PD Dr. Sandra Reimann zeigt im Magazin der Regensburger Universitétsbibliothek die Tonbander des Historischen Werbefunkarchivs.
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Vom HB-Mannchen bis zum Edeka-Opa

JusiLAum Vor zehn Jahren
wurde der Regensburger Ver-
bund fiir Werbeforschung
gegriindet. Wissenschaftler
und Praktiker untersuchen
hier, wie Werbung wirkt.

REGENSBURG. Werbespriiche bleiben
oft im Gedichtnis. ,Da weiff man, was
man hat“, ,Nichts ist unmdglich“ oder
,Geiz ist geill“ verbinden Millionen
Menschen sofort mit Persil, Toyota
und der Elektrohandelskette Saturn.
Als kulturelles Phinomen, mit dem
sich eine wissenschaftliche Auseinan-
dersetzung lohnt, wurde Werbung al-
lerdings lange nicht gesehen. Das hat
sich inzwischen gedndert: Seit zehn
Jahren setzt sich der Regensburger
Verbund fiir Werbeforschung (RVW)
damit auseinander, wie Werbung
wirkt und welche Methoden und Stra-
tegien sie verwendet. Mit einem Fest-
akt im Oberen Foyer der Universitats-
bibliothek Regensburg wurde das Jubi-
ldum am Dienstagabend gefeiert.
Keimzelle des RVW ist das Histori-
sche Werbefunkarchiv, das rund
50 0ooo Radio-Werbespots aus den Jah-
ren 1948 bis 1987 umfasst. Dass diese
Sammlung, die der Werbespezialist
und Tonstudio-Leiter Prof. Ermut
Geldmacher zusammengetragen hat-
te, heute Forschern aus der ganzen
Welt zur Verfiigung steht, ist einem
gliicklichen Zufall zu verdanken. PD
Dr. Sandra Reimann, die heutige Spre-
cherin des RVW, war im Jahr 2003 im
Zuge ihrer Dissertation iiber ,Mehr-

medialitdt in der werblichen Kommu-
nikation“ auf das Archiv gestofien, das
damals beim Bayerischen Rundfunk
in Miinchen lagerte. Auf ihre Initiative
hin holten ihr Doktorvater Prof. Dr.
Albrecht Greule, der Kanzler der Uni-
versitdt Regensburg, Dr. Christian Blo-
meyer, und der damalige Leiter der
Universitatsbibliothek, Dr. Friedrich
Geiflelmann, das Werbefunkarchiv
nach Regensburg.

Hier wurden die Werbespots zwi-
schen 2004 und 2008 digitalisiert und
sind seither iiber eine Online-Daten-
bank zuganglich. Mit der Zeit kamen
zahlreiche weitere Sammlungen von
Hoérfunk- und Fernsehwerbung hinzu,
darunter das zeitlich an das Histori-
sche Werbefunkarchiv anschlieffende
Archiv des Tonstudios OPUS-multime-
dia.net mit Werbespots aus den Jahren
1986 bis 2000. Sie alle zusammen bil-
den nun das Regensburger Archiv fiir
Werbeforschung (RAW) der Universi-
tatsbibliothek Regensburg.

Viele Fachrichtungen - ein Verbund

Auf iiber 8oo Regalmetern lagern im
Magazin der Unibibliothek Tonband-
spulen, VHS-Kassetten, U-Matic-Video-
bander, DAT-Kassetten und Filmrol-
len, die nach und nach digitalisiert
werden. Das RAW sei ein Alleinstel-
lungsmerkmal in der nationalen Uni-
versitatslandschaft, betonte Uni-Prasi-
dent Prof. Dr. Udo Hebel beim Festakt.
736 registrierte Nutzer aus 15 Lindern
verzeichnet das Archiv bereits.

Um das umfangreiche Material fiir
Forschung und Lehre zuginglich zu
machen, wurde am 28. Juni 2006 der
Regensburger Verbund fiir Werbefor-
schung gegriindet. Dieser war von An-

fang an interdisziplindr ausgerichtet,
beteiligt sind Sprach-, Kultur- und Me-
dienwissenschaftler, Psychologen, His-
toriker und Juristen ebenso wie Prakti-
ker aus der Werbewirtschaft. ,Hier
kommen viele unterschiedliche Pers-
pektiven zusammen, das macht es
spannend*, findet Jorg Meister von der
Kommunikationsagentur ,Schultze.
Walther. Zahel. GmbH* in Niirnberg.
Der Kontakt mit Werbepraktikern
sei wichtig, um auf dem Laufenden zu
bleiben, was aktuelle Trends in der
Werbung angeht, findet Reimann.
Und hier tut sich einiges, wie Prof. Dr.
Guido Zurstiege von der Universitat
Tibingen am Dienstag in seinem Fest-
vortrag zeigte. Ein grofler Trend sei
die voranschreitende Personalisierung
der Werbung. Diese sei keine Erfin-
dung der digitalen Medien — Werbung
habe schon immer bestimmte Ziel-
gruppen erreichen wollen, so Zurstie-
ge. Durch die Digitalisierung funktio-
niere das aber viel besser. ,Die Rezipi-
enten werden heute systematisch be-

DER VERBUND

> Der Regensburger Verbund fiir Wer-
beforschung (RVW) wurde am 28. Juni
2006 gegriindet. Zentraler Gegenstand
des Verbunds ist das Regensburger Ar-
chiv fir Werbeforschung (RAW).

> Der Verbund organisiert u.a. Ringvor-
lesungen und Tagungen zum Thema
Werbung. Neben Buichern wird seit 2013
auch eine Online-Zeitschrift publiziert.

> Fiir das Sommersemester 2017 ist
eine Ringvorlesung zu ungewdhnlichen
Werbemitteln wie Werbepostkarten,
Sky-Writing oder Trikotwerbung geplant.
¥ Infos: www.werbeforschung.org

obachtet, vermessen, analysiert und
zielgenau adressiert.“ Bei den Internet-
nutzern stellt der Medienwissen-
schaftler dabei ein ,Privacy-Paradox“
fest — einerseits store es viele, dass auf
ihren Daten basierende, passgenaue
Werbung eingeblendet werde, ande-
rerseits nutzten sie Seiten wie Face-
book, Amazon oder Google.

Wenn Werbe-Clips viral werden

In Kombination mit einem weiteren
Trend, der voranschreitenden Integra-
tion von Werbung und Programm -
etwa durch Produktplatzierungen
oder Split-Screen-Einblendungen -,
werden neue Werbestrategien denk-
bar. ,Bei Fufiballspielen wird den Zu-
schauern kiinftig vielleicht personali-
sierte Bandenwerbung angezeigt, weil
der SmartTV weif}, wer davor sitzt und
das mit den gesammelten Daten ver-
kniipfen kann®, so Zurstiege.

Eine weitere Entwicklung sind &s-
thetisch oft anspruchsvolle Clips, die
sich viral in den sozialen Netzwerken
verbreiten — wie der ,Heimkommen*-
Spot von Edeka an Weihnachten. ,Um
viral zu werden, miissen diese Spots
viel witziger oder provokativer sein als
klassische Werbung — sie sollen ja
nicht nur ertragen, sondern aktiv ge-
teilt werden®, sagt Zurstiege. Damit
steige aber die Gefahr, dass Tabus ge-
brochen werden. Auch der Edeka-Opa,
der seinen eigenen Tod vortduscht, ha-
be moglicherweise die Befindlichkei-
ten mancher Zuschauer verletzt. Die
fundamentalen Verdnderungen in der
Werbung stellten auch die Werbefor-
schung vor neue Herausforderungen,
so Zurstiege. Fiir den RVW gibt es also
auch in Zukunft viel zu tun.



