Lniversitat
wien

DIPLOMARBEIT

Titel der Diplomarbeit

,Ein Spiel mit Intermedialitat:
Ingmar Bergmans neun Werbefilme fir die S&fes"

Verfasserin

Mag. Petra Lederhilger

angestrebter akademischer Grad

Magistra der Philosophie (Mag.phil.)

Wien, 2012
Studienkennzahl It. Studienblatt: A 394
Studienrichtung It. Studienblatt: Skandinavistik

Betreuer: 0. Univ.-Prof. Dr. Sven Hakon Rossel






The cinema akaterna magica

A source of magic, enchantment and illusion.

Maaret Koskinen






Besonderer Dank gilt ...
Sven H. Rossel fur die humorvolle wie auch hdcingbmplizierte Betreuung.

Ida Gottel wie auch David Spelbacken fir den atatarischen Feinschliff
der schwedischsprachigen Teile dieser Diplomarbeit.

Lisa Vietze fir die exzellente und dem Thema ddyeitr
in héchstem Mal3e entsprechende Covergestaltung.






Inhaltsverzeichnis

1. Einleitung

Theoretische Hintergrinde zum Motiv sowie zum ThemaVerbung
2. Seife, ein Konsumgut
3. Werbung undMarketing
3.1.Produktpolitik
3.2.Markenname, Slogan und Verpackung
3.3. Kommunikationspolitik
3.4.Werbetrager und Werbemittel
3.5.Werbefilm als Massenwerbung
3.6. Mittel zur Steuerung der Aufmerksamkeit
3.7.Humor in der Werbung
3.8.Das Werbewirkungsmodell AIDA

Die Werbefilme
4. Hintergriinde zur Entstehung der Filme und bese&tengnische
Besonderheiten
5. Werbefilm 1:Tvalen Bris
5.1.Erste Vorstellung sowie Positionierung des Produkts
5.2.Klischees und die Betonung eines Markennamens
5.3.,Wissenschatftliche* Aspekte im Film
5.4.Intermedialitat
5.5.Bestatigende Erkenntnis und abermalige Betonung des
Markennamens
5.6.Die Rolle der Frau(en)
5.7.AIDA
6. Werbefilm 2:Gustavianskt
6.1.Positionierung des Produktes
6.2.Gustav lll.
6.3.Hygiene
6.4.Intermedialitat
6.5.Clip im Clip — ein kunstlicher Film im Film
6.6.Humor

10
11
13
14
16
17
18
22

25

31
31
32
34
35
37

38
39
41
41
41
42
44
46
46



Inhaltsverzeichnis

6.7.AIDA 47
7. Werbefilm 3:Tennisflickan 51
7.1.Realitdtsnéhe 51
7.2. Struktur 51
7.3 Intermedialitat und Effekte 52
7.4.Humor 57
7.5.AIDA 58
8. Werbefilm 4:Operation 61
8.1.Ablauf 61
8.2.Das personliche Gesprach im Film
8.3. Wissenschaftlichkeit und Geschlechterrolle im Vi 65
mit Tennisflickan
8.4.Humor 66
8.5.AIDA 68
9. Werbefilm 5: Trolleriet 73
9.1. Intermediale Anklange 73
9.2. Wissensvermittlung 77
9.3.Indirekte Beeinflussung 79
9.4.AIDA 80
10. Werbefilm 6:Uppfinnaren 85
10.1.Die gute alte Zeit 85
10.2.The same procedure as every night
10.3.Alltag 90
10.4.Darstellung des Bbosen 91
10.5.AIDA 92
11. Werbefilm 7:Prinsessan och svinaherden 95
11.1.AndersensSvinedrengen 95
11.2.Bergmans svinaherd 97
11.3.Humor 101
11.4.AIDA 102
12. Werbefilm 8:Rebusen 105
12.1.Intermedialitat 105
12.2.Der Ratselfilm 106



Inhaltsverzeichnis

12.3.Humor 112
12.4.AIDA 113

13. Werbefilm 9:Tredimensionellt 115
13.1.Dreidimensionale Filme 115
13.2.Metafilm 116
13.3.Grenziberschreitungen 118
13.4.Humor 123
13.5.AIDA 123

Conclusio

14.Conclusio 127
14.1.Intermedialitat — ein zusammenfassender Ruckblick 7 12
14.2.Der Blick in die Kamera 127
14.3.Miniaturmenschen 130
14.4. Wissensvermittlung im Vergleich 131
14.5.Einsatz des Slogans 136
14.6.Schlussbetrachtung 137

Quellen und Anhénge

15. Quellenverzeichnis 139
15.1.Bibliographie 139
15.2.Bibliographie Online 141
15.3 Abbildungsverzeichnis 145
15.4.Filmographie 155

16. Anhange 157
16.1.Transkript Werbefilm 1Tvalen Bris 157
16.2.Transkript Werbefilm 2Gustavianskt 159
16.3. Transkript Werbefilm 3Tennisflickan 160
16.4. Transkript Werbefilm 40peration 161
16.5.Transkript Werbefilm 5:Trolleriet 163
16.6. Transkript Werbefilm 6Uppfinnaren 164
16.7.Transkript Werbefilm 7Prinsessan och svinaherden 166
16.8. Transkript Werbefilm 8Rebusen 168

3



Inhaltsverzeichnis

16.9. Transkript Werbefilm 9Tredimensionellt
17. Sammanfattning
18. Abstract Deutsch
19. Abstract Englisch
20. Curriculum Vitae

169
171
177
179
181



Einleitung

1. Einleitung

Nach Anfangen auf der Theaterbihne wechselte dewestische Regisseur Ingmar
Bergman bald hinter die Kamera. Unermidlicher Bnsad die Bereitschaft, sich immer
neuen Herausforderungen zu stellen, fihrten batd,d#ass er beim 1944 unter der Regie
von seinem Idol Alf Sjoberg gedrehten und nachesaieigenen Drehbuch verfassten Film
Hetsdas Einspielen einer Sequenz tbernehmen durfteliddem Zeitpunkt waren weder
Theater noch Film aus Bergmans Leben wegzudenk@&ndévh Angebot des Schaffens
kommerzieller Werbefilme, welches ihn Anfang debQér Jahre erreichte, tat sich fir den
Schweden eine weitere Moglichkeit auf, die mit EiRbn behaftete Zeit des
zehnmonatigen Filmstreiks zu tberstehen.

Die im Laufe der Jahre immer besser dokumentieueth fir die Nachwelt erfassten,
inszenierten Theaterstiicke bilden neben den Langfij die Bergman drehte, den
Hauptbestandteil seine§uvres. Unaufgefiihrte Manuskripte und Briefwechsgld
weitere Memorabilia, die der Nachlass des 2007todrenen Regisseurs umfasst.

Weiters von ihm geschrieben und gefilmt, denno@hinieiner Schublade verschwunden
sondern, im Gegenteil, in Kinos aufgefihrt: neurmkaeerzielle Werbefilme fir ein
Handseifenprodukt namenBris. Diese Filme schafften es erst spat, den Blick der
internationalen Bergmanforscher auf sich zu ziehfmch die Beschaffung der Filme
selbst gestaltet sich meist nicht so unproblenfatige das Erstehen seiner Spielfiime.
Durch den Umstand, dass diese Filme noch nicht indhiilgen Publikationen und
Schriften in all ihren Teilaspekten analysiert wurdsoll diese Arbeit dazu dienen und
auch hoffentlich dazu beitragen, die zumindest eutschsprachigen Raum eher marginal
vorhandene Kenntnis um die Werbefilme BergmansBiiis zu vergréf3ern und fir den
Interessierten als erster Anhaltspunkt zu eigensaidysen zu fungieren.

Kommerzielle Kinowerbung und kinstlerisches Schaffganden fiir Bergman nicht
automatisch im Widerspruch, wie die auf den folgan8eiten besprochenen neun Werbe-
filme flr Bris zeigen.

Die Filme und mit ihr diese Arbeit widmen sich s@munktmalig dem Thema der
Intermedialitat. Dieser Begriff beschreibt in diesd-all das bisweilen gleichzeitig,
bisweilen sich abwechselnde Auftreten verschie@enstedien in den Werbefilmen.
Hierbei kann es sich um dramatische Referenzergdeameichnete Comics, das Medium
der Sprachaufnahme fir Radio oder das eigene Mediurim selbst — handeln, auf

welche verwiesen wird.



Einleitung

Vom Kino und von Filmen selbst kam Bergman aucién spéateren Jahren seines Lebens
nie ganzlich los. Dies lasst sich am Besten anhandr selbstbiographischen Aussage
betrachten: ,Sextio &r har forflutit men eggelsealljamt densammat*

Uber 60 Jahre nach Kreation der Werbefilme Biiis sind auch diese heute noch ein
kiinstlerisch wertvolles Meisterwerk.

! Bergman, Ingmar.aterna Magica Stockholm: Norstedts 1987, S. 272.
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Theoretische Hintergriinde zum Motiv sowie zum Thé&kebung

2. Seife, ein Konsumgut

Die schwedische Handseifgris ist das Produkt eines profitorientierten Unternehm
Dies bedeutet, dass Verkauf und Vertrieb des Piedukir die Firma im Vordergrund
stehen. Die neun Werbefilme Ingmar BergmandBiis fallen produktionstechnisch in die
Jahre 1951-1953. Schweden war nicht aktiv in deei@®n Weltkrieg involviert, sondern
beharrte soweit moglich auf seine Neutralitat. Dudeesen Umstand war das Land nach
Ende des Krieges nicht derart krisengebeutelt umdrng wie andere Teile Europas und
erlaubte eine, auf langere Sicht gesehen, schadRéckkehr in eine wiederhergestellte
Normalitat.

In den in dieser Arbeit behandelten Filmen stelmt $eifenprodukt im Vordergrund.
Hygiene als ein aus dem taglichen Leben nicht wegakender Bestandteil war sowohl
direkt nach dem Krieg als auch, in diesem FallejigeeJahre spéter ein Punkt, an welchen
man ohne Bedenken ankniipfen konnte, ohne sich aithare Aussichten einzulassen.
Seife, ob zur Reinigung des Korpers, Wohnutensileler Kleidung war ein allzeit
beliebtes Konsumgut fur jung und alt. Werbung féif&ist letztendlich auch im Stande,
alle Bevolkerungsgruppen anzusprechen und niemasuaeruschliel3en.

Bereits aus dem frihen 19. Jahrhundert ist ein i@gstler Popularitdt von Seife in
Schweden erkennbar. Schon 1818 wird in einer divdisemen und Lander Europas
umfassenden, aus Deutschland stammenden Schriftdemt Titel Handbuch der
Geographie und Statistik nach den neuesten Ansicfiie Die gebildeten Stéande,
Gymnasien und Schulewelche mehrmals aufgelegt wurde und dementspnechehen
Zuspruch erfuhr, die Einfuhr von Seife nach Schwedevahnt. Gemald dieser Schrift
wurden im Jahre 1784 31.907 Pfund, sowie knapp @0eJspater, 1812, bereits die
funffache Menge (152.438 Pfund) an Seife aus Venedch Schweden importiérda die
Produktion im eigenen Land noch nicht angelaufem. i selben Zeitraum war ein
Anstieg der Bevdlkerung von 2.145.213 (Jahr 1784)2a418.780 Bewohner (Jahr 1812)

zu verzeichnen, was einem Bevélkerungswachstum 2% entsprichf. Aus diesen

2 Stein, Christian Gottfried Danigjandbuch der Geographie und Statistik nach den steneAnsichten fiir
Die gebildeten Stande, Gymnasien und Schulen, rE8@nd Leipzig: Hinrichs #1819, S. 439,
http://books.google.at/books?id=eRIZAAAAY AAJ&primis=frontcover&hl=de&source=ghs_ge_summary_
r&cad=0#v=onepage&q&f=false, letzter Zugriff: 1ni 2012.

3 Statistiska celtralbyrafRopulation and population changes in Sweden. Y482011 letztes Update: 20.
Februar 2012, http://www.ssd.sch.se/databaser/mékear.asp?yp=tansss&xu=C9233001&omradekod=
BE&huvudtabell=BefUtvl749&omradetext=Population&tdltext=Population+and+population+changes+in
+Sweden%2E++Year&preskat=0&prodid=BE0101&deltabtieltabellnamn=Befolkningsutvecklingen+i
+riket%2E++%C5r&innehall=Doda&starttid=1749&stopht2011&Fromwhere=M&lang=2&langdb=2
letzter Zugriff; 10. Juni 2012.
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Theoretische Hintergriinde zum Motiv sowie zum Thé&kebung

Zahlen ist zu schliel3en, dass Seife ein von delBRewng weitestgehend akzeptiertes
und in héchstem Mal3e verwendetes Konsumgut wasedegerbreitung bereits vor 200
Jahren Aufschwung erfuhr. Einem Bevdlkerungswachston 12% stand ein im selben
Zeitraum um beinahe 500% erhéhter Seifenimport igélger, wobei mdgliche Lagerungs-
absichten oder jene des weiteren Verkaufs aufgnicitt vorhandener Daten nicht mitein-
bezogen werden konnen, dennoch aber einen mdgliehetergrund des gestiegenen
Imports darstellen kdénnten.

Durch die Weiterentwicklung von Seife durch die Kadikindustrie besonders im 20.
Jahrhundert und somit die Ausdifferenzierung ebregeren Angebotes ist es heute so gut
wie unmaoglich, eine Statistik Uber den Verkauf vester Handseife zu erstellen. Dennoch
mdogen als Vergleichsbasis folgende Zahlen dienen:sdhwedische Bevolkerung hielt
nach Angaben des Statistiska centralbyran nachufldas Jahres 2006 bei 9.113.257
Einwohnern’ Fiir dasselbe Jahr wurden, gemaR einer Studie tdéstiSka centralbyr&n
tber 41.000 Tonnen Kosmetik- wie auch Hygieneprtelwerkauft, wobei den Grof3teil
davon Flussigseife (25% des Totalverkaufs), gefadgt Shampoo (20%), Hautcremen und

ahnliche Produkte ausmachen.

“vgl. ibid.

® Statistiska centralbyr&rBakgrundsfakta. Lakemedel samt kosmetika och hygidokter i Sverige.
Metodutveckling for forsaljningsstistik och flodesher, 3/2009, http://www.scb.se/statistik/_publikatiohe
MI1304 2006A01_BR_X102BR0903.pdf, letzter Zugritfd. Juni 2012, S. 45. Die Studie beruft sich in
diesem Teil auf die publizierten Zahlen des Kemiigkniska-Leverantorférbundet (KTF).
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3. Werbung und Marketing

Werbung per se ist eine neutrale Beeinflussungsfdirenden Menschen durch Argumente
und Aufzeigen von moéglichen Vorteilen, in jedeml|Fader freiwillig und ohne Zwang,
dazu Uberreden mochte, sich, im Falle eines phygseifbaren Produktes, fir selbiges zu
interessieren und es im besten Fall auch zu erwérfgiiheste Arten der Werbung
wurden in Pompeji durch den Ausbruch des Vesuv @hn. in Form von Fresken fir die
Nachwelt festgehalténund schon das antike Athen kannte beschreibentigd&c tiber
den Einkaufsladen. Schlief3lich grindeten im Jaidd in Frankreich zwolf Marktschreier
eine Art Gesellschaft fir Werbung, welcher vom Stadvilegien zukamef.Generell ist
zu vermerken, dass in den friihesten Werbungenatim Richt unbedingt an erster Stelle
stehen musste. Ein Verweis auf das Vorhandensewiesdie Verfugbarkeit der
angebotenen Ware reichte in den meisten Fallendiengewinschte Aufmerksamkeit zu
erzeugen. Dies zeigt, dass Werbung schon seit dem Altertwann auch in wohl
geringerem Ausmal3e als heute, das Leben der Manbeleinflusste.

Werbung als ,Instrument der Kommunikatidh“ist desweiteren ein Bestandteil des
Marketing-Mix (siehe spater) und zeichnet besonders Bereich der Kommunikations-
politik eines Unternehmens aus.

Da in dieser Arbeit das SeifenproduBtis im Vordergrund steht, werden die weiteren,
wenn auch vielzahligen und interessanten, allgemeuma somit bisweilen thematisch
nicht relevanten Aspekte der Werbung hier nichttevebehandelt. Auch die Gefahr, die
von félschlich genutzter Werbung (beispielsweiseForm von Propaganda) ausgehen
kann, soll zwar nicht aus dem Gedachtnis verbanatden, hat in dieser speziellen
Ausfuhrung allerdings keinen Platz.

Neben der Werbung hat es das Marketing zur Aufgalzeen — geman der Bezeichnung —
zu vermarkten. Um ein Produkt gewinnbringend ireeiMarkt zu integrieren, es bekannt

zu machen und den Absatz zu steigern, ist die Eiofigh einer Marke ein logischer

® Seyffert, RudolfWerbelehre. Theorie und Praxis der Werbung. Zwdtmd Stuttgart: Poeschel 1966, S.
1595.

"Vgl. 0.A. (st/AP), ,Antikes Bordell. Forscher tasrieren Pompejis Wandbild-PornoSpiegel Onling
http://www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/antikesibll-forscher-restaurieren-pompejis-wandbild-msn
a-445033.html, 27. Juni 2006, letzter Zugriff: @&igust 2012.

8 Vgl. Barker, Rachel/George Angelopulategrated Organisational CommunicatioBape Town: Juta &
Co 2006, S. 226.

° Vgl. Gulas, Charles S./Marc G. Weinbergefumor in Advertising. A comprehensive Analydiew
York/London: Sharpe 2006, S. 9.

1% Geml, Richard/Hermann Lauekarketing- und VerkaufslexikorStuttgart: Schaffer-Poescf2008, S.
385.
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Schritt, der auch schon bereits vor Entwicklung degentlichen Produktes beschlossen
werden kann. Durch den Wiedererkennungswert, dem enger Marke in verschiedenen
Bereichen zuschreiben kann, ist auch die Méglicghkéher, dass ein zufriedener Kunde
abermals zum selben Produkt (oder einem ahnlicheduRt der Produktfamilie, um
potenziell aufgekommene Neugier zu befriedigen)ifigr&ewisse Eigenschaften und
Qualitaten, die einer Marke durch das Marketing esefirieben werden, sollen den
Kunden vom Produkt Gberzeugen und ihn an selbigdsrden versuchen, so er mit dem
Resultat zufrieden war.

Gemal uber die Jahre entwickelten Marketingscheso#en im weiteren Verlauf dieser
Arbeit zwei Bereiche des so genannten ,Marketing‘Mi hervorgehoben werden:
Produktpolitik wie auch Kommunikationspolitik. Digeiteren zwei Bereiche, Preispolitik
und Distributionspolitik, welche sich mit Kosten undirekten Vertriebssystemen
beschaftigen, sollen hier ausgeklammert werden. Fdagluktpolitik beschaftigt sich mit
dem Produkt selbst: Eigenschaften zu BestandteitehAuRerem, zu Varianten und zur
Frage der Markenbildung stehen hier im Vordergribatan anschlieBend beschéftigt sich
die Kommunikationspolitik mit den Bereichen Werbuagd Verkauf. Verbreitung und
VergroR3erung des Bekanntheitsgrades des Produldetew durch offensive, nach auf3en

hin gerichtete Informationsverbreitung erreicht.

3.1. Produktpolitik

Seife ist ein Verbrauchsgut und muss aus diesemibeh heraus in Abstanden, die
sowohl regelmallig wie unregelmallig sein kénnengwtrrangeschafft werden. Den
Verbrauchsgutern stehen Gebrauchsgiter gegenidren @&xistenz Uber einen langeren
Zeitraum bestandig ist (beispielsweise Werkzetge).

Eine weitere generelle Unterscheidung von Gutemmka ,low interest products® wie
auch ,high interest products* erfolgéhHierbei wird das Interesse der Kunden, welches
jene dem Produkt entgegen bringen, bewertet. S@ife in dieser Sicht der Dinge ein

Produkt von geringem Interesse — Seife ist ein \&rtnsgut, nach einem verbrauchten

1 vgl. Moser, KlausMarkt- und Werbepsychologie. Ein Lehrbu@bttingen: Hogrefe 2002, S. 20 zum
Thema ,Marketing-Mix"“.

12 Wirtschaftslexikon24.net, ArtikelVerbrauchsgiiter http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/verbrauchs
gueter/verbrauchsgueter.htm, letzter Zugriff: 10niJ2012. undGebrauchsgiiter http://www.wirtschafts
lexikon24.net/d/gebrauchsgueter/gebrauchsgueterlétmter Zugriff; 10. Juni 2012.

13vgl. Moser, KlausWerbepsychologie. Eine Einfiihryrgiinchen: Psychologie Verlags Union 1990, S. 9-
10.
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Stuck Seife kann sehr einfach ein neues Stick ®e#gmanden werden. Da Seife keine
teure Investition ist (im Vergleich zu einem ,highterest product® wie etwa einer
Eigentumswohnung), sondern ein im besten Fall glitides Konsumgut, ist das dem

Produkt entgegengebrachte Interesse in diesem Sitseiedrig einzustufen.

3.2. Markenname, Slogan und Verpackung

Zur Positionierung eines neuen Produktes in eimmfiors bestehenden Nachbarschaft
ahnlicher Produkte ist die Findung eines eindeuntilyrkennamens unerlasslich. Dieser
soll dem Produkt nicht nur bei seinem Wiederkenswegt helfen, sondern kann im
besten Fall auch fur das Produkt selbst werbene Bute, bekannte Marke kann in
gewissen Betrachtungswinkeln auch als Prestigebbpkgesehen werden, deren
Benutzung Achtung hervorrufen kann.

In diesem speziellen Fall handelt es sichBrés, wie in den Filmen ersichtlich wird, um
ein Seifenprodukt. Schaumend und pflegend sollerQlialitaten dieser Korperseife darin
liegen, guten Duft zu verbreiten und jene Bakterddazuttdten, die fir die Entstehung
schlechten Geruchs tberhaupt zu verantworten sind.

Der MarkennameBris etwa, zu Deutsch Brise, generiert dem Kaufer gégen eine
theoretische lllusion des Zustandes einer ,friscBese”, welche nach Anwendung des
Produktes Einzug halt. Es existiert auch eine tirekchwedische Ubertragung dieser im
Deutschen bekannten Redensart, ,en frasch bris€htNumsonst verwendet einer der
Werbespriiche, die Bergman von seinen Auftraggebrgehalten wurde zu verwenden,
genau dieses AdjektivBris gor er fri, frisk och frasch.”

Allgemein kann ein Slogan als die ,kurze, packediesammenfassung der zentralen
Verkaufsidee fiir ein Produkf* definiert werden. Der Werbeslogan f@ris basiert
linguistisch auf dem Mittel der Alliteration. Durctiie Anwendung eines linguistisch
herausstechenden Merkmals soll ebenfalls der Whkedeungswert des Produktes
gesteigert respektive aufgebaut werden. Desweitiéiten ein kurzer, rhythmisch&rwie
auch eingangiger Spruch auch dazu, dass die Wwetriglge selbst in Erinnerung bleibt.
In diesem Fall beschreiben die Adjektive ,fri, kisch frAsch” drei Eigenschaften, die

durch die Anwendung der Seife beim Konsumentenrktwierden sollen.

4 Kropff, Hanns F. J.Die Werbemittel und ihre psychologische, kiinstimgsund technische Gestaltyng
Essen: Girardetl961, S. 138.
2 vgl. ibid.
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LFri“ kann im Ubertragenen Sinne eines befreitenrg€ds und somit auch Geistes
verstanden werden. Weiters kann sich der nun hygibnsaubere Konsument befreit in
der Welt bewegen und muss sich keine Sorgen umcBerder Bakterien auf seiner Haut
machen.

»Frisk* steht neben ,frisch* auch noch fur ,gesun@urch die Beseitigung der Bakterien
soll auch die Gesundheit des Anwenders gefordertleme wie auch schon frih von der
Medizin erkannt wurdé®

Abschliel3end soll der Anwender durch den GebrawhSeife auch ,frasch aus dem
Reinigungsprozedere hervortreten — ,frisch wie raysauber®. In einem kurzen Satz
verspricht das Produkt neben der Nennung seinesnemng Namens also drei Dinge:
Freiheit, Gesundheit und Sauberkeit, hervorgeruferch ein einziges, flir so gut wie
jedermann erschwingliches Konsumgut: Seife.

Bereits 1987 wurde in einer Studie festgestellissdain zu verkaufendes Produkt als
attraktiver eingeschéatzt wird, wenn durch den Nardes angepeilte ,Produktgefihl®
ausgedriickt wird! Diese Erkenntnis kann zumindest theoretischerweisé das
SeifenprodukBris, welches durch seinen Namen einem erfrischendang<Rusdruck zu
verleihen sucht, bezogen werden. Der Assoziatibingifait des Konsumenten soll bei der
Konfrontation mit einem Produkt nicht vollkommemrifer Lauf gelassen werden, sondern
sie soll eben durch die mdgliche Verwendung vong&hs oder beschreibenden
Hinweisen, welche sich eventuell auf der Verpackdingen oder durch anderweitig
verbreitete Werbung publiziert wurden, in eine vaiersteller gewinschte Richtung
gelenkt werden. Die Verpackung selbst ist ebenfBdd der Produktpolitik. Durch eine
ansprechende wie auch durchdacht designte Verpgdkamm positiver Zusatznutzen des
Produkts beworben werden. In diesem Fall der Siekann neben dem Umstand, dass
es sich bei dem Produkt um Handseife handelt, uBétzliche Qualitat des Schaumens und
hygienischen Reinigens bereits vor der Anwendurgy ags Konsums eines Werbeclips
alleine durch das Produkt und seine Verpackung tsalbsden Kunden herangetragen
werden. Dies ist insofern notwendig, als dass siete Produkte in ihrem Grundnutzen
nicht mehr voneinander unterscheiden, und Zusatenuwie etwa ein bestimmter Geruch,

Schaumqualitat oder eine besondere Form in denévgrdnd geriickt werden mussen, um

8 vgl. Schall, Markus/Melanie Wieland, ,SeifePlanet WissenStand: 04. April 2011, http://www.planet-
wissen.de/alltag_gesundheit/sauberkeit/seife/ifsiexdetzter Zugriff: 10. Juni 2012.

"vgl. Moser 2002, S. 24, der sich hier auf eined@twon Albert Mehrabian und Robert de Wetter Hezie
~Experimental test of an emotion-based approadtitbiog brand names to products.” (1987).
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jene Qualitaten des Produktes zu betonen, durclcheeles sich von den Produkten
anderer Marken unterscheidet. Durch das Anpreissonokerer Qualitdten wie auch die
tatsachliche Erfullung dieser soll letztendlich #@mde zum Erwerb der Seife verlockt,
wie auch im weiteren Verlauf Kundentreue aufgebaarden.

Die Verpackung selbst wirkt also als Werbetragerdés Produkt. Zusatzlich kann die
Handhabbarkeit einer Verpackung positiven oder tiega Eindruck auf den Anwender
haben, indem sie sich beispielsweise leicht odewsc 6ffnen oder eine handliche oder
unhandliche Anwendung des Produktes zu Stande komlasst. Diese nicht zu
vernachlassigenden Kriterien in Bezug auf die Progdarpackung kdnnen letztendlich
groRRen Einfluss auf den Erfolg oder Misserfolg siReoduktes habéef.

Markenname, Slogan und Verpackung ergeben miteinarie Einfuhrung und
Positionierung einer Marke. Durch ein gelungenesadumenspiel, bei welchem die
einzelnen Komponenten ineinander Ubergreifen konmehwelches auch im Werbefilm
letztendlich seinen HOhepunkt erreicht, kann eich son anderen ahnlichen Produkten
abgrenzende Marke entstehen. Da es gerade beiadehsgitern im Haushaltsbereich
besonders heute kaum mehr Produkte ohne produkisetie Konkurrenz gibt, ist ein
Versuch der Abgrenzung und Produktdifferenzierungmiganglich, um sich von seiner
Konkurrenz abzuhebéf.

3.3. Kommunikationspolitik

Werbung selbst, obgleich bereits durch die Produgekung im Bereich Produktpolitik
ein Thema, fallt in den Bereich der Kommunikatiomigtik. ?° Letztendlich ist es das Ziel
der Werbung, einem potenziellen Kunden das zu bmmele Produkt vorzustellen und
naher zu bringen, und schlussendlich tUber erwedhtesesse zum Kauf zu verlocken. Es
kann sich in diesem Fall sowohl um Einzelwerbungdedn (etwa beim Verteilen
kostenloser Produktproben, die immer einzelne Persand nicht mit einem Schwung
eine Masse an Menschen anspricht) oder gar um kasseung (etwa um einen
Werbefilm, der im Fernsehen ausgestrahlt wird umtitniur eine Zielperson, sondern ein
ganzes Publikum erreicht), um nur zwei der vielefighthkeiten in den Fokus zu riicken,

welche im Rahmen von Werbung mdglich sind.

'8 Generell zum Thema Zusatznutzen vgl. Moser 2002627.
9vgl. zum Thema Produktdifferenzierung Moser 199014-16.
2 Allgemeines zum Thema Kommunikationspolitik vglosér 2002, S. 37-55.
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Der Kommunikationspolitik sind die Ergebnisse devdrktpolitik dienlich: Markenname,
Slogan und auch Verpackung, die, falls auf3ergevigihnselbst wiederum angepriesen
werden koénnen, sind wichtige Bestandteile kommuiokapolitischer Aktivitaten, da
auch hier der Wiederkennungswert eines Produktesardergrund steht.

Bei einem Massenerzeugnis wie Seife, welches einteRgénstiges Verbrauchsgut
darstellt, ist Massenwerbung der einfachere Weglewlenschen zu erreichen und ihnen
von den Produktqualititen dieses besonderen Astikeli erzdhlen. Individuelle
Einzelwerbung kann zwar ebenfalls den gewinschtéiekiE erzielen, hier gibt es
allerdings zwei Aspekte zu beachten: von Kaufezs&@dnn man sich leicht belastigt
fuhlen, wenn man bei jedem nachzukaufenden Verbsmut Uber alle Fur und Wider
eines bestimmten Produktes, im theoretisch schltemdrall einer jeden Marke,
personlich informiert wird. Dies kdnnte bei einerasde an zu erstehenden Verbrauchs-
gutern den Einkauf in ungewiinschte Langen treibed somit einen negativen Bei-
geschmack mit sich bringen. Von Verkauferseiteeist Einzelgesprach ebenso eher bei
teureren Gebrauchsgutern — etwa einem Auto oder &igentumswohnung — sinnvoll, da
hier langfristige Qualitditen und Einzelheiten bespen werden kdnnen, und diese
Informationsbeschaffung in diesem Fall auch im é&ifrgstigen Sinn des Kunden liegt.
Wenn ein achtlos gekauftes Spulmittel seinen Zweickt erfillt, entledigt man sich
dessen noch eher und ersetzt es durch ein andevdakE als dies bei einer teureren
Investition der Fall sein wird, bei welcher manhsic einem solchen Fall bessere Beratung

gewunscht héatte.

3.4. Werbetrager und Werbemittel

Durch den Einsatz von Sprache, Ton, Schrift, Bitd ¢Handlung wird die zu verbreitende
Werbebotschaft in geeignete Medien verpackt (Weitbeln und auf jeweils
unterschiedliche Art und Weise (Werbetrager) deiefiifichkeit zugefiihrt! So wird ein
Werbefilm (Werbemittel) Uber Kino oder Fernsehene(Wétrager) verbreitet, ein Plakat
hingegen (Werbemittel) Uber Auslagen oder Plakatedkderbetrager).

Einem Werbemittel typisch sind die Darstellung Wdarke und eventuell auch Slogan.
Die Verpackung eines Produkts kann ebenfalls ald¥tgiger dienen. Da allerdings nicht
selten auf der das Produkt schitzenden Umhulluny aute Kurzbeschreibung, sowie

Inhaltsstoffe und weitere formale Informationenfinden sind, gelten Verpackungen als

2L Edler, FolkardWerbetheorie und Werbeentscheiduesbaden: Gabler 1966, S. 53.
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Auch-Werbekinder, Werbehilfen oder Sekundar-Werbemida sie nicht primar zu
Werbezwecken in Gebrauch sind. Ein typischer, nurdiesem Zweck zum Einsatz
kommender Werbetrager wére etwa eine Litfasséaulias Plakat darauf ein Nur-
Werbekiinder oder Werbemitt&l.

Die Wahl fur Werbemittel wie auch Werbetrager wudter Miteinbeziehung vieler
Kriterien getroffen. Unter anderem spielen hier &eichweite des Tragers wie auch
Mittels sowie die Nutzungsgewohnheiten der méglick@inden eine wichtige Rolle. In
Ermangelung des Mediums Fernsehen im Schweden rideerf 1950er Jahre ist die
Positionierung der Werbefilme in Kinos, als Werbwag dem Hauptfilm, eine einerseits
einschrankende, andererseits ergiebige Wahl. Hiaskbnd ist die Positionierung
dadurch, dass der Kunde in spe sich erst an dewndérAuffihrung begeben muss, der
nicht wie heute in méglicher Form des Fernseheirsabe tberall, ob in Privatwohnungen
oder in Schaufenstern, allgegenwartig ist. Ein fpesi Aspekt der Ausstrahlung in einem
Kino ist dadurch zu erkennen, als dass das Kinaigfder 1950er zwar keine absolute
Neuigkeit, aber auch noch keine alltagliche Moglmhkler Abendgestaltung war — Kino
galt nach wie vor als etwas Besonderes. Dementspnecwird dem Vorgefiihrten im
Kinotheater auch mehr Aufmerksamkeit geschenkt,ealem heute nebenbei Uber den
Bildschirm flackernden Werbespot. Neben dem Argum@ass man fir die Anwesenheit
im Kino schliel3lich bezahlt hat und auch seine Aerfiksamkeit auf das dortige Geschehen
lenken moge, waren Werbefilme gerade in einer Ldihe Fernsehen noch nicht
allgegenwartig. Dadurch, dass die Menschen nocht mon allen Seiten mit werbenden
Bewegtbildern Uberladen wurden, war die Aufnahmgtéit wie auch der Willen zu
selbiger héher einzustufen als heute. Desweiterehdse Moglichkeiten der Ablenkung in
einem bereits abgedunkelten Kinosaal begrenzt, webdwein hohes Potenzial von
Aufmerksamkeit in Richtung des Werbefilmes genémarden kann.

Seife als alltdglich angewendeter Gegenstand kamn lzixusgut avancieren, wenn man
dessen beraubt ist. Umso passender gelangt eineugefir ein neues Seifenprodukt an

einem nicht alltaglichen Ort wie in einem Kino, flanche ebenfalls Luxus, zur Geltung.

22\/gl. Moser 1990, S. 41.

% \gl. Seyffert, Rudolf,Werbelehre. Theorie und Praxis der Werbung. Er&end Stuttgart: Poeschel
1966, S. 236 fur die Begriffe Auch-Werbekinder sowur-Werbekinder und deren Anwendung, sowie
allgemeine Ausfiihrungen zu den Themen WerbehilfehWerbemittel.
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3.5. Werbefilm als Massenwerbung

Das Aufkommen der neuen Medien Funk, FernseherFumdunterstiitzte das Phdnomen
Massenwerbung. Nach der Ubernahme von Plakatwanaenes fur die Werbung nur
noch ein kleiner Schritt zu Bewegtbildern auf deriwand. Ob fiir eine Firma, sich selbst,
ein Land oder ein Produkt geworben wurde — Wenmefibegannen ihren Siegeszug mit
der Erfindung des Films Ende des 19. JahrhundBrés Eroberung des Fernsehens war,
bedingt durch die nicht flachendeckende gleichgeithusbreitung desselbigen, zeitlich
nicht gleichzeitig anzusiedeln. Kinotheater allag$ hatten sich rasch ausgebreitet, und
neben die Filme selbst anpreisenden Plakaten (@beniverbung) fand auch der
Werbefilm selbst hier bald ein Zuhause. Und Zalbeweisen, dass das Medium Film zum
Zwecke der Werbung von den Firmen alsbald angenommede: erste eigene, heute
noch immer stattfindende, internationale Werbefstépiele entwickelten sich bereits
1954. DagCannes Lions International Festival of Creatiwtyrde zwei Jahre nach seinem
in das letztendlich namensgebende Cannes verlegtesvauch heute noch jahrlich
vonstatten geht. Waren es im ersten Jahr noch @@ Bus 14 Landern, wuchs diese Zahl
betrachtlich auf tiber 28.000 Einreichungen im Jabt1?* Einerseits ist dies auf die
steigende Wichtigkeit der Massenmedien, andersrsrith auf die erschwinglicheren
Produktionskosten zurickzufihren, dank derer siainer mehr Unternehmen in der Lage
fuhlen, Werbespots fur ihre Produkte anfertigetezsen.

Die Werbefilme, die Ingmar Bergman fur das ProdBkis anfertigte, sind gleichwohl
Massen- wie auch Produktwerbung. Um Produktwerbumgdelt es sich in diesem Fall,
weil ein Produkt im Vordergrund steht, und um Masserbung, weil mit einem
produzierten Film eine groRere Menge an Persongaspmochen werden kann, so diese
Zugang zu einer Vorfuhrung des Werbefilms hat. Masgrbung ist ein besonders
sinnvoller Zug, wenn es sich um ein in groReren gdenindustriell hergestelltes Produkt
handelt, welches zwar keinem Ablaufdatum unterleggn dennoch aber in grol3en
Mengen auf den Markt drangt.

In jedem der neun Werbefilme wird, auf die einercaledere Weise, teilweise von einem
der Kamera direkt zugewandten Sprecher, teilweisasesubtiler versteckt oder nicht von
Anfang an den Film begleitend, sich dem Zuseheewagdt und diesem etwas lber das
Produkt erzahlt und erklart. Dies lasst den Gedardee Einzelwerbung aufkommen: ein

24 ygl. Cannes Lions International Festival of Creityi About the Festivalhttp://www.canneslions.com
[about/, letzter Zugriff: 29. Juli 2012.
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Sprecher, der sich jedem einzelnen Zuseher voiPdagektionsleinwand zuwendet, und
diesen nicht direkt als Teil der Masse, sondern salidenverbrauchendes Individuum
anspricht. Subjektiv gesehen kann beim Betrachtende das Gefiihl aufkommen, dass er
tatsachlich im Fokus des Werbefilms und des im \&&rh beheimateten Kommentators
ist, wodurch ein Effekt der personlichen Zuwendung Aufmerksamkeit erkennbar wird.
Dies kann wiederum beim Zuseher als potenziellendén das Geflihl entstehen lassen,
dass man nicht einer von vielen ist, der durch\8fembefilm angesprochen und zum Kauf
aufgefordert werden soll, sondern dass der Spreicherilm sich tatsachlich fur eine
Einzelperson die Zeit genommen hat, das Produktwdat vorzustellen. Hierbei wird der
Zuseher auf subtiler Ebene einerseits getauschgrerseits in seiner Wichtigkeit als
Kaufer bestétigt. Die Mdglichkeit des Kaufes wind den Raum gestellt, aber nicht
erzwungen. Dadurch wird dem potenziellen Kunden #@&afer auch ein Gefuhl der
Macht verliehen — er ist es, der Uber den Kauf ahtislet. Durch in den Filmen
aufgefuihrte Beispiele (etwa das Schaumefvalen Bris die anschauliche Beseitigung
der Bakterien inTennisflickanoder das Interesse seiner MajestaGustaviansktsoll der
Zuseher und mdogliche Kunde aufgeklart und darintdbigg werden, dass Kauf und
Anwendung des Produktes nur Vorteile nach sicheridddnnen, und dass nicht nur er sich
in diesem Moment mdoglicherweise fur das Produkergdsiert, sondern dass auch

konigliche Hoheiten dafiir empfanglich sind.

3.6. Mittel zur Steuerung der Aufmerksamkeit

Uber die Jahre und die stetig sich erweiterndeHeufag im Gebiet der Werbefiime und
deren Einsatz haben sich einige allgemein anerkaBahlussfolgerungen entwickelt, die
als generelle Mittel zur gezielten Steuerung vonmerksamkeit angesehen werden.
Diese Mittel missen variiert und immer wieder négakombiniert werden, um sich der
Aufmerksamkeit des Publikums sicher zu sein. Eined®rholungs- wie auch
Wiedererkennungseffekt ist ohnehin durch Erwahnuog Marke und Slogan (soweit
vorhanden) zu erwarten. Auch speziell hervorzuhébdaigenschaften werden sich bei
Werbefilmen einer Reihe in der Erwahnung wiedenmokodass zumindest in Bezug auf
den Plot der Filme Abwechslung ein einfacher wiehagater Gedanke ist. Weist ein
Produkt keine neuartigen Eigenschaften auf und dgetinoch auf dem Markt platziert

werden, so kann die neuartige oder auch exzeptigesialtete Erscheinung in Form eines
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Werbefilms auch durch sich selbst fir das Produktben, ohne spezielle, noch nie
dagewesene Charakteristika anpreisen zu mifssen.
Einige Mittel, die auch in den Werbefilmen Bergmdm® Anwendung finden, seien hier

kurz vorgestell£®

Verbale Repliken wie etwa die Wiederholung des dem Produkt zuggkariSpruches
,Bris, som gor er fri, frisk och frascf*wie auch die in einem Werbefilm zu erwartende
haufige Wiederholung des Markennamens kénnen alsmlee Aufforderungen verstanden
werden. Vorgefiihrte Beispiele und Erkenntnisse wiBis ar en anti-odor-tval. En
bakteriedddare® oder Bris mot transpirations-lukt® sollen Anreize zum Selbstversuch

schaffen.

Sex-Appeal kann ebenfalls als aufmerksamkeitsgenerierend&toFayenannt werden.
Abhangig von Produkt, Darstellung in der Werbung veiuch der Persdnlichkeit des
Rezipienten kann hier nach der Devise ,sex setigfriterschiedlicher Starke Eindruck auf
den Betrachter gemacht werden. Dass bei einer Ksgjje auch tatséchlich das
Korperliche in den Vordergrund ricken kann, wird iBergmans Kurzfilm

Tredimensionelltdeutlich.

Humor ist ebenfalls ein Mittel zur Steuerung der Aufmark&eit, muss allerdings auf das
Produkt und das zu erreichende Publikum abgestis@im. Nicht jeder Humor (ob
spottisch, unmoralisch, witzig, einsichtig) passtalen Produkten oder Umstanden der
Rezeptior® Da der Bereich des Humors ein umfassender istauoth fir die Handlung
der Werbefilme selbst von Relevanz sein wird, hsh inachfolgend ein eigener Abschnitt

gewidmet.

3.7. Humor in der Werbung
Humor ist ein Mittel zur Steuerung der Aufmerksaitkeénd dies nicht nur im Bereich des

Werbefilms. Sich mit Humor beschaftigende Forschungasst gleichwohl die Bereiche

%\Vgl. Moser 1990, S. 77.

% Diese Mittel entstammen einer Auflistung in Mog2602, S. 128.
" Bergman, IngmaiGustavianskt00:50-00:53.

8 Bergman, IngmaiTennisflickan 01:06-01:10.

*%|bid, 01:12-01:14.

%0vgl. Moser 2002, S. 213-214.
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der Linguistik, Massenkommunikation, PopularkultBsychologie — und eben auch jene
der Werbung und des Marketings.

Die Werbefilme Bergmans sind von Humor wie auclstyellem Witz gezeichnet. Humor
ist im Stande, positive Stimmung beim Zuseher zewgen. Diese positive Stimmung soll
den Rezipienten durch den Film tragen respektive nfit diesem Gefuhl aus dem
kinematographischen Erlebnis entlassen, um im Naeihials positive Erinnerung im
Gedachtnis des Zusehers zu verbleiben.

Der Humor wird sowohl innerhalb der Filme ausgelsbtl aber auch die Rezipienten der
Filme selbst ansprechen. Erreicht wird dies durctiaeh angewandte Hilfsmittel wie
Versprecher, Missgeschicke oder unerwartete Hagdlumschwinge. Zu betonen gilt
allerdings, dass es sich in Bergmans Filmen keaissflurchgéngig um slapstickartige
Einlagen handelt, sondern der Humor auch in subtil&benen zu finden ist.

Humor in der Werbung ist kein allzu einfaches Thedw falsch angewendet, der Fokus
auf das Produkt verloren gehen wie auch die Meindeg Rezipienten lUber dasselbige
verschlechtert werden kann. Schon 1923 warnte dethdseine Thesen noch weit nach
seiner Zeit nachwirkende amerikanische WerbeteXkande Hopkins: ,People do not buy
from clowns.?? Obgleich sich Hopkins selbst generell von humderol Anzeigen
abwandte und die Wirkung des Produktes in den \fgrded zu stellen versuchte, spricht
seine Aussage auch ganz generell fir gewollte histismhe Anzeigen und Werbungen
Bande. Ubertreibung kann sowohl den Fokus des Rettgn wie auch die Meinung tber
das Produkt negativ beeinflussen.

Auch passt nicht zu jedem Produkt eine humorvolkrng, sondern es werden sachlich
aufbereitete Informationen bevorzugt. Bei einem kaushalt Anwendung findenden
Verbrauchsgegenstand wie Seife muissen die Kerneigaften nicht erst eigens
beschrieben werden. Hier reicht es, sich auf Besbeden dieses speziellen
Seifenproduktes zu beschranken, was auch mit Hgesrhehen kann.

Bis heute haben sich einige ungefahre Faustregeimiakelt, die den Filmemacher vor
etwaigen faux-pas bewahren sollen. Diese Regebh airth bereits auf die vor etwa 60

Jahren entstandenen Werbefilme Bergmans anwendbar.

3L vgl. Gulas/Weinberger 2006, S. 18.
%2 bid, S. 10.
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* Der schlechteste Humor in der Werbung ist der, ileer man lacht und dariber
das Produkt vergisst.

 Das Produkt soll nicht Gegenstand des Humors*ein.

Die Filme Bergmans wollen durch ihre Handlungen rz@wam Schmunzeln anregen,
allerdings soll das Produkt — die SeBeis — nie aus dem Fokus geraten. Das Produkt
selbst ist auch nicht Gegenstand des Humors: weeschgiunzelt wird, dann
beispielsweise Uber den alten ManriTwélen Bris der sich den Namen der Seife partout

nicht merken kann. Eine erste spottische Belustgiber diesen Umstand entspringt

bereits aus der Handlung selbst, wenn die ihn imwieder korrigierenden Damen mit
amisiertem Unverstandnis kontern: ,NEfRIS heter den, det ska val inte va sa svart att
forstd??* Auch gegen Ende desselben Filmes muss dem &aMaen wieder ausgeholfen
werden, indem ihm eine junge Dame den richtigen &mder Seife ins Ohr flustert (siehe
Abb. 01)* Er selbst muss (iber seine Fehler nun auch schbargsiehe Abb. 02).

Abb. 01: Tvalen Bris 00:58; eine amusierteAbb. 02: Tvalen Bris 01:04; der altere Herr

junge Dame flusterte dem alteren Herren demuss selbst Gber sein Unvermégen lachen.
richtigen Namen der Seife ein.

% Ein Auszug der Liste aus Henze, Christiamropos Werbefilm. Vom kommerziellen Umgang mit der
Phantasie Konstanz: UVK 2005, S. 138.

% Bergman;Tvalen Bris 00:24-00:27.
% vgl. ibid, 00:58-01:04.
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e Der Humor sollte nur im Zusammenhang mit dem beewoen Produkt

funktionieren®

Humor nur in direktem Zusammenhang mit einem Profluiktionieren zu lassen ist eine
schwierige Herausforderung, die an den Filmscha#&engestellt wird. Doch auch hier
weild sich Ingmar Bergman in seinen Kurzfilmen zulfdme Im Bris-Werbefilm

Gustavianskerfahrt man tber die Hygienegewohnheiten bei HDie. Pointe des Films

entsteht letztendlich in der charmanten Schlusssatadasustav lll. sich hoflich lachelnd
hinsichtlich des Namens der Seife erkundigt (sieble. 03 und 04).

Abb. 03: Gustavianskt 01:12; Gustav Ill Abb. 04: Gustavianskt01:18; lachelnd gibt ihm
erkundigt sich ob der Seife. eine junge Dame Auskunft.

e Konsumenten sollen nicht Gegenstand des Humors sein

Wer tatséchlich Gber seine eigenen Kunden lachtielchtes Spiel, sie durch diese Tat zu
vertreiben oder abspenstig zu machen. Niemand mduakggelacht werden, und Kunden
danken es dem Hersteller sehr leicht durch Abwegdurm Produkt. Uber liebevoll
konstruierte Eigentumlichkeiten der Hauptfigur inean Werbefilm (siehe der alte Mann
in Tvalen Bri$ darf insofern geschmunzelt werden, als er seiem&sslichkeit selbst mit
Humor nimmt und diese nicht als allgemein und aw@itisoh auf den durchschnittlichen

Zuseher umzulegende Eigenschaft dargestellt wird.

% Henze 2005, S. 138.
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3.8. Das Werbewirkungsmodell AIDA

Das AIDA-Modell ist eines der altesten S-O-R-ModglEtimulus-Organismus-Response-
Modell), und zeichnet sich auch heute noch durcheskinfachheit wie Giltigkeit aus,
wobei gerade diese lineare Einfachheit in dendetdahrzehnten Kritik erfuhr. Im Laufe
der Zeit weiterentwickelte Variationen (wie AIDPAwelches auch noch einen
Proof/Beweis durch Produkttests oder Referenzenamngl;, oder AIDAS, wobel
Satisfaction/Zufriedenheit des Kunden nach dem Rutbduf verlangt wird) sollen hierbei
nicht einflieBen, sondern dem Basismodell Raumsgeta werdef’

Das bereits 1898 von E. St. EImo Lewis entwickelledell zur Gliederung von
Verkaufsgesprachen besteht aus nur vier Stifem.Gegensatz zu frilheren S-R-Modellen
wird hierbei explizit der den Stimulus empfangerndensch betont, der im weiteren
Verlauf auf den Reiz reagieit.Hierbei erlangt der Korper einen Anreiz S (sietwae
einen vielversprechenden Werbefilm), welcher, zterksse oder Kaufmotivation im
Organismus O verarbeitet, fir den Werbenden im rgdtall zu einer Reaktion R des
Umworbenen fuhrt (das Produkt wird erstanden).

Das AIDA-Modell setzt sich aus den folgenden, Iktzllich namensgebenden

Komponenten zusammen:

A - attention - Aufmerksamkeit

I - interest - Interesse

D - desire - Verlangen, Wunsch
A - action - Handlung

A — attention — Aufmerksamkeit

Die Werbung soll wahrgenommen werden und Aufmerlksdinerregen, sei es durch Bild
oder Text. Hierbei kdnnen auch ein immer wiederketles Logo oder ein Slogan eine
wichtige Rolle spielen. Generell bedarf es keir@mzich hervorstechenden, bizarren Idee,
um Aufmerksamkeit zu generieren, denn auch der aEinsler Werbung (etwa als

Vorschau zu einem Kinofilm oder eine ganzseitige émue in einer Zeitung) kann auf

37vgl. Geml,/Lauef2008, S. 16-17.

¥ vgl. teachSamWerbewirkung: AIDA-Modell Stand: 25. Mai 2012, http://www.teachsam.de/pm/p
werbung/werbung_u_marketing/pro_werbung_mark_6ng.ktzter Zugriff: 27. Juli 2012.

%9vgl. Moser 1990, S. 51.
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sehr einfache Weise dazu beitragen, indem mogli8egleitfaktoren durch die
Konzentration auf ein Objekt ausgeschalten werden.

| — interest — Interesse

Mit Aufmerksamkeit alleine ist es noch nicht getémeresse am Produkt muss geweckt
werden. Dieses Interesse wird meist durch besorieigenschaften des Produktes, welche
Neugier entfachen, oder auch einfach durch Soneisgrum welche das Produkt zu
erhalten ist, geschaffen. Auch Belohnungen wieigbilbder kostenlos erhéltliche
Zusatzartikel oder Ermafigungen bei weiteren Kaktemen Interesse erwecken. Hierbei
besteht das Interesse aber moglicherweise wenigePdukt als an der Transaktion

selbst.

D — desire — Verlangen, Wunsch

Aus Aufmerksamkeit und Interesse soll der Wunsategert werden, das Produkt selbst
zu besitzen. Handelt es sich um ein neuartiges Rtodelches in keiner vergleichbaren
Form bereits existiert, kann es sich auch um Nedgibandeln, die befriedigt werden soll.
Wirbt das Produkt mit speziellen Eigenschaften odéersprechungen, sind
maoglicherweise diese der Ausldser des Kaufwunsches.

A — action — Handlung
Die vorhergehend genannten Komponenten sollen bRezipienten der Werbung
letztendlich zur Kaufhandlung fiihren.

Um die Wirkungsweise des AIDA-Modells auch auf eiMetaebene nachvollziehen zu
konnen, werden in den jeweilig zugehotrigen Kapitalich die neun Werbefilme selbst
hinsichtlich des Vorkommens dieser Struktur analysi

Der Ubersichtlichkeit halber wird dort von Rezipiemébene und Filmebene gesprochen
werden. Rezipientenebene betrifft die Interpretatdmr intendierten Regung, die der
Rezipient des Filmes selbst erfahren soll. Filmebdyetrifft die innerdiegetischen
Vorgange, also die Vorgange innerhalb der filmisci#andlung, in welchen etwa eine
Figur im Film die Komponenten des AIDA-Konzeptekebt.
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4. Hintergrinde zur Entstehung der Filme und besetzngstechnische Besonderheiten
Im Jahr 1951 fihrte eine drohende Erh6hung der eggngssteuer unwiderruflich zum
als ,Filmstop“ bekannt gewordenen zehnmonatigerilStier Filmproduktionsfirmen in
ganz Schwedeh Dieser Umstand brachte den bis dahin sich immeirreeablierenden
Regisseur Ingmar Bergman in finanzielle Bedrangmésnicht nur er, sondern auch seine
zahlreiche nadhere Verwandtschaft (im Besondereneséis 1950 bereits auf zwei
ehemalige Ehefrauen und fiinf Kinder herangewachseflsigé) auf seine Einkiinfte
angewiesen waren. Ein abermaliger hauptberufli®hechsel an die Theaterbihne, die
Bergman Zeit seines Lebens nie ganzlich verlasséte,hstand aufgrund des nahenden
Sommers und damit geschlossener Theater ebenfalld mur Debatte. Durch den
drohenden Stop wurde Bergman auch aus seiner €dtigls Manuskriptschreiber fur SF
entlassen. Zwar wurde er durch langjahrige guteaBetschaften zum kinstlerischen
Leiter im neu gegrindeten Intima Teatern in Stotkherhoben, ohne Zweifel war dies
allerdings nur eine geringe Kompensation fiir dephednden Verdienstausfall.im
Rahmen der unabwendbaren Situation musste sichmBerg@uch an seinen langjahrigen
Arbeitgeber SF wenden und um ein Darlehen bitteit. diesem band er sich mit
ausgetuftelten Vertragen tber weitere Filme fureiBauchteil seines sonstigen Lohnes an
die Filmgesellschaft, die allerdings im GegenzugenhrSchitzling das Leben etwas
erleichterte. Kleine weitere Inszenierungen, sowohl Radio als auch an anderen
Theatern, minderten das harte Los der Arbeitsl@sidk

Im Vergleich: knapp ein halbes Jahrzehnt vor demh&mgnisvollen Filmstop ist der
Schwede Bergman im Laufe eines Jahres voll auggela$945 inszeniert er drei
Theaterauffihrungen, wobei zwei davon auf eigenéicke&n beruhten. Zwei Filméjets
und Kris, wurden eingespielt, wobei Bergman bei ersteremiddasistent Sjobergs war,
wahrend der zweite Film mit ebenfalls selbst vestias Manuskript in Eigenregie
realisiert wurde. Drei fur das Radio intendiertersfiele entstanden 1945 ebenso wie
mehrere Manuskripte, die zu diesem Zeitpunkt bigisgielegt wurden. Aus dieser

Auflistung lasst sich schlie3en, dass Bergman et dmstand, in seiner Arbeit komplett

1 vgl. Léhndorf, Marion/ngmar Bergman. Essays, Daten, DokumeB&lin: Bertz + Fischer Verlag, 2011,
S. 63.

2vgl. Timm, Mikael,Lusten och Damonerna. Boken om Bergn®tockholm: Norstedts 2008, S. 197.

% vgl. ibid, S. 201 sowie Forslund, Bendiprens Marmstedthttp://www.filmsoundsweden.se/backspegel
/marmstedt.html, letzter Zugriff: 15. September 201

4 Vvgl. Timm 2008, S. 202-203.

® Vgl ibid, S. 151.
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ausgelastet zu sein, glucklicher war als mit derssheht auf eine zwangsbedingte
Ruhepause.

Diese gesammelten Umstande — der Drang nach Tétigkschlossene Theater aber auch
Geldmangel — fluhrten letztendlich zu jenen neumméil, die in dieser Arbeit im
Vordergrund stehen. Bergman zeigte sich nach eigeussage ,absurdly gratef§ltiber
die Moglichkeit des zusatzlichen Geldverdienstas. Bunst des Publikums zu jener Zeit
durften die Filme ebenfalls errungen haben: gemgf§rBans Aussagen wurden die Filme
,very favorably received“ und galten gemaR seinersidht auch als ,revolutionary*.
Selbst beschreibt er seine Erfahrung im Nachhiagich damit, dass er es als amusant
empfand, ,att utmana den stereotypa reklamfilmskofsgrs genom att leka med genrén.“
Die in den folgenden zwei Jahren (1951-1953) geadrelverbefilme fir die AB Sunlight
& Gibbs, zugehorig zum britisch-niederlandischenmni&ern Unilevet, waren groRziigig
budgetient®. ,Bergman fick en rekordstor budgét:‘Bergman war gerade dabei, sich nach
seiner regietechnischen Zusammenarbeit mit dem esisehen Regisseur Alf Sjoberg
(Hets 1944) einen Namen zu machen. Die AB Sunlightenlddauptsitz in London war,
hatte erkannt, dass ihre schwedischen Werbefilrolat wien gewtinschten Effekt erzielten
und suchten nach einer Lésutfgdie Kombination aus der Verfiigbarkeit des Regisseur
wie auch die Lust des Unternehmens, ihr Produkt einé neue Art und Weise zu
bewerben, fihrten zu diesen neun etwa einminiti§émen, die unterschiedlicher
voneinander nicht sein konnten. Die Filme selbsmnmvauch eine neue Beschaftigung und
durch ihre Einzigartigkeit als Ubergangslésung Bergman anzusehen, wurden auch
durch den Umstand der Budgetierung und Bergmanardonrenarbeit mit dem Personal
seiner Wahl zu kleinen Perlen der Filmgeschichegisseur Bergman lie3 die Tatsache,

dass es sich um keine Spielfilme, sondern nur unrbéféme handelte, die Qualitat seiner

® Bjorkman, Stig/Torsten Mann/Jonas SirBargman on Bergmarsimon and Schuster, New York: 1973, S.
54,

"vgl. ibid, S. 55.

8 Bergman, IngmaBilder, Stockholm: Norstedts 1990, S. 285.

® Unilever, About Us: 1885-1899Stand: 2012, http://www.unilever.com/aboutustistory/1885 1900/,
letzter Zugriff: 06. August 2012.

9ygl. Koskinen Maaret, ,Tvalen Bris / Bris the S6afhe Cinema of Scandinavidg. Tytti Soila, London:
Wallflower 2005, S. 104.

1 Timm 2008, S. 204; genaue Zahlen zum Budget wuleieler nirgends iibermittelt, sowohl Koskinen als
auch Timm beziehen sich allerdings darauf.

12y/gl. Koskinen 2005, S. 104.
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Filme nicht beeinflussen. Die Bergman-ForscheriraMa Koskinen bezeichnte die Filme
nicht umsonst als ,a kind of auteur works, not ete.) commissioned assignments.“

Es darf allerdings nicht von vorne herein angenomnweerden, dass durch die
vorangegangenen Filme Bergmans sein Name beraitmbers grol3en Werbewert fur die
Werbefilme mit sich brachte. Dies ist unter andedaran zu sehen, dass der Name des
Regisseurs in den Werbefilmen selbst vergeblichrszchen ist. Obgleich Bergman im
selben Atemzug noch erklarte, dass er sich kirstlex Freiheit wie auch dieselbe
Ausriistung, mit welcher er einen Spielfilm dreheirde, ausbot, ging man den Deal von
London aus gerne ein. Die Zusammenarbeit mit ,$efrteameramann Gunnar Fischer
und der Umstand, dass Bergman genau definierte/elnhen Filmstudios er zu drehen
winschte, waren zwei weitere Forderungen, die dmmrkerzielle Zusammenarbeit von

seiner Seite aus besiegelfén.

— ——

Die Vorgaben des Auftraggebers
beschrankten sich auf die Verwen
dung bestimmter Phrasen und Séatz
die Bergman in die Filme einzubaue
hatte — etwa Bris gor er fri, frisk och
frasch” (siehe Abb. 05).

Die Produktion der Werbefilme dientsg

Bergman nicht nur als Einnahme

guelle in diesem Zeitraum, sonder
Abb. 05: Tennisflickan01:14; deBris beschreibende
Slogan wird nicht immer akustisch, sondern bisweile
schaft SF, mit welcher Bergmanauch visuell eingebaut.

fuhrte der Filmproduktionsgesell-

bisher gearbeitet hatte und welche durch des Ragissstetig intensive Leistung das
Vertrauen in ihn immer mehr steigerte, auch vor éxygdass der exzentrische Schwede
auch in der Lage war, kommerzielle Auftragsarbed@mzunehmen und erfolgreich wie
auch zeitgerecht auszufiihrenm selbst Rahmen konnte Bergman es auch nicha Hat
att forvandla den enklaste uppgift till konst océiee framfor allt till konsthantverk®

Die Filme selbst sind keine einfachen Werbefiimegelen — sie sind die Visualisierung

13 vgl. Koskinen, Maaret, ,Soap Opera a la Bergmahe Bris Commercials"Chaplin Film Magazine
Special. Ingmar Bergman at 70 — a Tribut®88, S. 30-34.

vgl. Koskinen 2005, S. 104.

Svgl. Timm 2008, S. 204.

% |bid.
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eines intermedialen Spiel- und Kinderzimmers, inlcivem Bergman sich mit den
verschiedensten Medien und Gattungen austoben eind Zuseher aufs immer wieder

Neue Uberraschen konnte.

Die Charaktere in Bergmans Spielfilmen sind maigtder Suche: auf der Suche nach sich
selbst, auf der Suche nach Liebe, auf der Suché Aamtworten zu Fragen, die sie
bisweilen noch gar nicht kennen. Stellvertretend digse Gesamtzahl der Charaktere
macht sich besonders im ersten Film Bes-Reihe, Tvalen Bris ein alterer Mann auf die
Suche nach Erkenntnis, was denn diese besondeigkd# ware, von der auf einmal alle
sprachen — und wie sie heil3e.

Zwei Schauspieler sind es, die in den WerbefiimeargBans immer wieder in
verschiedenen Hauptrollen in Erscheinung tretenhnJdotvid, ein schwedischer
Schauspieler und Komiker, spielte in vier der ndtime (Tvalen Bris, Operation,
Prinsessan och svinaherdesowie Tredimensioneljtdie mannliche Hauptrolle. Er spielt
sowohl den bereits erwahnten alteren Mafwa(en Brig, einen InspizienterQperation,
einen Konig Prinsessan och svinaherdeand auch einen Zuschaudirédimensionel)t
Die Zusammenarbeit mit Ingmar Bergman war allerslingcht nur auf die Reklamefilme
beschrénkt: in Bergmans letztem Film vor dem Str&tkmmarlekwelcher von April bis
Juni 1950 gedreht worden war, wirkte Botvid ebdsfal einer kleineren Rolle mit.

Barbro Larsson ist ebenfalls in vier Filmen vesret(Tvalen Bris, Tennisflickan,
Operation, Rebusénund tritt dort in den Rollen eines Madchensvdlen Bris
Tennisflickan, einer SchauspieleriOperatior) oder auch als Moderatorin in Erscheinung
(Rebusehn

Wie auch in den Spielfilmen Bergmans spater ersithtvird, greift der Regisseur gerne
mehrmals auf (ihm) bekannte Gesichter zuriick. Dbarfang zu diesen Langfilmen mit
immer wiederkehrenden Schauspielern stellt in dreg@ll Bibi Andersson dar, die im
siebten Film, Prinsessan och svinaherdewlie Rolle der Prinzessin einnimmt. lhre
gemeinsame Zusammenarbeit wird 19555mmmarnattens Leendeeder aufgegriffen,
und erstreckt sich noch Uber weitere kinematogeampiei Ergebnisse Bergmans wie etwa
Smultronstalle{1957),Ansiktet(1958),For att inte tala om alla dessa kvinn(t963/64),
Det sjunde inseglef1956/57),Néra livet (1957/58),Djavulens 6ga(1959/60),Persona

" Svenska FilminstitutetSvensk Filmdatabas: Sommarlek (193txp://www.sfi.se/sv/svensk-filmdatabas
[Item/?itemid=4337&type=MOVIE&iv=Contributors, le&r Zugriff: Donnerstag, 31. Mai 2012.
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(1965/66),En passion(1968/69),Berdringen (1970/71) sowieScener ur ett dktenskap
(1972/73)*® Von insgesamt 40 in Kinos aufgefilhrten Spielfilmeiie Bergman dreht,
wurden in elf davon Rollen von Bibi Andersson vepéit. Die Zusammenarbeit der
beiden erstreckte sich noch bis nach dem Ende prireaten Beziehung, was wiederum
zeigt, dass Bergman im Stande war, Talent auch gbare personliche, emotionale

Anbindung an Personen wert zu schatzen.

Die neun Werbefilme werden in dieser Arbeit genté®s Einsatzes in den schwedischen
Kinos nach behandelf.Dementsprechend ergibt sich die nachfolgende Regifie auch

Nummerierung:

1951 - 1Tvalen Bris
2.Gustavianskt
3. Tennisflickan
1952 - 4 Operation
5.Trolleriet
6.Uppfinnaren
1953 - 7 Prinsessan och svinaherden
8.Rebusen

9.Tredimensionellt

18 vgl. Internet Movie Database (IMDbRibi Andersson http://akas.imdb.com/name/nm0000761/, letzter
Zugriff: 02. Juni 2012.
¥vgl. Léhndorf 2011, S. 63.
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5. Werbefilm 1: Tvalen Bris

Der erste der neun Werbefilme, welche Ingmar BergmaAuftrag der AB Sunlight fur
das ProdukBris drehte, tragt den schlichten NaniEvélen Bris Mit insgesamt 1 Minute
und 19 Sekunden hat der 1951 zu seinem Kinoeigekizmmene erste Film der Reihe die
Aufgabe, als inhaltlich simpelster Clip dem Pubfikuidas Produkt ein allererstes Mal
vorzustellen. Technisch glanzt der Film dadurclssdsich nur zwei Schnitte — einer zu
Beginn, einer am Ende- finden lassen und der Mittelteil in einem Stiggdreht wurde.
Erna Groth und Barbro Larsson reprasentieren zeeird Film auftretenden Damen, die
Rolle des alten Mannes wird von John Botvid, jems dVissenschaftlers von Goésta
Priizelius verkérpef.

5.1. Erste Vorstellung sowie Positionierung des Pdukts

Wahrend nach einigen am Klavier angeschlagenen nf@meer einfachen, aber doch
eingangigen Melodie eine Frau ein Exemplar der eSeif die Kamera halt und die
Verpackung lobt, kommt ein neugieriger alterer Maon der Seite ins Bild und erkundigt
sich nach eben selbigem ProdtikBereits diese ersten Sekunden sind kein schlichtes
Gesprach am Familientisch, welchem ein Fremder d8ekannter beiwohnt. Die
einleitende Einstellung der Frau, welche die Frafjeinte det har en ovanligt snygg
forpackning?* stellt, zeigt sie und die Seife. Die Situation é@hneiner heutigen
professionellen Produktprasentation im Fernsehen.Nann hat auf filmischer Ebene die
Rolle des Zusehers inne, welcher informiert wird.

Nachdem das Bild der Frau verschwunden ist, ertié@ft noch immer im Tdrrahmen
stehende Mann eine Antwort auf seine Frage vorr @eéeren ins Bild getretenen Frau —
die Dame aus dem eben im Werbefiim gezeigten Fhmigsel® Wahrenddessen wird
noch immer die innerdiegetische eingangige Klavetatie wiederholt. ,Det aBris, vet
jag! Den nya tvalenf erhalt der alte Mann seine Antwort von der hiretugtenen Dame.
Mit diesem Satz wird somit das erste Mal der Marleena der Seife erwahnt, wie auch der
Umstand, dass es sich um eine Seife handelt. @bgtke verpackte Seife mit einem auf

der Verpackung abgedruckten Schriftzug bereitsBidd gehalten worden ist, wird erst

1 vgl. Bergman, IngmarTvalen Bris ein Schnitt findet sich bei 00:06, der zweite ®@i33.
2vgl. Lohndorf 2011, S. 63.

% vgl. BergmanTvalen Bris 00:00-00:11.

* Ibid, 00:06-00:09.

® Ibid, 00:12-00:14.

® lbid.
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nach einem Viertel der verstrichenen Zeit des Wénhe verdeutlicht, um welche Art von
Produkt es sich handelt und der Markenname erwdbert. Tonfall der die Erklarung
liefernden Dame ist heiter. Es ist anzunehmen, datsliese Weise einerseits die gerne
angebotene Hilfsbereitschaft in Form der Informatleferung betont werden soll, wie
andererseits auch der personliche Eindruck der Dameéchen selbige vom Produkt
erhalten hat. Es ist kaum anzunehmen, dass jemanBredukt, mit welchem er selbst
nicht zufrieden ist, mit fréhlicher Stimme besches respektive vorstellen wirde. Mit
diesem Hintergedanken spielt auch Bergman, undffscthiée auch im weiteren Verlauf
des Filmes gesehen werden kann, mit frohlicher l#ezétimme wie auch der weiters
immer wieder ertdnenden Melodie eine generell pasBrundstimmung.

Die klavierspielende Frau riecht an der Seife utgilgs nach der Erklarung der anderen
Frau mit einem L&cheln in das Gesprach mit ein.d,dan luktar gott senf betont sie als
erste eine (der) Qualitat(en) des Produkts. Auehspricht in einem zufriedenen Tonfall

und scheint keine spontane Kritik auf3ern zu wollen.

5.2. Klischees und die Betonung eines Markennamens

Die Kamera schwenkt wieder auf den alteren Mann,déeihm neue Information in die
Welt hinausposaunen méchte. ,En ny tval som h8igtd“®, wechselt er die Seite des
Turrahmens.

Die Figur des alten Mannes dient Regisseur IngnesigBan auch dazu, mit Klischees zu
spielen. Der alte Mann hat vom Produkt noch nieastwernommen und scheint begeistert
davon zu sein. Gleichzeitig hat er Schwierigkeitden Produktnamen zu verstehen — ein
Umstand, der auf das Alter des Mannes anspielen.kam hier allerdings keine bésartig
zu interpretierenden Hintergedanken aufkommen =zsela ist es speziell in diesem
Werbefilm wichtig, dass der alte Mann Uber seinepé&s Missverstehen am Ende des
Filmes selbst lachen kann. Durch sein Missverstedwert der alte Mann aber auch als
Sympathietrager fur das Publikum, welches sich mbgtweise in einer ahnlichen
Position befindet, da auch fur die Zuseher der Bkbthme eine Neuigkeit ist. Wiewohl ist
es aber auch sehr leicht verstandlich, dass eirekammter und noch nie gehdrter

Markenname beim ersten Horen nicht korrekt aufgenemwird. Hierbei spielt auch die

" Ibid, 00:14-00:16.

® Ibid, 00:16-00:18; Koskinen (2005, S. 105) verst@uzz* und ,Gust*, Burman (2010, S. 241-242) ,Sus
und ,Brus“. Letztendlich spielen die Wérter keindiza grof3e Rolle, im Vordergrund steht die falsche
Auffassung des alten Mannes im Film.
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Hypothesentheorie der Wahrnehmung eine Rolle, @sadt, dass ein Mensch dazu
tendiert, Dinge eher so wahrzunehmen, wir er siwaeet oder gar kenrit.Der
eintreffende Stimulus wird also dahingehend untdrsuob er in bereits bekannte
Schemata einzuordnen ist. Dementsprechend kannamelm von komplett neuartigen
Produktnamen uberrascht werden. Im Normalfall wimtkn diese an bereits existente
Namen oder zumindest existente Worter anzugleickiersuchen. Insofern ist es
interessant zu verfolgen, dass der alte Mann imbéfim aus dem im Schwedischen
existenten Wort ,bris* ein existentes, aber auch eb nicht anzutreffendes Wort
schlusszufolgern versucht.

Mit dem ersten akustischen Missverstandnis verdmdiar dltere Mann den Namen der
Seife von Bris zu ,Syrts®. WahrendBris zu Deutsch ,Brise” bedeutet und darauf
anzuspielen vermag, mit welcher Leichtigkeit dudie Anwendung der Seife etwas
gereinigt werden kann und diese wie eine frischeeBeinen angenehmen Duft hinterl&sst,
hat das Wort , Syrts* keine Bedeutung im Schwedische

Mit dem Wechseln der Seite des Turrahmens stehtdllere Mann nun neben einer
weiteren Dame, die in diesem Moment mit beiden larnd einem Waschbecken verharrt.
Sie verbessert ihn gleich in gutmiitigem Ton. ,NBjjs hette den'™ und preist eine
weitere Qualitat an: ,Se sa harligt den 16ddrirlYm diese Aussage zu betonen nimmt sie,
ein Lacheln auf den Lippen, mit beiden Handen Sehand wischt ihn an eine sich vor
ihr befindliche Glaswand, die dem Zuseher bis dalerborgen bliel? Durch diese
Aktion wird die fir eine Seife seit je her sprectierangebliche ,Qualitat* des Schaumens
betont, wie auch der Umstand, dass der Schaum sobitt in sich zusammenfallt sondern
auf eine gewisse Art und Weise sogar vorgefiihroeikann>

Wieder wendet sich der altere Mann auf die andezge Sdes Turrahmens und mit
erhobenem Zeigefinger will er sein neu erworbenésseh abermals kundtun: ,En ny tval
som heteBrug“** ,Brus* entspricht dem deutschen ,Rauschen* undristich zwar ein
existentes Wort — kommt auch als Teil eines Wairteprustabletter®, ,Brausetabletten®

°Vgl. Moser 2002, S. 127-128.

19 Bergman;Tvalen Bris 00:18-00:19.

! bid, 00:19-00:21.

12yv/gl. ibid.

'3 Die angebliche Qualitat des Schaumens sei allgsdimnétig, betonen Forscher an der Universitat in
Manchester. Mit Schaum wolle man nur die Erwarttiagising der Kunden befriedigen. Vgl. dazu: Herden,
Birgit, ,Schaumige Versprechen“,Zeit Online Stand: 26. Juli 2010, http://www.zeit.de/zeit-
wissen/2010/04/Shampoo-Luege, letzter Zugriff: I8l 2012.

4 BergmanTvalen Bris 00:22-00:24.
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zum Einsatz und zeigt dabei seine Sprudelfahigkest aber dennoch in diesem Fall ein
akustisches Missverstandnis.

Schnell wird der alte Mann allerdings in seinem |Eekorrigiert: eine junge Dame hélt
erneut mit einem strahlenden Lacheln eine Packendgdife in die Kamera und klart ihn

%5 Schmunzelnd setzt sie nach: ,Det ska val

in seinem Fehler auf. ,N@BRIS heter den
inte va s& svart att forstd2“Hierbei setzt Bergman filmtechnisch verschiedeberen

ein: der alte Mann im Hintergrund verschwindet etben Moment aus dem Bild, als sich
die junge Frau im Vordergrund in einem Close-Up@m Fokus der Kamera lehnt. Mit der
Verlagerung des Fokus in die erste Ebene tritt niat sprichwortlich das Produkt

abermals in den Vordergrund.

5.3. ,Wissenschaftliche* Aspekte im Film

Nach der jungen Dame, die eben jene Erklarung agpghat, tbernimmt nun ein Mann
im weiRen Kittel das Wort — und ihr die Seife aes Hand. Mit den Worten ,Och anda &ar
det inte det markligaste med den har tvalEnleitet er zu einem weiteren, bisher
unerwéhnt gebliebenen Aspekt des Produktes UberchDdas Tragen eines weil3en
Arbeitsmantels legt der Anblick der neuen FigurWerbefilm die Assoziation nahe, dass
es sich um einen Wissenschaftler oder auch Apothededelt (vgl. Abb. 06). Durch die
hygienisch korrekte Kleidung, die auch heute nachiesen Arbeitszweigen vorzufinden
ist, werden weitere positive Qualitditsmerkmale @&esduktes und seiner Umgebung
suggeriert. Dem alltaglich gekleideten, unwissendiken Mann werden neben typischen
Hausarbeiten nachgehenden Damen (vgl. Abb. 07), alie der Vergangenheit
europaischer Stereotypie Erfahrung mit dem Produkhaben scheinen, auch der durch
ihren weil3en Kittel identifizierbare der Wissendthazugehorige Personen
gegenubergestellt. Durch die aufgezeigte Verknigpfomit Wissenschaft und Forschung
wird das Objekt Seife weiter in seiner Existenzriiadet und gerechtfertigt. In diesem
Fall steht das MarkenproduRtis im Vordergrund.

15 |bid, 00:24-00:25.
18 |bid, 00:25-00:27.
7 Ibid, 00:27-00:29.
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Abb. 06: Tvalen Bris 00:32; der Herr im weiBenAbb. 07: Tvalen Bris 00:13; dem
Kittel erklart weitere positive Aspekte der SeifeWissenschaftler und dem alten Mann stehen
junge Damen gegenuber.

Der weilRbekittelte Herr im Film legt keinen Widensgh zu den bereits gesagten
Qualitaten des Seifenproduktes sein, sondern bstamerseits, dass diese noch lange nicht
die bemerkenswertesten gewesen waren. Diese itglifelssage soll die Meinung des den
Werbeclip betrachtenden Zuseher hinsichtlich déeS¢arken.

Der alte Mann klingt erstaunt: ,Jasd? Ar det né&slsl med den?® Da bereits wichtige
positive Eigenschaften erwahnt wurden — schone a&kyng, guter Geruch,
Schaumfahigkeit beim Waschen — scheint er fur iistaanlich, dass dies noch nicht alles
gewesen sein soll. Eben diesem Gedankenstran@usdil der Zuseher folgen. Denn der
wichtigste GrundBris zu verwenden, wird dem alten Mann wie auch demdrRazen des

Werbefilmes nun erst prasentiert.

5.4. Intermedialitat

Der Herr im Arbeitsmantel bejaht lachelnd: ,Jo, jatj mena det. Titta har nu ska ni fa
se.®9 Er tippt dem alten Mann auf die Schulter und véswéhn auf die dem Zuseher
bereits vom Anfang des Filmes bekannte Dame, weltibeSeifenverpackung anpries.
Abermals wird mit einer intermedialen Darstellung Film gearbeitet, wodurch die
folgende Anpreisung des Produktes zu sehen ist.

Drei Frauen in einer Film-im-Film-Sequenz preisegitere Qualitaten der Seife an (Abb.
08-10):

18 1hid, 00:29-00:32.
191bid, 00:32-00:34.
2vgl. ibid, 00:32-00:35.
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Frau 1: ,Visste ni att transpiration i sig sjahte har nan lukt?“
Frau 2: ,Det ar nar den kommer i kontakt med hsdasakterier som det blir doft .“

Frau 3: Bris ar den enda tvalen som dodar bakteriefha.*

Abb. 08: Tvalen Bris 00:37. Abb. 09: Tvalen Bris 00:40. Abb. 10: Tvalen Bris 00:44.

Da nicht von Anfang an alle drei Frauen zu sehed, slie diese drei Satze sprechen, kann
das ,Visste ni* aus dem ersten Satz sowohl als Emk&rung an das generelle Publikum,
aber auch an die Personen der Umgebung (also dereandwei Frauen) verstanden
werden. Mit diesem Trick spricht Bergman die Reampen des Werbefilmes durch direkte
Rede gezielt an, sichert sich aber auch durch dmpelte Interpretationsmoglichkeit
innerhalb wie auch auf3erhalb des Werbefilmes ab.

Diese Hypothese ist in sich nur soweit stimmig,dess die letzte der drei Frauen in einer
Badewanne sitzt und sich, umgeben von viel Schauisch’? Es ist anzunehmen dass sie
sich nicht im selben Raum wie die anderen Fraudhadu Durch diesen Teil der
Darstellung sind die Aussagen somit also mehr ediing der Seifenqualitaten denn als

direktes Gesprach zu verstehen.

Bereits in seinem ersten Film fur die SeBes spielt Regisseur Ingmar Bergman also
hdchst offensichtlich mit Intermedialitat. Zu Begides Clips liefert eine Art Werbespot
im Werbespot dem Zuseher die erste tatsachlicherrivddtionen Uber den Inhalt der
Werbefilms auf beiden Ebenen. Gegen Ende des Rdtrabermals die Protagonistin der
ersten intermedialen Sequenz wie auch sie in hwssage unterstitzende weitere Damen
zu sehen, die das spezielle Charakteristikum diée Sepreisen und die Hintergriinde dazu

erklaren. Bris totet Bakterien, und diese wiederum sind Schuld einem von Seife

L Ibid, 00:37-00:46.
22ygl. ibid, 00:43-00:46.
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hauptaugenmerklich zu bekampfenden Umstand: scleleceruch. Intermedialitat wird
Bergman Zeit seines filmischen Schaffens noch duielle seiner Schopfungen begleiten.

5.5. Bestatigende Erkenntnis und abermalige Betongndes Markennamens

Nach diesen drei Satzen der drei Frauen schwenkt Khmera wieder von der
intermedialen filmischen Ebene auf den Mann im weiBebeitsmantel, der noch einmal
zusammenfasst: ,Ja, p& s& satt forsvinner lukBeis. ar en anti-odor-tval?® Mit dieser
Conclusio, die er dem alten Mann geliefert hatyieden, Uberlasst er diesem wieder die
vollstandige Aufmerksamkeit des Zusehers.

Im Close-Up zeigt sich der altere Mann nun sowastagint als auch belehrt: ,Ja alltsa det
var en bra tval® Zuriickgreifend auf die bereits erwdhnten Klischddslet sich
allerdings nun hier erneut eine Sorgenfalte aufSten des alteren Mannes: ,Men vad var
det den hette? N... n?*lhm zu Hilfe kommt eine der Frauen, die bereitsfitiheren
Verlauf des Werbefilmes zu sehen waren und welbhe mun lachelnd ins Ohr flistert
(sieche Abb. 115° Dadurch wird den Anschein erweckt, als seien dieiblichen
Protagonisten des Filmes bereits mit den Eigenmeiés alten Mannes vertraut und wollen
ihn zwar belehren, nicht aber vor den Kopf stof@@ar Erkenntnisgewinn soll durch
sachtes Einflistern bewerkstelligt werden.

Abb. 11: Tvalen Bris 01:00; heimliche Abb. 12: Tvalen Bris 01:07; durch die schlechte

Hilfestellung. Qualitat des Filmmaterials kaum zu erkennen,
aber vorhanden: die Einblendung der Seife und
des Schriftzuges Uber den Protagonisten des
Films.

23 |bid, 00:46-00:51.
24 |bid, 00:52-00:54.
% |bid, 00:54-00:59.
% vgl. ibid, 00:58-01:00.
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Und so kommt der alte Mann, inklusive dankbarenclBéin die heimliche Hilfe, scheinbar

von selbst auf die Losung, welche er so verzwegekucht hat und erwahnt im letzten
Satz des Filmes noch einmal flir den Zuseher eiglitm was diesem nun langst klar sein
sollte: ,Bris! Bris var det, jal?’

Unterlegt mit frohlicher Klaviermusik (welche siefierdings von der markanten Melodie
vom Anfang des Clips unterscheidet) erfolgt einetblendung von den Protagonisten hin
zu einem skizzierten Stiuck Seife, auf welchem daarifzug Bris zu erkennen ist (siehe

Abb. 12)?®

5.6. Die Rolle der Frau(en)

Im Gegensatz zum den zwei mannlichen Rollen im Fdia einerseits in der Form des
alten Mannes als neugieriger Sympathietrager, welabfgeklart werden muss, anderer-
seits als durch seine Sprache und Kleidung Automtdsstrahlender Wissenschatftler
agieren, gibt es ivalen Brismehrere Frauenrollen. Das Frauenbild in diesembéfibm

ist von Stereotypen, haufig auftretenden Mustemhan zur Mitte des 20. Jahrhunderts
gepragt: in ihrer (abseits von kriegsbedingten Aahsmezustanden) haufig angenommenen
Rolle als praktisch denkende Hausfrau und auf ibRekliches bedachtes Geschopf der
Natur wird die Rolle der Frau dazu benutzt, auf Quealitdten der Seife aufmerksam zu
machen. Diese Annahme zieht sich durch die verdehien weiblich dargestellten Rollen,
die in dem knapp mehr als einmindtigen Film ihremftAtt haben. Eingeleitet wird der
Film mit einer intermedialen Film-im-Film Sequemz,welcher eine Frau erstmalig im als
Werbefilm im Werbefilm zu interpretierenden Momedie Verpackung der Seife
anpreist® Weiters werden der Duft der Séftedie Schaumqualitdt und der Umstand,
dassBris eine bakterienabtétende Wirkung Hatbetont. In Zusammenhang mit dem
letztlich genannten Argument wird auch hervorgenobéass dadurch Ubelriechende
Geruche auszuschlieen sind, die andernfalls @etst&bnnten. Damit wird auch das
haufig kolportierte Bild der weiblichen Eitelkeiegutzt, um hygienische Effekte der Seife

prasentieren zu kénnen.

" |bid, 01:00-01:04.

2 ygl. ibid, Uberblendung ab 01:04-01:09.
29vgl. ibid, 00:06-00:09.

%vgl. ibid, 00:14-00:16.

3L vgl. ibid, 00:18-00:21.

32vgl. ibid, 00:42-00:46.
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Den Frauen im Film kommt auch die Rolle zu, dereralMann mit seinen akustischen
Missverstandnissen weiter zu helfen und ihn zuhsele Durch ihre Erfahrung mit dem
Produkt kénnen sie hierbei Hilfestellung leistemak®sche Erfahrung scheint durch die
Beniitzung der Seife in der Szene der AnpreisungSdeaumverhaltef$wie auch in der

Duschszeri# der spéteren Film-im-Film Sequenz gegeben zu sein.

5.7. AIDA
Tvalen Bris als der klassischste unter den neun WerbefildEnBergman fir die Seife
drehte, birgt die einzelnen Aspekte des AIDA-Mosléll sich.

Aufmerksamkeit: Im ersten der neuen Werbefilme kann im BereichAldmerksamkeit
noch nicht adaquat zwischen Rezipienten- und Fignebunterschieden werden, da es
unbestritten ein Ziel des Werbefilmes ist, durah loisweilen direkt erfolgende Anrede die
beiden Ebenen zu vermischen.

Aufmerksamkeit auf Rezipientenebene/FilmebeneBereits mit den ersten gesprochenen
Worten im Film ,Ar inte det har en ovanligt snyggrppackning?®® wird sowohl der
Zuseher des Films, als auch, zu diesem Zeitpungh micht sichtbar, der alte Mann im
innerdiegetischen Rahmen auf die Verpackung dde $end, pars pro toto agierend, auf
die Seife selbst) aufmerksam gemacht. Sollte dies nicht gereicht haben, um die Blicke
der Zuseher auf sich zu ziehen, werden auch nodit@en der Seife von mehreren
Damen in verschiedenen Situationen betont. Hiespalen einerseits der Geruch (,Vad

37) eine

den luktar gott sen®) als auch das Schaumverhalten (,Se s& harligidtidrar.
die Sinne ansprechende Rolle. Diese Ausrufe wid &emonstrationen gebihren sowohl
dem alten Mann als auch dem Rezipienten des tditd@eh Filmes. Dem alten Mann, als
Personifikation eines neugierigen Zusehers, wircdhawom Wissenschaftler selbst
letztendlich die Wirkungskraft der Seife naher gebt. Mit ,Titta har nu ska ni f& sé*

ladt er aktiv zur aufmerksamen Betrachtung ein.

#vgl. ibid, 00:18-00:21.
¥ vgl. ibid, 00:42-00:46.
% Bergman;Tvélen Bris 00:06-00:09.
% |bid, 00:14-00:16.
%" |bid, 00:18-00:21.
% |bid, 00:32-00:35.
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Interesse:Das Interesse am Produkt ist besonders in diedemvBrrangig auf Filmebene
nachzuvollziehen. Die Hauptfigur im Film soll abiengs stellvertretend fur den
Rezipienten stehen.

Interesse auf Filmebene:Der erste Ausspruch des alten Mannes suggerieriggert
durch Neugier, auch bereits Interesse am Produdkt:men vad &r det fér ndgonting?”
Durch das aufmerksame Lauschen, und auch fehldtbahaVerstehen der Ausspriche
der Damen wird ebenfalls Interesse ausgedrickis Rignuliert letztendlich, als ihn der
Wissenschaftler darauf aufmerksam macht, dass elfe Soch weitere positive Aspekte
besitzel® ,Jas&? Ar det nat sarskilt med deti?entlockt er dem alten Mann, der durch

seine Aussage weiterhin interessiert wirkt.

Verlangen: In Bezug auf Verlangen entspricht der Film hindichtdes AIDA-Konzeptes
auf Rezipientenebene dem Interesse. Auch hier di@l Figur des alten Mannes
stellvertretend fur das Publikum stehen und ihm diegfigur” sein, wenn es darum geht,
Interesse und Verlangen bezlgliches des Produldtestwvickeln.

Verlangen auf Filmebene:Der alte Mann driickt nicht per se aktiv das Veramgach
der Seife aus, da er sich erst noch in einem Zdstan Aufmerksamkeit und Interesse
befindet. Durch das Wirken der Kombination dieskemtente, in denen sich der alte Mann
auch schon aktiv zeigte, ist der Wunsch nach Besitt eigener Anwendung der Seife
allerdings nur ein weiterer Schritt, der in diedeatl (noch) nicht gezeigt wird.

Ebenso steht es mit dem abschlielRenden Schritatdéchlichertdandlung.

% bid, 00:10-00:11.
“%vqgl. ibid, 00:27-00:29.
“1bid, 00:29-00:32.
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6. Werbefilm 2: Gustavianskt

Der zweite von Bergman gedrehte Werbefilm fur defeBris wird gemeinhin unter dem
Titel Gustaviansktbehandelt.Gustav Il agiert als ein schwedischer Alternativtitel, der
dennoch denselben Film von 1 Minute und 18 Sekunieschreibt. Neben einer
Moderatorin (dargestellt von Doris Svedldfjdkommt in diesem Film nur Kénig Gustav
lII. (dargestellt von Ake Jens&h eine tragende Sprechrolle zu. Wahrend der Koeigits

im Verlauf des Filmes zu beobachten ist, tritt Mederatorin, obgleich akustisch den
ganzen Film Uber préasent, visuell in den Hintergrumd wird erst am Ende des

Werbefilms gezeigt.

6.1. Positionierung des Produktes

Erst nach rund einem Drittel de

Werbefilms wird die Seife Bris
erwahnt: ,Sarskilt da den nya tvale
Bris, forstds**, visuell findet das
Produkt erst mit dem letzten Satz d
Moderatorin und in den letzten
Sekunden des Werbefilms Anwen
dung.

Inhaltlich handelt der Werbefilm von

den hygienischen Gewohnheiten de,&bb. 13: Gustavianskt 01:14; die Moderatorin des

Gesellschaft bei Hofe unter GustawVerbefilms halt ein Exemplar von Bris in die Kamera
. . — und auch Richtung Gustav .

lll., Kénig von Schweden wahrend

der Jahre 1771 bis 1792.

Gustavianskverwendet auch, im Gegensatz zum vorangegangeimerT#alen Bris zum

ersten Mal die allgemein fur die Seife stehende&hBris gor er fri, frisk och frasch®.

6.2. Gustav llI.
Die Praferenz Bergmans, sich genau Gustav lll. mefzonen und nicht eines anderen

Kdnigs, kann damit zu begriinden versucht werdess @zustav lll., auch bekannt unter

“2vqgl. Léhndorf 2011, S. 63.
% \/gl. ibid.
44 vgl. BergmanGustavianskt00:30-00:32.
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seinen Beinameiffjusarkungenoder Teaterkungef?, den Bau der Kéniglichen Opera in
Stockholm anregte. Bereits 1773 wurde die erstestébung im neu errichteten Bau
aufgefiihrt, bevor auch Ballette im selben Hauslgigo*® Diese Oper, die ihn (iber die
Jahre seiner Regierungszeit begleitete, sollte alerhschicksalhafte Ort werden, an
welchen Gustav lll. ein Anschlag ereilte, der zinem Tod fihren sollte: wahrend eines
Maskenballs wurde er zum Opfer von Anhéngern eireesthworung des Adelskreis¥s.
Generell den schénen Kinsten nicht abgeneigt, Bésge sich Gustav Ill. schon
wahrend seiner Ausbildung mit den Bereichen Literaind Geschichf& wahrend er im
Verlauf seiner Regentzeit das Ziel verfolgte, dasiomale Kulturbestreben Schwedens
dem Niveau des restlichen Europas anzupassen. NddreBildung seiner Untertanen
sollte dies auch den praktischen Nebeneffekt halass vaterlandische Helden auf der
Bihne ihr ewiges Denkmal finden und als mahnendsripel fur die Bevolkerung dienen
sollten. Die Griindung der Schwedischen Akademies ¥Etinfalls unter Gustav lll. sollte

unter anderem der Produktion der zugehérigen Stidiemen?®

Zusammenfassend
betrachtet kann Gustav lIl. als ,konsternas beskyelt® gesehen werden, dem Ingmar
Bergman in seinem zweiten Film fir die Korperseffiges, Gustaviansktein Denkmal

gesetzt hat.

6.3. Hygiene

Die Hommage, die Gustav lll. schon alleine im arstéchstgradig verklarenden Satz des
Werbefilms: ,Det I&g ett skimmer dver tredje Gustdagar®', erbracht wird, wird bereits
im nachsten Satz widerrufen und der Zuseher aufBielen der Tatsachen zuriickgeholt:
,Det kan nog vara sant. Men med hygienen lar detdrit ganska skraltP> Den hohen
Stellenwert, den Hygiene heute innehat, musstsiaieerst langsam erkampfen. Mitte des

18. Jahrhunderts war man auch am schwedischen #limfigrhoch weit von heutigen

4 vgl. Engdahl, Horace, ,Frn krigshjalte till temkung“, DN.se Stand: 18. Februar 2009,
http://www.dn.se/kultur-noje/debatt-essa/fran-khigdte-till-teaterkung, letzter Zugriff: 15. Augu2012.

6 vgl. Kungliga OperanHistorik och verksamhet: S& bérjade déttp://www.operan.se/omoperan/Om-
Operan/Historik/Svensk-opera-fods-genom-tonsatiaoitd, letzter Zugriff: 15. August 2012.

47 vgl. Kungliga Operan, Historik och verksamhet: Gustav lll:s operahusittp://www.operan.
se/omoperan/Om-Operan/Historik/Gustav-IlIs-opergHatzter Zugriff: 15. August 2012.

8 Vgl. Ringbom, Nina, Historiesajten: Gustav Ill av Holstein-Gottarphttp://www:.historiesajten.se/
visainfo.asp?id=68, Stand: 17. Juli 2007, letztegrf: 15. August 2012.

“9vgl. Engdahl 2009.

*0 |bid.

*1 BergmanGustavianskt00:00-00:04.

*? Ibid, 00:05-00:08.
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Standards entfernt. Generell herrschte in Europaetwa zur Halfte des 18. Jahrhunderts
der Glaube vor, dass ein starker Eigengeruch, deParfums verstarkt werden konnte,
vor der Ansteckung mit Krankheiten schitzen korviigtels dieser Taktik wollte Charles

. von England sich vor der Pest schiitZeéBchon die Rémer der Antike setzten in Bezug
auf den Gebrauch von Diften ein erstes Exempelig@al gab groRe Summen fir
Parfumes aus, und auch Nero wird, unter Umstandeetwas ubertriebenem Ausmal3,
nachgesagt, ein Anhanger schoner Diifte zu seirihdieu umgeben hattéf;,(...) and at
Poppaea’s funeral he consumed more incense thariaAcauld produce in ten years.”
Von den Agyptern friiherer Tage zu 6ffentlichen Bilesern inspiriett kénnen bauliche
Reste dieser noch heute sowohl in Italien als amaroberten weiteren Gebieten (wobei

als beriihmtestes wohl das britische Bath genanrdemedarf) bewundert werden.

Abb. 14: Gustavianskt00:11; Gustav lll. und Abb. 15: Gustavianskt 01:18; Gustav Ill. mit
eine minimalistische Waschschussel. einem Trichter vor dem Gesicht.

Stattdessen legte man Wert auf den Einsatz vonumarfwie auch inGustavianskt
deutlich wird. , Titta till exempel p& det har haat#t. Inte storre an ett vanligt teftwird
von der in der Jetzt-Zeit anzusiedelnden Modenatalie GroRe der Waschschissel
kritisiert (siehe Abb. 14). Eine Zeitzeugin GustHvsoll gemafld Angaben der Moderatorin
einige Worte Uber die Morgentoilette des Herrschergerlassen haben: ,’'Innan hans
majestat hade parfymerat sig spred han omkringrsigmet en fran odor.>®

*3V/gl. Rimmel, EugeneThe Book of Perfumgkondon: Chapman and Hall 1867, S. 206.
> vgl.ibid, S. 101.

*® |bid.

*vgl. ibid, S. 102.

>’ BergmanGustavianskt00:09-00:14.

*% Ibid, 00:20-00:26.
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Zum Prozess der Parfumierung gehorte auch daséklvest der herrscherlichen Perlcke,
bei welcher ein Trichter einerseits der besseranuity des Einzustaubenden diente, aber
auch verhindern sollte, dass sich das Puder imega@esicht absetzte (siehe Abb. 35).

Im Zuge dieser visuellen Darstellung von HygieneHbafe im 18. Jahrhundert findet nun
im Werbefilm endlich die SeifBris durch Worte der Moderatorin ihren Auftritt: ,,Aaad
hade det varit fint med lite tv8l och vatten. Sétsi& den nya tvaleBris, forstas.®® Ein
Merkmal der Seife, das Wirken gegen jeglichen Gerecscheint nun im Kontext ob der
Hintergriinde der Verwendung von Parfum besondessqual. Die Moderatorin bekraftigt

dies abermals: ,Tvalen som ar anti-od®r.”

6.4. Intermedialitat

Eine doppelte Realitdt im Werbefilm

wird geschaffen, wenn wahrend de
fortwahrenden Prasentation der Seif
durch die Moderation der vermeint
liche Darsteller von Gustav lll. in den
Hintergrund tritt und ihr, noch immer
in der Pose der von ihm dargestellte
Figur, einige Momente lauscht (sieh§
Abb. 16).

Dank der vorangegangenen Minut
. . . . Abb. 16: Gustavianskt 01:01; der vermeintliche
des Werbefilms weil3 der Rez'p'entGustav ll. tritt in das Bild und lauscht den Warte

dass es sich um Gustav lll. handelfler Moderatorin.

soll. Da im Hintergrund, aufl3erhalb der abgeddmmi@bine der Sprecherin, ein
Maschinist mit Filmapparat zu sehen ist, kann festgjlt werden, dass die voran-
gegangenen Szenen, die Gustav lll. und seine Epmmlgéen, ebenfalls nur ein Film im
Werbefilm Gustaviansktvaren.

Die Moderatorin wird mit ihrer Ansage also vor deHintergrund des weiterhin
ablaufenden Filmes gefilmt, hat in diesem MomeneénhKopf allerdings in die Richtung

derselbigen Leinwand wie auch der Werbefilmkamedass gedreht. In diesem Moment

9 vgl. auch allgemeine Erzahlungen und eine Abbitdans der Zeit von Louis XV. in Rimmel 1867, S.
208-210.

¢ BergmanGustavianskt00:27-00:32.

®! Ibid, 00:32-00:35.
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tritt der als Gustav lll. gekleidete Herr ins Bildd lauscht der Moderatorin. Wahrend die
Moderatorin weiterhin ihren Text in die Kamera sptj und mit ihnren Worten die Seife
Bris anpreist, tritt der als Gustav Ill. gekleidete Ha&m den mit einer Glasscheibe
abgetrennten Raum der Sprecherin ein (siehe Ahb. 17

Mit einem Lacheln entschuldigt er

sich fur die Stérung und bringt sein
Anliegen vor: ,Pardon, Madame, vad
heter den charmanta tvalef®“In
diesem Moment fuhlt sich der Zuseher
hin- und hergerissen:

handelt es sich um den Schauspieler,
der Gustav |Ill. in den voran-

gegangenen Sequenzen dargestellt

Abb. 17: Gustavianskt 01:09; der vermeintliche hat? Wieso aber legt er dann das
Gustav lll. tritt in den abgetrennten Sprecherraiim  herrscherliche Benehmen nicht ab und
stort noch dazu die Aufnahme der
akustischen Ansage? Oder handelt es sich tatshchirc Gustav Ill. der sich nun aus
Neugier bei der Sprecherin ob dieser ,charmantdfe'Serkundigt? Der Illusionsbruch
beim Zuschauer tritt erst mit den Worten Gustav din. Hier spielt Bergman mit
Intermedialitat und dem Umstand, dass der Zusehat m@illem glauben sollte, was er
sieht. Obgleich Gustav IIl. in ein fur ihn prinzati viel zu modernes Umfeld eintritt,
scheint er sich darum nicht zu kimmern und intégessich stattdessen nur fir die Seife.
Eine weitere Figur Bergmans ist hier auf der Suwdeh Antworten im Leben — und findet
sie auch: die nicht Uberrascht scheinende Modematwendet sich hoflich an den
eingetretenen Gast und steht ihm Rede und AntwBrs majestat — den het@ris.”®
Hierbei handelt es sich primar um Information fiendanwesenden Gustav lll. — der
Rezipient des Werbefilms hat den Namen angepries8adée von der Moderatorin bereits
viermal akustisch vernommen.
Durch das Zeigen der Moderatorin bei ihrer AnsagegbrBergman auch die gewohnte
Realitat des Rezipienten durcheinander, der es alermeise gewohnt ist, einen Ansager

nur akustisch, nicht aber optisch zu erfahren. béiestellt sich die Frage, ob in diesem

%2 bid, 01:10-01:13.
®bid, 01:13-01:15.
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Fall durch die Darstellung und den Blick hinter #ielissen das Medium der Filmansage
aus Sicht des Werbefilm-Rezipienten entzaubert,voider die Neugier Uberwiegt.

6.5. Clip im Clip — ein ktnstlicher Film im Film

Die Sequenz, welche sich von Beginn des Werbefilimzum Fokus auf die Moderatorin
bei 00:50 erstreckt, besteht aus mehreren aneingedeihten kurzen Clips, die das Leben
bei Hofe verdeutlichen sollen. Prozesse der aitthgh Hygiene werden in den
Vordergrund gestellt und akustisch erklart. Die Madlerin prasentiert sich wéahrend
dieses Zeitpunkts noch als allwissende Erzahlersndem Off.

In dieser ersten Sequenz wird auf stark theatradist/eise eine Vergangenheit generiert,
wie sie dem Rezipienten des Werbefilms ,bekanntkeormen soll — obgleich niemand
unter den Rezipienten wohl tatsachlich einer saicheremonie jemals beigewohnt haben
durfte. Diese generierte geschichtliche Darstelldient als Einstimmung des Zusehers
und natdrlich der Untermalung der von der Moderat@rzéhlten Geschichte, welche
letztendlich auf das Anpreisen des Seifenprodukitesuslauft.

Der schwedische Forscher Christo Burman erkennsahiarfem Auge, dass wéhrend der
letzten Worte der Moderatorin in die Filmkamera,lalie der Aufklarung Gustav Ill.
gewidmet sind, im Hintergrund der vom Maschinist@nFilm abgespielte Film abermals
von vorne beginnt? Burman wirft den Gedanken auf, dass diese Handhaimndest aus
heutiger Sicht ironisch auf die von allen Seitenatad auf den Menschen einprasselnde
Werbeflut verstanden werden kénfitdm Rahmen dieses etwa 60 Jahre nach Entstehen
des Werbefilms aufgeworfenen Gedankens erscheiitahstand, dass die Filme eine fur
heutige Werbeverstéandnisse ungewohnte Lange awwainid das Produkt auch erst

vergleichsweise spat in den Vordergrund rickengbnenswert.

6.6. Humor

Uberraschung ist ein wichtiger Faktor, der zu ddolgreichen Erfahrung von Humor
fuhren kann. Im Fall voiGustavianskbesteht dieses Zustandekommen in dem Umstand,
dass der vermeintliche Darsteller Gustav Ill. abBkr seiner ihn fir die damalige Zeit

korrekt in Szene setzenden Sequenzen einen weitkodinitt im Kammerchen der

% Ob der nicht herausragenden Qualitat der Filmbiéstleider ein unterlegender Screenshot unmégtieh
der Hintergrund im Standbild zu einem unscharfdmscz-weil3-Bild wird.
% vgl. Burman 2010, S. 236.
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Moderatorin absolviert. Diese Stérung der Moderatowelche erst mit Unverstandnis
aufgenommen werden kann, wandelt sich schlagarti§riheiterung, wenn der Rezipient
bemerkt, dass der eintretende Schauspieler nocleirdia Rolle Gustav 1ll. verkérpert —
und somit bei seinem Auftritt nicht als Schauspiekondern als schwedischer Konig
angesehen werden mochte. Gestik, Mimik und auchchpcher Ausdruck verstarken
neben Kostiim, Schminke und vermeintlicher Parfiumgrden zu erweckenden Eindruck.
Doch auch auf indirekterem Weg spielt Bergman sonimit Humor.

Erkenntnisbezogener Humor wird unter anderem dadeneicht, dass der Rezipient des
Werbefilmes wahrend der Anspielung auf die vieleamdligen Madoglichkeiten,
unangenehme Gerltiche zu vermeiden, mit der ldeedwrdrt wird, das®Bris, die anti-
Geruch-Seife, bereits vor Jahrhunderten die pexfekisung gewesen ware. Diese Idee
bringt die Moderatorin akustisch zum Ausdruck: ,Aldr hade det varit fint med lite tval

och vatten. Sarskilt d den nya tvaRis, forstas.®®

6.7. AIDA

Auch das AIDA-Prinzip kann anhand vdbustavianskidemonstriert werden und kann
sowohl auf innerdiegetische Vorkommnisse als awghdee Wirkung des Werbefilms auf
den Rezipienten selbst bezogen werden.

Aufmerksamkeit: Der Faktor der Aufmerksamkeit betrifft primér di@Zpientenebene.
In der Filmebene fallt Aufmerksamkeit mit Interessgsammen und wird im nachsten
Punkt abgehandelt.

Aufmerksamkeit auf RezipientenebeneErste Aufmerksamkeit generiert Bergman nicht
mit dem Seifenprodukt an sich, sondern mit dem dnstdass er den Rezipienten in eine
ihm fremde Epoche entfiihrt. Mit dem einleitendetzS®et 1ag ett skimmer Over tredje
Gustavs dagaf” spielt Bergman bereits darauf an, dass man siah inueiner im
Nachhinein verklarten Zeit befindet. Doch vollstagediVerklarung ist es nicht, worauf
abgezielt wird: schon im zweiten Satz erfolgt dietiK der heutigen Moderatorin an den
damaligen Hygieneverhaltniss&hDurch die Einfilhrung in eine ,neue alte Welt” soié

Aufmerksamkeit des Zusehers gelenkt werden.

% |bid, 00:27-00:32.
7 1bid, 00:00-00:04.
%8 vgl. ibid, 00:05-00:08.
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Interesse:Interesse wird sowohl auf Rezipienten- als audh~dmebene konstruiert.
Interesse auf Rezipientenebendda sich der Rezipient des Umstandes bewusstingn e
Werbefilm vor sich zu haben, ist ihm auch indirddar, dass keine langwierige
Abhandlung zu erwarten ist, sondern dass hier mhl®m in knappen Worten und Bildern
auf den Punkt gebracht werden muss. Das Problethamirch die Kritik an der Grol3e der
Waschschiissel verdeutlicdfit. Angebliche Autenthizitat soll auBerdem durch den
Ubermittelten Augenzeugenbericht geschaffen wer@emch eine Mischung aus Kritik
und Autenthizitdt soll zweifaches Interesse gemeneerden. Einerseits soll sich der
Rezipient wundern und mdoglicherweise auch bergiekgieren, wovon der Werbefilm
Uberhaupt handelt; andererseits soll er nach dgespnochenen Problemen (und der
vermeintlichen ,Lésung” durch die ModeratoriBris) daran interessiert sein, ob und mit
welcher Begrindungris tatsachlich eine fir die damaligen Verhaltnissepsaktische
Angelegenheit gewesen ware. Indirekt wird naturlgtivch die Vorfihrung damaliger
Verhéltnisse eine Distanz zu heutigen geschaffemadernen Zeiten will niemand durch
Gerlche belastigt werden, und der Umstand, dss bereits damals hatte Abhilfe
schaffen kdnnen, lasst zu denken geben, ob eben8mife dann nicht auch die perfekte
Losung fur heute ware.

Interesse auf FilmebeneDas im AIDA-Modell aufgefuhrte Interesse wird inhalb des
Werbefilms durch niemand geringeren als die titedgele Hauptfigur demonstriert: Durch
seine Nachfrage ob des Namens der Seife demohsikeieeingetretene Gustav Ill. royales
Interesse an diesem Seifenprodukt, und zeigt dadawch die indirekte Bereitschaft, bis

zu diesem Zeitpunkt lange und ansatzweise gut getiaNVegen abzuschwaoren.

Verlangen: Bezuglich des Verlangens auf Rezipientenebene, kaienn mehreren Fallen,
nur gemutmalf3t werden, weswegen das Interesselmdliéne im Vordergrund steht.
Verlangen auf Filmebene:Das Verlangen nach der Seife im Rahmen des Warisefil
Gustavianskdirfte nicht lange auf sich warten lassen. Wewh §ustav Ill. bereits in
Person in das Moderatorenkdmmerchen begibt undnsich dem Namen des Produktes
erkundigt, durfte auch das Verlangen danach undtsten Wunsch des Besitzes gegeben
sein. Dieser durfte innerdiegetischerweise auch ami®ere Probleme erflllt werden
konnen, da einem Konig solch gleichzeitig kleines veiuch erfullbare Winsche kaum

9 vgl. ibid, 00:09-00:14.
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abgeschlagen werden kdnnen. Biandlung der Akquisition selbst wird iGustavianskt
nicht direkt gezeigt.
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7. Werbefilm 3: Tennisflickan

Tennisflickanist der letzte der ersten drei im Jahr 1951 in dehwedischen Kinos
gezeigten Werbefilme Bergmans firis. In 1 Minute und 14 Sekunden soll in diesem den
Anschein eines Lehrvideos aufweisenden Film diestehting von Schweil3 wie auch die
augenscheinlich fabelhafte Wirkung der Séfes betont werden. Ein Alternativtitel, unter
welchem Tennisflickan auch gefuhrt wird, und welcher seine Berechtigung der
Handlung des Werbefilmes bezieht,N&igisk teater Nur zwei Figuren im Film wurden in
der Literatur namentlich mit Credits erwahnt: deoddrator wird von Ulf Johanson

dargestellt, die tennisspielende sowie duschendeeDan Barbro Larsson.

7.1. Realitdtsnéhe

Nicht nur Georges Méliés, auch die Gebruder Lumgaiten als Vertreter der Filmkunst
der ersten Minute. Diese ,lefvande fotografferivie die ersten Filme auch bezeichnet
wurden, zeigten keine inszenierten Sequenzen, sorgleenen des taglichen Lebens. Ob
die Arbeiter, die die Fabrik verlassdra(sortie de I'usine Lumiére a Lyph895) oder die
berihmt gewordene Ankunft eines Zuges im BahnhoClaat (’arrivée d’un train en
gare de La Ciotat1896), die Neuartigkeit des Mediums Film an si@r ausreichend, um
das Publikum in Scharen anzuziehen.

Auch Bergman bedient sich in seinen Werbefilmen die Seife Bris bisweilen der
RealitatsnaheTennisflickan Operationund Uppfinnarensind ob ihres Inhalts in diesem
Zusammenhang zu erwéhnen. Wéahrend ennisflickaneine Frau Sport ausubt und sich
durch diesen Umstand Schweild auf ihrer Haut bildegrden zumindest in der
Anfangssequenz vorDperation beschéaftigte Arzte in einem Operationssaal gezeigt
Uppfinnaren zeigt einen Erfinder in einer privaten Situationt reeiner Frau, welche
ebenfalls kein abwegiges Erlebnis darstellt. Digtaven Filme sind in ihrer Thematik
realtitatsferner angesiedelt, handeln etwas vontaSusll. oder der etwas anderen

Inszenierung eines Marchens.

7.2. Struktur
Den Eindruck eines Lehrvideos erh&énnisflickardadurch, dass nach kurzer Betrachtung
der titelgebenden Dame in Aktion (siehe Abb. 18)iai Anzug und Krawatte gekleideter

Lvgl. Léhndorf 2011, S. 63.
2 Burman, Christol teatralitetens brannvidd. Om Ingmar Bergmans Kitmst Umed: Atrium 2010, S. 15.
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Herr (siehe Abb. 19) das Publikum direkt anspricht die Prasentation der vor sich

gehenden Prozesse beginnt.

ol . - =

Abb. 18: Tennisflickan 00:03; die Namens-Abb. 19: Tennisflickan 00:06; der Moderator,
gebende, deren Haut das Anschauungsobjekt desdurch den Werbefilm fuhrt.
Filmes wird.

Mit den Worten ,Mitt herrskap. Jag
ska nu pa min magiska teater férevisa
vad som hander pa denna unga dams
hud.® wendet er sich aus dem
zentralen medium close up der
Kamera einem kleinen magisk teater
zu — einer Art Puppentheater, in
welchem als Schweil3 wie auch
Bakterium verkleidete Figuren die

Abb. 20: Tennisflickan 00:08: der Moderator und dasErklarung des  Moderators  veran-
Puppentheater schaulichen (siehe Abb. 20).

7.3. Intermedialitat und Effekte

Auch in diesem dritten Werbefilm spielt Bergman mhm Mittel der Intermedialitat. In

einem Werbefilm wird anhand der verkleideten Figueene kleine Art Theater aufgefihrt,
wie sie an die Anfange des Films erinnert. Besandgne Ahnlichkeit mit den ersten
Filmen Georges Méliés ist hierbei unstreitbar gegelBei seiner mehrmonatigen ,Flucht”

Mitte des 21. Jahrhunderts nach Paris mit seingedrEhefrau Gun Grut wurde Bergman

% Bergman, IngmaiTennisflickan 00:05-00:11.
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durch seine weibliche Begleitung in das Pariser kumsd Kulturleben eingefiuhrt — und
konnte sich erstmals auch mit den Klassikern demzZsischen Filmkunst beschéftigen,
unter ihnen auch mit den Anfangen des Filmes shtii@t Georges Mélies, dessen Filme
ihn in seinem Privatleben spater beinahe ritueltyedes Jahr begleiten sollten.

Der Schweiltropfen erinnert in seinem AuReren, dirkNase aus dem Kostimfundus, an
einen weil3gekleideten Clown (siehe Abb. 21). Iremininterview gab Bergman zu, dass
hinter dieser Figur eine Kindheitserinnerung steglkdg tyckte — nar jag var barn och gick

pa circus tyckte jag alltid att den vita clowneendvitkladda clownen — var alltid valdigt

skrammande™

-y

Abb. 21: Tennisflickan 00:16; der personifi- Abb. 22: Le Manoir du Diable 00:09; in einem
zierte Schweildtropfen auf der Haut der jungeler ersten Filme der Geschichte materialisiert
Dame. sich der Teufel.

In seinem Aussehen und seiner Gestik kann hieNWengleich zu Méliés’Le Manoir du
Diable gezogen werden (siehe Abb. 22).

Im Falle desBris-Werbefilms steht der Schweil3tropfen respektive @eawn dement-
sprechend nicht fur eine Furcht und Schrecken @teihde Gestalt, sondern im Rahmen
der sportlichen Betétigung flr das Resultat eireiimichen Kérperfunktion.

Auch die kirzeste Geschichte der Welt gewinnt aan8png, wenn man ihr einen
Kontrahenten hinzufugt. Im Falle von Bergmarennisflickanhandelt es sich hierbei um
das Bakterium, welches den Schweild einzunehmernuctgrsauf dass die Kombination

schlechten Geruch ergebe.

4 Vvgl. Timm 2008, S. 187-190.
® Burman 2010; dieses persénliche Gesprach auch émudd auf die Bris-Werbefilme fiihrte der
Bergmanforscher mit seinem Forschungsobjekt anDBfober 2004.
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Abb. 23: Tennisflickan 00:30; das BakteriumAbb. 24: Le Manoir du Diable 02:09; vom
verfolgt den Schweil3tropfen. Teufel (links) initiilert bedrohen Gespenster den
Besucher des Schlosses.

Das Bakterium, ,Individen med det skurkaktiga batE®, jagt den SchweiRtropfen.
Schwarz gekleidet stellt es das Bose dar (siehe 2B}y wahrend der natirliche Schweil3
in weiRem Uberwurf vor ihm zu fliehen versucht.George Mélied.e Manoir du Diable
treibt der Teufel sein Spiel mit einem der zwei Bd®er, die sich in sein Schloss verirrt
haben. Unter anderem schickt der schwarz gekleid#fidersacher allen Gutens
Gespenster los, um den Besucher zu angsfigeiese Gespenster sind, gemaR der
kindlichen Vorstellung von weil3en Laken tragendegis@rn, in selbige gehllt (siehe
Abb. 24).

Sowohl in Abbildung 23 als auch 24 ist die Bedrohulugch einen Opponenten visuell
sehr einfach und unverkennbar dargestellt. Eine edr@estik hinter dem Rucken
respektive vor dem unschuldigen Helden der Gesthisagt nicht nur im jeweiligen Fall
auch ohne Ton mehr als tausend Worte.

Im Rahmen vonTennisflickan inszeniert Bergman eine Verfolgungsjagd zwischen
Bakterium und SchweiRtropfénDer Teufel in MéliésLe Manoir du Diableinszeniert
ebenfalls eine kleine Verfolgsjagd mit den Besuchgon welchen einer rasch die Flucht
ergreift. Die immer wieder ihre Gstalt anderndersg@gmster, die sich auch bedrohlich
gebarden, treiben den verbleibenden Besucher damblassig seinen Standpunkt zu

andern und sich in die scheinbar sichere gegeriéberide Ecke des Raumes zu fliichten.

® Ibid, 00:23-00:25.
" Méliés, GeorgesThe Haunted Castle1896, http://www.youtube.com/watch?v=0PmKaz3Qleiater
Zugriff: 18. August 2012; [Orig.e Manoir du Diabl¢ 02:05-02:11.
8 vgl. BergmanTennisflickan 00:23-00:31.
°vgl. Méliés 1896, 01:27-03:00.
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Abb. 25: Tennisflickan 00:30; das BakteriumAbb. 26: Tennisflickan 00:31; der Schweil3-
greift den Schweil3tropfen an. tropfen geht in einer Rauchwolke auf.

Die Flucht des Schweil3tropfens wird dramatisch estejlt, wie auch das Missgliicken
derselbigen (siehe Abb. 25). Vom Bakterium einggéam geht der Schweil3tropfen in
Rauch auf (siehe Abb. 26).

Abb. 27: Le Manoir du Diable 00:25; der Abb. 28: L' Impressionniste fin de sié¢l@0:56;
Teufel zaubert seinen Gehilfen herbeder Zauberer 16st sich nach absolvierter Vor-
Ersichtlich: eine Rauchwolke. stellung in einer Rauchwolke auf.

Dies erinnert ebenfalls an die Filme Georges Mgliks seine Figuren — besonders mit
Ubernaturlichen Kraften ausgestattete — ebenfataayin einer Rauchwolke auftauchen
oder verschwinden lieR (siehe Abb. 27, in welchar d'eufel einen Gehilfen
herbeizaubert, oder Abb. 28, in welcher der Zaubeler gerade eine Vorfihrung beendet
hat, selbst in einer Rauchwolke verschwindet.)

Nach dieser puppentheaterahnlichen Vorfihrung bdieg Moderator die Tennisspielerin
wieder ins Spiel und zeigt sie unter der Duscheetsten gezeigten Fall verwendet die

Frau eine normale Seife. ,Ja, detta ar sorgligt vemt, mina vanner. Svetten tar tvalen
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bort, men bakterien blir kval®, weil der Moderator diese Aktion zwar prinzipietl

loben, findet aber auch Platz fir Kritik.

Abb. 29: Tennisflickan 00:39; Kampf zwischen Abb. 30: Tennisflickan 00:42; der Schweil3
Schweild und Bakterium. verschwindet.

Erneut wird eine Sequenz aus dem Puppentheateiggegehweil3 und Bakterium ringen
miteinander (siehe Abb. 29), bevor der Schweill [udee Anwendung der Seife
weggewaschen wird (siehe Abb. 30). Das Bakteriugibblzurtick. Obgleich in diesem
Zusammenhang zwar die Ursache des Geruchs — dieiniggmg von Schweild und
Bakterium — abgewendet wurde, ist dieses Resulkat kufriedenstellendes fir den
Moderator. Dadurch, dass sich das Bakterium nochdmauf der Haut befindet, kann bei
der Entstehung neuen Schweil3es das Geruchproblemmalls auftreten. Dagegen weil3
der seribés gekleidete Herr allerdings eine Losutig, er auch dem Publikum nicht
vorenthalten mochte. ,Men, anvander var hjaltinren chya tvalenBris, da hander
ndgonting annat. N&got markligt. ndgot nytt’Die junge Dame wird als Heldin
vorgestellt, die mit dem Gebrauch der Sé@fés den durch Sport ausgeldsten Geruch auf

ihrer Haut beseitigen moéchte.

Die Anwendung der Seife wird auch vorgefuhrt undt nfir der vom Moderator
geheimnisvoll angekiindigte Effekt, d@ris im Gegensatz zu einem normalen Seifen-
produkt scheinbar auf die Haut und die sich dakmiindenden Bakterien wie auch den

Schweild zu haben scheint.

9 Bergman, Tennisflickan, 00:40-00:45.
" Ibid, 00:47-00:55.
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Abb. 31: Tennisflickan 00:47; die junge DameAbb. 32: Tennisflickan 00:59; Kampf zwischen
kurz vor der Anwendung der SeibBgis. Schweifld und Bakterium und Schaum der Seife
Bris.

Durch den durch die Anwendung der Sdfés produzierten Schaum (siehe Abb. 31) wird
auch das schurkenhaftige Bakterium von der Haujuhgyen Dame vertrieben (siehe Abb.
32). Dies preist der Moderator auch abschlieRendkamkreten Worten nochmals an:

_Bris ar en anti-odor-tval. En bakteriedodat®.*

Nicht nur auf visueller, sondern auch auf akusesdtbene spielt Bergman in diesem Film
mit Effekten, die an die vergangene Stummfilmzaiinreern lassen. Die den Film
untermalende Klaviermusik gibt einerseits das Tenground bildet andererseits auch die
akustische Grundlage bei Effekten. Die Anwendung S8eife Bris wird durch die
anschwellende und punktuell eingesetzte Musik wehdbt. Das Prallen der Schaum-
partikel auf das Bakterium wie auch auf den Schtxejffen wird betont, was wiederum an

die bei Trickfilmen eingesetzten Effekte erinnert.

7.4. Humor

Humor wird in Tennisflickan vorrangig durch die personifizierte lllustration sde
Bakteriums wie auch des Schweil3tropfens erwirke Berfolgungsjagd wie auch das
Ringen der beiden in starkem Kontrast gekleidetagurEn wird in typischer
Stummfilmmanier mit weit ausladenden Gesten gezélghepunkte der Handlung, etwa
das Auftreten deBris-Schaumes, werden von akustischen Spitzen untermalt

Der Umstand, dass die Vorfuhrung von SchweilRtropterd Bakterium nicht als

innerdiegetischer Film, sondern als Theatervorstgllin einem magisk teater zur Sprache

2 1bid, 01:06-01:10.
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kommen, bietet insofern Potenzial fir Humor, alssddie beiden die Figuren darstellenden
Personen in Relation zum Moderator in Miniaturgréf&en.

Das Mittel der Personifikation dient hierbei algikcher Schritt der Darstellung eines
physischen Prozesses, dessen Veranschaulichumgeim &Verbefilm Anwendung finden

soll.

7.5. AIDA
Tennisflickanbietet wie die vorangegangenen Filme ebenfallsa#{spunkte, das AIDA-

Modell zu erortern.

Aufmerksamkeit: Wie Tvalen Brisspielt Tennisflickanmit der Vermischung der Aspekte
der Rezipienten- und Filmebene. Es ist nicht exaktleduzieren, ob der Moderator des
Filmes mit ,Mitt herrskap™ die Rezipienten des Filmes oder denselbigen msichtbare
Figuren im Film anspricht.

Aufmerksamkeit auf Rezipientenebene/Filmebenelm dritten Film der Reihe z8ris
wird die Aufmerksamkeit des Zusehers auf direktas&/elurch den Moderator getriggert.
Bereits mit seinen ersten Worten ,Mitt herrskag dka nu pa min magiska teater forevisa
vad som hander p& denna unga dams Hud“frontaler Kameraposition spricht er den
Rezipienten des Werbefilms aktiv an und bittet inm seine Aufmerksamkeit. Der

Zuseher muss nur den Worten des Moderators folgen.

Interesse:Hinsichtlich der Konstruktion von Interesse temtdder Film ebenfalls dazu, die
Ebenen zu vermischen, weswegen diese im Folgenderbeim Aspekt der Aufmerk-

samkeit ebenfalls zusammengefasst werden.

Interesse auf Rezipientenebene/Filmebenait einer wenn auch mit Buhnenkulissen
dargestellten Nahansicht der menschlichen Haut widst Film um das Interesse des
Zusehers. Ob dieser ungewohnten Perspektive sott Bezipienten Interesse an der
filmischen Darstellung wie auch am noch nicht emtéh Werbeobjekt erweckt werden.
Durch die Verknipfung der Darstellung mit einer getchlichen Sportart wird versucht,

einen breiten Teil der Bevolkerung anzusprechen.

13 |bid, 00:05-00:06.
14 |bid, 00:05-00:11.
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Verlangen: Der Aspekt des Verlangens und Wunsches agierticihnenen zu
Aufmerksamkeit und Interesse. Durch die unklareniitmg der Ebenen wird eine
kollektive Interpretation angestrebt, wenn auchudestbar ist, dass in diesem Fall das
Hauptaugenmerk des Filmemachers ob dieses Aspakiteen Rezipienten gerichtet ist.
Verlangen auf Rezipientenebene/Filmebenevom Moderator wird die unangenehme
Seite der von Schweil3 und Bakterien verursachtekiig betont. Durch die Verurteilung
des Bakteriums zu einem Individuum mit schurkererafbusseheri und der Betonung,
dass die Menschheit so eifrig bemiht sei, diesen Bakterien und Schweild erwirkten
Geruch von sich zu wasch@nsoll dieses Denken beim Rezipienten des Werbefilm
verankert werden. Auch er soll Bakterien als etWasngenehmes betrachten und nach
regelmanig erfolgender Hygiene streben.

Die anschauliche, vergleichende Anwendung zweide®seurch die duschende Dame im
Film soll im Rezipienten des Werbefilms ddsrlangen nach dieser so zweckdienlichen
Seife, die es auch schafft, miihelos Bakterien Zieem@n, schiren.

Handlung: Der Aspekt der Handlung und Aktion kann auch ieséim Fall nur auf
Filmebene besprochen werden, da zur Rezipientenddegme Daten vorliegen.

Handlung auf Filmebene: Die Vorfuhrung der Seifdris durch die junge duschende
Dame entspricht einer Handlung, wie sie vom Seifetipzenten her winschenswert ist.
Da sie allerdings Teil der Vorflihrung ist, ist siar ein suggerierter, kein tatsachlicher

Handlungsabschluss.

3ygl. ibid, 00:23-00:25.
%vgl. ibid, 00:31-00:35.
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8. Werbefilm 4: Operation

Die erste Ausstrahlung einBsis-Werbefilms im Jahre 1952 erfolgte iperation Der 1
Minute 17 Sekunden lange Film filhrte bisweilen adeh AlternativtitelFilmin-spelnind,
welcher sich aus der Handlung ableiten lasst. Caaptrollen werden von Barbro Larsson
(in der Rolle der Moderatorin), Lennart Lindberds(&hemann) und John Botvid (alt
alterer Mann, dem Publikum bereits aus dem Debuffivlen Brisbekannt) verkdrpef.

8.1. Ablauf

In Operation erlaubt Bergman dem Rezipienten einen Blick hirdier Kulissen. Alle
Sequenzen des Filmes spielen auf einem Filmsetsommhl filmische Ablaufe als auch
arbeitsunabhangige Szenen stattfinden.

Der Werbefilm beginnt, dem Namen des Filmes Rechnuragend, mit einer
Operationsszene. In einem Operationssaal sind Aamteder Arbeit (siehe Abb. 33),
melancholische Musik untermalt das Kopfschittelnesi Agierenden, den Verlauf der
Arbeit kommentierend. Mitten in der Handlung wirdr dezipient des Filmes durch den

im Film erfolgenden Ruf ,Lunch®aus dem Geschehen herausgerissen und die Handlung

bricht abrupt ab. Die Arzte verschwinden von dddf&iche, der Patient erhebt sich und

geht seines Weges (siehe Abb. 34).

Abb. 33: Operation 00:03; die Arzte agieren imAbb. 34: Operation 00:07; der Patient wirft das
Operationssaal. Operationstuch weg und geht.

Lvgl. Léhndorf 2011, S. 63.
2 Vgl. ibid.
% Bergman, IngmaiQperation 00:05.
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Der Umstand, dass diese erste Szene des Werbdéfilsinem Operationssaal stattfindet,
kann indirekt auch eine Lobpreisung vBns sein:Bris reinigt so hygienisch rein, dass
auch ein Operationsteam madglicherweise damit geme mit vollster Zufriedenheit in
Bertihrung kommt.

Der die Szene unterbrechende Ruf, der das in dump@men untermalte Geschehen
unterbricht, fungiert wie ein Deus ex machina: Simiation wie auch der Patient scheinen
nicht mehr zu retten, wie durch das Kopfschittela deztes angedeutet wird. Anstatt
diesen Handlungsstrang weiter zu verfolgen ertdvie aus heiterem Himmel, der
erldsende Ruf und die Operationsszene findet ginsitiven Ausklang in inrem Abbruch.
Wie schon ansatzweise Trvalen Bris besonders aber i@ustavianskiird in Operation
mit lllusionsbrichen gearbeitet.

Nach Abbruch der Operationsszene hort man versamgepeoduktionsbezogene Rufe im
Hintergrund, bis schlieRlich wenige Sekunden spater Worter ,Klappa!® sowie
,Borjal“® fallen. Indessen schwenkt die das Geschehen filmé&amera, die, so sie es je

tat, nun nicht mehr die tatsdchliche Kamera dedMerbefilm stattfindenden Filmdrehs

reprasentiert, auf eine andere Szenerie um.

Abb. 35: Operation 00:12; die Moderatorin Abb. 36: Operation 00:21; die Moderatorin ist
spricht direkt in die Kamera. auf dem Kamerabildschirm zu sehen, neben der
Kamera steht ihr Ehemann.

Eine junge Moderatorin beginnt mit dem Einsatz jBBrihren Text in die Kamera zu

sprechen. Es ist in Abbildung 35 deutlich zu setdass sie sich nicht frontal dem

4 Der Deus ex machine Idee stimmt auch Christo Barim&8urman 2010, S. 224 zu.
®> BergmanQperation 00:12.
® Ibid, 00:13.
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Rezipienten zuwendet, das heil3t die Kamera Bergmansliesem Fall nicht die
ausfihrende Kamera innerhalb der Werbefiimhandlwelbst ist. Abbildung 36
verdeutlicht diese Perspektive nochmals, da a@meiBildschirm an der innerdiegetischen
Filmkamera das Bild der Moderatorin bei ihrer Atlmi sehen ist.

Nachdem die Moderatorin ihre Ansage beendet hattahr, wie im spateren Verlauf des
Gespraches deutlich wird, Ehemann neben der Kamekachen aus. Die Moderatorin
zieht ihren Mann an den Haaren vor die nicht mabfdnde Kamera im Film und fuhrt vor

einemBris-Werbeschild im Hintergrund mit ihm ein Gespradelf{e Abb. 37).

8.2. Das personliche Gesprach im Film
Der Inhalt der Unterhaltung zwischen den Ehelegfercht einer Neckerei. Wahrend sie
verlangt, in Ruhe arbeiten zu kénnen, ohne von direkt neben der Kamera durch

eventuelle Faxen gestort zu werden, bringt er @asprachsthema auf den Inhalt ihrer

Moderation — auf die Seiferis.

Der Gesprachsverlauf bringt den
Vorschlag des Ehemannes hervor,
sich die Seife selbst anzuschaffen.
,HOr du, det ar en bra tval iallafall,
den ska vi skaffa oss tycker jagDie

Moderatorin und Ehefrau ist darob
amisiert und revanchiert sich
ebenfalls mit neckenden Worten.

JMmhhmm, visste inte min &lskade

_ _ ~ herre och man att den tvalen den
Abb. 37: Operation 00:33; das Ehepaar im Gesprach.

tvattar du dig med varenda morgon
och kvall?® Der Enemann zeigt sich ob dieses VorstoRes etstaéhrend sich seine Frau

erneut belachelt fuhlt.

Ehemann: ,MedBris?"
Ehefrau: ~-MedBris, ja!*
Ehemann: Medris?*

" Ibid, 00:38-00:41.
8 |bid, 00:41-00:45.
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Ehefrau: ,MedBris! Retas inte sager jag!“

Das Gesprach im Film bringt den Effekt mit sichsslder Rezipient des Werbefilmes eine
mit dem Produkt und seiner Vermarktung vertrauteséte sowie eine ihr angehorige
Person in Aktion erlebt. Die mit dem Produkt vauteaPerson hat prinzipiell die Absicht,
das Produkt im besten Licht erscheinen zu lassém Falle der Moderatorin ist dies
allerdings prinzipiell vorrangig vor der Filmkamenm Werbefilm ihre Aufgabe. lhre
private Meinung zum Produkt sollte sie zwar, fallsn ihrer beruflichen Aufgabe
abweichend, nicht allzu 6ffentlich zur Schau stellend in die Welt hinausposaunen um
den Produktansehen keinen Schaden hinzuzufiigestriiehe Meinungsfreiheit bleibt
dennoch gegeben.

Dementsprechend soll der Rezipient des Werbefilpeéisst wiederum verstehen, dass sie,
obwohl in ihrer privaten Entscheidung frei, dennatds ProdukBris selbst verwendet.
Der ihr angehorige Ehemann will ihr eine Verbessgrum Haushalt und somit die
Anwendung der Seif@ris vorschlagen — und erféhrt, dass dies langst dérigtaDer
Rezipient des Filmes soll dem Gedankengang folgass die Ehefrau nur das Beste flr
ihren Mann méchte und deshalb auch nattrlich naergstmogliche Produkt im eigenen
Haushalt vorzufinden ist. In diesem Fall sind dasgeechlagene wie auch das bereits
verwendete Produkt ident.

Ein ,personliches” Gesprach im Werbefilm kann sorebenfalls Einfluss auf den
Werbeeffekt nehmen wund diesen
zusatzlich verstarken, da die freiwillig
gewahlte, personliche Verwendung
einen Vertrauensbeweis an die Marke
darstellt, wie auch als eine Art Beweis
der positiven Seite des Produktes.
Dass das Gesprach vor deBris-
Werbeschild  stattfindet ist ein

angenehmer Nebeneffekt fir den

Rezipienten des Filmes, den Namen

Abb. 38: Operation 00:51; der Blick auf daBris-
Schild wird freigegeben. der Seife im Auge zu behalten. Der

° Ibid, 00:45-00:49.
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Blick auf das gesamte Schild wird freigegeben, daoh das Ehepaar sein Gesprach
beendet hat und beide Partner in unterschiedliciehtithgen ihren aktuellen Platz

verlassen (siehe Abb. 38).

8.3. Wissenschaftlichkeit und Geschlechterrolle invergleich mit Tennisflickan

Im Vergleich zumOperation vorangehenden FilnTennisflickanerlautert im aktuellen
Streifen eine weibliche Moderatorin die Umstande|olweBris zu einer fur den Zuseher
erstrebenswerten Seife machen sollen.

Wahrend inTennisflickanein mannlicher Moderator durch den Film gefihtt gabihren
der Moderatorin inOperation nur wenige Sekunden, um ihren Beitrag zu prasemtie
Insgesamt 15 Sekunden am Stick verbringt die Moaokénadamit, einen vorbereiteten
Text, den sie ebenfalls in Handen halt, in die Kaareel sprechen. Dieser Text besteht aus
aus andereBris-Werbefilmen bereits bekannten Floskeln, die amalra gereiht werden.
Aus diesem Vortrag ergibt sich rein aus objektiBatrachtung des Filmes nicht der
Eindruck, dass Verstandnis fur die auf der Hauh stceignenden Vorgange bei der
Moderatorin gegeben sein mussen.

Dem Moderator inTennisflickan hingegen kommt die Aufgabe hinzu, anhand einer
puppentheaterartigen Vorfuhrung die Vorgange fum dBuseher anschaulich zu
beschreiben. Er kommt auch dazu, das Publikum aolfilwollender Ebene direkt
anzusprechen und seine Bedenken an ein Leben omven8lung vorBris einzubauen.
,Ja, detta ar sorgligt men sant, mina vanri@rObgleich der Vortrag des Mannes in
Tennisflickan haufiger mit die Figuren im Puppentheater besberelen Adjektive
geschmiickt ist (,den lilla svettdroppéh” ,den skurkaktiga bakteriet), wird durch
seine die auf dem Bildschirm zu sehenden Aktioneschreibenden Worte der Eindruck
vermittelt, als wirde er, der im selben Moment \d@gange auch in Worte fassen kann,
das Geschehen besser verstehen.

Durch den Umstand, dass ifennisflickanweniger die festen Floskeln als selbige
inhaltlich umschreibende, sprachlich aber mit aederAusdriicken gewahlte
Formulierungen zur Anwendung kommen, erscheint [dendlungstext freier und von

mehr Verstandnis gepragt. Hingegen lehnt sich dee klare Bedeutung vermittelnde

19 Bergman Tennisflickan 00:40-00:42.
!1bid, 00:20.
2 1bid, 01:04.
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Sprechertext der Moderatorin ifDperation an eine pragnante wissenschaftliche

Ausdrucksweise an.

8.4. Humor

Abseits des lllusionsbruchs, der fir sich den Renijgn des Werbefilmes auch amdtsieren
kann, wird in Operation zweimal auf Humor gesetzt, um die Aufmerksamkeis de
Publikums zu erregen. Zum einen handelt es sichdignironische Bemerkung der
Moderatorin, die ihren spéttelnden Ehemann darizheklart, dass er das Objekt ihres
Gespraches, die SeiBris, ohnehin schon langst selbst verwendet, ohne @sssg&n oder
diesem Verbrauchsgegenstand bisher Beachtung geés$chehaben.

Zum anderen bietet sich die Schlussszene des Werbedn, in welcher der aus dem
ersten WerbefilmTvalen Bris bekannte altere Mann abermals in Erscheinung Yfan
Burman als ateljévak} von Lohndorf als inspicielitbezeichnet kénnte man die Rolle des
Mannes auch als eine Art Hausmeister betrachten.h Adie Kleidung lasst keine
spezifischere Definition zu. Da von keiner Seitet®st ob der Anwesenheit des alteren

Mannes zu hoéren ist, ist zumindest anzunehmen, dadsine unbekannte Figur im

Filmatelier sein drfte.

Abb. 39: Operation 00:55; der &ltere MannAbb. 40: Operation 00:56; ein Geruchstest darf
greift nach der Seife. nicht fehlen.

Diese Figur des alten Mannes kommt in Abwesenheitadderen Figuren im Film um
eine Ecke und geht aBris-Schild vorbei, vor welchem bis vor wenigen Momentech
das Gesprach der Moderatorin und ihres Mannesgsetatiden haben. Das auf einer

13 Burman 2010, S. 226.
14 Lohndorf 2011, S. 63.
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Balustrade befindliche Seifensttick in seiner Vekpag nimmt er, ohne stehen zu bleiben,
an sich (siehe Abb. 39), riecht daran (siehe Ali).uhd geht glucklich lachelnd seines
Weges.

Im Hintergrund erklingt eine schelmische Musik, dienen lasst, dass es nicht in der
Aufgabenbeschreibung eines Hausmeisters (odercéhndieschrieben steht, Requisiten
einzusammeln und fir sich zu behaupten.

Tats&chlich trugt diese Einschatzung nicht und Migsik untermalt die Szene sehr
passend. Als wenige Schritte weiter der altere Mamen Spiegel passiert, schreckt er
zusammen und bleibt wie ertappt stehen (siehe Abb.

Auch die folgenden Worte, die der Mann beruhigend vechtfertigend an sich selbst
richtet, weisen auf den interpretierten Sachverhialt ,Javisst, &r det stulet, kdre Botte*
beginnt er sein Gesprach, spricht sich aber sstiggeich auch Mut und Rechtfertigung zu.

Abb. 41: Operation 01:01; der alte Mann fuhltAbb. 42: Operation 01:09; ein mahnender
sich ertappt. Zeigefinger.

.Men du har ju alltid 6nskat vara fri, frisk ochéfich. Eller har du inte det? Jo, det har du,
du!“*® Mit seinen letzten Worten an sein Spiegelbild,alvel er mahnend mit erhobenem
Zeigefinger unterstreicht (siehe Abb. 42), wiedertadr alte Mann im Werbefilm den
Slogan der Seife und fasst sein Verlangen nactRésaltaten in Worte. NatUrlich weil3 er
und gibt auch zu, dass Stehlen nicht erlaubt iseriaubt es sich aber letztendlich selbst,
weil er die positiven Eigenschaften der Seife wabht nur in seinem Sinne, sondern auch

in jenem der ihn Umgebenden sieht.

!> BergmanOperation 01:02-01:04.
'®bid, 01:04-01:10.
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8.5. AIDA
Auch Operation entzieht sich nicht den Merkmalen und Komponentilss AIDA-

Konzeptes.

Aufmerksamkeit: Im Fokus auf die SeifBris sind inOperationbeziglich des Parameters
Aufmerksamkeit keine klare Trennung zwischen Renign- und Filmebene zu
erkennen.

Aufmerksamkeit auf Rezipientenebene:Spezielle Aufmerksamkeit wird durch den
lllusionsbruch nach den ersten Sekunden des Fikneigrt, wenn das Geschehen im
Operationssaal nach nur kurzer Betrachtung abriygel@ochen wird. Obgleich der
Rezipient noch mit Verwirrung kdmpfen und einzu@wlversuchen kdénnte, inwieweit die
gesehenen Szenen nun mit den folgenden zusammeamhanigt doch seine
Aufmerksamkeit hinsichtlich der nachfolgenden Srenmso gestérkter, als dass er einen
Zusammenhang zu erkunden sucht.

Aufmerksamkeit auf Rezipientenebene/FilmebenekKollektives Interesse, sowohl auf
Film- als auch auf Rezipientenebene, wird durchldfermationsbeschaffung durch die
Moderatorin erzeugt. Sie erzahlt von den Vorteden SeifeBris, was fir den Rezipienten
durch ihre innerdiegetische Rolle als Moderatorimbjektive Information darstellt.
Weiters lenkt sie mit ihren Ausfiihrungen die Aufksammkeit ihres Ehemannes auf sich,
wenn auch das Interesse fir das Produkt erst nigenfb ausgedrickt wird.

In einem weiteren Fall wird ebenso gleichzeitig Riezipienten- wie auch die Filmebene
um Aufmerksamkeit bemdiht: in jenem Moment, alsaler Mann, der das Packchen Seife
mitgenommen hat, erschrocken vor dem Spiegel infheh@ Glauben, bei einer falschen
Tat erwischt worden zu sein. Durch seinen unentemt@uftritt im Film per se und seine
Handlungsweise wird auch der Rezipient wiederummauksam gemacht. Diese
Aufmerksamkeit wird von Bergman ausgenutzt, inderden alten Mann noch einmal ein

letztes Loblied auf die Seife ertbnen lasst.

Interesse: In Operation folgt Interesse speziell den aufmerksamkeitsenege
Vorgéangen, weshalb beide Ebenen gemeinsam zu btrasind.

Interesse auf Rezipienten-/FilmebeneErstes Interesse am Produkt wird durch die
Prasentation der Moderatorin erzeugt. Rezipient aiech die sie innerdiegetisch

Umgebenden lauschen ihren Ausfiihrungen. Spezikltesesse zeigt dann der Ehemann,
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als er seine Frau mit ihrer Arbeit neckt und sim ibffenbart, dass die eben angepriesene
Seife langst in ihrem trauten Heim im Einsatz Beeser Handlungsumschwung wiederum
erwirkt Aufmerksamkeit und auch Interesse beim Remnten. Der Umstand, dass die
Moderatorin die Seife selbst in ihrem Heim anwendier Ehemann aber davon noch
nichts bemerkt und genau darauf bestanden hatingh humorvollen Hohepunkt hervor,
welcher weder dem Ehemann noch dem Rezipienteel@ntg

Gleichzeitig allerdings koénnte sich der Rezipiemtgen, ob etwa die Wirkung der Seife
nicht, ohne von der Marke zu wissen, aussagekrgtigug sei, wenn der Ehemann so
bereitwillig wiinscht, von der bisher verwendetenfeSeu Bris zu wechseln. Theoretisch
misste er mit der bisherigen Seife so zufrieden, skss er einen Wechsel Bus zwar
scherzhaft vorschlagen konnte, nicht aber ernstimafErwdgung ziehen dirfte, was
wiederum auch artikuliert hatte werden missen. éseain Fall bleibt an der humorvollen
Wendung im Gesprach ein fur das Produkt nicht fiicteer Beigeschmack haften.

Auch beim Diebstahl der Seife durch den alten Magigt sowohl dieser logischerweise
Interesse am Produkt durch den Diebstahl selbst, alch durch die lobenden Worte, die
er fur das Produkt findet. ,Men du har ju alltidstat vara fri, frisk och frasch. Eller har
du inte det? Jo, det har du, di!“beruhigt er sich selbst.

Verlangen: Das Verlangen nach dem Produkt ist in gewissenefeuon Operation
zwiegeteilt, wie im Folgenden zu erkennen sein wird

Verlangen auf Filmebene:Das Verlangen und der Wunsch nach Besitz auf Biéne
wird vom Ehemann der Moderatorin in ihrem Zwiegésprvor der Kamera Bergmans
deutlich geduRert. ,Hor du, det ar en bra tvahfall, den ska vi skaffa oss tycker ja§.
Der Wunsch wird nicht etwa verwehrt, wenn er authersten Moment beléachelt wird —
vielmehr wurde der Wunsch bereits ohne Wissen tiesnannes langst erfillt. Der Schritt
von Interesse zu Besitzwunsch wurde hier bereitgamggen und dies, unwissend und
retrospektiv, akustisch offenbart.

Verlangen auf RezipientenebeneBezogen auf dieselbe Stelle@perationsoll nun auch
hier beim Rezipienten das Verlangen nach der Sibde den Weg des Interesses getriggert
werden. Erfahrt der Rezipient, dass die das Produnjteisenden, angestellten Figuren im
Film in ihrem (innerhalb der Welt des Werbefilmsederum scheinbar existenten)

7 bid, 01:04-01:10.
18 |bid, 00:38-00:41.
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Privatleben das Produkt selbst auch benutzengsasich ebenfalls angespornt fiihlen, das
Produkt zu besitzen.

Der Wunsch nach Besitz soll ebenfalls erweckt werdeenn der Rezipient in seiner
Beobachterposition zur Kenntnis nimmt, dass der lann sogar so weit geht, ein Stick
Seife zu stehlen, um sich fri, frisk och fraschfiblen. Hierbei soll allerdings durch die
Reaktion des alten Mannes, als er sich vor demg8biaurz ertappt fuhlt, klar gemacht
werden, dass Stehlen nicht der Weg ist, ein Stigife Su erlangen — nicht einmBlis.

Als im Hause Arbeitender fuhlt sich der alte Marilerdings vermutlich nicht so, als
wirde dieser Diebstahl eine verheerende Ungerdditigegentber der Menschheit oder
der Produktionsfirma sein. Durch seine charmantakiRen auf sein eigenes Erschrecken
soll auBerdem Gutmitigkeit beim Rezipienten getriggesrden, ihm dieses Vergehen
noch einmal durchgehen zu lassen, da er es sigfigagr mit eigenen Worten ausdrickt,
,har ju alltid 6nskat vara fri, frisk och frascf’“Zusétzlich kénnte der Rezipient ohnehin
in die Handlung nicht eingreifen. Allerdings bleibestehen, dass der Rezipient sein
Missfallen gegentiber dem Geschehen der Handlungrckadusdriicken konnte, dass er
sein Verlangen Uber Besitz der Seife Gberkommt siod vom Produkt abwendet, da er

einen Diebstahl im Werbefilm als unmoralisches \ddrensehen kdnnte.

Handlung: Abermals sind zwei Situationen beziglich der Hangs-Komponente AIDAs
auf Filmebene zu erwédhnen, wahrend die Rezipiehtameunangetastet bleiben muss.
Handlung auf Filmebene: Nach ge&ulRertem Interesse an wie auch Verlangan aex
Seife durch den Ehemann der Moderatorin wird offéhbdass die Handlung bereits
rickwirkend geschehen ist. In ihrem gemeinsamenshit wird die SeifeBris schon
langst verwendet, der Wunsch bereits unwissendteiit umso gréRerem Interesse wird
der Ehemann vermutlich beim n&chsten Mal die S&ifein die Hand nehmen.

Eine tatsachliche Handlung ist in der SchlusssaeseDiebstahls durch den alten Mann zu
erkennen. Interesse und Wunsch nach Besitz dee Smifl bei ihm bereits vorhanden,
wobei unklar zu erkennen ist, ob diese akut dureh ®ortrag der Moderatorin oder
bereits friiher erweckt worden sind, und sich nundieipassende Gelegenheit bietet, sich
dieses Verbrauchsgut zu Gemiute zu fiihren. SeinsBibbist zwar kein anzupreisendes
Delikt, welches als Vorbild flir den Rezipientenrdia soll, jedoch tragt sein, wie bereits

19 |bid, 01:05-01:08.
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im Aspekt Verlangen erwéhnter, charmanter Umgartgdem Vorfall fur sich selbst dazu
bei, dass ihm auch von Rezipientenseite leichtezieleen wird.
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9. Werbefilm 5: Trolleriet

Der fiinfte Werbefilm Bergmans ist auch unter dem wenige Sekunden in den Film
hinein genannten AlternativtiteTrolleriférestaliningen gelaufig! In 1 Minute und 20
Sekunden versucht der Film, der im Abspann aucm zmssten Mal verschiedene

erhaltliche GrofRen der Seife bewirbt, Gber eineskénsche Darstellung, die zwischen

Zauberei und Zirkus angesiedel

werden darf, das ProdukBris zu
bewerben. Der Umstand, dass zu
ersten Mal verschiedene Produk
gréRen im Abspann beworbe
werden, lasst moglicherweise auf de
Erfolg der Seife schlieBen. Da ma
sich bereits im zweiten Jahr de
BADSTORLER
_—
Werbefilmen befindet, ist dies eineapy  43:  Trolleriet,  01:18:  verschiedene
nur natirliche mogliche Entwicklung. Produkigroen werden beworben.
Die Hauptrollen im Film werden von Lennart Lindbgidann), Berit Gustafsson (Frau)

und Carl-Gustaf Lindstedt (Vorfiihrer) verkérpért.

Auffihrung von immer neuerBris-

9.1. Intermediale Anklénge

Die Intermedialitat wird beim flinften Werbefilm zBris bereits im Titel angedeutet. Der
Titel Trolleriet erweckt beim Rezipienten eine erste Ahnung, woasmgehen kdnnte —
Zauberei. Tatsachlich bietet der Film auf inhafiéic Ebene einen Anklang an vergangene
Zeiten des Jahrmarktlebens, wie sie auch heute mochirkusmilieu vorzufinden sind.
Wie eine Art Dompteur begibt sich der Vorfuhrerkontakt mit dem Bakterium. Wie in
Bergmans in nur kurzem Abstand auf die Werbefilmigdnden FilmGycklarnas afton
welcher das Leben und Leiden eines Zirkusdirektors Inhalt hat, stellt der Regisseur
auch in diesem Film zBris einen volkskunstahnlichen Aspekt in den Vorderdrubie
Vorfiihrung des kleinen Mannchens leitet selbigesdan Worten ,Mitt herrskap! Tillat

mig presentera ett litet dranfa®in. In diesen wenigen Worten prasentiert sich der

Yvgl. Léhndorf 2011, S. 63.
2 vVgl. ibid.
% Bergman, IngmaiTrolleriet, 00:16-00:18.
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Vorfuihrer auch seinem vorhandenen Umfeld, dessém@iksamkeit er auf sich zu locken
wunscht, weswegen er es direkt anspricht. Im weteverlauf spricht er von einem
kleinen Drama, welches er vorzufihren gedenkt —usswwahlt er nicht die Worte
Lvorstellung“, ,Zauberei* oder gar ,Spielerei“. Denmas sich abzuspielen gedenkt, wird
tatsachlich als Drama verortet, gegen welches eginiWunderheilmittel gibt: die Seife
Bris. Die Hauptfigur inTrolleriet ist somit der prasentierende Vorfuhrer, auch wenn

nicht als erste Figur im Werbefilm auftaucht oder\&ort kommt, sondern selbst erst

prasentiert und vorgestellt werden muss.

Abb. 44: Trolleriet, 00:18; der Vorfiihrer Abb. 45: Trolleriet, 00:25; der Stock dient auch
prasentiert sich mit Hut, Stock und Anzug. als Zeigestab, mit welchem er auf das
eingesperrte Bakterium verweist.

Der Vorfuhrer ist mit Anzug, Hut und Gehstock bedét (siehe Abb. 44). Er entspricht
somit nicht dem typischen Aussehen eines Zirkuktbre oder Dompteurs, da seine
Kleidung zu elegant wie auch zu schlicht fur eimeprasentierenden Beruf dieser Art
ware. Am ehesten noch entspricht er in seiner &@ual3Erscheinung einem Vertreter, der
von Tur zu Tur geht, um ein Produkt — moglicherwes®gar Seife — an den Mann zu
bringen.

Der Vorfuhrer wird auch nicht selbst in direkten rfakt mit dem Bakterium treten,
sondern spricht nur die einleitenden und erlauemndVorte zu den spéater sich
abspielenden Vorgangen. Er tritt somit in die Fap&n des Wissenschaftlers dusilen
Bris wie auch der Moderatoren in sowohénnisflickanals auchOperation Die seriose
Bekleidung unterstreicht seine klaren, erlauterndemte, mit welchen er die Entstehung

von unangenehmen Duft beschreibt und die LOsuBgs— betont.
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Ist der folgende Kampf zwischen Bakterium uBrik auch eine Vorfuhrung fur den Mann
und die Frau im Werbefilm wie auch fur den Rezipendes eigentlichen Filmes, so
werden die innerdiegetischen Figuren auch in digdfowung durch das kleine Mannchen
eingebunden. Es herrscht ein beidseitiger Austauseriiglich diesen Bruches der
Theatralitat. Die Frau im Werbefilm ,zaubert” derMihrer auf den Prasentationstisch,
auf welchem sich auch die spatere Vorfihrung abk=pieird (siehe Abb. 46 und 47). Der
Vorfuhrer kann allerdings nicht nur stumm seine ser&@ verdeutlichen und die
Prasentation abwickeln: seine wichtige Haupteigeafsdst der mundliche Vortrag. Des
Umstandes, dass das Mannchen sprechen kann, hstligid=rau bereits vor den ersten
Worten des Vorfuhrers bewusst, da sie mit mahnendemten den neben ihr sich

befindlichen Mann zur Stille aufrutt.

Abb. 46: Trolleriet, 00:07; die Frau bereitet dieAbb. 47: Trolleriet, 00:09; aus ihren
Zaubervorstellung vor. Vorbereitungen entsteht das kleine Mannchen,
der Vorfuhrer.

Wie nun erst die Frau den Vorfihrer auf den Tisgbhzaubert® hat und somit flr seine
Existenz verantwortlich ist und in sein ,Leben” edggiffen hat, so verlangt der Vorfuhrer
durch seine direkte Anrede auch die AufmerksanmdkeitFrau und des Mannes. In seiner
Rolle als wissenschaftlich gebildeter Vorfiihrer; dee Vorgange auf der Haut beschreibt
und auch um eine Lo6sung weil3t, bietet sich das M@mcehr charmant an. Mit einer
Formulierung wie ,Som alla vet.2“bringt er eventuell Unwissenden die Erklarung und
Information ndher, ohne sie ob ihrer Uninformieithklol3 zu stellen. Gleichzeitig

bekraftigt er mit dieser Formulierung den Inhalinee Aussage und macht ihn zu einer

“vgl. ibid, 00:11-00:14.
® Ibid, 00:28-00:29.
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nicht zu hinterfragenden Tatsache, was wiederunokbdie Vorfiihrung selbst als auch,
in einem weiteren Schritt, dem Werbefiliirolleriet und auch dem gesamten
Werbefilmzyklus zu Bris zu seiner Daseinsberechtigung verhilft respektsetbige

bestétigt. Eine @hnliche Situation tritt gegen Edde Werbefilms auf, als die Frau direkt
in die Kamera, in Richtung des Rezipienten, ihrélussfolgernden Worte auf die
Préasentation des Vorfuhrers und die Wirkung defeSsaricht (siehe Abb. 48): ,Dar ser ni

vad som hander nar ni tvattar er nigds.“°

Da sie selbst die Vorfihrung fir den Mann
(und auch den Rezipienten) in die Wege geleitet isainzunehmen, dass sie bereits im
Vorfeld von der positiven Seite vdris wusste und diese Demonstration zum Zwecke der
Untermalung ihrer Perspektive beziehungsweise zeitafgabe von Wissen in die Wege
geleitet hat. Der Mann konnte im Vorfeld noch nidtdr erkennen, was ihn erwarten
wirde (immerhin fragt er noch vor Beginn der Vollateg nach, was es mit den Seifen auf
sich hat, die er nicht bei ihrer Marke erwdhnEr steigt nach den hinweisenden, beinahe
mahnenden Worten der Frau ebenfalls in den Vogesgeniber der Rezipienten ein und
vollendet ihre Aussage mit dem altbekannten Wedgesi Bris ar en anti-odor-tval. Den
gor er fri, frisk och frasch®Wie auch die Frau spricht er seine Worte wie gében
einem Publikum direkt in die Kamera (siehe Abb. 48l scheint sowohl von der Wirkung

der Seife Uberzeugt zu sein, wie er auch die die $erfekt beschreibenden Adjektive aus

dieser Vorfuihrung heraus zur Beschreibung des Rtedwanwenden kann.

Abb. 48: Trolleriet, 01:06; die Frau sprichtAbb. 49: Trolleriet, 01:10; der Mann spricht, ihr
direkt in die Kamera. gleich, ebenfalls direkt in die Kamera und betont
zusammenfassend die Vorzige der Seife.

® Ibid, 01:06-01:09.
"vgl. ibid, 00:03-00:04.
8 |bid, 01:09-01:14.
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Die Frau wird im weiteren Verlauf auch zur Helfedes Vorfuhrers, wahrend der Mann in
beiden Fallen — sowohl in der Erschaffung des fudis wie auch wéhrend dessen Arbeit
— eine rein passive Rolle einnimmt. Der Vorfuhrételh, nachdem er ein eingesperrtes
Bakterium auf seine Prasentationsflache geholtainigitende wie auch erklarende Worte

bezuglich des Zusammenhanges von Bakterium, DuftBrs gesprochen hat, die Frau

um ihre Mithilfe und Partizipation. ,Ah, var snalth 16sgor en bakteriedédare ur en tval.

Tack!“®

Abb. 50: Tennisflickan 00:59; Einsatz der SeifeAbb. 51: Trolleriet, 00:53; wahrend das
Bris. Bakterium aus seinem Kafig steigt, erwartet es
bereits ein Bakterientoter.

Wurde die Wirkung der SeifBris in Tennisflickannoch durch von oben in die Szenerie
fliegende Schaumkigelchen verdeutlicht (siehe Adf)), kommt inTrolleriet nun ein
vermenschlichter Bakterientoter zum Einsatz (sieble. 51).

9.2. Wissensvermittiung

In Trolleriet fungiert eine Figur als Hauptperson, die nicht den ersten Sekunde an im
Bild zu sehen ist. Die Einleitung geschieht dur¢chee Mann und eine Frau, welche
ersteren an das Thema heranfihrt, ohne ihn im Mod&zuweihen, was ihn genau
erwartet oder um welches Produkt es sich handeljlédch von Beginn aBris-Seifen am
Tisch zu finden sind, fragt der Mann nur ,Vad skegbra med tvalarna?*Da sowohl der
Mann als auch die Frau vollstandig bekleidet sindd utie n&here Umgebung

augenscheinlich keinem Badezimmer &hnelt, ist s&iste Verwirrung auch gerechtfertigt.

° Ibid, 00:43-00:46.
19 |bid, 00:03-00:04.
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Erst nach einer Einleitung durch die Frau wird jedie SeifeBris in den Vordergrund
rickende und somit die ,Dekoration* des Tischeslaednde Figur, Uberhaupt erst
erschaffen oder ,herbeigezaubert‘. Die weitere, chaglich gehaltene Wissens-
vermittelung wird durch den Vorfuhrer eingeleiteter einem von ihm nicht ndher
spezifizierten Publikum das wenige Momente vorhen vhm in den Fokus gertckte
Untier eines Hautbakteriums vorfuihrt. Obgleich df@ualitdit der vorhandenen
Filmbeispiele keine exzellente ist und durch diesc¢hwarz und weil3 gehaltene Optik die
Figur des Vorfuhrers in ihrem weil3en Anzug schweke in ihren Details zu erkennen ist,
ist durch die Bewegung der Extremitaten klar zueeren, dass er sich in diesem seine
eigene Rede einleitenden Moment dem Mann und der Euwendet. Dies ist durch seine

nach beiden Seiten gewendeten gerichteten Bewegumgersichtlich.

Abb. 52: Trolleriet, 00:15; der Vorfuhrer ziehtAbb. 53: Trolleriet, 00:18; der Vorflhrer héalt
seinen Hut. seinen Hut in der linken Hand.

Da er seinen Hut spater in der linken

Hand halt (siehe Abb. 53) und mit der

rechten Hand hinweisende Bewe-

gungen ausfihrt sowie seinen Stock
benutzt, ist es nur anzunehmen, dass
er den Hut auch mit derselben Hand

wenige Momente vorher abgenommen
hat (siehe Abb. 52).

Das vom Vorfuhrer eingangs ange-

Abb. 54: Trolleriet, 00:32; das noch eingesperrtéprochene Publikum sind also primar
Bakterium verstromt schlechten Geruch. der Mann und die Frau. Im weiteren
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Verlauf wendet er ihnen allerdings den Ricken zd spricht in die vom Rezipienten als
Filmkamera zu identifizierende Position seinen areih Text. Seine Rede spricht er nicht
nur statisch in eine Richtung, sondern dreht unddst seinen Oberkdrper, als wirde er
ein groReres Publikum vor sich unterhalten.

Seine Erklarungen erfolgen im weiteren Verlauf Bé€hst anschauliche Weise: wahrend
er davon spricht, dass das Hautbakterium mit eifféopfen Schweild in Berlhrung
gekommen ist, steigt vom erstgenannten auch bemdite Rauchfontane auf, die
schlechten Geruch visualisieren soll (siehe Abb.. FHigrbei kann im intermedialen
Vergleich ebenfalls eine Anndherung an ein weitekdsdium festgestellt werden:
gezeichnete Geschichten, ob als Zeichentrick odeni€ verwenden nicht selten dunkle
Wolkchen oder spiralenférmige Wirbel, um auf beseoadeGeruch hinzudeuten. Dies
kann sowohl schlechten Geruch als auch guten (etwRahmen der Verwendung von

Parfums) betreffen.

9.3. Indirekte Beeinflussung

Im Film Trolleriet findet eine indirekte Beeinflussung des Werbefénipienten statt. Die
einleitende Szene suggeriert ein gewohntes Umfetdntinnlichen und der weiblichen
Figur, da der Mann sich nur Uber die Téatigkeit Besu, nicht aber Gber Ort oder den
Umstand des Aufeinandertreffens wundert. Auch cheakl der Seifen, die auf dem Tisch
vorzufinden sind, entlocken dem Mann noch keinewuwederten Worte — rein der
Umstand, dass er sich nicht vorstellen kann, wasFlau in diesem Moment mit den
Seifen vor hat, lasst ihn nachfragen. Dadurch kangedeutet werden, dass es keine
ungewdhnliche Angelegenheit ist, dass derart \Egiemplare einer Seife, etwa auf Vorrat
oder dank eines Angebotes, im scheinbar gemeinsa@mbereich gelagert werden.
Dieser Umstand kann auch suggerieren, dass diee 8ei$ groRe und regelméafiige
Verwendung im Haushalt findet, und deswegen einBgAnzahl an Exemplaren gelagert
wird.

Durch diese indirekten Hinweise soll dem Rezipient@cht nur in der folgenden
Prasentation durch den Vorfuhrer, sondern beraitden ersten, einleitenden Sekunden
vermittelt werden, dass die Selis ein Verbrauchsgut ist, welches man prinzipiell und
am Besten sogar auf Vorrat zu Hause lagern undereten sollte.
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9.4. AIDA
Im Rahmen vorirolleriet soll das AIDA-Konzept ebenfalls Erwahnung finden.

Aufmerksamkeit: Aufmerksamkeit wird von verschiedenen Figuren inerdéfilm auf
verschiedene Art und Weise kreiert. Ebenso spdentFilm auch den Rezipienten selbst
direkt an'*

Aufmerksamkeit auf Rezipientenebene: Hinsichtlich der Aufmerksamkeit auf
Rezipientenebene darf nicht Ubersehen werden, siabs der Vorfuhrer nach seiner
ursprunglichen direkten Anrede an die Frau und Mamn, die direkt neben respektive
hinter ihm stehen, im weiteren Verlauf sogleich wndet und in Richtung des
theoretischen Standpunktes der Werbefilmkamera somdit des Werbefilmrezipienten

spricht. Dies ist nicht nur eine optische Tauschwuandern anhand der nachfolgenden

Abbildungen belegbar.

Abb. 55: Trolleriet, 00:33; der Vorfuhrer stehtAbb. 56: Trolleriet, 00:43; der Vorfuhrer steht
rechts neben dem Kéfig des Hautbakteriums. rechts neben dem Kéfig des Hautbakteriums.

In Abbildung 55 befindet sich der Vorfuhrer recimisben dem Kéfig, in welchem das
Hautbakterium gefangen ist. Hinter ihm sind auck Bris-Seifenverpackungen Kklar
erkennbar. In Abbildung 56 steht er ebenfalls rectgben dem Kafig. Aufschlussreich ist
die Haltung des Bakteriums per se sowie seiner eachiand: in der erstgenannten
Abbildung reicht sie nur etwas Uber den Kéafigramgabs, wahrend sie in der zweiten
Abbildung weiter hinausragt. Somit &ndert sich réchh der Position des Bakteriums,

gleichwonhl in welche Richtung der Vorfuhrer spricht

1 |bid, 00:16-00:17.
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Aus diesen Umstanden lasst sich folgern, dass defihrer dem Mann und der Frau
wahrend seiner das Bakterium prasentierenden WiemeRicken zuwendet und gezielt
ein weiteres Publikum anspricht — den Rezipientearch diese Handhabe soll die
Aufmerksamkeit des letztgenannten auf den Vorflner seinen Vortrag gelenkt werden,
wie auch im spateren Verlauf natirlich auf das geeaveitere Geschehen.
Aufmerksamkeit auf Filmebene: Aufmerksamkeit auf Filmebene generiditolleriet
bereits in den ersten Sekunden des Filmes. Die baati schweigend einen Kreis aus
Seifen auf dem Tisch auf — ein Vorgehen, welchesMinn beobachtet (siehe Abb. 57)
und ihn zur Nachfrage verleitet, was sie da'tubies fiihrt im weiteren Verlauf zur
Konstruktion von erstem Interesse, hervorgerufecidileugier.

Weiters erzeugt der Vorfuhrer im Film selbst Aufksarmkeit, indem er sich an die beiden
Menschen im Hintergrund wendet und sie direkt ankprMit seinen Worten verspricht er
ihnen ein kleines Dram&.Er verrat noch nicht genau, um was es sich handigth und
erhalt somit die Aufmerksamkeit des
Mannes und der Frau aufrecht.
Obgleich die Frau den Vorfuhrer ins
Leben gerufen hat, ist nicht eindeutig
auszumachen, ob sie bereits zu diesem
Zeitpunkt weil3, was sie genau
erwartet. Allerdings ist es, da die von
ihr aufgestellten Seifen im weiteren

Verlauf eine Rolle spielen werden, zu

Abb. 57: Trolleriet, 00:04; die Frau stellt die Seifenvermuten.

in Formation auf.

Interesse:Trolleriet will sowohl auf der Rezipienten- als auch auf Bémebene Interesse
schiren. Da die Prasentation des Vorfuhrers zwmscten beiden Ebenen kaum
unterscheidet, konnen die Ebenen auch hier zusagefesst werden.

Interesse auf Rezipienten-/FilmebeneDurch den Umstand, dass die Frau weder dem
Mann noch dem Rezipienten des Filmes in einer degé&se unterbrechenden Handlung
mitteilt, zu welchem Ergebnis ihre Tatigkeit mitnd8eifen fihren wird, wird sowohl auf
Film- wie auch Rezipientenebene erste Aufmerksanakeiirkt, die in Interesse kumuliert.

12y/gl. ibid, 00:03-00:04.
13 vgl. ibid, 00:16-00:18.
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Hauptfaktor ist hierbei die Neugierde, die sowodh dlann, als auch den Rezipienten, der
den Film betrachtet, treibt. Neugierde ist auch &aktor, der Bergman selbst
zuzuschreiben ist und welcher ihn immer wieder mdpktiven Hochstleistungen triéb.
Das Ergebnis dieser Neugierde, Wissensgewinn, kommt Verlauf seines Lebens
beispielsweise zu unzahligen Manuskripten umgetatbeverden. Hierbei war auch
ausschlaggebend, dass er an Beweggrinden von Menscid ihren Taten interessiert
war, die ihm auch neue Sichtweisen erdffnet hak@fiesh, wodurch die Charaktere in
seinen Stiucken diverser Genres und Gattungen imieder zu Uberraschen vermogen.
Dieses von Neugier getriggerte Interesse wird mufrolleriet sehr eindeutig umzusetzen
versucht. Der Spannungsbogen wird dadurch gehaltss ihm die Frau nur eine vage

«15 \Weder der Mann noch der

Antwort gibt: ,Om du har lust ska ja trolla lite rfdlig.
Zuseher wissen zu diesem Zeitpunkt, was sie erwaried. Durch den Umstand, dass
Zaubervorstellungen selbst immer wieder fur Ubettasagen gut sind, wird hierbei auch
ein grol3er Teil der Menschheit angesprochen, welslal gerne (auf positive Art und
Weise) immer wieder Uberraschen lasst.

Wahrend der Vorfuhrer Uber dad

Entstehen von schlechtem Geruc
erzahlt, holt er ein eingesperrte
Hautbakterium auf die Bihne (siehg
Abb. 58)!® Durch den Einsatz von
(lebenden) Requisiten soll dag
Interesse  ebenfalls
werden, da noch immer
ausdrucklich klar gemacht wurde
woraus der Aktionsschwerpunkt deppb. 58: Trolleriet, 00:21; ein lebendes Requisit wird
Vorstellung exakt besteht. Erst als deiﬁllJf die Bihne geholt

Vorfuhrer die Frau, welche die Rolle seiner Assiite angenommen zu haben scheint,
bittet, einen bakteriedddare aus einer der SeifisnSpiel zu bringé, und dieser mit
Boxhandschuhen motiviert auf dem Tisch ersche#sstl sich erahnen, dass den Zuseher

eine direkt vor seinen Augen stattfindende Vorfilgreines Kampfes zwischen Bakterium

vgl. Timm, S. 161-162.

!> Bergman Trolleriet, 00:04-00:06.
®vgl. ibid, 00:16-00:43.

vgl. ibid, 00:43-00:45.
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und Seife erwarten wird. Der Verlauf des Kampfei sbenfalls noch mit Interesse
verfolgt werden, da er die Vorgange auf der Hauangchaulichen soll, wenn auf Film-
oder Rezipientenebene die Sdsigs zum Einsatz kommit.

Der siegreiche Vertreter der Seiris darf einen Moment im Ruhm schwelgen, bevor
abschlie3ende Worte der Frau und des Mannes serenph vollenden (siehe Abb. 59).
Durch den anschaulichen Kampf
zwischenBris und Bakterium soll der
Rezipient des Filmes mitfiebern und
den Einsatz des Produktes sowohl
bewundern, als auch vor Augen
gefuhrt bekommen. Dadurch, dass der
Bris'sche bakteriedddare mit

Boxhandschuhen ausgestattet ist, soll

auch suggeriert werden, dass er mit
Abb. 59: Trolleriet, 01:02;Bris siegt Uber das Haut- aller Macht gegen das btse Bakterium
bakerium. .. ..
und den Ublen Duft, den es verstromt,
ankampfen soll — aber auch alle Mittel braucht,es1zu besiegen. Die Wirkungsfahigkeit

der Seife soll hierbei verdeutlicht werden.

Verlangen: Effektives Verlangen inTrolleriet soll auf Seiten des Rezipienten geschiirt
werden, halt sich allerdings auf der Filmebene deeleckt — schliel3lich besitzt man die
Seife ohnehin schon.

Verlangen auf Filmebene:Auf Filmebene bleibt der Ausdruck nach direktenrlgiegen,
die Seife zu besitzen, aus — wie bereits angedeade¢int man ohnehin im Besitz
derselbigen zu sein.

Verlangen auf Rezipientenebene:Nachdem der Rezipient dem Kampf zwischen
Bakterium undBris live beiwohnen durfte, soll er von der Wirkung d&zife Gberzeugt
sein. Obgleich der Kampf ausgewogen scheint, slegh letztendlich die Seife, der Uble
Geruch wird bezwungen. Aus diesem Schluss soll IiReaipienten Verlangen nach Besitz
der Seife erweckt werden, auf dass er selbst gélglen Geruch auf seiner Haut eine derlei
effektive Verteidigung aufweisen kénne.
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Handlung: Der Faktor der Handlung ist, wie in den vorangegaen und auch
nachfolgenden Fallen, nicht immer leicht vorherpgesaund zu definieren. Ein Versuch
soll dennoch erbracht werden.

Handlung auf Filmebene: Hinsichtlich Handlung kann nur bezuglich der Filregb die
Weiterverwendung der Seife vermutet werden.

Handlung auf RezipientenebeneDie Rezipientenebene wird naturlich durch den Ml
von Aufmerksamkeit, Interesse und Verlangen indidgkzu angehalten, sich ebenfalls die
Seife zuzulegen, der weitere Verlauf kann allerglinight wiedergegeben werden.

In den letzten Sekunden des Werbefilms wird altegdj nach der Einblendung eines
verpackten Exemplars mit seinem Namen und siclemFimen immer wieder findenden
Slogan (siehe Abb. 60), eine bislang noch nichtggkommene Neuigkeit in der
Produktsparte voBris eingeblendet. Die Seife ist nun in verschiedengif3én erhéaltlich

und soll damit ein umso breiteres Publikum ansprecima von sich und seiner Handhabe
begeistern (siehe Abb. 61).

Abb. 60: Trolleriet, 01:12;Bris gor er fri, frisk, Abb. 61: Trolleriet, 01:17;Bris vergroRert seine
frasch. Produktbreite.
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10.Werbefilm 6: Uppfinnaren

Uppfinnaren der sechste Werbefilm, den Ingmar Bergman furSdeBris entwarf und
produzierte, hat eine Lange von 1 Minute 19 Sekanbach einer generellen Einfihrung,
einem Ausflug in die gustavianische Epoche und meiridick hinter die Kulissen der
Filmherstellung entfihrUppfinnarenden Rezipienten in die Welt des Traumens und des
Alltags. In den Hauptrollen agieren als EhepaarrGéalelly sowie Emy Hagmatf.

10.1. Die gute alte Zeit
Ein gutes Drittel vonUppfinnaren zeigt, noch vor dem Geschehen in der filmischen

Gegenwart und der aktiven ung

direkten Bewerbung des Produkt
Bris, den Traum der mannliche
Hauptfigur, in welcher er als Erfinde
eine Seife erfindet, die Bakterie
abtotet und somit schlechtem Geruc
keine Chance gibf Als Belohnung
fur diese erfinderische Leistung wirg

der Erfinder im weiteren Verlauf des

Traumes von einer jubelnden Meng@pb. 62: Uppfinnaren 00:26; der Erfinder wird
an gelehrten Mannemn begrit, diBelubelt

ihm gratulieref® (siehe Abb. 62).

Diese ersten 30 Sekunden des Werbefilmes sindrar @ptik auch an die vergangene
Stummfilmzeit angelehnt. Die untermalende Musikgtré@lie Handlung mit erhéhtem

Tempo und gibt dem Zeitraffer einen hoheren Ansctlven Natirlichkeit, da er ihn auch

verdeutlicht und kennzeichnet im weiteren Verlaa€ig&enspringe sogar auf inhaltlicher
Basis.

Der erste Szenenkomplex des Filmes zeigt den Eexfimdt einer Frau, die die Rolle seiner
Assistentin einnimmt, inmitten von groRen Maschigerund Geréatschaften in einem
Labor. Wahrend die Frau dem Erfinder Zutaten reiod ihm behelfsmafiig zur Seite

steht, sei es in der Erzeugung des Produktes seltst bei seiner genaueren

8yvgl. Léhndorf 2011, S. 63.
9vgl. Bergman, IngmatJppfinnaren 00:00-00:23.
2vgl. ibid, 00:23-00:31.
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Untersuchung, ist der Erfinder die erfolgreiche Hagpr, auf welche die Erfindung der

spater honorierten Seife zuriickgeht (siehe AbluréB64).

Abb. 63: Uppfinnaren 00:02; der Erfinder beiAbb. 64: Uppfinnaren 00:08; die Frau steht ihm
der Arbeit. helfend zur Seite.

Das Ergebnis der harten Arbeit und Bemuhungen waitdand eines Uberdimensionalen
Mikroskops untersucht (siehe Abb. 65) und auf diebB gestellt. Und es zeigt sich: die
Muhen haben sich gelohnt (siehe Abb. 66), der Eefiftht Grund zu jubeln (siehe Abb.
67).

- - -

Abb. 65: Uppfinnaren 00:18; Abb. 66: Uppfinnaren 00:20; Abb. 67: Uppfinnaren 00:43;
der Erfinder blickt durch dasder Kampf zwischen BakteriumJubel auf Seiten des Erfinders.
Mikroskop. und Seife.

In diesen 30 Sekunden, die der Traum des Mannesgjexird, in welchem er sich selbst
als Erfinder eines groRRartigen, weltveranderndenfe@@oduktes wahnt, wird mit
ubertriebenen Gesten und Requisiten sowohl im Agpeizess als auch in der offiziellen
Feier gearbeitet. Das stark Uberdimensionale MKapsverweist durch seine Grof3e
einerseits auf frilhe Zeiten des Erfindens, in wathctlie notwendige Ausristung vorrangig
funktionieren musste, und in seiner Kompaktheit néeine weiteren Entwicklungen

durchlaufen war. Andererseits wird es dadurch dameHBer eines Stummfilms umso
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einfacher gemacht, Vorgange im Film zu erkennenwann der Erfinder an einem Tisch
inmitten diverser Geratschaften ein nicht ndheegges Utensil verwenden wirde.

Die Vorfuhrung der Wirkung voBris anhand einer gezeichneten Sequenz (siehe Abb. 66)
entspricht einer einfachen Ldsung eines sonst sclidaezustellenden Problems und
nimmt, wie auch die Rauchwolken, welche das Balkwerin Trolleriet umgaben, Anleihen

an der literarisch-darstellerischen Gattung desiCam

10.2. The same procedure as every night

Es wird nicht klar deutlich gemacht, ob der trauneedann selbst Erfinder ist und
deshalb auch in seinen Trdumen diesen Vorgangermhéagt und ob es sich
dementsprechend um eine personliche Wunschvonmsgeliandelt, die mit Ruhm und Ehre
endet, oder ob es sich tatsachlich nur um eineilgeén Traum handelt.

Der Mann erwacht begeistert lachend (siehe Abb.ud8)fallt im tberschwelligem Jubel

aus seinem Bett in Richtung des Bettes seiner Fiaun ihrem bereits ihr Fruhstick zu
sich nimmt (siehe Abb. 6.

Abb. 68: Uppfinnaren 00:31; der Mann erwachtAbb. 69: Uppfinnaren 00:34; der Mann erzahit
in euphorischem Zustand. seiner frihstickenden Frau von seinem Traum.

Sie zeigt sich zwar amusiert, aber nur bedingt farackt und Uberrascht. Dadurch
entsteht beim Rezipienten des Filmes der Eindrdag&s es sich hier um kein einzigartiges
Erlebnis handeln dirfte, sondern der Mann bisweitdters nach seinem Erwachen
begeistert von seinen Traumen erzahlt. Wahrence d&iau ihm bei seinem Aufprall noch

amusiert beobachtet, wendet sie sich bei seindéaneesklarenden Worten ,Ah, ah alskade

2L vgl. ibid, 00:32-00:34.
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Maja. Jag hade en underbar drém! Har ska du f& ffomieder der Tasse in ihrer Hand zu
und schenkt ihrem Mann keine gro3ere Beachtungldiert nun auf ihr Bett und erzahlt
ihr zuerst allgemeine Fakten und Hintergriinde zotstehung von tdblem Geruch durch
das Aufeinandertreffen von Hauptbakterien und SiReDiese Erzahlung kommentiert
sie nur mit einem héflichen ,Skynda dig upp nudérsnall!®

und scheint kein besonders grol3e

Interesse an den vorangegangeng
Informationen zu zeigen, oder selbg
daraus Schlisse zu ziehen. Wahre
sie nun weiter ihr Hei3getrank geniel3
(sieche Abb. 70), erzadhlt de
euphorisierte Mann weiter, und erklar
ihr, was sein Traum zu bedeuten hab

er hatte eine Seife erfunden, welch

Bakterien abtoten wirde. Diesezph, 70: Uppfinnaren 00:51; wahrend der Mann
Umstand wiirde dazu fithren dasguphorisiert erzahlt, rihrt die Frau in ihrer Tasse

1% petont und

kein Ubler Geruch mehr entstehen wirde. ,Fantas&nialt! Nobelpriset
kommentiert er seine eigenen Ausflihrungen und séingum.

Seine Frau schenkt ihm erst wieder
aktiv Beachtung und kommentiert

seine Erzahlung und sein ,Erlebnis®,

als er sich in euphorische Rage
geredet hat. Mit ihren Worten holt sie

ihn auch auf den Boden der Tatsachen
zurlick und beweist sich in ihrer Rolle

als Ehefrau als jene Person, die auf

reale Umstande hinweist und ihren

Mann vor weiteren Tagtrdumereien,

Abb. 71: Uppfinnaren 00:57; auf dem Boden der

Tatsachen, die zu nichts fihren wirden, bewahrt.

,Den tvalen ar redan uppfunnen,

22 |bid, 00:34-00:38.
2 vgl. ibid, 00:38-00:44.
24 |bid, 00:44-00:45.
% |bid, 00:52-00:54.
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Theodor-lilla“, kommentiert sie kurz, knapp undhamd (siehe Abb. 71). Die liebevolle,
namentliche Anrede zeugt von gutmutigem Verstandnis

lhr Mann zeigt sich vollstens erstaunt. ,Ar defi?tworauf ihm seine Frau, einer guten
Hausfrau gleich den Uberblick im Haushalt habend mit dem Kopf nicht in den Wolken
schwebend, dass er diese Seife selbst jeden Tegnee?’ Diese Aussage und der Name
des Produkts reicht dem Mann, der in seinen Gedagkeade noch Erfinder war, noch
nicht und er springt mit einem Ruck los, um sichBad selbst von der Existenz dieser
Seife zu Uberzeugen. Stolz, als hatte er das Praeliist erfunden und mit noch von der

Nachtruhe verlegten Haaren und ig

seinen Schlafanzug gekleidet, halt de
Mann im weiteren Verlauf das
Produkt in der Hand (siehe Abb. 72
und fragt seine Frau, ob die Erfinde
zumindest schon den Nobelpreis fi
dieses, gemalR seinen eigenen Wortsg
phantastische Produkt erhalte .
hatten?® Auf ihre verneinende
Antwort zeigt er sich dennoch davor,lAbb. 72: Uppfinnaren 01:07; der Mann und die
Uberzeugt, dass sie ihn noch erhalteseife.

werden?

Der Mann zeigt sich eher erstaunt als enttiuschiilbéa, dass sein Traum bereits
Wirklichkeit geworden war, bevor er es noch ahnenrite. Falls der Mann selbst Erfinder
ist, zeigt er sich von diesem Rulckschlag nicht amdd® zerstort, sondern freut sich im
Gegenzug uber die Existenz eines derartig praldisaind anwendbaren Produktes, auf
welches die Menschheit nur gewartet hat. Auch digé den Rezipienten des Filmes
indirekt Zurickhaltung lehren: Neid ist an dies¢ell® nicht angebracht, man soll sich
lieber an den Dingen erfreuen, die es gibt — undElindern des Produktes noch dazu in
edlem Grolmut Ruhm und Ehre génnen und wiinschen.

Mit diesem Resumée seinerseits und seiner vollsj@nduberzeugung und Begeisterung

dient die Figur des Mannes auch dem Rezipienten Eiéwmes als gewlnschte

%% |bid, 00:57.

27vgl. ibid, 00:57-01:00.
2 vgl. ibid, 01:07-01:09.
2vgl. ibid, 01:09-01:11.
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Identifikationsfigur. Nach Anwendung der Seife salich der Rezipient keine Zweifel
mehr an der Wirkung voBris haben, und der Figur des Mannes gleich den Enimden
Nobelpreis wiinschen. Der Nobelpreis dient hier ddwals genereller Ausdruck des
Wunsches der Pramierung, Anerkennung wie auch dreitsung eines Produktes, ist aber
auch eine von Bergman wohl nicht ohne Hintergedangewahlte Auszeichnung:
immerhin wurde der Nobelpreis vom schwedischen karahn und Erfinder Alfred Nobel

zur Beginn des 20. Jahrhunderts in Leben gerufen.

10.3. Alltag

Die im Werbefilm vorkommenden Situationen sind atgemall und keine grolie
Besonderheit. Traume, Erwachen, Frihstick, ein @ebpmit dem Ehepartner und
Erkenntnis — dies sind alles Dinge, die fir vieleridchen Realitat und Alltag sind und
keinesfalls komplett aul3erhalb vorstellbarer Remitavliegen. Mit der Einbindung des
Alltags in die Werbefilme zuBris erwirkt Regisseur Bergman, dass die Rezipienten de
Filmes Geschehnisse auch nachvollziehen beziehwgswsich in ihnen wieder erkennen
konnen. Die Situationen itJppfinnaren zeigen dies eindrucksvoll. Dadurch soll dem
Rezipienten weiters suggeriert werden, dass die 8es, die hier Verwendung findet und
auch die Traume des Mannes beherrscht, sowohlregiukt ,zum Traumen* als auch fur
die normale Anwendung im Alltag ist, der auch ban driguren des Filmes vorzuherrschen
scheint. Situationen des Alltags fanden bereitsvamhergehenderBris-Werbefilmen
Anwendung Tvalen Brisetwa zeigt beispielsweise eine Frau beim Handevesttund in
der Dusch#&, Tennisflickanweist auf eine sportliche junge Dame beim Tenni¥pind
ebenso in der Duscfiehin, und in Operation ist der alte Mann in der Rolle eines
Hausmeisters an seinem Arbeitsplatz zu beobachtemelchem er in private Beriihrung
mit der Seife kommt? Bris soll somit als eine Seife fiir jedermann prasentierden — ein
kleines Produkt mit grof3er Wirkung, fir jeden ewsiciylich und auch von den
verschiedensten Figuren in den Filmen verwendetamggpriesen.

Die Euphorie des Mannes Wppfinnarendirekt nach seinem Aufwachen treibt den bislang

gezeigten Ausdruck von Begeisterung allerdingsdiefSpitze. ,Fantastiskt! Genialt

%0vgl. BergmanTvalen Bris 00:17-00:21.
3L vgl. ibid, 00:42-00:45.

32ygl. BergmanTennisflickan 00:00-00:05.
#vgl. ibid, 00:46-00:56.

% vgl. BergmanQOperation 00:52-01:10.

% BergmanUppfinnaren 00:52-00:54.
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sind Adjektive hochstens Uberschwangs, mit welcHen Mann das Produkt bedenkt.
Seine Begeisterung soll auf den Rezipienten Uberggpen, und mit diesen Adjektiven
legt die Figur des Mannes dem Rezipienten eigdéndicch schon in den Mund, was dieser
am Besten selbst vom Produkt halten mége. Da eiedb&botschaft vom Rezipienten nur
in den seltensten Fallen mit der 100%ig gleichemydiserung tibernommen wird, ist
anzunehmen dass in diesem Fall gezielt auf einetigiiming gesetzt wurde, damit, wenn
auch vom Rezipienten realistischer betrachtet, nagimer eine gezielt hohe
Erwartungshaltung bei selbigem erweckt wird.

Eine indirekte Form von Alltag zeigt der Traum imeWlefilm: Seife ist, zwar nicht von
der Figur des Mannes im Film oder seiner eigenanfivorstellung, tatséachlich in bereits
vergangenen Tagen erfunden worden. Der Traum im il also nicht nur Wunschdenken
der Figur des Mannes, sondern auch ein idealisi®tekblick auf langst vergangenes

Geschehen.

10.4. Darstellung des Bésen

Das mit Schweil3 in Berihrung gekommene Bakteriuglches in der Traumsequenz zu
Uppfinnarenals Widersacher der Seife fungiert, wird, wie auloh Visualisierung der
Seife selbst, in handgezeichneter Comicform daefjfesDer Erfinder blickt durch das
Mikroskop, um den Erfolg der von ihm erfundenenf&ei beobachtett.Im Traum selbst
hat die Seife keinen Namen und wird auch nach Hremaes Mannes durch ihn selbst
nicht als Bris bezeichnet oder identifiziert. Er erzahlt nur, sla&s ,en tval som var
bakteriedddandé* erfunden hatte. Erst die ihm geduldig zuhérendei Rveist ihn darauf
hin, dass es solch ein Produkt bereits gabe, s ilkin auch ob des Produktnamens nicht
im Unklaren. Durch seine Erzahlung von den Eigeateh des Produktes, welche auf
Bris zutreffen, und die Aussage der Frau, dass diefe Bereits erfunden s&j darf der
Rezipient allerdings darauf schlie3en, dass did@iaum gezeigte Seife dem Prodiis
entsprechen soll.

War das Bakterium infennisflickannoch menschenahnlich, so wurde esTmolleriet
bereits tierdhnlich gezeigt. Obgleich es auf zweinBn stehend mit der Verkodrperung der

Seife, dem bakteriedddare, ringt, so ist es vodog¢rallen Vieren in einen Kafig gesperrt

% vgl. ibid, 00:12-00:23.
% |bid, 00:46-00:48.
8 vgl. ibid, 00:55-00:57.
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und wird in einer dompteurahnlichen Situation auh deakteriedddare losgelassen.
Uppfinnaren geht nun einen Schritt weiter und nimmt dem Bauter die letzten
menschlichen Zlge.

In der handgezeichneten Sequenz, welche den Kamipélzen Seife und Bakterium zeigt,
wird die Seife in einer soldatendahnlichen Uniformdueinem Hut auf dem Kopf
dargestellt. Das Bakterium hingegen &hnelt eineerbeinigen Ungetim mit Hornern,
teufelséhnlichem Schwanz und einer gespaltenen&utig es herausblitzen lasst (siehe
Abb. 73). Durch seine teufelséhnliche Gestalt d@IBosartigkeit des Bakteriums und der
Umstand, dass es bekdmpft werden muss, betont mweb@e Soldat, der die Wirkung der
Seife darstellt, soll die Seite des Guten visuaie.

Abb. 73: Uppfinnaren 00:19; Soldat Bris) Abb. 74: Uppfinnaren 00:21; das Bakterium
gegen Ungeheuer (Bakterium). wurde erfolgreich vernichtet.

Der Soldat bekampft das Ungetim, indem er ihm miici¥ auf den Kopf schlagt,
wodurch das Ungeheuer in sich zusammenfallt ungchevindet (siehe Abb. 74). So soll
suggeriert werden, dass wie bereitsTmolleriet die Seife mit aller Macht gegen das Uble

Geruch verstromende Bakterium einschreiten uncediéiskung auch unterdriicken soll.

10.5. AIDA
Uppfinnarenbirgt ebenfalls die Merkmale des AIDA-Konzeptesich.

Aufmerksamkeit:. Sowohl auf Film- als auch auf Rezipientenebeneelspdie
Traumsequenz des Werbefilms eine bedeutende RollBezug auf den Faktor der

Aufmerksamkeit.
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Aufmerksamkeit auf RezipientenebenelUm die Aufmerksamkeit des Rezipienten wird
bereits mit der etwa 30 Sekunden andauernden Teuesz im Film gebuhlt. Hierbei
wird, durch das Wiederaufleben langst vergangditetistorischer, -konzeptueller und —
asthetischer Zeiten der Versuch erbracht, Aufmenkest auch durch den darauf
folgenden inhaltlichen und &sthetischen Bruch zaieken. Aufmerksamkeit soll im
Folgenden auch durch die euphorische Reaktion des\bk erwirkt werden.
Aufmerksamkeit auf Filmebene: Auf Filmebene bewirkt die Traumsequenz selbst die
Aufmerksamkeit des Mannes am Seifenprodukt, welevexder er noch der Rezipient des
Filmes zu diesem Zeitpunkt definitiv als SeBeis identifizieren kdnnen. Gerade erst
erwacht und noch etwas benommen von der Traumarfghwill die Figur des Mannes im
Film auch die Aufmerksamkeit der Frau auf das Jyon ertraumte Seifenprodukt lenken.
Da nicht geklart werden kann, ob der Mann selbgin&er ist oder nicht, kann die
Euphorie im Film entweder durch den Verdacht egmamialen Eingebung oder durch die
generelle Idee und den Stolz Uber die im Traurnmgtén Ehren begriindet werden. Die
Figur der Frau schenkt ihrem Mann und seinen Euardjdn allerdings nur eingeschrankt

Aufmerksamkeit.

Interesse: Auf Rezipienten- wie auf Filmebene gleicht sicle diauptsachlich fir das
Erwecken von Interesse verantwortliche Situation.

Interesse auf Rezipienten-/FilmebeneAuf Rezipienten- wie auf Filmebene soll das
Interesse am Produkt nach der Aufzdhlung der pesitiSeiten durch die Figur des
Mannes durch eine einzige Aussage der Frau geweekdien: ,Den tvalen ar redan
uppfunnen, Theodor-lilla* Die Figur des Mannes im Film, die kurz erstauneimélt, soll
dem Rezipienten des Werbefilms entsprechen. Datalfrsn Uber die Existenz des
Produktes sowie das geweckte Interesse sollend@lgr nicht lange unkommentiert
bleiben, die Erlésung folgt auf dem FuBsis ist die Seife, von welcher der Mann getraumt

haben muss.

Verlangen: Das Verlangen nach dem Produkt ist auf Filmebendeeitiger zu definieren
als auf Rezipientenebene. Dennoch zeichnen sichatamsab, nach welchen man
argumentieren kann, dass das Ziel der HandlungEdregung von Aufmerksamkeit,

Interesse und Verlangen nach dem Produkt war.

% bid, 00:55-00:57.
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Verlangen auf Filmebene:Durch das Ausmalen der Erfindung und ihrer Eigkagten in
allen Farben zeigt die Figur des Mannes nicht nterésse am Produkt, sondern geht noch
einen Schritt weiter. Wie bereits angefihrt isthhieindeutig klar, ob der Mann selbst
Erfinder ist und nun das Verlangen in ihm gewecutde, das Produkt selbst zu kreieren.
Lasst man diese Mdglichkeit beiseite, so ist zubbebten, dass er nach Belehrung durch
seine Frau ins Badezimmer eilt, um das angeblicb’hadhdensein des Produkiess zu
tiberpriiferf®

Verlangen auf RezipientenebeneAuf Rezipientenebene soll das Verlangen nach dem
Produkt durch die Kombination aus euphorischer Umebung der noch namenslosen
Seife durch den Mann und die erkenntnisbringendesAge der Frau, dass diese Seife dem

ProduktBris entspréache, ausgelost werden.

Handlung: Die Komponente der Handlung ist auch bigpfinnarennur auf Filmebene
mit Gewissheit nachzuvollziehen.

Handlung auf Filmebene: Im Werbefilm Uppfinnarenzeigt sich der Mann nach seinem
Traum von der Idee des Produktes begeistert. Natlioi® seine Frau erklart, dass dieses
Produkt in inrem Haushalt bereits in Verwendungusd dies auch durch den Mann selbst
geschieht, leitet er die Handlung in die Wege, snshBadezimmer zu begeben und die
Existenz des Produktes zu Uberprufen. Das ProBukt selbst begrif3t er in héchstem

Ausmald mit Verzickung.

“%vqgl. ibid, 01:02-01:10.
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11.Werbefilm 7: Prinsessan och svinaherden

Der siebte Werbefilm unter Bergmans Regie fur dieiféSBris, Prinsessan och
svinaherdeperreicht eine Dauer von 1 Minute und 12 Sekundehist damit der kiirzeste
der neun Filme.

Inhaltlich ist der Film an Hans Christian Anders&férchenSvinedrengeiiDer Schweine-
hirt) angelehnt.

John Botvid wirkt in diesem siebten Film abermalggsmal in Form des regierenden
Konigs, mit. Seine Tochter, die Prinzessin, wirdh\Bibi Andersson verkdrpert, die mit
diesem Film ihre Karriere unter Bergman begann. Dakai wird von CurtAstrom
gespielt™

11.1. AndersensSvinedrengen

Hans Christian Anderser®/inedrengemvurde erstmals 1842 als Teil einer Sammlung von
Eventyr, fortalte for Barn verdffentlicht? Seine spater auch bei Kindern beliebten
Geschichten dienen ob ihres wohl durchdachten igférgrindigen Inhalts auch als
Erzahlungen fiur Erwachsene.

Das Marchen vom Schweinehirt erzahlt von der Tacl#i@es Kaisers, welcher ein
verarmter Konigsprinz aus einem anderem Reich Gegehschickt, um letztendlich um
ihre Hand zu bitten. Von den Geschenken — eineeosl einer Nachtigall — die fur ihn
besondere Bedeutung haben, nicht besonders angetarghrt sie ihm jeglichen Besuch.
Der Konigssohn aber verkleidet sich und nimmt étellung als Schweinehirt im Palast
des Kaisers an. Seine von ihm erfundenen musikaisSpielereien wiederum entzicken
die Kaiserstochter, die sie besitzen mdchte. Ddm@mehirt ist auch bereits, diese
herzugeben — allerdings nur im Gegenzug zu kaistieerlichen Kissen. Beide Male geht
die Kaiserstochter letztendlich auf sein Angebat and trotz VorsichtsmaRnahmen durch
sie von neugierigen Blicken schitzenden Hofdameml wer Kaiser auf die Vorgéange
aufmerksam. Von seiner Tochter enttaduscht verbansdwohl seinen Nachwuchs als auch
den Schweinehirt aus seinem Reich. Wahrend dieeksischter von ihrem Schicksal

betribt ist und sich selbst bemitleidet, offendhrtder Schweinehirt seine tatsachliche

“1vgl. Léhndorf 2011, S. 63.
42 vgl. H.C. Andersen CentretH.C. Andersen: Svinedrengerhttp://www.andersen.sdu.dk/vaerk/
register/info.html?vid=58, Stand: 27. August 20ikfzter Zugriff: 21. September 2012.
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Identitat. Er hegt allerdings kein Mitleid oder stige positive Gefiihle ihr gegentber,
sondern kann ihr nur noch Verachtung entgegenhnifige

Im Gegensatz zu Bergmans WerbefilminterpretationeedhdersensSvinedrengemmit
keinem glucklichen Ende fur die Kaisertochter. Dass den Geschenken des armen
Prinzen keine Anerkennung zollt, gegentber den |&gien eines Schweinehirten
allerdings in Entziickung gerat, erzurnt den Prinaemles Umstandes, dass sie ihre Kisse
und Liebe nicht einem ehrlichen Prinzen, sondemSpielerei und Mittel zum Zweck
einem Schweinehirten gewahrt. Das Interesse deselaichter fur die Spielereien des
angeblichen Schweinehirten ist nicht per se einestitér Charakterzug. Dass sie sich
selbst zuspricht ,Man maa opmuntre Kunst&h\iirde zwar einem wiinschenswerten
Gedanken entsprechen, ist in diesem Fall aber alerentschuldigender Zuspruch
gegenuber ihr selbst zu betrachten, mit welchem dsee Kiisse an einen ihr weit
untergebenen Schweinehirten rechtfertigen mochtee Raiserstochter handelt aus
Eigennutz: da sie in der ersten Spielerei des Sclaheten das einzige Lied erkennt,
welches sie auch zu spielen im Stande ist, modetesish genau dieses Objekt auch
aneigenen. Die zweite Erfindung des Prinzen ermbgks, Neugier zu befriedigen: man
ist imstande, herauszufinden, was in der gesantiit §ekocht wird. Es handelt sich bei
beiden Objekten um keine Gegenstande, aus welclerKalserstochter selbst Profit
schlagen oder unehrenhaft handeln kdnnte. Da sie Pienzen und seinen Geschenken
gegenuber allerdings respektlos gehandelt hatlieglr sich veranlasst, ihnren Handlungen
auf den Grund zu gehen. In ihren letzten Wortechrédem Hinauswurf aus ihres Vaters
Reich, offenbart sich auch ein wahrlich schlech@#arakterzug der Prinzessin, der in
diesem Fall allerdings wohl auf ehrlicher Verzwaifty grindet: ,Havde jeg dog taget den
deilige Prinds!*®> Die Kaiserstochter beweint hierbei ihr Schicksald vihre voran-
gegangene Entscheidung. Dies reut sie allerdings as sie die Konsequenzen ihrer Tat
zu spuren bekommt. Der Prinz wiederum sieht sickeimer vorteilhaften Position: erst
wurden seine Geschenke abgelehnt, sein Gesuchchibagesn. Als sich dann auch noch
die Kaiserstochter unter inrem Wert verkaufte unchinstandesgemal das Angebot des
Schweinehirten abschlug, ist fir ihn das Mal3 v@u vilde ikke have en aerlig Prinds!

[...] men Svinedrengen kunde du kysse for et SpilVe¥ Einerseits dariiber frustriert,

“3vgl. Odense, Lars Bjgrnstehl. C. Andersen — Hans Christian Andersen eventyine8rengen. 1842
http://www.hcandersen-homepage.dk/el-svinedrenganlbtzter Zugriff: 21. September 2012.

“ Ibid.

“ Ibid.

“© Ibid.
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dass er abgewiesen worden war, andererseits vomhBemeder Kaiserstochter nicht
angetan, kommt er ihr in dieser Notlage nicht zifetHlisondern zieht sich selbst in sein

verarmtes Konigreich zurtiék.

11.2. Bergmans svinaherd

In Bergmans Version der Geschichte, wie sie in esainWerbefilm Prinsessan och
svinaherderzu Tage tritt, wird der Kaiser zum Konig und diaigertochter zur Prinzessin
degradiert. Dies kdnnte damit begriindet werders daserseits die Figur des Prinzen aus
der Version Andersens im Werbefilm keine Rolle Kpendererseits aber somit auch ein
Schritt kreativer Freiheit getan wurde, der etwagwon seiner Vorlage fiihrt. Diese ist
dennoch eindeutig zu erkennen. Der Schweinhirt @rgBans Version wird von der
Ko6nigstochter mit dem Namen Gusten vorgestilies lasst auf eine mogliche langere,
wenn auch rein platonische Bekanntschaft schliel®n,bei einer langerfristigeren
Beschaftigung als Schweinehirt — die sich durchEtfendung der Seife erschlie3en lasst,
die unter realistischen Umstédnden keine Eingeburgy Nacht gewesen sein dirfte — ein
zufalliges Aufeinandertreffen im eigenen Reich keiabsolut unwahrscheinliche
Gegebenheit darstellt. Wenn der Schweinehirt wiAimdersens Erz&hlung auch noch
direkt am Hofe des Konigs angestellt ist, vergrbfsech die Wahrscheinlichkeit sogar,
dass eine neugierige Prinzessin bisweilen die AeliEen des eigenen Hofes genauer
inspiziert. Dieser Umstand ist ein wahrscheinliclhveenn man des Koénigs ersten Aufruf
bedenkt: ,Min dotter, hur kan du star mitt i svingén (...)*?° Die Bezeichnung
svingarden lasst vermuten, dass es sich um Begiruties Konigspalastes handelt.
Gusten wird am Ende des Filmes ob seiner Leistungah Erfindung auch zum
prinsgemal erhoben. Im Gegensatz zu Andersensoreesivartet die Prinzessin und den
Schweinehirten in Bergmans Version also ein genaenes Leben und ein glickliches
Ende der Geschichte.

Wiéhrend Andersens Kaiser sofort mit ,HeradSdie Vorgange in seinem Kaiserreich
bestraft und sowohl seine Tochter als auch denelbichen Schweinehirten aus seinem
Reich verbannt, zeigt sich der Konig Brinsessan och svinaherdemenschlicher. ,Min

dotter, hur kan du star mitt i svingarden och pumsav mina drangar? Det syns ju fran

47 vgl. ibid.

“8vgl. Bergman, IngmaRrinsessan och svinaherded0:09-00:11.
9 1bid, 00:03-00:05.

*® Odense 2012.
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landsvagen™ Auch er kritisiert vorrangig den Umstand, dassiediochter einen ihm und
somit auch ihr Untergebenen vom Land kisst, gibailerdings die Moglichkeit, sich zu
erklaren. Diese wird in der literarischen Kirze vandersens Erzahlung nicht erwahnt.
Das Durchgreifen des Kaisers erscheint dort alersgé und nicht weiter zu diskutierende

Reaktion auf die Tat seiner Tochter.

Mit Eintreffen des Konigs wird der
Schweinehirt von der Prinzessi
weggestolR3en (siehe Abb. 75). Di
Kdnigstochter steht ihrem Vate
allerdings Rede und Antwort und
verteidigt den Untergebenen. Gema
ihren Worten habe der Schweinehi
Gusten die 100 Kusse nicht verlang
sondern sie sich gewunscht. Hierbe,&bb. 75: Prinsessan och svinaherde®0:02; der
besteht in der Erzahlweise eirSchweinehirt fallt zu Boden.

Unterschied zwischen Andersens und Bergmans Varianfeg vil have ti Kys af
Prindsessen?, betont der Schweinehirt in der Vorlage, ,Och fabging s& énskade han
sig hundra kyssat® gibt die Kénigstochter in Bergmans Version zu &kotl.

Wahrend in Andersens Version den
weiteren Vorgangen keine Beachtung
geschenkt und die Ausweisung der
Tochter und des Schweinehirten folgt,
so zeichnet sich der Konig in
Bergmans Version durch Neugierde
aus. ,Vad kan det vara fér en marklig

uppfinning?®* erkundigt er sich bei

seiner Tochter, die ihm von der

Abb. 76: Prinsessan och svinaherde©0:23; der Erfindung der SeifeBris erzahit. Der
Konig und sein Lakai. Konig scheint von dieser Erfindung

noch nichts gehort zu haben und reagiert weiteswar nachfragend, allerdings auch

*1 BergmanPrinsessan och svinaherded0:03-00:08.
*2V/gl. Odense 2012.

3 vgl. BergmanpPrinsessan och svinaherdedD:12-00:14.
>* Ibid, 00:14-00:16.
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etwas verargert. In Folge dessen schreitet ein iLdés Konigs ein, und bekréftigt die
Aussage der Konigstochter (siehe Abb. 76). Im Rahmer weiteren Nachfrage des
Konigs, an den Lakai gewandt, flistert ihm dieseaiterfiihrend alle ihm bekannten
Informationen ins Ohr. Dieser Umstand wird im Wéilbe selbst durch eingeblendete

Schriftziige, die die Worte de

Lakaien widerspiegeln, visualisiert
(siehe Abb. 77). Die Intention des
Fllsterns kann dahingeheng
interpretiert werden, dass der Lakg
seinen Herrn, den Konig eines
Landes, nicht ob seiner Unwissenhe
bloRstellen und ihm aus diesem Grun
die gewtlnschten Informationen nich
vor aller Augen zukommen lassen
Abb. 77: Prinsessan och svinaherdef0:33; der
mdchte. Ein weiterer Grund konnte akai informiert den Konig.
auch in einem Akt der Geheimhaltung
liegen: die Seife ist nicht fur jedermann bestimddr Konig soll zuerst davon erfahren
und in den Genuss dieses Luxusartikels kommen.beiidblgt jedoch gegen Ende des
Filmes noch eine humorvolle Wendung.
Im weiteren Verlauf zeigt sich der Konig von defilistung begeistert und bringt dies mit
Ausrufen wie ,Fantastiskt! Oerhért™auch lautstark zum Ausdruck. Der Lakai, ein treuer
Diener des Konigs, bekraftigt seinen Herrn in degsessagen’
Als Resultat dieser Erkenntnis ernennt der Konig 8ehweinehirten zum Prinzgemahl.
Dieser ist in der Achtung des Konigs sofort sovgestiegen, dass der Konig ihn hdchst
formell mit ,Herr Svinaherden” anspricht. Der Schweinehirt scheint ob dieser Wegd
hochst Uberrascht zu sein (siehe Abb. 78), dochemwved noch die Prinzessin fuhlen sich
bemiRigt, sich zu beschweren (siehe Abb. 79).
Die Freude des Konigs uber die Erfindung geht ssgaweit, dass er den Schweinehirten
als Genie bezeichnet. Generell scheint der Koneg die Erfindung héchst erfreut zu sein.

Im Laufe dieser Entwicklungen scheint er auch selimehter verziehen zu haben, und viel

%5 |bid, 00:46-00:47.
5 vgl. ibid, 00:48 sowie 00:50.
*"bid, 00:51.
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Abb. 78: Prinsessan och svinaherde@0:53; Abb. 79: Prinsessan och svinaherdef1:00;
der uberraschte Schweinehirt wird vom KoniBrinzessin und Schweinehirt, links im Bild,
angesprochen. umarmen einander freudig.

mehr ihren Entschluss zu verstehen, wieso das Rrddundert kdnigliche Kisse verdient
hat. Der Konig sieht allerdings in der Erfindungs deroduktes und der darauffolgenden
Integrierung des Schweinehirten in die konigliclzeniie auch zuvorderst seinen eigenen
Vorteil. ,Nu ska vi till billigt pris fabricera mjbner Bris!”>® Der Gedanke an die
Vermehrung des personlichen Reichtums ist eine 8ohweinehirten wohl nicht als erstes
erwartete Reaktion des Konigs. Eine Fanfare im Rathder Hintergrundmusik bekréaftigt
den koniglichen Entschluss. Der Umstand, dass darigkvon billiger Fabrikation der
SeifeBris spricht, hat allerdings nicht zu bedeuten, dash a@as Endprodukt billig an den
Kaufer gebracht werden soll. Es ist daher niched«ennen, ob der Kénig um das Wohl
seiner Bevolkerung und um generelle Hygiene uncdo&keit bemuiht ist, oder darin ein
Luxusprodukt sieht, mit welchem er sich besonderbdanachbarten Kdnigreichen einen
ehrenhaften Ruf machen kann. Dass der Konig dewé&nkhirten zum Prinzen ernennt,
kann einerseits mit der Belohnung einer guten Ideglererseits mit der Akquise der
Rechte an selbiger begrindet werden. Die Belohnuieg Schweinehirten und
.Bezahlung“ durch den Konig erfolgt durch die Heinait der Konigstochter. Diese wirkt
(siehe Abb. 79) Uber diesen Umstand zwar in diekenkreten Fall nicht ungltcklich,
wird allgemein betrachtet allerdings nicht ob ihréfeinung zu der gesamten
Angelegenheit und ihrer Verméhlung befragt. Audsi&ich der Konig die Erzahlung der
Tochter, der Schweinehirt habe eine Seife erfunéest, durch einen Lakai bestatigen,
bevor er ihr tatsachlich Glauben schenkt und dent\d&s Produktes selbst anerkennt. In

diesem Fall kann deduziert werden, dass der Komigr seine Tochter herrscht und

%8 |hbid, 00:56-00:59.
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entscheidet und einem mannlichen Angestellten ehamtraut als seinem eigenen
Nachwuchs. Dadurch wird der Stellenwert der Toclmeden Augen des Konigs zwar
gemindert, durch die positive Wendung ob des Hgnterdes der anfangs von ihm verpont
betrachteten Tat belohnt er sie letztendlich jed@atstatt sie wie Andersens Kaiser aus

seinem Reich zu verbannen.

11.3. Humor

Humor wird inPrinsessan och svinaherdersonders auch durch ein Wortspiele und einen
freud’schen Versprecher betont. Einerseits erzdieltPrinzessin von der Seife, die der
Schweinehirt erfunden hat, und dass selbige deneNdris tragt> Der Konig reagiert
darauf nicht gerade héflich mit ,Ha! Hall i mig §&g inte briserar® und spielt damit

inhaltlich auf seine Gereiztheit ob der

(noch) als unflatig angesehenen T3
seiner Tochter an.
In den finalen Momenten des
Werbefilms, nachdem er de
Schweinehirten zum Gemahl seing
Tochter erhoben und sich Uber sei
Absichten der Billigproduktion der
Seife geaullert hat, hebt der Koni

einen Krug und will auf seine Idee
Abb. 80: Prinsessan och svinaherde®1:00; der
Kdnig will auf seine Idee anstol3en.

Statt dem schwedischen Trinkspruch

und Errungenschaft anstoZ&n.

,Skal'“ entwischt dem Konig, der gedanklich nochndgorgangen und dem Grund des
Trinkens nachzuhangen scheint, der Ausruf ,Tvddie Verwandtheit der Worter in inrem
Klang macht sie zu einer humorvollen akustischemage, worin auch der Versprecher
begrindet liegt.

Humor liegt im Werbefilm auch in der inhaltlicheneWung begriindet. Mit Andersens

Erzahlung im Hinterkopf liegt ein unglicklicher Ayeng fir die Charaktere von

%9 |bid, 00:16-00:18.
€0 1hid, 00:19-00:20.
1 vgl. ibid, 00:58-01:03.
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Schweinehirt und Prinzessin nahe, dieser VerdagWwahrheitet sich allerdings durch die
Art der Erfindung und die erklarenden Worte desdiek nicht.

11.4. AIDA
Der siebte Film,Prinsessan och svinaherderuft zu einer ganz eigenen inhaltlichen
Betrachtung hinsichtlich des AIDA-Konzeptes undheeiMerkmale auf.

Aufmerksamkeit: Durch das konigliche Einschreiten bereits in destem Sekunden des
Filmes erwirkt der Werbefilm Aufmerksamkeit beim Zf@enten wie auch auf der
Filmebene.

Aufmerksamkeit auf Rezipientenebene: Auf Rezipientenebene soll durch den
entstandenen Trubel im Film, der ab der ersten 18kkgezeigt wird, Aufmerksamkeit
generiert werden. Dadurch, dass der erste AussptesiFilms bereits eine Anklage des
Kdnigs gegenidber der Tochter ist, und im selben Blundie zu diesem Zeitpunkt knapp
Uber 100 Jahre alte Erzahlung Andersens in den é¥grdnd geriickt wird, soll der
Rezipient angehalten sein, das weitere Geschehsgaget zu verfolgen. Da er, wenn er
mit dem Original bekannt ist, auch den fir die Bessin schlechten Ausgang noch im
Hinterkopf haben konnte, kann auch dies als Faklonsichtlich gespannter
Aufmerksamkeit fungieren. Ebenso kann sich der eat neugierig hinsichtlich der
Begierdeobjekte im Film zeigen, die von jenen irdé&rsens Geschichte verwendeten und
erfundenen abweichen.

Aufmerksamkeit auf Filmebene: Auf Filmebene steht hierbei die Empdrung des Kénig
im Mittelpunkt, der eine Erklarung seiner Tochterlangt. Diese lenkt wiederum die
Aufmerksamkeit des Konigs auf die Erfindung desvBahehirten — die Seif8ris. Die
Aufmerksamkeit des Koénigs verlagert sich nun von Eerson des Schweinehirten auf

dessen Erfindung — und im Verlauf des Werbefilmeshavieder auf den Schweinehirten.

Interesse: Im Bereich Interesse uberlappen sich hinsichtReimsessan och svinaherden
Rezipienten- und Filmebene.

Interesse auf Rezipienten-/Filmebeneinteresse soll auf Rezipienten- wie auf Filmebene
in jenem Moment geschurt werden, in welchem deiaLalch in das Geschehen einmischt
und den Konig von den Hintergriinden und Eigensehatier Seife informiert. Auch wird

durch diese Erklarung das Verhalten der Kénigstrdmgrindet.
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Speziell auf dieRezipientenebeneangelegt ist das weitere Verhalten des Konigs: er
ernennt den Schweinehirten zum Prinzgemahl undclgprdavon, selbst in die
Seifenproduktion einzusteigen. Dadurch wird daserkdse des Konigs selbst auf
Filmebenedargestellt, was wiederum den Rezipienten staudeaad bringen soll, iBris

ein einem Konig ebengestelltes und wertes Produkenen.

Verlangen: Verlangen wird inPrinsessan och svinaherdsehr direkt ausgedrickt und ist
auch der Ausloser der Vorkommnisse im Film. Weiteirsl die Uberlegenheit des Konigs
gegeniber dem gemeinen Volk klar gemacht: da brdas Produkt selbst wiinscht und im
weiteren Verlauf auch die Produktion desselbigestrabt, kann der Konig fur ihn
einfache MalRBnhahmen ergreifen, die ihm das Prodetktendlich auch tatsachlich naher
bringen.

Verlangen auf Filmebene: Das Verlangen der Konigstochter nach der Seifed wir
einerseits direkt durch ihre Aussage ,Gusten hadeif pd ndgonting som jag ville fa
ausgedruckt, liegt andererseits aber auch in ihterdert Kiissen an den Schweinehirten
begriindet. Wie auch in Andersens Version tausehtaliale Tochter ihre Kiisse gegen die
Erfindung des Schweinehirten ein. Wahrend im Oabuolie Beweggriinde der Tochter in
der Vorgeschichte zu dieser speziellen Situatioohnetwas weiter ausgefiihrt werden,
liegt allerdings beiden Versionen kein tatsachlicbbleres Argument als der reine
Besitzwunsch und das Verlangen nach dem Produktimdg.

Auf Filmebene wird das Verlangen des Konigs indirelrch seinen Versprecher gegen
Ende des Filmes ausgedrtckt. Inm vorangehend estngegration des Schweinehirten in
die Familie, wodurch auch die Erfindung des Schefeiien in bessere Reicheweite riickt.
Verlangen auf RezipientenebeneAuf Rezipientenebene soll das Verlangen desselbigen
hinsichtlich des Produktes durch das Erstaunendim@egeisterung des Konigs geschurt
werden. Ein Produkt, welches einem Konig wirdig ssillte auch einen schwedischen
Staatsburger begliicken kénnen.

Handlung: Auf Filmebene wird die Komponente der Handlung madbreinmal eindeutig
sichtbar, wahrend die Rezipientenebene abermal$langel an Informationen in diesem

Bereich Gbergangen werden muss.

%2 1bid, 00:10-00:12.

103



Die Werbefilme

Handlung auf Filmebene: Im Film agiert die Konigstochter auf fir ihren ¥at
bestirzende Art und Weise, um sich die Erfind@ng vom Schweinehirten Gusten zu
sichern: sie erfullt ihm seinen Wunsch der 100 Klss

Weiters besteht die letztliche Handlung der Bedahgf des Kdnigs darin, dass er dem
Schweinehirten die Hand seiner Tochter in Ausssthilt. Es stellt sich fir den Kdnig
keine Frage, dass er damit auch in den Besitz démdbdng der SeifeBris und ihrer

maoglichen weiteren Produktion kommen wird.
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12. Werbefilm 8: Rebusen
Rebusenversteht sich als der achtd

Werbefilm, den Ingmar Bergman im
Rahmen seines Auftrags fur die Seif
Bris schrieb und produzierte. Barbrg
Larsson hat, wie in drei voran-
gegangenen Werbefilmen Tvalen

Bris, Tennisflickan und Operatior)

eine Rolle inne — in diesem Fall die
tragende Rolle der Moderatorin, diq

hilfsbereit durch den Film flihrt (S|eheAbb 81: Rebusen 00:08; Barbro Larsson in ihrem
vierten Werbefilm fir Bris in der Rolle einer

Abb. 81)533 hilfsbereiten Moderatorin.
Allgemein betrachtet isRebuserder abstrakteste der neun schwedischen Werbefilme

Bris, wie sie unter der Regie von Ingmar Bergman emdieta. Titelgebend ist auch der
Inhalt des Werbefilmes, welcher, anfangs in Bildeeln sprechend, dem Zuseher die

SeifeBris néher bringen soll.

12.1. Intermedialitat

Wie alle seine Vorlaufer spieRebusermmit dem Faktor der Intermedialitéat. Im achten
Werbefilm bringt Bergman das altbekannte Sujet #@m-im-Film ins Spiel. Ein
lllusionsbruch findet auch durch die Bitte der Maderin an den Techniker, den Film
abermals abzuspielen, stitDurch den direkten Verweis, dass der Rezipienh ejgzade
einen Film betrachtet hat, den sie zu entschliskelfen kann, wird dem Rezipienten
weiters vor Augen gefuhrt, dass er eben geradendiiim im Film gesehen hat. Wird in
Tvalen Bris die erste Vorfuhrung eines Films im Werbefilm noakcht in ihrer
intermedialen Rolle erwahnt, wird dieser Umstandachten Film konkret angesprochen.
Eine Folge dieses lllusionsbruches kann sein, dags der Rezipient seiner aktuellen
Kinosituation selbst abermals bewusst wird: er s$elirachtet einen Werbefilm, in
welchem ihm ein Film vorgefuhrt wurde. Die Integsitles Illusionsbruchs wird durch den

Umstand erweitert, dass die Moderatorin ihre Warteden Techniker in jene Richtung

83 vgl. Lohndorf 2011, S. 63.
% vgl. Bergman, IngmatRebusen00:42-00:44.
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wendet, in welcher auch der fir die Vorfuhrung tsachlichen Werbefilms und spéater
auch den Spielfilms verantwortliche Techniker logie

Die Moderatorin im Werbefilm, die den Rezipienterekit anspricht und ihm ihre Hilfe
anbietet (,Var det krdngligt att forstd den hafalifilmen? Jag ska hjalpa ), erweist
sich als dieselbe Dame, die auch im im Werbefilmgetiihrten Film eine Sprechrolle
Ubernommen hatte. Dementsprechend wirkt die jungedauf zwei Ebenen des Films
mit, und wendet sich nun aus der ersten dieser hdttbenen heraus an den Rezipienten

als Konsumenten des Werbefilmes.

12.2. Der Ratselfilm

Der Ratselfilm, der im Werbefilm vorgefiihrt wird,ewt in sich weiters die Nutzung
verschiedener Medien auf. Neben Sprache und Bildemmt auch geschriebenes Wort
zur Anwendung. Des Raétsels Losung offenbart siam dRezipienten des Werbefilms
durch die Hilfe der Moderatorin, die auch im Ré&tbalselbst mitgewirkt hat.

Die Idee hinter einem Ratselfilm ist simpel: dierddehheit, ob alt oder jung, rétselt gerne
und versucht sich im Lésen von nicht sofort eindgurt Bild- und Schriftkombinationen.
Dadurch, dasRebusenn Form eines Ratsels 6ffnet, wird der Zusehehaeregt, sich
selbst Gedanken zu machen und fur sich selbst limgen. Die Losung durch die
Moderatorin hilft, der richtigen Interpretation n&éheu kommen. Der Rezipient, der
vollkommen unvorbereitet in das Ratsel gestofRen,wiird im ersten Durchgang nicht
von den Worten der Moderatorin, von deren Existenzohnehin noch nichts weil3,
abgelehnkt. Paukenschlage im Hintergrund zeigemegheichmaRigen Takt an, der die
Konzentration férdern soll. Beim zweiten Durchgabgj welchem die Moderatorin die
Lésung verrét, ist die Musik eine frohlichere undcla die Bilder selbst werden in
schnellerem Ablauf und die Sequenzen in kiirzeresivieen gezeigt.

Die Bedeutungen der Bilder sind entweder durch Koionen festgelegt und
interpretierbar, oder ihnen wird durch die Intetpten durch die Moderatorin eine
Bedeutung zugewiesen, die nicht unbedingt mit @#giugigsten Variante Ubereinstimmen

muss.

% bid, 00:38-00:41.
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Der durch den Ratselfilm ausgedriickte Inhalt isydader: ,Transpiration luktar inte. Det
ar nar den kommer i kontakt med hudens bakteriar det blir lukt. TvalenBris dodar
bakterierna. Allts& inga bakterier, ingen luf&.

Der in einfachen Worten gehaltene Inhalt gibt péalie Werbebotschaft Bergmans und
Bris’ wieder.

Im Folgenden soll eine kurzgefasste Analyse deredren Elemente, 17 an der Zahl,
erfolgen. Durch diese Analyse soll sowohl der Ihldal einzelnen Rétsel wie auch die Art

der Ratsel selbst genauer beschrieben werden.

Transpiration: Die erlauternde Ausfiihrung der Moderatorin besbhréas erst gezeigte

Bild unter der Bezeichnung ,Transpiration“. Zu sehst ein alterer Mann mit Hut, der

sich erschopft mit einer Hand Uber die Stirn wis(dhe Abb. 82). Dass der Fokus der
Interpretation hier auf dem Schweil3 selbst liegyssndurch die Moderatorin erklart

werden, da andererseits auch eine Losung wie ,H#zkissig ware.

luktar: In der zweiten Einstellung des Ratsels wird einnéiigezeigt, der an einer
geoffneten Hand schnuppert (siehe Abb. 83). Dengafog des Schnupperns kdnnte auch
die Neugierde an einem dargereichten, nicht sicatb®bjekt in der geodffneten Hand
zugrunde liegen. Es soll jedoch der Vorgang desHeies und der Umstand des méglichen

Geruchs verdeutlicht werden.

Abb. 82: Rebusen00:03; ,Transpiration®. Abb. 83: Rebusen00:06; ,luktar*.

% |bid, 00:48-01:06.
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Inte: Die dritte Sequenz des Ratselfilmes zeigt sickhrer Konnotation eindeutig: eine
junge, lachelnde Frau schittelt langsam ihren Ksighe Abb. 84). Hierbei handelt es sich
erkennbar um eine Art der Verneinung, nicht um Beozess des Kopfschuttelns per se.
Dies ist der erste Auftritt der spateren Moderatom Film, die selbst eine intermediale
Rolle in den gezeigten Bildern einnimmt und demipienten des Werbefilms spater in
der Bestimmung der einzelnen Ratselbilder helferdwbie gilt dem Betrachter somit
nicht nur als menschlicher Teil des Ratsels, sandach als Ansprechpartner, wenn es um

die Interpretation der Rétsel und Bilder geht.

Det ar nar den kommer i: Standbild vier lasst, glaubt man den Worten voh gsiehe
Abb. 85), insofern keine Fragen offen, als dasssiee um eine in GroRRbuchstaben
verfasste Schrifttafel mit einer klaren Botschaihtielt, die eingeblendet wird. Allerdings
konnte man auch, abseits der Bedeutung der gesehga Phrase ,DET AR NAR DEN
KOMMER 4, an den Umstand denken, dass man gedodmies \Wort inmitten von
unkommentierten Bildern sieht und diese Andersieiigder Darstellung der Bedeutung

der schwedischen Worter vorziehen.

DET AR NAR DEN KOMMER |

Abb. 84: Rebusen00:08; ,inte". Abb. 85: Rebusen 00:10; ,Det ar nar den
kommer i“.

kontakt: Das Wort ,kontakt” ist in einem klassischen Bilddsel verborgen. Das Bild
eines Steckers, welcher in eine Steckdose gesteicii soll die Bedeutung ,kontakt®

suggerieren (siehe Abb. 86).
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med: Standbild Nummer sechs zeigt eine Kufe, etwa eSuidittens (siehe Abb. 87). Hier
basiert die richtige Losung auf einem Wortspiel,,seed” nicht nur ,mit“, sondern eben
auch ,Kufe* ausdricken kann. Hierbei darf nicht dig bildlich suggerierte Bedeutung
vertraut, sondern die durch das Bild erlangte Enk@s ob des Wortes in den

Zusammenhang des Ratsels eingepasst werden.

Abb. 86: Rebusen00:11; , kontakt". Abb. 87: Rebusen00:13; ,med".

hudens: Standbild sieben entspricht einem klassischeneBiliisel. Eine ausgebreitete
Tierhaut und die angehéangten Buchstaben ,ens“rsolés Wort ,hudens* ergeben (siehe
Abb. 88).

bakterier: Sequenz acht zeigt Bakterien in einer Petrischizedurch den Blick durch ein
Mikroskop vergréf3ert anschaubar gemacht werdehdskdb. 89).

Abb. 88: Rebusen00:14; ,hudens”. Abb. 89: Rebusen00:15; ,bakterier”.
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som det blir: Standbild neun zeigt erneut, wie Standbild viemgeSchrifttafel mit den
Worten ,SOM DET BLIR" (siehe Abb. 90). Auch hier saiman als angehender Losender
des Ratsels der Bedeutung der Wortsequenz vertraueh,darf wiederum nicht die

Schrifttafel selbst zu hinterfragen versuchen.

doft: Sequenz zehn zeigt das Konterfei einer jungen Eiauan einer Blume riecht (siehe
Abb. 91), sich sichtlich angetan in Richtung dem&sa und des Rezipienten wendet und
den Ausspruch ,Vilken doftf’ tatigt. Hierbei darf sich der Réatselnde nicht \ibrer
Aussage selbst irritieren lassen oder diese alfkdesels (Teil-)Losung betrachten.
Abermals handelt es sich hier um die Moderatorin \iderbefilm, die spater zur

Entschlisselung und Interpretation beitragt.

SOM DET BLIR

i

Abb. 90: Rebusen00:17; ,som det blir". Abb. 91: Rebusen00:18; , doft".

Tvalen: Standbild elf zeigt eine Seife (siehe Abb. 92)dlasem Fall ist die dem Bild

zugrunde liegende LAsung tatséchlich eine eindewtigl einfache.

Bris: Der Markenname des Produkt&js, wird mit einer Darstellung der wdrtlichen
Bedeutung des Produktnamens umschrieben. Segellaodtelem Wasser sollen das
Vorhandensein einer Brise, welche das Segeln erambgin Sequenz zwolf verdeutlichen
(siehe Abb. 93). Die Brise, die in steifer Form d&ortbegeisterten zu Gute kommt, soll

in frischer Form auch die Haut der Menschen vont&adn reinigen.

7 bid, 00:21.
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Abb. 92: Rebusen00:22; . Tvalen*. Abb. 93: Rebusen00:24; Bris".

dodar: Sequenz 13 zeigt zwei Figuren, die in ihrer Klagwnd ihrem Benehmen dem
Klischeebild einer frihen menschlichen Entwickluiiogsn &ahneln. Sie schlagen
aufeinander mit schweren Hammern ein (siehe Abh. Ads diesem Aufeinandertreffen
geht nur einer der beiden siegreich hervor. Hierbass das Geschehen respektive das
Resultat vom Ratselnden als Losung angesehen werabér aber die Agierenden selbst,

die sich naturlich als erstes aufdrangen wiirdeBgimacht gezogen zu werden.

bakterierna: Hierbei findet eine Wiederholung von Sequenz athtt. Bakterien sind in
einer mikroskopischen Aufnahme in einer Petrisckalbeobachten (siehe Abb. 95).

i

Abb. 94: Rebusen00:26; ,dodar”. Abb. 95: Rebusen00:27; ,bakterierna“.
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Allts&: Wie schon ,DET AR NAR DEN KOMMER [* und auch ,SORET BLIR" wird
mit der Einblendung der dritten Schrifttafel, LALBR*, auf die eine notwendige
Interpretation verzichtet (siehe Abb. 96). Wie iMerlaufer soll die Bedeutung der Phrase

respektive des Wortes hier ohne Umwege angenomrastew.

inga bakterier: Sequenz 16 visualisiert, wie die bereits zweimaeggen Bakterien in
der Petrischale weggespult werden (siehe Abb. Da$. Ergebnis der Sequenz entspricht

hierbei der Losung des Ratsels: ,inga bakterier”.

ingen lukt: Sequenz 17 ist, wie bereits Sequenz zehn, etweféihrend. Die junge Dame
riecht abermals an einer Blume, verkiindet diesrnat,adass diese Blume nicht riefft.

Hierbei ist das Endresultat ebenfalls jenes, walche Ratsels Losung beitragt: es geht um

die Abwesenheit jeglichen Geruchs.

Abb. 96: Rebusen 00:29; Abb. 97: Rebusen00:31; ,inga Abb. 98: Rebusen 00:34;
LAlltsas, bakterier*. Jinten lukt”.

12.3. Humor

Nach dem ersten Abspielen des WerbefilmsBris-Reklamefilm Rebuserwundert sich
die Moderatorin, ob es fiur den Rezipienten schgievar, den Film zu verstehen und
bietet ihre Hilfe arf? Dadurch, dass sich die Moderatorin aus dem Filmause dem
Publikum zuwendet, entsteht ein erster lllusionsywen sie mit Humor nimmt. Im
weiteren Verlauf involviert sie auch den Technikeihrer Ebene, welcher gebeten wird,
den Film abermals abzuspiel€hDer lllusionsbruch selbst und die Einbeziehung des

Technikers, welcher sich gemal ihres Agierens asetteen Stelle wie der Techniker im

%8 vgl. ibid, 00:34-00:36.
9 vgl. ibid, 00:38-00:41.
Ovgl. ibid, 00:42-00:44.
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tatséchlichen Kinosaal des Rezipienten befinderitejlbilden abseits der zu I6senden
Ratsel die humorbeladene Komponente des FiRRedsisen

12.4. AIDA
Der achten FilmRebusenkonzentriert sich in seiner Gestaltung auf digifientenebene,
wahrend die Filmebene keinen Prozess der Involrgerines Aul3enstehenden beinhaltet.

Aufmerksamkeit: Aufmerksamkeit generiert der Film alleine durclneein Ratselform
vermittelte Botschaft.

Aufmerksamkeit auf RezipientenebeneDem Rezipienten wird die Seifgris durch ein
anfangs unkommentiertes Ratsel naher gebracht. Braddass die Botschaft in mehreren,
letztendlich ein ganzes ergebendes, Ratseln vitstew, wird die Aufmerksamkeit des
Rezipienten gefordert. Er selbst wird indirekt atibgaert, das Ratsel fur sich zu losen,
bevor die Moderatorin nach einem ersten Abspielea B#égmes eingreift und die
Interpretation des Filmes liefert.

Aufmerksamkeit auf Filmebene: Auf Filmebene gibt es keine Figur, welcher dasdakb
unbekannt ist und welche damit in Berihrung gebraebtden musste. Durch diesen
Umstand unterscheidet siétebuservon den vorangegangenen Werbefilmen.

Interesse:Die Form des Filmes soll helfen, das InteresseRézspienten zu schiren.
Interesse auf RezipientenebeneDurch die Involvierung des Rezipienten in die L4dgun
des Filmes und der Ratsel soll bei diesem auchelsde am Produkt erweckt werden.
Aktive Einbindung hinterlasst im Normalfall bleibesrén Eindruck als rein passiver
Konsum.

Interesse auf Filmebene:Neben dem gezeigten Werbefilm in Ratselform versulie

Moderatorin, das Interesse des Rezipienten hinglldes Produktes zu generieren.

Verlangen: Verlangen kann inRebusennur auf Rezipientenebene, kaum aber auf
Filmebene ausgedriickt werden.

Verlangen auf Filmebene: Auf Filmebene kann durch die Abwesenheit relevante
Figuren kein Verlangen nach dem Produkt ausdriektden.

Verlangen auf RezipientenebeneAuf Rezipientenebene soll durch die Werbebotschaft

das Verlangen nach der bakterietétenden Seife deweerden. Hierbei soll die junge
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Dame eine Rolle spielen, die sowohl im WerbefilnRigbuserals auch als Moderatorin in
Rebuserselbst ihre positive Einstellung zur Wirkung deif§ ersichtlich werden I&sst.

Handlung: Die Komponente der Handlung und des ErstehensSdde ist inRebusen

weder auf Rezipienten- noch auf Filmebene ersathtlAuf Rezipientenebene lasst sich
die Moglichkeit feststellen, dass nach Aufmerksainied Interesse durch die Form der
Ratsel und generiertem Verlangen nach der Seiféeotersprechen der Werbebotschaft

auch die aktive Anschaffung varis erfolgen kdnnte.
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13.Werbefilm 9: Tredimensionellt

Tredimensionellist der letzte der neun Werbefilme, die der scheate Regisseur Ingmar
Bergman fir das Handseifenproduis drehte und welcher 1953 das erste Mal gezeigt
wurde. Der langste der Reklamfilme mit 1 Minute @&Sekunden tragt den Alternativ-
titel Filmférestallningen Von schauspielerischer Seite finden sich JohrwiBadls &lterer
Mann und Zuseher im Publikum, wie auch Marion Sumdhder Rolle einer in der
dreidimensionalen Filmvorfihrung im Werbefilm agieden Schauspielerin, welche die
somit in zwei auf unterschiedlichen Ebenen agiezanerbefilmen beworbene SeBeis

verwendet’

13.1. Dreidimensionale Filme

Wahrend die Idee des dreidimensionalen Filmerlelesidbereits ab den 1920er Jahren
Formen anzunehmen versuchte (etwa e Power of Lovyel922, USA), ruhte die
weitere Umsetzung einige Jahrzehnte, bevor mannnl@&0ern abermals das Vorhaben
in Angriff nahm, dem Publikum dreidimensionale Féimaher zu bringeff.

Mitte des 20. Jahrhunderts war es der Spielfilmitrtrisn Hollywood ein Anliegen, auf
den Besucherschwund in den Kinos zu reagierenGAlsd dafir konnte die sich langsam
aber stetig um den Globus ausbreitende Fernsehtegimangesehen werdéhDiese
auch aus Grinden der noch nicht ausgereiften Tieahiant sehr erfolgreiche Phase des
3D-Films brachte eine Hand voll Horrorfilme (am bhaktesteHouse of Wax1953, USA
oder auctCreature from the Black Lagoph954, USA) hervof?

Zu jener Zeit, als Bergmafredimensionelltrehte, hatte die 3D-Technologie schon einige
Entwicklungsstadien und Versuche durchlaufen und keéneswegs eine komplett neue
oder unbekannte Erfindung. Dies ist weiters einewvantige Voraussetzung fur den
Rezipienten des Werbefilmes, um selbigen verstehétnnen. Ware die 3D-Technologie
noch ein hochst unbekanntes Faszinosum, mit weldieeMenschen in Schweden auf

keinste Art und Weise vertraut gewesen waren, warein Wagnis Bergmans gewesen, in

vgl. Léhndorf 2011, S. 63.

2 ygl. Otto, Jeff,A Tour Through the History of 3-D Movijeshttp://www.reelz.com/article/816/a-tour-
through-the-history-of-3-d-movies/, 22. Septemb@0?, letzter Zugriff: 16. Oktober 2012.

" vgl. Hayes, R.M.3-D Movies. A History and Filmography of Stereoscdpinema Jefferson: McFarland
1998, S. 51-52.

" vgl. Rehlin, Gunna, ,En annan dimensioRtkus http://www.fokus.se/2009/08/en-annan-dimensias,
August 2009, letzter Zugriff: 16. Oktober 2012 sevireterson, Jerker/Andreas Hoffsten, ,Mot en digita
biograf‘, Svenska Filminstitutethttp://www.sfi.se/sv/filmiskolan/Nyhetslista/Met-digital-biograf/, 19.
September 2011, letzter Zugriff; 16. Oktober 2012.
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einem knapp eineinhalbminttigen Werbefilm fur eBeife in einem Metafilm auf eine
unbekannte Technologie hinzuweisen, deren Sinndis Publikum nicht erfassbar
gewesen ware.

Damals wie im gelaufigsten Sinne auch noch heutghbelie erfolgreiche Erfahrung eines
dreidimensional angelegten Filmerlebnisses auf #&#nsatz einer speziellen 3D-Brille.
Diese Brillen wurden im Laufe der Jahre ebenfalldorm verschiedener Modelle und
Techniken weiter entwickelt, wobei Entwickler eindmillenlosen 3D-Erlebnis entgegen
streben”

Der WerbefilmTredimensionellzeigt

hingegen noch deutlich ein typische
Abbild dessen, welches das Publiku
eines 3D-Filmes bietet: die Zusehg
sind mit speziellen Brillen ausge
stattet, die ein optimales Erlebnis de
besonderen Filmspektakels biete
(siehe Abb. 99).
Bergman hat sich bis auf inner
diegetische und spielerische Weise irAbb. 99: Tredimensionellt00:08; das Publikum, bis
Werbefilm Tredimensionelltn seinem iggzﬁjj@na?'fggﬂ.@ffnn im Vordergrund, tiagt die
Filmschaffen nie der dreidimensio-

nalen Filmkunst hingegeben. Umso passender uncelétischeint ein Aprilscherz des
schwedischen Online-Portals Moviezine aus dem 2@h2, in welchem die Umwandlung
des bekannten Bergman-KlassikBet sjunde inseglaind baldige Prasentation der ersten

schwedischen 3D-Fassung eines schwedischen Filngepaesen wurdé.

13.2. Metafilm
Der WerbefilmTredimensionellspielt sich in seinem gesamten Verlauf in einemosaal
ab, der Intermedialitat wird sehr offensiv Tribugzgllt. Man sieht abwechselnd sowohl

das Publikum, welches den sich vor seinen Augepielenden dreidimensionalen Film

 vgl. 0.A., ,3D ohne Brille. Dreidiomensionales i und Foto-Vergniigen®,Computerbild
http://www.computerbild.de/artikel/avf-Ratgeber-lsarTV-3D-ohne-Brille-6949636.html, 04. Januar 2012,
letzter Zugriff: 16. Oktober 2012.

% vgl. Dunerfors, Alexander, ,Nu blir Bergman tredinsionell*, Moviezine http://www.moviezine.se/
artikel/9909-nu-blir-bergman-tredimensionell, 03priA 2012, letzter Zugriff: 17. Oktober 2012.
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geniel3t, wie auch eben diesen, der sich vor ihregeA abspielt. Der Film im Film zeigt
eine junge Dame, welche ein Seifenprodukt anprersi dieses im Rahmen eines
Badezimmers auch vorfihrt (siehe Abb. 100).

Die Frau dient in diesem Fall

gewissermal3en auch als Moderatori
die durch den Werbefilm fuhrt — de
Fokus des innerdiegetischen Rez
pienten wie auch des Kinopublikum
liegt Uber den Groliteil des Filmes a
ihr, sie stellt das Produkt in seine
Eigenschaften vor und dient Bergma
sowohl innerhalb als auch aul3erhal
des dreidimensionalen Filmes iMaypp, 100: Tredimensionellt 00:13; ein erster Blick
Werbefilm  vorrangig dazu, dasuf die Leinwand im Film.

Produkt mit vollstem Kdrpereinsatz anzupreisen.

Das bereits aus friheren Werbefilmen bekannte FirArlm-Konzept scheint auf den
ersten Blick beim Kinopublikum des dreidimensiomakéimes allerdings nur erfolgreich
zu funktionieren, wenn der Film und somit die jurig@me in Aktion durch die spezielle
3D-Brille betrachtet werden. Der &altere Mann im Babh, der seine normale Brille der
3D-Brille vorzieht, zeigt sich etwa vom Missgeséhiber Dame im Film ungerihrt, bei

welchem sie aus Versehen den Duschkopf in Richtleggsich im Kinosaal befindlichen

Publikums gerichtet hat.

Abb. 101: Tredimensionellt 00:28; das Abb. 102: Tredimensionellt 00:36; der
Publikum um den alteren Mann erlebt alles mitverwunderte, aber auch amisierte altere Mann.
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Wahrend die Kinogaste rund um den élteren Maneiia éntsetzte, teils amisierte Schreie
ausbrechen (siehe Abb. 101), zeigt dieser sichniihgeund blickt nur mit hochgezogenen

Augenbrauen fragend und verstandnislos in die Kareehe Abb. 102).

13.3. Grenziberschreitungen

Mit den Werbefilmen fuBris Gberschritt Bergman auch fur sich selbst GrenEgnder
sich als Theatermann empor gearbeitet hatte, uterspéf Spielfilme sowohl fir Kino als
auch Fernsehen umzusteigen, begab sich mit deritAdoe knapp einminitigen
Kurzfilmen, die pragnant ihre Botschaft vermitt@hussten, auf neues Terrain. Auch dass
es sich hierbei nicht um Arbeitsauftrage einerzagflen Kultureinrichtung, sondern um
einen privaten Arbeitgeber handelte, berihrte imnnbedingt. ,Jag har forresten alltid haft
svart att bli indignerad nar industrin kommer rusatitl kulturen med pengar.” Es lasst
sich in dieser Aussage auch eine weitere Botstteétuslesen: es ist gut, wenn sich auch
die Industrie mit Kulturprodukten beschaftigt unds#, wie im Falle voBris, auch selbst

in Auftrag gibt. Dass hinter diesem Auftrag ein kalstischer Gedanke steht und der
primare Hintergrund die Verkaufssteigerung istdeit Sache keinen Abbruch.

Auch im Film selbst sind Grenziuberschreitungen gkeren, sogar auf sehr direkte
Weise. Bereits bei ihrem ersten Auftritt scheirg Brau im im Film gezeigten Werbefilm
den ihr zugewiesenen Bereich der Leinwand zu Ubezgen (siehe Abb. 103). Eine
weitere Grenzuberschreitung tritt ein, als die Dade® Duschkopf aus Versehen in

Richtung Publikum gerichtet halt, wahrend sie dems®érregler betatigt (siehe Abb. 104).

Abb. 103: Tredimensionel|t00:16; die Dame im Abb. 104: Tredimensionellt 00:28; der
Film lehnt sich aus der Leinwand heraus. Duschstrahl verlasst die Leinwand.

""Bergman 1990, S. 285-286.
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In dieser speziellen Sequenz wird weiters durch Aiesssage der Dame selbst die
Dreidimensionalitat des Filmes betont: ,,Oh, forkaift herrskap. Jag glomde ju alldeles att
filmen var tredimensionell” Die Schauspielerin eines Filmes im Werbefilm gibt dass
sie sich in einem Film befindet. Dem Rezipient vbredimensionelltwie auch dem
Publikum im Film wird auf diese Weise abermals &agen gefiihrt und bewusst gemacht,
dass es mit einem kinematographischen Kunstprokiotktrontiert wird. Dadurch findet
ein Bruch der lllusion statt, der allerdings vonillentragenden Publikum im Werbefilm
spielerisch aufgenommen wird, welches sich unteghdiihlt. Nur der altere Mann, der
die 3D-Brille nicht verwendet, zeigt sich verwurntdddiese Verwunderung geht darauf
zurtick, dass fiur ihn der von der akustischen Aussiy Dame durchgefihrte Illusions-
bruch nur auf dieser Ebene erfahren wird, aberekgiblenkung oder Belustigung flr ihn
durch den versehentlich auf das Publikum gericht€teschkopf eintritt. Er kommt nicht
umhin, wohlwollend amdsiert die um ihn Herumsitzeande deren Amusiertheit ins Auge
zu fassen.

Die nachste Grenzuberschreitung findet sich, aés Hiauptprotagonistin des im Kino

gezeigten Werbefilms wéahrend ihres Badevorgangesotfaktorischen Qualitaten der
Seife betonen moéchte (siehe Abb. 105).

Abb. 105: Tredimensionel|t00:41; die Dame im Abb. 106: Tredimensionellt 00:47; der altere

Film lehnt sich abermals Uber die Leinwand. Mann kommt, zu seinem eigenen Erstaunen, in
den Genuss der olfaktorischen Qualitaten von
Bris.

Zu diesem Zweck hélt sie die Seife, die sie zu eeden trachtet, dem alteren Mann im
Publikum unter die Nase. Dieser, noch immer ohneB8ille, zeigt sich umso erstaunter,

da ihm diese Erfahrung ohne besagte Brille eigamthicht vergonnt sein hatte sollen.

8vgl. Bergman, IngmarTredimensionel|t00:31-00:36.
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Tatséchlich aber kommt er in den Genuss, an dde $iechen zu kdnnen (siehe Abb.
106).

Man konnte der Protagonistin im Werbefilm untefstel dass sie mit der ins Publikum
gehaltenen Seife aus genau diesem Grund den &N&en, welcher die 3D-Brille nicht
tragt, anspricht: um ihm von der grenzuberschrd#éenTechnologie, die der Realitat so
nahe sein soll, zu Uberzeugen. Ohne das TragenBdke kommt er nicht in den
vollstandigen Genuss der dreidimensionalen Filmteldygie. Was er in diesem Fall
verpasst, soll ihm schmackhaft gemacht werden -enmdlie Hauptprotagonistin die
Grenze zwischen Film und Wirklichkeit verwischesséiund ihn durch den Kontakt mit
dem Produkt dazu einladt, ihr in ihre dreidimensienaelt zu folgen.

Die finale Grenzuberschreitung fir die Protagomisien Werbefilm Tredimensionellt
ergibt sich, als die Dame der Badewanne entsteigjtauf der Seife ausrutscht (siehe Abb.
107). Das gesamte brilletragende Publikum springtdiesem Zeitpunkt auf, da die

vorgefiihrte Situation auf sie lebensnah wirkt (siélibb. 108).

Abb. 107: Tredimensionellt 00:58; ein Abb. 108: Tredimensionellt 01:02; das
verhangnisvoller Schritt. Publikum springt vor Entsetzen auf.

Nach einer akrobatischen Einlage (siehe Abb. :6)cher die Ahnlichkeit zu einer Slap-
stick-Einlage des friihen Films nicht unbedingt aprachen ist, fallt sie zum Erstaunen
des Publikums aus der Leinwand in die Arme dessiltdlannes — fur seinen Teil noch
immer ohne 3D-Brille (siebe Abb. 110). Selbst okesatz der Brille kommt er nun, nach
dem Riechen an der Seife, abermals in den Genusdrdelimensionalen Technik, der

man scheinbar nicht entfliehen kann.
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Der altere Mann lasst sich, einem Sinneswandetlgleia er bislang nicht allzu begeistert
oder gerihrt schien, zu einer lobenden AussageiBien: ,Det har tredimensionella har
jag alltid gillat!*’® Er, der ohne Einsatz der Brille im Gegensatz Znese Mitpublikum

den dreimensionalen Effekt des Filmes nicht erleddten durfte, kommt im Laufe des
Filmes dennoch in Situationen, in welchen der Eff&kineswegs spurlos an ihm
voribergehen hatte konnen. In diesem Fall mussRdiée der Frau kritisch betrachtet
werden: zeigt sich der altere Mann nun nur von deheinbaren Echtheit eines

dreidimensionalen Filmes begeistert, oder von degg¢n Dame, die ihm im wahrsten

Sinne des Wortes ,in die Arme fallt*?

Abb. 109: Tredimensionellt 00:59; eine Abb. 110: Tredimensionellt 01:06; die junge
ungewollt akrobatische Einlage von Seiten dBrame landet in den Armen des alteren Mannes.
Dame.

Die grenzuberschreitenden Aktionen gehen gemal meari2efinition sogar noch einen
Schritt weiter als nur zu 3D: 4D, bei welcher Tedlogie dem Publikum im Rahmen des
Riechvorganges an der Seife beispielsweise durafemKinosaal eingefiihrte Gertiche
eine weitere Dimension sinnlich nahe gebracht {rd.

Das Dreidimensionale und Lebensnahe, welches dig&ibnologie anstrebt, Uberwindet
im Werbefilm Barrieren und Hindernisse und ihreegig (zu diesem Zeitpunkt und mit
dieser Technologie verbundene) technische Notwé&ediginer Brille, und bringt sogar
jenem, der sich ihr aus welchen Griinden auch immdersetzt, den Effekt und das

Resultat dennoch néher.

vgl. ibid, 01:04-01:07.
80 Burman, Christo, ,Pa spanning efter den populadkalta Bergman. Om att vanda pa bilden av en
filmskapare“ Kulturella Perspektivi9/4, 2010, S. 5.
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Diese Geschehnisse kdnnen auch zur Betonung dekt&ffler Seif®ris genutzt werden:
selbst der filmische Einsatz des Produktes briregh dRezipienten die Seife nédher, und es
ist weiters Uber verschiedene Instanzen der Whkb@ moglich und im Gegensatz auch
nicht abwendbar, die positiven Effekte des VerbnapcoduktesBris zu erfahren. Der
altere Mann zeigt sich sowohl vom Geruch der Saele auch von seiner glicklichen
Situation, zum Ende des Werbefilmes scheinbar mit Heauptprotagonistin des
innerdiegetischen Filmes in Kontakt zu kommen, fpodieriihrt. Den Rezipienten des
WerbefilmsTredimensionellvird diese Erfahrung nicht geboten, weder aufeilee noch
die andere Weise. Allerdings wird ihm durch dasr&siten der humorvollen Erfahrungen
im Werbefilm ein positiver Eindruck der Seife sugge. Er selbst soll sich, wie das
Publikum im Film im Rahmen der dreidimensionalefaBrung mit dem ihm zugewandten
Duschkopf, unterhalten fihlen — wenn auch auf eargteren Ebene. Dadurch, dass sich
der gesamte Werbefilm im Werbefilm im Umfeld eir@adezimmers abspielt und der
Fokus den ganzen Film Uber auf dem Produkt liegtd vauch verhindert, dass der
Rezipient vonTredimensionellabdriftet und nur die (geglickten oder fehlgesghieen)
Effekte im Werbefilm selbst beobachtet und mdoglielese den Kontext zum
angepriesenen Produkt verliert.

Eine weitere Grenzuberschreitung, abseits der ireierdiegetischen, findet sich auch
anhand der teils kritsichen, teils amusierten Ejalie der altere Mann in die Kamera wirft
und somit in direkten Blickkontakt mit dem Rezipemtdes Werbefilmes tritt. Obgleich
dies auch in friheren Werbefilmen Bergmans deriBglkind es dort meist Protagonisten
in Moderatorenrolle, welchen diese direkten Blickigeordnet werden kénnen.

Diese Handhabe erinnert an Bergmans Spielfiommaren med Monikan welchem
Harriet Andersson auf nachdenkliche Art und Wedswé direkt in die Kamera blickt, und
sich for forsta gdngen i filmhistorien en skamldérektkontakt med &skadaréh*
entwickelt, auf welchen Bergman Zeit seines Lelstalz zuriicksah.

Wie der Rezipient des Werbefilms tragt der &lteranM keine Brille (brauchte sie
allerdings im Gegensatz zu ersterem), fuhlt sichilnm also gleichgestellt und bietet sich
dem Rezipienten des Werbefilmes als Identifikatiigng an. Dieses Konstrukt der
Identifikationsfigur soll auch bis zum Schluss vbredimensionellt- und im optimalsten
Fall dartiber hinaus — beibehalten werden: der Retigles Werbefilmes soll wie der

altere Mann im Film von der Seife Uberzeugt sein.

81 Bergman 1990, S. 296.
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13.4. Humor

Humor wird in Tredimensionelltoeim Rezipienten des Werbefilms erwirkt, indem der
altere Mann, dargestellt von John Botvid, die 30&rdie alle um ihn Herumsitzenden
verwenden, achtlos auf seine Stirn geschoben hdtnum mit Hilfe seiner normalen
Sehhilfe den imBris-Werbefilm gezeigten Film im Kino betrachtet. D&sni verwehrte
hautnahe Erleben des Geschehens steht in starkasirist zu den Erfahrungen, die seine
Umsitzenden machen. Dadurch, dass er selbst ang@signverstandnis zeigt, anstatt die
3D-Brille zu verwenden, soll der Rezipient des Wéhipes zum Schmunzeln gebracht
werden. Zu beachten gilt, dass der Fokus des Humierallzu weit vom Seifenprodukt
abgleitet, weswegen die damit verbundenen Einséitmd mit dem im innerdiegetisch
beworbenen Seifenprodukt in Beriihrung stehen. aigkent des Werbefilmes darf das

ProduktBris nie zu lange aus den Augen verlieren.

13.5. AIDA
Auch Tredimensionelltlasst sich hinsichtlich der Komponenten des AIDAddlls

untersuchen.

Aufmerksamkeit: Das Erwirken von Aufmerksamkeit hat sowohl aufrilals auch auf
Rezipientenebene groRe Bedeutung und weist Ahrditdrk zueinander auf.
Aufmerksamkeit auf RezipientenebeneDer Rezipient wird mit einer ihm hdchstgradig
bekannten Situation konfrontiert: er, der er seilmsKinosaal sitzt, sieht ein sich ebenfalls
im Kinosaal befindliches Publikum, welches gespadiet Leinwand beobachtet. Durch
diese ungewohnte Situation wird erste Aufmerksamkeiziglich des Filmes selbst
erzeugt. Die Seife rlckt fur Rezipienten- und Fibeiee gemeinsam mit dem Auftritt der
Hauptprotagonistin des im Werbefilm gezeigten Fgnmeden Blickpunkt.

Aufmerksamkeit auf Filmebene: Auf Filmebene gestaltet sich die Aufmerksamkeit
ahnlich wie auf Rezipientenebene, da die Ausgahggsn im Kino vor einer Leinwand
die gleich ist. Potenzielle die Aufmerksamkeit stite Faktoren — sich unterhaltende
Sitznachbarn, generelle Unruhe im Raum — ist iddreiSituationen maglich. Wahrend die
Bris-Werbefilme nicht den Hauptfilm eines Abends begsiad, sondern ihm vorangingen
oder als Pausenftller fungierten, ist fir die Fi@ee ein dhnliches Konzept anzunehmen.
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Auf Film- wie auch auf Rezipientenebenevird Aufmerksamkeit im weiteren Verlauf
durch die ersten Sekunden des Filmes generiesieichem, ohne Bild, eine Sensation

angekuindigt wird?

Interesse: Interesse wird iMredimensionellsowohl auf Film- wie auch auf Rezipienten-
ebene erzeugt. Produkt wie auch verwendete Tecpiedbdden hier den Hauptgrund.
Interesse auf RezipientenebeneDurch das Einbinden der nicht allgegenwartigen 3D-
Technologie soll das generelle Interesse des Rergn am Inhalt wie an der speziellen
Ausfuhrung des Werbefilm3redimensionelltgeneriert werden. Die humoristische und
Ubertriebene Darstellung der dreidimensionalen Telcgie im Werbefilm soll das
Interesse des Rezipienten weiter halten: er siehtiicht eine erwartete Prasentation einer
neuen Technologie — diese geréat letztendlich letsmer als erwartet. Das Produts
scheint neben der Technologie etwas in den Hintedyrzu riucken, ist allerdings
allgegenwartig. Dadurch, dass es zwar immer wiedeen Fokus gerét, die Technologie
aber ebenfalls eine bedeutende Rolle spielt, kannGegensatz das Interesse des
Rezipienten am Produkt mdglicherweise noch stdgkérdert werden.

Interesse auf FilmebeneAuf Filmebene wird, neben der Prasentation deieQkirch die
Dame im Film, besonderes Interesse bei jenem &ltdezrn im Publikum erzeugt, indem
die Protagonistin des Films den keine 3D-Brilleggnaden Mann durch das Hinreichen der
Seife aktiv einbindet. Dadurch, dass er von seso@st sehr passiven Rolle in ein aktives
Verhalten gedréngt wird, wird das Interesse des ndanauf die Seife fixiert und
gebundelt.

Verlangen: Das Erzeugen von Verlangen auf Rezipienten- wah awf Filmebene ist im
speziellen Fall vofredimensionellbesonders eng verknupft.

Verlangen auf Film-/RezipientenebeneDas Verlangen nach dem Produkt auf Ebene des
Films wird durch die Protagonistin des Werbefilmskilm ausgedrickt. Sie allerdings ist
bereits im Besitz der Seife und drickt die positiEgenschaften und ihre Zufriedenheit
mit der Anwendung aus. Ihr Verlangen ware durch loereits erlangten Besitz somit ein
rein weiterfihrendes — nach weiteren Anwendungspaidive nach weiteren Exemplaren

der Seife, sollte diese verbraucht sein. Diese t8lineg wird durch die positive

82 vgl. BergmanTredimensionel|t00:02-00:07.

124



Die Werbefilme

Verwendung der Seife bekréftigt. Das Verlangen ndeh Seife soll durch sie auf das
erwartungsvolle Publikum im Werbefilm projiziert diniibertragen werden. Je uber-
zeugender die Hauptprotagonistin ihre Einstellung dre positiven Eigenschaften der
Seife zu vermitteln weil3, desto eher springt denkeuauch auf das den Werbefilm
betrachtende Publikum Uber. Gemald diesem Prinzipktiiniert nicht nur Tre-
dimensionellt sondern so gut wie jeder Werbefilm: der Zusehall som Produkt
Uberzeugt werden, dies am Besten sowohl durch diségeeiche Anwendung vor den
Augen des zu Uberzeugenden wie auch durch die lmibpaften Aussagen bekréaftigten
positiven Eigenschaften eines jeglichen Produktek es sich nun um Seife, Lebensmittel
oder ein Auto handelt.

Handlung: Die Unbestimmbarkeit der Handlung auf Rezipienbeme wird ein weiteres,
letztes Mal ersichtlich, wahrend der Aspekt der Hangl auf Filmebene zumindest durch
die im Film erfolgten Prozesse ansatzweise gretjieanacht wird.

Handlung auf Filmebene: Die Hauptprotagonistin des Werbefiims im Werbefilgt
bereits im Besitz der Seife und will dieses Proddéin Publikum im Werbefilm n&her
bringen. Diese sind in jenem Moment in einem Kimbsand ein aktives Beschaffen der
Seife selbst steht aul3er Frage. Durch das Herabsrewie auch —fallen aus der Leinwand
wird das Produkt zumindest dem alteren Mann unrifaoheh ndher gebracht. Auch das
um ihn herumsitzende Publikum registriert diesegéoge und erfahrt ebenfalls eine noch
nie dagewesene Kontaktaufnahme. Diese aufmerkstsekeigenden Prozesse kdnnen
durch ihre Einpragsamkeit zum spater aufkeimendemsth nach Eigenbesitz der Seife

beitragen.
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14. Conclusio

14.1. Intermedialitat — ein zusammenfassender Ruckiok

Die Analysen der einzelnen Werbefilme Bus zeigen, dass Bergman sich intensiv mit
dem Thema der Intermedialitdt auseinandersetzidabei vor keiner Art der Anwendung
halt macht. In den Werbefilmen werden Filme gezeigtd es wird Theater gespielt,
Ansagen von Moderatoren werden sowohl abgespiath an den Filmen selbst erst
aufgenommen. Der Prozess des Schaffens selbstnwintl verschleiert, sondern rickt in
den Vordergrund und erméglicht dem RezipientenreBiéck hinter die Kulissen. In flunf
der neun Filme Tvalen Bris, Gustavianskt, Operation, Rebusend Tredimensionel)t
liegt der Fokus der Intermedialitdt auf dem Medi&itm. Tredimensionelltsticht hier
heraus, da der im Werbefilm gezeigte Film und did slaraus ergebenden Handlungen
und Konsequenzen durchgangig auch den RezipiemeMkrbefiimes einnehmen. Zwei
Filme bewegen sich an der Grenze zum Film: derrirau Beginn vorJppfinnarenist in
seiner Darstellung, auch durch die Schnitte und rklbedungen ersichtlich, eine
Filmsequenz, wohingegen die weitere Handlung diesesi von intermedialer Darstellung
Abstand nimmt.Prinsessan och svinaherdemederum gleicht einem Schauspiel, lehnt
sich aber durch die eingeblendeten SchrifttafelmianMdglichkeiten des Mediums Film
an. Er steht damit als Verbindungsglied zu zweiteven Filmen Tennisflickanund

Trolleriet), die sich intensiv mit der Darstellung auf draisetiem Wege beschéftigen.

14.2. Der Blick in die Kamera

In fast allen neurBris-Filmen riskiert mindestens eine Figur den direkBlick in die
Kamera, um den Rezipienten zu fesseln und ihn & @eschichte mit einzubinden.
Wahrend inTvalen Brisalle Figuren den Blick in die Kamera wagen — vanw&ndern zu

Wissenschatftler (siehe Abb. 111-113), so z&igstavianskin diesem Fall Zurtickhaltung.

Abb. 111: Tvalen Bris 00:09; Abb. 112: Tvalen Bris 00:48; Abb. 113: Tvalen Bris, 00:59;
eine aktive Anwenderin. der Wissenschaftler. junge Dame und alterer Herr.
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In Gustavianskblickt einzig die Moderatorin gegen Ende des Fdroad somit auch ihrer
eigenen Ansprache in die Kamera (siehe Abb. 114)st& Ill. schenkt dem aus
Rezipienten bestehenden Publikum in diesem FatiekBeachtung. Ifennisflickanist es
ebenfalls der Moderator, der eine Verbindung mimdeublikum aufbauen mochte (siehe

Abb. 115). Im selben Film blickt ebenfalls das aBchweildtropfen aigerende

Miniaturm&nnchen direkt in die Kamera (siehe Abl6)1

Abb. 114: Gustavianskt01:03; Abb. 115: Tennisflickan Abb. 116: Tennisflickan
die Moderatorin. 00:06; der Moderator. 00:17; der Schweif3tropfen.

Operation entbehrt den direkten Blick einer Figur in die Kam dieser geschieht nur
indirekt. Wahrend der Aufnahme ihrer Textansageckblidie Moderatorin, dem

Rezipienten abgewandt, in die Kamera. Das aufgeremenBild wird dem Rezipienten

des Werbefilmes allerdings zuganglich (siehe Ably)l1Desweiteren ist der Rezipient an
informierende Ansagen aus frontaler Ansicht gewpwdswegen dennoch ein direkter
Zugang stattfinden kann.

In Trolleriet sind es sowohl der Mann und die Frau, die siclegdénde des Filmes der

Kamera und somit dem Rezipienten des Bris-Werbeflselbst zuwenden — visuell wie
auch inhaltlich (siehe Abb. 118 und Abb. 119).

Abb. 117: Gustavianskt00:28; Abb. 118: Trolleriet, 01:06; Abb. 119: Trolleriet, 00:10;
klein: die Moderatorin. die Frau. der Mann.
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In Uppfinnarenjubelt in der anfanglichen Traumsequenz der Edintach getanem Werk
direkt in die Kamera und teilt seinen Erfolg (siekighb. 120). Ebenso wirkt der gerade aus
seinem Traum erwachte Mann, nachdem er aus seimt¢hg&allen ist (siehe Abb. 121):
glucklich und danach bestrebt, seine guten Naclamcht teilen.

Gute Nachrichten, fur sich wie auch fir seine Uggbenen, feiert auch der Konig gegen

Ende vonPrinsessan och svinaherdemnd protest mit seinem Krug direkt in die Kamera
(siehe Abb. 122). Die ihn Umgebenden posieren daleein einem Stillleben.

Abb. 120: Uppfinnaren 00:11; Abb. 121: Uppfinnaren 00:36; Abb. 122: Prinsessan och
der gluckliche Erfinder. der erwachte Traumer. svinaherden  01:00; der
zuprostende Konig.

In Rebusenwvendet sich die Moderatorin direkt an den Rezigerund bietet ihm ihre
Hilfe an (siehe Abb. 123). Auch wéahrend der weitenf®lgenden Vorfihrung wendet sie
sich immer wieder in die Kamera, um sich der Aufksamkeit des Rezipienten sicher zu
sein.

Tredimensionelltzeigt sowohl den &lteren, erstaunten Mann, der siisem Kinositz
heraus direkt in die Kamera blickt (siehe Abb. 1243 auch die aus dem im Werbefilm
gezeigten Film gefallene junge Dame, die in seiAemen landet. Sie hat keine Scheu

davor, nach der direkten Kontaktaufnahme mit demolublikum auch den Rezipienten

des Werbefilmes direkt anzusprechen (siehe Abb). 125

Abb. 123: Rebusen00:39; die Abb. 124: Tredimensionellt Abb. 125: Tredimensionellt,
Moderatorin. 00:36; der erstaunte alter®1:10; Filmfigur und der altere
Mann. Mann.
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14.3. Miniaturmenschen

Der Versuch einer Visualisierung eines Widersacliench eine nicht menschengrole
Gestalt findet sich bereits in Bergmans erstem Mhnpt, welches 1944 unter Regie von
Alf Sjoberg zum FilmHetswurde. In den im Nachlass erhalten gebliebeneiebiathern,
die auch die Entwicklung des Skriptes verdeutlicHerget sich die Beschreibung einer
Szene, die den Helden des Films, Jan-Erik, und seW&ersacher, den Lateinlehrer
Caligula, betrifft.

Han sov med vidéppna 6gon och drémde att en liitap man med Caligulas ansikte
klattrade uppfor med en vass stilett mellan tanaledan-Erik kunde inte réra pa sig. Han
lag bara i oandlig skrack och fixerade en fuktfladiaket och vantade att den lille, lille
gubben skulle komma upp p& hans brést och dédaninbno

Die 40er Jahre des 20. Jahrhunderts waren fur Barggepragt von Schreiblbungen.
Sticke, die nie zu Filmen werden sollten oder apiehdazu intendiert waren, wurden
niedergeschrieben, manchmal nur wenige Zeilen, hvaat inklusive Akt- und
Rolleneinteilunger. Schauplatz fiir diese Stiicke waren oftmals zirkiggat/mgebungen

— das Spiel vor Menschen war fur Bergman nichtauirder Biihne selbst interessant, auch
andere Umgebungen, die Inszenierungen beheimatatieienen sein Interesse auf sich zu
ziehen. Bereits das 1941 entstandene Stiidkusen(auchClownen Bepp@genannt) stellt
unter Beweis, dass Bergman magischen Tricks auf Blgine beziehungsweise im
Handlungsverlauf nicht abgetan war, da die Heldis 8tiicks, eine Seiltanzerin, in eine
Puppe verwandelt wird.

In dieser ersten Phase des Schreibens im RahmelRhdesastischen hat Bergman unter
anderem auch die Figur des Jack ins Leben gerufack gilt als ,forférare* und
,uppskarare*. Jack fungiert als Schurke in den Stiicken, derimfiere Ordnung stort,
narzisstisch sich selbst in den Vordergrund stefid liebt® Im Zusammenhang mit
Miniaturmenschen spielt Jack ebenfalls eine Rdheeinem Prosastiick Bergmartsn
kortare berattelse om ett av Jack Uppskararengyéisie barndomsminnegrzahlt Jack,

wie ein rothaariges, kleines Mannchen, insgesanmek80cm grol3, eines Nachts aus der

! Koskinen, Maaret| begynnelsen var ordet. Ingmar Bergman och hadigdi forfattarskap Stockholm:
Wahlstrom & Widstrand 2002, S. 41.
2vgl. ibid, S. 157.
3vgl. ibid, S. 157-158.
* Ibid, S. 167.
®vVgl. ibid, S. 167-1609.
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Wanduhr seines Zimmers geklettert $ediese Begegnung Jacks mit den Miniatur-
menschen resultiert in hasserfilllten Gefiihlen uret&’ In diesem Fall stellen allerdings
nicht die Miniaturmenschen das Bose und Bedrohldadre sondern Jack.

Von einer frihen ,Begegnung” mit Miniaturmenschemidiget auch Bergman in seiner
Autobiographie selbst. In der Garderobe, in weldee junge Ingmar nach Vergehen
bisweilen gesperrt wurde, um Uber seine Strafe nad@nken und sie abzubtif3en, hauste

,en liten varelse som &t upp tarna pa elaka Bamt sorgte fiir Angst und Schrecken.

Sowohl das ,bose” Bakterium als auch dg
~gute” Schweild inTennisflickanwerden in
vergroRerter Miniaturansicht dargestell
auf dass der Betrachter des Werbefilmg
dem Geschehen folgen kdnne.
In Trolleriet werden Bakterium und
Bakterientdter ebenfalls, in Relation z
den sie umgebenden Menschen,

Miniaturform dargestellt (siehe Abb 126). Abb. 126: Trolleriet, 00:48; das Bakterium im

. . . .. Kafig, der Vorfuhrer wie auch der kaum
Am Ende siegt, klein, aber oho — natirlicR yennbare, weil vor einer Seife stehende

in allen Filmen — die SeifBris. Bakterientdter in GrofRenrelation zu den beiden
Menschen.

14.4. Wissensvermittlung im Vergleich

Generell ist festzustellen, dass durch die BettaahterBris-Filme in ihrer erschaffenen,
ausgestrahlten (und hier nummerierten) Reihenfolgenen Filmen, die sich nahe an die
Realitéat halten (und nicht von alten Zeiten, wBustavianskt oder die Erzéhlung
Prinsessan och svinaherderberichten), eine schrittweise Entwicklung Riclgun
Anwendernahe zu erkennen ist.

In Werbefilm 1,Tvalen Bris erfolgt die Wissensvermittelung durch einen Wisshaftler
und bewegt sich damit auf hochst seriocsem Niveaar. Rezipient sieht zum ersten Mal
einen Werbefilm fuBris und ist mit dem Produkt noch nicht vertraut. KJascheinbar)

objektive Worte kbnnen helfen, das Vertrauen zemifProdukt aufzubauen.

®vgl. ibid, S. 194.

"vgl. ibid, S. 195, den weiteren Handlungsverlaoh&n kortare berattelse om ett av Jack Uppskararens
tidigaste barndomsminnen.

8 Bergman 1987, S. 14.
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Werbefilm 2,Gustaviansktgeht einen grof3en, spielerischen Schritt in déegengenheit
und bringt Gustav Ill. und das Leben bei Hofe imseE In einem Land der Monarchie,
wie Schweden es selbst zu Produktions- wie auclstPaldungszeiten der Filme um 1950
noch war, ist dies ein auf die eigene Regierungsfeerweisender Schachzug. Die im
Film nicht offen dargelegten Zusammenhéange zwischestav 1ll. und seiner Liebe zu
Theater, einer ,Vorform“ des Filmes in Bezug auihsauffihrendes und unterhaltendes
Wesen, offenbaren sich nur jenem, der mit der Gelsth vertraut ist und flgen
zusatzlichen Unterhaltungswert hinzu. Die Wissemsitéelung geschieht iGustavianskt
durch eine Moderatorin, der am Ende des Films Gu#taseine Aufmerksamkeit und sein
Vertrauen schenkt. In diesem Fall berat eine wehieliFigur eine méannliche.

In Werbefilm 3, Tennisflickan fihrt ein ebenfalls serios mit einem Anzug beld¢er
Sprecher durch den Film. Seine wissenschaftlichessagen untermalt der Sprecher mit
vergrolRerten Vorfuhrungen der Geschehnisse auf Het, vor und wahrend der
Anwendung vorBris. Hier wird am lebenden Objekt ein Exempel statuigelchen Effekt
das SeifenprodukiBris auf den Menschen hat. Nach der erst serios beli@nde
Darstellung inTvalen Brisund dem darauf folgenden phantastischen Ausflufingst
vergangene Zeiten iustavianskindhert sichTennisflickandurch die Darstellung der
Produktion von Schweil3 und schlechtem Geruch deitd Sport ausiibende junge Dame

wieder der Realitat an.

Werbefilm 4,Operation spielt umso starker mit seinem eigenen MediumWerbefilm
wird eine Filmeinspielung angedeutet, welche untatwen wird und zu einer weiteren
Aufnahmesituation Ubergeht. In dieser zweiten Segusird die Wissensvermittelung
durch eine weibliche Moderatorin betrieben, die elpersonliche, inhaltliche Note den
vorgelegten Werbetext in eine Kamera spricht. Imteven Verlauf des Werbefilms
kommt allerdings zum Ausdruck, dass sie selbsGeigeBris ebenfalls verwendet. Durch
diesen Einwurf im Rahmen eines neckenden Streitgelp mit ihrem eigenen Ehemann
soll beim Rezipienten des Filmes der Eindruck stiggewerden, dass die Moderatorin
Grund hat, das Seifenprodukt nicht nur aus behdlicGriinden anzupreisen. Naokélen
Bris und Tennisflickan in welchen bereits der Gebrauch der Seife imabeiwv Gebrauch
gezeigt und vorgefuhrt wurde, kommt nun in Operatioeinem legeren Gesprach abseits

der Kamera ans Licht, dass diese in den vorhergiemeRilmen, besonders Werbefilm 1,
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Tvalen Bris angepriesene Seife nicht nur gerne in die Kargetalten und gelobt wird,
sondern auch in unerwahnten Situationen im Eigamagebh Verwendung findet. Dies wird
dadurch besonders deutlich, dass die ModeratoremhMann versichert, dass Bris

schon langst selbst verwendet.

Werbefilm 5, Trolleriet, zeigt die wissensvermittelnde Figur des Vorfusiner Miniatur-
form. Dieser wird von der durch den Film fihrendeau hervorgezaubert, um den neben
ihr stehenden Mann in Form einer Zaubervorstelleimge unterhaltsame Erfahrung zu
bieten. Der Vorfuhrer ist wie ein Vertreter gekktidund tritt somit ebenfalls in den
Bereich der Alltagssituationen ein. Der Vertretedbe der mit Aufkommen immer
dichterer und besserer Vernetzung mit den Jahreehatis der Mode gekommen war,
suggeriert das Treffen eines Produktes auf dieaByphare des potenziellen Kunden,
indem es durch den Vertreter an die TurschwelleRtesatwohnsitzes herangetragen wird.
Der Kunde muss sich nicht mehr zum Produkt bemuasrkommt wie von Zauberhand
selbst ins Haus. Der Aufwand ist fur den Kunden imai, der Effekt umso grofier.
Dadurch, dass der Vertreter nur eine dezidiertewahs an Produkten mit sich bringen
kann, ist auch das Konkurrenzverhdltnis zu &hnticReodukten kleiner, und der Kunde,
wenn er sich kaufwillig zeigt, mit hoher Wahrscheinkeit auf das ProdukBris
angewiesen.

Im Fall vonTrolleriet steht die aul3ere Erscheinung des Wissensvermigtelimdstarkem

Kontrast zur Wissensvermittelung durch den Wisdesiéier, wie sie etwa ifvalen Bris

der Fall ist.

Abb. 127: Tvalen Bris 00:48; der Abb. 128: Trolleriet, 00:18; der Vorfihrer,
Wissenschaftler. gekleidet wie ein Vertreter.
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Obgleich von den bereits zu einem friheren Zeitpumk Film auftretenden weiblichen
Figuren die positiven Seiten der SeBes angepriesen werden, tritt die nach auf3en hin
objektiv wissensvermittende Figur Tivalen Brisin Form eines Wissenschaftlers erst nach
ungefahr der Halfte des Werbespots in das Blickfidd Kamera. Als Wissenschaftler
gekleidet (siehe Abb. 127). und auf seriose Weigedem Beweismittel eines Films die
positiven SeiterBris’ unterstreichend, suggeriert er dem Publikum, dassghm vertrauen
und seinen Worten Glauben schenken kann.

Auch der wissensvermittelnde VorfuhrerTnolleriet erscheint serids gekleidet — Anzug,
Hut und Stock runden das Bild von ihm ab (siehe .Ab28). Er gleicht dennoch eher
einem Vertreter, deren Berufsziel es ist, die Waste es Uberredungskunst was es
wolle, an den Mann zu bringen. Aufgrund dieses \issens ist der Rezipient im
Vergleich auf rationale Weise eher geneigt, demtWles Wissenschaftlers zu vertrauen,
als dem Wort eines Vertreters. Wéahrend das Zieésiwissenschaftlers im Wissen
verankert ist, ist jenes eines Vertreters, geligesagt, Profit.

Die Wissensvermittelung in Werbefilm Bppfinnaren erfolgt durch die Ehefrau des erst
trAumenden, spater von seinen ,Erlebnissen* ermdble Erfinders. Voll Ruhe und
Gelassenheit bringt sie ihrem aufgeregten Ehemarrerndass sein Traum schon
Wirklichkeit geworden ist — unabhangig von ihm. [Beife, von welcher er traumte, ist
bereits erfunden worden. Dies erwirkt beim Traummhrerlei: einerseits muss er sich
keine Gedanken mehr um eine mogliche realistisamsdiizung seines Traumes machen,
andererseits ist das perfekte Seifenprodukt scHonden worden. Seine Frau stitzt diese
letzte Sicht der Dinge sogar noch weiter, indemilsie mitteilt, dass diese Seife auch in
ihrem gemeinsamen Haushalt zu finden ist. Mit die$élm betritt Bergman mit seinem
Werbefilm-Zyklus einmal mehr die Seite des Privagles, in welchem die Seife zum
Einsatz kommt. Die intermedialen Aspekte beschrdangeh auf den Anfangsteil, in
welchem die Traumsequenz einem frihen Film optisghr nahe kommt. Die
Vermittelung des Wissens um die Seife und ihre ®8gkaften findet inUppfinnaren
zwischen zwei Personen statt. Im intimen Rahmed d&r TrAumende nicht bloRgestellt,
sondern, von seinem Traumerlebnis noch entrickiendt, von einer ihm nahestehenden

weiblichen Person informiert.
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Werbefilm 7,Prinsessan och svinaherddmegibt sich inhaltlich durch seine N&he zu einer
Erzahlung von Hans Christian Andersen auf komplettes Terrain. In diesem Film fallt
die Rolle des Wissensvermittelnden einem méannlidbetertan, einem Lakai des Konigs
zu, nachdem den anfanglichen Worten der Prinzessim Konig kein Glaube geschenkt
wird. Die Wissensvermittelung findet hier sehr detkstatt, der Lakai flistert dem Kdnig
ins Ohr. Die von ihm nur leise mitgeteilten Worterden dem Rezipienten des Werbe-
films durch die Einblendung von Schrifttafeln nalgebrachtPrinsessan och svinaherden
gleicht in seiner Form eher einem Theaterstlick. IDiermedialitat bleibt in diesem Fall

verhalten und ist noch am ehesten durch die Anwamnder Schrifttafeln zu definieren.

RebusenWerbefilm 8, bietet Wissensvermittelung auf zwieieWeg an: Standbild- und
Filmsequenzen, erst unkommentiert und spater kortienengeben in Form von zu
l6senden Raétselsequenzen die Botschaft des Filmes 3$ollten nach dem ersten,
unkommentierten Durchlauf der Werbebotschaft noalei#l an deren Inhalt bestehen,
wird im weiteren Verlauf eine von einer Moderatokommentierte Version angeboten.
Die Moderatorin hilft dem Rezipienten des Werbeébrsomit bei der Entschlisselung der
verschiedenen ,Ratsel* und damit der Werbebotsclddt einzige Protagonistin im Film
Rebuser(die gleichzeitig eine doppelte Rolle in den REtssnnimmt) entspricht sie der
einzigen Anlaufstelle des Rezipienten, wenn es dagaht, Hilfestellung hinsichtlich der

Entschlisslung zu erhalten.

Werbefilm 9, Tredimensionelltbeendet den Zyklus d@&ris-Werbefilme. In ihm kommt
der Rezipient des Filmes auch am starksten in dgel sich mit dem Protagonisten im
Film zu identifieren, da sich beide in der gleich®iuation befinden. Die Wissens-
vermittelung in Tredimensionelltwird ebenfalls von einer weiblichen Protagonistin
ubernommen, der altere Mann im Film dient ihr alasprechpartner und lebende
Bestatigung wie auch ,Objekt der Begierde® — ine|lgertretend fur alle anderen Zuseher,
gilt es vom ProdukBris zu Uberzeugen. Was dem Protagonisten im Film ztjstofinte
somit, gewissermal3en, auch dem Rezipienten deséfiieres widerfahren. Dies schafft
Identifikationspotenzial fir den Rezipienten undngoauch eine starkere Bindung und
Aufmerksamkeit gegentber dem Werbefilm, und, pars fmto, dem Werbeobjekt.
Tredimensionellbietet sich dem Rezipienten somit als jener Filmder die Realitat des

Rezipienten am ehesten widerspiegelt. Nach thectetn, konzeptuellen und bisweilen
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auch ratselhaften Anschauungsversuchen im Rahmewadangegangenen acht Filme

wirkt der neunte auf den Zuseher am realistischsten.

Zusammenfassend bleibt damit zu sagen, dass imeittel der neun Filme einem
weiblichen Moderator die Rolle zuteil wird, den R@enten des Werbefilmes selbst und
auch innerdiegetische Figuren (Gustav lll.Gastaviansktihren Ehemann i®peration
das Kinopublikum und besonders den alten Manmredimensionel)t Uber das Produkt
Bris zu informieren. Diese Konstellation ist die am hggten auftretende.

Zweimal in den Filmen handelt es sich um ein Gespzwischen Ehefrau und Ehemann
ohne weitere sich einmischende Personen, in weldieeBhefrau ihren Mann hinsichtlich
des Produktes in Kenntnis setzt oder genauer danagéht.

Eine erste Annahrung an das Sujet und Pro8uist findet in Tvalen Brisdurch einen in
einen weil3en Kittel gekleideten Wissenschatftlett.stdeitere drei Mal tritt eine ménnliche
Figur wissensvermittelnd in den Vordergrund:Tiennisflickanfindet sich ein Moderator,
in Trolleriet ein Zauberer und iRrinsessan auch svinaherdem Lakai des Konigs.
Insgesamt treten in den Filmen 1-8 immer abwechselanner und Frauen fur den Zweck
der Wissensvermittelung in den Vordergrund. Duradd Erotagonistin im letzten Film
Uberwiegt die weibliche Seite letztendlich. Wahrehe weiblichen Rollen auf jene der
Ehefrau, Moderatorin oder Filmdarstellerin fokussie glanzen die mannlichen Rollen als
Wissenschaftler, Moderator, Zauberer oder UntenmgebeKein Geschlecht wird somit
eindeutig als bewanderter und wissender in Sa&renhervorgehoben als das andere.
Wahrend die weibliche Seite mit Hausverstand, Ediap und durch Schauspiel
hervortritt, wird die mannliche, wissensvermitteln8eite in den Werbefilmen einerseits

unterwarfig, andererseits aber auch gelehrt untatsrhalter definiert.

14.5. Einsatz des Slogans

Im Gegensatz zu seinen funf Vorlauferfilmen komn#rdgnan ab dem sechst®&mis-
Werbefilm,Uppfinnaren ohne den direkt ausgesprochenen Verweis auf esetiaffenheit
der Seife als anti-odor-tval aus. Der Slogan ,frisk och frasch®, der in drei der
vorangegangenen fiunf Werbefilme ebenfalls ausgebpro Anwendung findet (in
Gustavianskt Operation und Trolleriet), wurde seit dem zweiten Werbefilm immer als

Standbild in die letzten Sekunden des Werbefiimegebdaut. Uppfinnaren vergisst
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allerdings dennoch nicht, auf die bakterienabtG@eldirkung der Seife zu verweisen,
wenn auch mit etwas umschreibenderen Worten: ,bagaerier, ingen lukt®

Die Uppfinnaren nachfolgenden Filme entfernen sich ebenfalls von atgreisenden
wortwortlichen Aussage der anti-odor-tval und besitien die Wirkung der Seife lieber
mit einer lAngeren Formulierung, die inhaltlich jed@uf dasselbe Ergebnis hinauslauft.
Neben der Einblendung des ,fri, frisk och fraschégans als Bildtafel am Ende des
Filmes findet sich ab Film vieQperation der weiterfihrende Hinweis auf die Verflg-
barkeit der Seife in zwei verschiedenen Gréf3endfpeNiche und ,,BadgrofRe”.

Bergman halt sich somit mit etwas breiterem Spiefran auch in den spateren Filmen an
die wenigen Vorgaben, die ihm von seinem Auftraggeio¢eil wurden. Der Slogan ,fri,
frisk och frasch” findet sich, wenn nicht im Sprextbgt, zumindest in einer Bildtafel im
Abspann. Die bakterientétende Wirkung der Seifelwiicht immer in pragnantester Form

erwéahnt, findet aber in jedem der neun Film auégawisse Art und Weise Anwendung.

14.6. Schlussbetrachtung

Mit seinen neun Werbefilmen, die er als Auftragspidmbn qualitativ hochwertig
umsetzte, zeigte Ingmar Bergman bereits in derefritahren seiner filmischen Karriere,
dass er seine eigenen Ideen und Vorstellungen laeickommissionierten Werken in die
Tat umsetzen konnte. Die auf Film gebannten Ergsenidie in schwedischen Kinosalen
vor dem Hauptfilm liefen, warben gekonnt, abwechgtuaich und auch mit Selbstironie
bedacht fur die Handseif®ris. Durch alle Filme zieht sich der rote Faden der
Intermedialitat. Mit immer neuem Zugang zum Themal um der Umsetzung schuf
Bergman neun Kurzfilme, die, bis dato, im Gegengatzinigen seiner Spielfilme noch
nicht zigmale in ihre Einzelteile zerlegt wurdemdubei mehrmaligem Ansehen ebenfalls
noch immer Ubersehene Kleinigkeiten ans Licht mgDie Liebe zum Detail liel3 der
schwedische Regisseur nicht nur in seinen Langfilerkennen, sondern gestand sie auch
den knapp einminttigen Werbefilmen zu. Film istlef}ich — Film.

° BergmanUppfinnaren 00:49-00:50.
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15.3.Abbildungsverzeichnis

Bei den Abbildungen werden die Filmtitel nur in Bform angefuhrt und beziehen sich
auf die jeweilig in der Filmographie angegebenesiter des Filmes.

Die bisweilen mangelhafte Qualitdt der Abbildungést der Beschaffenheit des
Ausgangsmaterials verschuldet.

Abb. 01: Tvalen Bris 00:58; eine amiisierte junge Dame flusterte deereil Herren den

richtigen Namen der Seife ein.

Abb. 02: Tvalen Bris 01:04; der altere Herr muss selbst tiber sein tinégen lachen.

Abb. 03: Gustavianskt01:12; Gustav Il erkundigt sich ob der Seife.

Abb. 04: Gustavianskt01:18; lachelnd gibt ihm eine junge Dame Auskunft

Abb. 05: Tennisflickan 01:14; deBris beschreibende Slogan wird nicht immer akustisch,

sondern bisweilen auch visuell eingebaut.

Abb. 06: Tvalen Bris 00:32; der Herr im weilRen Kittel erklart weitgresitive Aspekte

der Seife.

Abb. 07: Tvalen Bris 00:13; dem Wissenschaftler und dem alten Manhestgunge

Damen gegenuber.

Abb. 08: Tvalen Bris 00:37.

Abb. 09: Tvalen Bris 00:40.

Abb. 10: Tvalen Bris 00:44.

Abb. 11: Tvalen Bris 01:00; heimliche Hilfestellung.
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Abb. 12: Tvalen Bris 01:07; durch die schlechte Qualitat des Filmastkau erkennen,
aber vorhanden: die Einblendung der Seife und absifzuges Uber den Protagonisten

des Films.

Abb. 13: Gustavianskt01:14; die Moderatorin des Werbefilms hélt eireiplar von Bris
in die Kamera — und auch Richtung Gustav lII.

Abb. 14: Gustavianskt00:11; Gustav lll. und eine minimalistische Wasthissel

Abb. 15: Gustavianskt01:18; Gustav Ill. mit einem Trichter vor dem &és.

Abb. 16: Gustavianskt01:01; der vermeintliche Gustav Ill. tritt in dBdd und lauscht

den Worten der Moderatorin.

Abb. 17: Gustavianskt 01:09; der vermeintliche Gustav lll. tritt in debgetrennten

Sprecherraum ein.

Abb. 18: Tennisflickan 00:03; die Namensgebende, deren Haut das Anschsobjekt

des Filmes wird.

Abb. 19: Tennisflickan 00:06; der Moderator, der durch den Werbefilm fiihr

Abb. 20: Tennisflickan00:08; der Moderator und das Puppentheater

Abb. 21: Tennisflickan 00:16; der personifizierte Schweil3tropfen aufidaut der jungen

Dame.

Abb. 22: Le Manoir du Diable 00:09; in einem der ersten Filme der Geschichte

materialisiert sich der Teufel.

Abb. 23: Tennisflickan 00:30; das Bakterium verfolgt den Schweil3tropfen.
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Abb. 24: Le Manoir du Diable 02:09; vom Teufel (links) initiiert bedrohen Gesgter
den Besucher des Schlosses.

Abb. 25: Tennisflickan00:30; das Bakterium greift den Schweil3tropfen an

Abb. 26: Tennisflickan00:31; der Schweil3tropfen geht in einer Rauchevall.

Abb. 27: Le Manoir du Diable 00:25; der Teufel zaubert seinen Gehilfen herbei.
Ersichtlich: eine Rauchwolke.

Abb. 28: L' Impressionniste fin de sie¢l80:56; der Zauberer |6st sich nach absolvierter

Vorstellung in einer Rauchwolke auf.

Abb. 29: Tennisflickan 00:39; Kampf zwischen Schweild und Bakterium.

Abb. 30: Tennisflickan 00:42; der Schweild verschwindet.

Abb. 31: Tennisflickan00:47; die junge Dame kurz vor der Anwendung agfeBris.

Abb. 32: Tennisflickan 00:59; Kampf zwischen Schweil3 und Bakterium uoda&m der
SeifeBris.

Abb. 33: Operation 00:03; die Arzte agieren im Operationssaal.

Abb. 34: Operation 00:07; der Patient wirft das Operationstuch wegd geht.

Abb. 35: Operation 00:12; die Moderatorin spricht direkt in die Kaiae

Abb. 36: Operation 00:21; die Moderatorin ist auf dem Kamerabildsthzu sehen,
neben der Kamera steht ihr Enemann.

Abb. 37: Operation 00:33; das Ehepaar im Gesprach.
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Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

38: Operation 00:51; der Blick auf daBris-Schild wird freigegeben.

39: Operation 00:55; der altere Mann greift nach der Seife.

40: Operation 00:56; ein Geruchstest darf nicht fehlen.

41: Operation 01:01; der alte Mann fuhlt sich ertappt.

42: Operation 01:09; ein mahnender Zeigefinger.

43: Trolleriet, 01:18; verschiedene Produktgrof3en werden beworben

44: Trolleriet, 00:18; der Vorfuhrer prasentiert sich mit Hup&t und Anzug.

45: Trolleriet, 00:25; der Stock dient auch als Zeigestab, mithem er auf das

eingesperrte Bakterium verweist.

Abb.

Abb.

46: Trolleriet, 00:07; die Frau bereitet die Zaubervorstellung vo

47: Trolleriet, 00:09; aus ihren Vorbereitungen entsteht das&ldlannchen, der

Vorfuhrer.

Abb.

Abb.

48: Trolleriet, 01:06; die Frau spricht direkt in die Kamera.

49: Trolleriet, 01:10; der Mann spricht, ihr gleich, ebenfallsett in die Kamera und

betont zusammenfassend die Vorziige der Seife.

Abb.

Abb.

50: Tennisflickan 00:59; Einsatz der Seifgris.

51: Trolleriet, 00:53; wahrend das Bakterium aus seinem Kéfimtsterwartet es

bereits ein Bakterientoter.

Abb.

52: Trolleriet, 00:15; der Vorfuhrer zieht seinen Hut.
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Abb. 53: Trolleriet, 00:18; der Vorfuhrer halt seinen Hut in der linkéand.

Abb. 54: Trolleriet, 00:32; das noch eingesperrte Bakterium verstsimiechten Geruch.

Abb. 55: Trolleriet, 00:33; der Vorfuhrer steht rechts neben dem Kadigs
Hautbakteriums.

Abb. 56: Trolleriet, 00:43; der Vorfuhrer steht rechts neben dem Kadigs
Hautbakteriums.

Abb. 57: Trolleriet, 00:04; die Frau stellt die Seifen in Formatioml au

Abb. 58: Trolleriet, 00:21; ein lebendes Requisit wird auf die Bihekdait.

Abb. 59: Trolleriet, 01:02;Bris siegt Uber das Hauptbakerium.

Abb. 60: Trolleriet, 01:12;Bris gor er fri, frisk, frasch.

Abb. 61: Trolleriet, 01:17;Bris vergrol3ert seine Produktbreite.

Abb. 62: Uppfinnaren 00:26; der Erfinder wird bejubelt.

Abb. 63: Uppfinnaren 00:02; der Erfinder bei der Arbeit.

Abb. 64: Uppfinnaren 00:08; die Frau steht ihm helfend zur Seite.

Abb. 65: Uppfinnaren 00:18; der Erfinder blickt durch das Mikroskop.

Abb. 66: Uppfinnaren 00:20; der Kampf zwischen Bakterium und Seife.

Abb. 67: Uppfinnaren 00:43; Jubel auf Seiten des Erfinders.

Abb. 68: Uppfinnaren 00:31; der Mann erwacht in euphorischem Zustand.
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Abb. 69: Uppfinnaren 00:34; der Mann erzéhlt seiner frihstiickendemn @ seinem

Traum.

Abb. 70: Uppfinnaren 00:51; wahrend der Mann euphorisiert erzahlt, trdie Frau in
ihrer Tasse.

Abb. 71: Uppfinnaren 00:57; auf dem Boden der Tatsachen.

Abb. 72: Uppfinnaren 01:07; der Mann und die Seife.

Abb. 73: Uppfinnaren 00:19; SoldatHris) gegen Ungeheuer (Bakterium).

Abb. 74: Uppfinnaren 00:21; das Bakterium wurde erfolgreich vernichtet

Abb. 75: Prinsessan och svinaherddd0:02; der Schweinehirt fallt zu Boden.

Abb. 76: Prinsessan och svinaherdedD:23; der Konig und sein Lakai.

Abb. 77: Prinsessan och svinaherded0:33; der Lakai informiert den Konig.

Abb. 78: Prinsessan och svinaherde@0:53; der tUberraschte Schweinehirt wird vom
K6nig angesprochen.

Abb. 79: Prinsessan och svinaherdedil:00; Prinzessin und Schweinehirt, links im Bild

umarmen einander freudig.

Abb. 80: Prinsessan och svinaherdedil:00; der Konig will auf seine Idee anstol3en.

Abb. 81: Rebusen00:08; Barbro Larsson in ihnrem vierten WerbefflinBris in der Rolle
einer hilfsbereiten Moderatorin.

Abb. 82: Rebusen00:03; , Transpiration®.
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Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

83:

84:

85:

86:

87:

88:

89:

90:

91:

92:

93:

94.:

95:

96:

97:

98:

Rebusen00:06; ,luktar”.

Rebusen00:08; ,inte".

Rebusen00:10; ,Det ar nar den kommer i“.

Rebusen00:11; ,kontakt”.

Rebusen00:13; ,med".

Rebusen00:14; ,hudens*.

Rebusen00:15; ,bakterier”.

Rebusen00:17; ,som det blir®.

Rebusen00:18; ,doft".

Rebusen00:22; , Tvalen“.

Rebusen00:24: Bris".

Rebusen00:26; ,dodar”.

Rebusen00:27; ,bakterierna“.

Rebusen00:29: ,Alltsa“.

Rebusen00:31; ,inga bakterier*.

Rebusen00:34: ,inten lukt®.
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Abb. 99: Tredimensionellt 00:08; das Publikum, bis auf den alteren Mann im
Vordergrund, tragt die speziellen 3D-Brillen.

Abb. 100: Tredimensionellt00:13; ein erster Blick auf die Leinwand im Film.

Abb. 101: Tredimensionel|t00:28; das Publikum um den &lteren Mann erldbs anhit.

Abb. 102: Tredimensionel|t00:36; der verwunderte, aber auch amusiertecalenn.

Abb. 103: Tredimensionel|t00:16; die Dame im Film lehnt sich aus der Leind/aeraus.

Abb. 104: Tredimensionellt00:28; der Duschstrahl verlasst die Leinwand.

Abb. 105: Tredimensionellt 00:41; die Dame im Film lehnt sich abermals Uder

Leinwand.

Abb. 106: Tredimensionel]t00:47; der altere Mann kommt, zu seinem eigenstaknen,
in den Genuss der olfaktorischen Qualitaten vos.Bri

Abb. 107: Tredimensionel]t00:58; ein verhangnisvoller Schritt.

Abb. 108: Tredimensionel]t01:02; das Publikum springt vor Entsetzen auf.

Abb. 109: Tredimensionellt00:59; eine ungewollt akrobatische Einlage voiteBeder

Dame.

Abb. 110: Tredimensionellt 01:06; die junge Dame landet in den Armen deereéiit

Mannes.

Abb. 111: Tvalen Bris 00:09; eine aktive Anwenderin.

Abb. 112: Tvalen Bris 00:48; der Wissenschatftler.
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Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

113: Tvalen Bris, 00:59; junge Dame und &alterer Herr.

114: Gustavianskt01:03; die Moderatorin.

115: Tennisflickan00:06; der Moderator.

116: Tennisflickan00:17; der Schweil3tropfen.

117: Gustavianskt00:28; klein: die Moderatorin.

118: Trolleriet, 01:06; die Frau.

119: Trolleriet, 00:10; der Mann.

120: Uppfinnaren 00:11; der gliickliche Erfinder.

121: Uppfinnaren 00:36; der erwachte Traumer.

122: Prinsessan och svinaherdedi:00; der zuprostende Konig.

123: Rebusen00:39; die Moderatorin.

124: Tredimensionel]t00:36; der erstaunte altere Mann.

125: TredimensionelltD1:10; Filmfigur und der altere Mann.

126: Trolleriet, 00:48; das Bakterium im Kafig, der Vorfuhrer wvaach der kaum

erkennbare, weil vor einer Seife stehende Baktéiienin GroRenrelation zu den beiden

Menschen.

Abb.

Abb.

127: Tvalen Bris 00:48; der Wissenschaftler.

128: Trolleriet, 00:18; der Vorfuhrer, gekleidet wie ein Vertreter
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15.4.Filmographie

Die genauen Produktionsdaten der Filme konntent mehSicherheit festgestellt werden.
Durch die Auffihrungsdaten in den schwedischen &inwischen 1951-1953 lasst sich
eine Reihenfolge der Entstehung zwar vermuten, gamaue Datierung allerdings nicht
geben. Aus Grinden der formalen Korrektheit werdienFilme somit ohne Angabe von
Jahreszahl zitiert. Da sie auch auf keinem Datgatr&auflich erwerblich sind, miissen

YouTube-Links als Quellenersatz dienen.

Bergman, IngmarTvalen Bris 0.A.
http://www.youtube.com/watch?v=ack-iIA7TNECM, letzi#&rgriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmarGustavianskto.A.
http://www.youtube.com/watch?v=QiyVM4Q9Y 74, letziugriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmarTennisflickano.A.
http://www.youtube.com/watch?v=Jfxs2roh9C4, letzegriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmarQperation o.A.
http://www.youtube.com/watch?v=kfS2HQTqGO0o, letZegriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmarTrolleriet, 0.A.
http://www.youtube.com/watch?v=zj8WVXYomO0s, letz#rgriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmatJppfinnaren o.A.
http://www.youtube.com/watch?v=XZjv5CCIiLO, letztBugriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmaiRrinsessan och svinaherdemA.
http://www.youtube.com/watch?v=p5wFxWbYifs, letzi&rgriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmaiRRebuseno.A.
http://www.youtube.com/watch?v=LoswO7bl_mA, letzZfergriff: 04. August 2012.

Bergman, IngmarTredimensionellto.A.
http://www.youtube.com/watch?v=d3eG7iwx2MQ, letZZeigriff: 04. August 2012.
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Mélieés, GeorgesThe Conjurer 1899, http://www.youtube.com/watch?v=zs5BBaNJ6émg,
letzter Zugriff: 18. August 2012; [Orid.' Impressionniste fin de siétle

Mélies, Georges, The Haunted Castle 1896, http://www.youtube.com/watch?v=-
OPmKaz3Quzo letzter Zugriff: 18. August 2012; [Otig Manoir du Diabl¢
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16. Anhénge
Die Transkripte sind, der Natur der Filme gemalf¥, Sohwedisch, die eingeflgten
Rollenbezeichnungen allerdings auf Deutsch. Dietafigaben beziehen sich auf die

Versionen der Filme, wie sie unter Filmographie YauTube verlinkt wurden.
16.1. Transkript Werbefilm 1: Tvalen Bris
Frau 1 (Film-im-Film Sequenz)

00:06-00:09Ar inte det har en ovanligt snygg forpackning?

Alter Mann:
00:10-00:11Ja men vad ar det fér nagonting?

Frau 1:
00:12-00:14Det arBris, vet jag! Den nya tvalen!

Frau 2:
00:14-00:16Vad den luktar gott sen!

Alter Mann:
00:16-00:18En ny tval som hetesyrts

Frau 3:
00:18-00:21Nej, Bris hette den! Se sa harligt den loddrar.

Alter Mann:
00:22-00:24En ny tval som heteBrug

Frau 2:
00:24-00:27Nej BRISheter den, det ska val inte va sa svart att farsta

Wissenschatftler:
00:27-00:290ch anda &r det inte det markligaste med dervikart!
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Alter Mann:
00:29-00:32Jasa? Ar det nat sarskilt med den?

Wissenschaftler:

00:32-00:35J0, jag vill mena det. Titta har nu ska ni fa se.

Frau 1 (Film-im-Film Sequenz)

00:37-00:40Visste ni att transpiration i sig sjalv inte hannakt?

Frau 2 (Film-im-Film Sequenz)
00:40-00:42Det ar nar den kommer i kontakt med hudens biaktsom det blir doft.

Frau 3 (Film-im-Film Sequenz)
00:42-00:46Bris ar den enda tvalen som dddar bakterierna.

Wissenschaftler:

00:46-00:51Ja, pa sa satt forsvinner lukt@ris ar en anti-odor-tval.

Alter Mann:
00:52-00:59Ja alltsa det var en bra tval! Men vad var detluste? N... n...

Frau 1 (flusternd)
00:58-01:00Bri...

Alter Mann:
01:00-01:04Bris! Bris var det, ja!
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16.2. Transkript Werbefilm 2: Gustavianskt

Moderatorin:

00:00 — 00:04Det lag ett skimmer 6ver tredje Gustavs dagar.

00:05 — 00:08Det kan nog vara sant. Men med hygienen lar deahiaganska skralt!
00:09 — 00:14Titta till exempel pa det har handfatet. Inte Gin ett vanligt tefat.

00:14 — 00:19Vid ett tillfalle skrev en liten adelsdam som fioérvara vid tjusarkungens
morgontoalett.

00:20 — 00:26'Innan hans majestat hade parfymerat sig spredoh@aing sig i rummet
en fran odor.’

00:27 — 00:32Aa, dar hade det varit fint med lite tval och eatt Sarskilt da den nya
tvalenBris, forstas.

00:32 — 00:35Tvalen som ar anti-odor.

00:36 — 00:42Det berattas ocksa att nar damerna skulle pandgtade man sig for det
stora eller lilla dekolletaget.

00:43 — 00:50Sa nog kunde det bli dofter i balsalen nar dev lile varmt fram pa
kvallskroken. Dar hadBris inte varit i vagen.

00:50 — 00:53Bris som gor er fri, frisk och frasch.

00:55 — 00:57Nu undrar ni forstas varis ar for en tval.

00:58 — 01:01Jo, det &r en tval med ny och férnamlig egenskap.

01:01 — 01:06Den tar dod pa bakterierna. Svett i sig sjalvauktamligen inte alls.

01:06 — 01:09Det &r nar den kommer i kontakt med hudens bateam det blir doft.

Gustav ll.:

01:10 — 01:13Pardon, Madame, vad heter den charmanta tvalen?

Moderatorin:
01:13 — 01:15Ers majestat — den hetBris.
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16.3.Transkript Werbefilm 3: Tennisflickan

Moderator:

00:05 — 00:11Mitt herrskap. Jag ska nu pa min magiska tear@vigéa vad som hander pa
denna unga dams hud.

00:12 — 00:16Vad ni ser, mitt herrskap, &r den ménskliga hudgark forstoring.

00:19 — 00:22Detta ar den lilla svettdroppen som tranger uppuaden.

00:23 — 00:28Individen med det skurkaktiga beteendet ar badterimitt herrskap.
Bakterien pa var hud.

00:28 — 00:30Se nu, hur bakterien jagar svettdroppen for a&rfé sig med den.

00:31 — 00:350ch darvid uppstar den doft eller odor som vidiivsiga att tvatta av oss.
00:36 — 00:390ch har ser vi nu var hjaltinna, i full fart met @avanda tval och vatten.
00:40 — 00:45Ja, detta ar sorgligt men sant, mina vanner. &vatr tvalen bort, men
bakterien blir kvar.

00:47 — 00:55Men, anvander var hjaltinna den nya tvaeis, da hander ndgonting annat.
Nagot markligt. nagot nytt.

00:57 — 01:00Nu kommer l6dder fran tvalen som heBeis.

01:00 — 01:05Som ni ser, mitt herrskap. Den har gangen utp@sésen den skurkaktiga
bakterien.

01:06 — 01:1(Bris ar en anti-odor-tval. En bakteriedddare.

01:11 — 01:14Kom ihag detBris mot transpirations-lukt.

160



Quellen und Anhéange

16.4.Transkript Werbefilm 4: Operation
Filmcrew:

00:05 Lunch!

00:08Var ar alla nycklar?

00:11Pass pa!

00:12Klappal

00:13Bdrja!

Moderatorin:

00:15 — 00:21Transpirationen i sig sjalv har ingen odor. Komrden daremot i kontakt
med hudens bakterier sa blir det lukt.

00:21 — 00:30Nu ar det sa att tvaleBris dodar hudens bakterier och tar bort all lukt.

Bris, det &r en anti-odor-tval. Den gor er fri, friskhafrasch.

Filmcrew:
00:30 Tack!

Moderatorin:
00:33 — 00:38Tank.. tank... tank att st och titta och flinaeatannan nar man gor sitt

basta va? Och en san som dig ska man vara gift med!

Mann:
00:38 — 00:41Hor du, det &r en bra tval iallafall, den skakaf§a oss tycker jag.

Moderatorin:
00:41 — 00:45Mmhhmm, visste inte min alskade herre och maudexttvalen den tvattar

du dig med varenda morgon och kvall?

Mann:
00:45 Med Bris?

Moderatorin:
00:46 MedBris, ja!
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Mann:
00:47 MedBris?

Moderatorin:
00:48Med Bris! Retas inte sager jag!

Alter Mann:

01:02 — 01:1QJavisst, ar det stulet, kare Botte, men du hatlijd &nskat vara fri, frisk
och frasch. Eller har du inte det? Jo, det haddu,
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16.5.Transkript Werbefilm 5: Trolleriet
Mann:
00:03 — 00:04vad ska du gora med tvalarna?

Frau:
00:04 — 00:060m du har lust ska ja trolla lite for dig.

Mann:
00:06 — 00:08Men vad kul, en trolleriforestallning!
00:11Vem ar det?

Frau:

00:11 — 00:14Den forevisare. Ssch! Han kan tala ocksa.

Vorfluhrer:

00:16 — 00:18Mitt herrskap! Tillat mig presentera ett litet dra.

00:24 — 00:28Detta lilla odjur &r en hudbakterie. Som just kammit i kontakt med en
droppe svett.

00:28 — 00:32Som alla vet sa saknar transpiration i sig sjdlukt.

00:32 — 00:36Det ar forst nar den kommer i kontakt med huderksebi@r som den daliga
doften uppstar.

00:36 — 00:38Dessa bakterier har lange fatt harja manniskads hu

00:38 — 00:43Vlen nu har det antligen kommit en uppfinniBgis! Tvalen!

00:43 — 00:46Ah, var snall och 16sgor en bakteriedddare uvéh Tack!

Frau:

01:06 — 01:09Dar ser ni vad som hander nér ni tvattar er Biesl

Mann:

01:09 — 01:14Bris ar en anti-odor-tval. Den gor er fri, frisk ocldch.
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16.6.Transkript Werbefilm 6: Uppfinnaren

Mann:

00:34 — 00:38Ah, ah &lskade Maja. Jag hade en underbar dromskéadu f& hora.

00:38 — 00:44Det ar namligen sa, forstar du, att svett i sidvduktar inte. Utan det ar nar

den kommer i beréring med hudens bakterier sonbldedoft.

Frau:
00:44 — 00:455kynda dig upp nu, ar du snall!

Mann:
00:45 — 00:49Men du forstar sa uppfann jag i drommen en tval sar bakteriedédande.
00:49 — 00:54Inga bakterier, ingen lukt! Den forsta tvalen ildén! Fantastiskt! Genialt!

Nobelpriset!

Frau:

00:55 — 00:57Den tvalen &r redan uppfunnen, Theodor-lilla.

Mann:
00:57 Ar den?

Frau:

00:58 — 01:0QJa, du anvander den ju sjalv varje dag.

Mann:
01:00Vad heter den da?

Frau:
01:01 — 01:03Bris. Bris heter den.

Mann:

01:03Bris?
01:07 — 01:09Tror du uppfinnarna fatt nobelpriset?
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Frau:
01:09 — 01:10nte an i alla fall.

Mann:
01:10 — 01:11D4 far de det sakert!
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16.7.Transkript Werbefilm 7: Prinsessan och svinaherden
Konig:
00:03 — 00:08Min dotter, hur kan du star mitt i svingarden @eissa en av mina drangar?

Det syns ju fran landsvagen.

Prinzessin:
00:09 — 00:14Nej, men soéta lilla far, Gusten hade funnit paamdimg som jag ville ha.

Och i betalning sé dnskade han sig hundra kyssar.

Konig:
00:14 - 00:16vad kan det vara for en marklig uppfinning?

Prinzessin:
00:16 — 00:18Det ar en tval som hetéris.

Konig:
00:19 — 00:22Ha! Hall i mig sa jag inte briserar! Vad ar det féatans pafund av

nymodigheter?

Lakai:

00:23 — 00:27Ers majestat. Jag forstar er dotter eftersom jjily et om denna markliga
uppfinning.

Konig:

00:27 — 00:29vad &r den fér en marklig uppfinning?

Schrifttafeln:
00:30Transpiration
00:31i sig sjalv
00:33har ingen lukt.
00:34 Denna uppstar
00:35nar svetten

00:37fbrenas med
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00:38hudbakterierna.
00:39Tvalen ,BRIS*
00:40d0dar bakterierna.
00:41 Alltsa:

00:43inga bakterier
00:44ingen lukt!

Konig:
00:46 — 00:4Fantastiskt! Oerhort!

Lakai:
00:48Ja.

Konig:
00:49 — 00:50P0jken ar ett geni!

Lakai:
00:50Ja.

Konig:

00:51 — 00:59Herr Svinaherden. Jag utnamner dig harmed tilgg@émal. For din under-
bara tval. Nu ska vi till billigt pris fabricera fgner Bris!

00:59 — 01:01Tval! N&, skal!, menar jag.
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16.8.Transkript Werbefilm 8: Rebusen
Frau im Film:

00:20 — 00:21Vilken doft!

00:34 — 00:35Den blomman dofter inte.

Frau:
00:38 — 00:41Vvar det krangligt att forsta den har lilla filmed&g ska hjalpa er.

00:42 — 00:44Far vi be maskinisten att kora den en gang till?

00:48 Transpiration
00:49luktar

00.50inte.

00:52Det &ar néar den kommer i
00:54 kontakt
00:55med

00:56 hudens bakterier
00:57som det blir lukt.
00:58 TvalenBris
01:00dodar
01:01bakterierna.
01:03Alltsa

01:04inga bakterier,
01:06ingen lukt.
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16.9.Transkript Werbefilm 9: Tredimensionellt

Sprecher:

00:02 — 00:07En sensationBris presenterar den forsta tredimensional-filmen.

00:07 — 00:12varsagoda mitt herrskap! Har ser ni hur publikitersoch grinar i glasogon
och det hela.

Publikum:
00:15Ah!

Frau:
00:16 — 00:1850m alla sakert vet vid det har laget ar transpinan luktfri.
00:18 — 00:24Det ar nar den kommer i kontakt med hudens bakteom den obehagliga

odoren uppstar.

Publikum:
00:29-00:31AN!

Frau:

00:31 — 00:360h, forlat, mitt herrskap. Jag glomde ju alldelas fdmen var tre-
dimensionell.

00:41 — 00:45Nu ar det sa val ordnat att tvalBnis - den har tvalen. Kann sa gott den

luktar.

Alter Mann:
00:480h.

Frau:
00:49 — 00:56Den dodar alla bakterier pa huden. Inga bakterigigen odor. Enkelt och

genialt. Inte sant?

Alter Mann:
01:04 — 01:07Ja se, det har tredimensionella har jag allticgil
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Frau:
01:07 — 01:12F6r att inte tala orBris. Det gor dig fri, frisk och frasch. Titta bara még!

Alter Mann:
01:13 — 00:15Ja, jag gillaBris ocksa.
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17. Sammanfattning

| detta arbete understks de nio reklamfilmerna tf@en Bris vilka gjordes av den
valkande svenska regissoren Ingmar Bergman i bdjari950-talet. Filmerna var ett
bestallningsjobb av tval-producenterna Sunlight &&/Unilever, och de gjordes for att
oka forsaljningssiffrorna for den nya och forstafymerade tvalen.

Eftersom televisionen under 1950-talet &nnu intetgjitt stora intdg i manniskors hem i
Sverige sa var bio, tillsammas med teater, fontfdeaden viktigaste kallan for svenskarnas
underhallning. Reklamfilmerna producerades fowists innan bions huvudfilm startade.
Borjan av 1950-talet var en besvarlig tid for Beegmpda grund av filmstoppet, som
varade ungefar tio manader, var det omgjligt atagidm. PA sommaren var teatrarna
dessutom stangda, men han behdvde fortfarande pérgatt férsérja sig sjalv och sin
stora familj.

Regissoren Bergman gick med pa att gora filmerndeuwilkoret att han fick skriva
manusen sjalv, att han kunde arbeta med de skddespeh medarbetare han valde och
att han kunde klippa filmerna sjalv. Producentdar@gavde bara att Bergman skulle anvanda
nagra speciella meningar och utsagor for att maisfiéaa deras produkt — tval@mis, som

ar "en anti-odor tval” och som gor alla och alltitfg, frisk och frasch”. Denna slogan
varierades minimalt av Bergman i de nio filmernagid@ blev varje film markligt speciell
och unik.

Att variera ett tema nio ganger kan verka varatenigmaning, men tack vare Bergmans
kreativitet blev resultatet nio, ungefar en ochhalv minut langa, filmer som inte kunde

vara mera olika.

Filmerna visades fran 1951 till 1953 pa biograferarefter forsvann de och aterfanns
forst manga ar senare av forskare. Inte ens igmg filet sarskilt mycket litteratur om dessa
filmer, medan Bergmans langfilmer diskuteras i heidden.

Eftersom han kunde bestamma sjalv sa valde Bergttambeta med hans mangariga van
och kameraman Gunnar Fisher. Det finns nagra skéties och skadespelerskor som
aterfinns i Bergmans senare alster. Det mest kanxdanplet ar skadespelerskan Bibi

Andersson.

Efter en analys om varfor tval &r en bra produkgéta reklam for, vad som ar viktigt i en

reklamfilm i storsta allmanhet och en kort sammtnfag av hur reklamfilmer har
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utvecklats genom historien, sa fokuserar arbetefé pa Bergmans nio reklamfilmer for
tvalenBris.
| arbetet understks de nio filmerna i den ordnidlgsfsom de visades pa svenska

biografer under 1950-talet.

Den forsta filmen kalla3valen Brisoch &r den mest neutrala och enklaste, om matillser
handlingen, av de nio filmerna. Pa ett filmteknisktt &r denna reklamfilm anda valdigt
ambitids: det finns bara tva klipp i hela filmenuidpersonenTvalen Brisar en gammal
man som verkar vara intresserad av tvalen ochrtgdlamn, som han har svart att uppfatta
ratt. Att han har svart att fa namnet pa tvalengét en bra mojlighet for damerna saval

som vetenskapsmannen i filmen att repetera tvaams.

Andra filmen har namne&bustavisanskbch berattar om den svenske kungen Gustav lll;s
dagar och de doftproblem som fanns och som skulle&t I6sas med anvandadet av en
tval — speciellt da tvaleBris. | denna reklamfilm &r det uppenbart for askadatefilmen
bara ar en illusion. Vad som synes vara verkligitieten film, som en kvinnlig presentator
berattar om. lllusionsbrottet uppstar en gangnéit karaktaren Gustav lll, som visades i
filmen, plotsligt 6ppnar dorren och fragar presairen vad "den charmanta tvalen” hon

berattade om heter.

Tredje filmen heterTennisflickanoch kan betraktas som en hylining till dockteatern
Bergman sjalv lekte med nar han var barn. En mamkgentator forklarar vad som hander
pa den manskliga huden nar svetten kommer i komtakk hudens bakterier. En flicka som
spelar tennis ar forsokspersonen for detta expetimeh betraktaren kan folja vad som
hander pa hennes hud. | dockteaterforestallningsas \en svettdroppe som forféljs av en
bakterie. Bada tva agerar som stumfilms-skadespeletn anvander saval stora gester som
expressiva ansiktsuttryck och ar kladda pa ettriastgérande satt.

Fjarde filmen ar kand som ba@perationochFilminspelningenEfter att betraktaren tror
sig bevittna en operation ropas pl6tsligt "Lunchth alla personer pa scenen gar ivag. Sen
svanger kameran och man ser hur en kvinnlig praganiéser upp en text in i kameran.
Texten handlar om de nastan magiska egenskapetvsoem Bris sags ha. Efter hennes

scen ar slut och man tar paus sa blir reklamfilm&sisadare vittne till ett privat samtal
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mellan den kvinnliga presentatdren och hennes ni2é&eratar ocksa om tvalésris och
detta samtal ska accentuera hur viktig och allestddirvarande tvaleBris ar aven nar
kamerorna inte rullar. Filmens slut presenterar la@moristiska sidan av reklamfilmerna:
en aldre man stjal tvalen den kvinnliga presengmtdrar visat tidigare, men kanner sig

pakommen nar han gar forbi en spegel och blir skramsin egen spegelbild.

Trolleriet heter den femte filmen Ingmar Bergman gjorde Bris-cykeln. En
trolleriforestallning visas och aterigen ar detmamiatur-figur, liksom svettdroppen och
bakterien iTennisflickan som &r den skurkaktiga bakterien emot vilken endBris,
representerad av en liten manniska — en "baktediw®@d som den kallas i filmen — maste
kampa. Som i de andra filmerna ar det tvalen somsggrande ur kampen. Denna film
liknar Tennisflickanaven pa sa satt att det ocksa i denna film fiydiiga stumfilms-

element.

Sjatte filmen kalladJppfinnaren En man drémmer att han har vunnit ett pris férhat
uppfunnit en tval som dodar alla bakterier och @éefiminerat den daliga doften som kan
uppsta. Efter han vaknar & mannen valdigt enttiskasch berattar for sin fru om sin
drom. Hon verkar lugn, och papekar fér honom att tiélen redan existerar och att den
till och med finns i parets badrum. Handelserkgppfinnarenutspelar sig huvudsakligen i
parets sovrum. Det ar en intim situation och deaekataktarerna i scenen ar mannen och
hustrun.Uppfinnarenvill visa att tvalenBris anvands i privata situationer och i var mans
hus och hem och att darfor alla de som tittar p@anefiimen borde kodpa den

bakteriedbdande tvalen.

Sjunde filmen,Prinsessan och svinaherdenygger pa en saga av den danska forfattaren
Hans Christian Andersen. Prinsessan i filmen kyssesvinaherde, vilket inte gor hennes
far, kungen, sarskilt lycklig. Kungens lakej beaéttor honom om den nya uppfinningen,
tvalen Bris, vilket leder till att kungen forlater sin dotter loéven till att han utser
svinaherden till prinsgemal. Han sjalv ser tvalpaositiva egenskaper och erkanner att det
ar mojligt att salja tvalarna och darmed tjana myglemgar pa uppfinningen.

Filmen visar pa ett ironisk satt ocksa de komméaslkeaktankarna som inte bara kungen

utan ocksa tval-producenterna skulle kunna ha haft.
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Attonde filmen kallasRebusenoch &r just det: en rebus. Det visas négra biten
betraktaren maste tolka for att forsta deras byuskt tvalenBris dodar bakterierna och
genom att anvanda tvalen forbattras och forenkiagradarens dagliga liv snabbt. Efter att
rebusen visats en gang sa visas den en gang rilicigt som den da forklaras av en
kvinnlig presentatér. Rebuserkan reklamfilmens betraktare se hur en film forlaeett
budskap genom att manga bilder satts samman gaeatiellt satt och hur da dessa bilder

tilsammans bildar ett helt nytt budskap.

Den sista och nionde av reklamfilmerna Bits kallasTredimensionelltEfter att det har
varit mojligt att bevittna detaljer i filmernas mhoktion genom filmerna sjalva, betraktar
reklamfilmens askadare nu sig sjalva. Filmen utspéekn biosalong och man ser en spand
publik som vantar pa att filmen ska borja. Och dgm till slut just det: en kvinna
presenterar tvaleBris i en film-i-film-situation. Publiken ar fascineraoch, eftersom
filmen ar tredimensionell, kommer ocksa att paverka den tredimensionella filmens
effekter. Filmen slutar med att den kvinnliga huveicgonen i filmen faller ur filmduken
och i handerna pa en aldre man.

Tredimensionellbverskrider granserna mellan film och verkligheh destyrker igen vad
som hander i nastan alla filmer: filmen &r intesban illusion, den kan bli verklighet. Och
tvalen spelar en viktig roll i det, eftersom tvalberor inte bara presentatorens eller

askadarens hud, utan ocksa genom att den i filmleryter samman de tva varldarna.

Analysen svarar till exempel pa fragor som pa vilkt kannedom om tvalen formedias,
om hur figurerna i filmerna agerar som identitifikasfigurer for askadaren och om det
etableras en kontakt mellan dskadaren och karakiditmen.

Ett viktigt Amne som behandlas om och om igen #&rateintermedialitet. Varje film
handlar, pa ett eller annat satt om teater, fillaraladio som visas eller hors i filmen.
Tvalen Brisvisar presentattrer pa skarmaGustavianskfar man se en film i vilken en
kvinnlig presentator talar om Gustav |l dagaraval TennisflickarsomTrolleriet finns en
liten sorts dockteate©perationleder askadaren bakom scenen och scengppfinnaren
tittar tillbaka pa stumfiimsepoken och de filmersam da skapade®rinsessan och
svinaherdediknar ett kammarspeRebuservisar pa de flytande gransterna mellan illusion
och verklighet, genom filmerna och bilderna i redusl en biosalong Tredimensionellt

avslutas en resa genom filmskapandet och askaklanemer tillbaka till verkligheten.
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Bergman lekar pa ett ironiskt satt med intermeili sina reklamfilmer. Han som aldrig
tidigare, och aldrig efterat, hade gjort reklamfiinkunde, &ven om han gjorde de pa grund
av sin daliga ekonomi, gora nagonting speciellt ooikt av situationen. Han skapade nio
reklamfilmer med en slags humor som aldrig aterkonans alster, ett spel med olika

verkligheter och situationer och slutligen en hyitntill de forflutna filmepokerna.
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18. Abstract Deutsch

Die vorliegende Diplomarbeit mit dem Titel ,Ein $pimit Intermedialitat: Ingmar
Bergmans neun Werbefilme fir die Sdffas” beschaftigt sich mit den neun Werbefilmen
fur das Handseifenprodul@ris, welche der schwedische Regisseur Ingmar Bergrman z
Beginn der 1950er Jahre in Schweden drehte. Dieiddmalysiert nach einer generellen,
kurz gehaltenen und an das motivgebende Thema &edepassten Einfihrung zum
Thema Werbefilm, darunter die im spéateren Verlaomimer wieder anzufindenden
Bereiche Humor und das Werbewirkungsmodell AIDAe Hiintergriinde zur Entstehung
der Bris-Filme. Im Folgenden schlief3t sich eine ls@ der neun Werbefilme selbst an.
Ihr Aufbau, ihre intermedialen Aspekte und auchzsgeauf die jeweiligen Filme selbst
zugeschnittenen Forschungsfragen werden Schridtritt erlautert. Screenshots aus den
jeweiligen Filmen und Verweise auf den Inhalt, spieher wie auch visueller Art,
untermalen die jeweiligen Thesen und Behauptungen.

Intermedialitat erweist sich als roter Faden, demgun Filme — neben dem Produkt Bris —
miteinander verknupft. Auch der Blick hinter die lisgen ist in einigen der Filme, die
ihrem eigenen Medium und auch jenem des TheatdpsitTzollen, méglich. Durch diese
Handhabe wie auch durch die Konzentration der Eiguer Filme auf den Rezipienten
soll die Bindung zu selbigem gestarkt werden, uas hteresse am Produkt geschaffen.
Ingmar Bergman variiert hier in allen neun Filmem @estaltete innerhalb der Bandbreite

des Mdglichen seine ersten und letzten neun W émefi
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19. Abstract Englisch

The objective of this diploma thesis, bearing therngan title “Ein Spiel mit
Intermedialitat: Ingmar Bergmans neun Werbefilmedi@& SeifeBris” and written in the
field of Scandinavian cultural studies, was thelysia of the nine commercials the
Swedish director Ingmar Bergman produced, wrote directed in the beginning of the
1950s. These analyses are preceded by a genezdlshlbrt and precise introduction to the
art of commercials. Certain fields, for instance bumor the marketing-related system
AIDA, which will re-emerge in later parts of theetfis, are hereby explained theoretically
and without anticipating the results.

The analyses of the films rely heavily on the iptetation of the films themselves;
numerous screenshots and quotations from the cocrateare of help and underline the
assumptions and hypotheses.

Intermedia processes are a common theme in alBtileecommercials, which director

Bergman himself admitted, which is why they playirmportant roll throughout the thesis.
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