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Einleitung

Frauen und Werbung sind ein untrennbares Binom der Werbekommunikation. Von Anfang an
»|wurde die Werbung] gebraucht, um den Weg der Verkaufskraft zu ebnen, die Verbreitung
eines Produktes zu steigern, das Image der Marke zu verbessern und das Image des
Unternehmens zu fordern* (Herbig 2003: 91). Die Frauen, als konstante Prdsenz in der
Werbung, sind eines der stirksten Mittel, um dieses Ziel zu erreichen. Demzufolge ist es
moglich, ein realistisches Bild der Frauen aus der Werbung zu bekommen.

Viele Studien wurden mit dem Ziel durchgefiihrt, die weibliche Figur in der sowohl
visuellen als auch auditiven Werbung zu analysieren. Dazu konnen als Beispiel die
erfolgreichen Arbeiten von Schmerl (1983, 1984, 1994) genannt werden, die weibliche
Merkmale und Stereotype in der Werbung klar bestimmen. Zum Beispiel wurde die Frau in
den 1950er und 1960er Jahren als ergebene Hausfrau betrachtet; dagegen wurde sie von den
70er Jahren an als selbstbewusste Karrierefrau bezeichnet und nach den 1970er Jahren haufig
auf ein sexuelles Objekt reduziert, einen Gebrauchsgegenstand fiir den Mann, deren AuBeres
das Wichtigste an ihr ist (Eck 2008: 60 zitiert nach Schmerl, Fleischmann 1983: 188-197).

Der Grund der verschiedenen Frauendarstellungen ist auf die Frauenemanzipation am
Ende der 1960er Jahren zuriickzufiihren, nach der die Frauen langsam eine reale Stellung und
Bedeutung in der Gesellschaft erhielten. Man muss sich dennoch fragen, ob die Werbung die
Anderung des Frauenbilds von der Hausfrau zur Karrierefrau nach der Frauenbewegung
gefordert hat, das heillt, ob sie ein authentisches Spiegelbild der Realitit und der
Entwicklungen in der Gesellschaft abgab.

Die Analyse verschiedener Werbespots des bekannten Waschmittels Persil aus den
1950er, 1960er und 1970er Jahren hat das Ziel, diese Frage zu beantworten und zu zeigen, ob
und wie sich das Bild der Frauen im Rahmen der Werbung der Haushaltsprodukte verédndert
hat und welche Rolle die Frauen hier gespielt haben: Werden sie als Hausfrau oder als
Karrierefrau dargestellt, sind sie die Zielgruppe der Werbung, sind sie eine unersetzbare Figur
im Spot? In Persils Werbespots haben die Frauen immer eine wichtige Rolle gespielt und
deswegen wurde genau dieses Produkt fiir die Analyse in dieser Arbeit gewéhlt.

Vor der Analyse der Werbespottranskriptionen wird auch ein kurzer historischer Exkurs
iiber die Rolle der Frau in der Werbung rund um die 1960er Jahren gemacht, um die

Werbespots in den Zeitkontext zu stellen und ihre Merkmale besser zu verstehen.



1 Historischer Exkursus

1.1 Die Rolle der Frau in der Werbung rund um die 1960er Jahre

Die 60er Jahre waren entscheidend sowohl fiir die Frauen, als auch fiir die Gesellschaft im
Allgemeinen: Auch wenn der Begriff Feminismus, verstanden als ,,der Einsatz biirgerlicher
Frauen fiir die Durchsetzung des Frauenwahlrechts” (H&mmerle, http://projects.brg-
schoren.ac.at/1968/feminism.htm) bereits im 19. Jahrhundert entstanden ist, nimmt der ,,neue
Feminismus” seinen Anfang in den Jahren 1967/1968. Die weltbekannte Frauenbewegung ist
namlich in diesem Jahrzehnt anzusiedeln; rund um die 1960er Jahre konnten die Frauen dank
der Forderung ihrer Rechte, endlich eine Rolle in der Gesellschaft einnehmen, die nicht nur
mit der Familie und dem Haushalt verbunden war. Sie konnten endlich ein politisches,
soziales und kulturelles Leben haben und sie konnten, sowohl in der Familie, als auch an
threm Arbeitsplatz zugleich geschiitzt und anerkannt werden.

Als Folge der Frauenbewegung verdnderte sich auch die Rolle der Frau in der Werbung:
Wihrend sie bis Anfang der 1960er Jahre nur als Mutter und Gattin gesehen wurde, die
lediglich Interesse am Waschen, Kochen und Kindererziechen haben sollte, war dieses Bild
jetzt nicht mehr giiltig. Obwohl nur wenige Frauen berufstitig sein konnten, begann die Frau
in der Werbung langsam keine strenge Verbindung mehr zur Rolle der Hausfrau zu haben.
Man legte in der Werbung mehr Wert auf die Schonheit und Gepflegtheit des Hauses oder der
Wische und auch der Frau selbst.

Diese Anderung wurde in den 1970er Jahren noch deutlicher, wie Netopilek in ihrer

Arbeit erklart:

In der Werbung selbst verschwindet das Bild der Frau als Hausfrau nun immer mehr.
Mittlerweile reichte es nicht mehr jeder Frau ,,nur” Hausfrau zu sein. Die Arbeit wurde
durch diverse elektrische Gerdte und Fertiggerichte erleichtert, war nicht mehr so
anspruchsvoll wie frither und daher mit negativen Aspekten besetzt. Immer 6fter wird sie
in verschiedenen Berufsrollen dargestellt, aber sehr oft auch in der Freizeit. [...] Diese
Veranderung der Rolle der Frau brachte die Werbung, unter anderem, dazu Experimente
durchzufiihren. Die Rollen von Mann und Frau wurden getauscht: Méanner wurden in

Schiirze und mit Kochléffel oder Putzmittel abgelichtet. [...] (Netopilek 2008: 38)

Dank des Einflusses der sexuellen Freiheit (keine Tabuisierung bestimmter Themen wie



Ehebruch oder Homosexualitidt mehr) und der Frauenbewegung verénderte sich die Rolle der
Frau sowohl in der Familie, als auch in der Gesellschaft. Auch ihr Bild in der Werbung
dnderte sich und die Frauen wurden jetzt in ihrem modernen Leben und bei ihren neuen
Tatigkeiten (Arbeit, Freizeit) dargestellt.

Es ist aber wichtig zu betonen, dass eine neue strenge Konnotation fiir das
Frauenbild von diesem Moment an beginnt: Ab den 1970er Jahren und noch bis heute
wird die Frau streng mit Schonheit konnotiert und die Schonheit selbst beginnt,
besonders in der visuellen Werbung, das wichtigste Merkmal einer Frau zu sein. Das

gewinnt einen dhnlichen Stellenwert wie ihr Status als Hausfrau in den 1950er Jahren.

1.2 Die Geschichte Persils

,,Deutschlands Waschmitte]l Nummer Eins“ wurde im Jahr 1907 von der Firma Henkel in
Diisseldorf auf dem Markt eingefiihrt; bis heute ist es eines der Lieblingsprodukte in
Deutschland mit der Garantie reiner und perfekt gepflegter Wasche, die kinderleicht zu
waschen ist.

1907 wird das erste Waschmittel hergestellt, das den Hausfrauen das anstrengende und
zeitraubende Reiben, Schwenken und Walken der Wésche abnimmt. Am 6. Juni 1907
erscheint dessen erste Anzeige in der Diisseldorfer Zeitung. AnschlieBend kommt Persil in
von Hand gefertigten und gefiillten Packungen aus Strohkarton mit bedruckter Hiille in den
Handel. Das ist der Beginn seiner Beliebtheit.

1922 erscheint die weile Dame als Symbol Persils: Sie entstammt dem Atelier des
Berliner Kiinstlers Kurt Heiligenstaedt, einem bekannten Karikaturisten und iiber viele
Jahrzehnte blieb sie trotz wandelnder Frauentypen und Moderichtungen zentrale Werbefigur
des Produkts.

1959 wurde das erste synthetische Vollwaschmittel in Deutschland eingefiihrt. Der
Slogan des neuen Produkts Henkels ist Das beste Persil, das es je gab und wird in einer
breiten Print-, Funk- und TV-Werbekampagne verwendet, die von einer professionellen
Werbeagentur fiir den kommunikativen Auftritt formuliert worden ist. AuBlerdem wurde die
Verpackung deutlich verdndert.

1973 erscheint ein weiteres Persil, dessen Produktname ohne Zusatz einer Jahreszahl auf

der Packung steht. AuBBerdem wird auch ein neuer Slogan eingefiihrt, der beim Verbraucher



dauerhaft sehr bekannt bleiben wird: Persil. Da weif3 man, was man hat.

Heutzutage geht die Geschichte Persils weiter und stets sind neue und aktuelle Produkte
auf dem Markt zu finden (adaptiert nach: Die Historie von Persil. Entdecken Sie die Persil
Geschichte von 1907 bis heute, verfiigbar unter http://www.persil.de/ueber-
persil/historie.html).

2 Analyse der Werbespots

Der Korpus besteht aus vier verschiedenen Werbespots aus den Jahren 1956, 1960, 1961 und
1974, die aus dem Historischen Werbefunkarchiv der Universitdt Regensburg, das sich als
wertvolle Hilfe fiir die auch im Kurs ,,Werbesprache® der Laurea Magistrale an der
Universitdt Ferrara durchgefiihrten Analysen auszeichnete, stammen. Diese haben eine Dauer
von 30 bis zu 41 Sekunden, wobei der dlteste Werbespot auch der mit der ldngsten Dauer ist:
Da ,die Preise fiir Werbezeiten der Sender stetig gestiegen sind*“ (Brauer 2006: 66), sind die
Werbespots im Laufe der Zeit immer kiirzer geworden. In allen Fillen geht es um eine
Werbung fiir das Waschmittel Persil; es wurden Werbespots desselben Produkts gewéhlt, um
zu zeigen, wie die Verdnderungen der Frauenkondition und ihres Bildes in der Werbung nicht
nur im Rahmen von der Werbung desselben Produkts vorkommen, sondern auch im Rahmen
desselben Markennamens.

Bezugspunkte fiir die Analyse sind die vereinfachten Modelle von Bréauer (2006) und
Greule (2008); auBerdem werden die Werbespots chronologisch laut folgender Modellanalyse
aufgezeigt:

1. Struktur und Inhalt
Charakterisierung der Sprecher

. Akustische Darstellungsmittel

2
3
4. Sprache bzw. Lexik, Syntax und rhetorische Mittel
5. Zielgruppe

6. Argumentation und Werbestrategien

7. Darstellung der Frau

Die Transkriptionen der Werbespots sind im Anhang zu finden und lassen sich in die Spalten
ZZ (Zeilenzdhlung), Gesprochene Sprache, Musik/ Gerdusche (wenn vorhanden) und

Kommentar einordnen. Ziel der Analyse ist es zu zeigen, wie das Bild der Frau in der



Werbung nach der feministischen Bewegung in den 60er Jahren verédndert wurde. Hierzu ist
eine Analyse der strukturellen und inhaltlichen Ebene, sowie der benutzen Werbestrategien,
notwendig, um die Spots in den Kontext zu stellen und sie besser zu verstehen.

Im folgenden werden die Spotanalysen aufgezeigt. Der erste Werbespot ist Persil

gepflegte Wische vom Jahr 1956.

2.1 Werbespot Persil gepflegte Wiische — 1956
Persil gepflegte Wasche

Datum: 21.03.1956

Archivnummer: 44/38 (2. Spot im Band)

Dauer: 41 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=4357
Transkription: Anhang, S. 31

2.1.1 Struktur und Inhalt

Der Werbespot Persil gepflegte Wiische vom Jahr 1956 hat eine Dauer von 41 Sekunden und
ist der langste Spot der Analyse, auch wenn er keine typische Dauer fiir Spots aus den 1950er
Jahren hat: Sie waren sogar meist noch ldnger, das heif3t, sie hatten normalerweise eine Dauer
von ca. einer Minute.

Der Spot lédsst sich in fiinf Texteinheiten unterteilen, in denen zwei Protagonisten zu
finden sind, die aber keine Beziehung zueinander haben und keinen Dialog flihren. Im
Werbespot geht es um einen Monolog einer Frau, welche die zahllosen Produkteigenschaften
von Persil gepflegte Wiische nennt (Z.3): Mittels verschiedener Adjektive (wundervoll, weich,
griffig, herrlich, schmiegsam, natiirlich, locker) erklért sie, wie ideal Persil fiir die gepflegte
Waische ist und dass es ein perfektes Ergebnis beim Waschen garantiert. Die Rolle des Mannes
im Werbespot ist, den Slogan’ anzusagen, und er fungiert am Anfang und am Ende des
Werbespots als ,,Rahmen* fiir den Inhalt der Werbung (Z. 2, 4). AuBBerdem hat auch die Musik

eine entscheidende Rolle, die dieselbe Funktion des Slogans als Rahmen am Anfang und am

' Wie Janich (2005: 48) betont: ,Das Hauptmerkmal des Slogans besteht in seiner Funktion, die
Wiedererkennung eines Produkts, einer Marke oder eines Unternehmens zu ermdglichen und zu stirken und
dabei imagebildend zu wirken [...]. Dies kann er nur, weil er wiederholt wird und sich daher in allen Anzeigen
zu einem Produkt bzw. einer Marke bzw. einem Unternechmen findet*.



Ende des Werbespots erfiillt: Dank der Musik werden die Hoérer in eine traumhafte
Atmosphire gefiihrt, deren Protagonist das Waschmittel ist (Z. 1, 5).

Wabhrscheinlich wird die Situation in der Werbung sehr ruhig und traumhaft bezeichnet,
um zu zeigen, dass das Waschen mit Persi/ keine Qual und Plage ist, sondern etwas Leichtes

und Angenehmeres, das den Frauen Spall machen kann.

2.1.2 Charakterisierung der Sprecher

Im Werbespot sind zwei Sprecher zu finden: Sprecher 1 ist ein Mann mit einer weichen
Stimme, der den Slogan spricht und dies auf eine sehr klare und ruhige Weise tut.
Wabhrscheinlich ist er der ,,Persil-Mann®, also der Mann, der Testimonial fir das Produkt ist
und der mit seiner Figur bzw. mit seiner Stimme in der Horfunkwerbung die Qualitit des
Waschmittels Persil garantiert. Janich (2005: 93) erklart: ,,Die Glaubwiirdigkeit entsteht nicht
durch die Autoritdt eines vorausgesetzten Mehr-Wissens ganz bestimmter Personen, sondern
durch die Zustimmung eines Alltagsverbrauchers zum Produkt, die auf einer Probe oder der
Alltagserfahrung basiert”. Sprecher 2 dagegen ist eine Frau, die das Produkt und seine
Merkmale vorstellt: Es ist wichtig zu unterstreichen, dass die Frau eine tiefe ménnliche
Stimme hat und dass beim ersten Zuhoren nicht einfach zu erkennen ist, ob es sich um eine
Frau oder einen Mann handelt. Thre Sprechweise ist ebenfalls sehr deutlich und sowohl der
Mann als auch die Frau sprechen Standarddeutsch, um die Botschaft der Werbung an das

ganze Publikum Deutschlands mitteilen zu konnen.

2.1.3 Akustische Darstellungsmittel

Im diesem Werbespot sind weder Jingles, die einem gesungenen Slogan entsprechen (Janich
2005: 68), noch Werbelieder, die quasi einen gesungenen Werbetext darstellen (Janich 2005:
68), zu finden. Trotzdem beginnt und endet der Werbespot mit einer wohlklingenden und sich

steigenden Musik, die den Horer in die Atmosphére einfiihrt, als ob er sich in einem Traum

befande.

2.1.4 Sprache
2.1.4.1 Syntax
Was die Sprache und die Syntax des Werbespots betrifft, ist der Persil Werbespot aus den



1950er Jahren durch Aussagesitze charakterisiert; dagegen sind weder Ausrufesidtze noch
Fragesitze zu finden. In diesem Sinn ist die Syntax des Werbespots sehr einfach. Diese
Betrachtung wird vom Fakt verstirkt, dass die dominierende Struktur die Parataxe ist, er
besteht also aus vielen Hauptsétzen (Das ist das wunderbare an Persil; An jedem Stiick spiirt
man,; Das Persil ... pflegt; Das Persil... ist), auler einem langen Nebensatz, der in Zeile 2 zu
finden ist (Dass es die Wische so wundervoll weich und griffig macht. [...] wie herrlich,
schmiegsam und elastisch persilgepflegte Wische ist). Eine einfache Satzstruktur ist
wahrscheinlich typisch fiir einen Spot aus den 50er Jahren, als die raffinierten Werbestrategien

noch nicht entwickelt waren.

2.1.4.2 Lexik
Auf der lexikalischen Ebene sind drei Isotopien’ zu finden, das heifit:
1. die Isotopieebene des Wunders®, mit den Wortern wunderbar, wundervoll, griffig,
herrlich;
2. die Isotopieebene der Pflege*, mit den Wortern weich, gepflegt, nie hart oder stumpf:
3. die Isotopieebene des Produktnamens® Persil (sogar finfmal in dem sehr kurzen
Werbespot genannt).
Die Nennung der Worter, die Teil dieser Bereiche sind, ldsst den Horer verstehen, wie
wunderbar Persil als Produkt ist und wie besonders gut es die Wiasche pflegen kann. Das ist

die Botschaft, die dem Horer dank des Werbespots (und dank des Slogans) mitgeteilt wird.

2.1.4.3 Rhetorische Mittel

Die Wiederholungsfiguren spielen auf der rhetorischen Ebene eine grofe Rolle: Die
Wiederholung des Slogans am Anfang und am Ende des Werbespots und die fiinfmalige
Wiederholung des Produktnamens erregen die Aufmerksamkeit des Horers und bewirken eine

langer anhaltende Erinnerung an das Produkt. Auflerdem wird auch die Wiederholungsfigur

2 Als Isotopie (Verstindnisebene) bezeichnet man das wiederholte Auftreten (Rekurrenz) eines Klassems (syn.
dominantes Sem) innerhalb des zu untersuchenden Text(abschnitt)s. Klasseme sind die Bedeutungen (Seme)
eines Wortes, welche innerhalb des Textes als dominant erkannt werden. Nur wenn wir ein Klassem bilden
konnen, sind wir in der Lage eine Isotopie zu erkennen um somit den gemeinten Sinn eines Textes verstehen zu
konnen. (Definition verfiigbar unter http://www.uni-protokolle.de/Lexikon/Isotopie.html [29.05.12].)

? Siehe Transkription des ersten Spots auf der S. 31, Isotopieebene des Wunders in griiner Schrift.

* Siehe Transkription des ersten Spots auf der S. 31, Isotopieebene der Pflege in roter Schrift.

> Siehe Transkription des ersten Spots auf der S. 31, Isotopieebene des Produktnamens in blauen Schrift.
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der Alliteration® benutzt, um dieses Ziel zu erreichen: Die Alliteration der mit /v/ beginnenden
Worter Wische/ wundervoll/ weich/ wohlig und der mit /f/ beginnenden Worter Stiick/ spiirt
werden in der zweiten Zeile genannt, wenn die Frau die Produktmerkmale vorfiihrt. Diese
Frikativlaute machen die Werbung sehr melodisch. Die Verwendung der /v/ Worter Wische/
wundervoll/ weich/ wohlig klingt auch angenehm fiir den Horer und erinnert ihn an die
Weichheit der Wasche. Wie Kaunzner (2008: 1) betont: ,,Anders als in der alltdglichen face-
to-face-Kommunikation erhalten Stimme und Sprechausdruck mehr Gewicht, wenn der
auditive Kanal als alleiniger Signaltrdger fiir die Informationsiibermittlung zur Verfiigung
steht. Das ist im Rundfunk der Fall, wo sich die Aufmerksamkeit auf das gesprochene Wort
konzentriert.”“ Das heif3t, dass die Worter die wichtigste Rolle in der Horfunkwerbung spielen.
Da die Botschaft den Horer nur tiber den auditiven Kanal erreichen kann, wird mit der
Musikalitdt der Worter gespielt, um die Aufmerksamkeit des Horers zu erhalten. Damit der
Slogan dem Horer leichter ins Ohr geht, wird auch dreimal die Wiederholungsfigur des

Polysyndetons’ bzw. die Dass- Konjunktion verwendet.

2.1.5 Zielgruppe

Durch die Analyse dieses Werbespots ist es nicht moglich, eine Zielgruppe klar zu
identifizieren: Weder Sprecher 1 noch Sprecherin 2 wenden sich direkt an das Publikum,
welches das Produkt benutzen soll. Obwohl die Zielgruppe nicht explizit genannt wird, ergibt
sich aus dem Kontext, dass sich der Werbespot an Hausfrauen richtet: In den 50er Jahren war

die Rolle der Frau als Hausfrau die dominierende Rolle.

2.1.6 Argumentation und Werbestrategie
Die hier angewandte Argumentation, um den Horer von der Qualitit des Waschmittels Persil
zu iiberzeugen, ist die Plausibilititsargumentation bzw. eine Evidenz-Suggestion: Bei der
Aufzihlung der zahllosen Qualititen des Produkts und deren besondere Hervorhebung wird
der Horer in die Lage versetzt, in der er dem Sprecher vertrauen kann und er fiir eine Tatsache
hilt, dass das Produkt ein Wunder bewirkt.

Was die Werbestrategie betrifft, handelt es sich um eine produktbezogene Strategie, da,

8 Laut Janich (2005: 14) ist eine Alliteration eine Wiederholung der Anfangslaute bzw. —Silben.
" Ein Polysyndeton ist, wenn aufeinanderfolgende Satzglieder mit derselben Konjunktion eingeleitet werden
(Janich 2005: 142)
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wie schon aufgefiihrt wurde, der Produktname im Werbespot mehrmals genannt und

angepriesen wird: Die ganze Aufmerksamkeit des Horers ist auf das Produkt gerichtet.

2.1.7 Darstellung der Frau

In diesem Werbespot ist es schwierig, eine klare Beschreibung der weiblichen Figur
vorzunehmen. Trotzdem ist es sehr interessant, dass die Protagonistin des Werbespots, das
heifit Sprecherin 2, eine Frau mit keinen besonderen weiblichen Merkmalen, sehr neutral und
sogar mit einer fast mannlichen Stimme ist. Diese Tatsache konnte die Situation der Frau in
den 1950er Jahren nédher beschreiben: Da die Frauen keine wichtige Rolle in der Gesellschaft
spielten, hatten sie auch keine besondere Rolle in der Werbung, wo der Mann als Testimonial
der Protagonist ist: Entweder wurden sie als Hausfrau und Mutter bezeichnet, oder sie wurden

nicht als vollwertige Mitglieder der Gesellschaft betrachtet.

1. Spot — 1956
Sprecher Sprecher 1, ein Mann, und Sprecher 2, eine Frau
Musik/ Geridusche Wohlklingende Musik am Anfang und am Ende der Werbung
Isotopieebenen Das Wunder und die Pflege des Produkts, der Produktname
Rhetorische Mittel - Wiederholung des Slogans am Anfang und am Ende der
Werbung

- Wiederholung des Produktnamens
- Alliteration (Wdsche/ wundervoll/ weich/ wohlig), (Stiick/

Spiirt)
- Polysyndeton der Dass- Konjunktion
Zielgruppe Frauen, da sie sich um den Haushalt kiimmern
Argumentation Plausibilitdtsargumentation — Evidenzsuggestion
Werbestrategie Produktbezogen — mehrmals werden das Produkt und seine

Merkmale genannt

Darstellung der Frau | Frau mit ménnlicher Stimme — abhingig vom Mann?

Tab. 1: Grundanalyse des ersten Werbespots
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2.2 Werbespot Persil 59 — 1960

Persil 59

Datum: 09.09.1960

Archivnummer: 44/123 (9. Spot im Band)

Dauer: 36 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=9588
Transkription: Anhang, S. 32

2.2.1 Struktur und Inhalt
Der zweite Werbespot, der in dieser Arbeit analysiert wird, ist der Persil 59% vom Jahr 1960,
der von etwas kiirzerer Dauer als der erste Werbespot ist, das heif3t 36 Sekunden.

Der Spot besteht aus fiinf Texteinheiten wie der erste Spot aus den 1950er Jahren, aber
in diesem Fall geht es um einen Dialog, nicht um einen Monolog mit dem Slogan als Rahmen.
Die Protagonisten sind Sprecher 1, ein Mann, und Sprecher 2, eine Frau, die wéhrend ihres
Dialogs erklédren, dass alle modernen Frauen Persil 59 benutzen (Z. 1-2), da es ein neues und
modernes Produkt ist (Z. 2-4). Sprecher 1 fiihrt weiter aus, wie ideal dieses Produkt fiir alle
Arten von Wische ist (Z. 5) und spricht gegen Ende des Werbespots den Slogan des Produkts
Das beste Persil, das es je gab, der die optimale Qualitit des Produkts unterstreicht.

Die Struktur des Spots, der Slogan und die Verwendung einiger Werbestrategien geben
dem Spot eine moderne Konnotation und kdénnen zeigen, dass dieser Spot von einer

professionellen Werbeagentur gemacht wurde.

Abb. 1: Persil 59 vom Jahr 1959

¥ Der Name ist Persil 59, da das Produkt im Jahr 1959 eingefiihrt wurde.
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2.2.2 Charakterisierung der Sprecher

Wie gerade gesagt wurde, sind die Protagonisten des Spots Sprecher 1, ein Mann, und
Sprecher 2, eine Frau, die einen Dialog flihren, der aber nicht in einen bestimmten Kontext
gestellt werden kann. Die zwei Sprecher haben keine personliche Beziehung, wahrscheinlich
kennen sie sich nicht und sind lediglich zwei Testimonials des Produkts: Der Mann als Persil-
Mann, der das Produkt anpreist und die Frau als Konsumentin, die Persil 59 personlich
probiert hat und mochte, dass die ganze Welt ihre gute Erfahrung mit dem Produkt teilt. Was
die Art des Sprechens betrifft, zeichnet sich Sprecher 1 durch eine klare und tiefe Stimme aus;
dagegen wird Sprecherin 2 durch eine helle und frohliche Stimme charakterisiert. Beide
scheinen sehr heiter und vom Produkt iiberzeugt zu sein. Es gibt keine Anderungen ihrer

Stimmungslage.

2.2.3 Akustische Darstellungsmittel
In diesem Werbespot ist kein akustisches Darstellungsmittel zu finden, lediglich die Stimmen

beiden Sprecher sind zu horen.

2.2.4 Sprache

2.2.4.1 Syntax

Auf einer syntaktischen Ebene wird der Persil 59 Werbespot durch eine parataktische Struktur
charakterisiert: AuBBer zwei Kausalnebensétzen in Zeilen 3 (weil es.... macht) und 4 (weil es....
pflegt) gibt es nur Hauptsitze. Diese Entscheidung ist auf die Einfachheit der Werbespots in
der Vergangenheit und besonders auf die Kommunikationstypologie in der Horfunkwerbung
zuriickzufithren: Um eine Botschaft klar mitzuteilen, ohne ein visuelles Feedback vom
Empfinger zu erhalten, ist es besser, eine einfache Struktur zu verwenden. AuBlerdem ist zu
betonen, dass die Aussagesitze dominieren. Ausnahme sind zwei Ausrufesidtzen am Anfang

des Werbespots (in Zeilen 1-2), die sofort die Aufmerksamkeit des Horers erregen.

2.2.4.2 Lexik
Auf der lexikalischen Ebene sind drei Isotopien zu bestimmen:

1. die Isotopieebene der Modernitéitg, mit den Wortern modern, von heute, neu;

? Siehe Transkription des zweiten Spots auf der S. 32, Isotopieebene der Modernitit in roter Schrift.
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2. die Isotopieebene der Qualitit'®, mit dem Adjektiv gut und dem Superlativ das Beste;
3. die Isotopieebene des Produktnamens'' Persil, auch in diesem Werbespot fiinfmal
genannt.
Bei dieser lexikalischen Analyse ist es wichtig zu betonen, dass sich das Adjektiv modern
nicht nur auf das Produkt selbst bezieht, das eine Neuigkeit auf dem Markt war, sondern auch
auf die Frauen, die dieses Produkt benutzen. In Zeiten, in denen die Entwicklung der Frauen
und ihre Emanzipation beginnt, war es wichtig zu unterstreichen, dass ein bestimmtes Produkt

aktuell und auf der Hohe der Zeit ist.

2.2.4.3 Rhetorische Mittel

Auf einer rhetorischen Ebene kann dieser zweite Werbespot wie der erste als einfach
strukturiert betrachtet werden, da er durch relativ einfache rhetorische Mittel charakterisiert
ist, meist Wiederholungsfiguren.

Die flinfmalige Wiederholung des Namens des Produkts und die Wiederholung der auf
einer semantischen Ebene wichtigsten Worter (iiberall, modern und neu) sind zu betonen;
auBerdem spielt eine wichtige Rolle die Gemination' des Wortes sehr und die Alliteration der
mit /v/ beginnenden Worter Wische/ wirklich und Widsche/ wunderbar/ weifs und der mit /f/
beginnenden Worter frisch/ Feinwdsche. Ziel der rhetorischen Mittel ist, die Aufmerksamkeit
des Horers auf das Produkt zu richten. Dies wird durch die Wiederholung und die
musikalische Untermalung erreicht und auch durch die Appellfigur der Apostrophe’” im

Slogan Verlangen Sie das beste Persil, das es je gab! am Ende des Werbespots.

2.2.5 Zielgruppe

Die Zielgruppe von Persil 59 wird im Werbespot klar von der ersten Zeile an erwéhnt, in
diesem Fall die modernen Frauen: Sprecher 2 selbst, die weibliche Figur des Werbespots,
erklart, dass die Frauen von heute die Qualitit des Waschmittels kennen und das Produkt
empfehlen. Dabei ist wichtig zu betonen, dass die Zielgruppe nicht die Frauen im Allgemeinen

sind, die sich in den 1960er Jahren normalerweise um den Haushalt kiimmerten, sondern dass

10 Siehe Transkription des zweiten Spots auf der S. 32, Isotopieebene der Qualitit in griiner Schrift.

"' Siehe Transkription des zweiten Spots auf der S. 32, Isotopieebene des Produktnamens in blauen Schrift.

2 Laut Janich (2005: 142) sei eine Gemination zu finden, wenn unmittelbar aufeinanderfolgende Sétze oder
Syntagmen mit demselben Wort beginnen.

> Laut Janich (2005: 144) ist die Apostrophe die direkte Anrede eines spezifischen Publikums/ Adressaten.
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2. Spot — 1960

Sprecher |Dialog zwischen Sprecher 1, einem Mann, und Sprecher 2,

es im Besonderen die moderne Frauen sind; aulerdem gibt es die Definition von modernen
Frauen, um zu zeigen, dass dieses moderne Produkt ideal fiir die Frauen ist, die auf der Hohe

der Zeit und Teil des gesellschaftlichen Wandels sind.

2.2.6 Argumentation und Werbestrategie

Die Argumente, um die Leute davon zu iiberzeugen, Persil 59 zu kaufen, lassen sich der
Plausibilitdtsargumentation zuordnen. Hier ist eine Evidenzsuggestionsargumentation wie im
ersten Werbespot zu finden, die auf der Tatsache der Modernitdt und der Qualitit des Produkts
basiert: Da das Produkt so modern und gut ist, ist es unmoglich, es nicht zu kaufen.

Was die Werbestrategie betrifft, kann man nicht nur eine produktbezogene Strategie
vorfinden, sondern auch eine empfiangerbezogene: Die Strategie ist also nicht nur, das Produkt
mit seinen zahllosen Merkmalen anzupreisen, sondern auch das Interesse des Horers am
Produkt durch einen Appell zu wecken (Verlangen Sie [Frauen von heute] das beste Persil,

das es je gab!).

2.2.7 Darstellung der Frau

Aus der Analyse dieses Werbespots wird ein klares Bild der Frauen in den 60er Jahren
ersichtlich: Sie sind noch stark mit dem Stereotyp der Hausfrau verbunden, die den Haushalt
als einziges Interesse sieht. Dennoch beginnen sie offensichtlich selbstbewusster zu sein. Der
Begriff modern in Verbindung mit Frauen wird dreimal innerhalb weniger Sekunden
wiederholt, um zu zeigen, dass die Frauen wissen, dass sie in einer Epoche von Anderungen
leben und genau aus diesem Grund definieren sie sich selbst als Frauen von heute, als Frauen,
die keinen Bezug mit der Vergangenheit und ihren alten Gewohnheiten haben; da sie modern
denken, wollen sie auBlerdem Produkte, die angemessen fiir ihre Bediirfnisse sind, also

moderne Produkte. Sie sind Hausfrauen, aber sie sind sich dennoch bewusst, was sie wollen.
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einer Frau

Musik/ Geridusche Keine Musik und keine Gerdusche
Isotopieebenen Die Modernitdt der Frauen und des Produkts, ganz verbunden
mit seiner Qualitit
Rhetorische Mittel - Wiederholungen (iiberall, modern)

- Wiederholung des Produktnamens

- Gemination (sehr)

- Alliteration (Wdsche/ wirklich), (Wésche/ wunderbar/ weif3)
- Apostrophe (Verlangen Sie das beste Persil, das es je gab!)

Zielgruppe Moderne Frauen der ganzen Welt
Argumentation Plausibilitdtsargumentation — Evidenz-Suggestion
Werbestrategie Produktbezogen — mehrmals werden das Produkt und seine
Merkmale genannt + Empfangerbezug —  Signal-/
Appelfunktion

Darstellung der Frau | Frauen verbunden mit dem Bild der Hausfrauen, aber sie sind
keine traditionellen, sondern moderne Hausfrauen +
Identifikation der Frauen mit dem Produkt

Tab. 2: Grundanalyse des zweiten Werbespots

2.3 Werbespot Persil 59 — 1961

Persil 59

Datum: 08.01.1961

Archivnummer: 44/138

Dauer: 34 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=5202¢
Transkription: Anhang, S. 33

2.3.1 Struktur und Inhalt
Der dritte Werbespot des Produkts Persil 59, der ebenso aus den 1960er Jahren stammt
(1961), ist von etwas kiirzerer Dauer als der andere Persil Werbespot aus den 1960er Jahren
(34 Sekunden), aber er unterscheidet sich stark in Struktur und Inhalt.

Er besteht lediglich aus vier Texteinheiten, in denen der einzige Protagonist Sprecher 1
ist, der einen Monolog fiihrt. Nur in zwei Texteinheiten ist Musik zu horen. In Zeile 1 nennt er
alle Leute, an die er sich wendet und die Persil 59 benutzen sollten (wo moderne Menschen

wohnen, in der Familie, in jedem gepflegten Haushalt), das Sprechen wird nur von der
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Persilfilmmusik unterbrochen, die ithn von Anfang an begleitet und in der Mitte des Spots
lauter wird (Z. 2). In Zeile 3 erklart er dann, dass das Produkt ideal fiir alle Arten von Wasche
ist (fiir bunte Wiische, fiir weiffe Wdsche, fiir all Thre Wische) und am Ende des Spots spricht
er schlieBlich den Slogan (Das beste Persil, das es je gab).

2.3.2 Charakterisierung der Sprecher

Sprecher 1, der einzige Protagonist des Persil 59 Werbespots, ist ein Mann mit einer ruhigen
und klaren Stimme, der auf eine sehr deutliche und gut verstindliche Weise spricht: Er lasst
keine besonderen Emotionen durchscheinen und seine Stimme wird nur am Ende des
Werbespots etwas heller und lauter, wenn er den Slogan spricht und seine Uber-

zeugungsfunktion am besten wirken soll.

2.3.3 Akustische Darstellungsmittel

Der sehr beriihmte deutsche Musiker und Komponist Ernst Brandner hat die Persil-Film-
Musik komponiert. In diesem kurzen und einfachen Werbespot spielt die Melodie eine
komplementire Rolle zum Sprecher, da sie zu horen ist, sobald der Sprecher die wichtigen
Informationen iiber das Produkt angesagt hat. Die Analyse der Transkription des Werbespots
zeigt, dass die Musik als Pause zwischen den Aussagen des Sprechers 1 in der Zeile 2 fungiert.

In der Zeile 4, das heifit am Ende des Spots, dient sie als Signal, dass die Werbung zu Ende ist.

2.3.4 Sprache

2.3.4.1 Syntax

Bei einer Analyse der Syntax des dritten Werbespots springt ins Auge, dass die Nominalsétze,
also die Sitze ohne Pradikat, im Text dominieren: In der ersten Zeile beginnt der Text mit dem
Relativnebensatz wo moderne Menschen wohnen, wobei diesem nur ein Adverb vorangeht,
tiberall, und sofort Nominalsitze folgen (in der Familie, in jedem gepflegten Haushalt). Dann,
in der vierten Zeile, sind andere Nominalsitze zu finden: Persil 59, das moderne Waschmittel,
fiir bunte Widsche, fiir weifle Wische, fiir all Thre Wdsche. Am Ende dagegen steht ein
weiterer Relativsatz: Das beste Persil, das es je gab. Ein anderer wichtiger Betrachtungspunkt
ist, dass nur in diesem Werbespot Aussagesitze benutzt werden: Das Sprechen ist ndmlich

sehr linear und ohne besondere Verdnderungen in der Stimme.
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2.3.4.2 Lexik
Auch auf der lexikalischen Ebene kann der Werbespot als simpel betrachtet werden, da die
einzigen Isotopieebenen des Textes sind:
1. der Produktname'* Persil (fiinfmal genannt),
2. die Modernitit" mit dem Adjektiv modern.
Modern sind niamlich die Leute, an die sich der Werbespot wendet und modern ist das neue

Waschmittel Persil 59. Das ist das wichtigste Merkmal, an das die Leute sich erinnern sollen.

2.3.4.3 Rhetorische Mittel

Was die rhetorischen Mittel betrifft, ist auch hier die Wiederholung das rhetorische Mittel, das
am meisten benutzt wird. Auch in diesem Werbespot gibt es die dreimalige Wiederholung des
Produktnamens und eine Alliteration der mit /m/ beginnenden Worter modern/ Menschen und
der mit /v/ beginnenden Worter weifie/ Wiische. AuBerdem ist die Anapher'® bestimmter
Worter und Ausdriicke (iiberall, in + Dat., fiir + Adjektiv + Wische) sehr bedeutend fiir die
Struktur des Werbespots.

2.3.5 Zielgruppe

Eine weitere Besonderheit dieses Werbespots ist seine Zielgruppe: Das erste Mal werden die
Frauen nicht direkt ausgesprochen und konnen daher nicht als einzige Zielgruppe des Produkts
betrachtet werden. Dagegen wird gesagt, dass Persil 59 Uberall, wo moderne Menschen
wohnen, in der Familie, in jedem gepflegten Haushalt... ist: Das bedeutet, dass sich dieser
Werbespot an alle moderne Menschen wendet, die eine Familie haben und sich um den
Haushalt kiimmern. Die Zielgruppe des Produkts sind also moderne Menschen, genauso

modern wie das Produkt selbst.

2.3.6 Argumentation und Werbestrategie
Wie in den zwei schon analysierten Spots ist hier eine Plausibilitdtsargumentation zu finden,

bzw. eine Evidenz-Suggestion: Persil ist ein modernes Produkt und ideal fiir jede Wésche und

' Siehe Transkription des dritten Spots auf der S. 33, Isotopieebene des Produktnamens im Blauen.

'3 Siehe Transkription des dritten Spots auf der S. 33, Isotopieebene der Modernitit im Roten.

' Laut Janich (2005: 142) bedeutet Anapher, wenn zwei aufeinanderfolgende Sétze oder Syntagmen mit
demselben Wort beginnen.

19



das ist unanfechtbar. Aullerdem ist auch die Werbestrategie produktbezogen, das heilit streng

mit der Vermarktung des Produkts verbunden.

2.3.7 Darstellung der Frau

In diesem Werbespot fillt auf, dass es im Gegensatz zu den anderen Spot aus den 1950er und
1960er Jahren keine Frauendarstellung gibt, was als auBBergewohnlich betrachtet werden kann.
Da es in dem Werbespot um ein Haushaltprodukt geht, mit dem sich normalerweise die
Frauen beschiftigen, wére spontan anzunehmen, dass sich auch dieser Spot an Frauen richtet.
Dagegen wird keine Frau ausgesprochen und es wird ersichtlich, dass sich der Werbespot auch
an Manner wendet. Das ist das Revolutiondre in diesem Werbespot: Da es keine direkte
Verbindung zu Frauen gibt, ist anzunehmen, dass nicht nur sie sich um den Haushalt kiimmern
missen, sondern Personen, die das Haus pflegen wollen und Ménner sein konnen. Das ist ein

Zeichen fiir die weibliche Revolution, ein Signal fiir die Anderung der Zeit.

3. Spot — 1961
Sprecher Ein Mann als der einzige Sprecher
Musik/ Geridusche | Persil-Film-Musik von Ernst Brandner wihrend der ganzen
Werbung
Isotopieebenen Die Modernitét und der Produktname

Rhetorische Mittel |- Wiederholung des Produktnamens
- Alliteration (modern/ Menschen), (weif3e/ Wdische)
- Anapher (iiberall, in + Dat., fiir + Adjektiv + Wische)

Zielgruppe Jede Person, die sich um den Haushalt kiimmert, nicht nur die
Frau
Argumentation Plausibilitdtsargumentation — Evidenz- Suggestion
Werbestrategie Produktbezogen — mehrmals werden das Produkt und seine

Merkmale genannt

Darstellung der Frau | Die Frau wird nicht explizit ausgesprochen, um zu betonen, dass
sie nicht immer mit dem Bild der Hausfrau verbunden wird

Tab. 3: Grundanalyse des dritten Werbespots
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24 Werbespot Persil — 1974

Persil

Datum: 08.02.1974

Archivnummer: 44/866 (3.Spot im Band)

Dauer: 30 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=10086
Transkription: Anhang, S. 34

2.4.1 Struktur und Inhalt
Der vierte und letzte Werbespot der Analyse kommt aus einem anderen Jahrzehnt und ist von
noch kiirzerer Dauer, diesmal 30 Sekunden.

Er ldsst sich in elf Texteinheiten unterteilen und hat eine klassische Struktur. Es gibt
einen Dialog zwischen zwei Personen, Sprecher 1, einem jungen Mann, und Sprecher 2, einer
Frau, konnotiert als bildhiibsche Sekretdrin. Aullerdem ist die Priasenz des Persil-Manns am
Ende des Werbespots zu betonen, der die Merkmale des Produkts aufzeigt. Was das Gesprich
zwischen dem jungen Mann und der Frau betrifft, beginnt es mit der Frage des Sprechers 1 an
Sprecher 2, ob sie Persil schon entdeckt habe (Z.1). Die Frau fragt nach dem Grund dieser
Frage (Z.2) und die Antwort ldsst den Horer verstehen, dass sie, da sie eine perfekte Frau ist,
sowohl wunderschon als auch mitten im Arbeitsleben, sie auch eine perfekte Hausfrau sein
und somit dieses Produkt benutzen sollte (Z.3). Sprecher 2 wirkt etwas genervt von dieser
Logik, was ihr Lachen klar zeigt: Sprecher 2 fragt, warum sie eine perfekte Hausfrau sein
sollte (Z.5). Die Antwort des Sprechers 1 ist nur auf das Produkt konzentriert und hat mit dem
Gesprich nichts zu tun (Z.6), wie die genervte Frau betont (Z.4). Endlich erklart Sprecher 3
die Merkmale Persils (Z.8) und spricht den Slogan aus (Z.11), nachdem auch Sprecher 2 nun
die Qualitit des Produkts verstanden hat (Z.9).

2.4.2 Charakterisierung der Sprecher

Sprecher 1 ist ein junger Mann, der die Frau mit allen Mitteln tiberzeugen will, das Produkt zu
kaufen. Er spricht deutlich, aber sehr schnell und unterbricht Sprecher 2 mehrmals wéhrend
des Gespriachs. Dagegen ist Sprecher 2 eine Frau, die sowohl eine Hausfrau als auch eine

Sekretérin ist, die von ihrer Doppelfunktion als berufstitige Hausfrau nicht iiberrascht ist, wie

21



thre Antwort Wieso nicht? (Z.5) zeigt. Sie ist mit dem Stereotyp der Hausfrau nicht streng
verbunden und auch wenn sie eine Arbeit habe, sei sie fahig zu verstehen, was filir ihren
Haushalt gut ist oder nicht: Sie ist also eine typische moderne, kompetente und selbstbewusste
Frau von heute. Sprecher 3 ist der Persil-Mann und hat die Funktion, die Merkmale des

Produkts aufzuzeigen.

2.4.3 Akustische Darstellungsmittel

Im diesem letzten Werbespot sind keine akustischen Darstellungsmittel zu finden. Das einzige
Gerdusch, welches das Gesprich zwischen den zwei Protagonisten des Werbespots
unterbricht, ist das ironische Lachen der Frau, als Signal ihrer Missstimmung gegeniiber dem

Mann.

2.4.4 Sprache

2.4.4.1 Syntax

Wichtiges Merkmal auf der syntaktischen Ebene dieses Werbespots ist die dominierende
Prasenz der Ausruf- und Fragesitze, die den Verlauf der Werbung sehr schnell machen und
die Aufmerksamkeit des Horers erregen. Der Dialog zwischen Sprecher 1 und Sprecher 2
beginnt sofort mit einer Frage des Sprechers 1 (Haben Sie schon Persil fiir sich entdeckt?),
gefolgt von zwei anderen Fragen des Sprechers 2 in der Zeile 2 (Persil? Wieso?) und in der
Zeile 5 (Wieso nicht?): Fragen, auf die von Sprecher 1 nicht direkt geantwortet wird. Was die
Ausrufesitze betrifft, sind sie in Zeilen 1, 6, 8 und 9 zu finden, und immer wenn der Satz
Persil ist perfekt! ausgesprochen wird. Auch in der Zeile 10 ist ein Ausrufsatz hervorzuheben,
als Reaktion der Zustimmung der Frau (Sie sagen es!).

AuBlerdem ist die Benutzung der Interjektionen (Nun, Z.3, mal, 7.3, Eben!, 7.6) zu
unterstreichen, die dem Dialog Authentizitit und Natiirlichkeit verleihen (Brauer 2006: 79).

2.4.4.2 Lexik
Auf der lexikalischen Ebene sind drei Isotopien zu bestimmen:
1. Isotopieebenen des Produktnamens'’ (elfmal genannt),

2. Isotopieebenen der Perfektion des Produkts'® mit dem Adjektiv perfekt,

17 Siehe Transkription des vierten Spots auf der S. 34, Isotopieebene des Produktnamens in blauer Schrift.
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3. Isotopieebenen der Wiische'® mit den Wortern 60 Grad, Synthetics, Kochwdsche.
Beim Gebrauch dieser drei Isotopieebenen wird dem Horer die Botschaft iibermittelt,

dass Persil als Waschmittel perfekt fiir alle Arten von Wischen ist.

2.4.4.3 Rhetorische Mittel

Auch in diesem Werbespot sind dieselben rhetorischen Mittel zu finden: erstens die
siecbenmalige Wiederholung des Produktnamens, zweitens die vielen Fragen und Ausrufe,
drittens die Endreime wie schon in der ersten Zeile (Haben Sie schon fiir sich entdeckt? Persil
ist perfekt!) und zuletzt die Alliteration (Sie, sich, Persil in der Zeile 1, Persil/Perfekt). Ein
anderes rhetorisches Mittel ist das Frage-Antwort-Spiel, das den ganzen Dialog mit einer

Folge von Fragen und Antworten charakterisiert.

2.4.5 Zielgruppe

Was die Zielgruppe betrifft, war nur der dritte Werbespot eine Ausnahme: Auch in diesem
vierten und letzen Werbespot sind die Frauen die Zielgruppe der Werbung. Trotzdem
unterscheidet sich der Spot von den anderen, da die Frauen, an die er sich wendet, Frauen sind,
die ihr Leben nicht nur dem Haushalt widmen: In den 1960er Jahren dnderte sich die Position
der Frauen in der Gesellschaft und diese Werbung zeigt, wie das Leben fiir die ,,modernen*

und ,,perfekten* Frauen sowohl Familie als auch Arbeit bedeutete.

2.4.6 Argumentation und Werbestrategie
Im Unterschied zu den anderen Werbespots wird in diesem letzten Werbespot eine taktische
Argumentation bzw. eine Diversionsargumentation benutzt: Dabei handelt es sich um eine
manipulative Methode, bei welcher der Sprecher versucht, den Gesprichspartner vom Thema
abzulenken. Im diesem Fall hat Sprecher 1 das Ziel, Sprecher 2 von der Qualitdt des Produkts
zu liberzeugen und dies tut er, ohne auf die Fragen, die Sprecher 2 stellt, zu antworten, und
sich nur auf sein Thema zu konzentrieren.

Was die Werbestrategie betrifft, ist sie wiederum produktbezogen und mit dem

Anpreisen des Produkts verbunden, aber auch empfiangerbezogen, da es moglich ist, dass sich

'8 Siehe Transkription des vierten Spots auf der S. 34, Isotopieebene der Produktperfektion in griiner Schrift.
1% Siehe Transkription des vierten Spots auf der S. 34, Isotopieebene der Wiische in roter Schrift.
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4. Spot — 1974

Frauen (Empfianger der Werbung) mit dem Produkt identifizieren: Beide Lebensarten sind
namlich perfekt, die Frau als Karrierefrau, die sich auch um den Haushalt kiimmert, und Persil
ist dabei das perfekte Waschmittel.

Die in dieser Werbung benutzten Strategien konnen als aktueller und ausgefeilter
betrachtet werden: Neue Werbestrategien zu entwickeln war sicher eine Methode, um die
Konkurrenz, das Fernsehen, zu bekdampfen: Im Jahr 1967 wurde das Farbfernsehen offiziell in

die Bundesrepublik eingefiihrt und das verursachte sicher ein sinkendes Interesse am Horfunk.

2.4.7 Darstellung der Frau
Aus dieser Werbespotanalyse bekommt man ein klares Bild der Frau in den 70er Jahren: Sie
ist eine selbstbewusste Frau, deren Leben nicht mehr nur Familie und Haus bedeutet, sondern
auch Arbeit und Professionalitéit. Der Tonfall der fragenden Antwort Wieso nicht? (Z.5), wenn
Sprecher 1 ihre doppelte Rolle von Haus- und Karrierefrau anzweifelt (Z.3), ist von Belang in
dieser Werbung: Nachdem die Frauen in den 1960er Jahren fiir ihre Rechte gekédmpft hatten,
war diese doppelte Rolle ganz normal fiir die Frauen in den 1970er Jahren. Dieser Tonfall ist
ein Zeichen einer wichtigen Errungenschaft, fiir sie die schon seit langem kédmpften.
AuBlerdem muss unterstrichen werden, dass die Frau bildhiibsche Sekretirin genannt
wird: Die Betonung ihres Aussehens ist ein klares Signal der modernen Werbung, wo die
Schonheit eine zentrale Rolle spielt und alle Frauen mit einem perfekten Aussehen konnotiert

werden.
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Sprecher Sprecher 1, ein Mann, und Sprecher 2, eine Sekretirin
Musik/ Gerédusche Keine Musik, nur das Lachen der Sekretéirin als Reaktion auf
die Behauptung des Sprechers 1
Isotopieebenen Die Perfektion des Produkts, der Produktname und die
Wische-Sprache
Rhetorische Mittel -Wiederholung des Produktnamens
- Fragen und Ausrufe
- Endreime (entdeckt/ perfekt)
- Alliteration (Sie, sich/ Persil), (Persil/perfekt)
- Frage-Antwort-Spiel
Zielgruppe Die modernen Frauen, die sowohl Karrierefrauen sind, als sich
auch um den Haushalt kiimmern
Argumentation Taktische Argumentation — Diversion
Werbstrategie Produktbezogen — mehrmals werden das Produkt und seine

Merkmale genannt;
Empfingerbezogen — Identifikation Frau/Produkt

Darstellung der Frau

Haus- und Karrierefrau

Tab. 4: Grundanalyse des vierten Werbespots
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Schlussbetrachtungen

Nach der Analyse der Werbespots des Waschmittels Persil, wird ersichtlich, dass sich die
Werbespots sehr dhnlich sind, sowohl in der Struktur, als auch im Inhalt, auch wenn sie in drei
verschiedene Jahrzehnte einzuordnen sind: Im Allgemeinen folgen sie der Dialog-Struktur und
die Musik spielt dabei keine entscheidende Rolle. Sie preisen das Produkt mit den Merkmalen
der Qualitdit und der Modernitit an, die Frauen sind die Zielgruppe und um die
Aufmerksamkeit des Horers zu erregen, benutzen sie die Wiederholungsfiguren, d.h. die
Alliteration und die Anapher als rhetorische Mittel. Zudem wird von der Plausibilitdts-
Argumentation und einer produktbezogenen Werbestrategie Gebrauch gemacht. Ein kurzer

Uberblick iiber die wichtigsten Merkmale der Werbespots wird in der folgenden Tabelle

gegeben:
1. Spot 2. Spot 3. Spot 4. Spot
Sprecher 2 2 1 2
Musik/ Ja Nein Ja Nein
Geriausche
Isotopieebenen | Das Wunder und | Die Modernitét | Die Modernitét, | Die Perfektion
die Pflege, und das Gute,|der und die Wische,
der Produktname | der Produktname | Produktname | der Produktname
Rhetorische |- Wiederholung |- Wiederholung |- Wiederholung | -Wiederholung
Mittel des Slogans des des des
- Wiederholung | Produktnamens |Produktnamens | Produktnamens
des - Gemination - Alliteration - Fragen und
Produktnamens |- Alliteration - Anapher Ausrufe
- Alliteration - Apostrophe - Endreime
- Polysyndeton - Alliteration
Zielgruppe Frauen (?) Frauen Alle Menschen | Frauen
Argumentation | Plausibilitéts- Plausibilitats- Plausibilitdts- | Taktische-
Argumentation | Argumentation | Argumentation | Argumentation
Werbestrategie |Produktbezogen |Produkt- und | Produktbezoge | Produkt- und
empfingerbezog |n empfingerbezog
en en
Darstellung der | Verbunden mit |Frau verbunden |Keine direkte |Haus- und
Frau dem Mann mit dem Bild der | Darstellung der | Karrierefrau
Hausfrau Frau

Tab. 5: Zusammenfassende Tabelle der analysierten Werbespots

Was die verschiedenen Werbespots voneinander unterscheidet, ist die Darstellung der Frau:




Im Laufe der Jahrzehnte, also der 1950er, 1960er und 1970er Jahre, wird ein sich
entwickelndes Frauenbild erkennbar, als Zeichen dafiir, dass die Anderungen in deren Leben
auch in der Werbung widergespiegelt werden.

Erstens ldsst sich im Spot der 1950er Jahre keine bestimmte Frauendarstellung
herausfinden: Zwar kommt eine Frau im Spot vor, aber sie spielt keine wichtige Rolle, auer
das Produkt zu prisentieren. Sie ist durch keine besonderen Merkmale gekennzeichnet, keine
Isotopieebene ist auf sie zuriickzufiihren und ihre Weiblichkeit wird auf Grund ihrer
mannlichen Stimme in Zweifel gestellt. Sowohl in der Werbung als auch in der Gesellschaft
hat die Frau keine tragende Rolle auBler der der Hausfrau.

Zweitens fungiert im ersten Spot der 1960er Jahre, bzw. des Jahres 1960, die Frau als
Wortfiihrerin der Frauen, die sich um den Haushalt kiimmern: Auch wenn es wieder keine
direkte Frauendarstellung gibt, wird verstindlich, wie eng die Frauen mit dem Bild der
Hausfrau verbunden sind. Sie haben groBles Interesse an diesem modernen Produkt, da sie
nach etwas Neuerem und Besserem fiir ihre alltdgliche Tétigkeit suchen. Aber auch wenn sie
scheinbar Spall beim Waschen haben, war es dann doch eine Pflicht fiir sie und so ist es
trotzdem eine Diskriminierung fiir die Frauen. Die Frauen spielen hier schon eine aktivere
Rolle im Vergleich zum Werbespot des 1950er Jahre: Der Appell, das Produkt zu kaufen
(Verlangen Sie das beste Persil, das es je gab), wird direkt an sie gerichtet und betont, wie
lediglich die Frauen Zielgruppe solcher Produkte sein konnen. Daher ist die Werbung eine
authentische Darstellung der Frauensituation in der Gesellschaft der 1960er Jahre.

Drittens werden die Umstdnde der Frauen im zweiten Spot der 1960er Jahre, d.h. des
Jahres 1961, auf eine indirekte Weise dargestellt: Da keine weibliche Figur im Werbespot zu
finden ist, weder als Protagonistin noch als mogliche Zielgruppe der Werbung, konnte
behauptet werden, dass die Frauen keine wichtige Rolle in der Gesellschaft haben, aber auch,
dass sie nicht unbedingt mit dem Bild der Hausfrau verbunden werden. Das beworbene
Waschmittel hat als Zielgruppe alle Menschen, die sich um den Haushalt kiimmern, und das
konnte ein Signal der Modernisierung der Gesellschaft sein, eine Gesellschaft, in der sich
nicht nur die Frauen fiir die Pflege des Hauses interessieren. Noch einmal kann die Werbung
als Spiegel der Gesellschaft betrachtet werden, wo die Frauen langsam begannen, nicht streng
mit dem Haushalt konnotiert zu werden.

Zuletzt kann der Werbespot der 1970er Jahre, der nach der Frauenbewegung produziert
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wurde, als deutliches Signal der Verdnderung der weiblichen Rolle in der Gesellschaft
betrachtet werden. Die Frau ist ein aktives Element in der Werbung, da sie nicht nur das
Produkt vorstellt, sondern auch ihre Doppelrolle als Haus- und Karrierefrau betont. Auflerdem
mochte sie nicht dem Mann unterstehen, was in einem lebhaften Dialog mit dem Mann
herauskommt, in dem sie sich nicht vom Mann unterkriegen lassen will. Ihr Leben ist sowohl
im Bereich der Arbeit als auch in dem der Familie erfiillt und aus diesem Grund wird sie als
perfekt bezeichnet: Genau wie das Produkt gehort auch sie zur Isotopieebene der Perfektion.
Nach der Frauenbewegung begannen die Frauen, selbstbewusster und unabhéngiger von
Minnern zu werden und immer mehr in die Arbeitswelt einzusteigen und die Werbung
spiegelt diesen neuen Status der modernen Frauen authentisch wider. Trotzdem kann dieser
Werbespot auch als diskriminierend betrachtet werden, da die Frau als bildhiibsche Sekretdrin
bezeichnet wird, also durch einen stereotypierten Beruf fiir Frauen und die Betonung ihres
Aussehens.

Nach der Analyse der Persil Werbespots kann man behaupten, dass die Werbung ein
realistisches Ebenbild der Gesellschaft und der Realitit ist, da sie die Anderungen der
Bedingungen der Frauen gut darstellt. Nachdem die Rolle der Frau nach der Frauenbewegung
in der Gesellschaft unterschiedlich ausfiel, war auch ihre Darstellung in der Werbung anders
und daher kann die Werbung als ein Mittel betrachtet werden, das die Entwicklungen der
Gesellschaft gut iibermitteln kann. Die Werbung sollte immer auf der Hohe der Zeit sein, um
die Aufmerksamkeit des Konsumenten zu erregen und das Produkt gut zu bewerben. Dies ist
von grofler Bedeutung, da es einen konstanten modernen Gesichtspunkt von der Welt, in der

wir leben, erlaubt.
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Anhang: Transkriptionen: Persil Waschmittel

1. Persil gepflegte Wasche
Datum: 21.03.1956

Archivnummer: 44/38 (2. Spot im Band)

Dauer: 41 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=4357

77 Gesprochene Sprache Musik Kommentar
1 Wohlklingende, | Die Musik bereitet den Horer
ansteigende auf das Produkt vor
Musik
2 Das ist das Wunderbare an Sprecher 1, méannliche,
Persil. wohlklingende, ruhige und
klare Stimme. Der Slogan
wird gesprochen
3 Dass es die Wiische so Sprecher 2, Frau mit einer
wundervoll weich und griffig mannlichen und klaren
macht. An jedem Stiick spiirt Stimme
man, wie herrlich,
schmiegsam und elastisch
Persil gepflegte Wiische ist.
Dass Persil das Gewebe bis
in die letzte Faser pflegt.
Dass Persilgepflegte Wische
nie hart oder stumpf ist,
sondern immer wohlig weich
und natiirlich locker.
4 Das ist das Wunderbare an Der Slogan wird wieder vom
Persil. Sprecher 1 gesprochen
5 Wohlklingende, | Die Prasentation des Produkts
ansteigende ist wie ein Traum, der jetzt
Musik endet




2. Persil 59
Datum: 09.09.1960

Archivnummer: 44/123 (9. Spot im Band)

Dauer: 36 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=9588

77 Gesprochene Sprache Kommentar
1 Wo moderne Frauen wohnen, Sprecher 1, klare und tiefe,
tiberall, Persil 59! mannliche Stimme.
Nennen des Produkts
2 Uberall! Denn als Frauen von | Sprecher 2, helle und frohliche,
heute denken wir modern, wir weibliche Stimme
alle wissen, dass Persil 59 ein
neues Waschmittel ist, ganz
modern und sehr sehr gut.
3 Modern, weil es das Waschen | Sprecher 1 erklart die Merkmale
so leicht macht.... des Produkts
4 ...und gut, weil es jede Wiische | Sprecher 2 erklirt ebenso die
wirklich pflegt. Merkmale des Produkts
5 Mit Persil 59 wird die groffe | Sprecher 1 betont die Funktion

Wiische wunderbar weifs, die
bunte leuchtend frisch,
Feinwdsche so duftig wie neu.
Verlangen Sie das beste Persil,
das es je gab!

Persil 59 — und zwar fiir jede
Wiéische.

und die Einmaligkeit des
Produkts.

Der Slogan wird ausgesprochen
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3. Persil 59

Datum: 08.01.1961
Archivnummer: 44/138
Dauer: 34 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=5202

77 Gesprochene Sprache Musik Kommentar
1 Uberall, wo moderne Menschen | Persil-Film- Sprecher 1, ruhige, ménnliche
wohnen, in jeder Familie, in | Musik von Ernst Stimme
jedem gepflegten Haushalt, Brandner
tiberall dort ist Persil zu Hause.
2 Persil-Film- Ansteigende Musik
Musik von Ernst
Brandner
3 Persil 59, das ganz moderne Persil-Film- Sprecher 1 erklart die
Waschmittel, fiir bunte Wdische, | Musik von Ernst Funktion des Produkts.
fiir weifse Wiische, fiir all Ihre Brandner Am Ende wird der Slogan
Wiische. gesprochen
Das beste Persil, das es je gab.
4 Persil-Film- Ansteigende Musik

Musik von Ernst

Brandner
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4. Persil

Datum: 08.02.1974
Archivnummer: 44/866 (3.Spot im Band)
Dauer: 30 Sekunden

Link: http://raw.uni-regensburg.de/details.php?r=10086

77 Gesprochene Sprache Gerausche Kommentar
1 Haben Sie es schon fiir sich Sprecher 1, junge minnliche
entdeckt? Persil ist perfekt! Stimme
2 Persil? Wieso? Sprecher 2, weibliche fragende
und neugierige Stimme
3 Nun, glaubt man einer Sprecher 1 mit deutlicher
bildhiibschen Sekretdrin, dass sie Stimme
auch eine perfekte Hausfrau ist?
4 Ironisches Sprecher 2 fragend
Lachen
5 Ja, wieso nicht?
6 Eben! Persil ist perfekt! Sprecher 1
7 Ja, aber was hat denn Persil mit... Sprecher 2, ein bisschen
genervt
8 Persil ist perfekt! Als 60 Grad - Sprecher 3, Mann mit einer
Waschmittel durch den neuen tieferen Stimme.
Fleckloser fiir Synthetics, der wird Sprecher 1 unterbricht
sogar mit Blaubeerflecken fertig, Sprecher 2 und erklart die
oder mit Rotwein. Na und fiir die Merkmale des Produkts
Kochwidsche...?
9 ...ist Persil perfekt! Sprecher 2
10 Sie sagen es! Sprecher 1, steigende Stimme
11 Persil. Da weif3 man, was man hat. Sprecher 3 spricht den Slogan

Beim Kochen und bei 60 Grad.
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