(Film-)Musik in der Werbung - zwischen
Sinn(lichkeit) und Zweck(maRigkeit)

Ton und Musik spielen im Werbefilm als Triger von In-
formation und Emotion eine wesentliche Rolle. In der
Stummfilmdra  untermalten  Livemusikdarbietungen
— mitunter auch Zuspielungen per Grammophon - die
konsumfordernden Streifen. Grundlegende Verdnderun-
gen zog die Erfindung des teureren Tonfilms Ende der
1920er-Jahre nach sich: Der kurze Werbefilm von etwa
1-3 Minuten setzte sich gegenlber 10 bis 15miniitigen
Streifen durch. Musikstiicke konnten nun zielgerecht
(weil nicht mehr von der Interpretation der Livemusik
abhangig) eingesetzt, einzelne Kiinstlerinnen und Kiinst-
ler als Interpreten fir den Reklamefilm gewonnen wer-
den. Im Zuge des Ausbruchs des Zweiten Weltkriegs kam
die Werbefilmproduktion um 1940 zum Stillstand.
Gegen Ende der 1940er-Jahre wurde die Werbefilmbran-
che wiederbelebt, mit dem &konomischen Aufschwung
und dem Wirtschaftswunder der 1950er- und 1960er-
Jahre begann sie zu boomen. Immer mehr Produkte,
allen voran aber Osterreichische Qualitatserzeugnisse,
wurden nun beworben. Je nachdem in welchem Preis-
segment man das Produkt ansiedelte und je nachdem
welche Zielgruppen man ansprach, setzte man dabei auf
Musik aus den Bereichen Popular- oder Hochkultur. In
den 1960er-Jahren hielt die Werbung auch im 6sterrei-
chischen Fernsehen Einzug. Durch die teure und zeitlich
begrenzte TV-Werbezeit (15, 20, 30 Sekunden-Spots
wurden die Regel) veranderten sich auch die Filme. Die
Dialoge reduzierten sich, die Uberzeugungsarbeit wurde
fortan weniger Gber Worte, sondern mehr tber Bilder
und Tone geleistet. Die Information musste in 20 Sekun-
den schneller bei den potentiellen Kduferinnen und Kiu-
fern ankommen, Stimmungen sollten erzeugt, Produkte
und Marken in Verbindung mit idealisierte Lebenswelten
und Lifestyles gebracht werden.

Dabei bedient man sich im Werbefilm der gleichen Me-
thoden wie im Spielfilm: Man setzt auf Underscoring und
lllustration, die Handlung wird durch die Hintergrund-
musik hervorgehoben. Szenen werden verortet — die
Musik vermittelt unmittelbar ob wir uns etwa an einem
exotischen Ort oder in einer anderen historischen Zeit
finden. Die dargebotenen Stiicke informieren uns tber
den Gefiihlszustand von Personen. Bewegungen werden
an die Musik gekoppelt, mitunter kontrapunktisch zum
Bild gesetzt und kdnnen nach Bedarf Spannung oder ko-
misch-ironische Effekte auslésen. Das aus dem Spielfilm
bekannte Leitmotiv, entspricht im Werbefilm in etwa
dem lJingle — einer Erkennungsmelodie, die einem Pro-
dukt und/oder einer Marke zugeordnet wird.

Musik in der Werbung ist stets auf ihre ZweckmaRigkeit
hin abgestimmt. Die Kreativen miissen immer einen
Kompromiss zwischen Wirtschaftlichkeit und kinstleri-
schem Anspruch eingehen. Dennoch war der Werbefilm
immer schon ein kreatives Experimentierfeld. Innovative
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Neuerungen wurden im kiirzeren und daher billigerem
Reklamefilm friiher aufgegriffen als etwa im Spielfilm.
Auch der Avantgarde bot die werbende Branche zahlrei-
che Ausdrucksmoglichkeiten. Durch Kiinstler wie Oskar
Fischinger, Walter Ruttmann, Viking Eggeling und Hans
Richter fand der experimentelle ,absolute Film“ in den
1920er- und 1930er-Jahren Eingang in die deutsch-
sprachige Werbebranche. Sie erzeugten ,Musik fur das
Auge®, in dem sie Farben und abstrakte Formen rhyth-
misch strukturierten. Ein Prinzip, das in Osterreich Ende
der 1950er-Jahre etwa bei Filmen der Firma Humanic
neuerlich zum Einsatz kam. Eben dieses Unternehmen
ging ab den 1970er-Jahren noch einen Schritt weiter —
es hatte sich zum Ziel gesetzt, Kunst iber Markenwer-
bung gezielt in die Offentlichkeit zu tragen. Namhafte
avantgardistische Kiinstler und Dramatiker (z.B. Roland
Goeschl, H.C. Artmann, Otto M. Zykan, Andreas Okopen-
ko, Klaus Hoffer, Wolfgang Bauer, Gerhard Riihm) lieRen
von nun an ihrer lautstarken Experimentierfreude freien
Lauf. Mit und gegen das Bild gesetzte Tonkompositionen,
blau/schwarz-gelb-rote Farb- und dadaistische Sprach-
spiele (,Franz!“) schufen eine einzigartige abstrakt-skur-
rile Marke die tUber Bild- und Tonsymbole sofort zuor-
denbar war. Dieses Beispiel zeigt, dass Filmemacher und
Kiinstler die ,Gebrauchskunst” des Werbefilms mitunter
zu ,angewandter Filmkunst” machen.

Heute hat sich die Werbebranche in vielfacher Weise ver-
andert — technische Entwicklungen vereinfachen man-
che Produktionsverfahren, bieten neue Méglichkeiten in
der musikalischen und visuellen Gestaltung. Werbefilme
werden schon lange nicht mehr nur im Kino und Fernse-
hen konsumiert, das Internet bietet mit sozialen Medi-
en und Anwendungen aller Art ganz neue Plattformen.
Zugleich muss man sich gegen eine Flut audiovisueller
Angebote durchsetzen, Profil beweisen, Aufmerksam-
keit erregen. Die richtige Musikwahl, deren Interpreta-
tion und Arrangement hat aber schon so manchen Spot
zum erfolgreichen Selbstldufer gemacht, der sich ,wie
von selbst” (iber die sozialen Medien seinen Weg bahnt.
Und nicht selten findet sich so mancher Werbesong in
den Charts wieder.
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