Dem Liebsten das Besté, der Wiische Persil

Der ,,Mehr sog i net“-Effekt: Horfunkwerbung im Wandel beim Verein Deutsche Sprache

Regensburg (nh) Als am 6. Juni
1907 in der Diisseldorfer Zeitung eine
Anzeige erscheint, die das Produkt
Persil ankiindigt, wird von der Firma
Henkel das erste selbsttéitige Wasch-
mittel Deutschlands prisentiert. Im
selben Jahr entdeckte ein Chemiker
Natriumperborat und Natriumsilikat
- daher auch der Name Persil - die
beim Kochen der Wische feinperli-
gen Sauerstoff freisetzen und so eine
textilschonende Bleiche ohne Reiben,
Schwenken und Walken der Wische
ermoglichen, berichtete Carolyn
Lang.

Die Germanistikstudentin hat sich
vergangenes Semester im Rahmen ei-
nes Seminars mit den Waschmittel-
Werbespots im Wandel der Zeit be-
schaftigt und kennt  sich seitdem
. auch sehr gut mit der Firmenge-
schichte von Henkel aus. Schon da-
mals, aber auch heute noch, sei Persil
Marktfiihrer ~ gewesen,  erzahlte

sie.Seit gut zwei Jahren verfiigt die
Universitatsbibliothek Regensburg
iiber eine einzigartige Sammlung von
Horfunkwerbespots aus den Jahren
1948 bis 1987, die derzeit digitalisiert
werden. In der Forschung wurden
diese Spots nun erstmalig vom Insti-
tut Deutsche Sprachwissenschaft
eingesetzt und zwei Jungwissen-
schaftler prasentierten beim Verein
Deutsche Sprache am Montag 6ffent-
lich ihre Ergebnisse.

Drei Spots hat Carolyn Lang un-
tersucht, einen aus dem Jahr 1956,
einen von 1973 und einen aus dem
vergangenen Jahr. Auffallen wiirde
zuniachst einmal, dass sich die Linge
der Spots deutlich reduziert hat - von
43 iiber 31 bis hin zu 25 Sekunden, so
Lang.

»Grund dafiir sind die gestiegenen
Produktionskosten.“ Die 50er Jahre
seien noch durch den Krieg gepragt
gewesen, erzéhlte Lang, um den In-
halt der Spots in einen historischen

Sage mir, mit welchen Worten
Du wirbst und ich zeige Dir Dein
Menschenbild: Blattert man in
langst vergilbten Magazinen und
Illustrierten zuriick, so erkennt
man gerade an der Reklame die
Sorgen und Note und auch die
positiven Themen vergangener
Zeit. Und es enttarnt sich der im-
merwéhrende Superlativ — wie am
Beispiel des seit Jahrzehnten ,,bes-
ten Persil, das es je gab“. 1956:
Dem Liebsten das Beste,der Wa-
sche Persil.

Dem Heim und der Familie diese

tender Sauberkeit.
Dass Persil-gepflegte Wasche so
_ viel Behaglichkeit vermittelt, das
ist das Wunderbare an Persil.
1973: Guten Tag, hier ist der
Mensch am Mikrophon. Sagen Sie
mal, lesen Sie eigentlich keine
Zeitung? Ja? Na, was ist denn nun
wichtiger, das Horoskop oder der

Reklameslogans sind die
perfekten Spiegel der Zeit

Sorgen und Noéte von frither und vergangene in-Themen

einzigartige Atmosphédre leuch-,

- Qualitat zu iberzeugen. Unser

Tipp von Persil? Den ham Sie noch
nicht gesehn? Tz ohh... Dabei steht
es doch ganz dick geschrieben: Un-
ser Bestes - Persil. Gibt es jetzt in
der groBen viereinhalb Kilo Pa-
ckung, selten so glinstig. Jetzt zu-
greifen! Das ham sie alles tiber-
sehn? Méidchen, Médchen, wie
wolln Sie zu Threm Sonderta-
schengeld kommen, wenn Sie sol-
che Tipps nicht ausnutzen?
Achten Sie auf die rote Schleife
beim Einkaufen. Jaa, das is ein
Extratipp von mir. Also, Tschiifl
und bis morjen.

2004: Wenn Du nur das Allerbeste
willst,wenn Du zur Reinheit auch
die Pflege willst, unser Bestes von
Persil.Endlich ist sie wieder da, die
Packung mit der roten Schleife.
Unser Bestes von Persil, die beste
Gelegenheit, sich von der Persil-

Bestes von Persil, jetzt mit fiinf-
zehn Prozent mehr Inhalt.

Zusammenhang

zu stellen, ,da-
mals spielte die
Familie eine gro-
Be Rolle, und die
Frau war die Hii-
terin der Fami-
lie“. Deshalb
hétte Henkel mit
dem Spot natiir-
lich auch direkt
die Frauen ange- |

sprochen.
Nach der Ol-
krise in den

T0ern sei dann
Sparen wichtig
gewesen,  des-
halb auch die
Sonderaktion
,Rote Schleife*
der Firma Hen-
kel (1970), die
sich bis heute er-
halten hat. Auch
aktuell, in der
wirtschaftlichen
Flaute, sei Spa-
ren fiir die Verbraucher wichtig. ,,Es
zahlen Qualitat, aber auch mehr In-
halt“, sagte Lang. Der Kunde werde
jetzt mit ,Du“ angesprochen, und fiir
die Musik im Werbespot werde eine
Big Band eingesetzt, um ,eine grofe
Altersspannbreite“ anzusprechen.

Heute ist der Waschmittelkunde
halt nicht nur die Hausfrau, die es der
Familie recht machen will. Der
Sprechstil bei den Werbespots habe
sich von ,eintonig und tberartiku-
liert* (1956) tiber ,,umgangssprach-
lich“ (1977) bis hin zu ,,gut artikuliert
aber nicht tibertrieben“ (2004) entw1—
ckelt, so Lang.

Wihrend es vor 50 Jahren ausge-
reicht habe, Persil als ,,das Wunder-
bare“ zu bezeichnen, da es keine
Konkurrenzprodukte gab, wurde
1973 schon der Superlativ ,Unser
Bestes - Persil“ verwendet.

Der junge Sprachwissenschaftler
Fabian Geuf} hat sich mit dem Ein-
satz von Dialekt in Werbung beschéf-
tigt und dabei einen Pril-Werbespot
von 1956 (rheinischer Dialekt) und
zwei aktuelle Werbespots der nord-
deutschen Firma Thomsen (2002) und
vom Mobelhaus Hiendl aus Passau
(2003) untersucht. Dialekt werde
hauptséchlich in regional oder lokal

Persil-Werbespots von den 50ern bis heute.

Die Studenten Fabian GeuB8 und Carolyn Lang prisentier-
ten beim Verein Deutsche Sprache ihre Forschungsergeb-
nisse tiber Dialekt in der Werbung und den Wandel bei

(Foto: nh)

bezogenen Spots eingesetzt, so Geul,
damit sich die Hérer mit dem Pro-
dukt identifizieren konnten.

Man | finde kaum {berregionale
Spots mit Dialekt, es sei denn, man
wolle die regionale Herkunft beto-
nen, wie bei Milka-Schokolade. Bei
allen untersuchten Spots sei es so,
dass erst Dialekt verwendet werde,
die Werbebotschaft an sich, also der
so genannte Slogan, dann aber hoch-
deutsch gesprochen werde.

Generell gibe es den ,,echten Dia-
lekt“, bei dem ein wirklicher Dialekt-
sprecher wie zum Beispiel Schau-
spieler Ottfried Fischer fiir Hiendl
den Werbespot spreche. Allerdings
werde dieser Dialekt meist stark ab-
geschwicht, damit er fir alle
versténdlich sei. Dann géibe es eine
»Mischform“, mit. leicht eingefarb-
tem Dialekt und schlieBlich eine
Kunstform.

,2Den Werbespot fiir die Firma
Thomsen aus Schleswig-Holstein hat
ein Miinchner Schauspieler gespro-
chen®, erzéhlte GeuBl. Prominente
wie Ottfried Fischer wiirde man in
der Werbung gerne fiir so genannte
»Testimonials“ einsetzen, um die
Starken des Produktes glaubwiirdig
zu vermitteln.



