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Sandra Retmeann

JGriiff Gott alle miteinander, hier spricht Luis Trenker.”
Dialekt in deutscher Horfunkwerbung gestern und heute

1. Einfiithrung
1.1 (medialer) Orl und Funktion

Retrachtet man dic Maglichkeiten der Dialektverwendung in der Werbung, so
wird Klar, dass nur elekironische Medien der Ot gesprochener Sprache im medi-
alen Sinne sind. Das Vorkommen in Printmedien (2. 1. Plakat, Aneige) stellt
glets eine (schlechte) Nachahmung dar, und swar hichstens als koneeptionelle
windlichkeit (vel. Koch/Oesterrcicher 1986, 15—43), Dabei ist zudem das Prob-
lem der schlechten Lesharkeit welcher auch immer gewihlten Verschriftlichung
zu bedenken.

Somil ist auch der Finsatz von Dialekl — ihm kann keine normierte Schriltlichkelt
rugewiesen werden (BuBimann 1990, 177) - den elektromischen Medien vorbe-
halien. Als Werbemitte] bieten sich Harlunk und Fernschen (e dialekiale Passa-

gen geriadezu an,
1.2 Forschungsdesiderat Dialekl in der Werbung™

In den vergangenen lahren entstanden in den verschicdenen Lisziplinen viele Ar-
beiten iiber Werbung baw, Werbesprache. Der Dialekt ist jedoch ein Forschungs-
desiderat; einige studentische und leider last zwangsldufig immer noch unveriil-
fentlichte Abschlussarbeiten liegen vor. Die Staatsexamensarbeil von Susanng
Wurm zum bairischen Dialekt in der Fernseh- und Horfunkwerbung (1998) an der
Universicit Regenshburg helspielsweise wurde als Grundlage wetlerer Arbeiten
verwendet, So entstand wum Beispiel 2006 an der Universicil Bichstill eine
Staatsexamensarbeit zum Dialekt in der deutschen Werbung. Eine Untersuchung
anhand ausgewihiter Radio- und Fernsehwerbespots” (Monika Ricli) sowie an der
Universitit Heidelherg eine Magisterarbeit zur Funktion des Dialekls in der Wer-
bung™ | Fka Kiladee, 2007) — behandell wurden ebenfalls Radio und Fernsehspots,
Ein Grund fiir das Forschungsdesiderat ist die Transkription gesprochener sprache
{siche 1.3 . Transkription™). Noch verstindlicher wird dic missliche Forschungs-
situation, wenn man bedenkt, dass die Hofunkwerbung generell erst in jingster
Zeit Gegenstand der Forschung geworden ist. An der | Imiversitit Regenshurg wird

L=l
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der Nachholbedarf erfrevlicherweise zunehmend durch das grofle Interesse ' J
Studierenden und Doktoranden am Historischen Werbefunkarchiv (siche Kap
gedeckt. Auf die Fernsehwerbung soll — thematisch bedingl — in diesem Beitry
nicht weiter cingegangen werden. Die Forschungslage sichl hier aber besser aus;
var allem die Text-Bild-Verknipfung st ein Anreiz, Werbung im audio- -visuellen
Medium als Material grundlage werbesprachlicher Forschungen zu verwenden,
Eine Ausnahme von der wissenschaltlichen Vernachlizsigung des Dialekts in d er
Werbung ist das Schweizerdeutsche: Es ist sprachwissenschaltlich besser erforsch
{Bajwa 1995, Christen 1985, Hemmi 1994}, Der Hauplgrund diirfle die breite
Yerwendung des Dialekts auch in der dffentlichen Kommunikation sein (Janich
1999 1/3).

1.3 Transkription

Im Gegensatz zur Printwerbung muss der Analyse der Werbung in elektronls::haﬂ"
Medien die Transkription vorausgzehen, Dabel handelt es sich nicht nur um einen
deutlichen Mehraufwand, Die Verschriftlichung erfordert zudem eine Ei genleis_—r
tung hinsichtlich ihrer formalen und inhaltlichen Gestaltung: Es gibt keine allge-
mein anerkannte Transkriptionsvorlage fir die Verschriftlichung von Harfunk-
und Fernsehwerbung. da sic auch sweckorientiert, also themenbedingt, w:rrger' .'
nommen werden sollie, :
Die Sprachwissenschafller in Regenshurg arbeiten hinsichtlich der Harfunkwer-
bung mit einem Transkriptionsmodell. in das eine .neue™ Kategorie eingefiihrt "
wurde, nimlich der Kommentar, wie auch im folgenden Beispiel (U merdurben 1
2006, 134 zu schen ist,
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LENDAX FLUDR SUPER 19672 Miinchen™ (Datei; HWaA_ 6 13

BL
77 | Sprecher 1 Sprecher 2 Sprecherin Crerfinsche Kommentar
(Interviewer) :
T | Huste in miinnlicher Sprecher,
Mikrchen 3|:‘.ll'lf.'.l.'ll laut, deutlich
7 | Biendas Fiuer undl diberzengt
Suprer bewelst:
Jetz klinmen
Fiitee Minger
e Supermarkt- Crerausche: Binkawfs-
4 gerdusche wigen klappeim,
Creldsticke klimpern.
Rascheln, Kassengeri-
sche, Stimmengewi,
leise, im Hintergromil
| Nelmen Sie midinnlicher Spprecher.
sehon immer spricht in Supermarkl-
Blenday Fluar atmosphiive
Seper? :
B Seit einenr Jofr -.vcihiichu. Sprechcr_tn
it bayverischem Dialekt
& Vind warim? Lgize .
7 Sarcaer el schauspielert, lacht
WESEERS —
friifzes died |
wiEs adsirstann
it meine Fiie wic Ahwinken
— i bin befin
Lohnar sy
rug s ol
Lach! faber
seit ¢ Blendax
Flear Suprer
sefn i ois i
Chradnuny —
B ! hin ol fraf,
devs meine
it ferzi
fiinger teten
weridn
O Deghall keime Ceriiusche mehr,
Higndor Fluor
o ﬁ:izm it Sprecher dewtlich. laul
dewn Fliir-
Verstirter -
V1| Dt auch
Hhre Fiihine
L | finger leben!

Diese Verschriftlichung erfolgte nicht auf phonetischer Grundlage, weil der Dia-
lektgebrauch nicht Untersuchungsgege nstand war. Der Mehraufwand war dem-
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nach nicht erforderlich. Fiir Dialekistudien ist aber ¢ine phonetische ’l‘mnskriptiuu

unabudinghbar.

1A Fragen zum , Dialekt in der Hadunkwerbung™

Dras Ierm Dialekt in der Harfunkwerbung™ wirfl folgende tibergeordnete Frg.
gen auf;’

1. Welche Dialekte werden dberbaupl verwendet? Gibt es bevorzugle bzw, vers
nachlassigle Dialekie!?

2. Werden bestimmte Produkigruppen fiir die dialektale Gestaltung der Werbung
favorisien?

3. Gibt es innerhalb eines Horfunkspots Textbausteine, fiir dic sich der Dialeky
besonders gut bew, besonders schiceht eignet?

4. Zeigt sich der Dialekt cher in der Lautung oder in der Lexikim Wortschatz?
Und welche Zugestindnizse in der dialekialen Gestaltung muissen an die Ver-
sténdlichkeit bei der Zielgroppe gemacht werden (oreiner Dialekt versus dia-
lektale Finsprengsel).”

5. Welche Funktionen hat der Dialekt in der (Horfunk-)Werbung?

Diese Fragen sollen auch Anregung fir weilere Arbeiten sein, In dieser Untersu-
chung kinnen nur einige herausgegriffen werden.

2. Dialekt im Hiorfunk heute — Beispicle

BERMBACHER

Ler H nsalz von Dhalekt licat bei der hier prasenticrten Kampagne | Nudeln mit
Biss™ (um 20000 am Sendebereich bzw. dem Sitz des Unternchmens: Bernbacher
ist eine bayerische Firma; die Produkle werden — mit wenigen Ausnahmen, die
sich jedoch nicht aul’ die untersuchle Kampagne bezichen - nur in Bavern ver-
kault, und die Werbung erfolgt ausschlieBlich regional (2. B. auf den Sendern

" Wl Janich {1999, 164,

S Wl Seyfarth (19953 191 Er stellt bei seiner Unmtersuchuny von 79 Femnschspots (Auto- und
Kalleewerbung) fest, dass . Umgangssprache”, 7 der er auch den Dialek als regional gefiirble
Umgangssprache wihls in der Kaffeewerbung nie, in der Autowerbuny in geringem Ausmalt
(5L verwendel wird. Am liufigsten findel sich — nach scinen |.|]'I[l..-ral.IL,|1l.lI1‘ en — in der Kaffee-
worbung ¢in Mix aus H"-""—“‘I""‘hhb und Umgangssprache vor (67 A%, in der Autewerbung domi-

nicrt die Htx.h\pmchc ITEEW). Ausiitelich wnterscheidet Seylanth awischen dem Vorkommen im
Kommentar sowic im Dialag,

" Wl Reimann {20080},
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payerisches Fernsehen und T Minchen)” Die Regionalitir sib't{:lll ?ll.lr B{:rrnhucher
quch in der Werbung cine grofie Rolle, wie der [olernetaufiritt zeigt: Hier weist
das Unternehmen auf  regional erzeugle Rohstolfe wie ilarmuxm oder Frisch-
gjer™ hin und wirht mit dem Giitesiegel Chualitit sos Bayern™, Ty aibt Harfunk-

und TV-Spots sowie Printwerbung (Anzeigen und Plakate). In Letelerer ist wahl-
weise eine Schlange, ein Hailisch oder ¢in Hamster als Zeichentricklgur, deren
Korper jeweils cine Mudel ist, die scharle Fihne hat, abgebildet,

Nudeln mit-Biss

100% Hartweizen. Zubeissen: Genjessen

Plakat BEENGATHER

Folgend sind je cin Exemplar der Hédunk- und der Fernsehspotseric versehrill-
licht. Der unvergleichlich stirker dialekial angelegte Fernsehspot ist als MNach-
richtensendung kongdpiert, der HE-Spot als Dialog.

HF-Spot (22 Sek.) i
Gesprocihiene Sproche

Sprechor A (e besten,

Sprecher B INe Bivsiysten,

Sprecher A: Noa, die besten san s,

Sprecher B Mo, die Dissigaten.

Sprecher A Die besren.

Sprecher B W guat, die besten.

Kommenator ischaelles Tempo: Jaa, so (50 es, Bissiy waren sie jo sclos
iy, Aber jeezt ist Beenbacher auch !J-:’ru:ir Alemely beste Nudel. Do sagt
ein Test der Zettsehrift | Feinschecker™ Dwiter 36 destschen wnd iiesna-
Hngple
L Bermbrefer | Haroweizenndeln O Biss.

[ MusikiCGerinsche

T E-Mail von Dominik Terruhn, Frat Director Efficiency Plannimg von Serviceplan. AgentUrgrupp
fiir innavative Kammunikation GabH & Co, KG, Minchen (17,12 2003).
www bermbacher.de, Zuenifl am 10122003,
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TY-5pol (20 Sek.)

[Bild

23] _-_-_‘—‘—-.
Tan

I Bild: Zweigeteiltes Bild, rechter Teil ist bei-
ter. Suggeriert wird der Ausschnift ciner Mach-
richtensendung: Akteur (mit weibem Hemd und
dunkler Weste bekleider) sitzt/stebt am Tisch mil
baverscher Tischdecke (blau-weibics Rauten-
mustery; vor thm liegt ¢in Tablett mit fiint nehen-
einander aulgereibten Nudeln. Yon ciner der Mu-

Akteur (Christoph SE6, bekannter M—th:m
Hayerischen Hundfunks in einer Nachrichtenp,.
hsser,  deutliche  Hetonwng,  eher schnelleg
Tempe: Dass die Bernbacier Nodeln mache, dis
wa i Biss i, des woar a fedee, Aber wopgy
erkennt s die cohie Bernbacker eigentliohy
Des weas § pdmlich jetar awck wiche wehr, Arap,

deln. der Bernbacher, wird er schlivBlich gebis- | jetzr foit s s wisder o, wel 5 bivsig sand, it
sen. Der Hintergrumd ist blau. Der linke Teil des | des smed wia, Trarzden D kafis e, koclis e, o5ty
Bildes {villlig separat) enthiilt die Aufschiift Zeir | es, wer £ goat sand s scho,

(schrilg cimgeblendet), [Mimik und Gestik un-
terstreichen dic Aussagen, d. Verf | B
2 Bild {Halbnale — Homzontalschwenk nach | O-Sprecher: Beradacher ! Nudeln sir Bigg, |
links): Packung Bembacher Gilll von aben korn-
mend ins Bild (Packungsaufzehrift: Beraboaeier.
darunter BISY & SCHMECET; Best nicht lesbar)

Wihrend im HF-Spot zumindest die lautlich dislektalen Formen Neae (Nein), sans
{sind sie) und guar vorhanden sind, st der TW-Spot beinahe ginslich dialektal
(bairisch} gestaltet. Ausnahme ist der Slogan (siche auch Kap. 3). Bei der sprach-
lichen Gestaltung der Anzeigen und Plakate wird auf Dialekt verzichtet.

FLENSEURGER PILSEMER
HEF-5pot (20 Sek.)

Musik/Gerinsehe
Gesprochens Sprache

Fiinf Miinner: Modn, Moie, Moin, Main, Maix
Wirt: Nea, way walls ike?

Mussike kurees [niro
Creriussh beim Tiredfnen

Fiint Méinner: Flens, Flens, Flegs, Fleny, Plens | - Schritte der finf Kerle und Rascheln der
Wirt: Flens gil's Tner nich. Fleidung

Fiinf Ménner: Waa?, War?, Was?, Was?, Was? | - fleisel Téne, die die Ausvage Flens gib's
Wirt: flens gilh's fier nick. (mil Nachdruck g hicr nich anterstreichen

saglh Zusehlagen der Tiir

Finf Minner: Tsendss, Thehies, Tschisz, |- Geriusel beim Flascheniffnen {zwei Mal:
Techiiss, Taclliss, vor Slagan und nach Mennung des Produkt-
Wirls Vichiiss. | namens)

Of-Sprecher (Slagany Flensburger Pilsener.

Digs Fleesr,

In TV- und HF-Werbung von FLENSBURGER" - sie stimmen sprachlich fast
vollstindig Gberein - gibt es die dialektalen Gruliformeln Meodn und Tschiiss. Auch
mittels des Tonfalls und der Klangfarbe soll die sprivde Arnt der norddentschen Be-
vilkerung imitierl werden. Diese haben dic Funktion, einen regionalsprachlichen

Vel Reimann (2008k).
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Berug herzustellen, cinen Hinweis ool die Herkundl des Produkls zu gct:-cn._" Fer-
ner sind umgangssprachliche Flemente vorhanden: Apokope inich), Verschlei-
je/Kontraktion sweier Worter (gif’s statl ribr ex). Interjektion (Aah) und eine
gitende Gespriichspartikel (Maa), FLENSBURGER PILSENER macht fiir sein Bier
im TV regional Werbung (im Regionallenster Mard), im HF national (HF-Wer-
hung ist prn:is1.~~-w.:rtcr}."t Das Produkt kann man vom Norden aus mit abnehmender
Tendenz kaufen, was sich eben auch in der Verbreitung der Werbung Feigl.

In der Anzeigenwerbung liegen — wic hei BERNEACHER — kein Dialekt und keine
umgangssprachlichen Elemente var.

fur
ginl

Wir stehen 2

guten Geschmack,

s

Anzeige FLENSBURGER

VODARDNE

Diass Dialekt in der Werbung auch um seiner selbst willen und nicht aus inhaldli-
chen Granden eingeselzl wird, zeigen Harfunkspols von VODAFORE (um 2000
Den ersten Teil dieser Serie bestreitet ein Bayer, cin Franke, ¢in Friese oder ein
Sachse in hoher Sprechgeschwindigkeil. Dass nicht das — zumindest soforlige —
Verstehen des Inhalts im Vordergrund steht, wird an den Verstiindnis-Problemen
der den jeweiligen Dialekt beherrschenden Rezipienten deutlich, dic ich stichpro-
henurtiz belragt habe, Werbestrategisch wichtig ist jedoch, dass in den Monalogen
die Marke Vodafone drei- bis viermal genannt wird. Der ibereinstimmende und
mit Musik unlermalte, von einer Frau gesprochene Slogan lautet: Wo innmer Sie
sind, Vodafone verbinder mobile Menschen weltweit. fn Dewtschland st 02 five

derled |

TW wurde regional ausgestrabll, Funk iundeswerl. )
*E-Muil von Andreas Lehmann von ad quarter Werbeagentur, Hamburg (2402 2004),
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3. Texthausteine in der Hirfunkwerbung — der Slogun als dialekUreier Bereich

Nach ersten Recherchen und texistruklurellen Analysen #eigl sich, dass der Dig.
lekt in der Regel nicht beim Slogan vorkommt. So habe ich die Hypothese aufge.
stellt, dass der Slogan tendenwicll cher in der Standardsprache sesprochen Wirg
(Reimann 2008a, 167-187)" Als Beispiele aus dem Historischen Werbefunkge
chiv der Universitat Regensburg seien exemplarisch zwel Spots aus der Hisp.
funkspot-Serie von PrIL (Datei: HWA_44_67, 1958) — in den Textmanuskripten
tiberschrieben mit |, Schwibisch™ und L Hessiseh™ ivel. Kap. 5 und 7 zu den A
merkungen im Hinblick auf den Dialekt in der Datenbank) aulzefiihrt. Den unter-
schiedlichen Dialekten im ersten Teil der Spots folgt am Schluss der cinheitliche
und standardsprachlich gesprochene Slogan Denn — Pril entspannt das Wasser!

In meine Uberlegungen, dass der Slogan in der Regel nicht dialektal Zesprochen
wird, sind verschiedene Funktionen einzubersichen:'”

Die im Idealfall auch dinchron vorhandene Kontinuitat des Slogans und der damie
einhergehende Zweck, sich beim Rezipienten einzupriizen und Wiedererhennung
zu gewihrleisten, erleichlert werbestrategische Verinderungen, ohne dass ein
neuer Slogan cingesetzt werden muss. Ein standardsprachlicher Slogan ist Mexib-
ler einselzhar, gewissermalien neutraler, als ein dialeklal gesprochener. Man denke
beispiclsweise an den Slogan Mehr sog i ned fiir Mébel Hiend!. Br wird — auch ab
der intensiven Verwendung — immer mit dem baverischen Schauspicler und Kaba-
rettisten Ottfried Fischer verbunden sein und ist suf eine neue Strategie kaum
tbertraghar,

Uberdies ist an die weite Versuindlichkeit standardsprachlich gesprochener Text-
teile zu denken. Es sei auch an den standardsprachlich gesprochenen Slogan beim
vorhin gehdrten Spot von Vodafone erinnerl: Wo fmmer Sie singd, Verdafone ver-
bindet mobile Menschen weliweir, In Deutsehland (st D2 live dabei,

Gegen den Dialekteinsatz im Slogan spricht schlicBlich die Umseteung in der
mehrmedialen Gesamtkampagne, Da Dialekt — wie gesagl — vor allem in der me-
dial gesprochenen Sprache. also in HF- und TW-Spots, verwendet werden diirfte,
entstiinde ein Problem hinsichtlich der Kontinuitél in der Printwerbung und der
Verbundenheit mehrerer Werbemillel innerhalb ciner Kampagne.

Die migliche Dialektverwendung in Slogans deutscher Harfunkwerbung missie an cinem arilie-
ren Korpus dherprift werden, Vol als Ashaltspunkt suniichst die Dissertation von Sandra Rei-
mann 2ur Mehrmedialitit (2008b). Das zugrunde liegende Karpus weist zwar Spots mit Dialekt-
gebravch bew. der Imitation cines fremdsprachigen Akzents (2 B ilalienizeh) auf [ Beembacher,
Flensburger Pilsener, Stadwerks Miinchen, Vorsicherunastasmes Bavern], Dic Slopans werden
Jedoeh aussehlieBlich in der Standardsprache pesprochen, '

B el Reimann (20080, 17715 -
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itunter wird auch darauf hingewiesen, dass cin Slogan in der Standardsprache
seridser Witk als im Dialekt und eher die Ratio als die Emotio anspricht (Riefl
2006, 118). ) _ . .
Micht vergleichbar mit den bundesdeutschen {_}ugchcn]u.tutun %I nid .mm_m:n ]-,racr_a-
jens., wic an anderer Spelle schon angesprochen, Ergebnisse, die fir die Sc]}wcnt
prmittelt wurden, wo der (schwelzerdeutsche) Dialekl — auch in dr:r. affentlichen
Kommunikation - weit verhreitet st und hohes A_nsuhun aenielit: ‘f'd.h}-':fl Haﬂﬁlan
Bajwa stellt hier cinen hohen Dialektameil aoch in Slugeu}s fest. Beispielsweise
geigen Slogans in 21 von 40 uniersuchten Horlunkspots [}1ulc}:twrwmj-ziur1g, lily
19 Spols weisen ginen standardsprachlichen Slogan aufl {Bajwa 1995, 91, vgl
quch Janich 1999, 163110

Ausnahmen des Dialekieinsatzes im Horfunkslogan - wie sie beispielsweise Su-
sanne Wurm in ihrer Zulassungsarbeit for ERDINGER WERBBIER mil dem gesunge-
pen Slogan nennt — kinnen gul begrindet werden:

_Hier erscheint nicht wie in den vorangegangencn Beispielen der Werbetext in
Dialektform, sondern der Slogan. Dies Eisst sich dadurch begriinden, dass die
Werbung In ganz Deutschland  gesendet wird, so dass uhcr:rin::hcr_mr Dialekt-
gebrauch Verstindnisprobleme mit sich bringen kimnte, Zum Slogan ist zu sagen,
dass die Firma Erdinger schon seit Jahren mit demselben Slogan wirbi, so dass das
Verstindnis des Textes nichl als Hauptziel angeschen wird, sondern der Slogan
sum Markenzeichen der Firma gewoerden ist. [...] Fin wohl noch wichtigerer
Grund Tiir die Entscheidung, in den Werbespots auf bairische Mundart Furiicksu-
ereifen, ist dic Tatsache, dass Bayern als die Heimat des Bicres schlechthin he-
trachtet wird ™ {(Wurm [998, 22)

Monika Riel nennt einige Beispiele dialektaler Slogans, wobei in keinem lall
vorher ein Sprecherwechsel stattfand, der Slogan also von demselben Sprecher,
der auch fiir den ibrigen Text zustindig war, gesprochen wurde (Ricli 2006,
L1310t

Dagegen hietet sich cin — baufig als Spotmitle oder Haupticil angelegter — Dialog /
ein Giesprich als Nachahmung spontan gesprochener Sprache in der Werlung ge-
raderu fir den Dialekteinsatz an, Tm Laufe des Beitrags folgen dazu Beispiele.

" Als Ausnahme werden drei Spots der Marke FRUCADE genannt (Sprecherwechsel und _I‘h-:h.nhall-
lunge des Dialekis), Zumindest beim ersten Spot ist der Sprecherwechsel nichl umdﬁmg hﬂ‘t'—‘fﬁl-
Wielmehr kimnie der Sprecher paraverbale Anderungen aufgrand des Wechsels 2um ll_::-cl:bHU_stclllrl
Slogan vornehimen. Aus werbckammunikativer Sicht erscheint der Einsatx gleich dr_{'lcrl mih]:;}:
chier Sprecher (Kommentator 1, Jarsteller, Kommentlor 27 ':ilngel_lmpfl:cln.-r] ~ alle mit demse
aefrinkischen Dialekl und shalicher Klangfarbe — als wenig siclonentierl.
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4. Das Historische Werbefunkarchiv der Universitit Regensburg'?

Das Historische Werbefunkarchiv der Universitit Regensburg (HWA) umfass'
rund 50.000 Horfunkwerbespots aus den Jahren 1948 bis 1987. Enthalten g die
Werbung vicler bekannter Marken, wie ALETE, BARENMARKE, CARO, Maggy,
PERSIL, SAROTTI oder ZENTIS. Im Hinblick auf die Produktgruppen liegt de
Schwerpunkt des Historischen Werbefunkarchivs auf Verbrauchsgiitern (Nah-
rungsmitlel/Genussmittel) sowie Hygiene- und Reinigungsmitteln. Trotz de
Grofe kann das Archiv deshalb nicht reprisentativ fiir die gesamte Horfunkw, :
bung in diesen Jahrzehnten in Deutschland sein. Die Sammlung ist eine Sche
kung von Professor Erwin H. Geldmacher, einst Besilzer zweier Tonstudios ip
Frankfurt am Main und Bad Soden, an die Universitit Regensburg. Die Aufna,'
men sollten fiir die Nachwelt erhalten und fiir Forschung und Lehre zugénglidi
gemacht werden. Geldmacher setzte sich von Anfang an fiir eine systematisc
Sammlung der Werbespots, die in seinen Studios produziert wurden, ein. Nach
ner langjihrigen Lagerung beim Bayerischen Rundfunk in Miinchen kam das
HWA Anfang 2003 an die Universitiit Regensburg. Es handelt sich um die um-
fangreichste Sammlung deutschsprachiger Horfunkwerbung weltweit. Auch e
Folgearchiv, ..OPUS-multimedia.net”, Neuwied, das der Universitit Regensbur

cbenfalls iiberlassen wurde, umfasst weitere 50.000 Hérfunkspots der Jahre 19
bis 2000.

5. Uberblick iiber den Dialekteinsatz im HWA

Diese Fragen sind folgend von Interesse:
- In welchen Produktgruppen ist Dialekt zu finden?
- Welche Dialekte werden generell bevorzugt?
- Gibtes Trends beim Dialekteinsatz in zeitlicher Hinsicht?

In welchen Produkigruppen ist Dialekt zu finden?

Der Einsatz von Dialekt im Historischen Werbefunkarchiv ist breit gestreut
zwar iiber die im HWA vorhandenen Produktgruppen hinweg. Die folgende
stellung zeigt dies exemplarisch. Es handelt sich vor allem um Produkte aus
Bereich der so genannten ,.schnell drehenden Artikel des tiglichen Bedarfs*".

" Vgl. auch Reimann (2006) und Gerber/Reimann (2006), 5661

B 7. B.VDZ 1997, 26.
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Wasch- und Putzmittel, Korper- und Haarpflege:

7. B. PRIL (1958), SPULI (1964), DASH (1966), WEISSER RIESE (1972) sowie
SOFTLAN (Wiischeweichspiler, 1973), PAMPERS Windeln (1982), BLENDAX
FLUOR SUPER (Zahnpasta, 1967), HEAD & SHOULDERS (Haarshampoo, 1982)

Nahrungs- bzw. Genussmittel:

z. B. MaGGI-Kartoffelprodukte: KloBe/Piiree (1968), MAGGI ,,Topfgucker-Do-
sensuppen” (1981), HALLER-Nudeln (1963), SCHULE GOLD (Nudeln, 1983),
AURORA Eierpfannkuchen (1974), CMA D-KAMPAGNE KASE 1979/80 (Mar-
ketinggesellschaft fir deutsche Agrarwirtschaft): ALLGAUER KAS’-SPATZEN,
PFUNGSTADTER BIER (1971), GLUHFIX (Tecbeutel fir Glihwein, 1968),
POSSMANN-Apfelwein (1968), EDusCHO Kaffee (1979), NESCAFE CLASSIC
(1978), Schokoriegel MARS (1972), ELITE Schokodessert (1981).

Gering vorhandene ,,Produktgruppen®:
TAPETEN-GEMEINSCHAFTSWERBUNG ( 1963-1966)

TEPPICHE EUROPAISCHE T EPPICHGEMEINSCHAFT (1976)
VILLEROY & BOCH (Porzellanhersteller, 1979)

HESSEN-CENTER (Einkaufszentrum, 1973)

STADTSPARKASSE FRANKFURT (1969, 1970)
VOLKSWAGEN-VERSICHERUNGS-DIENST ,VVD/ V. A.G.* (1979)
CHEVRON Autohersteller (1980)

FIRESTONE Autoreifen (1976)

RHEUMALIND Rheumadecken (1967)

Weitere Aussagen fiir andere Produktgruppen, etwa Autowerbung, konnen nicht
gemacht werden, da es dafiir im Historischen Werbefunkarchiv keine oder kaum
- Werbung gibt. Jedoch kommt Horst Seyfarth bei seiner Untersuchung aus dem
- Jahre 1995 zu Kaffee- und Autofernsehspots zu diesem Schluss:

»Bei langlebigen Giitern des gehobenen Bedarfs, z. B. Autos, wird die Hochspra-
 che bevorzugt, aber bei Produkten des kurzlebigen Verbrauchs, wie z. B. Kaffee,
- zeichnet sich eine Priferenz [ir die Mischform: Hochsprache/Umgangssprache
- ab (Seyfarth 1995, 202)"

Es sei erwiihnt, dass Seyfarth (1995, 192ff ) nie von Dialekt, sondern von Umgangssprache spricht
bzw. Umgangssprache als Oberbegriff erwihnt; inhaltlich geht es aber um dasselbe.
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1’1-"_{.*Ic‘f.‘€ Dhiglekie werden bevormugt? { {weiterel Eirivdee in der Datend
I3e Recherche  in der  Datenbank  wum Histc.n"ls-chcn Wt}rt:i:k
Chttpeifeebl A3 uni-regensburg dedhwa’y zeigl, dass durchaus Hinwels o
lektgebrauch vorhanden sind. . s
In jingsier Zeit kann dirckl dber ein Bemerkungsfeld™ nach dem Stichw ;
alekl™ sesucht werden, Die Eingaben dort — und nur dicse - wurden vo L{Uﬂ ”E-"_
ar_thimTinnﬂn des MultiMediaZentrums der Universital Regensburg im].‘zm -
13 gltufisierm_lg der 30,000 Horlunkspols aus dem Bestand :';n 19:E his l'nge '
gulfummeu.” In der Datenbank — und auf einigen noch t-m'ham.Jcnun Te 3 i
skripten — sind beispielsweise folgende Bemerkungen vorhanden: Zu so C"-Tmﬂﬂu-
Spot-Serien, beispielsweise zu HOMA Margarine (Datei: HWJ;-L m_f_;fmnten
l?ﬁi}, finden sich die Lintrige . Hessische Fassung™, ,.Hch‘.s'z‘ihisc_hc-ng .mp?:,
.,Ba}'crlisuhc Fassung”,  Berliner Fassung™ und | Hochdewrsche Fassun =G;lmg‘ 3
PRIL die Fintrdge | Hessisch™, Schwibisch™, | Rheinisch®™, ..Nordd;:uhih“ L'] k.
Kz_mp. 3. Ferner wird diber NMomina agentis auf Dialekteinsats I‘iiT[ﬂﬂ‘,l,-':iﬂse[] S
.._I?mnkl'urlcrin“, WHamburgerin®,  Baverin/Minchen™ _Huyc}ﬁﬁgugngf ZI IE
achwabe/Tiibingen™, Schwiibin/Stutigart™, ..P»’.lunr].-'i?-::rli.r;“ ) Rhu? l“t ?Ur E ;
Kiiln® (val, NESCARE CLASSIC in Kap, 6). . o T

Bm_ Dﬁtf{H {Waschmitel, Datei: HWA_SE3_57.mp3, 1966) {inden sich beispiel
wul.kfnl: 10Ig¢nde Hinweise: | In Minchen aulzenommene E}rieinal-h{uhrncw;. ]:'IL‘!?_
I....I s,'.:_mflt;_— zu einem anderen Spot der DasH-Serie — ,.IJTtlIt‘le‘ ralen ll.:&.f:;::
bisch - hessisch) (O0:01:007 oder JDialekte Miinchen - Berlin (00:01 '{J{}}“. Fr:_:_1
_I_:emgn: fsehwibizsch (00000545 und L Frau Harzer /hessisch [?[.‘.l'[llzl"if;}}“ B i*u
lA]’.]:'[T_-jN—G]:'}a'[]i]N.‘i[‘.]-lAI-'!'.‘;WI—ZRHUNEJ (Ddarer. HWA 462 |.1r;p"5- I-L.‘;é’%j “t‘:i L'”
?,"-‘»'{:I‘h!{:]' vorhandenen Spots angemerkt: | Starker [iulck?“ by-n:- L (ier{ijlcl {U T;'u
:;;l::;.: |J; einem  spiteren Spot fiir dieses | Produke” 1-'[;n“ .lgﬁﬁ e{;ﬂiielit
SQHU;:G”;_-S-IWP-M .hm_[_il es: .Land: Gsterreichisch™'™®. Die Spotreihe fiir ELITE
. ::bF.:[{[ (Datei: HWA_ 724 3 mpd, 1981 lawer | Berlinerin (00:00:307"
“Sc]m.emz?r (0000300, Lbranklurterin (0000300, L Schwahe {EJEJ‘-f}lf}:?‘ﬂ[}]“'1
}ﬁ;gh ggblfz__l {0(?!:00:_3{}}“. WBayer (0000307, PRilzerin (00:00:300" und ,,Ktﬁlnc;'
“wﬁ:ﬁﬂ} » Die Spots von RHEUMALING (Firn: Reforma Werke, Datei:
(Rheinlzi:] ij; !mﬂ;}}’;]l:ﬁ;ﬁﬂ ﬂi;m.J.m'n n;ilit;sun. Titeln beschrichen: Also, dat ,Dingens
g Lsc.hw:lt ]: cul ﬂt?[hf:.h szmws, die (Bayern) (0000300, Ha, des Berli-
i E In} IL EOORZOF und  WMa versleh’'n Sie das  (Bremen)
D03, LAlso, dat Dingens (Rheinland) (O0:00:300, | Fesch san's {Bayern)

15 . T L. i .
:?m Digitalisienang ist irm Friihjahe 2008 abgeschlassen worilen
Z5 jst klar, dass das ichische Al sty
A R 1.051¢.II“{"IL|'|1!.IZ'|1-.. Dreutsch™ micht in die Dialekie elnsereibl, sondern @ H
nale Varictit cingestufl wird. - cingereil, sondern als natio-

I
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m[r_{]f]:fi[h“: Heidenei, des Berliner Liltle i Sehwaheny (00000300, Na, verste-
hen  Sie das  (Bremeny  (D0:00:303. Die Spots  fiir den  VOLKSWAGEN-
VER&;|{.‘H]-:icuNc;s-lJn—:Nﬁ'l‘ VDV AGY (Firma: Allianz-versicherung, Datei:
14_'.,1-,-'.3\__(3(3_ﬁ.mp3, |79 schlieBlich tragen diese Bezeichnungen:  laliener
{ﬂﬂ:ﬂﬂ:ﬂ[}}“._ SSchweizer (00003007, _Norddeutseher (00:00:307, Jugoshwe
([]:J:L}[}:Z%UJ“, LCastrop-Rauxeler {0000 307 und | Hayer {0000k 30y,

Fum Limgang mit diesen rusiitzlichen Angaben in der Datenbank st Folgendes zu
heachten:
Diese Eintriige stammen von den ab den 19350cr bis zu den 1980er Jahren it der
Gestaltung  unid Produkiion der Werbung belrauien Personen der Tonstudios
Franklurl und Bad Soden. Idas waren selbstversiindlich keine Sprachwissen-
gohaftlerfinnen oder gar Dialekiologenfinnen. Vielmehr werden hier alltags-
sprachliche Dialekibescichnungen verwendet, seographische Bereichnungen und
Protolypen des halekigebiets aufgegriffen — in der Umsetzung nicht sellen auch
verbunden mit entsprechenden Sterealypen und Klischees der dargestellien Ak-
teure und der mit dem Dialekl in Verbindung sebrachten Region (2. B. Allgiw:
Kuhglockengebimmel). Dicse Informitionen gehen also insgesaml aueh Auf-
schluss fiber die beabsichiigle Wirkung der Werhung, [He Verweise in jingster
Feit im Bemerkungsleld des jewciligen Datensatzes wurden von den Mitarbeite-
rinnen des MultiMediaZentrums der Universitit Regensburg im Zuge der Digitali-
SleTUng VOTZENommen, um - wie gesagt — die Suche nach Dialektspots zu et-
leichtern, Besonders wertvoll ist das Wissen (damalizer) Zeitzeugen, da manche
Informationen nicht schriftlich festgehalien wurden. 2. B. Hintergriunde zum Ent-
stehungsprozess einer Kampagne. Soetkin Wintermeier beispielsweise, m Ton-
studicr Frankfurt fir die Bereiche Aulnahme and Technik zustindig, kann noch
Auskinfie geben. So erfihrt man. dass mie Dialekte aus Ostdeutschland verwendet
wurden, Als Grinde gibt sic an:'’
- Man wollte Ricksicht aul die politische Situation nehmen,
_ Menschen aus Ostdeutsehland waren micht die Ficlgruppe.
. Produkee sollien nicht durch einen ostdeutschen Dialekt abgewertel wer-
den. Es sollte also keine Erinnerung an Produkie aus Ostdeutschland ge-
weekt werden, die offensichtlich als qualitativ schlecht” cingestufl wur-

(L}

den.
- SchlieBlich wollte man keine Werstindnisschwierigheiten pstdeutscher
Dialekie bei westddeutschen Hererinnen und Harern riskicren

Telefamal im Mire 2008,
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Gribi ex Trends beim Diclelteinsatz in zeitlicher Hingiche?
Dialekte sind iiber alle Jahrzehnte der Spots aus dem Historischen Werhelunkar.
chiv = also 1943 bis 1987 — vorhanden,

6. Funktionen des Dialekteinsatees in der Werbung

Diie drei bisher in der Forschung crarbeitelen wichtigsten Funktionen des Dialeki
einsatzes werden von Mina Janich (1999 164) zusammengelasst;

Kennzeichen des (prominenten) Testimonialy

Mit dem Einsatz cines in der Offentlichkeil bekannten Testimonials soll Cilauh-
wiirdigheil vermittell werden. Der belichte/volksnahe Prominente wirbt nicht nyy
fir das Produkt, sondern vermittell damit auch. dasz er das Produkt £leichfalls
konsumiert (berithmier Vorbildverbravcher), Erowerlet es also auf. Beispiele aus
dem Historischen Werbefunkarchiv sind die aul der CD zu horenden Spots mit
dem  Schavspieler  Maxl  Gral  (Maco)  Kanoffelklobe, 1965, Datei:
HWA_T_156.mp3) und dem herithmien Bergsteiger und Schauspieler Luis Tren-
ker (BARENMARKE. 1967, Dater HWA L33 33mp3i. Leteterer erzihll, wie er
auf dem Alpsee rudert, erwithnt die Landschalt (Berge, Biume, Wiesen) um ihn
herum und erklirt schliclilich, dass die Horer dieses Bild auch sehen kiinnen — in
den BARENMARKE-Anzeige verschiedener Nustrierten. Er heginnt mit der bairi-
schen BegrilBung: Griifd Gour alle miteinander ! hier spricht Luis Trenker. Ein
Sonderfall ist die Kunstfigur Adoll Tegimeier, ein von Jirgen v, Manger gespiel-
ter Ruhrpotl-Kleinbirger, Dieser Rolle ist der entsprechende Dialekt iiberdeutlich
anzuhdren. Ein Beispiel ist cin Spot fir die beiden Marken PEANNI und BISKIN-
Speiseol (1977, Datei: HWA_496_5.mp3) zum Energiesparen beim Braten von
Kartoffelpulfern auf der beilicgenden C. Die Spots stammen ebenfalls aus dem
Historischen Werbefunkarchiv,

Tdentifikation miv dem Pulilifonn — bei (nur) regional auseesiralilior Werbing

Zu dieser Kalegorie zihlen zundchst unbekannte Konsumenten, die fiir die Wer-
bung cingeselzl und mit denen sich der Rezipient des Spots identifizieren kisnnen
soll (Vorhildverbraucher,

In den HE-5pois der Léwenbriu-Kampagne (Ein Bier wie Bayern™ ( 1980) ergih-
len als Vorbildverbraucher agierende Sprecherfinnen von sich: Sie stellen sich vor,
erwithnen, wo sie in Minchen wohnen, welchem Beruf sie nachgehen, und sie
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reisen die Vorziige Bayerns. Der verwendete Dialekt unterstreicht die Herkunft

der Marke, Minchen.'®

cuﬁrin: et rbve beh ko gug der Bivdesmeiersirafie i aus .-';ﬂ:‘.-r:_-f.-:-.'i_ pred Reif Hr..:.r.'}..'f_.' Cirdfin L.'el'.lil

Fovseriink et di kincty gevne & boyerisohe Spezinfitien Lacita .’:':“c'.lr_'-r-:--'-'r.i-'islu-:.'rl L_-:{J-'r_,fc.- an Fedidel
Yoo 0 Semenelbnddel kenn | goad mach o and 2 Seeerkrat r!un?' .'n!:'i."!' Sefpweinnlivachs wd 50
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sprecher 20 Laveentrdn, Fin Bier wie Bavens,

Es hleiben sngar Zweifel, ob hier sesprochene Sprache nachgeahmt wird oder
teilweise wirklich spontan gesprochene Sprache von lxiirzern ohne Hr.ll't‘.(:‘.hL:TEILtS-
hildune varliegt: Dialekt, Versprecher und Werbesscrungen. Pavsenliller () und
Pﬂuscnh sind die auffilligsten vorhandenen Merkmale gesprochener Sprache. Im
(iegensaly. dazu steht die standardsprachliche Wiedergabe des Slogans.

In ciner sehr umfangreichen Serie mit rund 470 Horfunkspots (19541965 betiili-
cen sich die beiden prominenten Schauspieler Michel Lang und Max Strecker als
{-'urhildw:rbruuctwr, indem sie die Vorzige des DaLLMay R-Kaffees — und zu ge-
ringen Teilen auch des DALLMAYR-Tees — preisen und sich als besonders treue
Konsumenten der Marke ausgeben.'” N

Dias hier verschriftlichie Beispiel findet sich auch auf der beilicgenden CL. ]'Ju.ran
zeigt sich auch: Die Funklionen kinnen aueh in Kombination sufirelen: Vorbild-
verbraucher und prominente Testimonials.

Byl Reimann (20086, 27101,
Mol Reimann (200800, 1T,
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HE-Spot (50 Sek.)

Musik/Gerdausche
Gesprochene Sprache

Sprecher 1 (Strecker): Herr Huber, der Kaffee kommt aus Abessinien ge? | —
Sprecher 2 (Lang): Schimarrn, der Kaffee wéichst in der ganzen Welt.
Sprecher 1: Aber Abessinien ist die Heimat des Kaffees. Mokka heifit
abessinisch und die Mohammedaner die pilgere dori naha. Der Dallmayr
hat s g sagt.

Sprecher 2: Nie (s). Des sagt der Dallmayr nie. Die Mohammedaner pil-
gern nach Mekka und ned nach Mokka. Und in Abessinien da is ein be-
sonders gutes Klima fiir 'n Kaffee, wenn er richtig angebaut und gepflegt
wird. Von solchen Musterplantagen kowmma die teuwersten Kaffees der
Welt und die tut der Dallmayr in seine beste Mischung. Und der beste
Dallmayr Kaffee heifft Mokka Spezial, Herr Pfefferie.

Sprecher 1: Des ded sicher mei Babette interessiere. Kénne Sie mia des
ned amoi aufschreibe, Herr Huber.

Sprecher 2: I/ warum?

Sprecher 1: Sie kinne so sche schreibe, hab { g hirt.

Sprecher 2: Mdchten Sie mi deablecka?

Sprecher 1: Nei, aber ihr Frau hat mia g sagt, Sie hdétte des schreibe drei
Jahre lang in der ersten Klass g'lernt.

Sprecher 2: Hoho

Die Kampagne umfasst ausschlieBlich Werbung in Fernsehen und Horfunk. Grund
ist — wie mehrfach angesprochen — die Kommunikationssituation in der Werbung,
die Dramaturgie (Gesprichssituation, Dialekt), die als Anzeige oder Plakat nur
schlecht imitierbar wire. Zudem bekamen die prominenten Schauspieler keine
fertigen Texte, sondern nur Themen, die sie relativ frei umsetzen durften. Allen
Spots gemeinsam ist die Thematisierung des Kaffees (z. B. Herkunft oder Zube-
reitung). Es geht — den heutigen ,,s0ap operas™® dhnlich — um kleine Alltagsge-
schichten, die sich stets um das Thema ,Kaffee* drehen, das durch zwischen-
menschliche Themen erginzt wird (Geschichten um den Enkel oder das ,.Gspusi®
Marie tauchen als roter Faden immer wieder auf).

Die konzeptionelle Miindlichkeit zeigt sich beim hier exemplarisch analysierten
Horfunkspot unter anderem am FEinsatz von Varietiten (schwibischer und
Miinchner Dialekt), an der Auslassung von Lauten (z. B. hat s gsagt, in der ers-
ten Klass g lernt), dem bairischen Lexem deablecka und syntaktischen Charakte-
r.ilstika, wie der Verwendung von Abténungs- und Gesprichspartikeln, elliptischen
AuBerungen und Interjektionen®' sowie der Verbindung von bestimmtem Artikel
+ Firmennamen: der Dallmayr (Reimann 2003, 205 und 207).

' Dieter Vogel, seit 1955 Mitarbeiter der Firma Dallmayr, bezeichnet die Dialogspots als ,,Vorliufer

der [heutigen, d. Verl ] Soaps. Sie Ieben von Aktualitit und Abwechslung® (Auskunft vor Ort am
11.09.2001).
Nach telefonischer Auskunft (12.03.2003) von Walter Weinmann, ehemals Tonmeister bei Insel-

Film, erfolgte die Textnachbearbeitung durch die in den Spots agierenden bayerischen Schauspie-
ler.
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gowohl die Horfunkspots bauen teilweise aufeinander auf, beziehen sich auf frii-
here Spots, als auch die Fernsehspots. Die Horfunkwerbung wurde zuniichst regi-
onal ausgestrahlt (mit den Schauspielern Michel Lang/Liesl Karlstadt fiir Miin-
chen auf Bayern 1 und Bayern 2 sowic Michel Lang/Max Strecker fur Schwa-
ben/Stuttgart: Siidwestfunk). Die TV-Spots taugten dagegen nicht generell zur
Identifikation mit dem Publikum, da sie bundesweit liefen (ca. 1956 bis 1963). Es
wurden insgesamt rund 35 TV-Spots™ produziert, d. h. viel weniger als HF-Spots,
fiir deren Herstellung Aufwand und Preis weitaus geringer waren.

Lsschniu aus einem IV ot der Kampagne ,_Dmlospnl‘ { el Ilg und Max Strecker
Geographische Verortung des Produkis

Der Dialekt kann schlieBlich produktbezogen eingesetzt werden und die Herkunft
des Produkts kennzeichnen. Beim BARENMARKE-Spot (Datei:
HWA_Baerenmarke_Bauernhochzeit_1958.mp3) beispiclsweise wird sie direkt
erwihnl (Biessenhofen im Allgiu). Die dialektalen Textteile der Sprecherin und
das von ihr formulierte Thema (.%’()-J'ahr-J'ubil.s‘z’um)z3 heben zudem die Tradition
der Birenmarke hervor. Die Vermutung liegt schr nahe, dass der Spot bundesweil
ausgestrahlt wurde. Ein standardsprachlich sprechender Akteur greift die wich-
tigsten Informationen auf (z.B. So lange gibt’s schon Birenmarke? Spreche-
rin/Béuerin: Dia gaits scho kingar), so dass die den Spotproduzenten wichtig er-
scheinenden AuBerungen verstanden werden miissen (Riefs 2006, 88). Dass beim
Spot, der das HESSEN-CENTER in Bergen-Enkheim (Stadtteil von Frankfurt am
Main) bewirbt (Datei: HWA_831_1.mp3, 1973), der dort gesprochene Dialekt
eingesetzt wird, licgt ebenfalls nahe. Neben der Verortung des ,.Produkts™ gehort
der Spot auch in die vorhergehende Kategorie _Identifikation mit dem Publikum®.

Geographisch breiter Konsum / Beliebiheit des Produlkts '
Bei den Horfunkspots aus dem Historischen Werbefunkarchiv kommt eine weltere
— bisher nicht genannte — Funktion dazu, die sehr hiufig zu finden ist: Es gibt Se-

22 - . - . . . . . ; .
Auflistung des Deutschen Filminstituts (DIF) in Wiesbaden. _ ‘ .

B Reimann (2008b), 233[. zur Geschichte der Birenmarke. Sie reicht bis 5892 zu(ruck. D‘zjlmailrsl
wurde die schweizerische ,Berner-Alpen Milchgesellschaft in Stalden gegriindet. 1905 wurde e
Milchwerk in Biessenhofen (Allgiu) errichtel.

267



rien, bei denen bundesweit verschiedene Fassungen liefen.” So soll gezeigl wer.
den: Das Produkt wird ,,iiberall” konsumiert, ist also allseits beliebt. Ein Beispiei
ist NESCAFE CLASSIC (Datei: HWA_10_263.mp3, 1978), hier wurden Kundenbe.
fragungen in verschiedenen Stidten inszeniert; die Angaben in der Datenbank
lauten:

e Rheinldnderin/Diisseldorf
e Ehepaar/Berlin

e Schwabe/Tiibingen

® Bayer/Regensburg

e Hamburgerin

e Schwibin/Stuttgart

e Frankfurterin

e Bayerin/Miinchen

e Rheinldnderin/Koln

e  Mann/Berlin

7. Ausblick — Aufgaben

Folgende Desiderata im Zusammenhang mit dem Dialekt in der Horfunkwerbung,
insbesondere in Verbindung mit dem Historischen Werbefunkarchiv in Regens-
burg liegen vor.

Erstens: Zeitlich besonders dringend und wiinschenswert wiren Frginzun-
gen/Zusatzinformationen zu den Kampagnen durch mit der Gestaltung und Pro-
duktion betraute Zeitzeugen. Entsprechendes Wissen ist ansonsten in absehbarer
Zeit unwiederbringlich verloren. Zu einer ganzen Reihe von Marken sind noch
Ordner mit Schriftwechsel zwischen werbetreibenden Unternchmen und dem Ton-
studio, so genannte ,,Treatments (inhaltliche Abliufe) zu TV-Spots und fiir die
Sprecher/innen und Produzenten erstellte Transkriptionen vorhanden.

Im Zusammenhang mit dem Thema ,,Dialekt in der Horfunkwerbung des HWA®
wiére von groliter Bedeutung, Informationen iiber das meist nicht angegebene Sen-
degebiet zu bekommen. Ein Beispiel fiir einen Hinweis dazu in der Datenbank ist
fiir die Zeitschrift STERN (1970, z. B. Archivnummer HWA 103/59) die Bemet-
kung: ,Nur fiir Berlin“. Leider ist diese Aufgabe im Nachhinein kaum mehr zu
bewerkstelligen, und Sendepline sind nur in wenigen Fillen noch vorhanden. Sie
wiiren vor allem deshalb wichtig, weil man damit Informationen zur Funktion des
Dialekteinsatzes bekommen konnte: Bei einem nur regional ausgestrahlten Spot

' Darauf weist bereits auch Stralfiner (1983, 1523) hin.

IR

it dem entsprechenden Dialekt wiirde — wie beim DALLMAYR-Spot angespro-
n:len _ die Néhe zum Sprachgebrauch der Horer/innen Vertrautheit und bestenfalls
@ .
eine positive Einstellung zum Produkt bewirken.

Zweitens: Weitere dialektologische Untersuchungen zum-Dialcktgebrauch in der
porfunkwerbung auf allen moglichen sprachwissenschaftlichen Ebenen (Lautfmg,
Lexik, Syntax usw.) mussten durchgefiihrt werden. In dem Zus.ammcnhang wiirde
man dann auch herausarbeiten kénnen, ob es sich um echten I).ialekt oder etwa um
eine abgemilderte Form handelt, eventuell sogar einen KL1n§tdlalekL oder um Um-
gangssprache handelt (z. B. Wurm 1998, 45). Der pr.agmatlsc.hc Aspc?kt — welche
Griinde liegen dem jeweiligen Sprachgebrauch vor — ist stets einzubeziehen.

Drittens: Die Datenbank — Hier miissten Sprachwisscnschaftlcr/Dialektol(-Jgen eir.ae
wissenschaftliche Einordnung bzw. Aufteilung und Bezeichnung der Dialekte in
der Datenbank vornchmen. Damit zusammenhingend ist zu beuchl.en pnd z.u un-
tersuchen: Welche Zugestandnisse mussien hinsichtlich der Verstiandlichkeit .dcs
Dialekts gemacht werden? Wenn der Dialekt nur abgeschw‘zich't verwendct w1.rd,
konnte dies, wie gesagt, mit Sendegebieten zusammenhingen, in dencr.] der Du.1-
lekt nicht gesprochen wird. Hier schlieBt sich der Kreis zum ersten Desiderat, die
fehlenden Sendegebictsangaben.
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