd, daB nach vielen Jahren rationaler Begriindun-
gen wie Kapitalanlage, Verzinsungen und steuerlicher Vorteile die Allianz sich
1979/80 wieder darauf besann, daf} Versicherung der rationale Vorwand fiir
ein psychologisch-emotionales Endergebnis, nimlich Sicherheit, ist, und sich
schlagartig die Werbung auf den Endbeaefit, nach gliicklich iiberstandenem
kleinem, liebenswiirdig als alltdglich dargestelltem, [sic!] Missgeschick, konzen-
trierte. Insider-Gerlichte wissen, daB3 die Agentur in einer Wettbewerbsprisen-
tation diesen Kunden nur gewonnen habe, weil die Tochter des Vorstands-Vor-
sitzenden ein Reinhard May-Fan [sic!] gewesen und der Familienvater somit be-
reits taglich mit dem Sound der priisentierten Werbung vertraut gewesen sei —
als Tatsache aber mdge hier gewertet werden, dafl kaum eine tonale Werbebot-
schaft so rundum mediengerecht ist wie diese.* (IKaloff 1982: 1292).

16

Private Sammlung von Detlef Fischer, Leiter der Technik Radio und TV der Bayeri-

schen Rundfunkwerbang in Minchen.
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Der Markenname wird erst sehr spit kurz vor dem Einsetzen des gesungenen
Textes genannt:

Denn wer sich Alliang, versichert,
der ist voll und ganzg, gesichers,
usw.

Dadutch, dass die Melodie mit einem Text versehen ist, wird die Merkbarkeit
und die Koppelung der Musik an die Marke noch erhéht:

»Gesungene Erkennungsmelodien [...] verankern sich [...] besonders nachhal-
tig im Gedichtnis des Verbrauchers und koppeln damit auch das beworbene
Produkt an die gehorte Melodie. Auch H. W. McMahan weist auf die besonde-
ren Erinnerungswerte von gesungenen HErkennungsmelodien bzw. Werbelie-
dern hin [...] Wenn das Werbelied richtig angelegt ist, dann wird es von Kin-
dern und Erwachsenen sofort aufgepriffen und selbst gesungen.” (Seyfarth
1995: 287¢£).

Kaloff spricht nicht von ,,gesungener Erkennungsmelodie (Seyfarth), sondern
von ,,Stimmungskopie* (Kaloff 1982: 1292), Hofmann von ,,Stilparaphrasen®
(Hofmann 2008: 40£.).

Die Behaltbarkeit kann auch durch die Ubernahme populirer Originale bzw,
Melodien erhéht werden:

»Da [...] Bekanntes leichter erinnert wird als Unbekanntes, gehen Werbelieder
und -songs hiufig auf solche Vokalstiicke zuriick, die sich weiter Verbreitung
und allgemeiner Beliebtheit erfreuen. [...] Werbesongs kénnen, sieht man von
einer Verkiirzung der Spieldauer ab, ohne Verinderung in Werbespots iiber-
nommen werden. Sofern einschligice Nutzungsrechte erhiltlich sind und das
Budget ihren HErwerb erlaubt, wihlt man bei Titeln der Rock- und Popmusik
vorzugsweise Originalaufnahmen, da diese im kollekdven Gedichtnis gut ver-
ankert sind. [...] Gegebenenfalls weicht man auf sog. Coverversionen aus,
Neuaufnahmen von Songs, bei denen nicht die Originalinterpreten, sondern
andere Kinstler zu héren sind. [...] Hine weitere Moglichkeit [...] bietet sich
durch Kontrafaktur, d. h. durch Umdichten des urspriinglichen Textes. Die
Musik bleibt jeweils unverindert, transportert aber einen neuen (Werbe-)In-
halt.” (Hofmann 2008: 48).

Die Gard-Werbung beispiclsweise (Anfang der 1980er Jahre)'” wurde iiber den
ganzen Spot hinweg mit der Melodie des Titels ,,Move on*“ der schwedischen
Pop-Band ,,Abba‘ versehen und neu betextet: Schines Haar ist dir gegeben, lass es
leben mit Gard [...]. Aus derselben Zeit stammt auch die ,,Melodiekopie® — so
die Bezeichnung von Kaloff (1982: 1293) fir diese Form des Musikeinsatzes in
der Werbung — fiir einen Coca-Cola-Spot (Anfang der 1980er Jahre). Der Song
miindet in den gesungenen Slogan Coca-Cola is i Votlage ist der Titel ,First
Time® von Robin Beck.

17

Private Sammlung von Detlef Fischer, Leiter der Technik Radio und TV der Bayeri-
schen Rundfunkswerbung in Miinchen. Darin auch der folgend besprochene Coca-Cola-
Spot.
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Hervorgehoben wird der Marken-/Produktname auch, wenn er im Slogan ent-
halten ist, der gesungen und mit Instrumentalmusik begleitet wird. Die Kombj-
nation von Slogan und Musik wird nicht einheitlich, aber doch Uberwiegend in
Wissenschaft und Praxis als (Werbe-)Jingle bezeichnet (Behrens 1996: 67, Stei-
net-Hall 1990: 63, Tauchnitz 1990: 6, Hofmann 2008: 441f). Wer kann nicht
sofort die langjihrig eingesetzten Slogans mitsingen Nizhss sy unmighich. Toyota,
(17. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEY, ERB 97, NR. 36 UND 44) oder Huriho macht
Kinder froh und Ermvachsene ehenss (z.B. 13. ARD RADIO-KREATIV-WETTBEWERE
1992, Nr. 81)?

Eine fiir ein Produkt besonders hiufig bzw: seit langem verwendete Melodie
kann beim Rezipienten das Produkt, dessen Image und den dazugehdrigen Na-
men hervorrufen, sogar ohne dass er Letzteren hért. In diesem Fall ist der Um-
gang mit dem Namen ein indirekter, in der Gestaltung nicht sichtbarer, Das gilt
beispielsweise fiir die Hérfunk-Spots von Dallmayr Prodomn (Kaffee):"® Die Mu-

5.5. Verzicht auf Namennennung

Eine sehr selbstbewusste Markenkommunikation steckt hinter dem ganzlichen
Verzicht auf die Erwihnung des Namens in der Werbung (ADC-Jahrbuch
2005: 240 » Vertrauen®),

Sprecher: Stellen Sie sich vor, Sie haben Lerade Kopfschmerzen. Uberlegen Sie Jerst 5 Se-
kunden: Welches Mittel wiirden Sie dagegen nebwen?

Vielen Dantk Jiir Thr Vertranen.

Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage und fragen Sie Lbren Arzt
oder Apotheker,

Der Spot bewitbt das Schmerzmitte] Aspirin. Vermutlich ist die Strategie dieses
Spots, die bewihrten Aspirin-Kiufer/innen anzusprechen, die erstens nur an

6. Namen in mehrmedialen Kampagnen' — eine Bewertung ausgewihlter
Beispiele

Die Untersuchung von Kampagnen mit verschiedenen Werbemitteln hat den
Vorteil, dass der Umgang mit dem Namen direkt verglichen werden kann.

. Hérfunk-Cassette der Werbeagentur Heye ¢ Parsner (Unterhaching) mit den Spots

von 1998/99,

¥ Zur Mehrmedialitit in der Werbung vgl. Reimann (2008),
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6.1. Die Kampagne fiir Flensburger Pilsener

In der Kampagne fiir Flensburger Pilsener wird die Flichtigkeit der Medien Hét-
funk und Fernsehen im Gegensatz zur Printwerbung beriicksichtigt, wic der
folgende Textausschnitt der sprachlich fast véllig iibeteinstimmenden elektroni-
schen Medien zeigt.

Finf Minner: Moin, Moin, Moin, Moin, Moin.
Wirt: Naa, was wollt ibr?

Finf Minner: Flens, Flens, Flens, Flens, Flens.
Wirt: Fens gib s bier nich,

Fanf Manner: Was, was, was, was, was?

Witt: Flens gib's hier nich. (mit Nachdruck gesagt)

Enttauscht zichen die Minner im weiteren Verlauf der Werbung ab. Der Name
oder ein Teil davon (die Kopfform Flens) wird in Horfunk und TV je achtmal
ausgesprochen, im TV zusitzlich einmal eingeblendet. Das entspticht den
Richtlinien fiir den Einsatz der Marke bei der Konzeption von TV-Spots des
IMAS-Instituts Linz/Osterreich: Demnach ist die Kaufabsicht am hachsten,
wenn die Marke (Branding) friih, in den ersten 5-8 Sekunden und oft, mindes-
tens 3- bis 4-mal, auftritt:

»Ein 30-Sekunden-Spot, der in der 28. Sekunde den Absender enthiill, wirkt
drei Sekunden und nicht 30! Und die Idee vom Spannungsaufbau — “Was
kommt jetzt?’ - ist hinfillig, das gibt es nicht {mehr).

Durch ein hohes Branding wird meist auch automatisch das Produkt/ Angebot

gut vorgestellt. Und das fithrt zu einem hohen Kaufanreizcharakter.* (Kaplitz-
ka 1995: 137).

In der Printwerbung ist der Name relativ unscheinbar (weiBe, diinne Schrift auf
blauem Hintergrund) im unteren Anzeigenbereich angebracht und fillt vor al-
lem durch den Kontext auf: Er steht innerhalb des Slogans Flensburger Pilsener.
Das Flenst. Der Slogan wird medial miindlich iibrigens auch im Hérfunk-Spot
verwendet. Zudem wird in der Anzeige das Produkt selbst abgebildet, eine
Schnappverschlussflasche und ein Pilsglas mit je cinem Etkett und der Auf-
schrift des Namens. Der Name ist schlieBlich Bestandteil der Internetadresse.

6.2. Die Kampagne fir Dallmayr Prodono

Das Traditionsuntetnehmen Dallmayr kann sich cinen restriktiven Umgang mit
dem Produktnamen Dallwayr Prodemo (Kaffee) leisten (vgl. 5.4 Musik und Pro-
dukt — eine feste Beziehung); dies trifft besonders auf die Anzeigen und Hot-
funk-Spots zu: In der Printwerbung erscheint der Name am unteren Anzeigen-
rand in sehr kleiner Schrift und ist zusitzlich nur auf einer ebenfalls sehr klein
abgebildeten Produktpackung zu lesen (Abb. §).

In der Radiowerbung — es folgt beispielhaft die Transkription eines Hérfunk-
Spots — wird der Name cinmal am Schluss genannt in dem einzigen sprachli-
chen Beitrag: Beginnen Sie den Tag mit einem Genuss. |/ Dallmayr Prodomo [/ vollen-
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det veredelter Spitzenkaffee (Sprecherin).
Der Spot ist geprigt durch die iiber
weite Strecken allein stehende, seit
zwanzig Jahren bekannte Instrumen-
talmusik. So diitfte den meisten He-
rern schon vor der Namennennung
klar sein, welches Produkt beworben
wird.

Im TV-Spot werden hiufig , sekun-
dire® Nameneinblendungen einge-
setzt, ein Vorteil des visuellen und
»bewegten® Mediums: Zu sehen ist
die Aufschrift in Form von Messing-
buchstaben iiber der Schiitte, auf
zahlreichen Produktpackungen und
auf einem Schild, das eine Verkiufe-
tin mit dem Namen bemalt; auf ei-
ner Tragetiite ist der Name des frii-
heren Geschiftsinhabers und Na-
mengebers Abis Dallmayr Miinchen zu
lesen.

7. Rick- und Ausblick

Ziel des Beitrags war es, eine erwei-
terbare Klassifikation des Umgangs
mit Marken- und Produktnamen in
der Hérfunkwerbung vorzunchmen.
Wie die Analyse zeigt, werden zwar
die medialen Moglichkeiten, jedoch
gilt das nur fir einen kleinen Teil der
analysierten rund 850 Spots. Weitet-
fihrende Untersuchungsgebicte be-
ziehen sich beispielsweise auf eine
umfangreichere Analyse der Umset-
zung von Namen in mehrmedialen
Kampagnen sowie auf die diachrone

E; gibt Dinge.
dic werden wir remsls dndecs,
Sy
i i i A =

i

1/1 Publikumsanzeige

b ) e 4 i

: : el
Wir batien dic Zeit fur Sie an. '
.

/1 Publikwmanzeige

Abb. 8: Anzeigen Dallmayr, 1999

Prisentation von Namen in der Hérfunkwerbung. Dafiir stehen seit 2004 die
rund 50.000 Radiospots (1948 bis 1987) des Historischen Werbefunkarchivs der
Universitit Regensburg zur Verfiigung, Lindetiibergreifend/interkulturell stellt
sich die Frage nach Unterschieden im Umgang mit dem Namen in der Hér-
funkwerbung. Den Entwicklern von Namen kénnte der Aufsatz Anregung zur

Retlexion tiber ihr Tun geben.
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