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Einleitung

Bewusst oder unbewusst wahrgenommen, gehort odehge, Zuhause oder auf der Stra-
Re, Werbung ist Gberall. Werbebotschaften begegnsmpraktisch in allen Lebenssituatio-
nen und haben im Laufe der Zeit einen grof3en Bigdet in unserem Alltag eingenom-
men. Sogar in extrem landlichen Gebieten ist digbieg am Vormarsch und in Form
von kleineren Plakaten oder Flugblattern praseanf.@rund der groRen Zahl an Werbefla-
chen und

Maoglichkeiten zu werben, ist es kaum machbar, dehRezeption von Werbung zu ent-
ziehen. Allein beim Fernsehen macht IBaigart die Werbung ein Finftel der 20 Stunden
aus, die wir in der Woche vor dem TV-Gerat verbeimgTendenz steigend (vgl. Bogart,
1988, S. 76). Die Fernsehwerbung hat unter werbetnden Firmen einen besonders gro-
Ren Stellenwert, da es in Osterreich kaum einershkitiohne Empfangsgerat gibt und fur

viele Osterreicherinnen Fernsehen eine Art derzEittieschaftigung darstellt.

Der Nachteil des vielen Werbens ist, dass bei derigientinnen Abstumpfungserschei-
nungen (sogenannte Wear-Out-Effekte) zu beobadeln So wird fast bei allen im Fern-
sehen beworbenen Alltagsprodukten suggeriert, eassch dabei um die besten und flr
die Konsumentinnen notwendigsten Giiter handelts®gandigen Ubertreibungen fiihren
laut Fanny Chan aber auch dazu, dass die Skepsis der moglichefeKi@oen zunimmt
und die Lust an der Rezeption von Werbung stengtsDiese Effekte konnten auch in
Umfragen nachgewiesen werden, bei der die Probaedlangaben, mdglichst keine Wer-
bung rezipieren zu wollen und daher wahrend derb&fsusen den Raum verlassen oder

auf ein anderes Programm umschalten (vgl. Fannn Gt 1, S. 44).

Werbetreibende Firmen mussen es sich somit zunnzaehen, mit ihrer Produktpréasenta-
tion aus der Masse herauszustechen und sich dadoinctier Konkurrenz abzuheben und
mit besonderen Werbungen zu unterhalten. Ldattin werden aktivierend wirkende
Werbungen, die gleichzeitig verstandlich und urattgam sind, eher durch die Rezipien-
tinnen wahr- und aufgenommen, als rein informaterbebotschaften (vgl. Martin, 2012,
S. 318). Eine Mdglichkeit, um die Werbung fir dieséherinnen interessanter zu gestal-

ten, liegt in der Verwendung von Humor.

Der Einsatz von Humor in der Werbung kann n&&drtin aber nicht nur die Aufmerk-
samkeit der Rezipientinnen erh6hen; er versetzZdszherinnen gleichzeitig in eine posi-
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tivere Stimmung und fuhrt dadurch zu einer Erh6hdagKaufintention, was sich positiv
auf die Vertrauenswurdigkeit des Produkts auswitkamn (vgl. ebd.). Laudlden, Hoyer
und Leeist Humor eine der am haufigsten angewandten Miethén modernen amerikani-
schen Werbespots (vgl. Alden, Hoyer & Lee, 199364. Rawelschatzt dass 25-35 %
aller TV-Werbungen der USA humorvoll sind (vgl. R&w2005, S. 192).

Die Wissenschaft hat langst auf diesen Trend desipyésenten Werbens reagiert und
befasst sich lauEriedrichsen und Friedrichsebereits seit einigen Jahrzehnten mit der
Erforschung und Beschreibung von Fernsehwerbungligemeinen (vgl. Friedrichsen &
Friedrichsen, 2004a, S. 9). Obwohl die Untersuchdegspezielleren humorvollen TV-
Werbungen erst in den frihen 1980er Jahren begdmaié® nahm sie in den letzten Jahr-
zehnten erheblich zu. Trotz der Zunahme an wissafitichen Untersuchungen, wird
nicht tUberall gleich viel zu humorvoller Fernsehlmerg geforscht. LauEisendwurden
die meisten Studien zum Thema ,Humor in der Werbingher in den USA durchgefihrt
(vgl. Eisend, 2008, S. 201). Erstrebenswert warala@ser, wenn sich zuklnftige For-
schungsaktivitaten auch mit humorvollen Werbungetdeger Lander befassen und so ei-

nen internationaler Vergleich ermoglichen wirden.

Das Forschungsteam u@atanescu und Tonfand durch eine Analyse von Print- und TV-
Werbungen heraus, dass in der Werbung untersattiedhrten von Humor angewandt
werden. Sie sehen es aber als Licke an, dasslanwimtersuchungen die verschiedenen
Humorarten nicht ndher beschrieben und charaleerisiurden, sondern lediglich auf
Auswirkungen auf die Einstellung zum Produkt, zuarke und die Kaufintention geachtet
wurde. Da die Autorinnen aber davon ausgehen, diasart des Humors Einfluss auf die-
se Variablen haben kann, und dass es auch aufrtiged Mediums und des Produkts an-
kommt, welcher Humor angewandt werden sollte, ve&revichtig, dass in weiteren Unter-
suchungen auch auf die Art des eingesetzten Huemwgegangen wirde. (vgl. Catanescu
& Tom, 2011, S. 92)

Fur Osterreich gibt es kaum wissenschaftliche $tudium Thema ,Humor in der Wer-
bung“. Die vorliegende Arbeit befasst sich dahet genau dieser Forschungsliicke und
tragt zu deren SchlielRung bei. Die Erhebung voreau dsterreichischen humorvollen
TV-Spots ist auch im Hinblick auf eine internatitm&ergleichbarkeit notwendig. Durch
eine quantitative Inhaltsanalyse konnte die natlestge, forschungsleitende Fragestellung

beantwortet werden.
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Welche charakteristischen bzw. produktgruppenspelén Elemente kdnnen bei den un-
tersuchten humorvollen osterreichischen Fernsehespbts ausgemacht werden und gibt
es Unterschiede zwischen den untersuchten Fernsédise auf denen die zu untersu-

chenden Werbespots gezeigt werden?

Die wissenschaftliche Relevanz lasst sich aus distmebgen Forschungsstand ableiten,
welcher zu dieser Thematik fur die oOsterreichiséferbelandschaft praktisch nicht exi-
stent ist und die Erforschung der dsterreichisdiemorvollen Fernsehwerbungen und die

unterschiedlichen Humorarten betrifft.

Die gesellschaftliche Bedeutung dieser Arbeit drgibh aus der Allgegenwartigkeit von
Werbung und dass auch die jungsten Mitglieder @msesellschaft bereits mit Werbung
konfrontiert und durch die Spots zu mdéglichen Kansatinnen gemacht werden kdénnen.
Dadurch, dass es kaum maoglich ist, sich Werbungnzziehen, werden wir freiwillig oder
unfreiwillig zu Rezipientinnen der Werbebotschaft&s muss daher fir uns von Bedeu-
tung sein, wie Werbung aufgebaut ist, wofir geworiagrd und mit welchen Methoden

und Anreizen versucht wird uns zu Kauferlnnen zeimea.

Die im offentlich-rechtlichen Rundfunk gezeigte Weng muss laut dem ORF-Gesetz
aul3erdem bestimmten gesetzlichen Anforderungemprexatsen, die fur die privaten Fern-
sehsender nicht gelten. So darf im ORF kekmmmerzielle Kommunikation fur Spirituo-
sen, Zigaretten oder andere Tabakerzeugnisse sowieur auf arztliche Verschreibung
erhaltliche Arzneimittel, Medizinprodukte und theeatische BehandlungerBetrieben
werden(ORF-G; 8§ 13 Abs. 4)Diese Vorgaben wurden in der durchgefiihrten $uater
chung zum Anlass genommen, mdgliche Unterschieddrdmorvollen Werbespots zwi-

schen den 6ffentlich-rechtlichen und privaten Felsendern herauszuarbeiten.

Ziel dieser Arbeit war es, mit Hilfe einer empitign Untersuchung die Forschungsliicken
rund um die osterreichischen humorvollen Fernseb@sgots zu schlie3en und das Wissen
Uber deren Merkmale, Inhalte, Aufbau, Zielgrupped werwendeten Humorarten zu ver-
gréRern. Mit der durchgefiihrten Untersuchung wand@erdem ein Beitrag zur internatio-
nalen Erforschung des Themas ,Humor in der Werbgadgistet.
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. Theorietell

1 Humor

1.1 Begriffsdefinition

Laut Schaferist der Begriff,Humor“ als Ausdruck einer Stimmungslage eines Menschen
zu verstehen, der von seinen subjektiven Wesenszaigigangt. Urspriinglich stammt die
Bezeichnung Humor aus der Zeit der Antike und dehnre tUber das Temperament der
Menschen. Als humore$ wurden damals die vier Kérpersafte bezeichnet,dis Wesen
eines Menschen ausmachen. So wurde zwischen S&m®yninPhlegmatikern, Melancho-
likern und Cholerikern unterschieden, deren unteesttiche Stimmungen — laut der anti-
ken Wissenschaften - auf einen Uberschuss eindisnpeten Korpersaftes zurtickzufiihren
waren. (vgl. Schafer, 1996, S. 22f.)

Humor wird vonSchaferals,,sympathetisches Weltverstandnighd als spezielle Haltung
gegeniber der Welt geseh@chéafer, 1996, S. 25ks ist die Fahigkeit eines Menschen
Uber sich selber und die Situationen, die einem izeben geboten werden, zu lacheln und

auch schwere Situationen zu akzeptieren und hitraag. (vgl.ebd.)

Kirchmayr meint, dass echter Humgaus einer Mischung von warmer Anteilnahme und
heiterer Distanz”entsteht undyvon Wohlwollen und Sympathie genahnird (Kirch-
mayr, 2006, S. 31 Durch Humor kann man also Distanz zu den Sitnatiodes Alltags
gewinnen, auch wenn diese manchmal unangenehmEiime .humorvolle Einstellung zu
sich selbst, zu Situationen des Lebens und zumrLebeAllgemeinen, ist fuKirchmayr
ein Zeichen fur die Reife eines Menschen (vgl. Kimayr, 2006, S. 30ff.).

Fur Hoffmann, Lercher, Middeke und Tittest klar, dass derjenige, der Humor zeigen
kann, den anderen, die dazu nicht in der Lage sibellegen ist. Denn Humor zuzulassen
bedeutet fir die Autorinnen, seine eigenen Fehleerkennen und hinzunehmen, und so-
mit auch den Besitz einer geistigen Reife. Humaglsfaut den Autorinnen eine wesentli-
che Rolle fur das gesellschaftliche Zusammenleb®h die zwischenmenschliche Kom-

munikation. Dabei dirfen jedoch die kulturellen &hsthiede nicht aul3er Acht gelassen

15



werden, denn das, was als humorvoll verstanden, wadn von Land zu Land sehr ver-
schieden sein. (vgl. Hoffmann, Lercher, MiddekeTi&el, 2008, S. IlIff.)

1.2 Traditionelle Humor-Theorien

1.2.1 Superiority-Theorie

Fur Rawelbeschreibt die Superiority-Theorie die Entstehuog Lachen aufgrund eines
Uberlegenheitsgefiihls. Nach dieser Theorie istldahen eines Menschen mit der Igno-
ranz gegenuber anderen verbundeéwel nennt in diesem Zusammenhang die antiken
Philosophen Platon und Aristoteles, die sich benmtedem Lachen und dessen Entstehung
und Grinden befasst haben. (vgl. Rawel, 2005, 5. 12

Genau wieRawelmeint auchKotthoff, dass das Lachen in der abendlandischen Philoso-
phie einen eher schlechten Ruf genoss. Fur Gelelete. B. Platon war das Lachen etwas
Unmoralisches, das auf die Obszonitat und Vulgadés Lachenden zurtickzufiihren war.
Fur Aristoteles gab es sowohl das unmoralische émchls auch Formen von Humor, die
angemessen waren und sich daher als nicht vulgatuéen lieen. (vgl. Rawel, 2005, S.
12; vgl. Kotthoff, 2003, S. 48)

Die Uberlegungen Platons und Aristoteles' kénnen Gfundgedanken der Superiority-

Theorie angesehen werden, welche in den darauffdége Jahrhunderten von anderen
Wissenschatftlern und Philosophen weitergefihrt wnrdm Zusammenhang mit der Wei-

terentwicklung dieser Theorie, ist laRtiwelvor allem Thomas Hobbes zu nennen, der
davon ausgegangen ist, dass Lachen ein Ausdruckinampf Uber einen anderen dar-

stellt. (vgl. Rawel, 2005, S. 12)

FUr Gulas und Weinbergdresteht der Unterschied zwischen den antiken §ipleen und
Hobbes in der Einstufung von Humor. Aristoteles @idton taten Humor als Spott und
geistige Schwéche ab, wohingegen Thomas Hobbes Hals@usdruck sozialer Uberle-
genheit betrachtete. Die Superiority-Theorie wiatim heute als Erklarung fir die Entste-

hung von Humor herangezogen. (vgl. Gulas & Weinberg006, S. 26)
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1.2.2 Relief-Theorie

Die Relief-Theorie geht davon aus, dass das Laclieainem Gefuhl der Erleichterung
und Befreiung fuhrt und durch Situationen hervoufem werden kann, in denen der/die
Einzelne normalerweise starke Gefuhle wie z. B.nSatz, Wut und Empdrung verspiren
wirde. Da starke Emotionen mit einem hohen Eneufiieend verbunden sind, ist es Kraf-
te sparender zu lachen, anstatt sich zu argern aadereinen. FiRawelbegrindet sich
genau aus dieser Energieersparnis auch die hummohistLust. (vgl. Rawel, 2005, S. 13)

Die Relief-Theorie ist eng mit der Incongruity-Thieoverbunden, da sie sich auch auf
einem inneren Spannungsgefuhl begrindet. Der Uniiexd zwischen diesen beiden Theo-
rien ist aber, dass das Lachen bei der Relief-Ta@ine energiesparendere Alternative zu
einer anderen Emotion darstellt und das Lacheméelncongruity-Theorie auf einer Ab-
weichung des Erlebten vom Erwarteten beruht.

1.2.3 Incongruity-Theorie

Wie so eben beschrieben entsteht das Lachen laima@ngruity-Theorie durch ein Aus-

einanderklaffen zwischen Erwartung und Erlebtenzi&@d@ man diese Theorie auf eine
Werbebotschaft im Fernsehen, so kann bereits éindi¢ Rezipientinnen Uberraschende
Werbespotszene dazu fuhren, dass der gezeigteafSploistig eingestuft wird. Festzuhal-
ten ist dabei, dass nicht jede Unstimmigkeit auckeinem Lachen fuhren kann. Wirkt die
Inkongruenz auf die Rezipientinnen angsteinfléf3and schockierend, so kann es - im
Falle einer Werbebotschaft - auch zu einer negatissoziation mit dem beworbenen
Produkt kommen und die Werbung als nicht lustigjegtuft werden. (vgl. Rawel, 2005, S.
16)

Wie lustig ein Werbespot fir die Rezipientinnenlgskendlich ist, hangt la@ulas und
Weinbergervom Ausmald der Inkongruenz ab. Je groRRer die Liekischen Erwartung
und Realitat, desto lustiger ist die Werbebotscfiaftie Zuseherinnen. Jedoch si@dlas
und Weinberger so wie die meisten Theoretiker - auch der Megutass durch Inkon-
gruenz allein, in den meisten Fallen noch kein Hueraeugt werden kann. Wichtig fur
das humorvolle Empfinden der Rezipientinnen istAliésung der inkongruenten Situa-
tion, so dass es zu einer inneren BefriedigungZzdeeherinnen kommen kann. (vgl. Gulas
& Weinberger, 2006, S. 23)
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2 Werbung

2.1 Begriffsdefinition

Laut Hundhauser(1963) stammt das Woptverben* urspriinglich vonsich drehen* ab.
Eine weitere Bedeutung isturiickgehen“und,zurtickkehren®, was von den lateinischen
Wortern redire” und ,reverti“ abgeleitet werden kann. Die dritte urspringliches&u-
tung, dieHundhauserfiir das Wort werben anfiihrt, ist in Ubersetzungém,sich einem
neuen Zustand zuwenden®, ,etwas beginnenler,sich in einen neuen Zustand verkeh-

ren, wandeln“zu finden(Hundhausen, 1963, S. 84)

Laut Bohrmanngibt es im Bereich der Werbeforschung eine Vidlzam Versuchen, den
Begriff Werbung zu beschreiben und zu definierets. @emeinsamkeit dieser Beschrei-
bungsversuche kann man die Kriterien der Beeinflugsund Kommunikation ansehen.
Nach Bohrmannist Werbung,eine Art der Meinungs- und Verhaltensbeeinflussuig
durch Kommunikationsmittel bewirkt werden soll* (Bmann, 1997, S. 34).

Geht man auf die spezifischere Fernsehwerbungseirst diese fuBrosius und Fahder
»absichtliche Versuch der Beeinflussung durch systigsche und strategische Anwendung
von Gestaltungstechniken® (Brosius & Fahr, 199618).

Die Autoren erklaren den Begriff der Werbung anhéimd wesentlicher Charakteristika,

welche ihr zugeschrieben werden kénnen (vgl. Beo&ilrahr, 1996, S. 12):

1. , GegenstandProdukte, Dienstleistungen, Unternehmen als Gaodes (politische,

kulturelle, religiose) Ideen,

2. das Ziel: Die Beeinflussung von Meinungen, Kognitionen, knet, Motivationen

oder Verhalten von Menschen,

3. die Instrumente:die strategische und systematische Anwendung estafBingstech-

niken,

4. die Art der Kommunikation:Der Versuch, das Werbeziel durch gezielte undcheffe

kundige Beeinflussung zu erreichen,
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5. der Kanal: der Vorzug von bestimmten Verbreitungskanélen ¢elamedien im wei-
testen Sinn)* (Brosius & Fahr, 1996, S. 12)

Wie bei jedem Kommunikationsprozess gibt es auattemWerbung Empfanger und Sen-
der. Beide Gruppen kénnen aber je nach Werbebdtdobehst unterschiedlich sein. Als
Sender der Werbung treten die werbetreibenden Riraé, die ihre Produkte verkaufen
mdochten. Dabei spielt es fir die Definition von Weang keine Rolle, welches Produkt
angepriesen werden soll. Die Empfanger der Werkehatft sind Rezipientinnen des Me-
diums (z. B. Fernsehen oder Radio), die durch debivhg zu Konsumentinnen gemacht
werden sollen. (vgl. Bohrmann, 1997, S. 34ff.)

2.2 Geschichte der Fernsehwerbung

Ohne die Entwicklung der Fernsehtechnik hatte twsweise auch niemals die Fernseh-
werbung aufkommen kénnen. Die Etablierung des Madirernsehen war - je nach Staat
und geographischer, sowie politischer Zuordnunght sinterschiedlich. Der Aufschwung
des Fernsehens in Amerika und England fand Veunkler kurz vor Beginn des zweiten
Weltkriegs statt. Im Gegensatz dazu, ging die \&@tibng des Fernsehens in Europa, au-
Berhalb von England, wesentlich schleppender voh. dtin Grund dafir waren nach
Winklerdie unterschiedlichen Organisationsformen desdedrens, die entweder die Form
staatlicher Organisationen hatten oder Kdorpersehates offentlichen Rechts waren. Die
langsamere Ausbreitung des Fernsehens am Festlangds hatte auch Einfluss auf die
Entwicklung der Fernsehwerbung, welche — wiederablgen von England — im tbrigen
Europa auf Widerstand stiel3 und sich durch die emsichenden strukturellen Bedingun-

gen nur langsam durchsetzen konnte. (vgl. Winkl@63, S. 8ff.)

Grund fur die gesellschaftliche Ablehnung und deidétstand der breiten Bevolkerungs-
masse gegen die Werbung, war die Meinung der Gifekeit, dass Werbung unnétig und
uninteressant war&ulas und Weinbergefiihren an, dass sich Rezipientinnen sogar 6f-
fentlich dariber beschwerten, dass sie mit zuWietbung konfrontiert wirden. (vgl. Gu-
las & Weinberger, 2006, S. 4)

Die soeben genannten strukturellen Bedingungennvase allem auf die schwierige wirt-
schaftliche Lage zuriickzufuhren, die es nicht éf@ainohe Ausgaben zu tatigen, wodurch
die Entwicklung der Werbeindustrie erheblich geheémmrde. Erst als die durch unzéhli-
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ge Kriege hervorgerufene missliche Lage dank detsemaftlichen Aufschwungs uber-
wunden werden konnte, wurde es moglich, Geld inMezbung und die dahinterstehenden
Industrien und Dienstleistungen zu investieren.efudrachte lauGulas und Weinberger
das neue Medium Fernsehen den Werbetreibendenubisdamaligen Zeitpunkt unbe-
kannte Wege und Mdoglichkeiten der Werbegestaltumgdy werbreitung. Mit der Steige-
rung der Werbeausgaben stieg auch die VerwendungHumnor in der Werbung rapide
an. Firmen hofften, sich durch den Einsatz humadevdlVerbebotschaften von der Kon-
kurrenz abheben und das Interesse der abgestunfiRéeipientinnen fur ihre Produkte

gewinnen zu kdnnen. (vgl. Gulas & Weinberger, 261 6f.)

In Deutschland begann die regelmallige Fernsehahkstg lautSchierl in den 1950er
Jahren, jedoch in anderer Form als heute UbliclhhnDe der damaligen Zeit war die Pro-
grammausstrahlung lediglich auf einige StundenT@&g begrenzt. Durch die Zunahme an
Rezipientinnen, wurde das Medium Fernsehen auchliirverbetreibenden Firmen im-
mer wichtiger. So kam es, dass sich das Fernsehen beliebtesten Werbetrager in
Deutschland wandelte. (vgl. Schierl, 2003, S. 31)

Werbetreibende Unternehmen gingen schon vor einigénzehnten davon aus, dass eine
grol3e Bindung der Rezipientinnen zum Fernseheriibgstund dass die Aufmerksamkeit
fur die dort geschalteten Werbungen vergleichswietsdh ware. Aul3erdem galt Fernsehen
in der damaligen Zeit als besonders glaubwuirdig kmapetent, was sich auf die Auf-
nahme der ausgestrahlten Informationen niederscBlufgrund der grof3en Nachfrage der
werbetreibenden Firmen nach Sendezeiten, in derehre Fernsehwerbung ausstrahlen
konnten, kam es schon bald zu Engpassen und Ultenbgen der Werbekapazitaten der
TV-Sender. Auch bei den 6ffentlich-rechtlichen Fsainsendern war - aufgrund der Wer-
beregulierung und der damit verbundenen Einschrigew der Zeiten zu denen geworben

werden durfte - ein Mangel an freier Werbezeit ealiachten. (vgl. Schierl, 2003, S. 31)

Heller fuhrt an, dass Ende der 1960er Jahre die Annatiass, Werbung fir die Unterdri-
ckung der Bevolkerung und fur die Ausbildung eikapitalistischen Systems verantwort-
lich sei, die wissenschaftliche Auseinandersetzomgder Werbeindustrie pragte (vgl.
Heller, 1988, S. 75). Werbegegner befiirchtetenBaasius und Fahraul3erdem, dass die
Werbung als Kulturgut zu einem Mittel der Industverkommen wiurde (vgl. Brosius &
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Fahr, 1996, S. 13). In Deutschland fuhrte dieséir-dfe Werbetreibenden — ungunstige
Situation zu einer Verflechtung von Interessen\M@tschaft und Politik, was in weiterer
Folge lautSchierlzu einer Deregulierung des Rundfunksystems uneizer Einfihrung
des dualen Rundfunks fiihrte. Diese Entwicklung aie€h private Programmanbieter auf
den Plan, und fuhrte in weiterer Folge zu einef3groVeranderung im Rundfunkwesen.
Das Problem der fehlenden Werbezeit konnte durelstkigerung der Anzahl an Fernseh-

sendern verkleinert werden. (vgl. Schierl, 20033 5f.)

Nach Schierl hat die Anzahl der ausgestrahlten Werbespots gtagknommen, wohinge-
gen die Dauer einer Fernsehwerbung stetig gesuskeDiese Entwicklung fiihrte seiner
Meinung nach dazu, dass die Werbung in der heutigeihvon den Rezipientinnen oft-
mals als stérend wahrgenommen wird. Wobei es Utstiezde hinsichtlich der betroffenen
Medien gibt. LautSchierlwird ein grof3es Werbeaufkommen im Fernsehen vonRbi-
pientinnen als viel belastigender aufgenommen balspielsweise in Printmedien. (vgl.
ebd.)

Eine ausfuhrlichere Beschaftigung mit der Werbeladlstung und dem sogenannten

-Wear-out-Effekt“ist in den nachfolgenden Kapiteln zu finden.

2.3 Modelle der Werbewirkung

Die Modelle hinsichtlich der Wirkung von Werbungf alas Kaufverhalten der Rezipien-
tinnen haben sich im Laufe der Zeit verandert uradteventwickelt. NachH-orster und
Meyer-Janzeksollzog sich ein Paradigmenwechgebm Primat der Kognition zum Pri-
mat der Emotion* (Forster & Meyer-Janzek, 2013,231). Die Autoren meinen damit,
dass sich die Werbewirkungsforschung anfangs ndtkaygnitiven Modellen, bei denen
die Aufmerksamkeit der Zuseherinnen und die beweasstformationsverarbeitungspro-
zesse als Erklarung fur das Konsumverhalten heraxgge wurden, befassten, aber spater
Emotionen bzw. innere Spannungen als Ausloser d8riiiandeln der Rezipientinnen an-

gesehen wurden. (vgl. Forster & Meyer-Janzek, 2812,11)

Nach Kroeber-Riel und Weinberpefasst sich das kognitive Paradigma mit kognitive
Verarbeitungsprozessen und wird in der Werbe- uadskimentenforschung auglnfor-

mationsverarbeitungsansatgenannt. Sowohl das nach auf3en hin wahrnehmbataNer
ten, wie auch die Wahrnehmung eines Produkts ogeEmhstellung zu einem Produkt,
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werden lautKroeber-Riel und Weinbergls Ergebnisse der Informationsverarbeitung ge-
sehen. Sie entstehen somit durch die bewusste Warsgrsetzung mit der eigenen Um-
welt. (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 23).

Nach der Erforschung des Primats der Kognition wariflodelle erstellt, die die Kaufent-
scheidungen auf emotionale Vorgange im InnererR#=ipientinnen zuriickfihrten. Bei-
spiele fir derartige Konzepte waren das Involvemlemv. das Aktivierungskonzept, wel-
che beide ihr Hauptaugenmerk auf die Aktivierungele jedoch unterschiedliche For-

schungsziele verfolgen.

Die wichtigsten Modelle und Konzepte der Werbewngtwerden im folgenden Abschnitt

wiedergegeben.

2.3.1 Aktivierungsprozesse der Werbung

Sowohl das Involvement- als auch das Aktivierungzlept konzentrieren sich auf unter-
bewusste, fir die Rezipientinnen nicht wahrnehmlfPacezesse, und versuchen die Kauf-
entscheidung der Konsumentinnen mit deren Emotianererklaren (vgl. Forster &
Meyer-Janzek, 2013, S. 211ff.). Die Gemeinsamkeis dIinvolvement- und
Aktivierungskonzepts liegt laleinbergdaher in der Aktivierung selbst (vgl. Weinberg,
1994, S. 170f.).

Durch die Erforschung von Aktivierungsprozessendwiersucht, menschliches Handeln
zu erklaren, vorauszusagen und zu steuern. Dalmsi &a verschiedene Ausloser einer
Aktivierung geben. LauKroeber-Riel und Weinbergandelt es sich bei der Aktivierung
um eine Art der Erregung und der inneren Spannaetshe vom zentralen Nervensystem
gesteuert wird und daher bewusst nur schwer basiflar ist. Der Aktivierungsprozess ist
fur die Konsumentenforschung und - damit eng vedean- fir die Werbeforschung von
grol3er Bedeutung, da sie versucht, Aufschluss digemformationsverarbeitung, die In-

formationsaufnahme und die Informationsspeichemwngeben. (vgl. ebd., S. 173)

Beim Aktivierungskonzept liegt der Fokus auf dercheelseitigen Beziehung zwischen
Aktivierung und emotionalem Empfinden. Zusatzlich auch die Verbindung zwischen

der Aktivierung und den kognitiven Leistungen ralet/(vgl. ebd.).
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Eingesetzte Reize in der Fernsehwerbung

Fur die Werbeforschung war eines der wichtigstessamschaftlichen Ergebnisse, dass
davon ausgegangen werden kann, dass auf3ere Reireseltenen Fallen direkt eine Ak-
tivierung der Rezipientinnen auslésen kénnen. Zwescder Reizwahrnehmung und der
Aktivierung durch den Reiz liegt eine Phase derddesrung, in der die Bedeutung des
Reizes, welche von dem Individuum erkannt werdesané&rst danach kann einen Akti-
vierung stattfinden. Die Decodierung erfolgt anfangr sehr oberflachlich. Sie dient nach
Kroeber-Riel und Weinbergdiglich zur Bestimmung der individuellen Relezamd der
Einordnung des Reizes. Erst nach der Aktivierungnad es zu einer zweiten Phase der
Entschlisselung, in der der Reiz noch weiter watogenen wird. (vgl. Kroeber-Riel &
Weinberg, 2003, S. 70f.)

Die Reize, welche eine Erregung unseres Organiausksen, kbnnen entweder innere
oder &ufRere Reize sein. Innere Reize werdenkroeber-Riel und Weinbergls Stoff-
wechselvorgange beschrieben, welche durch die damgskraft (z. B. Gedanken an eine
lustige bzw. erotische Szene) oder durch den KongomLebensmitteln hervorgerufen
werden konnen. AuRRere Reize sind Faktoren, dieauf§en auf unseren Organismus ein-

wirken, wie z. B. Gerausche, Bilder und Geriichgl.(@bd., S. 60ff.)

Weiters unterscheidelkroeber-Riel und Weinberguch emotionale, kognitive und physi-
sche Reizwirkungen. In der Fernsehwerbung werdeptbachlich emotionale Reize ein-
gesetzt, um die Rezipientinnen zu erregen bzw. kiwieren. (vgl. Kroeber-Riel &
Weinberg, 2003, S. 71)

Kognitive Reize kénnen durch Unstimmigkeiten, Uasohungen und gedankliche Kon-
flikte ausgel6st werderfriedrichsen und Friedrichseglauben, dass kognitive Aktivie-
rungstechniken dazu eingesetzt werden, um die &mmgy an Werbespots zu verstarken.
Allerdings kann es bei kognitiven Reizen schneflem sogenanntepf\Wear-Out-Effekt"

(= Reduktion der Werbewirkung durch zu haufigesgri desselben Spots) kommen,
weshalb von zu vielen Werbewiederholungen abzuratefvgl. Friedrichsen & Friedrich-
sen, 2004b, S. 24ff.).

Eine Technik, um Rezipientinnen zu aktivieren,d& Erzeugung von kognitiven Inkon-

sistenzen. Diese werden vor allem durch neuartigbekannte und Uberraschende Reize
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verursacht, wozu zweifelsohne auch Humorarten, Wigsinn/Dummbheit* und ,Ubertrei-
bung“ gehdren. (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, $if.j

Auch Gasssieht humoristische Elemente in der Werbung alsreiAnreiz, um die Auf-
merksamkeit der moglichen Kauferinnen auf das bbeme Produkt zu ziehen. Wenn die
Erregung von Aufmerksamkeit geglickt ist, danntedhut Gassin der gezeigten Wer-
bung ein Ubergang zu den Warenvorziigen des Produktsstichhaltigen Informationen
Uber das Produkt erfolgen, um die Rezipientinnaetiae zu tberzeugen. (vgl. Gass, 1958,
S. 30)

Signalfarben und Ubergrofe Werbesujets werden Hdgsigehen Reizen zugeordnet. Da
diese als sehr stark aktivierend eingestuft welkdiamen, sind sie lalKroeber-Riel und
Weinbergschneller wahrnehmbar als kleine Werbesujets uralifféllige Farben. (vgl.
Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 75f.)

Involvement der Produkte

Laut Kroeber-Riel und Esckann der BegriffInvolvement® mit ,Engagement*ibersetzt
werden und hat sich zum zentralen Term in der Werbehung entwickelt. Die Art des
Involvements gibt dariber Auskunft, mit welchereimgitiat sich eine Person einer Sache
zuwendet. Gegenstand des Engagements kann dakeBathe, ein Produkt oder auch
eine Aktivitat sein. Die Intensitat des Involvementird vonKroeber-Riel und Esclals

Aktivierung der Konsumentinnen aufgefasst. (vgloé&ver-Riel & Esch, 2011, S. 195)

Obwohl sowohl beim Aktivierungsmodell als auch beimvolvement-Modell die

Aktivierung als Grundbaustein, Ausléser und Motdr tlie weiteren emotionalen und
kognitiven Vorgédnge gesehen wird, liegt das Forsgsinteresse beim Involvement-
Konzept nicht auf der emotionalen sondern auf degnkiven Beeinflussung der

Entscheidungsprozesse. (vgl. Weinberg, 1994, S. 177

Auf Grund der Fille an Information und Werbungenkslaut Schenk und Ottledas Inte-
resse der Rezipientinnen an den verbreiteten Wetbelaften stetig. Die Werbeindustrie
hat darauf deshalb mit einer Veranderung ihrer Komikationsstrategie reagiert und setzt
in den letzten Jahren in der Werbung vermehrt aufe eLow-Involvement-
Kommunikation. Obwohl beim Werben fir High-Involvent-Produkte eine langerfristige

Veranderung der Einstellung der Rezipientinnen bemorbenen Produkt und somit auch
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ein positiver Effekt auf die Kaufentscheidung deis@herinnen bewirkt werden kann, eig-
nen sich dennoch Low-Involvement-Produkte bessefF&insehwerbungen. Grund dafir
ist lautSchenk und Ottledass bei Produkten mit einem niedrigen Involveineame direk-

te Beeinflussung des Kaufverhaltens moglich isheoass zu erst eine Veranderung der
Einstellung der Rezipientinnen erzielt werden musgl. Schenk & Ottler, 2004, S.
124ff)

Auch die Beteiligung der Rezipientinnen kann digekivitat der Werbung beeinflussen.
Die Low-Involvement-Kommunikation funktioniert la@chenk, Donnerstag und Héflich
bei Produkten besonders gut, zu denen die ReZipient ein geringes Involvement auf-
weisen. Eine geringe Bindung der Zuseherlnnen zrodukt ist hdufig dort zu finden, wo
die gezeigte Produktinformation als unwichtig estgé wird und in Produktgruppen, in
denen es zwischen den einzelnen Produkten nur wémigyschiede gibt. Das Kaufrisiko
muss dabei moglichst gering sein, was z. B. beitiRekaufen der Fall ist. (vgl. Schenk,
Donnerstag, & Hoflich, 1990, S. 20)

Das Involvement bezlglich eines beworbenen Prodo#les einer Dienstleistung, kann
laut Kroeber-Riel & Esch (2011) bzw. Weinberg (2008), je nach subjektiver
Wahrnehmung der Rezipientinnen, unterschiedlicin sexd héngt des Weiteren von
Faktoren wie Personlichkeit (z. B.: Werte, Motivendu Personlichkeitsziige),
Produkteigenschaften (z. B.: Preis, Nutzen undkBisi gesellschaftliche Akzeptanz),
Eigenschaften der Marke (z. B.: Beliebtheit, Bekhegit, gesellschaftliche und persénliche
Assoziationen mit der Marke), der Kaufsituation (B.: Zeitdruck, Kaufumfeld,
Ambiente), den Medien (z. B.: durch welches Medworde Werbung verbreitet?) und
Werbemitteln (z. B.: Plakat, Werbespot, Radiowethurroduktproben) ab. (vgl. Kroeber-
Riel & Esch, 2011, S. 196; vgl. Weinberg, 2008,f1.Y5

Die Intensitdt des Involvements sinkt vor allem Beoduktgruppen ab, bei denen der
Markt eine Vielzahl von gleichartigen Produktentéie(z. B. Shampoo, Waschmittel,

usw.). Durch die geringen Unterschiede zwischen @elamelnen, am Markt erhaltlichen

Produkten, benétigen die Konsumentinnen wenigarination Uber das einzelne Produkt,
als es bei weniger etablierten Waren der Fall wes Resultat ist ein niedriges Involve-
ment der Rezipientinnen in Bezug auf das ProduksseEin solch niedriges Involvement

lasst sich auch bei Routinekaufen bzw. risikologg&ufen feststellen. (vgl. Brosius &

Fahr, 1996, S. 27)
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Es besteht kein zwingender Zusammenhang zwischemmehohen Produktinvolvement
und einem hohen Involvement in Bezug auf die Reaepder Werbung. LauKroeber-
Riel und Eschhat die Situation, in der die Werbebotschaft wahogqmmen wird, einen
besonders grol3en Einfluss und kann sogar das d¢steran einem Produkt flr diesen
Moment der Rezeption Uberschattéroeber-Riel und Esclbringen das Beispiel einer
Frau, die sich sehr fur eine spezielle Hautcreméerassiert, also ein hohes
Produktinvolvement hat. Beim Durchblattern eineaiuénzeitschrift wird die Werbung fur
diese Creme ganz bewusst wahrgenommen, hier istSdaationsinvolvement grof3.
Anders ist die Situation aber, wenn die Frau mitermhKindern fern sieht und die
Produktwerbung in der Werbeunterbrechung eines éfiichs gezeigt wird. Die Frau ist
dann abgelenkter und wird durch diesen Werbespatgee stark aktiviert, als durch die
Werbung im Frauenmagazin. Das Involvement fir desddkt bleibt aber in beiden
Situationen gleich hoch. (vgl. Kroeber-Riel & Es@B11, S. 196ff.)

Korosidesist der Meinung, dass die meisten Kaufe Produkteemem niedrigen Invol-
vement betreffen, welchen keine besonders groReuwedg zugesprochen wird. Nur in
seltenen Fallen kaufen die Konsumentinnen Waren et hohes Involvement besitzen.
Wie schon vorKroeber-Riel und Escbrwéhnt, hangt der Grad des Involvements von vie-
len Faktoren ab. Obwohl es immer auf das Zusamnmnder einzelnen Faktoren an-
kommt, ist es sogar moglich, das Involvement ePiexlukts aufzubauen und dadurch zu
vergrofRern. (vgl. Korosides, 2007, S. 54f.)

Wie sich das niedrige Involvement der Konsumentinseeigern lasst, ist Gegenstand
wissenschatftlicher Forschungen und Diskussion&rosides (2007) fuhrt dabei zwei
verschiedene wissenschaftliche Richtungen an. Zumeneden emotionalen Ansatz, der
besagt, dass sich das Involvement durch emotionaebung erhéhen lasst. Und zum
anderen den informativen Ansatz, der davon ausg#éds rationale Grunde in der
Werbung fir den Kauf des Produktes sinnvoller wakdir Schnierer(1999) liegt es auf
der Hand, dass Werbungen, die AuRergewdhnlichessptigren - so wie es bei besonders
aul3ergewohnlichem Nutzen oder sehr guten Kaufanwaler Fall ist - die Rezipientinnen
emotionaliseren. Im Gegenzug sind Werbungen, dse gainz gewohnlich und nicht
besonders erachtet werden, nicht emotionalisien@ddwveisen dadurch nur einen geringen
Kaufanreiz auf. In der heutigen Zeit, wo es sehelevidhnliche Produkte auf den

verschiedenen Markten gibt, wird es fir Unternehmémmer schwieriger,
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aul3erordentliche und mitreiBende Grinde fur denf Kauprasentieren. (vgl. Schnierer,
1999, S. 56; vgl. Korosides, 2007, S. 54ff.)

Praktische Beispiele, wie das Involvement der Pktelerhoht werden kann, sind der Ein-
satz prominenter Personen in der FernsehwerbungdeadeEinsatz des Produktes in be-
deutungsvollen Situationen, also in High-Involvetr8ituationen Korosidesfihrt hierzu
das Beispiel einer Werbung fur Autoreifen an, dea &okus auf die Sicherheit fur die Fa-
milie der Kauferinnen legt. Die Autoreifen selbsiren Low-Involvement-Produkte, wel-
che durch die Assoziation mit der Sicherheit dgeeen Familie an Bedeutung gewinnen.
(vgl. Korosides, 2007, S. 54f.)

Wenn das Vorhaben besteht, mit Humor fir ein bestes Produkt zu werben, dann sollte
klar sein, dass es Produktgruppen gibt, fur diesdremit Humor geworben werden kann,
als fur andere. FllRawelist eine Voraussetzung daftr, dass effektiv humibgeworben
werden kann, dass die Konsumentinnen die Rolleamligtrter Beobachterinnen
einnehmen konnen. Sie durfen nicht zu sehr in dielliktprasentation involviert werden,
was bei Low-Involvement-Produkten eher der Falalstbei High-Involvement-Produkten.
So kann lautRawel beispielsweise besser fur Snacks und Softdrinkshdaumorvolle
Botschaften geworben werden als fur Versicherungendenen der Aspekt der Seriositat
im Vordergrund steht. Der Einsatz humorvoller Bhtdften kann zusatzlich auch bei der
Erzeugung von Aufmerksamkeit und Sympathie fir lo@sorbene Produkt helfen. (vgl.
Rawel, 2005, 194f.)

Aufmerksamkeit der Rezipientinnen

Schon im Jahr 1954 h&tenohrin einem Buch Uber das Gebiet der Werbe-Psychelogi
geschrieben und festgehalten, dass die werblichiBuEsnahme mit der Aufmerksamkeit
der Rezipientinnen beginnt (vgl. Venohr, 1954, @. EurVenohrist die Aufmerksamkeit
die erste zu erreichende Werbewirkung. Er unterdehewischen einer willktrlichen und
einer unwillkirlichen Aufmerksamkeit. Wobei das [Ziker Werbung sein muss, dass die
unwillktirliche in eine willkirliche Aufmerksamkegewandelt wird. Als Definition sieht
Venohrdie unwillkiirliche Aufmerksamkeit algungewollte Reaktion der Sinne auf ent-

sprechende auliere Reizefd die willkirliche Aufmerksamkeit algine willentlich her-
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beigefuhrte Einstellung eines eigenen Bewuldtseufseme werbliche Ankindigung”
(Venohr, 1954, S. 20).

Reize kdnnen wieder auf verschiedene Arten erzendtin die Werbebotschatft integriert
werden. Im Wesentlichen unterscheiden sich dieWemohr(1954) genannten Reize nicht
von denen, die im oberen Teil bereits erlautert wmuKroeber-Riel und Weinber(2003)

Ubernommen wurden.

Fur Schierlkann der Einsatz von Humor in der Werbung zu e8tergerung der Aufmerk-
samkeit fuhren und bewirken, dass Werbebotschafteemsiver verarbeitet und die be-
worbenen Produkte von der Konkurrenz abgehobenemekénnen. Durch die Mehrheit
der bis Ende der 1990er Jahr durchgefiuihrten Urdktsigen konnte aul3erdem gezeigt
werden, dass sich humorvolle Werbungen besondeRréiglukte eignen, die einen hohen
Bekanntheitsgrad haben und von den Konsumentinisepoasitiv betrachtet werden. (vgl.
Schierl, 2001, S. 112ff.)

Der Einsatz von Humor in der Werbung kann IRétwelaber noch eine andere Aufgabe
erfullen, ndmlich die Rezipientinnen abzulenken k8onen die mdglichen Konsumentin-

nen durch den Einsatz von Humor im Glauben gelass=den, die Kaufentscheidung

ohne das Zutun der Werbung getroffen zu haben.déeWerbung sollte es namlich sein,
Verhalten zu beeinflussen, ohne dass die poteamiddlauferinnen dieses Bestreben er-
kennen und sich zum Kauf der Produkte gezwungeleritifivgl. Rawel, 2005, S. 193f.)

Nach Schierlist die Werbebotschaft weiters fur die Steigerdeg Effektivitat und Effi-
zienz der Fernsehwerbung von grof3er Wichtigkekl&Een lasst sich das damit, dass die
Werbebotschaft an die Rezipientinnen herangetragehund das Mittel zur Generierung
der Aufmerksamkeit darstellt. F@chierl besteht die Aufgabe der Werbebotschaft darin,
fur die Konsumentinnen interessant genug zu sem,daren erste Aufmerksamkeit auf
sich zu lenken. Dabei muss darauf geachtet wedbess, die Werbung die Aufmerksamkeit
zumindest so lange aufrechterhalten kann, dasszuké&inftigen Konsumentinnen die
Kernaussage der Werbebotschaft aufnehmen und kenst@nnen. Ist die Botschaft zu
schwach bzw. zu uninteressant, und kann daher aligptdussage der Werbung nicht durch
die Zuseherlnnen aufgenommen werden, dann kankVdibung selbst auch keine Wir-
kung erzielen und ist somit nicht effektiv. Effektit ist fur Schierlin diesem Fall die

Wirksamkeit einer Werbung aus der Perspektive derbémacher. Die Effizienz sieht
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Schierlals die Erreichung von Effektivitat unter Aufwemduvon maoglichst geringen Res-
sourcen (Zeit, Geld,...). (vgl. Schierl, 2003, S.f)of

Nach Friedrichsen und Friedrichsebeinhaltet eine Werbebotschaft immer ein Lernele-
ment und ein aktivierendes Element. Die Werbetralee sollten darauf Acht geben, dass
beide Elemente Ubereinstimmen, da die Werbung nter uiesen Bedingungen optimal
Wirkung zeigen kann, weil ansonsten das aktivieeeBlment vom Lernelement ablenkt.
(vgl. Friedrichsen & Friedrichsen, 2004b, S. 20ff.)

Friedrichsen und Friedrichseheschreiben das Ziel jeder Werbebotschaft alsAthapei-
chern der Werbeinhalte ins Langzeitgedachtnis deigientinnen. Dabei ist es wichtig,
dass die gezeigten Informationen von den mdglidgtmmsumentinnen mit positiven Emo-
tionen in Verbindung gebracht werden. Wie die dimze Werbespots auf die Zuseherin-
nen wirken, hangt sowohl vom Aufbau der Werbungaalsh von Charakter und individu-
ellen Faktoren der Rezipientinnen ab. Die Aktiviegudurch Bilder ist dabei aul3erdem
effektiver als die reine Ansprache durch Worte, woll auch erklart werden kann, dass
Fernsehwerbung einpragsamer ist, als Radiowertiegverknipfung einer Werbung mit
positiven Emotionen erfolgt durch die klassischen#fidGonierung nach Pawlow. Die hau-
figen Wiederholungen einzelner Spots sollen dasliido— als neutralen Stimulus — mit
der Produktinformation, welche die emotionalen Riealen der Rezipientinnen auslost,
verbinden. Dabei betondrriedrichsen und Friedrichsendass Werbungen, die bei den
Rezipientinnen Emotionen hervorrufen kénnen, ofsmabsitiver aufgenommen werden,
als neutrale Werbungen. AulRerdem wird durch einetiemalere Ansprache die Wahr-
scheinlichkeit erhdht, dass es bei den Rezipiertirru einer Verarbeitung der gezeigten
Informationen kommt und das beworbene Produkt st &nger im Gedéachtnis behalten
wird. (vgl. ebd.)

Da es fur die Generierung von Aufmerksamkeit - dadurch auch fur die Werbewirkung
- eine Rolle spielen kann, wie oft ein einzelnerridéspot gezeigt wird, wird im folgenden
Kapitel Gber die Werbeuberlastung gesprochen.
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2.4 Werbeulberlastung

Laut Kroeber-Riel und Eschat sich die Ausgangssituation der werbetreiberkdenen in
den letzten Jahren stark verdndert. Die technigaitericklung hat es moglich gemacht,
dass Werbung heute einem extrem breiten Publikumeigewerden kann (vgl. Kroeber-
Riel & Esch, 2011, S. 17). Das hat fenies aber auch zur Folge, dass die Rezipientinnen
zu starker Selektion der Informationsinhalte gezwamsind (vgl. Fries, 2000, S. 73).

Fries spricht davon, dass nur zwei bis 5 % der Inforamgtdie den Rezipientinnen zuge-
tragen werden, von diesen Beachtung finden undzdseherinnen die Information nach
subjektiven und psychologischen Gesichtspunktearfil SowohlFries (2000) als auch
Kroeber-Riel und Esc2011) betonen, dass sich die Werbung seit deferQ8hren da-
hingehend verandert hat, dass heutzutage mit midher® und weniger Text geworben
wird. Fur Fries liegt die Begrindung in der Aufnahmefahigkeit déenschen, welcher
Bilder schneller als Text wahrnehmen kann, wasenkut an Information einen bedeu-
tenden Vorteil darstellt. (vgl. Fries, 2000, S. V8. Kroeber-Riel & Esch, 2011, S. 17)

Die Informationsiuberlastung ist lattroeber-Riel und Eschin den meisten Fallen ein
Prozentwert, der zeigt, wieviel von der bereitgéste Information von den Zuseherinnen
aufgenommen bzw. nicht aufgenommen werden kann.diéminformationsiiberlastung
messbar zu machen, wurden eigene Berechnungsmeteodeickelt.Kroeber-Riel und
Eschfuhren Forschungsergebnisse an, die schon in 980et Jahren gezeigt haben, dass
die Informationsuberlastung in Deutschland bei 98e¥t. Das Ergebnis sagt aus, dass die
Rezipientinnen nur 2 % der Informationseinheitere oh den von ihnen rezipierten
Medien veroffentlicht werden, auch tatsachlich Ieac und aufnehmen konnen. Im
Umkehrschluss bedeutet dieses Ergebnis, dass 98r%edeitgestellten Information die
gewinschten Adressatinnen nicht erreichen und skenite Wirkung haben kann. Die
Autoren betonen aber, dass bei der Interpretatiesed Ergebnisse zu beachten ist, dass in
den Prozentwerten auch Informationen enthalten,said nur fir eine bestimmte
Zielgruppe gedacht sind, jedoch an alle Rezipiemin ausgesandt werden. Fur die
Werbung sieht die Werbe- bzw. Informationsuberlagtihnlich aus und liegt laut
Kroeber-Riel und Escliir Deutschland bei ungefahr 95 %. Somit kdnnen ;196 der
gezeigten Werbebotschaften Gberhaupt von den Retiphen aufgenommen und weiter
verarbeitet werden. (vgl. Kroeber-Riel & Esch, 203119ff.)
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Laut Kroeber-Riel und Esclst die Mehrzahl der Werbungen, die in der heutigeit ver-
breitet werden, noch nicht an diese vorliegendedirBgingen und die Werbelberlastung
angepasst. Die Folgen sind fatal und kosten einegilé&seld, denn entweder wenden die
Rezipientinnen gegen die Flut an Werbung Vermeidsingtegien an, oder die Rezeption
der Werbeinhalte erfolgt aus anderen Grinden raakteichend und die Werbung kann
somit nicht wirken. (vgl. ebd., S. 22)

Als Gegenposition ist hier das Low-Involvement-Mibd®l nennen, das lalrosius und
Fahr davon ausgeht, dass fur eine Verhaltensanderunderweine vorhergehende
Einstellungsénderung, noch eine zielgerichtete Aksamkeit notwendig sind. Die
Wirkung eines Werbespots hangt somit nicht davqroblsich die Rezipientinnen auf die
Werbung konzentrieren und die Werbeinhalte bewasftehmen. Die Wirksamkeit von
Werbung ist auch bei einer beilaufigen AufnahmeWerbebotschaft gegeben, bei der die
Aufmerksamkeit nicht auf die Werbung gerichtet itir Brosius und Fahrtreten die
emotionale Bindung und eine Veranderung der Eilstglzum Produkt erst durch dessen
Verwendung auf. Somit steht das Kaufverhalten ver Binstellungsveranderung. (vgl.
Brosius & Fahr, 1996, S. 27f.)

2.4.1 Werbevermeidung

Laut einer Arbeit demfratest Kommunikationsforschungs Gmats dem Jahr 1994, sind
Tageszeitungen als Informationsquelle fur wirtstitwdfe, politische und kulturelle Ereig-
nisse vom Medium Fernsehen abgelOst worden. Feznsailent aber nicht nur der Infor-
mationsbeschaffung, sondern auch der UnterhaltamgesEntspannung. Allerdings konn-
te bei einer von demfratest Kommunikationsforschungs Gmlldrchgefuhrten Studie
herausgefunden werden, dass die Hélfte der befraégiedienteilnehmerinnen versuchte
sowohl Radio- als auch Fernsehwerbung auszuweiddenStrategien, um der medial
verbreiteten Werbung zu entgehen, waren das Untschauf einen anderen Sender, das
Abschalten des Fernsehgeréts oder das  Wegsehen.l. (vipfratest
Kommunikationsforschung GmbH, 1994, S. 59ff.)

Diese Ergebnisse zeigen, dass flur die gezeigtensélespots im Hinblick auf deren
maogliche Wirkung ein Risiko besteht. Im Folgendeuil slaher auf ein mdgliches
Werbevermeidungsverhalten und den sogenannten QigaEffekt eingegangen werden.
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Werbeunterbrechungen und deren Risiko

In der heutigen Programmlandschaft wird vor alleengdrivaten Fernsehsendern das Fern-
sehprogramm haufig durch Werbepausen unterbrodhetiesen Pausen werden norma-
lerweise Werbebldcke ausgestrahlt, in denen - ¢i i&ender und Sendezeit - unterschied-
lich viele Fernsehwerbespots gezeigt werden. Diebegteeibenden Firmen wollen sich
dabei die positive Wirkung der Wiederholung ihreofs zu Nutze machen, und so kann es
vorkommen, dass in einem Werbeblock ein und dezsgfiiot mehrere Male gezeigt wird.
In Bezug auf die zu haufige Wiederholung eines aliten Spots kann es zum bereits er-
wahnten Wear-Out-Effekt kommen. Aber auch ein Veduagsverhalten der ZuseherIn-
nen in Bezug auf die Rezeption von Werbung im Atigenen ist zu beobachten Dieses
Verhalten ist nicht auf die zu haufige Wiederholweiges einzelnen Werbespots, sondern
auf die Werbung per se zurtickzufiihren. Als Gegatesiren versuchen die TV-Sender die
Werbebldcke ungefahr zu den gleichen Uhrzeitenchalgen, so dass ein Ausweichen auf
ein anderes Fernsehprogramm fir die Zuseherlnradth moglich ist. (vgl. Friedrichsen &
Friedrichsen, 2004b, S. 28)

Der Wunsch der Rezipientinnen, keine Werbung mehes zu mussen, ist fur die Wer-

bewirtschaft ein groRes Thema, da die ablehnendindader Zuseherinnen gegenuber
der Werbung auch zu einer geringeren Rezeptiotstgjsder méglichen Konsumentinnen

fuhrt. Wird das Fernsehprogramm durch eine Werbspamterbrochen, so kann es dazu
kommen, dass die Rezipientinnen der Werbung entgelodlen und beispielsweise die

Taktik des,Zappings” (Umschalten auf ein werbefreies Programm) anwelfdgin ebd.,

S. 29).

Auch Niemeyer und Czychdtlalten fest, dass fur Rezipientinnen eine Werbspaowohl
als positiv als auch als negativ empfunden werdgemkZuseherinnen, die eine Werbeun-
terbrechung als unwillkommen ansehen, tendieren dageinen anderen Sender zu wech-

seln, um der Werbung auszuweichen. (vgl. Niemey@z&choll, 1994, S. 100ff.)

Ebenfalls istkennedyder Meinung, dass die Menschen beim RezipierenS&mlungen
immer darauf aus sind, das Programm zu Ende zweonh&ie haben somit den Wunsch
nach Aufklarung, wie es weiter geht. Das ist vderal bei stark involvierenden Program-
men der Fall, weshalb auch jede Unterbrechung (duch Werbung) als stérend emp-
funden wird. (vgl. Kennedy, 1971, S. 35ff.)

32



Unter Zapping versteht man das Umschalten auf eandieren TV-Sender, sobald auf dem
urspringlichen Kanal Werbung gezeigt wird. Es gdbib um ein Ausweichverhalten, um
die Rezeption von Werbung zu vermeiden. Das Zapgargmdglichen Konsumentinnen
stellt die Werbeindustrie vor grof3e Herausfordeemmglenn lauEriedrichsen und Fried-
richsenwird durch das Wegschalten wéhrend der Werbung dec Erfolg der Fernseh-
werbung geschmalert, da die Informationsaufnahrnmehddie Zuseherinnen unterbrochen
wird. Grinde fur das Zapping der Rezipientinnennd@mnin dem Unterhaltungsgrad der
Werbespots zu finden sein. So zappen die Rezipiestl haufiger, wenn die Werbungen
als langweilig, nicht unterhaltsam, nicht inforrwabzw. humorlos empfunden werden.
AuBBerdem werden Werbungen, die zu viel Informatiod zu viele Fakten enthalten we-
niger gerne rezipiert, als emotionale Werbungegl. (riedrichsen & Friedrichsen, 2004b,
S. 29)

Laut Schenk und Ottlehat sich mit zunehmender Anzahl der Werbespot§eaemsehen
das Zapping-Phénomen verstarkt, was wiederum mit \dkear-Out-Effekt in Zusammen-
hang gebracht werden kann. (vgl. Schenk & Ottleo4& S. 116ff.)

Das Werbevermeidungsverhalten steht auch in Beagelaw der Anzahl der gezeigten
Werbungen in einem Werbeblock. Diese Annahme koeme vonNiemeyer und Czy-

choll durchgefuhrte Studie belegen. Fir die Untersuchwngle in einem Werbeblock die
Anzahl der Werbespots dadurch erhéht, dass die rhdareeinzelnen Werbungen auf 15
Sekunden reduziert wurde. Die Folge war eine negaiEinstellung der Rezipientinnen
zur Werbung, als in einem zeitlich gleich langenriéblock, in dem weniger aber daflr
langere Werbungen zu sehen waren. Die Taktik dgpidgs wurde in der Gruppe der
Versuchspersonen haufiger angewandt, welche mehbiiigen in der gleichen Zeitspan-

ne sehen musste. (vgl.Niemeyer & Czycholl, 1994,(8)

Je nachdem welche Handlungen durch die Zuseherlpeseizt werden, sind verschiedene

Formen des Zappings zu unterscheiden:

e Mechanisches Zapping:nachFriedrichsen und Friedrichsewerhindern die Rezipien-
tinnen beim mechanischen Zapping die RezeptionR@nsehwerbung, indem sie den
Fernsehsender wechseln und auf einen Kanal schaliédem im Moment keine Wer-
bung ausgestrahlt wird. Die Zuseherlnnen wechsehdann wieder zum urspringli-
chen Sender zurtick, wenn die Werbepause erwartemgs}) zu Ende ist und sie nicht
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Gefahr laufen erneut Werbung rezipieren zu mugsgh. Friedrichsen & Friedrichsen,
2004b, S. 27)

Physisches Zapping:Friedrichsen und Friedrichsemerstehen und physischem Zap-
ping das Verlassen des Raumes wahrend der Werleepaglsebd.). FUNiemeyer und
Czycholl zeigt sich durch physisches Zapping ein hohesdébinvolvement, da die
Rezipientinnen den Raum erst dann verlassen, waarPtbgramm unterbrochen wird
und z. B. korperliche Bedurfnisse (z. B. Gang aafTbilette) erst dann erflllen, wenn
sie keine relevanten Szenen des laufenden Programmassen konnen (vgl. Niemeyer
& Czycholl, 1990, S. 65).

Mentales Zapping: Wéahrend der Werbeunterbrechung beschéftigen se&cRekzipien-
tinnen mit anderen Dingen und schenken dem Fernsetteden darin ausgestrahlten
Werbungen sehr wenig bis gar keine Beachtung. Eisfel fir mentales Zapping wa-
re das SchlieRen der Augen, um sich kurz auszmastier das Reden mit anderen Per-
sonen um die Werbepause zu Uberbriicken. Im Unieds@um physischen Zapping
wird der Raum aber nicht verlassen, sondern latdhglie Konzentration vom Fernseh-
gerat abgezogen. (vgl. Friedrichsen & Friedrich2894b, S. 28)

Dass sich die Fernsehsender bereits auf den Treadappings eingestellt haben, zeigt
sich beispielsweise durch die Wiederholung dertéetzSpielfilmsequenzen nach einer
Werbepause oder durch den haufigeren Einsatz vwareleen Unterbrecherwerbungen,
welche wéahrend eines Films oder einer Show gexeggtien und in keinen extra ausge-

wiesenen Werbeblock eingebettet sind.

Eine andere Form der Werbevermeidung ist das sagés@witching”, welches sich laut
Schenk und Ottleebenfalls in den letzten Jahren stark verbre@gt bnter Switching ist
ein Selektionsverhalten der Rezipientinnen zu ebest, das dazu dient, herauszufinden ob
das Fernsehprogramm auf den anderen TV-Sendernamekt fir die eigene Person an-
sprechender ist (vgl. Schenk & Ottler, 2004, S.)11@ Unterschied zum Zapping, wel-
ches ein Werbevermeidungsverhalten darstellt, Hamdesich beim Switching um ein
Auswahlverhalten im laufenden Fernsehprogramm (ebgd.). Niemeyer und Czycholl
meinen aulierdem, dass Switching in seiner extrendgispragung dazu fuhren kann, dass
mehrere Sendungen parallel geschaut werden. (Vghéyer & Czycholl, 1994, S. 43)
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Werbewiederholung & Wear-Out-Effekt

Friedrichsen und Friedrichsesind der Meinung, dass die Wiederholung eines A&atts
daflr ausschlaggebend sein kann, wie einpragsaWedibebotschaft fir die Rezipientin-
nen ist (vgl. Friedrichsen & Friedrichsen, 2004b28ff.). Diese wissenschaftliche These
nehmen die werbetreibenden Firmen l&arrosidesals Begrindung fur die Versuche,
durch Werbewiederholungen ihrer Fernsehwerbespogskonditionierung der Rezipien-

tinnen zu erzeugen (vgl. Korosides, 2007, S. 56f.).

Fur Kroeber-Riel und Eschteht fest, dass die Anzahl der Wiederholungenfidi die op-
timale Werbewirkung notwendig ist, davon abhangtlclwes Produkt beworben wird und
wie die Rezeptionsbedingungen sind. High-InvolvernWerbungen missen seltener wie-
derholt werden, als Low-Involvement-Werbungen. Biestaltung der Werbebotschaft hat
ebenfalls Einfluss auf die bendétigte Anzahl von Wésviederholungen. Ist eine Werbung
sehr einpragsam, dann sind weniger Wiederholungememdig, als bei Werbungen, deren
Inhalte die Rezipientinnen nicht so leicht in Eerueng behalten konnen. (vgl. Kroeber-
Riel & Esch, 2011, S. 223ff.)

Die nottige Wiederholungsfrequenz eines Werbespotsdie optimale Werbeerinnerung
erreichen zu kénnen, hangt davon ab, welches Gubdben und welche Zielgruppe ange-
sprochen werden soll. Je geringer das Involvemieesdrodukts ist, desto haufiger muss
die Werbebotschaft auch wiederholt werden, um sishLangzeitgedachtnis der mogli-
chen Konsumentinnen einzupragen. Bei der Low-Inolgnt-Kommunikation wird laut
Schenk und Ottleder Fokus daher nicht auf die Verdnderungen varstBilungen der
Zuseherinnen gelegt, sondern auf die Markenbekaitnihd -sympathie. (vgl. Schenk &
Ottler, 2004, S. 124ff.)

In Zusammenhang mit der Werbewiederholung und Kamrderung muss auf negative
Effekte Rucksicht genommen werden, die durch zdigé@wWiederholung auftreten kon-
nen. Ein solches Phadnomen ist der Wear-Out-Effe&lcher lautFriedrichsen und Fried-
richseneine Abnutzungserscheinung ist, die auftauchem kaenn einzelne Werbungen
zu oft gezeigt werden und es zu viele Werbewiedangen gibt. Setzt der Wear-Out-
Effekt ein, dann ist die Gefahr grof3, dass sichpdigtiven Effekte und Emotionen in ne-
gative umwandeln und die Werbebotschaft als Gleden und nervig wahrgenommen
wird. (vgl. Friedrichsen & Friedrichsen, 2004b,2381f.)
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Auch Schierlgeht von der Existenz des Wear-Out-Effekts ausateldt sich die Frage, ob
und wie oft Werbungen wiederholt werden sollen bdiarfen. Dabei kann eine Reihe von
Faktoren Einfluss auf die nétige Zahl von Wiedeudmglen einer einzelnen Fernsehwer-
bung haben. (vgl. Schierl, 2003, S. 230)

In Studien vorRethans et al(1986) undBrosius und Fah{1996) konnte gezeigt werden,
dass die Wiederholung von Werbungen zu groRereth&eééekten fihrte, als das einmali-
ge Schalten eines Spots. Wie auch sdhroedrichsen und Friedrichsefesthielten, konnte
in diesen beiden Studien erneut belegt werden, d@ssnvolvement der Konsumentinnen
zum gezeigten Produkt Auswirkungen auf die notigezahl von Wiederholungen hat.
(vgl. Friedrichsen & Friedrichsen 2004b, S. 24ff.)

Der Wear-Out-Effekt hat bewiesenermal3en eine nega®&uswirkung in Bezug auf die

Erinnerungsleistung der Rezipientinnen, die Marlezmitnis und die Konsumbereitschatft.
Laut Schierl konnte allerdings kein negativer Einfluss auf Biastellung zum Produkt

festgestellt werden. (vgl. Schierl, 2003, S. 231)

2.5 Werbeplatzierung im Programmkontext

In den vergangen drei Jahrzehnten haben sich mdidrevissenschaftliche Untersuchun-
gen mit der Frage befasst, welchen Einfluss did&inng der Werbung in ein bestimmtes
Fernsehprogramm auf die Werbewirkung haben kanm zDidiesem Thema durchgefihr-
ten Studien brachten unterschiedliche Resultatenchia Wissenschaftlerinnen konnten
einen positiven Effekt des Programmkontexts auflerbeerinnerung nachweisen (z. B.
Lloyd & Clancy 1991) und daher feststellen, dass durch dasgjezérogramm die Wer-
beerinnerung verbessert werden konnte. Andere kanmiederrum einen negativen Effekt
des Programmkontextes auf die Erinnerungsleist@mg?dobandinnen zeigen (z. Bun-
ter, Furnham & Beesqril997).

Erklaren konnte man die schlechte Erinnerung anrdier Werbepause gezeigten Wer-
bungen damit, dass bei Sendungen, die die ReZipmart gerne sehen wirden, also zu
denen sie ein hohes Involvement haben, jede Umteltbng als unerwiinscht und stérend
empfunden wird. Das negative Gefuhl, das mit detetimechung des Fernsehprogramms
in Verbindung gebracht wird, kann laBthwerinzu einer Verschlechterung der Erinne-
rungsleistung fuhren. (vgl. Schwerin, 1958, 44ff.).
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Jenzowskyst der Meinung, dass sich sowohl das Fernsehanogr als auch die Fernseh-
werbung in bestimmte Genres wie Comedy, ActiontiEmder Horror einteilen lasst. Fur
Jenzowskyist daher anzunehmen, dass die WerbetreibendewufdRtcksicht nehmen,
welche Art von Werbung in welches Fernsehprogranmgebettet wird und es zu einer
Anpassung der ausgestrahlten Werbespots an das @enigezeigten Programms kommt.
Fur das Genre, dem die Werbung zugeteilt werden,kaird der Begriff,Werbegenre*®
verwendet. Das Genre, dem das Kontextprogramm zdigeb werden kann, kann als
.Umfeldgenre” bezeichnet werdefdenzowsky, 2004, S. 16Qygl. ebd.)

Fur Jenzowskykann es - je nach Wahl des Werbe- und Umfeldgenreaich zu
Kongruenzen bzw. Inkongruenzen zwischen dem Fepneghamm und dem Werbespot
kommen. Die Effekte, die beim Aufeinandertreffemw'erbung und Programm entstehen
kénnen, haben Einfluss auf die Wirkung und die WWiehmung der TV-Werbung. In
Bezug auf diese Effekte untescheidet man das Kemngrubzw. Konsistenzmodell. (vgl.
Jenzowsky, 2004, S. 169f.)

Die Kongruenztheorie (Tabelle 1) zeichnet sich deldluaus, dass ein frohliches
Fernsehprogramm zu einer positiveren RezipientlinWahrnehmung beitragt, als es bei
einem traurigeren Fernsehprogramm der Fall warestEdaher auch anzunehmen, dass
Werbungen, die in traurigere Programminhalte eisgjeb sind, anders aufgenommen
werden, als es bei frohlicheren ProgramminhaltenFad ware. Beim Konsistenzmodell
(Tabelle 2) wird davon ausgegangen, dass die Wddreiation dann positv
aufgenommen wird, wenn das Werbegenre und das dg&ete einander ahneln und eine

ahnliche Emotionalisierung bei den Rezipientinneeegen kdénnen. (vgl. ebd., S. 170f.)

Jenzowskyuhrt in seinem Beitrag eine Untersuchung ¥@mins, Marks und Skinnaus
dem Jahr 1991 an. Bei dieser Studie wurde der Zugnrnang von Werbegenre und
Umfeldgenre und deren Auswirkungen aufeinanderrsntdt. Die Probandinnen wurden
fur das Experiment in zwei Gruppen geteilt. Eineugpe wurden fréhliche Werbungen
gezeigt, die in ein trauriges Programm eingebeitaten. Die andere Gruppe bekam
frohliche Werbungen zu sehen, die von einem frélelic Fernsehprogramm umschlossen
waren. Die Gruppe, die frohliche Fernsehspots sdlg in einen frohlichen
Programmkontext eingebettet waren, bewertete diebWgen deutlich besser. (vgl.
Kamins, Marks & Skinner 1991 nach Jenzowsky, 2@)4,70f.)

37



Tabelle 1: Kongruenztheorie

Kongruenztheorie

(vgl. Kamins, Marks & Skinnef,991 nacllenzowsky2004, S. 171)

Kongruenztheorie Trauriges Programmmateria Frohliches
Programmmaterial

Traurige Werbung Neg. Werbungsbewertung Pos. Wegdhewertung

Frohliche Werbung Neg. Werbungsbewertung Pos. Wethewertung

Tabelle 2: Konsistenztheorie

Konsistenztheorie

(vgl. Kamins, Marks & Skinnerl991 nacllenzowsky2004, S. 171)

Trauriges Programmmaterig Fréhliches Programmmater
al

Konsistenztheorie

Traurige Werbung Pos. Werbungsbewertung Neg. Wehewertung

Frohliche Werbung Neg. Werbungsbewertung Pos. Wethewertung
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3 Forschungsstand zu humorvoller Werbung

Bei meinen Recherchen zeigte sich, dass es eiavrgtol3e Anzahl von Untersuchungen
zu Humor in der Werbung gibt. Die wissenschaftlitterangehensweise war aber durch-
wegs unterschiedlich. So wurden neben Experimenitéerviews und Inhaltsanalysen z.
B. auch Beobachtungen an Rezipientinnen durchgeflindem Werk vonweinberger
und Gulaswerden unterschiedliche UntersuchungsergebnisseThema ,Humor in der
Werbung“ zusammengefasst. Dabei zeigten die ingge$d, von verschiedenen Wissen-
schaftlern durchgefiihrten, Studien sehr unterstibiezl Resultate. In sechs Untersuchun-
gen erhéhte Humor das Verstandnis fur Werbung (Alden, Hoyer, & Leg1993), sechs
Untersuchungen ergaben einen negativen Einflussohuather Werbungen auf das Ver-
standnis (z. BGelb & Zinkhan 1986) und bei funf Studien waren die Ergebnissatnal
oder gemischt, das heil3t es zeigte sich kein Wtigrd bezlglich des Verstandnisses bei
humorvollen bzw. nicht humorvollen Werbungen (z.@iese & Oluschinsky2006, S.).
(vgl. Weinberger & Gulas, 1992)

In welche Richtungen zum Thema ,Humor in der Wed¥um Laufe der Zeit geforscht
wurde, zeigemlden, Mukherjee und Hoyé¢vgl. 2000, S. 193f.) auf:

» Erforschung von Effekten von Humor auf eine Reihen vVariablen, wie
Aufmerksamkeit, Verstandnis und Beeinflussung dalienwWerbebotschatft.

» Erforschung von Faktoren, die von der Werbebotschiadbhangig sind, wie z. B.
Markeneinstellungen der Rezipientinnen, beworbevodukttypen, Eigenschaften und
Charaktere der Zielgruppe und das Verhaltnis zveisdiumorvollen und humorlosen
Werbungen.

» Erforschung, ob der positive Einfluss von Humor di¢ Markeneinstellungen der
Konsumentinnen auf kongnitive oder affektive Preeezmuriickzufiihren ist.

* Erforschung von kultur- und landerspezifischen Wsdbkieden von humorvollen

Werbungen.

Die grofRte Zahl an wissenschatftlichen Studien lsédasich lautVu, Crocker und Rogers

mit der Erforschung des Einflusses humorvoller Warb auf die Aufmerksamkeit der
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Rezipientinnen, und wie diese die WerbebotschafGedachtnis behalten kénnen. Zusatz-
lich wurden in derartigen Untersuchungen auch dexb&wirkung beziglich des Verste-

hens der Werbebotschaft und die ErinnerungsleistiergZuseherinnen erforscht. (vgl.

Wu, Crocker & Rogers, 1989, S. 653)

Wie eine vonEisenddurchgefuhrte Meta-Analyse zeigte, waren der Grib@er Studien,
welche sich mit Humor in der Werbung beschéftigiad im Zeitraum von 1960 bis 2006
in England publiziert wurden, in den USA durchgetilworden. Neben den US-
amerikanischen Studien gab es nur drei weitere réimtbungen aus anderen Landern.
(vgl. Eisend, 2008)

3.1 Ausgewahlte Studien und Ergebnisse

Um die Untersuchungsergebnisse so weit als moghitkinander vergleichen zu kénnen,
wurden die in der Folge kurz beschriebenen Studemach ausgewahlt, wie sehr sie zu
der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Untdmsng passten und ob sie dieser be-

zuglich ihres Aufbaus und Forschungsinteressesligémne

Das grof3te Augenmerk wurde daher auf inhaltsasalyi Untersuchungen zum Thema
~.Humor in der Werbung" gelegt. Die spezifischereragestellungen unterschieden sich

aber durchaus von denen der vorliegenden Inhalisana

Anteil humorvoller Werbungen

Eine vonFanny Chanm Jahr 2004 durchgefuhrte Inhaltsanalyse befasskemit humor-
vollen Fernsehwerbespots, die in Hongkong auf mesten Fernsehsendern ausgestrahlt
wurden. Als Untersuchungszeitraum wurden die Werbissfir jeden Fernsehsender sie-
ben Tage lang zwischen 19:00 und 22:00 Uhr aufgemerm(vgl. Fanny Chan, 2011, S.
50). Durch die Analyse von insgesamt 356 Werbesmpatkche zwischen Februar und Mai
2004 aufgenommen worden waren, konnte gezeigt wemkess in rund 20 % der Wer-

bungen Humor zur Anwendung kam (vgl. ebd. S. 45f.).

Dieses Ergebnis unterscheidet sich leicht von dewddekungen vordatzithomas, Zotos
und Boutsoukiwelche in einer durchgefiihrten Analyse von 738@lischen und 5014
griechischen Printwerbungen zeigen konnten, dags %@3der englischen Printwerbungen
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und 27 % der griechischen einen humorvollen Inhatten. Ein weiteres Ergebnis war,
dass in 80 % der Werbespots die Marke der WademVordergrund gestellt und in 30 %
der Werbungen auch der Gebrauch des Produkts pigisemworden war. (vgl.
Hatzithomas, Zotos und Boutsouki 2011, S. 57).

Bogart hatte bei seiner 1988 durchgefiihrten Untersuchdiagvermutung, dass sowohl

humorvolle als auch humorlose Werbungen nicht néorinationen tber das beworbene
Produkt enthalten, sondern auch Aufschluss Uberikamesche Werte und Lebensweisen
geben kdnnen. Seine Inhaltsanalyse erfasste 2@dnakt und lokale Fernsehwerbespots,
welche zur Prime- und Fringetime (= Zeit vor uncmaler Primetime) aufgenommen
worden waren. Durch die Ergebnisse seiner Studimentiem Bogarts Annahmen jedoch

nicht bestatigt werden, denn die meisten der armatgsn Werbespots bezogen sich ledig-
lich auf Informationen zu den beworbenen ProdukBaygart stellte weiters fest, dass ein

Viertel der Werbespots humorvoll war. (vgl. Bogd®Q88, S. 78)

Metaanalyse

Die vonEisenddurchgefiihrte und bereits erwéhnte Meta-Analysedbr insgesamt 43 in
England zwischen 1960 und 2006 publizierten Studieteinander verglichen worden
waren, zeigte, dass der Einsatz von Humor zur Rexukon negativen Reaktionen auf
das Produkt und zu einer signifikanten Erh6hung.bzerbesserung folgender Variablen
fuhren kann:,positive emotionale Reaktion*, ,Einstellung zur Ma", ,Aufmerksam-
keit", ,Einstellung zur Werbung selbsttind ,Kaufintention* (Eisend, 2008, S. 197).
Gleichzeitig fuhrte die Anwendung von Humor auchemer Reduktion der Glaubwurdig-
keit der beworbenen Waren und Dienstleistunger. @gl., S. 198).

Landervergleiche

Alden, Hoyer und Leentersuchten im Jahr 1990 die landerspezifischeterschiede zwi-
schen humorvollen Fernsehwerbespots aus den USAsé&dand, Thailand und Sudkorea
(vgl. Alden, Hoyer und Lee, 1993, S. 65). Als Ustethungszeitraum wurden drei Tage
aus unterschiedlichen Monaten gewahlt. Fir das Odradand erfolgte die Aufnahme der
Werbungen im Februar, fur Stdkorea im April, furuBehland im Oktober und fur die
USA im November. Die Analyse beschranket sich aef dationale Fernsehsender pro
untersuchtem Land (vgl. ebd. S. 68). Durch die thutehung konnte gezeigt werden, dass
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die Mehrzahl der Fernsehwerbespots sowohl KontiasteGegeniberstellungen als auch
Vergleiche enthielten. Konkret wurden in den uniehlden humorvollen Werbungen aus
Deutschland und Thailand mehr Kontraste und Gegastallungen gefunden, als in den

US-amerikanischen und koreanischen Werbungen. ébgl., S. 70).

Eine andere landervergleichende Untersuchung wwmdeCruthirds et al.durchgefuhrt.
Dabei wurden humorvolle Fernsehwerbungen der USAswoichen aus Mexiko vergli-
chen. Der Untersuchungszeitraum erstreckte sich ¢ibe Woche im Oktober in der Zeit
von 19:00 bis 22:00 Uhr. Durch die Aufnahme der WMeéspots von zwei US-
amerikanischen und zwei mexikanischen Fernsehsenaemten insgesamt 2315 ameri-
kanische und 2012 mexikanische Werbungen zusamriragga werden. Wie es bei der-
artigen inhaltsanalytischen Untersuchungen Ubkthwurden Werbespots fur Filme und
Fernsehsendungen genauso aussortiert wie doppelteungen. Fur ihre Studie verwen-
detenCruthirds et al.Humortypen, wie z. B. verbindenden, aufbauendggressiven und
selbstzerstorerischen Humor. Ihre Analyse zeigdssdn 21 % der 371 humorvollen US-
amerikanischen und 16 % der 259 humorvollen mexschien Werbespots verbindender
Humor, also Humor, welcher zum gemeinsamen Lachezgg Leitthema war. Aufbauen-
der Humor wurde in den US-Werbungen seltener eaige§25 %) als in mexikanischen
Spots (62 %). AuRerdem enthielten die amerikanisdhéSpots dreimal haufiger aggres-

sive Elemente als die mexikanischen. (vgl. Cruthetal., 2012, 392ff.)

Auch Toncar fuhrte im Jahr 2001 eine Untersuchung durch, leeiedt humorvolle Fern-
sehwerbespots der USA mit denen aus Grol3britarv@eglich. Toncar wahlte fur seinen
Landervergleich einen Untersuchungszeitraum vors@hden, in dem er zeitgleich alle
US-amerikanischen und britischen Werbungen aufnateiche auf nationalen Fernseh-
sendern ausgestrahlt wurden. Fur die USA wurderSdieder NBC, ABC und CBS ge-
wahlt und fur GroR3britannien die Sender ITV, Chdarhand Channel 5. Von der Analyse
ausgeschlossen wurden alle Fernsehwerbespotsgediedhsender oder Fernsehprogram-
me bewarben oder politischer Natur waren. Insgesamden innerhalb der genannten 72
Stunden auf den sechs Fernsehsendern 1227 Werbimden USA und 749 Werbungen
in Gro3britannien ausgestrahlt. Davon waren ind&w 848 gleiche Werbungen, welche
in einem nachsten Schritt eliminiert wurden. In Mikirden 379 Fernsehwerbespots min-
destens zweimal gezeigt. Zwischen den beiden Lanslerden Unterschiede in Bezug auf
die durchschnittliche Werbedauer pro Stunde festtiedn den USA wurde durchschnitt-
lich innerhalb einer Stunde 7,4 Minuten Werbunggastrahlt, in UK nur 4,6 Minuten pro
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Stunde. Die durchschnittliche Lange der einzelnems$ehwerbungen unterschied sich
jedoch kaumToncarkonnte keinen signifikanten Unterschied im Einsata Humor zwi-
schen den USA und Grol3britannien feststellen. Serw@8 % der US-amerikanischen
Fernsehwerbespots und 33 % der Spots aus UK huithdrgd. Toncar, 2001, S. 525ff.)

Im Gegensatz dazu fand®&¥einberger und Spottglie im Jahr 1989 ebenfalls die lander-
spezifischen Unterschiede zwischen USA und Gro®fomien erforschten, dass signifikant
mehr britische Werbungen humorvoll (35,5 % alletessuchten Spots) waren als ameri-
kanische Werbungen (24,4 %). (vgl. Weinberger &t&pd 989, S. 91ff.)

In Bezug auf die Art des eingesetzten Humors wuidefoncarsUntersuchung lander-
spezifische Differenzen zwischen den Vereinigteamt&in und Grol3britannien festgestellt.
Die Humorart ,Understatement” wurde beispielswéis&6 % aller humorvollen Spots der
UK eingesetzt, wohingegen diese Art von Humor nut 2 der US-amerikanischen Wer-
bungen vorkam. Die Humorart ,Joke* kam hingegenfig&u in den Werbungen der USA
vor als in den Werbungen von Grol3britannien (37842 %). In den USA wurde unter-
schwelliger Humor in geringerem Umfang eingesetgtdarekter Humor. (vgl. Toncar,
2001, S. 528)

Der haufigere Einsatz von direktem Humor in den USAur Toncar strukturell bedingt.
Denn wie die Untersuchung zeigen konnte, wurdedeim USA im Untersuchungszeitraum
insgesamt mehr Werbungen ausgestrahlt als in Gtaflbien. Zusatzlich gab es in den
USA auch weniger Wiederholungen des gleichen Wendiss Aus diesem Ergebnis lasst
sich schlie3en, dass im Untersuchungszeitraumnn\geinigten Staaten mehr Produkte
beworben wurden als in GroRbritannien. Die grof#ereahl an beworbenen Marken und
Gutern hat eine groRere Konkurrenz der US-ameskaien Firmen zur Folge. Eine Stra-
tegie um die eigenen Guter mdglichst effektiv vaimlichen abheben zu kénnen, ist der
Einsatz von direktem und leicht verstandlichem Hurf\gl. Toncar, 2001, S. 532f.)

Erinnerungsleistung

Perry et al.fuhrten eine Studie durch, fir die sie 99 Studergh einer groRen amerikani-
schen Universitat als Probandinnen auswahlten yReral, 1997, S. 21). Inre Annahme
war, dass zwischen Humor und der Aufmerksamkeid&ir gezeigten Fernsehwerbespot
ein positiver Zusammenhang und zwischen dem ang#esarHumor und der Erinnerung

an den Spot ein negativer Zusammenhang besteht.Sidentinnen wurden in zwei
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Gruppen eingeteilt. Eine Gruppe bekam ein humoegollomedy-Programm zu sehen, die
andere eine relativ humorlose Talkshow (vgl. el&l.32). Das Fernsehprogramm war
durch jeweils vier Werbepausen unterbrochen, irckeal eine mehr oder weniger humor-
volle Fernsehwerbung gezeigt wurde. Nach der Voufip beurteilten die Untersu-
chungspersonen die Werbespots und machten eineérb@zagglich ihrer Erinnerungsleis-
tung und ihrer Kaufintention. Anhand der Ergebnissente gezeigt werden, dass die Pro-
dukte, die in Werbungen mit einem niedrigeren Huewal prasentiert worden waren,
signifikant schlechter bewertet wurden, als Waraa extrem humorvollen Fernsehwer-
bungen. Auch die Erinnerungsleistung der Probaretinwar bei extrem humorvollen
Werbespots besser als bei humorlosen Werbungdnepdy, S. 29ff.)

Drei vonHansen et aldurchgefuhrte Studien zeigten ebenfalls, das€desatz von Hu-
mor die Erinnerungsleistung an die gezeigte Werlenhghte, dass sich aber die Erinne-
rungsleistungen an das beworbene Produkt und deigje Marke durch den angewandten
Humor reduzierten. Bei dieser Untersuchung wurdegesamt 100 Personen zur Wir-
kungsweise und den Humortyp gezeigter Fernsehwaobedefragt. (vgl. Hansen et al,
2009, S. 137)

Zu einem anderen Ergebnis kdfrsendin seiner Meta-Analyse. Seinen Ergebnissen zu-
folge lenkte der Einsatz von Humor weder von derbWkotschaft ab, noch begulnstigte er
die Aufnahme der Werbebotschaft. Auch die Ablenkuoig der beworbenen Marke konn-
te durch die von ihm analysierten Studien nichteutig bestétigt werdeikisendsErkla-
rung liegt im Verhaltnis von emotionaler Werbewinguund der Wirkung von Humor in
der Werbung zueinander. Denn es scheint, als olerdaionale Werbewirkung der Wir-
kung von Humor Ubergeordnet ist und daher durckedi@cht beeinflusst werden kann.
(vgl. Eisend, 2008, S. 199).

Aggression & Gewalt

Eine Annahme voRerry et al.war, dass es geschlechtsspezifische UnterschieBezug
auf den Umgang und die Reaktion auf humorvolle $pdit. Die Untersuchungsergebnis-
se bestatigten diese These und zeigten, dass dmgeziiund aggressiver Humor fir die
mannlichen Untersuchungspersonen ansprechendemlsdijr die weiblichen. Die Erin-

nerungsleistung bezuglich der extrem humorvollerrbiegen war bei den mannlichen
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Studienteilnehmern ebenfalls besser als bei demblisleen. (vgl. Perry et al, 2011, S.
25ff.)

Auch Scharrer, Bergstrom, Paradise und Reezogen sich bei ihrer durchgefihrten
Inhaltsanalyse auf den Aggressionsgehalt von Fbewedungen. Die Forscherinnen
konnten feststellen, dass in rund 53 % der insge&&@ untersuchten humorvollen Wer-
bespots Formen von physischer (z. B. Schlag gegerKopf), verbaler (z. B. Beschimp-

fungen) oder zufalliger (z. B. unabsichtliches did Ful3e treten) Aggression enthalten
waren. In Bezug auf das Verhaltnis von Humorlevel gezeigter Aggression wurde fest-
gestellt, dass Werbespots, in denen zufallige Aggjoe gezeigt wurde, haufiger humor-
voll waren als Werbungen, die Beispiele von physscGewalt prasentierten. (vgl.

Scharrer, Bergstrom, Paradise, & Ren, 2006, 624ff.)

Humortypen

Eine fur diese Arbeit sehr wichtige inhaltsanalstis Untersuchung wurde v&@atanescu
und Tomim Jahr 1998 durchgefiihrt. Das Ziel war es die Mfegen, die wahrend des
Untersuchungszeitraums (15. bis 21. Juni 1998) iei drerschiedenen Magazinen
abgedruckt bzw. im Kabelfernsehen in Sacramentgestiahlt wurden, in Bezug auf die
Art des eingesetzten Humors zu analysieren. Insgesarden 4064 Printwerbungen und
633 Fernsehwerbungen analysiert. Die im Vorfeldgielegten Humortypen wurden den
untersuchten Werbungen zugeordnet. (vgl. Catanggaum, 2011, S. 92)

Es wurden insgesamt sieben Humortypen unterschigagnintersucht (vgl. ebd., S. 93):

» Comparison (Vergleich)

Personification (Personifikation)
« Exaggeration (Ubertreibung)

e Pun (Wortwitz)

e Sarcasm (Sarkasmus)

e Silliness (Dummheit)

« Surprise (Uberraschung)

Durch ihre Analyse konntefatanescu und Tomeigen, dass bei den Printwerbungen
Humor seltener zur Anwendung kam, als bei den e&merbungen. Wenn fir das Wer-
ben Humor eingesetzt wurde, so war es bei den Niagaam haufigstepSarkasmus”
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und bei den Fernsehwerbespots die HumgBRutnmheit* (vgl. ebd., S. 94). Als mdgliche
Erklarung fir die haufigere Anwendung von Humorkernsehbereich, nannt€atanes-
cu und Tondie Kombination von Bild- und Sprachdarstellungeelche geeigneter sei um

Humor zu transportieren (vgl. ebd., S. 93).

In Anlehnung arCatanescu und Toif2011) untersuchteBujizen und Valkenburgn Jahr
2004 insgesamt 310 humorvolle Fernsehwerbungertsainalytisch. Das Resultat waren
sieben Humorkomponenten, welche durch die Untetsuglausgemacht werden konnten.
Die von Bujizen und Valkenburéprmulierte Kategorig,Uberraschung* findet sich bei
Catanescu und Torm der Humorart,Surprise” wieder. (vgl. Bujizen & Valkenburg,
2004, S. 147f.)

e Slapstick
*« Missverstandnis

e plumper Humor

* Parodie
* Satire
* lIronie

+ Uberraschung

Auch Fanny Chanlegte fur ihre inhaltsanalytische UntersuchungerirKatalog von
Humorstilen fest (Wortwitz, Witze, Untertreibung,ofumkehrungen, Doppeldeutigkeit,
Satire, Ironie, Slapstick, Ubertreibung, Unsinn,n@o und Inkongruenz), welche zu den
untenstehenden Kategorien zusammengefasst wurdgnFanny Chan, 2011, S. 46ff.).
Dabei fallt auf, dass die in der Folge aufgelistiettumorstile weigehend mit den sieben
Humortypen vorCatanescu und Toif2011) und den sieben Humorkomponenten Ban

jizen und Valkenbur¢004) tGibereinstimmen.

*  Wortwitz

e Witz/Unsinn

« Untertreibung/Ubertreibung
* Albernheit

* Ironie/Satire

» Comic

« Andere
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Bei Fanny Chan kamen die HumorkategorienAlbernheit® und ,Untertrei-
bung/Ubertreibung‘in der Werbung am haufigsten vor. (vgl. Fanny Ci2@11, S. 46ff.)

Wie bereits erwahnt, hat audloncar bei seiner landervergleichenden Untersuchung Hu-
morarten unterschieden (vgl. Toncar, 2001, S. 32&).von ihm untersuchten Humorarten
kénnen als eine Mischung aus den HumorartenGatanescu und Toif2011) und denen

von Fanny Chan2011) angesehen werden.

e Pun

* Understatement
* Joke

* Ludicrous

» Satire

* lrony

Platzierung von Humor innerhalb eines Werbespots

Bei ihrer Inhaltsanalyse girfganny Chanauch darauf ein, in welcher zeitlichen Hélfte der
Fernsehwerbungen Humor gezeigt wurde. Dabei uritiedsie zwischen der ersten zeitli-
chen Halfte und der zweiten Halfte und konnte zgigkass in 66,2 % der Werbespots hu-
morvolle Elemente sowohl in der ersten als auatteinzweiten Halfte gezeigt wurden. Bei
22,5 % war Humor ausschlief3lich in der ersten ldalfid bei 11,3 % ausschliel3lich in der

zweiten Halfte der Werbung zu finden. (vgl. Fanrha@, 2011, S. 55ff.).

Als Erklarung fur den Einsatz von Humor wahrend gesamten Werbespots (1. Halfte +
2. Halfte), siehtFanny Chandie Nutzung von sowohJPrimacy-, als auch,Recency-
Effekten”. Unter Primacy-Effekten wird verstanden, dass dfermation leichter zu mer-
ken ist, die friher rezipiert wurde. Diese Effekttreffen somit die erste Halfte der Fern-
sehwerbespots. Glaubt man an Recency-Effekte t stav®n auszugehen, dass Informati-
onen, die spater gezeigt werden, auch leichter edééhtnis bleiben, da sie nicht durch
nachfolgende Informationen verdrangt werden konDenPrimacy- und Recency-Effekte
noch nicht vollstandig erforscht worden sind, Fahny Chandazu, Werbungen durchge-
hend humorvoll zu gestalten und so beide mdglichiemAvon Effekten zu nutzen. (vgl.
ebd.)
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Humorvolle Werbung im Programmkontext

Furnham, Gunter und Walsalmtersuchten im Jahr 1997 den Effekt von Prograomiek-
ten auf die Erinnerungsleistung von Rezipientinrizabei legten sie ihr Hauptaugenmerk
auf humorvolle und nicht humorvolle Fernsehwerbéspo Ihrem Experiment zeigten sie
insgesamt 92 Jugendlichen bzw. jungen Erwachseb@il& Jahre) aus GroRRbritannien
sechs Fernsehwerbungen. Die Werbungen waren, fedwan in welcher Gruppe sich die
Probandinnen befanden, humorvoll oder nicht humbrdach der Programmkontext va-
riierte je nach Probandinnengruppe. Die erste Grumzipierte ein humorvolles Pro-
gramm mit humorvollen Werbungen. Die zweite Grugge humorloses Programm mit
humorlosen Werbungen. Gruppe Nummer drei schaantbwenorvolles Programm in dem
humorlose Werbungen eingebettet waren und Grupee bekam ein humorloses Pro-
gramm mit humorvollen Spots zu sehen. Fir die Wntgrungen wurden Werbungen aus-
gesucht, die als extrem humorvoll oder extrem hlwsaingestuft wurden. (vgl. Furnham,
Gunter, & Walsh, 1998, S. 555ff.)

Die Ergebnisse zeigten, dass die freie Erinnerahgé dargebotene Antwortmoglichkei-
ten) fur humorvolle Werbungen besser war, wennediesin humorloses Programm ein-
gebettet waren. Die Erinnerungsleistung fur hunsarl@Verbungen konnte durch einen
humorvollen Programmkontext leicht gesteigert werd@ie unterstiitzte Erinnerung (den
Untersuchungspersonen wurde eine Erinnerungshitjel@oten wurde) war fir humorvol-
le Werbungen besser als fir humorlose Werbungennwese in einen humorlosen Pro-

grammkontext integriert waren. (vgl. ebd., S. 5§2ff

Ein genau gegensatzliches Ergebnis brachte dieieStuh Goldberg und Gorrhervor.
Ihre Untersuchung zeigte, dass ein frohliches bbastiges Fernsehprogramm dazu fiihren
kann, dass Rezipientinnen die in den Werbepausagigien Spots mit besserer Laune und
frohlicherer Stimmung wahrnehmen, als bei der Eioiog in ein trauriges Programm.
Durch die Einbettung in ein fréhliches Programm ikenauch die Erinnerungsleistung der
Rezipientinnen, in Bezug auf die gezeigten Fernsebuwngen, erhoht werden. Aul3erdem
bewerteten die Probandinnen die Werbungen, welchen fréhliches Programm einge-
bettet waren, als effektiver; verglichen mit deolamdinnen, die ein trauriges Programm
zu sehen bekommen hatten. (vgl. Goldberg & GorB71$. 387)
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Audiohumor versus visueller Humor

Laut Fanny Chandgrgebnissen wurde bei 5,6 % der untersuchten hwotien Werbespots
ausschlief3lich Audio-Humor eingesetzt und bei 38i8aeller Humor. Bei der Mehrzahl
der Falle (56,3 %) wurden sowohl Audio-Humor alstawvisueller Humor verwendet. In
72 % der Falle war der Humor auf das Produkt oéerMarkennamen bezogen, wohinge-
gen bei 28 % der humorvollen Werbespots die hunllemvdclemente auf ein anderes Ziel

gerichtet waren. (vgl. Fanny Chan, 2011, S. 56)

Werbetreibende Branchen

Korosidesfihrte im Jahr 2005 eine Untersuchung von Fernsdiwspots durch. Er analy-
sierte TV-Werbungen der Fernsehsender mit der bécHsinschaltquote in Deutschland
(ARD, ZDF, RTL, Sat 1, Pro 7, RTL Il und Kabel Der Untersuchungszeitraum er-
streckte sich vom 22. April bis 27. Mai 2005, Mantais Freitag von 13:40 Uhr bis 20:00
Uhr. Insgesamt wurden 3320 TV-Spots codiert. 825Biegen konnten als unterschied-
lich eingestuft werden. (vgl. Korosides, 2007, $f.2

Tabelle 3 zeigt die irKoroside$ Untersuchung ausgemachten 27 Produktgruppen bzw.
werbetreibenden Branchen, denen die humorvollen niodt humorvollen Werbungen
zugeordnet wurden. Aul3erdem ist ersichtlich, dassMehrzahl der 3320 untersuchten
Fernsehwerbespots fir Lebensmittel und nicht-alkstize Getranke, sowie fur TV-
Sender, Kosmetik/Pflege und Sufwaren warb. (vgl.,éh 102)
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Tabelle 3: beworbene Produktgruppen (Korosides, 2@, S. 102)

Beworbene Produktgruppen
(Korosides, 2013, S. 102)

.Lebensmittel & nicht-alkoholische Getranke* 17,40%
» 1 V-Eigenwerbung” 14,40%
.Kosmetik/Pflege* 12,90%
~SUuRwaren” 10,00%
.Haushaltsprodukte* 5,50%
»1elekommunikation® 4,80%
~Spielwaren/Unterhaltung/Freizeit/Kino* 4,50%
~Elektronik/Unterhaltungselektronik” 4,00%
LAutomobile® 2,90%
»Einzelhandel/Handel* 2,80%
~Computer/Internet* 2,70%
.Pharmazeutika“ 2,60%
»Alkohol" 2,50%
.Banken/Versicherungen* 2,40%
,Digital-TV & Kabelnetze" 2,20%
~Printmedien” 1,30%
~Kleidung” 1,30%
»louristik® 1,20%
.versandhandel” 0,90%
.Bauen und Wohnen* 0,80%
~-Gewinnspiele® 0,70%
~-Humanitares/Kirche/Initiativen/Selbsthilfe* 0,70%
~Salzgeback/Chips* 0,50%
»Zustelldienste & Logistik" 0,50%
.Haustiere” 0,20%
»,Chemie* 0,10%
~Politik/Verbande* 0,10%

Im Vergleich zuKorosides(2013) wurden die voRranny Chandurch ihre inhaltsanalyti-
sche Untersuchung erfassten 356 Werbespots auskbtagpd@olgenden Produktkategorien
zugeordnet,Konsumguter (z. B. Computer, Autos, etc.), EssehTrinken (inklusive Bier
und andere alkoholische Getranke), pharmazeutistbeukte (inklusive Nahrungsergan-
zungsmittel), Verbrauchsguter (z. B. Gewand, Kagpreidukte, etc.), Dienstleistun-
gen/Einzelhandel (z. B. Banken, Restaurants, BeernigBildungsinstitute, etc.) und die
Kategorie ,andere* (Fanny Chan, 2011, S. 51).
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Bei Fanny Charkonnte gezeigt werden, dass Humor am haufigstewbkebungen fur die
Service- und Einzelhandelsindustrie (44 %) undGatranke und Essen (30 %) eingesetzt
wurde. Aul3erdem enthielten Werbungen, die an Ersewh gerichtet waren, haufiger
Humor, als Spots, deren Zielgruppe Kinder warerziigiéch der Dauer der humorvollen
und nicht humorvollen Werbungen konnte kein Unteiest festgestellt werden. (vgl. Fan-
ny Chan, 2011, S. 54)
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II. Empirischer Tell

1 Forschungsleitende Frage

Welche charakteristischen bzw. produktgruppenspelén Elemente kdnnen bei den un-
tersuchten humorvollen 6sterreichischen Fernsehespbts ausgemacht werden und gibt
es Unterschiede zwischen den untersuchten Fernsddrse auf denen die zu analysieren-

den Werbespots gezeigt werden?

1.1 Forschungsfragen

Forschungsfrage 1a):

Welche Zielgruppen sollen durch die Mehrzahl detetsuchten humorvollen Fernseh-

werbespots angesprochen werden?

Diese Forschungsfrage ergab sich Basny ChansUntersuchungsergebnissen aus dem
Jahr 2011Fanny Chankonnte durch die Analyse von asiatischen Fernsghwagen he-
rausfinden, dass die meisten humorvollen Werbedpaidukte bewarben, welche an die
Zielgruppe der Erwachsenen gerichtet waren. Kirstditen nur in den seltensten Féllen
durch die untersuchten humorvollen Fernsehwerbuaggesprochen werden. (vgl. Fanny
Chan, 2011, S. 54ff.)

Aul3erdem ist davon auszugehen, dass sich die weillEiden Firmen darauf einstellen,

dass unter der Woche wahrend der Primetime mehadfrsene als Kinder fernsehen. Es
kann daher davon ausgegangen werden, dass zu diegen mehr Werbungen ausge-

strahlte werden, die Produkte fur die Zielgruppe Eevachsenen bewerben. So ware die
durch die Werbung anzusprechende Zielgruppe mieh@fahrscheinlichkeit eine andere,

wenn sich die vorliegende Untersuchung mit Werbekdd befassen wirde, die am Vor-

mittag bzw. am frihen Nachmittag oder am Wochenendgestrahlt werden.

52



Forschungsfrage 1b):

Wie haufig kommt bei den untersuchten humorvollem$ehwerbespots Audiohumor,

visueller Humor oder eine Mischung aus Audio- uisdellem Humor zur Anwendung?

Catanescu und Tomehen davon aus, dass Fernsehen das geeignetstarMst] um hu-
morvolle Werbungen zu verbreiten. Der Grund dagtlfir die Autorinnen in der Kom-
bination aus Bild- und Sprachdarstellungen, welkeine groRere Aufmerksamkeit erzielen
kann, als die Verwendung von Bild- oder Spracheditsig alleine. (vgl. Catanescu &
Tom, 2011, S. 93ff.)

Diese Uberlegung deckt sich auch mit den Ergebnidse vonFanny Chandurchgefiihr-
ten Analyse, bei der gezeigt werden konnte, dag6,8 % der untersuchten humorvollen
Werbespots eine Mischung aus Audio-Humor und visoeHumor zur Anwendung ka-
men. (vgl. Fanny Chan, 2011, S. 56)

Forschungsfrage 1c):

Welche Humortypen kommen bei den untersuchten ofter Fernsehwerbespots am

haufigsten vor?

Catanescu und Tofanden durch ihre Analyse der Werbungen herawss ,&arkasmus”
der Humortyp war, der am haufigsten in den untdrarc Werbungen in Magazinen ver-
wendet wurde, wohingege®ummbheit* am o6ftesten in den untersuchten Fernsehwerbe-

spots zur Anwendung kam. (vgl. Catanescu & Tom12&1 93)

Die vonCatanescu und Toif2011) definierte Kategoridummheit* lasst sich miFanny
ChansHumortyp, Albernheit* vergleichen, welcher bei der von ihr durchgefimi$&udie
neben dem TypUntertreibung/Ubertreibung“am haufigsten vorkam. (vgl. Fanny Chan,
2011, S. 46ff.)
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Forschungsfrage 1d):

In welcher zeitlichen Halfte der untersuchten huwotien Fernsehwerbespots sind am

haufigsten humorvolle Elemente platziert?

Abgeleitet wurde diese Forschungsfrage famny ChandJntersuchung, die zeigte, dass
in 66,2 % der Werbespots Humor sowohl in der eratsrauch in der zweiten zeitlichen
Halfte des Spots gezeigt wurdeanny ChansErklarung fur dieses Forschungsergebnis
war die gleichzeitige Nutzung von Recency- und RayEffekten. (vgl. Fanny Chan,
2011, S. 56)

Forschungsfrage 1e):

Wie haufig bezieht sich der gezeigte Humor auiMheke bzw. das Produkt und wie hau-

fig auf etwas anderes?

Forschungsfrage 1e) ergab sich aus den Untersusbrgepnissen vadatzithomas, Zotos
und Boutsouk{2011) und~anny Chan(2011), die hervorhoben, dass in der Mehrzahl der
untersuchten Fernsehwerbespots die Marke der bewenbProdukte in den Vordergrund
geruckt wurde. IrHatzithomas, Zotos und Boutsoukifaltsanalyse waren es 80 % aller
Werbespots (also humorvolle + humorlose), bei deshenMarke hervorgehoben wurde
(vgl. Hatzithomas, Zotos und Boutsouki 2011, S. 57)

In Fanny ChandUntersuchung waren es 72 % der untersuchten hwthemAVerbespots,
bei denen die humorvollen Elemente auf das Proddkr den Markennamen gerichtet
waren (vgl. Fanny Chan, 2011, S. 56).
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Forschungsfrage 2):

Bei welchen Produkttypen kommt am h&aufigsten Himder Fernsehwerbung zum Ein-

satz?

Forschungsfrage 2) ist unter anderem an die Urdbtsigsergebnisse villeinberger und
Spottsangelehnt, welche durch ihre Studie zeigen konmdess Humor in der Werbung
(sowohl in den USA, als auch in GroRRbritannien) la&ufigsten bei Low-Involvement-
Produkten angewandt wird (vgl. Weinberger & Spdl&89, S. 39). Diese Aussage deckt
sich auch mit den Resultaten vBanny ChansStudie, bei der Humor am héaufigsten fir
Low-Involvement Produkte aus der Service- und Bhemedelsindustrie (44 %) und fur
Getranke und Essen (30 %) eingesetzt wurde (vginy-&han, 2011, S. 56ff.). Audh-
sendstellt am Ende seiner Meta-Analyse die Behauptaugy dass sich der Einsatz von
Humor besonders bei Low-Involvement- und Low-Riskdktgruppen eignet (vgl. Ei-
send, 2008, S. 199). Ebenso &wel der Meinung, dass sich der Einsatz von Humor
besonders fur die Produktgruppen der Snacks unidi8ddfs eignet, da es sich dabei um
Low-Involvement-Produkte handelt und die Zusehesimrbei der Rezeption die Rolle
eines aul3enstehenden Beobachters einnehmen kamgheRgwel, 2005, 194f.).

Forschungsfrage 3):

Wird in den untersuchten humorvollen Fernsehwerbisspuf irgendeine Art Aggression

gezeigt?

In der inhaltsanalytischen Untersuchung Buharrer et alzeigte sich, dass in rund 53 %
der insgesamt 536 untersuchten humorvollen Werbedparmen von physischer (z. B.
Schlag gegen den Kopf), verbaler (z. B. Beschimpém) oder zufalliger (z. B. unabsicht-
liches auf die FURe treten) Aggression enthalterema(vgl. Scharrer et al., 2006, S.
626ff).
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Forschungsfrage 4):

Gibt es in Bezug auf die untersuchten humorvollem&ehwerbungen Unterschiede zwi-
schen den privaten und offentlich-rechtlichen Fehsendern?

Forschungsfrage 4) stitzt sich auf meine persémlfaimahme, dass private Fernsehsender
eine groRere Anzahl unterschiedlicher Produkteen Werbungen zeigen, als es bei 6f-
fentlich-rechtlichen Fernsehsendern (ORF 1, ORBe?)Fall ist. Grund fur diese Uberle-
gung ist das ORF-Gesetz, welches nach § 13 Absafiede Form der kommerziellen
Kommunikation fir Spirituosen, Zigaretten oder aed€abakerzeugnisse, sowie fur nur
auf arztliche Verschreibung erhéltliche Arzneinijttdedizinprodukte und therapeutische
Behandlungen‘verbietet(ORFG; 8§ 13 Abs. 4Aufgrund des Verbots Werbung fir Spiri-
tuosen, Zigaretten, Tabakerzeugnisse, etc. im QGRE&lten zu dirfen, ist davon auszuge-
hen, dass sich Firmen, die derartige Produkteeiben méchten, an Fernsehsender wen-
den, deren Handeln nicht durch gesetzliche Regelubgschrankt ist.

Forschungsfrage 5):

Lassen sich Besonderheiten bei den untersuchtewrroien Fernsehwerbespots bezlg-

lich des Programmkontexts erkennen?

Forschungsfrage 5) ergab sich durch die grol3enr&aofteede zwischen den Untersu-
chungsergebnissen vdrurnham, Gunter und Walsfi1998) undGoldberg und Gorn
(1987). Die Ergebnisse vdfurnham, Gunter und Walsteigten, dass sowohl die freie als
auch die unterstitzte Erinnerung (ohne bzw. migelaotenen Antwortmdaglichkeiten) fir
humorvolle Werbungen besser war, wenn diese irhemorloses Programm eingebettet
waren. Die Erinnerungsleistung fur humorlose Wedamkonnte durch einen humorvol-

len Programmkontext leicht gesteigert werden. (vgknham, Gunter & Walsh, 1998)

Ein genau gegensatzliches Ergebnis brachte dieeStod Goldberg und Gorndie zeigte,
dass die Einbettung in ein frohliches Programm adiehErinnerungsleistung der Rezi-
pientinnen in Bezug auf die gezeigten Fernsehwedurerhéhen kann. (vgl. Goldberg &
Gorn, 1987)
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Jenzowsky beschreibt in seiner Arbeit zwei Modelle, die moglichen Wirkungen des
Programmkontextes auf die eingebetteten Fernselwgem darstellen. So wird beim
Konsistenzmodell (Tabelle 2) davon ausgegangers, diasgezeigten Werbeinformationen
positiver aufgenommen werden, wenn humorvolle Wiegea in ein humorvolles Umfeld
eingebettet sind. Wenn also das Werbegenre demltigefere ahnelt. Das Kongruenzmo-
dell entspricht den Forschungsergebnissen @otdberg und Gorn(1987), da es davon
ausgeht, dass ein frohlicher Programmkontext ziereijpositiveren Rezipientinnen-
Wahrnehmung beitréagt, als es bei einem trauriggnsebdprogramm der Fall ware. (vgl.
Jenzowsky, 2004, S. 170f.)

Da die von mir durchgefiihrte Untersuchung keina&ging von Rezipientinnen vorsieht,
wird auch nicht beantwortet werden konnen, welatieser beiden Modelle eher fur die
heutige Zeit zutreffend ist. Was die vorliegendesitsanalytische Untersuchung aber leis-
ten kann, ist aufzuzeigen, in welche Programmkdateale untersuchten humorvollen
Fernsehwerbespots eingebettet sind und ob es digghm signifikante Unterschiede zu

humorlosen Spots gibt.
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2 Untersuchungsdesign

Analog zu Studien voiWeinberger und Spottd989) oderCatanescu und Tor(2011),
befasst sich die vorliegende Arbeit mit der intateytischen Untersuchung von humor-
vollen Fernsehwerbespots. Auf die Analyse von Wegen aus Printmedien oder dem

Radio wurde bewusst verzichtet.

Dabei wurde die forschungsleitende Fragestellungestellt, dass lediglich 6sterreichische
humorvolle Fernsehwerbespots fur die Analyse hexaogen wurden. Diese bewusste
Einschrankung des Untersuchungsmaterials schlesg aach Fernsehsender aus, die kei-

ne osterreichischen Werbebldcke senden.

Die Auswahl der zu untersuchenden Fernsehsendetevarrhand des Teletestergebnisses
vom April 2013 getroffen (Abbildung 1). Die Werbetp wurden nach dem Aufnahme-
plan (siehe Anhang) fur die ausgewéhlten SendehésListe der ausgewahlten Fernseh-
sender) fur die Primetime (19:00 bis 22:00 Uhr)gaabmmen und danach mit Hilfe der
wissenschaftlichen Methode der quantitativen Irdaalalyse ausgewertet.

Nach der Aufnahme und vor der Codierung der eizefBpots, fand eine erste Erfassung
der einzelnen Werbungen statt. Zu diesem Zweck aveide Excel-Datei erstellt, in der
fur alle im Untersuchungszeitraum vorkommenden PétS eine laufende Nummer ver-
geben und gleichzeitig vermerkt wurde, zu welchbrzdit jeder einzelne Spot begonnen

hatte und wann er endete.

Fur die spéatere Codierung wurde als eine Unterswgdrinheit ein zu analysierender
Fernsehwerbespot gesehen, welcher im entsprechdsoienmsuchungszeitraum vom zu
analysierenden Fernsehsender zur Primetime aushkstiurde und den Analysekriterien

entsprach.

Als nachstes wurden Spots vermerkt, die den KateggHumanitares, Kirche, Initiativen
& Selbsthilfe, Spenden®, ,Politik & Verbande & sthehe Werbung*, ,Veranstaltungen,
Events” und ,Kino, Filme, Blcher & CD<Zuzuordnen waren, da diese Werbungen — ge-
nau wie die humorlosen — nicht fur alle spaterereBenungen herangezogen werden soll-

ten.

Fur die Analyse der Werbungen kam die Methode demfitativen Inhaltsanalyse zur

Anwendung, bei der die Werbungen anhand eines infeldoerstellten Codebuchs analy-
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siert werden. Die Ergebnisse wurden danach stafstmit dem ProgramnyiBM SPSS
Statistics 20“,ausgewertet und grafisch aufbereitet.

Fur die Analyse wurde zwischen Kategorien unteestdm, welche fir alle Werbungen
codiert wurden und Kategorien, die nur fir die hawoden Werbungen von Bedeutung
waren. Das Datum der Aufnahme, der TV-Sender, derb@block (in dem die Werbung
ausgestrahlt worden war), der Programmkontext uied béworbene Produktkategorie
wurden flur alle Fernsehwerbungen codiert. Die Katieg zur Zielgruppe, welche durch
die Spots angesprochen werden sollte, die Platmjeder humorvollen Elemente, die
Richtung des eingesetzten Humors, ob es sich unAudhor oder visuellen Humor han-
delte, ob Aggression gezeigt wurde, welche Aktenginin den Werbungen gezeigt wur-
den, welcher Humortyp angewandt wurde und ob eiméekyrundstimme zu héren war,

waren nur fur die humorvollen TV-Werbungen von Ralez.

2.1 Stichprobe und Untersuchungsobjekte

Die im Rahmen meiner Magisterarbeit geplante undldyefiihrte Studie ist sowohl hin-
sichtlich der theoretischen Grundlagen als auchAdénahmeperiode des Stimulusmateri-
als stark arfFanny ChangJntersuchung (2011) angelehnt. Diese hatte dasu&tsmateri-

al von Februar bis Mai 2004 fir sieben Tage zwisch®:00 und 22:00 Uhr aufgenom-

men.

In der vorliegenden Magisterarbeit wurden die Spalienfalls wahrend der Primetime
aufgenommen. Bezuglich der Aufzeichnungsmonate @lsl November) gab es Unter-
schiede zuranny ChansArbeit, ebenso durch die zufallige Ziehung der Aoalyse aus-

gewahlten Aufnahmetage fur den jeweiligen Sender die Einschrankung auf die Wo-

chentage Montag bis Freitag.

Fur die inhaltsanalytische Untersuchung wurdensgiehs Fernsehsender herangezogen,
die laut Teletest von April 2013 den grofiten Mamked hatten und dsterreichische Wer-
bebldcke ausstrahlen. Abbildung 1 zeigt die ReihdegFernsehsender nach Marktantei-
len. Obwohl der Sender ZDF vor Pro 7 liegt, konertdlr die vorliegende Magisterarbeit

nicht herangezogen werden, da er keine OsterreloisWerbeblocke ausstrahilt.
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Abbildung 1: Marktanteile Teletest April 2013

Marktanteile April 2013

Quelle: agtt - Arbeitsgemeinschaft Teletest
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Die Sender VOX und Puls 4 sind in der Reihung rdalktanteilen gleich auf. Da es der
zeitliche Aufwand nicht erlaubte, mehr als sechsge&hsender inhaltsanalytisch zu unter-
suchen, musste entschieden werden, welcher diegirbSender von der Stichprobe aus-
geschlossen werden sollte. Die Wabhl fiel auf VOA,e$ aus Grinden der Ausgewogen-
heit wichtiger erschien, drei 6sterreichische unel deutsche Sender zu untersuchen, an-
statt zwei Osterreichische und vier deutsche. Egiterer Grund fur diese Entscheidung
war, dass durch die Wahl von Puls 4 auch die Baaiighdes mdglichen Programmkontex-

tes grof3er wurde.

Am Ende der Uberlegungen wurden folgende sechssEhsender fiir die Arbeit ausge-
wahlt:

- ORF1 - ORF 2
- Sat 1 Austria - RTL Austria

- Pro 7 Austria - Puls 4
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Fur jeden dieser Fernsehsender wurde an funf guigzogenen Wochentagen (Mo-Fr) in
der Zeit von 19:00 bis 22:00 (Primetime) das geesaR#rnsehprogramm mittels USB-
Recording aufgenommen und die einzelnen Werbeblbeke Werbespots im Hinblick
auf die gestellten Forschungsfragen analysiert.dg@eivon mir durchgefuhrten Literartur-
recherche zeigte sich, dass die bisherigen Unteusigen zum Thema ,Humor in der
Werbung“ zu ganz unterschiedlichen Zeiten durchgefivorden waren und dennoch ahn-
liche bis gleiche Ergebnisse erzielt werden konntdmwohl sich die Untersuchungszeit-
rAume teilweise Uber mehrere Monate erstreckt inafies diesem Grund war anzuneh-
men, dass die Auswahl des Aufnahmemonats keinentles® Rolle spielte. Letztendlich
wurde der Untersuchungszeitraum fur die vorliegeAdalyse von Juli 2013 bis Novem-
ber 2013 angesetzt. Nattrlich wurden aber nichiddes Monat alle Tage aufgenommen
und analysiert, sondern lediglich die zuvor gezegebntersuchungstage fur jeden Fern-
sehsender, was insgesamt zu einer Stichprobe vamtdsuchungstagen fiihrte (6 Sender
X 5 Wochentage).

Der Auswahl der Wochentage wurde grol3e Relevargebessen. Grund daftr war die
Annahme, dass die Inhalte der gezeigten Fernsekgobs - je nach Programmkontext -
verschieden sein kdnnten. Da es auf den meisters&lesendern Themenabende gibt (z. B.
Krimiabend, Comedyabend, usw.) hatten die Ergebnmi&szerrt werden kdnnen, wenn
nicht jeder Wochentag fur jeden Fernsehsender suntbt worden ware. Es wurde daher
darauf geachtet, dass fur jeden Fernsehsender\édenentag (Mo-Fr) analysiert wurde.
Die Wochenenden wurden fur die Untersuchung nielnaitgezogen, da anzunehmen war,
dass durch die an Samstagen und Sonntagen gez8igbevs, FulRballspiele, Familienfil-

me, etc. die Werbebl6cke andere Zielgruppen ankspresollten, als unter der Woche.

An welchem Datum welcher Sender aufgenommen wesddite, wurde nach dem Zu-
fallsprinzip durch eine Ziehung entschieden. Dsteeifag der Aufnahme fand am 23. Juli
2013 statt. Der letzte Untersuchungstag war deNa¥ember 2013. Es gab auch Tage, an
denen bis zu zwei Sender parallel aufgenommen wuidee genauen Tage der Aufnah-

men sind dem Aufnahmeplan im Anhang zu entnehmen.
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3 Methode

3.1 Quantitative Inhaltsanalyse

So wie bei den meisten im Kapitel ,Forschungsstaratjestellten Untersuchungen, kam
auch bei der vorliegenden Untersuchung eine rieldigege von Daten zusammen. Weil
immer die gleichen Variablen erhoben werden sqlleégnete sich die Methode der quan-

titativen Inhaltsanalyse besonders gut.

Bei der quantitativen Inhaltsanalyse geht es Rasslerdarum, eine grol3e Anzahl von
ahnlichen Botschaften miteinander zu vergleichem &llgemeine Aussagen treffen zu
kénnen, wird bei dieser Methode versucht, durch Yergleich Tendenzen und Muster
herauszuarbeiten. Anders als bei qualitativen Weefla, legt die quantitative Vorgehens-
weise ihr Augenmerk nicht auf die einzelne Botsthadndern vielmehr auf die systemati-
sche Analyse vieler Aussagen. (vgl. Rossler, 2803,6f.)

Da die Muster im Fokus der quantitativen Inhalt$gseastehen, muss na&tossler fest-
gehalten werden, dass es immer um g¢Reduktion von Komplexitatgeht. Dabei wird
den ,Mustern eine grol3ere Bedeutung zugeschrieben als @inzelnen Fall* (Réssler,
2005, S16f.). Diese Reduktion hat aber auch zur Folge, dassliellidie Kategorien co-
diert werden kdnnen, die im Vorfeld festgelegt warrdFehlt eine Kategorie, weil sie z. B.
vergessen worden ist, dann kann sie auch nichéstrfeerden. Aus diesem Grund sind das
Codebuch und ein im Vorfeld durchgefiihrter Prebesionders wichtig.

Der Pretest hat aber nicht nur den Sinn der Absirige damit keine wichtigen Kategorien
vergessen werden, er dient auch dazu, dass diesuobteing den Kriterien der intersubjek-
tiven Uberpriifbarkeit und der Verlasslichkeit (Réliitat) entspricht. NachNoelle-
Neumann, Schulz, und Wilk& die Methode nur dann intersubjektiv nachpriiflveenn
alle durchgefuhrten Schritte so gut dokumentiertden, dass die Analyse wiederholbar
ist. Die Reliabilitat kann als gegeben angesehexeve wenn mehrere Personen unabhan-
gig voneinander dasselbe Material analysieren lrsiginstimmende Ergebnisse erzielen.
(vgl. Noelle-Neumann, Schulz, & Wilk&09, S. 53)
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3.2 Codebuch

Das Codebuch kann als Herz der Auswertung bezdichemlen. Von ihm héngen die
Qualitat und die Intersubjektivitat der Untersuchsergebnisse ab. Das Codebuch muss
sowohl Anweisungen fur die Codierer, als auch gi@eaue Beschreibung der Codierein-
heiten und der zu untersuchenden Kategorien eathdllie Wichtigkeit der genauen Be-
schreibung des Kategoriensystems lasst sich miwdesenschaftlichen Anforderungen an
das Instrumentarium einer wissenschaftlichen Untdngng erklaren. Denn jede wissen-
schaftliche Analyse sollte bei ihrer identen Duidiring die gleichen Ergebnisse hervor-
bringen. (vgl. Rossler, 2010, S. 100)

Die Erstellung des Kategoriensystems ist einerwdehtigsten Schritte und entscheidet
malf3geblich dartber, welche Qualitat die erhobenatebaufweisen. LalRosslerwird
durch das Kategoriensystem festgelegt, anhand ewelshswahlkriterien die Codierein-
heiten erfasst werden missen. Dabei ist es wiathigs der Aufbau dieses Systems zu den
zu analysierenden Untersuchungseinheiten passtletsAufbau nicht logisch und ist er
nicht auf die Untersuchungseinheit abgestimmt, danes fiir die Codierer schwerer, di-
rekt wahrend der Rezeption zu codieren. (vgl. R#sg010, S. 100)

Wie im oberen Teil bereits erwahnt, ist die quaitre Inhaltsanalyse ein wissenschaftli-
ches Instrumentarium. Aus diesem Grund ist es il Zine moglichst objektive Betrach-

tung der sozialen Realitdt zu ermdglichen. Daslégsh von Untersuchungsregeln, durch
die das subjektive Element der Forscherlnnen miggfliceduziert werden soll, ist von gro-

Ber Wichtigkeit. Die Codierer gehen nach den Angatbes Codebuchs vor und codieren
die medialen Botschaften. (vgl. Rossler, 2005,8%.)1

Das Codebuch muss naRlisslerauf folgende Punkte eingehen:

« LAussagen Uber das Material, das untersucht wersigtt

« Hinweise zur Behandlung dieses Materials und zlbtaédf der Codierung*”

» das Kategoriensystem als Definition der Kriteriatie an diesem Material anzulegen
sind”

» Beispiele fur Verschlisslungen in den einzelnetel§arien“ (Rossler, 2005, S. 20)
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Wenn die Analyseeinheiten, die Messniveaus und d¢aien festgelegt wurden, dann
kann das Codebuch in einer ersten Testphase (Brebespruft werden. Hierbei wird ge-
testet, ob das Analyseinstrument auch fur die Aselyer zu untersuchenden Botschaften
geeignet ist. Die Ergebnisse dieses Tests kdnnedidiVerbesserung des Instrumentari-
ums herangezogen werden. Nach der Testphase unddagtierung des Codebuchs
kommt lautR0Osslerdie Anwendungsphase, bei der die eigentliche Codge stattfindet.
Die Codierer sollten sich bemihen, méglichst oliyekti codieren. Wenn alle Daten erho-
ben sind, kdnnen diese ausgewertet werden. Am Scherden die Ergebnisse der Studie

dargestellt und in einer Diskussion kritisch bettat. (vgl. Rossler, 2005, S. 37)

Die gewahlten Codiereinheiten kdnnen in formale uningltliche Einheiten geteilt werden.
Als formale Einheiten wurden beispielsweise die déindas Erscheinungsdatum und die
Platzierung im Programmkontext der Fernsehwerbssgetwahlt. Inhaltliche Codierein-
heiten sind die Akteure der Spots, die Produktl@iegder beworbenen Produkte und

Dienstleistungen und die Art des eingesetzten Han{agl. ebd.)

3.2.1 Pretest & Reliablilitat

In Bezug auf die Reliabilitat der Codierung musst IRdssler zwischen Intercoder-
Reliabilitat und Intracoder-Reliabilitat untersotdé® werden. Die Intercoder-Reliabilitat
beschreibt die Ubereinstimmung der Codierungencwis verschiedenen Codierern (vgl.
Rossler, 2005, S. 166ff.). Um die Intercoder-Reli@h gewahrleisten zu kénnen und um
unterschiedliche Interpretationen bei der Codierangzuschlie3en, ist es notwendig die
einzelnen Kategorien im Codebuch so genau wie mibglu beschreiben. Aul3erdem ist
nach der Erstellung des Codebuchs die Einschulen@ddierer von grol3er Wichtigkeit.
Nur so kann die Intersubjektivitat der Untersuctagrgebnisse gewahrleistet werden (vgl.
ebd., S. 96).

Fur die Uberprifung der Intercoder-Reliabilitat muaut Rosslereine geniigend groRRe
Anzahl von Codierungen miteinander verglichen werdds Mindestmald nennt er 30 bis
50 Codierungen pro Kategorie. Diese Uberpriifung firadie vorliegende Arbeit jedoch

hinfallig, da ich die einzige Person war, die dmd@rung vornahm. (vgl. ebd., S. 191)

Anders als die Intercoder-Reliabilitat bezeichnit bhtracoder-Reliabilitat die Uberein-

stimmung der durchgefiihrten Codierungen zu Begmuoh am Ende der Feldphase. Also,
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ob ein einzelner Codierer vom Anfang bis zum Endedée gleiche Art und Weise codiert
hat (vgl. ebd., S. 185).

Fir die vorliegende Untersuchung wurde es fir dierprifung der Intracoder-Reliabilitat
als ausreichend empfunden, ihm Rahmen eines Pretelsh Werbespots zwei mal — mit
einem Abstand von drei Wochen — zu codieren und Kligebnisse miteinander zu
vergleichen. Die Ubereinstimmungen der Codierurgsim ersten Pretest lag bei rund 81
%. Da dieser Prozentwert noch nicht hoch genughemsc wurden Adaptierungen im
Codebuch vorgenommen. So wurden die Beschreibudgerinzelnen Kategorien noch
genauer ausformuliert und einige Produktgruppemgaien umgestaltet. Danach wurde
mit anderen TV-Spots ein zweiter Pretest durchgéfidei dem eine Ubereinstimmung der

Codierungen von rund 90 % nachgewiesen werden &onnt

3.2.2 Codierungssystem

In diesem Kapitel wird ein kurzer Uberblick iibee diinzelnen Kategorien des Codebuchs
gegeben, um das methodische und analytische Vangetesparent und nachvollziehbar

ZUu machen.

Zielgruppe

Bei der Kategorie ,Zielgruppe” geht es um die Fragen der untersuchte Werbespot an-
sprechen soll. Sind es Erwachsene, altere Kindegg Kinder oder eine Kombination aus
verschiedenen Zielgruppen? Diese Kategorie hatdatigs nichts mit der Frage zu tun, fur
wen die beworbenen Produkte gedacht sind. Das siadssehr gut anhand von Babynah-
rung erklaren. Gedacht ist Babynahrung fir Babys. bdeinkinder. Die Zielgruppe, die

durch die Werbung angesprochen werden soll, sied maicht Babys, denn diese kdnnen
die Werbung noch gar nicht rezipieren und das beare Produkt auch nicht kaufen, son-
dern Miutter und Véater. Somit wére bei Babynahrurg Lelgruppe ,Erwachsene” an-

zugeben.
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Erwachsene (ab 18 Jahre)
altere Kinder (13 — 17 Jahre)
junge Kinder (0 — 12 Jahre)
alle Altersstufen zusammen
Erwachsene + éltere Kinder
altere Kinder + junge Kinder

N o o bk~ DR

Erwachsene + junge Kinder

Audiohumor & visueller Humor

Ergebnisse von einer durélanny Charvorgenommenen Analyse von Fernsehwerbespots,
zeigten, dass in Uber der Halfte der untersuchtenonvollen Werbespots eine Mischung
aus Audio-Humor und visuellem Humor zur Anwendumgnk(vgl. Fanny Chan, 2011, S.
56f.). Auch in der vorliegenden Untersuchung wundéersucht ob Audiohumor (Humor,
der nur gesprochen wird, wie z. B. Wortwitze), eber Humor (Humor, der nur zu sehen
ist, aber nicht gesprochen wird, wie z. B. einpalschiges Niederfallen) oder eine Mi-
schung aus Audio- und visuellem Humor (z. B. eiipaischiges Niederfallen, das durch

einen Reim begleitet wird) zur Anwendung kam.

Humortypen

Ob ein Werbespot humorvoll oder humorlos ist, wundeh den Humortypewon Cata-
nescu und TorR011) bestimmt. Wurde in dem untersuchten Femsdtespot zumindest
einer der folgenden Humortypen gezeigt, so konigéMerbung als humorvoll eingestuft

werden. Es wurden bis zu drei Humortypen pro TViSpoadliert.

*  Wortwitze & Reime

* Understatement (Untertreibung)

« Exaggeration (Ubertreibung)

» Silliness/Nonsense (Unsinn/Dummbheit)
» Satire/lrony

¢ Comic & Zeichentrick

Beispiele zu jedem einzelnen Humortyp sind dem Gode im Anhang zu entnehmen.
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Platzierung des Humors

Bei der Bestimmung der Platzierung, stellte sighfeliage in welcher zeitlichen Halfte die
humorvollen Elemente platziert waren. Es wurde nsctéeden ob der Humor ausschliel3-
lich in der ersten Halfte, ausschlie3lich in dereiten Halfte, oder in beiden Halften ge-
zeigt wurde. Fur die Bestimmung der ersten bzw.zeeziten zeitlichen Halfte, wurde die

Dauer in Sekunden jedes einzelnen humorvollen Spofach durch zwei geteilt.

Richtung des Humors

Die Kategorie ,Richtung” bezog sich darauf, ob dergesetzte Humor auf den Marken-
namen bzw. das beworbene Produkt gerichtet wanm, sidb auf etwas anderes bezog.
Aufgrund der Einfachheit der im Vorfeld definiertémagestellung wurde lediglich zwi-

schen diesen beiden Auspragungen unterschieden.

Produkttyp

Die verschiedenen Produkttypen wurden aus den mgsbkaftlichen Untersuchungen von
Weinberger und Spot{ygl. 1989, S. 39)Korosides(2007) undFanny Chan(vgl. 2011)

tubernommen und teilweise erweitert bzw. zusammeuggel

Nahrungsmittel & Nahrungsmittelgeschéafte

Functional Food

Babynahrung & Babyartikel

SuRigkeiten + Kaugummis & stark zuckerhaltige Ledveittel (LM)
Antialkoholische Getranke & Heil3getréanke

leichte alkoholische Getranke/alkoholfreies Bidir{e Spirituosen)

N o o bk DR

Drogerien, Drogerieprodukte, Parfums, elektrischkd®heitsgerate (z. B. elektrische
Rasierer oder Zahnbursten)

8. Wasch- & Putzmittel, Haushalts- & Putzgerate

9. Lotto & Gliicksspiel

10.Finanzen, Banken, Pensionsvorsorge &Versicherungen

11.Pharmazeutik & Medizinprodukte

12.Fahrzeuge

13. Tierfutter

14.Urlaub, Unternehmungen & Freizeit
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15.Optik & Optikfachgeschafte

16.Elektrogerate & Elektromérkte

17.Mobel, M6belmerkte, Textilien & Textilienméarkte
18.TV-, Telefon-, Internetanbieter & Netzbetreiber
19.klassisches Spielzeug (z. B. Brettspiele) & Spieialen
20.Mode

21.Printmedien

22.Sonstige Internetseiten & Internetdienste
23.Humanitares, Kirche, Initiativen & Selbsthilfe, Spwlen
24.Politik & Verbande & staatliche Werbung
25.Veranstaltungen, Events

26.Kino, Filme, Bucher & CDs

27.Junkfood & Fertiggerichte

28.Sonstiges

29. Spirituosen

Die Nummern 23 bis 26 (,Humanitares, Kirche, Initian & Selbsthilfe, Spenden®, ,Poli-
tik & Verbande & staatliche Werbung®, ,Veranstalgem, Events” und ,Kino, Filme, Bi-
cher & CDs’) wurden fir einige Forschungsfragen und die daeribundenen Berechnun-
gen selbst dann nicht herangezogen wenn ihnen \&fsotse zuzuordnen waren, die hu-

morvolle Elemente enthielten.

Die Nummer 6 (,leichte alkoholische Getradnke & diktireies Bier) und Nummer 29
(,Spirituosen®) sind voneinander getrennt, da astem die Forschungsfrage 4) in Bezug
auf die Unterschiede zwischen o6ffentlich-rechtlichend privaten Fernsehsendern nicht

hatte beantwortet werden kénnen.

Die genauen Beschreibungen der einzelnen Codienusigel dem Codebuch im Anhang
zu entnehmen.

Aggression

Fur die Feststellung ob im untersuchten humorvol\arbespot aggressive Elemente ent-
halten waren oder nicht, wurde zwischen vier vaestdnen Auspragungen unterschieden.

Wenn keinerlei Aggression gezeigt wurde, wurdegiasauso codiert, wie wenn entweder
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ausschliel3lich physische Aggression, ausschlieldlmtipale Aggression oder eine Mi-

schung aus verbaler und physischer Aggression zusaiick gebracht wurde.

Wann es sich um welche Art von Aggression handljen Anweisungen des Codebuchs

aus dem Anhang zu entnehmen.

Private versus offentlich-rechtliche Sender

In Bezug auf den Vergleich von privaten und offiehtirechtlichen TV-Sender wurden

folgende Kategorien aufgegriffen und thematisiert:

* gezeigte Aggression

* beworbene Produktgruppen

* Platzierung von Humor

* Richtung des eingesetzten Humors

* Akteurlnnen

Zu jedem dieser Punkte wurde ein Vergleich zwisczemindest einem o6ffentlich-
rechtlichen und einem privaten Fernsehsender alieddie einzelnen Auspragungen
dieser aufgelisteten Kategorien entsprechen deherschon im vorderen Teil des Kapitels

»Codierungssystem* besprochen worden sind.

Im Hinblick auf die Akteurlnnen wurde unterschied#nes sich bei den in den humorvol-
len Spots gezeigten Personen um ,Manner, ,Frauggnner + Frauen®, ,Kinder oder

,Erwachsene + Kinder* handelte.

Programmkontext

Fir die Feststellung des Programmkontextes wurdePdagramm vor der Werbung und
nach der Werbung erfasst. Wichtig war hier die &iahg in spezielle Genres, um auch
unterscheiden zu kénnen, ob es sich um ein fréddiabder trauriges Programm handelt.
Fur die Zuteilung der Genres wurde die Internetseitvw.TV-Media.at herangezogen.
Auf dieser Seite ist jede Sendung einem Fernsebgaigeteilt. Da sich das Fernsehpro-
gramm als sehr differenziert entpuppte und diezRhlen bei manchen Genres sehr gering
waren, wurden einige Programmkategorien zusammassfefSo wurden beispielsweise

die verschiedenen Typen von Shows (Dating-Showtil@gShow, Quiz-Show, usw.) zu
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der Kategorie ,Show" zusammengefasst. Auch die ceeslenen Nachrichtenmagazine
und Regionalnachrichtensendungen, wurden in diedtaite ,Nachrichten“ eingegliedert.

Am Ende der Zusammenfassung standen die folgenagmadmkategorien fest:

Nachrichten
Boulevardmagazin
Magazin
Krimi-Serie
Doku-Soap
Doku-Reihe
FuRRballspiel

Serie

Wetter

© 0 N o g B~ wDbdPRE

10. Comedy-Serie
11.Zeichentrick-Serie

12.Show

Die Nummern 1-9 kénnen als humorlos bzw. ernstesngt werden. Die Nummern 10-12

als lustig bzw. humorvoll.

4  Durchfihrung

Die grof3ten Schwierigkeiten bei der Durchfiihrungeliete die Aufnahme der Fernseh-
werbespots. In zwei Féllen funktionierte die Aufmehaus technischen Grinden nicht und
musste daher an einem vergleichbaren Tag wiedewelien. Bei der Auswahl der Er-

satztage wurde darauf geachtet, dass das Ferngedupra des urspriinglich geplanten
Tages dem des Ersatztages ahnelte.

Aul3erdem wurde bei der Entwicklung des Codebuchisden Auswahl der Stichproben-

grof3e die enorme Datenmenge unterschatzt. Produictanngstag und Fernsehsender wa-
ren durchschnittlich 104 Werbespots zwischen 181 22:00 zu betrachten und zu kata-
logisieren. Die Feststellung der Lange jedes eirezelSpots war besonders zeitaufwendig,

da sowohl die genaue Zeit des Beginns als auchEddss jeder Werbung separat ver-

70



zeichnet werden musste. Durch die Zuteilung eiaefehden Nummer fur jeden einzelnen

Spot konnte aber trotz des riesigen Datenvolumengltderblick bewahrt werden.

Aufgrund der extrem grof3en - im Vorfeld unterscteitz- Datenmenge musste auf die
Analyse des siebenten Fernsehsenders verzichtediargtichprobe auf sechs Fernsehsen-

der reduziert werden.

Als sehr hilfreich fir die Durchfihrung erwies sidar bereits am Anfang der Codierung
durchgefuhrte erste Pretest, der zeigte, dass dasb@ch und die Beschreibung der Kate-
gorien zu ungenau waren. Aus diesem Grund musstepterungen am Codebuch vorge-
nommen und ein zweiter Pretest durchgefihrt werdd&lachdem dieser eine
Ubereinstimmung der Codierungen von rund 90 % engehatte, verlief die weitere

Codierung ohne Probleme.

Bei der Auswertung der Ergebnisse wurde sehr dagaathtet, dass die Tabellen und
Abbildungen gut leserlich und moglichst Gbersidftli waren. Bei einigen
Forschungsfragen (z. B. Produktgruppen und Porogiamtext) erwies sich dieses
Vorhaben auf Grund der groRen Datenmengen alswsldiwierig. Um dennoch eine gute
Lesbarkeit zu ermdglichen, wurden daher beispiglavieei dem Programmkontext einige
Kategorien zusammengelegt oder bei der Auflisturey derschiedenen Werbungen
lediglich die haufigsten Spots in die Grafik aufgermen.
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Ergebnistell

1 Allgemeine Variablen

Bei der im Rahmen meiner Magisterarbeit durchge&imtntersuchung wurden die Fern-
sehwerbespots von sechs Fernsehsendern an jeudil$V/ochentagen pro Sender in der
Zeit von 19:00 bis 22:00 Uhr, im Zeitraum Juli bisvember 2013 analysiert. Dazu wur-
den alle Werbespots der insgesamt 30 Untersuchaggstnd 90 Untersuchungsstunden

katalogisiert und inhaltsanalytisch untersucht.

Anzahl erfasster Werbespots

Im Untersuchungszeitraum wurden insgesamt 2693 Wedn ausgestrahlt. Davon wa-
ren1305 humorvolle (48,5 %) und 1388 (51,5 %) nhalnnorvolle Fernsehwerbespots. In
dieser Zahl sind auch die doppelten Werbungen (edéfholung desselben Spots) mitge-

zahlt, sowie 24 Wahlwerbungen (vier humorvolle h2@norlose) enthalten.

Fur die Beantwortung bestimmter Forschungsfragerdemu von den 1305 humorvollen
TV-Spots 16 Werbungen abgezogen, weil sie den Rtgdippen ,Humanitares, Kirche,
Initiativen & Selbsthilfe, Spenden®, ,Politik & Veénde & staatliche Werbung*, ,Veran-
staltungen, Events* und ,Kino, Filme, Blcher & CDstigeordnet werden konnten. In
diesen Fallen umfasste die Anzahl der humorvollerhi¥ngen somit eine Stichprobe von
1289 Spots, die als Grundlage fir die weiterfihesnBerechnungen herangezogen wurde.
Die 1289 humorvollen Werbungen konnten 256 versignen Marken und letztere 192

verschiedenen Konzernen bzw. Unternehmen zugeowdbreen.

Zieht man von der reduzierten Zahl der humorvoliéerbungen auch noch die doppelten
Spots ab, so kommt man auf eine Zahl von insged@@tunterschiedlichen humorvollen
Fernsehwerbungen. Ob TV-Spots als unterschiedkalgt wurden, hing sowohl von der
Lange als auch vom Inhalt ab. Zwei aufeinander aughde, aber zeitlich getrennte Wer-
bungen fir ein und dasselbe Produkt, wurden bésspégse als unterschiedlich gewertet.
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Haufigste humorvolle Werbungen

Anhand von Abbildung 2 lassen sich die 14 am h&tdéig gezeigten humorvollen Fern-

sehwerbungen und die darin beworbenen Produkteeeke

Abbildung 2: haufigste humorvolle Werbungen

haufigste humorvolle Werbungen
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Anzahl Werbewiederholungen eines bestimmten Spolts

Die mit Abstand am haufigsten ausgestrahlten Wegbnrwaren die Werbung zum Jack-

pot des Gliicksspiels ,Lotto* der Osterreichischettérien (25 Spots).

Mit ,Zalando Autokontrolle (kurze Version)* ist enWerbung von der Modefirma ,Za-
lando® gemeint, bei der eine Autokontrolle nachgespvird. In der Werbung ,Das neue
Drei“ wird die Ubernahme von ,Orange Austria“ durden Handyanbieter ,Drei* bewor-
ben und unter der Bezeichnung ,Billa Aktion mit ApdBirds” ist ein Spot zu verstehen,
in dem eine Kaufaktion der Lebensmittelmarke ,Billeeworben wird, bei der man Ku-

scheltiere aus dem Computerspiel ,Angry Birds“igél bekommt.
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Haufigste Marken humorvoller Spots

Abbildung 3 zeigt die 16 Marken, die am 6ftesterd@m untersuchten humorvollen Fern-

sehwerbungen beworben wurden. In dieser Grafik alfed von einander verschiedenen

Werbungen zusammengefasst, wenn sie ein und densklarke zugeordnet werden kon-

nen.

Abbildung 3: haufigste Marken humorvoller Werbungen
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An erster Stelle steht die Marke ,Kinder”, zu deidpielsweise die SuR3igkeiten ,Kinder-

Uberraschungseier®, ,Kinder Country, ,Kinder Buénaisw. gehoren. ,Kinder* hat mit

insgesamt 48 Werbespots fir seine Produkte geworben

Das Einrichtungshaus ,Mdbelix“, ist genau wie ,Maxhaind ,XXXLutz" eine Marke der
XXXLutz KG* und warb mit 28 TV-Werbungen. Das Einhtungshaus ,Kika" ist zwar
keine Marke, gehort jedoch — genau wie ,Leiner‘endKonzern ,Steinhoff Holdings" an

und wurde in der Abbildung 3 zu den Marken gezéathdt,ansonsten kein Vergleich zu

~XXXLutz®, ,M6belix“ und ,M6max* méglich gewesen wie.
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Die Unternehmen ,DM*“ und ,Mc Donald’s“, wurden sollan die Grafik der Marken, als
auch in die der Unternehmen aufgenommen. Der Giiimdiese Entscheidung liegt darin,
dass in den ausgestrahlten Werbungen haufig auc/pf” bzw. ,Mc Donald’s” selbst
geworben wurde, und sie daher mit den anderen Markbungen und auch mit dem Un-

ternehmen ,Kika“ vergleichbar waren.

Werbende Unternehmen & Konzerne

Einen Uberblick tiber die Unternehmen bzw. Konzemelche hinter den ausgestrahlten
Werbungen stehen, gibt Abbildung 4. Das Balkendiagn zeigt die Unternehmen bzw.
Konzerne, denen die meisten humorvollen Fernselespdis zugeordnet werden kénnen.
Da anhand der Unternehmensnamen nur in den seltestllen erkennbar ist, welche
Produkte, Dienstleistungen und Marken sich dahimezbergen, wird in der Folge auch
auf die zu den einzelnen Unternehmen und Konzezoearechnenden Marken (Produkte,

Produktgruppen) ndher eingegangen.

Abbildung 4: haufig werbende Unternehmen

haufig werbende Unternehmen/Konzerne
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Das Unternehmen ,Ferrero®, dem die Marken ,Kindeswie ,Ferrero Rocher” und bei-
spielsweise ,Ferrero Kusschen® zuzuordnen sind,imatUntersuchungszeitraum 80 hu-

morvolle Spots ausstrahlen lassen und liegt damitest Spitze.

Die Einrichtungshauser ,Momax"“, ,Mobelix“ und ,XXXltz“ stehen im Eigentum der
~XXXLutz KG". Bei der Analyse fiel auf, dass die Mezahl der Werbungen, welche die-
sem Unternehmen zugerechnet werden konnten, alsrliatheinzustufen war. So waren
im Untersuchungszeitraum 73 humorvolle, aber nuh&&orlose Spots der ,XXXLutz

KG" zu verzeichnen.

Der Konsumguter-Konzern ,P&G* (= Procter & Gambis)im Besitz der Marken , Ariel*
(Waschmittel), ,Always“ (Damenbinden), ,Head ando8lders” (Shampoo), ,Pampers”
(Windeln), ,Febreze* (Putzmittel) und ,Meister Ppmp“ (Putzmittel).

Zu ,Unilever* gehdren ,Knorr” (z. B. FertigproduKte,Latta* (Margarine), ,Lipton* (Ge-
tranke), ,Pfanni“ (Getranke), ,Rama“ (Bratfette Axe“ (Deodorant) und ,Rexona“ (De-

odorant).

Zum Konzern ,Rewe* gehoren einerseits die Lebertsiggschafte ,Billa®, ,Merkur” und

~Penny“, andererseits aber auch die Drogeriemattiak8ipa“.

Der Nahrungsmittelkonzern ,Mars Incorporated” istar anderem im Besitz der Marken
.Balisto” (SuRwaren), ,Bounty* (StlRwaren), ,M&M’'s(SulRwaren), ,Snickers* (SulRwa-
ren), ,Dreamies” (Tiernahrung), ,Kitekat* (Tiernahrg), ,Pedigree” (Tiernahrung), ,Per-
fect Fit* (Tiernahrung) und ,Orbit* (Kaugummi). Voden insgesamt 1305 humorvollen

Fernsehwerbespots waren 53 Spots von ,Mars Incatgdt.

LPersil* (Waschmittel), ,Pril* (Spulmittel), ,FewafWaschmittel), ,Somat* (Geschirrspil-
tabs), ,Syoss” (Haarpflegeprodukte) und ,SchwarZkai@chonheitsprodukte) kdnnen
dem ,Henkel“-Konzern“ zugerechnet werden, der n3iterbungen in der Untersuchung

vertreten war.

.Mondolez" war mit 32 Fernsehspots an achter Stédée Konzerne, die die meisten hu-
morvollen Werbungen ausstrahlen lie3en. Zum Unternan ,Mondolez* gehdren Marken
wie ,Jacobs” (Kaffee), ,Tassimo“ (Kaffee), ,SuchardSuRwaren), ,Milka/Finessa“

(SuRwaren), ,Salzburger Mozartkugel” (St3waren) \Dam* (StlRwaren).
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Zum Lebensmittelkonzern ,Nestlé" gehort eine Vidlzan verschiedenen Marken aus
ganz unterschiedlichen Produktgruppen. Beispiehel sNespresso” (Kaffee), ,Nestea“
(Getranke), ,,Oreo” (SuRwaren), ,Beba* (Kindernahgun,After Eight* (SuRwaren), ,Li-
on“ (SuRwaren), ,Beneful* (Tiernahrung), ,Purinafi¢rnahrung) und ,Felix* (Tiernah-

rung).

Die Marken ,Gr6bi“ und ,Frucade” gehoren der ,Dristar GmbH“. Obwohl diese Firma
deutlich Kkleiner ist als ,Nestlé®, lag die Zahl ghalteter humorvoller Fernsehwerbungen

mit einem Wert von 17 nur um einen Platz unterZsdil von ,Nestlé”.

Zeitliche Lange

Bezuglich der Dauer der humorvollen WerbespotstZeagelle 4, dass in 68,5 % der Falle
die Spots eine Lange von 16 bis 30 Sekunden hdfier. Dauer von unter 15 Sekunden
konnte bei 23,6 % der humorvollen Werbungen feséfjesverden. Langer als 30 Sekun-
den waren nur 7,9 % der TV-Spots, in denen Humaeigé wurde. Die 16 humorvollen
Werbungen, die den Produktkategorien ,Humanitargche, Initiativen & Selbsthilfe,
Spenden®, ,Politik & Verbande & staatliche WerbungVeranstaltungen, Eventsind

,Kino, Filme, Bicher & CDs" zuzuordnen sind, simdTiabelle 4 nicht enthalten.

Tabelle 4: Dauer humorvoller Werbespots

Dauer humorvoller Werbespots
n=1289
Dauer
< =15 Sekundel 16-30 Sekunden > 30 Sekunden Gesamt
Anzahl Spots 304 883 102 1289
Prozent 23,6% 68,5% 7,9% 100%

Tabelle 5 zeigt die durchschnittliche Dauer allateusuchten Werbungen. Die Durch-
schnittslange der humorvollen Spots lag bei 21 dl&u8den, die der humorlosen Werbun-
gen bei 19,37 Sekunden. Dieser Unterschied zwisclenVariable Humor ,ja“ oder

»nein“ und der Dauer der einzelnen Spots war gistis signifikant (p = 0,001).
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Tabelle 5: durchschnittliche Dauer aller Spots

Dauer humorvoller und humorloser Werbespots

N = 2693
Humor | Gesamt Durchschnitt
ja 1305 21,179
k
Sekunden 1 o0 1388 19371
p = 0,001

Hintergrundstimme

Die humorvollen Werbespots wurden auch im HinbbcK den Einsatz von Hintergrund-
stimmen analysiert. Diesbeztiglich wurde untersameadb die Hintergrundstimme einem
Mann, einer Frau, einem Mann und einer Frau, odedé{n zuzuordnen war. Wie anhand
von Tabelle 6 ersichtlich ist, war in 90,3 % demuauvollen Werbungen eine Hintergrund-
stimme zu vernehmen. In 60,8 % der Falle war dies Blannerstimme und bei 26 % der

Spots eine Frauenstimme. Lediglich in zwei TV-Wergen - also bei 0,2 % - waren im

Hintergrund Kinderstimmen zu hdren.

Ein Chiquadrattest konnte in diesem Fall nicht blenet werden, da die Variable Humor

eine Konstante darstellte.

Tabelle 6: Hintergrundstimmen humorvoller Spots

Hintergrundstimmen der humorvollen Werbespots

n=1289

Gesamt
' Anzahl 125
kein Sprecher % in Humor 9.7%
_ _ _ Anzahl 784

annliche Hint t ,
mannliche Hintergrundstimme % in Humor 60.8%
_ . : : Anzahl 335
Stimme | weibliche Hintergrundstimme % in Humor 26.0%
mannliche + Anzahl 43
weibliche Hintergrundstimme 94 in Humor 3.3%
_ . Anzahl 2
Kinderstimme % in Humor 0.2%
Gesamt Anzahl 1289
% in Humor 100.0%
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Werbende Akteurinnen

In Bezug auf die in den untersuchten Werbungenigtze Akteurinnen ergab sich, dass
am haufigsten (34,4 %) Manner und Frauen gemeirisaden Spots auftraten. Relativ
knapp hintereinander liegen die Variablen ,keineedke” (236 Féalle bzw. 18,3 %) und
.Kinder + Erwachsene® (225 Falle bzw. 17,5 %).

Der Vergleich von Mannern und Frauen zeigte, dageridr haufiger alleine als Darsteller
in humorvollen Werbungen vorkamen als Frauen. Sademuin 194 Spots (15 %) aus-
schlie3lich Manner prasentiert, aber in nur 147 BMegen (11,4 %) Frauen . Kinder ka-
men in den untersuchten humorvollen Werbungen lietiign 44 Fallen (3,4 %) alleine

Vor.

Die 236 Félle in denen keine Akteurlnnen zu seharew, sind damit zu erklaren, dass
unter dem Begriff ,Akteurlnnen® nur Menschen, alsgine Tiere, oder Comicfiguren zu
verstehen sind. Werbungen, die als Zeichentriclssgestaltet waren, wurden in Bezug auf

die Darstellerinnen daher mit O codiert.

Tabelle 7: Akteurlnnen humorvoller Spots

AkteurIinnen der humorvollen Fernsehwerbungen
n=1289
Gesamt
o . Anzahl 236
weder mannliche noch weibliche Akteure ]
% in Humor 18.3%
. Anzahl 194
mannliche Akteure .
% in Humor 15.1%
. ) Anzahl 147
weibliche Akteurinnen ,
% in Humor 11.4%
Akteurlnnen
. o Anzahl 443
mannliche + weibliche Akteurlnnen ]
% in Humor 34.4%
) Anzahl 44
Kinder .
% in Humor 3.4%
) Anzahl 225
Kinder + Erwachsene ,
% in Humor 17.5%
Anzahl 1289
Gesamt .
% in Humor 100.0%
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Werbebldcke

Bei der Codierung der Fernsehwerbungen wurde aeckeichnet, in welchem Werbe-
block die jeweilige TV-Werbung ausgestrahlt wurDeé Blocke entsprechen keinen fixen
Zeiten, stellen aber eine zeitliche Abfolge inndlsthdes untersuchten Tages dar. So folgt
auf ,Block 1 ,Block 2“, auf ,Block 2“ ,Block 3“ usv. Die Bezeichnung ,Block 0* steht
fur Werbungen, die aul3erhalb gekennzeichneter Viditlee ausgestrahlt wurden (z. B.
zwischen dem Fernsehprogramm und der Programmwarkcbie grol3te Anzahl von
Werbeblocken, welche an einem Tag von einem Sefaeeschen 19:00 und 22:00 Uhr)

ausgestrahlt wurde, waren neun Blocke.

Tabelle 8: Werbebldcke in denen Spots ausgestrahiturden

Zuordnung von Werbeblocken zu Werbespots
N = 2693
Humor
ja nein Gesamt

Kategorie|Block O | Anzahl Spots 40 46 86
% in Block 46,5%| 53,5% 100%
Block 1 | Anzahl Spots 215 241 456
% in Block 47,1%| 52,9% 100%
Block 2 | Anzahl Spots 189 198 387
% in Block 48,8%| 51,2% 100%
Block 3 | Anzahl Spots 194 233 427
% in Block 45,4%| 54,6% 100%
Block 4 | Anzahl Spots 212 222 434
% in Block 48,8%| 51,2% 100%
Block 5 |Anzahl Spots 196 190 386
% in Block 50,8%| 49,2% 100%
Block 6 |Anzahl Spots 132 136 268
% in Block 49,3%| 50,7% 100%
Block 7 | Anzahl Spots 49 57 106
% in Block 46,2%| 53,8% 100%
Block 8 | Anzahl Spots 33 39 72
% in Block 45,8%| 54,2% 100%
Block 9 | Anzahl Spots 45 26 71
% in Block 63,4%| 36,6% 100%
Gesamt Anzahl Spots 1305 1388 2693
% in Block 48,5%| 51,5% 100%
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Aus Tabelle 8 lassen sich die Haufigkeiten von hwolten und humorlosen Werbungen
in Bezug auf die einzelnen Werbebldcke herauslesetfiallend ist dabei, dass lediglich in

Block 5 und Block 9 die Zahl der humorvollen Werlan, die der humorlosen tbersteigt.
In allen anderen Werbebldcken liegt die Zahl derbMegen ohne Humor Gber jener der

humorvollen Spots.

In Bezug auf den Zusammenhang zwischen den Blogkdrder Variable ,Humor ja oder
nein“ konnte fur die gesamte Tabelle 8 keine Silgaifz festgestellt werden. Aber auch
bei dem Einzelvergleich der Blécke 1 und 3, beiettesich die Zahl der humorvollen rela-
tiv stark von der Zahl der humorlosen Spots abHhabichte der Chiquadrattest kein signi-
fikantes Ergebnis (p = 0,609). Daraus lasst sidrit@n, dass es keinen Zusammenhang
zwischen der zeitlichen Platzierung und der Anaainh humorvollen oder humorlosen

Fernsehwerbungen gibt.

2 Beantwortung der Forschungsfragen

Die im Vorfeld aufgestellten Forschungsfragen sodiohl von theoretischen Grundlagen,
als auch von bisherigen Forschungsergebnissen atageDie Erlauterungen, auf Basis
welcher Uberlegungen die einzelnen Fragen erstalitden, sind dem Kapitel ,For-

schungsfragen” zu entnehmen.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen 1b), 1c), 1€l) und 3) wurden nur humorvolle
Fernsehwerbespots herangezogen, die nicht den IRkatiegorien ,Humanitares, Kirche,
Initiativen & Selbsthilfe, Spenden®, ,Politik & Veénde & staatliche Werbung*, ,Veran-
staltungen, Events” und ,Kino, Filme, Blcher & CDafzuordnen warerZu diesen For-
schungsfragen konnte kein Signifikanztest durchygfiverden, da die Variable ,Humor*
— aufgrund der Einschrankung auf humorvolle Werbtsp nur in der Auspragung ,hu-
morvoll* vorlag und daher eine Konstante darstef@r die in den anderen Fallen durch-
gefuhrten Chiquadrattests wurde eine Irrtumswaleistibhkeit von 5 % als Signifikanz-

schwelle gewahlt.
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Zielgruppen

Forschungsfrage 1a):

Welche Zielgruppen sollen durch die Mehrzahl detetsuchten humorvollen Fernseh-

werbespots angesprochen werden?

Wie erwartet, zeigte das Ergebnis der durchgefiih®teidie, dass durch die untersuchten

Fernsehwerbungen unterschiedliche Zielgruppen angelsen werden sollten. Anhand

von Tabelle 9 lassen sich sowohl die Prozentwerterhalb der einzelnen Zielgruppen, als

auch die Werte innerhalb der Gruppe der humorvdien. humorlosen Werbungen er-

kennen.

Tabelle 9: Zielgruppen aller Spots

Zielgruppen der untersuchten Fernsehwerbespots
N = 2693
Humor Gesamt
ja nein

Anzahl 979 1212 2191

Erwachsene % in Zielgruppe 44.7% 55.3%| 100.0%
% in Humor 75.0% 87.3% 81.4%

Erwachsene + An_zah_l 170 143 313
Altere Kinder % In Zielgruppe 54.3% 45.7%| 100.0%
% in Humor 13.0% 10.3% 11.6%

alle Gruppen An_zah_l 125 9 134
susammen % In Zielgruppe 93.3% 6.7%| 100.0%
% in Humor 9.6% 0.6% 5.0%

Erwachsene + An_z ah_l 31 24 55
Zielgruppe junge Kinder % In Zielgruppe 56.4%| 43.6%| 100.0%
% in Humor 2.4% 1.7% 2.0%

Erwachsene + An_z ah_l 0 0 0
junge Kinder % In Zielgruppe 0% 0% 0%
% in Humor 0% 0% 0%

Anzahl 0 0 0

junge Kinder % in Zielgruppe 0% 0% 0%
% in Humor 0% 0% 0%

altere Kinder + An;ah! 0 0 0
junge Kinder % In Zielgruppe 0% 0% 0%
% in Humor 0% 0% 0%

Anzahl 1305 1388 2693

Gesamt % in Zielgruppe 48.5% 51.5%| 100.0%
% in Humor 100.0% 100.0% 100.0%
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Tabelle 9 zeigt, dass mit keinem der 2693 SpotZdilgruppen ,altere Kinder”, ,junge
Kinder* oder ,altere Kinder + junge Kinder* alleirmgesprochen werden sollten. In 75 %
aller humorvollen und 87,3 % der humorlosen Werbtesgonnte die Gruppe der Erwach-
senen als Zielgruppe ausgemacht werden. 9,6 % wapivollen Spots versuchten alle
Altersstufen gleichzeitig anzusprechen, wohingegemn0,9 % der humorlosen Werbungen
das gleiche Ziel verfolgten. Die Zielgruppe ,Erwaehe + altere Kinder* war bei Wer-
bungen, in denen Humor vorkam, ebenfalls haufi¢eZeelgruppe zu entdecken (13 %),
als bei Werbungen, die keinerlei Humor enthieltt® 3 %). Durch 2,4 % der untersuchten
humorvollen Werbungen sollte die Gruppe ,Erwachsenenge Kinder* angesprochen
werden. Bei den analysierten humorlosen Spotsdad/drgleichswert fir dieselbe Gruppe
bei nur 1,7 %.

Auffallend ist, dass die Zielgruppe der Erwachsedieneinzige Kategorie ist, bei der die
Zahl der humorlosen Werbungen jene der humorvdllesrsteigt. So waren in 55,3 % der
Werbungen, welche Erwachsene als Zielgruppe artspnewollten, keinerlei humorvolle
Elemente zu finden. Im Gegensatz dazu wurden 44¢gef&pots, die die gleiche Alters-
gruppe ansprechen sollten, als humorvoll eingestuft

Der durchgefihrte Signifikanztest ergab einen &kpmten Zusammenhang zwischen der
Variable Humor ,ja“ oder ,nein“ und den verschiedanZielgruppen (p = 0,000). Da die
Signifikanz fir die gesamte Tabelle 9 noch nichitsridie einzelnen Zusammenhénge aus-
sagt, wurden Altersgruppen, welche sich stark soteeden, einander gegenubergestellt.
So konnte im Fall der Zielgruppen ,Erwachsene” yalle Zielgruppen zusammen® ein
signifikanter Zusammenhang zwischen ,Humor ja atgn“ und diesen beiden Zielgrup-
pe festgestellt werden (p = 0,000). Anhand desifdignten Ergebnisses lasst sich vermu-
ten, dass es auf die Zielgruppe ankam, wie haufigdrvoll oder humorlos fir das ent-
sprechende Produkt geworben wurde.

Bei dem Vergleich der Gruppen ,Erwachsene” und ,&shsene + junge Kinder* zeigte
sich allerdings kein signifikantes Ergebnis (p 68B5).

Folgende konkrete Antwort kann somit auf die Fousgsfrage la) gegeben werden:
Durch die Mehrzahl der untersuchten humorvollemenwerbespots sollte die Zielgrup-

pe der Erwachsenen angesprochen werden (81,4 Phaiteorvollen Spots).
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Audiohumor & visueller Humor

Forschungsfrage 1b):

Wie haufig kommt bei den untersuchten humorvollem$ehwerbespots Audiohumor,

visueller Humor oder eine Mischung aus Audio- uisdiellem Humor zur Anwendung?

Durch die inhaltsanalytische Untersuchung konntehalie Forschungsfrage 1b) problem-
los beantwortet werden. So zeigte sich, dass i@ ¥2der humorvollen Werbungen eine
Mischung aus Audio- und visuellem Humor zur Anwemgllkkam. Bei 41,4 % der Wer-

bungen (533 Spots) wurde ausschliel3lich visuell@mbt eingesetzt. Im Vergleich dazu
war Audiohumor als alleinige Humorart nur in 5,7d& humorvollen Spots gegeben.

Dieses Ergebnis deckt sich auch mit den ResultataerFanny ChandJntersuchung, bei
der sich ebenfalls zeigte, dass in 56,3 % der smbbten humorvollen Werbespots eine
Mischung aus Audio-Humor und visuellem Humor zurw&mdung kam. (vgl. Fanny
Chan, 2011, S. 56)

Tabelle 10: Vergleich von Audiohumor & visuellem Humor

Audiohumor & visueller Humor in humorvollen Werbung en
n=1289
Gesamt
) Anzahl 74
nur Audio-Humor ]
% in Humor 57%
. . . Anzahl 533
Audio- oder visueller Humo| nur visueller Humor _
% in Humor 41.4%
) ] Anzahl 682
Audio- + visueller Humor .
% in Humor 52.9%
Anzahl 1289
Gesamt )
% in Humor | 100.0%
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Humortypen

Forschungsfrage 1c):

Welche Humortypen kommen bei den untersuchten hofter Fernsehwerbespots am

haufigsten vor?

Wie Abbildung 5 zeigt, war der Humortyp ,Satirefind in 741 Fernsehwerbespots (=
31,5 %) — und damit am haufigsten - vertreten. #eiter Stelle (618 Spots; 26,2 %) liegt
,Exaggeration (Ubertreibung)“. Die Haufigkeiten weser Humortypen sind aus Abbil-
dung 5 ersichtlich. Interessanterweise wurde demétftyp ,Untertreibung® bei keiner

einzigen humorvollen TV-Werbung festgestellt.

Da es bei der Codierung dieser Forschungsfrageichdghr, einem Spot mehrere Humor-
typen zuzuordnen, ist die Summe der HaufigkeitanHienortypen groR3er als die Anzahl
der untersuchten humorvollen Werbungen. Aus die&ond kommt es auch zwischen

Abbildung 5 und Tabelle 11 zu Unterschieden in Hénfigkeiten.

Abbildung 5: Haufigkeiten Humortypen

Haufigkeiten Humortypen
(Mehrfachnennungen mdglich)
n=1289
800 741 (31,5%)
700 618 (26,2 %)
S 600
=2 500 453 (19,3 %
% 400 ; -
:§ 300 - 273 (11,6 %) 267 (11,4 %)
T 200
100 0
O T T T T T 1
1 2 3 4 5 6
Humortypen
1 = Wortwitze & Reime; 2 = Understatement; 3 = Eg@m@tion;
4 = Silliness/Nonsense; 5 = Satire/lrony; 6 = Co&igeichentrick
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In einer vertiefenden Analyse wurde untersucht-almd wenn ja, in welchen Kombinati-
onen - die einzelnen Humortypen in den humorvolégrbespots auftraten. Diese Frage-
stellung findet sich weder in der Untersuchung @atanescu und Torf2011), noch bei
Fanny ChansStudie (2011).

Tabelle 11 zeigt die zehn haufigsten Kombinatiomen Humortypen, die in den unter-

suchten humorvollen Werbungen auftraten.

Tabelle 11: Haufigste Kombinationen von Humortypen

Die haufigsten Kombinationen von Humortypen
n=1289
Gesamt

Satire/lrony alleine An; an 241
% in Humor 18.7%
Exaggeration + Satire/lrony An? an 208
% in Humor 16.1%
Exaggeration + Silliness/Nonsense An; an 134
% in Humor 10.4%
Wortwitz + Satire/lrony An? an 109
% in Humor 8.5%
Silliness/Nonsense alleine Anzahl 81
Kombinationen % in Humor 6.3%
der Humortypen Exaggeration alleine Anzahl 71
% in Humor 5.5%
Exaggeration + Silliness/Nonsense + Anzahl 63
Satire/lrony % in Humor 4.9%
- . Anzahl 42
Silliness/Nonsense + Comic % in Humor 3.3%
Exaggeration + Comic An; an 40
% in Humor 3.1%
Comic alleine Anzahl 39
% in Humor 3.0%
Gesamt Anzahl 1289
% in Humor 100.0%

Wie das Ergebnis zeigte, kam die Kategorie ,Satory" als alleiniger Humortyp in den
humorvollen Werbungen am haufigsten (18,7 %) vahibter folgten die Kombinationen
.Exaggeration + Satire/lrony* (16,1 %) und ,Exagagon + Silliness/Nonsense” (10,4 %).
Kombinationen mit Haufigkeitswerten unter 10 % sirabelle 11 zu entnehmen.
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Zusammenfassend kann Forschungsfrage 1c) so betettwmerden, dass der Humortyp
LSatire/lrony” — entweder alleine oder in Kombirmatimit anderen Humortypen — mit Abstand
am haufigsten in humorvollen Werbespots zur Anwegdkam. Die anderen Humortypen
waren wesentlich weniger oft vertreten, wobei dgp JUnderstatement* bei keinem einzigen

Werbespot zu beobachten war.

Platzierung von Humor

Forschungsfrage 1d):

In welcher zeitlichen Halfte der untersuchten huvotien Fernsehwerbespots sind am

haufigsten humorvolle Elemente platziert?

Die Analyse im Hinblick auf Forschungsfrage 1d)gtej dass Humor bei 71,6 % der Spots
zeitlich sowohl in der ersten als auch in der zereitlalfte der Spots platziert war. Auffal-
lig ist die Diskrepanz der Haufigkeiten zur aussdblichen Verwendung von Humor zwi-
schen der ersten Halfte der Spots (3,1 %) undweiten Halfte (25,3 %).

Ein Quiquadrattest liel3 sich aber auch in diesethriieht durchfihren, da die Variable

Humor wieder eine Konstante darstellte.

Tabelle 12: zeitliche Platzierung von Humor

Zeitliche Platzierung von Humor
n=1289

Platz | Humor nur in der ersten Halfte| Anzahl Spot; 40
Prozent 3,1%
Humor nur in der zweiten Halff Anzahl Spot; 326
Prozent 25,3%
Humor in beiden Halften Anzahl Spot; 923
Prozent 71,6%
Gesamt Anzahl Spot; 1289
Prozent 100%
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Richtung des Humors

Forschungsfrage 1e):

Wie haufig bezieht sich der gezeigte Humor autMtheke bzw. das Produkt und wie hau-

fig auf etwas anderes?

Bezuglich der Richtung des eingesetzten Humors evurderschieden, ob sich dieser auf

das Produkt bzw. den Markennamen bezog, oder obidaisder Fall war.

Im Sinne der Forschungsfrage 1e) konnte festgesteliden, dass sich Humor in 72,2 %
der Werbungen auf das Produkt oder den Markenndmeeog. Im Gegensatz dazu stand
in 27,8 % der Falle weder das Produkt noch den Btaremen im Fokus des Humors (Ta-
belle 13).

Tabelle 13: Richtung von Humor

Richtung des eingesetzten Humors
n=1289

Gesamt
) Anzahl 931

Humor auf Produkt oder Markennamen gerichtet ,
_ % in Humor | 72.2%

Richtung

. _ . |Anzahl 358

Humor nicht auf Produkt oder Markennamen gerichy
% in Humor | 27.8%
Anzahl 1289

Gesamt )
% in Humor 100%
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Produktgruppen

Forschungsfrage 2):

Bei welchen Produktgruppen kommt am héaufigsten Humaler Fernsehwerbung zum

Einsatz?

Tabelle 14 zeigt, welchen Produktgruppen wie viedensehwerbungen zuzuordnen waren.
Die 15 Produktgruppen, welche griin gekennzeichimek, €nthielten — in Bezug auf die
Gesamtheit aller 1289 humorvollen Spots - eine gn&@nzahl humorvoller als humorlo-

ser Werbungen. Im Vergleich dazu ist bei den 12gekennzeichneten Produktgruppen

der Anteil der humorlosen Werbespots gréf3er, alsrjder humorvollen Werbungen.

Die Produktgruppen bei denen am héaufigsten Humor Einsatz kam, waren mit 15,8 %
aller humorvoller Werbungen die Gruppe der ,Suflitgke & stark zuckerhaltigen Le-
bensmittel“ und mit 8,5 % aller humorvoller Werbengdie Produktgruppe der ,Mdbel,

Mobelmarkte & Textilien®.

Tabelle 14: beworbene Produktgruppen (% in Humor)

Beworbene Produktgruppen (Prozent in Humor)

N = 2693

Produktgruppen Anzahl Humor Gesamt

Prozent ja nein
. : Anzahl 80 320 400
Drogerien & Drogerieprodukte, Parfum % in Humor| 6.1%| 23.1%  14.9%
I . Anzahl 206 51 257
SuRigkeiten & stark zuckerhaltige LM % in Humor| 15.8%  3.7% 9 5%
: . Anzahl 103 128 231
Nahrungsmittel & -geschéfte % in Humor|  7.9%| 920 8.6%
: . .. | Anzahl 99 88 187
Waschmittel, Putzmittel, Haushalt, Putzgerate % in Humor 7 6% 6.3% 6.9%
. ) ) . Anzahl 111 74 185
Mobel, Mobelmarkte, Textilien % in Humor|  85%| 5.3% 6.9%
: . Anzahl 83 84 167
Netzbetreiber, TV-, Telefon & Internetanbieter % in Humor|  6.4%|  6.1% 6.20%
andere Branchen Anzahl e = il
% in Humor| 3.5%| 6.1% 4.9%
. . . . . Anzahl 70 41 111
antialkoholische Getranke & Heil3getranke % in Humor|  5.4%|  3.0% 4.1%
. . Anzahl 73 37 110
LS & T % in Humor| 5.6%| 2.7%|  4.1%
: . Anzahl 19 83 102
sonst. Internetseiten & Dienste % in Humor 15%  6.0% 38%
.. Anzahl 61 39 100
Kraftfahrzeuge & unmotorisierte Fahrzeuge % in Humor| 479  2.8% 3.7%
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Anzahl Humor Gesamt

Pl g pEen Prozent ja nein
Mode Anzahl 50 43 93
% in Humor 3.8%| 3.1% 3.5%
Finanzen, Pensionsvorsorge, Versicherungen An_z ahl & =L s
% in Humor 5.0% 1.5% 3.2%
. - Anzahl 32 51 83
Pharmazeutik & Medizinprodukte % in Humor 250 3.7% 3.1%
. . Anzahl 47 33 80
Junkfood & Fertiggerichte % in Humor 3.6% 2.4% 3.0%
. . Anzahl 19 41 60
Elektrogerate, Elektromarkte % in Humor 15%  3.0% 2 20
: : .. . : Anzahl 18 30 48
Kino, Filme, Bucher, Musik, Internetspiele % in Humor 1.4%  2.9% 1.8%
. Anzahl 21 25 46
Babynahrung & Babyartikel % in Humor 16% 1.8% 1.7%
; Anzahl 14 26 40
Urlaub, Unternehmungen, Reiseveranstalter % in Humor 11%  1.9% 15%
" . : Anzahl 8 32 40
Politik, Verbande, staatliche Werbung % in Humor 06% 2.3% 15%
alkoholische Getranke & alkoholfreies Bier Anzahl 16 19 35
(ohne Spirituosen) % in Humor| 1.2%| 1.4% 1.3%
Printmedien Anzahl 13 16 29
% in Humor 1.0%| 1.2% 1.1%
Tierfutter Anzahl 21 5 26
% in Humor 1.6% 0.4% 1.0%
Functional Food Anzahl 13 B L
% in Humor 1.0%| 0.6% 0.8%
: ; . Anzahl 9 8 17
Optik & Optikfachgeschafte % in Humor 07%|  0.6% 0.6%
. : . Anzahl 5 0 5
klassisches Spielzeug & Spielkonsolen % in Humor 04%| 0.0% 0.9%
Spirituosen Anzahl < g °
P % in Humor| 0.2%| 0.0%  0.1%
Anzahl 1305/ 1388 2693
(CEsEl! %in Humor| 100% 100%  100%
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der 1289 humorvollen Werbungen und 3,7 % aller mmsen Spots zu finden.

Bezieht man auch die humorlosen Werbungen in dedyse ein, so wurde die Gruppe der
.Drogerien, Drogerieprodukte & Parfums” mit 14,9a&fter 2693 Spots am haufigsten be-
worben. In dieser Gruppe befinden sich 6,1 % dllenorvollen und 23,1 % aller humor-
losen Werbungen. An zweiter Stelle liegt die Grupp@iligkeiten und stark zuckerhaltige

Lebensmittel”. Diese macht 9,5 % aller untersuc&rbungen aus. In ihr waren 15,8 %

Interessant ist, dass in der Gruppe der ,Netzlmreilr V-, Telefon & Internetanbieter” die
Zahl der humorlosen Werbungen (84 Spots) jene daronvollen (83 Spots) Ubersteigt,
der prozentuelle Anteil an der Gesamtheit aller brwoller TV-Werbungen jedoch grol3er



ist (6,4 %), als der Anteil der humorlosen SpotslanGesamtheit aller humorlosen Wer-
bungen (6,1 %).

Tabelle 15 stellt dar wie viele humorvolle und niblimorvolle Werbungen pro Produkt-
gruppe verzeichnet wurden. Die Gruppen, fur diefigéu mit humorvollen Werbungen
geworben wurde, sind griin markiert. Rot sind jeekegnzeichnet, fir die haufiger hu-

morlos geworben wurde.

Es zeigte sich, dass fur ,SuRigkeiten & stark zutakige Lebensmittel* in 80,2 % der
Falle mit Humor und in 19,8 % der Falle humorlosvgeben wurde. Ebenso Ubersteigt in
der Gruppe der ,Mo6bel, Mobelmarkte & Textilien* dahl der humorvollen Werbungen
jene der humorlosen. Durch einen durchgefiuhrtemiftignztest konnte die Vermutung
bestétigt werden, dass es in Bezug auf diese bé&desuktgruppen und die Auspragung
humorvoll oder humorlos signifikante Unterschieds ¢p = 0,000).

Fur ,Nahrungsmittel und Nahrungsmittelgeschafteradan hingegen haufiger humorlose
Werbungen ausgestrahlt als humorvolle. Das gleBiltezeichnet sich auch fur die ,Dro-
gerien, Drogerieprodukte & Parfums” ab, bei dene®0 % der Spots ohne den Einsatz

von Humor geworben wurde.

Tabelle 15: beworbene Produktgruppen (% in Gruppe)

Beworbene Produktgruppen (Prozent in Produktgruppe)

N = 2693

Produktgruppen Anzahl Humor Gesamt

Prozent ja nein
. : Anzahl 80 320 400
Drogerien & Drogerieprodukte, Parfum % in Gruppe 20.0% 80,0% 100%
Lo : Anzahl 206 51 257
SuRigkeiten & stark zuckerhaltige LM % in Gruppe 80.2% 19.8% 100%
. . Anzahl 103 128 231
Nahrungsmittel & -geschéfte % in Gruppe 44.6%| 55,4% 100%
: . ... Anzahl 99 88 187
Waschmittel, Putzmittel, Haushalt, Putzgerat % in Gruppe 52.9% 47.1% 100%
, , , - Anzahl 111 74 185
Mobel, Mobelmarkte, Textilien % in Gruppe 60%|  40% 100%
: . .| Anzahl 83 84 167
Netzbetreiber, TV-, Telefon & Internetanbietg % in Gruppe 49.7%| 50,3% 100%
andere Branchen ATl o o —
% in Gruppe 35,1%| 64,9% 100%
Anzahl 70 41 111

antialkoholische Getranke & Heil3getranke % in Gruppe 63.1% 36 9% 100%
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Produktaruppen Anzahl Humor Gesamt
grupp Prozent ja nein

. . Anzahl 73 37 110

Halii ét EIMs e %in Gruppe | 66.4% 33,6%  100%

sonst. Internetseiten & Dienste A ZEL 2 &2 e

’ % in Gruppe 18,6%| 81,4% 100%

. Anzahl 61 39 100

Kraftfahrzeuge & unmotorisierte Fahrzeuge % in Gruppe 61.0% 39.% 100%

Mode Anzahl 50 43 93

% in Gruppe 53,8%| 46,2% 100%

Finanzen, Pensionsvorsorge, Versicherun eAnzahI £ 2L £

' ge, 9€ 9% in Gruppe | 75,6% 24,4%  100%

. . Anzahl 32 51 83

Pharmazeutik & Medizinprodukte % in Gruppe 38.6% 61,4% 100%

. : Anzahl 47 33 80

Junkfood & Fertiggerichte % in Gruppe 58.8% 41.2% 100%

. » Anzahl 19 41 60

Elektrogerate, Elektromérkte % in Gruppe 31.7% 68,3% 100%

: : " . . Anzahl 18 30 48

Kino, Filme, Bucher, Musik, Internetspiele % in Gruppe 37.5% 62.5% 100%

: Anzahl 21 25 46

Babynahrung & Babyartikel % in Gruppe 45.7% 54,3% 100%

. Anzahl 14 26 40

Urlaub, Unternehmungen, Reiseveranstalter % in Gruppe 3506 65% 100%

" . . Anzahl 8 32 40

Politik, Verbande, staatliche Werbung % in Gruppe 20%|  80% 100%

alkoholische Getranke + alkoholfreies Bier |Anzahl 16 19 35

(ohne Spirituosen) % in Gruppe 45,7%| 54,3% 100%

Printmedien Anzahl 13 16 29

% in Gruppe 44.8%| 55,2% 100%

Tierfutter Anzahl 21 5 26

% in Gruppe 80,8%| 19,2% 100%

Functional Food AIrZel e £ 2L

% in Gruppe 61,9%| 38,1% 100%

. . . Anzahl 9 8 17

Optik & Optikfachgeschafte % in Gruppe 52.9% 47.1% 100%

: : . Anzahl 5 0 5

klassisches Spielzeug & Spielkonsolen % in Gruppe 100% 0% 100%

Spirituosen Azl . v <

b % in Gruppe 100% 0% 100%

Gesamt Anzahl 1305 1388 2693

% in Gruppe 100%| 100% 100%

92

Zusammenfassend lasst sich die Forschungsfrage I2@antworten, dass fiur die Produkt-
gruppen ,Spirituosen* (100 %), ,SuRigkeiten & starlickerhaltige Lebensmittel* (80,2
%), , Tierfutter*(80,8 %), ,Finanzen, Pensionsvomger& Versicherungen* (75,6%), ,Lot-
to & Gllucksspiel* (66,4 %), ,antialkoholische Getke & Heil3getranke* (63,1 %) und
.MoObel, Mobelmarkte & Textilien® (60 %) haufiger morvoll als humorlos geworben
wurde (Tabelle 15).




Im Gegensatz dazu, war der verhaltnismalig groRteilthumorloser Werbungen in den
Produktgruppen ,Drogerien & Drogerieprodukte, Pargi (80 %), ,Politik, Verbande,
staatliche Werbung“ (80 %), und ,sonstige Interaigésn & Dienste (81,4 %) zu finden
(Tabelle 15).

Gezeigte Aggression

Forschungsfrage 3):

Wird in den untersuchten humorvollen Fernsehwerbisspuf irgendeine Art Aggression

gezeigt?

Die Analyse der 1289 humorvollen Werbungen zeidéss in 89 Werbespots (= 6,9 %)
aggressive Elemente festgestellt werden konntesseDimfassten physische (62 Spots; 4,8
%), verbale (12 Spots; 0,9 %) und eine Mischungpusischer und verbaler Aggression
(15 Spots; 1,2 %). In 93,1 % der untersuchten Fallmorvoller Werbungen war keinerlei

Aggression zu erkennen.

Tabelle 16: Aggression in humorvollen Werbungen

Aggression in humorvollen Werbungen
n=1289
Gesamt
_ ) Anzahl 1200
keine Aggression _
% in Humor 93.1%
. . Anzahl 62
physische Aggression _
. % in Humor 4.8%
Aggressio
. Anzahl 12
verbale Aggression _
% in Humor 0.9%
) . |Anzahl 15
physische + verbale Aggressiq
% in Humor 1.2%
Anzahl 1289
Gesamt )
% in Humor 100%

Die Antwort auf Forschungsfrage 3) ist daher, dasten wenigsten der untersuchten hu-
morvollen Werbungen auf irgendeine Art Aggressi@zejgt wurde und dass somit der
weitaus grof3ere Anteil der Spots keinerlei aggveskihalte enthielt.
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Private versus offentlich-rechtliche TV-Sender

Forschungsfrage 4):

Gibt es in Bezug auf die untersuchten humorvollem&ehwerbungen Unterschiede zwi-

schen den privaten und 6ffentlich-rechtlichen Fehsendern?

Tabelle 17 zeigt die Verteilung der untersuchtemsehwerbungen auf die verschiedenen
Fernsehsender. Es ist zu erkennen, dass die \nat$&nder die weitaus meisten Werbe-
spots im Beobachtungszeitraum ausstrahlten (zusanmsgesamt 73,5 %) und dass au-
Rerdem der Anteil zwischen diesen vier Sendernnwagkeich war (,Pro 7% 18,7 %; ,Puls
4. 18,3 %; “RTL": 18,8 %; ,SAT1": 17,7 %.

Im Gegensatz dazu bildeten die 6ffentlich-rechéich-ernsehsender ,ORF 1* und ,ORF
2“ mit 12,1 % und 14,4 % das klare Schlusslicht deri Zahl der im Untersuchungszeit-
raum ausgestrahlten Werbungen. Zu erklaren sinseditnterschiede damit, dass es bei
den offentlich-rechtlichen Fernsehsendern wenigerbAunterbrechungen - und somit

auch weniger Mdglichkeiten fur die Ausstrahlung Werbungen gibt.

In Bezug auf den Humor zeigten sich zwischen daml&m ebenfalls Unterschiede (Ta-
belle 17). ,RTL" (19,3 %) und ,Puls 4" (18,9 %) wear die Sender, mit den meisten aus-
gestrahlten humorvollen Werbungen. Von ,,ORF 1" vamrahur 13,1 %, von ,ORF 2“ 15,2
% der insgesamt 1289 humorvollen Werbungen ausduistyPro 7 war der Fernsehsen-
der, der 20 % aller Werbungen ohne humorvolle Etemeausstrahlte. Dieser Wert ist
dicht gefolgt von ,Sat 1" mit 19,3 % und RTL mit,B8%.

Vergleicht man das Verhaltnis von humorvollen unchthumorvollen Werbungen pro
Sender, so lasst sich erkennen, dass ,,ORF 1%, ,@Rind ,Puls 4 die einzigen Sender
sind, bei denen die Anzahl von ausgestrahlten huotlen Spots, die der humorlosen
Ubersteigt. Bei allen anderen TV-Sendern wurderUmersuchungszeitraum mehr Wer-

bungen ohne als mit Humor ausgestrahlt.

94



Tabelle 17: Verteilung Anzahl der Werbespots nachTV-Sendern

Verteilung der Fernsehwerbespots auf Sender

N = 2693
Humor Gesamt
ja nein
Anzahl 171 154 325
ORF1 |% in Sender 52.6%| 47.4% 100.0%
% in Humor 13.1% 11.1% 12.1%
Anzahl 199 190 389
ORF 2 |% in Sender 51.2%| 48.8% 100.0%
% in Humor 15.2% 13.7% 14.4%
Anzahl 227 277 504
Pro 7 % in Sender 45.0% 55.0% 100.0%
% in Humor 17.4% 20.0% 18.7%
Sender
Anzahl 247 245 492
Puls 4 % in Sender 50.2%| 49.8% 100.0%
% in Humor 18.9% 17.7% 18.3%
Anzahl 252 254 506
RTL % in Sender 49.8% 50.2% 100.0%
% in Humor 19.3% 18.3% 18.8%
Anzahl 209 268 477
Satl % in Sender 43.8% 56.2% 100.0%
% in Humor 16.0%| 19.3% 17.7%
Anzahl 1305 1388 2693
Gesamt % in Sender 48.5%| 51.5% 100.0%
% in Humor 100.09% 100.0% 100.0%

Uber alle TV-Sender gerechnet war zwischen deraiéei Humor ,ja“ oder ,nein“ kein

signifikanter Zusammenhang feststellbar. Mit einéfart von p = 0,055 lagen die Unter-
schiede aber nahe an der Signifikanzschwelle.riemeiFolgetest wurden daher jene bei-
den Sender (,Pro 7 und ,Sat 1“) verglichen, benele die gréf3ten Unterschiede in den

Haufigkeiten beobachtet worden waren. Allerdinggyteeder durchgefuhrte Chiquadrat-

test, dass auch diese Unterschiede nicht signifikaren (p = 0,7).

Die Forschungsfrage ist somit dahingehend zu beatew, dass sowohl in der Anzahl

ausgestrahlter TV-Werbespots als auch in den Héeifen humorvoller und humorloser
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Spots Unterschiede zwischen privaten und 6ffentiedhtlichen Sendern festgestellt wer-

den konnten.

Sender & gezeigte Aggression

In Tabelle 18 ist nach Sendern aufgeschlisselthéidig humorvolle Werbungen aggres-

sive Elemente enthielten oder nicht enthielten.

Tabelle 18: Aggression in humorvollen Spots

Aggression in humorvollen Fernsehspots
n = 1289
Sen- |Anzahl Aggression Gesamt
der |Prozent keine | physische| verbale| physische
+ verbale
Anzahl 161 9 0 1 171
ORF 1| % in Sender 94.2% 5.3% 0.0% 0.6%| 100.0%
% in Aggression| 13.4% 14.5%( 0.0% 6.7%| 13.3%
Anzahl 186 12 0 1 199
ORF 2|% in Sender 93.5% 6.0% 0.0% 0.5%| 100.0%
% in Aggression| 15.5% 19.4%( 0.0% 6.7%| 15.4%
Anzahl 206 11 4 3 224
Pro 7 |% in Sender 92.0% 4.9% 1.8% 1.3%| 100.0%
% in Aggression| 17.2% 17.7%| 33.3% 20.0%| 17.4%
Anzahl 232 8 3 2 245
Puls 4| % in Sender 94.7% 3.3% 1.2% 0.8%| 100.0%
% in Aggression| 19.3% 12.9%| 25.0% 13.3%| 19.0%
Anzahl 226 15 0 4 245
RTL |% in Sender 92.2% 6.1% 0.0% 1.6%| 100.0%
% in Aggression| 18.8% 24.2% 0.0% 26.7% 19.0%
Anzahl 189 7 5 4 205
Sat1l |% in Sender 92.2% 3.4% 2.4% 2.0%| 100.0%
% in Aggression| 15.8% 11.3%| 41.7% 26.7% 15.9%
Anzahl 1200 62 12 15 1289
Gesam| % in Sender 93.1% 4.8%| 0.9% 1.2%| 100.0%
% in Aggression| 100.0% 100.09% 100.0% 100.09%q 100.0%

Bei der Untersuchung (Tabelle 18) zeigte sich, dagsallen Fernsehsendern humorvolle

Werbungen ausgestrahlt wurden, die Elemente vorresgen enthielten. Allerdings war
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der Anteil der Werbespots mit aggressiven Inhafténinsgesamt 6,9 % generell sehr ge-

ring.

Als Besonderheit lasst sich erkennen, dass auf ,0RFORF 2 und ,RTL" in keinem
Fernsehspot ausschlief3lich verbale Aggression zusdwick gebracht wurde. Im Ver-
gleich von o6ffentlich-rechtlichen und privaten Semdist aul3erdem noch hervorzuheben,
dass ,ORF 2 die zweitgrdl3te Anzahl an humorvolléerbungen mit Elementen von phy-
sischer Gewalt ausstrahlte. In Bezug auf die H&eftgder Kombinationaus verbaler und

physischer Gewalt, lagen ,Sat 1* und ,RTL" weit \aen anderen Fernsehsendern.

Zwischen den 6ffentlich-rechtlichen und den privai®/-Sendern zeigten sich keine signi-

fikanten Unterschiede in der gezeigten Aggression 0,188).

Sender & Produktgruppen

Tabelle 19 veranschaulicht, wie haufig welche Pkegilwppen von den untersuchten Fern-
sehsendern beworben wurden. Die verschiedenen &mupprden sowohl fir die humor-

vollen als auch fir die humorlosen Werbungen aimetys

Auffallend ist dabei vor allem, dass auf ,ORF 1286 aller Werbungen fir die Produkt-
gruppe ,SuRigkeiten und stark zuckerhaltige Lebettsthausgestrahlt wurden. Im Ge-
gensatz dazu wurden auf ,ORF 2%, ,Pro 7“ und ,Sahar zwischen 10 % und 11 % der
Werbungen zu dieser Produktgruppe gesendet. DaemBew von SiRigkeiten ist laut
ORF Gesetz zwar nicht verboten, im Sinne des imeaegerankerten Bildungsauftrages
und der pragenden Wirkung von Werbung wére es jedogebracht, die grof3e Zahl von
Werbespots fur diese Produktgruppe auf ,ORF 1‘daft zu betrachten und generell in
Frage zu stellen. Eine weitere auffallende Produlgge ist die der ,Wasch-, Putzmittel &
Haushaltsgerate”. Bei der Analyse zeigte sich, dads,Sat 1“ 24,6 % aller Werbungen
gesendet wurden, welche dieser Gruppe zugeordndewé&onnten. Auf ,ORF 1“ wurden

hingegen nur 3,2 % derartiger Spots verzeichnet.

Spitzenreiter beim Bewerben der Produktgruppe adicaholische Getranke & Heil3ge-
tranke” ist mit 40,5 % aller Werbungen - welcheseéieGruppe zugerechnet wurden - der
Sender ,Pro 7%. Im Vergleich dazu strahlte ,ORFIr 4,5 % der Spots aus, welche anti-
alkoholische Getranke oder Heil3getranke bewarben.
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31,3 % der Werbungen fur Pharmazeutika und Mediaphygkte wurden auf ,Sat 1 aus-
gestrahlt. Vergleichsweise waren es auf ,ORF 1“48r% und auf ,ORF 2“ 9,6 %. Wer-
bungen fur Babynahrung und Babyartikel wurden &MRE 2“ im Untersuchungszeitraum
erstaunlicherweise gar keine ausgestrahlt. Spaterien die Produktgruppe ,Printmedien*
beworben wurde, wurden in 48,3 % der Falle von ,ORgesendet. Insgesamt konnten
nur drei Werbungen fir Spirituosen ausgemacht werBéese kdnnen einerseits ,Sat 1“
und andererseits ,Pro 7 zugeordnet werden. Diésgsbnis entspricht auch den gesetzli-
chen Bestimmungen fur 6ffentlich-rechtliche Fermssatuer in Osterreich, welche keinerlei

Werbungen fir Spirituosen senden durfen.

Tabelle 19: Sender & beworbene Produktgruppen

Sender und beworbene Produktgruppen
N = 2693

Produktgruppen | Anzahl Sender Gesamt

Prozent ORF 1| ORF2| Pro7 | Puls4| RTL | Sat1l
Drogerieprodukte | Anzahl 45 50 88 70 69 78 400
& Parfum % in Gruppen| 11.2%| 12.5%| 22.0%| 17.5%| 17.2%| 19.5%| 100%
SiuRigkeiten & zu- | Anzahl 65 28 26 52 57 29 257
ckerhaltige LM % in Gruppen| 25.3%| 10.9%| 10.1%| 20.2%| 22.2% 11.3%| 100%
Nahrungsmittel & { Anzahl 28 54 23 41 44 41 231
geschafte % in Gruppen| 12.1%| 23.4%| 10.0%| 17.7%| 19.0%| 17.7%| 100%
Waschmittel, Anzahl 6 28 28 41 38 46 187
Haushaltsgerdte |% in Gruppen 3.2%)| 15.0%| 15.0%| 21.9%| 20.3%|24.6% 100%
Mobel, Mobel- Anzahl 16 35 49 27 26 32 185
markte, Textilien |% in Gruppen 8.6%| 18.9%| 26.5%| 14.6%| 14.1%]|17.3%| 100%
TV-, Telefon-, In- | Anzahl 19 24 31 35 29 29 167
ternetanbieter % in Gruppen| 11.4%| 14.4%| 18.6%| 21.0%| 17.4%| 17.4%| 100%

Anzahl 21 26 11 32 15 26 131
andere Branchen .

% in Gruppen 16.0%| 19.8%| 8.4%| 24.4%| 11.5%) 19.8%| 100%
antialkoholische &| Anzahl 10 5 45 23 17 11 111
HeilRgetranke % in Gruppen, 9.0%| 4.5%| 40.5%| 20.7%| 15.3% 9.9%| 100%
Lotto & Anzahl 20 18 25 18 16 13 110
Glucksspiel % in Gruppen 18.2%| 16.4%| 22.7%| 16.4%| 14.5%) 11.8%| 100%
sonst. Internetsei- | Anzahl 11 12 17 15 24 23 102
ten & Dienste % in Gruppen 10.8%| 11.8%| 16.7%| 14.7%| 23.5%) 22.5%| 100%

Anzahl 8 13 12 13 30 24 100
Fahrzeuge i

% in Gruppen 8.0%| 13.0%| 12.0%| 13.0%| 30.0%] 24.0%| 100%
Mode Anzahl 11 4 27 10 30 11 93

% in Gruppen| 11.8%| 4.3%| 29.0%| 10.8%| 32.3% 11.8%| 100%
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Produktgruppen | Anzahl Sender Gesamf
Prozent ORF 1/ ORF2| Pro7 | Puls4| RTL | Satl
Finanzen, Pensi- | Anzahl 15 22 15 18 8 8 86
onsvorsorge % in Gruppen| 17.4%| 25.6%| 17.4% 20.9% 9.3%| 9.3%| 100%
Pharmazeutik & | Anzahl 4 8 12 19 14 26 83
Medizinprodukte |% in Gruppen 4.8%| 9.6%| 14.5%| 22.9%| 16.9% 31.3% 100%
Junkfood & Anzahl 11 15 5 16 18 15 80
Fertiggerichte % in Gruppen| 13.8%| 18.8%| 6.2%| 20.0%| 22.5%) 18.8%| 100%
Elektrogerate & | Anzahl 3 7 27 9 7 7 60
Elektromarkte % in Gruppen 5.0%| 11.7%| 45.0%| 15.0%| 11.7%| 11.7%| 100%
Kino, Filme, Bi- |Anzahl 4 7 12 10 9 6 48
cher, Musik % in Gruppen| 8.3%| 14.6%| 25.0% 20.8%| 18.8%| 12.5%| 100%
Babynahrung & | Anzahl 9 0 13 10 10 4 46
Babyartikel % in Gruppen| 19.6%| 0.0%| 28.3% 21.7%| 21.7%| 8.7%| 100%
Urlaub, Unterneh-| Anzahl 0 0 12 7 13 8 40
mungen % in Gruppen, 0.0%| 0.0%| 30.0%| 17.5%| 32.5% 20.0%| 100%
Politik, Verbande, | Anzahl 2 1 12 10 8 7 40
staatliche Spots | % in Gruppen| 5.0%| 2.5%| 30.0%| 25.0%]| 20.0% 17.5%| 100%
alkohol. Getranke | Anzahl 9 7 6 4 2 7 35
(ohne Spirtuosen) % in Gruppen| 25.7%| 20.0%| 17.1%| 11.4%) 5.7%|20.0% 100%
. . Anzahl 5 14 1 2 2 5 29
Printmedien .
% in Gruppen| 17.2%| 48.3% 3.4%| 6.9%| 6.9%|17.2% 100%
. Anzahl 0 6 2 4 9 5 26
Tierfutter )
% in Gruppen 0.0%| 23.1%| 7.7%| 15.4%| 34.6%]| 19.2%| 100%
Functional Food Anzahl 0 0 2 2 8 ¥ 1
% in Gruppen, 0.0%| 0.0%| 9.5%| 9.5%| 38.1%42.9%| 100%
Optik & Optik- Anzahl 3 5 0 4 1 4 17
fachgeschafte % in Gruppen| 17.6%| 29.4% 0.0%| 23.5%| 5.9%|23.5%| 100%
. Anzahl 0 0 1 0 1 3 5
Spielzeug .
% in Gruppen 0.0%| 0.0%| 20.0% 0.0%| 20.0%] 60.0%| 100%
- Anzahl 0 0 2 0 1 0 3
Spirituosen )
% in Gruppen 0.0%| 0.0%| 66.7% 0.0%]| 33.3% 0.0%| 100%
e Anzahl 325 389 504 492| 506| 477 2693
% in Gruppen| 12.1%| 14.4%| 18.7%| 18.3%| 18.8%| 17.7%| 100%

Die Durchflihrung eines Signifikanztest fir die gasaTabelle 19 erschien nicht zielfih-
rend, da auf Grund der grof3en Anzahl an FelderrEdgsbnis eines Chiquadrattests kei-
nerlei Aufschluss dariiber geben héatte konnen, heisavelchen Zellen signifikante Un-
terschiede bestehen bzw. nicht bestehen. Aus di€emd wurde der Chiquadrattest nur
fur zwei der auffallendsten Gruppen durchgefuhes BErgebnis zeigte, dass zwischen den

beiden Gruppen ,Nahrungsmittel & -geschafte” undi3§keiten & stark zuckerhaltige
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Lebensmittel* und den verschiedenen Fernsehsensigmfikante Unterschiede (p =
0,000) bestehen.

Sender & Platzierung von Humor

In Bezug auf die Platzierung der humoristischensagen und Elemente in den untersuch-
ten Spots, wurde zwischen der Platzierung in dgeerHalfte, der zweiten Halfte und bei-

den Halften der Werbung unterschieden.

Auf dem TV-Sender ,RTL" wurden - in Bezug auf di@Rierung des Humors in der ers-
ten Haélfte der Fernsehwerbung - 42,5 % aller di€seippe zurechenbarer Falle ausge-
strahlt. Im Gegensatz dazu bildet der Sender ,Pmi75 % aller Werbungen in denen die
humorvollen Elemente in der ersten Halfte des Sgetr®igt wurden, in dieser Gruppe das
Schlusslicht. ,ORF 1“ und ,ORF 2 strahlten zwar Wergleich zu ,Pro 7 mit 15 % und
10 % mehr humorvolle Werbungen aus, in denen denddun der ersten Halfte platziert
war, dennoch ist diesbeziglich auch zwischen diéstemtlich-rechtlichen Sendern und

.,RTL" eine groRe Differenz zu erkennen.

Tabelle 20: Sender & zeitliche Platzierung von Humo

zeitliche Platzierung von Humor aufgeteilt auf dieeinzelnen Sender
n=1289
Zeitliche Anzahl Sender Gesamt
Platzierung | Prozent ORF1|ORF2| Pro7 | Puls 4| RTL | Sat1
Anzahl 6 4 2 5 17 6 40
1. Halfte % in Platzierung |15.0%)| 10.0%| 5.0%| 12.5%| 42.5%| 15.0%| 100%
% in Sender 3.5%| 2.0%| 0.9%| 2.0%| 6.9%| 2.9% 3.1%
Anzahl 40 47 49 64 63 63 326
2. Halfte % in Platzierung |12.3%| 14.4%| 15.0%| 19.6%| 19.3%| 19.3%| 100%
% in Sender 23.4%| 23.6%| 21.9%| 26.1%| 25.7%| 30.7%| 25.3%
Anzahl 125] 148 173 176 165 136 923
1. + 2. Halfte | % in Platzierung |13.5%]| 16.0%| 18.7%]| 19.1%| 17.9%| 14.7%| 100%
% in Sender 73.1%| 74.4%| 77.2%| 71.8%| 67.3%| 66.3%| 71.6%
Anzahl 171 199 224 245 245 205 1289
Gesamt % in Platzierung |13.3%| 15.4%| 17.4%| 19.0%| 19.0%]| 15.9%| 100%
% in Sender 100%| 100%| 100%| 100%| 2100%| 100% 100%
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In Bezug auf den Zusammenhang zwischen dem Sendeattar zeitlichen Platzierung von
Humor konnten signifikante Unterschiede (p = 0,00@)schen den Sendern festgestellt
werden. In den anderen beiden Kategorien (austiche2. Halfte bzw. 1. + 2. Halfte)
waren die Unterschiede zwischen den Sendern nimggausgepragt. Ein dazu durchge-
fuhrter Chiquadrattest fur die Sender ,ORF 2 uidils 4* ergab keine signifikanten Un-
terschiede in der zeitlichen Platzierung des HurmarSpot fur diese beiden Sender.

Sender & Richtung des eingesetzten Humors

Der Tabelle 21 ist zu entnehmen, dass in 72,2 & hlimorvollen Spots der eingesetzte
Humor auf den Markennamen oder das Produkt getiovae ,Puls 4 liegt mit 21,4 %
aller Werbungen, welche sich auf den Markennamer dds Produkt bezogen, an erster
Stelle, dicht gefolgt von ,RTL" mit 20,5 %. Am setisten bezog sich der Humor auf den
Sendern ,ORF 1“ und ,ORF 2“ auf das beworbene Pkbdder den dazugehérigen Mar-

kennamen.

Tabelle 21: Richtung von Humor & Sender

Richtung von Humor in Verbindung mit TV-Sendern
n=1289
Richtung

Anzahl auf Markennamen | nicht auf Markennamen
Sendel Prozent oder Produkt gerichtg oder Produkt gerichtet| Gesamt
ORF 1| Anzahl Spots 97 74 171

Prozent 10,4% 20,7% 13,3%
ORF 2| Anzahl Spots 139 60 199

Prozent 14,9% 16,8% 15,4%
Pro 7 | Anzahl Spots 153 71 224

Prozent 16,4% 19,8% 17,4%
Puls 4 | Anzahl Spots 199 46 245

Prozent 21,4% 12,8% 19,0%
RTL Anzahl Spots 191 54 245

Prozent 20,5% 15,1% 19,0%
Sat1l | Anzahl Spots 152 53 205

Prozent 16,3% 14,8% 15,9%
Gesami Anzahl 931 358 1289

Prozent 100% 100%| 100%
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Zwischen der Richtung von Humor und den untersuche&rnsehsendern bestanden signi-
fikante Unterschiede (p = 0,000). Der Detailverghezeigte auRerdem signifikante Unter-
schiede (p = 0,005) zwischen ,,ORF 2“ und ,Puls@"“Hinblick auf die Richtung des ein-

gesetzten Humors.

Sender & Akteurlnnen

Tabelle 22 veranschaulicht das Verhaltnis der in kemorvollen Werbungen gezeigten
Akteurlnnen und den untersuchten Fernsehsenderd8J8 % aller 1289 humorvollen
Werbungen kamen keine Akteurinnen vor. Dieses Hrigdiedeutet aber nicht, dass derar-
tige Werbungen keinerlei Inhalt hatten. Unter deegiff Akteurinnen wurden in der vor-
liegenden Untersuchung namlich nur menschliche Wessstanden, also weder Tiere
noch Comic- oder Zeichentrickfiguren. Die Verteduder verschiedenen Akteursgruppen
auf die einzelnen Sender war in allen Fallen, bisdée Kategorie ,Kinder“, sehr ahnlich.
43,2 % aller Werbungen, in denen Kinder die Aktewezen, wurden auf ,RTL" ausge-
strahlt. Im Vergleich dazu waren es auf ,ORF 2“ %%nd auf ,Sat 1“ 2,3 %.

Tabelle 22: Akteurinnen & Sender

Akteurlnnen humorvoller Fernsehwerbungen
n=1289

Akteurin- | Anzahl Sender Gesamt

nen Prozent ORF1| ORF2| Pro7|Puls4] RTL | Satl
_ Anzahl 29 41 45 34 51 36 236
keine % in Akteure | 12.3%| 17.4%| 19.1%| 14.4%| 21.6%| 15.3% 100%
mannliche |Anzahl 24 34 31 47 28 30 194
Akteure % in Akteure | 12.4%| 17.5%| 16.0%| 24.2%| 14.4%| 15.5% 100%
weibliche | Anzahl 22 23 27 35 20 20 147
Akteure % in Akteure | 15.0%| 15.6%| 18.4%]| 23.8%| 13.6%| 13.6% 100%
mannliche +| Anzahl 57 63 84 75 76 88 443
weibliche |% in Akteure | 12.9%| 14.2%| 19.0%| 16.9%| 17.2%| 19.9% 100%
- Anzahl 5 2 8 9 19 1 44
% in Akteure | 11.4%| 4.5%| 18.2%| 20.5%| 43.2%| 2.3% 100%
Kinder + Anzahl 34 36 29 45 51 30 225
Erwachsene| % in Akteure | 15.1%| 16.0%| 12.9%| 20.0%| 22.7%| 13.3% 100%
Anzahl 171 199 224| 245| 245 205 1289
st % in Akteure | 13.3%| 15.4%| 17.4%| 19.0%| 19.0%| 15.9% 100%
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Mit Hilfe eines Chiquadrattests, wurde festgesteléss ein signifikanter Zusammenhang
(p = 0,002) zwischen den untersuchten Sendern endethzelnen Akteursgruppen der
Werbespots bestand. Beim Detailvergleich der Seg@dBf 2" und ,Puls 4“ konnten je-
doch keine signifikanten Unterschiede bzw. Zusaniraege festgestellt werden (p =
0,218).

Zusammenfassend lasst sich fur Forschungsfragegéns dass bezulglich der untersuchten
Variablen (Aggression, Produktgruppen, PlatzierlRightung, Akteurlnnen) Unterschie-
de in den Haufigkeiten zwischen o6ffentlich-rechitta und privaten Fernsehsendern aus-
gemacht werden konnten. Allerdings waren die Déiferen bei den Variablen Aggression,
Akteurlnnen und Platzierung im Hinblick auf den gketich der verschiedenen Rechtsfor-
men der Sender nicht signifikant. Ein Grund dagir dass oftmals auch innerhalb der
Gruppe der privaten Fernsehsender Unterschiedarist. In Bezug auf die beworbenen
Produktgruppen und die Richtung des eingesetztendrs konnten jedoch schon signifi-

kante Unterschiede erhoben werden.

Programmkontext

Forschungsfrage 5):

Lassen sich Besonderheiten bzw. Gemeinsamkeitedeheuntersuchten Fernsehwerbe-

spots beziiglich des Programmkontexts erkennen?

Zur Beantwortung von Forschungsfrage 5) wurden 26183 Fernsehwerbespots einbezo-
gen, da neben der Herausarbeitung der Gemeinsamke#r humorvollen Werbungen
auch eine Gegenuberstellung von humorvollen unddni@sen Werbungen sinnvoll er-

schien.

Tabelle 23 stellt das nach Kategorien (= TV-Genrespmmengefasste Fernsehprogramm
vor den einzelnen Werbespots in Relation zur Vedueg von Humor (,ja“; ,nein“) dar.
Die rot markierten TV-Genres bedeuten, dass did dahdarauf folgenden humorlosen
Fernsehwerbungen jene der humorvollen UberstiegF&tle der grin markierten Pro-

gramme verhalt es sich genau umgekehrt.

Auch im Fall von zuvor ausgestrahlten Comedy-Sdbleeb das Verhaltnis von humorvol-
len zu nicht humorvollen Spots ziemlich ausgewodendiesem Fall wurden 45 % der

Werbespots, die auf die Comedy-Serie folgten, almdrvoll eingestuft und 50,5 % als
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humorlos. Wurde im Vorfeld eine Doku-Reihe gesensietkonnten danach 60 % an Wer-
bungen mit Humor und 40 % ohne Humor verzeichnadere Bei Zeichentrickserien
verhielt es sich genau umgekehrt. In diesen Fétligien auf die Zeichentrickserien hau-
figer humorlose Fernsehspots (63,9 %) als humav@6,1 %).Im Fall von FulZballiber-

tragungen entsprach die darauf folgende Zahl vondnvwollen Fernsehwerbungen genau

der Zahl von humorlosen.

Tabelle 23: TV-Programm vor Spots

TV-Programm vor den untersuchten Fernsehspots
N = 2693

TV-Genre Anzahl Humor Gesamt

Prozent ja nein
- : Anzahl 305 308 613
NSRS % in Programm davor| 49.8% 50.2% 100%
. Anzahl 202 204 406
NEG B % in Programm davor| 49,8% 50,2% 100%
Show An;ahl 155 173 328
% in Programm davor| 47.3% 52.7% 100%
Serie An;ahl 151 154 305
% in Programm davor| 49.5% 50.5% 100%
Comedy-Serie An;ahl 121 148 269
% in Programm davor| 45.0% 55.0% 100%
Spielfilm An_zahl 99 102 201
% in Programm davor| 49.3% 50.7% 100%
Wissensmagazin An_zahl = = oD
% in Programm davor| 46.6% 53.4% 100%
Doku-Soap An_zahl 46 57 103
% in Programm davor| 44,7% 55,3% 100%
Wetter An_zahl 49 46 95
% in Programm davor| 51.6% 48.4%  100%
Boulevardmagazin An_zahl = 2 vy
% in Programm davor| 45.5% 54.5%  100%
Sportmagazin An_zahl 25 2 ol
% in Programm davor| 51.1% 48.9% 100%
Doku-Reihe An_zahl 24 16 40
% in Programm davor 60% 40%| 100%
: : : Anzahl 13 23 36
AHENEIMEACEEAE 5 7 Programm davor| 36.1%| 63.9% 100%
EuRball Anzahl 6 6 12
% in Programm davor| 50.0% 50.0% 100%
Gesamt An;ahl 1305 1388 2693
% in Programm davor| 48.5% 51.5% 100%

104




Mit Hilfe eines Chiquadrattests wurde festgesteltss es Uber alle TV-Genres gerechnet
keine signifikanten Zusammenhénge zwischen demr&mygkontext und dem Einsatz
von Humor gab (p = 0,907). Auch in der Detailauswey der TV-Genres Doku-Reihe
und Zeichentrick-Serie wurde kein signifikanter Zosnenhang zur Variable Humor fest-
gestellt. Es kann daher davon ausgegangen werdss,ioh Allgemeinen das Programm
vor und nach den untersuchten Werbeblocken keinéndluss auf die Auswahl der ge-

zeigten Werbungen hatte.

In Tabelle 24 wurden die 14 TV-Genres aus Tabdla@ nur zwei Gruppen (,humorvol-
les Programm davor” bzw. ,humorloses Programm dawardichtet, um mdgliche Un-
terschiede in den Haufigkeiten humorvoller bzw. bdoser Folgespots besser herausar-

beiten zu kénnen.

Tabelle 24: humorvolles oder humorloses Programm deor

Humorvolles oder humorloses TV-Programm vor den urgérsuchten Fernsehspots
N = 2693
Humor Gesamt
ja nein
h I Anzahl 289 344 633
UMOrvoles % in Programm davqg 45.7%| 54.3% 100%
Programm davon
TV-Programm % in Humor 22.1% 24.8% 23.5%
davor H | Anzahl 1016 1044 2060
Umorioses % in Programm davg 49.3%| 50.7% 100%
Programm davon
% in Humor 77.9% 75.2% 76.5%
Anzahl 1305 1388 2693
Gesamt % in Programm davg 48.5% 51.5% 100%
% in Humor 100% 100% 100%

Die durchgefuhrte Untersuchung zeigte, dass hunierx@rnsehprogramme generell sel-
tener ausgestrahlt wurden als humorlose. Zu derohuwotlen Programmen zahlten ,,Co-
medy-Serien*, ,Zeichentrick-Serien* und ,Shows".eDanderen Sendungen und Formate
wurden zu den humorlosen Programmen gezéhlt. 768l 2693 Werbespots folgten
einem humorlosen TV-Programm, 23,5 % einem humtmolVereinfacht ausgedriickt

bedeutet dies, dass es einerseits mehr Sendungedigals humorvoll eingestuft wurden
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und andererseits, dass mehr Werbespots auf einrloges Vorprogramm folgten als auf

ein humorvolles.

Interessanterweise war nach humorvollen Vorprogramudie Zahl humorvoller Werbun-
gen niedriger (45,7 %) als die Zahl humorloser Waden (54,3 %). Bei humorlosen Vor-
programmen war kein derartiger Unterschied fedbgtel Stattdessen herrschten ausgewo-

gene Verhaltnisse zwischen humorvollen (49,3 %)wundorlosen Werbespots (50,7 %).

Tendenziell scheint somit der Programmkontext eigewissen Einfluss auf die nachfol-
genden Werbungen zu haben, zumindest, soweit e®rlialie Vorprogramme betrifft.
Fur humorlose Vorprogramme scheint diese Tendest# au bestehen.

Der fur Tabelle 24 durchgefiihrte Signifikanztesigtee aber keine signifikanten Zusam-
menhange (p = 0,107) zwischen dem Fernsehprograatndan Werbeblocken und der

Auspragung humorvoll ja oder nein.

Auch im Falle des Fernsehprogramms, welches nachudiersuchten Fernsehwerbungen
ausgestrahlt wurde, zeigten sich — wie anhand \aivelle 25 ersichtlich - kaum Unter-

schiede im Hinblick auf die verschiedenen Fernsetegeund das Verhaltnis von humor-
vollen zu humorlosen Spots. Lediglich bei den Zenthck-Serien wurde ein etwas grof3e-
rer Anteil (61,1 %) an humorlosen Werbungen fes&dies

Die durchgefiihrten Chiquadrattests wiesen jedodfewsignifikante Zusammenhange fur
Tabelle 25 (p = 0,753), noch fir den Detailverdieier TV-Genres ,Zeichentrick-Serien*
und ,Doku-Soap” (p = 0,982) aus.
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Tabelle 25: TV-Programm nach Spots

TV-Programm nach den untersuchten Werbespots
N = 2693

TV-Genre Anzahl Humor Gesamt

Prozent ja nein
Krimi-Serie Anzahl 349 376 725
% in Programm davor| 48,1% 51,9% 100%
Nachrichten Anzahl 180 181 361
% in Programm davor| 49,9% 50,1% 100%
Show Anzahl 174 182 356
% in Programm davor| 48,9% 51,1% 100%
Serie An_zahl 161 151 312
% in Programm davor| 51,6% 48,4% 100%
Comedy-Serie An;ahl 116 140 256
% in Programm davor| 45,3% 54,7% 100%
Spielfilm Anzahl 101 103 204
% in Programm davor| 49,5% 50,5% 100%
Wissensmagazin An; anl o4 8 142
% in Programm davor| 45,1% 54,9% 100%
el S An_zahl 46 59 105
% in Programm davor| 43,8%) 56,2%% 100%
SraniiErET Anzahl 26 24 50
% in Programm davor 52% 48%| 100%
Wetter Anzahl 24 23 47
% in Programm davor| 49,5% 50,5% 100%
Boulevardmagazin Anzahl 24 23 ar
% in Programm davor| 51,1% 48,9% 100%
. Anzahl 21 19 40
Doku-Reihe % in Programm davor| 52,5% 47,50 100%
: . : Anzahl 14 22 36
A eSS % in Programm davor| 38,9% 61,1% 100%
Anzahl 5 7 12
Fufbal % in Programm davor| 41,7% 58,3% 100%
o — Anzahl 1305 1388 2693
% in Programm davor| 48.5% 51.5% 100%

Als Kurzantwort auf die Forschungsfrage 5) lassh sagen, dass es keine wesentlichen
Unterschiede zwischen der Anzahl der humorvolled nicht humorvollen untersuchten
Fernsehwerbungen in Bezug auf das davor oder damasiestrahlte Fernsehprogramm

gab.
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3 Diskussion

Sowohl bei der Literaturrecherche, als auch beilerchfihrung des empirischen Teils
dieser Arbeit, fielen einige Punkte auf, die in tedilhrenden wissenschaftlichen Arbeiten
bedacht und verbessert werden sollten. Im Kapbetkussion“ erfolgt eine kritische Be-

leuchtung und Thematisierung moglicher Problemer auch eine Gegeniberstellung
unterschiedlicher Forschungsergebnisse. Im Gegedsau soll das Unterkapitel ,metho-
discher Ausblick” (im Kapitel ,,Ausblick®) konkretelinweise zur Verbesserung weiterfiih-

render Untersuchungen aufzeigen.

Literaturrecherche

Die Auswahl der Literatur erfolgte danach, ob dieseden Themen und Fragestellungen,
welche in der vorliegenden Arbeit behandelt wurgeasst oder nicht. Es wurde versucht,
die Thematiken mdglichst von verschiedenen Gegcinissen zu beleuchten. Dennoch
war es wenig zufriedenstellend, dass zeitweisef-Gaund der grof3en Zahl an Werken —
sehr rigoros aussortiert werden musste. Geraderuddauf die Geschichte der Werbung
und der verschiedenen Humortheorien, musste déamadene Stoff stark gekirzt werden.
Dabei héatte alleine eine ganze Arbeit zur Entstgider Humortheorien in der Antike ver-

fasst werden kénnen. Als Folge der fur unbedingivendig erachteten Straffung der Dar-
stellung kdnnte fur einige Leserlnnen die theockisAufarbeitung der Begriffe Werbung

und Humor in dieser Arbeit zu kurz ausgefallen sBiie umfangreichen Literaturangaben
zu diesen Themen sollten jedoch einen einfachemyigu vertiefenden Studien fir diese

Lesergruppe ermoglichen.

Auch in Bezug auf den dargestellten Forschungsstandsten Schwerpunktsetzungen
erfolgen, da eine umfassende Darstellung allerarmtbnen Untersuchungen den Rahmen
dieser Arbeit bei weitem gesprengt hatte. So waregspielsweise nicht moglich, alle Er-
gebnisse zum Thema ,Humor in der Werbung“ aufzdgneund genau zu beschreiben.
Das Hauptaugenmerk der vorliegenden Arbeit wurdeedauf Studien zum Thema der
humorvollen Fernsehwerbungen gelegt. Dabei wurden grof3ten Teil — aber nicht aus-

schlie3lich - inhaltsanalytische Untersuchungergawsihlt.

108



Methodische Vorgehensweise

Die fur diese Arbeit codierten Humortypen kdnnes @ihe Abwandlung der voRanny
Chan (2011) entwickelten Typen gesehen werden. Ob eenb@spot humorvoll oder hu-
morlos war, wurde in der vorliegenden Untersuchdagach beurteilt, ob und wenn ja,
welche Humortypen durch den entsprechenden Spgeskailt wurden. Bei einigen TV-
Werbungen war die Bestimmung, welcher Humortyp mgzeurde, nicht ganz einfach. In
diesen Fallen ware es von Vorteil gewesen, wenhtmar eine Person, sondern eine
mehrkopfige Jury die Werbungen bewertet hétte. AbehFanny ChansUntersuchung
befasste sich eine Gruppe von Personen mit declitmung, ob in den TV-Spots Humor
enthalten war oder nicht. Dieser Unterschied in\d@gehensweise kdnnte auch erklaren,
weshalb bei der von mir durchgefuhrten inhaltsatrsdigen Untersuchung rund 48,5 % der
untersuchten Werbungen als humorvoll eingestuftdeny wohingege-anny Channur

20 % humorvolle Werbungen auswies. (vgl. Fanny CRaal, S. 45f.)

Abgesehen von den methodischen Unterschiedeninistamdere magliche Erklarung fur
diese gro3en Differenzen in kulturellen Unterscaredu sehen, da siéfanny ChangJn-
tersuchung (2011) auf in Hongkong ausgestrahltebWegen erstreckte. Im Vergleich
dazu brachtdoncarsStudie einen Wert von 28 % humorvollen US-ameiigeren und
33 % humorvollen britischen Werbungen hervor (Vgincar, 2001, S. 525ff.). Die Unter-
suchung vonWeinberger und Spottgeigte noch einen hdheren Anteil an humorvollen
Werbungen. So enthielten 35,5 % aller untersuckw@nschen und 24,4 % aller US-
amerikanischen TV-Spots Humor (vgl. Weinberger &ty 1989, S. 91ff.). Dass sich die
ermittelten Prozentsatze humorvoller Werbung ireinKulturkreis in einer gewissen
Spannbreite bewegen, zeigt der Vergleich der Wértdie US-amerikanischen TV-Spots
in den beiden letztgenannten Studien (28 % bzwi %),

In Bezug auf die methodische Vorgangsweise zeigiendchlaufende Analyse, dass bei
der Planung und Durchfiihrung der Untersuchung lskserEreignisse im Untersuchungs-
zeitraum zu wenig beriicksichtigt worden waren. theadafir war die zufallige Auswahl
der Untersuchungstage durch Losentscheid. Dadunatdenvzu wenig Augenmerk auf
maogliche GroRRereignisse gelegt. Ein Beispiel fiir dérartiges Ereignis waren die Natio-
nalratswahlen in Osterreich. Zwar wurden im Untesuingszeitraum nur 24 Wahlwer-
bungen ausgestrahlt, dennoch hatte vor Beginn dewahl der Untersuchungstage an ein

derartiges Ereignis gedacht werden sollen. Zus#itzAur Nationalratswahl wurde an ei-
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nem der Untersuchungstage auf ,ORF 1“ ein FuRbatimausgestrahlt, was zur Folge
hatte, dass an diesem Tag zwischen 19:00 und 2h@0veniger Werbepausen - und so-

mit weniger Spots - zu verzeichnen waren.

Da es bei der Aufnahme zweier Untersuchungstagectinischen Problemen kam, muss-
ten innerhalb des Untersuchungszeitraums zwei Hegpgt gefunden werden. Dabei wurde
auf eine erneute Zufallsziehung verzichtet. Statde wurde versucht, moglichst gleich-
wertige Ersatztage zu fixieren. Aufgrund dieserhteschen Probleme konnte der ur-
sprungliche Aufnahmeplan nicht eingehalten werded musste geringfligig geandert
werden. Aus Sicht der Verfasserin dieser Arbeitdmtliese Anderungen des Aufnahme-

planes aber keinen negativen Einfluss auf die @uialer Ergebnisse,

Ergebnisse anderer Studien

Die in der vorliegenden Arbeit angefuhrten Ergebaider Studie voRerry et al.sind zu
hinterfragen, da die Wahl der Stichprobe als ngditr gelungen bezeichnet werden kann.
So fuhrtenPerry et al.im Jahr 1997 eine Untersuchung durch, bei deassschliel3lich
Studierende einer amerikanischen Universitat atbdrdinnen auswahlten. Als Ergebnis
prasentierten die Forscherinnen, dass die Proddigen Werbungen mit einem niedrige-
ren Humorlevel dargestellt worden waren, signifikechlechter bewertet wurden, als Wa-

ren aus extrem humorvollen Fernsehwerbungen. Pagty et al., S. 29ff.)

Derartige Forschungsergebnisse sind kritisch ztableten, da die Ergebnisse streng ge-
nommen nur auf Studentinnen amerikanischer Unitéesi Gibertragen werden kénnen.
Aus diesem Grund wurden derartige Untersuchungsadsiauch nicht fur die Begriin-
dung der Forschungsfragen der vorliegenden Arbaiarigezogen. Fur die Begrindung
der Forschungsfragen wurden nur jene Arbeiten lyeogen, die die grofte Ahnlichkeit
zur methodischen Vorgehensweise der vorliegendéeifaufwiesen und damit die best-

maogliche Vergleichsbasis der Ergebnisse gewaheleist

Zielgruppen

Durch die vorliegende Untersuchung konnte gezemyiden, dass durch die meisten hu-
morvollen und nicht humorvollen Werbungen die Zieftpe der Erwachsenen angespro-

chen werden sollte. Dieses Ergebnis deckt sich auitlhlem aud~anny ChandJntersu-
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chung aus dem Jahr 2011. AuchFanny Chan£rhebung wurde die Zielgruppe der Kin-
der nur in den seltensten Fallen adressiert. aginy Chan, 2011, S. 54ff.)

Audiohumor und visueller Humor

Fur Catanescu und Toiegt der Grund, weshalb Fernsehen das geeignigfsteum ist,
um humorvolle Werbungen zu verbreiten, in der Kamabon aus Bild- und Sprachdarstel-
lungen (vgl. Catanescu & Tom, 2011, S. 93ff.). Amh&aonFanny ChandJntersuchungs-
ergebnissen, welche zeigten, dass in 56,3 % dersutghten humorvollen Fernsehspots
eine Mischung aus Audiohumor und visuellem Humanztinsatz kam, konnte vermutet
werden, dass die werbetreibenden Firmen die TheseCatanescu und Torals wahr-
scheinlich ansehen (vgl. Fanny Chan, 2011, S..48a¢h bei der im Rahmen dieser Ar-
beit durchgefihrten Analyse war in 52,9 % der huralben Werbungen eine Mischung
aus Audiohumor und visuellem Humor zu finden. Di&sgebnisse stimmen somit weit-

gehend mit jenen volRanny Chariiberein.

Humortypen

In der Untersuchung vo@atanescu und Torkam der HumortypSarkasmus®am héu-
figsten in Magazinen zur Anwendung, wohingegentemortyp ,Dummbheit‘ am oftes-
ten in Fernsehwerbungen verwendet wurde (vgl. @s@an& Tom, 2011, S. 93). Im Ver-
gleich dazu kam iffanny Chan€rhebung der TypAlbernheit* neben dem TypUnter-
treibung/Ubertreibung“am haufigsten vor (vgl. Fanny Chan, 2011). DiesgeEnisse
unterschieden sich von denen der vorliegenden suntbung, in der der Humortyp ,Sati-
re/lrony” in 31,5 % der humorvollen Werbungen ertiobwvurde. Am zweithaufigsten
wurde der Typ ,Exaggeration/Ubertreibung” einges¢®6,2 %), was sich wiederum mit
Fanny ChansErgebnissen vergleichen lasst. Der Humortyp ,Urgdyung” wurde als
eigene Kategorie aufgenommen und kam in keinemganAVerbespot vor.

Zeitliche Platzierung des Humors

Sehr ahnlich waren die Ergebnisse \anny Chansund der vorliegenden Untersuchung
im Hinblick auf die zeitliche Platzierung der humollen Elemente innerhalb der einzel-
nen Fernsehwerbungen. fanny ChandJntersuchung waren in 66,2 % der humorvollen
Werbungen die humorvollen Elemente sowohl in dsteerals auch in der zweiten Halfte
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der Fernsehwerbung platziert, in der im Rahmenedidsbeit durchgefihrten Erhebung
waren es 71,6 %. (vgl. Fanny Chan, 2011, S. 56)

Richtung des eingesetzten Humors

Sowohl Hatzithomas, Zotos und Boutso§BD %), als aucliFanny Chan(72 %), hoben
hervor, dass sich in der Mehrzahl der untersuchtamorvollen Fernsehwerbespots der
eingesetzte Humor auf die Marke oder das beworBPeodukt richtete. (vgl. Hatzithomas,
Zotos und Boutsouki 2011, S. 57; vgl. Fanny Ch&i,12 S. 56). Diese Ergebnisse konn-
ten durch die von mir durchgefuhrte Untersuchurgjdiggt werden, in der sich der Humor
von 72,2 % der humorvollen Werbungen auf das Prodd&r den Markennamen bezogen

hatte.

Produkttypen

Im Hinblick auf die beworbenen Produkttypen zeigsech ebenfalls Gemeinsamkeiten
zwischen der vorliegenden und friher durchgefuhki@btersuchungen. So konnten bei-
spielsweiséNeinberger und Spotturch ihre Studie zeigen, dass Humor in der Wegbun
am haufigsten fir Low-Involvement-Produkte eingeseurde (vgl. Weinberger & Spotts,
1989, S. 39). Zu einem ahnlichen Ergebnis kam darimy Chandurch ihre Erhebung,
bei der am haufigsten fur die Service- und Einzsdledsindustrie mit Humor geworben
worden war (vgl. Fanny Chan, 2011, S. 56ff.). Aumh den von mir erhobenen Daten
zeigte sich, dass sich der prozentuell grof3te Ahtenorvoller Werbungen in Gruppen
von Low-Risk-Produkten befand. So waren in der @eugder ,Sufigkeiten & stark zu-
ckerhaltige Lebensmittel“ 80,2 % der Werbungen,civeldieser Gruppe zugeordnet wer-
den konnten, humorvoll. Das Gleiche galt auch figr @ruppen ,Spirituosen* (100 %),
»Tlierfutter” (80,8 %), ,antialkoholische Getranke Beil3getranke” (63,1 %) und ,M&bel,
Mobelméarkte & Textilien® (60 %).

Anders als von den Autorinnen der soeben genarftigtien vermutet, wurde in den im
Rahmen der vorliegenden Arbeit untersuchten Wedisspuch haufig fur die Produkt-
gruppen ,Finanzen, Pensionsvorsorge & Versichemh@és,6%) und ,Lotto & Gliicks-
spiel” (66,4 %) mit humorvoller Werbung geworbenie Bron Weinberger und Spotts
(1989) undRawel (2005) getatigte Aussage, dass Humor nur bei Lowglrement-
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Produkten zur Anwendung kommt, ist somit kritischleetrachten, bzw. offenbar nicht in

jedem Fall zutreffend.

Gezeigte Aggression

In Bezug auf gezeigte Aggression bestand ein grblieerschied zwischen Literaturer-
gebnissen und den Ergebnissen der im Rahmen dvesgisterarbeit durchgefuhrten Un-
tersuchung. So zeigte®charrer et al. dass in rund 53 % der insgesamt 536 untersuchten
humorvollen Werbespots Formen von physischer (Sdlag gegen den Kopf), verbaler
(z. B. Beschimpfungen) oder zufélliger (z. B. uniebliches auf die FuRRe treten) Aggres-
sion enthalten waren. (vgl. Scharrer et al., 26626ff). Das Resultat der vorliegenden
Inhaltsanalyse war jedoch, dass lediglich in 6,2&6 humorvollen Werbungen eine Art

von Aggression zum Ausdruck gebracht wurde.

Offentlich-rechtliche versus private Fernsehsender

In Bezug auf den Vergleich von offentlich-rechtiechund privaten Fernsehsendern brach-
te die Aufarbeitung des bisherigen Forschungsstakedmerlei Resultate. Im Hinblick auf
die untersuchten Variablen Aggression, ProduktgeapPlatzierung, Richtung des einge-
setzten Humors und Akteurinnen brachte die Unténsng Unterschiede in den Haufig-
keiten zwischen den offentlich-rechtlichen Sendend den privaten Sendern hervor. Al-
lerdings wurden auch beim Vergleich der privatemBehsender Verschiedenheiten fest-
gestellt. Somit kdnnen lediglich die Unterschiedesichtlich der Produktgruppen und der
Richtung des eingesetzten Humors als signifikageaehen werden.

Die von mir durchgefiihrte Untersuchung konnte disatiglich der Haufigkeiten feststel-
len, dass die offentlich-rechtlichen Sender insgesaeniger Werbungen - und im Spe-
ziellen weniger humorvolle Werbungen - ausstrahltgs die Privatsender. AulRerdem
zeigte sich, dass auf ,ORF 1" die grof3te Zahl arrblegen ausgestrahlt wurde, welche
fur SuRigkeiten und stark zuckerhaltige Lebensinieeb.

Im Hinblick auf die in den humorvollen Werbungernrgkstellten Akteurinnen zeigte der
Vergleich von ,RTL* und ,ORF 2“, dass auf ,RTL" iA3,2 % der ausgestrahlten Wer-
bungen Kinder die Akteure waren, wahrend dies &RE 2" nur bei 4,5 % der ausge-

strahlten Werbungen der Fall war.
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Programmkontext

Die im Vorfeld aufgestellte Forschungsfrage hinich des Programmkontextes und des
Verhaltnisses von humorvollen und humorlosen Wegkuanzueinander, ergab sich aus
grof3en Unterschieden zwischen den Untersuchungsesgen vori-urnham, Gunter und
Walsh(1998) undGoldberg und Gorr{1987).

Furnham, Gunter und Walsfingen davon aus, dass die freie Erinnerung fimdruolle
Werbungen besser war, wenn diese in ein humorlBsgagramm eingebettet waren (vgl.
Furnham, Gunter und Walsh, 1998). Im Gegensatz dabhmenGoldberg und Gorran,
dass die Einbettung in ein frohliches ProgrammEhanerungsleistung der Rezipientin-
nen in Bezug auf die gezeigten Fernsehwerbungeiherhkann (vgl. Goldberg & Gorn,
1987).

Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefuhrte Erhebzeigte, dass es keinerlei signifikante
Unterschiede im Hinblick auf das Verhéltnis von lomwollen zu humorlosen Werbungen
und einem humorvollen bzw. humorlosen Programmkdargab. Da jedoch keinerlei Re-

zipientinnenbefragungen durchgefuhrt worden wannke keine Schlussfolgerung getrof-
fen werden, welche der oben genannten Thesenffeatler ist. Aufgrund der fehlenden

Signifikanzen ist auch keine Aussage moglich, ie wieit die werbetreibenden Firmen
ihre humorvollen bzw. humorlosen Werbespots aufvideisoder nach dem Werbespot ge-

zeigte Programm abstimmen.
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V. Zusammenfassung & Ausblick

1 Zusammenfassung

Die Werbeindustrie hat in den vergangenen JahrerEdeatz von Humor in der Werbung
als Methode entdeckt, um die Aufmerksamkeit der liolbgn Zielgruppen auf die bewor-

benen Produkte zu ziehen und die Rezipientinnantgleitig zu unterhalten.

Auch die Wissenschaft beschaftigt sich zunehmendieri Erforschung von Humor in der
Werbung und konnte zeigen, dass der Einsatz vondduamn einer Erh6hung der Erinne-
rungsleistung und der Kaufintention der Rezipiemtim fihren kann. Die am Ende erreich-
te Werbewirkung hangt laut Autoren wigsend(2008),Catanescu und Torf2011) und
Alden, Hoyer und Le€l993) davon ab, wie gut die humorvolle Aussagedam Werbe-
ziel Ubereinstimmt, ob die Werbebotschaft in dagiWeiel eingebunden ist oder zur Pro-
duktkategorie passt, welche Zielgruppe angesproateden soll und in welchem Medi-
um die Werbebotschaft veroffentlicht wird.

Die forschungsleitende Fragestellung der vorliegandrbeit befasste sich mit der Unter-
suchung der charakteristischen und produktspeldisd&lemente humorvoller dsterreichi-
scher Fernsehwerbungen, sowie der Feststellungiberschieden zwischen den unter-

suchten Fernsehsendern, von denen die untersudlgdyespots ausgestrahlt wurden.

Mit Hilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse wurddie im Vorfeld formulierten For-
schungsfragen untersucht, um Aufschluss Uber débafilder zu untersuchenden 6osterrei-
chischen humorvollen Fernsehwerbespots zu erhaletersucht wurden insgesamt sechs
TV-Sender (ORF 1, ORF 2, Sat 1 Austria, RTL AustReo 7 Austria, Puls 4), die in Os-
terreich - laut Teletest vom April 2013 - den geidMarktanteil hatten, und gleichzeitig
Osterreichische Werbeblocke ausstrahlten. Der Sattiungszeitraum erstreckte sich von
Juli 2013 bis November 2013. Fir jeden Fernsehsemdelen die Werbungen von insge-
samt funf Wochentagen (Montag bis Freitag) wéahrdad Primetime (19:00 bis 22:00

Uhr) untersucht.

Das Resultat der Erhebung der TV-Werbespots wag mmerhalb des Untersuchungszeit-

raums insgesamt 2693 Werbungen (inklusive dopp&keebungen) ausgestrahlt worden
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waren. Davon konnten 48,5 % als humorvoll und 34,8ls humorlos eingestuft werden.
Fur die Beantwortung bestimmter Forschungsfragerdemn von den 1305 humorvollen
Werbungen jene ausgeschlossen, die den Produkgmupfumanitares, Kirche, Initiati-

ven & Selbsthilfe, Spenden®, ,Politik & Verbande ftaatliche Werbung*, ,Veranstaltun-

gen, Events” und ,Kino, Filme, Bicher & CDs" zugdnet werden konnten.

Bei der inhaltsanalytischen Auswertung der Datagteesich, dass 81,4 % der humorvol-
len Werbespots an die Zielgruppe der Erwachsenaohget waren und in der Mehrzahl
der humorvollen Werbungen (52,9 %) eine Mischung Audio- und visuellem Humor

angewandt wurde. Im Vergleich dazu lag die aussBhtihe Verwendung von visuellem
Humor (41,4 %) an zweiter Stelle. Der Humortyp j&dtrony” wurde in 31,5 % der hu-

morvollen Spots eingesetzt, gefolgt von ,Exaggerdtibertreibung* mit 26,2 %.

Weiters zeigte sich, dass in 71,6 % der humorvolleéAVerbungen die humorvollen Ele-
mente sowohl in der ersten als auch in der zweitdfte der Spots platziert waren. Auffal-
lend war die Diskrepanz der Haufigkeiten zur aussBhchen Verwendung von Humor
zwischen der ersten Halfte des Spots (3,1 %) unaweiten Halfte (25,3 %). Der einge-
setzte Humor war in 72,2 % der humorvollen Werbungef das Produkt oder den Mar-
kennamen gerichtet, in 27,8 % der Falle stand wddsrProdukt noch der Markennamen

im Fokus des Humors.

In Bezug auf die beworbenen Produktgruppen zeigte sass fur ,SuRigkeiten & stark
zuckerhaltige Lebensmittel“ in 80,2 % der Falle miamor und in 19,8 % der Félle hu-
morlos geworben wurde. Ebenso Uberstieg in der @ruper ,Mobel, Mobelmarkte &

Textilien* die Zahl der humorvollen Werbungen jeder humorlosen. Wahlte man als
Ausgangspunkt aber die Gesamtheit aller Werbunigemdrvolle + humorlose), so ergab
sich, dass fur Produkte, welche der Gruppe der gBrien, Drogerieprodukte & Parfums*

zugeordnet werden konnten insgesamt am haufigs@orpen worden war.

In Bezug auf die dargestellte Aggression, zeigth,silass in 93,1 % der untersuchten hu-
morvollen Werbungen keinerlei Aggression zu erkenwar. In jenen Spots, die aggressi-
ve Elemente enthielten, handelte es sich um physiét,8 %), verbale (0,9 %) oder eine

Mischung aus physischer und verbaler Aggressidh%d),

Keine signifikanten Unterschiede konnten zwischen Ainzahl an humorvollen bzw. hu-
morlosen und dem vor den einzelnen Werbebl6ckerigien Fernsehprogrammen aus-

gemacht werden. Fur die im Rahmen dieser Arbegrsaothten Werbungen konnte daher
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davon ausgegangen werden, dass es keinerlei Erdlifsdas Verhaltnis von humorvollen
zu humorlosen Werbungen hatte, ob der Programmxkbhtenorvoll oder humorlos war.

Beim Vergleich von o6ffentlich-rechtlichen und priga Fernsehsendern wurden mehrere
Gesichtspunkte bericksichtigt. In Bezug auf die azder im Untersuchungszeitraum
ausgestrahlten humorvollen und humorlosen Werbundaideten die &ffentlich-
rechtlichen Sender das Schlusslicht. Auch in Beaufy die untersuchten humorvollen
Werbungen strahlten die offentlich-rechtlichen Sendie geringste Anzahl an entspre-

chenden TV-Spots aus.

Auffallend war, dass auf ,ORF 1“ die grofl3te Zahl \Werbungen (25,3 %), welche die
Produktgruppe ,StRigkeiten und stark zuckerhaltigbensmittel“ bewarben, ausgestrahlt
wurde. Im Gegensatz dazu wurden auf ,ORF 2%, ,Proanmd ,Sat 1“ nur zwischen 10 %

und 11 % der Werbungen zu dieser Produktgruppendete

Das Ergebnis der Gegenuberstellung der offentikdimtichen und privaten Fernsehsender
im Hinblick auf die in den humorvollen Werbungereggten Akteurinnen war, dass auf
RTL" 43,2 % aller Werbungen ausgestrahlt wurdendéenen Kinder die Akteure waren.

Im Vergleich dazu waren es auf ,ORF 2“ nur 4,5 %.
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2 Ausblick

Das Kapitel ,,Ausblick” ist in die drei Teile Methedausblick, wissenschaftlicher Aus-
blick und Anwendungsausblick geteilt. Durch dieseifilung soll ein guter Uberblick

Uber methodische Verbesserungsvorschlage fur &enlimtersuchungen, Vorschlage far
weiterfihrende Studien und die praktischen Anwegdmoglichkeiten fir die Ergebnisse

dieser Arbeit aufgezeigt werden.

Methodenausblick

Obwohl die vorliegende Untersuchung mit grof3terg&dr durchgefiihrt wurde, gibt es
doch einige Punkte, die in zukinftigen vergleiclmaBtudien zum Thema ,Humor in der
(Fernseh-) Werbung* besser gemacht werden kénferade im Bereich der Codierung
und der Aufnahme der Werbespots wird in der Folgeswcht, sachdienliche Empfehlun-

gen fur weitere wissenschaftliche Erhebungen zemgeb

Die Codierung der Humortypen und die Bewertung,eote Fernsehwerbung humorvoll
war oder nicht, durch eine einzelne Person, erachieie in der Diskussion bereits er-
wahnt - im Nachhinein als nicht ganz zufriedenstell Fiur wissenschatftliche Folgeunter-
suchungen wird daher zum Einsatz einer Jury geratelthe sich aus Personen verschie-
dener Geschlechts- und Altersgruppen zusammensetzérauch unterschiedliche Bil-
dungsniveaus abbilden sollte, um die grol3e Gruppd&dzipientinnen von Werbung mog-
lichst reprasentativ nachzubilden. Auf diese Artl Wiieise kbnnte die Bewertung, welche
Humortypen zur Anwendung kommen, noch objektivestgleet und gleichzeitig vermie-

den werden, dass die Ergebnisse durch eine Eingaimgebeeinflusst werden.

Da es bei der Durchfihrung der vorliegenden Untdmsng zu technischen Schwierigkei-
ten bei der Aufnahme zweier Fernsehwerbungen kaire @s ratsam, die Untersuchungs-
tage auf unterschiedlichen TV-Geraten per USB-RBngraufzunehmen, oder beispiels-
weise einen zweiten Festplattenrecorder zu benu&ehdiese Art und Weise kdnnte
vermieden werden, dass durch einen technischenkDdés Aufnahmegerats, keinerlei

Daten dieses Untersuchungstages vorliegen undztagatgesucht werden mussen.
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Im Verlauf der Arbeit zeigte sich, dass der im \étdlf erstellte und sehr ambitionierte
Zeitplan nicht eingehalten werden konnte. Es wiathet flr kinftige derartige Arbeiten

geraten, das Zeitbudget grol3zligiger zu bemesseRufferzeiten zu schaffen.

Far ahnlich gelagerte Untersuchungen wird aufgrded praktischen Erfahrungen dieser
Arbeit empfohlen, eine Art Vorerhebung bzw. Recherbezlglich besonderer Ereignisse
fur den festgelegten Untersuchungszeitraum zu nmachgf diese Art und Weise kdnnten

einerseits vorhersehbare Grol3ereignisse (z. Bohatatswahl) im Vorfeld schon festge-

stellt und diese Tage aus der Untersuchung heraasgeen werden. Andererseits ware es
dadurch mdglich, ungefahr abzuschatzen, wie viedebdspots an einem Tag ausgestrahlt
werden und wie viele Untersuchungstage daher sdtdy um eine aussagekraftige Menge

an Daten zu sammeln.

Wissenschaftlicher Ausblick

Die vorliegende Arbeit leistet einen wichtigen Bag zur weiteren Erforschung ausge-
strahlter Fernsehwerbung im Allgemeinen und humltewdV-Spots im Speziellen. Sie

kann auf3erdem als Ausgangspunkt flr weitere velgdare Studien gesehen werden, die
auf dem erstmals erhobenen Datenmaterial zu vexdehen Kombinationen der einzelnen
Humortypen aufbauen. Auch weil es kaum wissensiattagt Untersuchungen zu den 6s-
terreichischen Werbeblocken und den 6sterreichistiienorvollen Werbungen gab, bietet
diese Arbeit mit inren Ergebnissen einen guten Aspankt und Uberblick tiber die oster-

reichische Werbelandschaft und Werbepraxis.

Flr die Zukunft ware es winschenswert, wenn weitdrdem Gebiet der humorvollen
Osterreichischen Werbung geforscht werden wirdediadn dieser Arbeit prasentierten
Ergebnisse vertieft werden konnten. Gerade hirigitbhtler internationalen Vergleichbar-
keit, kbnnen die in dieser Arbeit dargestelltendbrysse als Parameter fir weitere Lan-
dervergleiche herangezogen werden. Sinnvoll wardabgi aber, fur weiterfihrende Un-
tersuchungen dieselben oder zumindest vergleichkiategorien zu verwenden, da an-

sonsten ein wissenschatftlicher Vergleich der Daemm madglich ist.

Zusétzlich zu quantitativen Erhebungen, ware aueméhere Beschreibung durch grof3-
angelegte qualitative Untersuchungen wertvoll, weldie genauen Unterschiede und
Elemente der humorvollen Werbungen zeigen, Ubegpriihd einen neuen Ausgangspunkt

fur weitere wissenschatftliche Forschungen und eéwe Denkweise ermdglichen kdnnten.
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Sehr interessant ware aul3erdem eine Untersuchanggelcher Werbungen verschiedener
Medien miteinander verglichen werden. So konntaepbelsweise humorvolle Radiower-
bungen mit humorvollen Fernsehwerbungen oder Ietererbungen verglichen werden,
um einen genauen Uberblick tber die gangigen Methashd Vorgangsweisen in den

verschiedenen Medien zu erhalten.

Anwendungsausblick

Gesellschaftlich notwendig ware es zudem, das&djebnisse der bisher durchgefiihrten
wissenschaftlichen Untersuchungen nicht nur in evisshaftlichen und einschlagigen
Zeitschriften und Magazinen veroffentlicht, sondauch der breiteren Masse zugénglich
gemacht wirden. Vor allem die Aufklarung von Kindeind Jugendlichen Uber die Tricks
und Kniffs der Werbeindustrie erscheint im Hinblialf die angesprochenen Zielgruppen
und die beworbenen Produkte, sinnvoll. Es sollte utisere Gesellschaft relevant sein,
welchen Einflissen wir Tag fur Tag ausgesetzt surd] mit welchen Mitteln versucht

wird, uns zu einem bestimmten Kauf- bzw. Konsumsatdm zu animieren.

Durch die Aufarbeitung der Grinde, weshalb mit Hug@w~orben wird, und die durchge-
fuhrte Analyse von 0Osterreichischen humorvollen Mdeagen, leistet diese Arbeit einen
Beitrag zur Charakterisierung der derzeitigen dstelnischen Werbelandschaft. Die The-
matisierung der verschiedenen Produktgruppen undidigruppen, welche durch humor-
volle Werbungen beworben bzw. angesprochen werdkgns kann dazu dienen, dartber
nachzudenken, welche der beschriebenen Produktkégagim eigenen Einkaufswagen
liegen konnten und fur welche Produkte man diegfigipe darstellt. Die Reflexion des
eigenen Rezeptions- und Kaufverhaltens soll duretEdgebnisse genauso angeregt wer-
den, wie die weiterfiuhrende Forschung und Aufklgrum diesem Bereich. Zu diesem

Zweck konnen und sollen die dargestellten Ergebrassutzt werden.
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VI. An

hang

1 Aufnahmeplan

Tabelle 26: Aufnahmeplan

Aufnahmeplan

Sender
Wochentag ORF 1 ORF 2 Satl RTL Puls 4 Pro 7
Mo 9.9.2013 | 21.10.20123.09.201314.10.201304.11.201328.10.2013
Di 15.10.201327.08.201315.10.201327.08.201303.09.201312.11.2013
Mi 28.08.201302.10.201321.08.201306.11.201328.08.201314.08.2013
Do 03.10.201325.07.201317.10.201329.08.201329.08.201321.11.2013
Fr 25.10.201306.09.201308.11.201313.09.201326.07.201327.09.2013
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2 Codebuch

Codieranweisungen

Das fur diese Arbeit erstellte Codebuch wurde adi8@anderer Codebicher (Catanescu &
Tom, 2001; Fanny Chan, 2011) erstellt, weil sigdsdiim Laufe meiner Literaturrecherche
als geeignete Vorlagen herausgestellt haben. elvatliegende Untersuchung wurde kei-
nes dieser Codebucher eins zu eins tbernommenrgsojaiveils an die zu Uberpriufenden

Forschungsfragen angepasst und adaptiert.

Codiereinheit

Als Codiereinheit zahlt jeder einzelne Fernsehwspbe

Als Fernsehwerbespot gilt ein Kurzfilm, in dem Feam Produkte oder Dienstleistungen
gezeigt und beworben werden, und der innerhald\Ebebldcke, der zu untersuchenden
Fernsehsender gezeigt wird.

Der Fernsehwerbespot ist dann als einzeln zu te&acwenn er sich von den vorherge-
henden und nachfolgenden Werbespots abgrenzen Disskann der Fall sein wenn sich
der Spot in Bezug auf die beworbenen Firmen, Prizdo#ter Dienstleistungen, oder durch
die Art der Gestaltung oder beziiglich der werbdsehden Unternehmen von den vorher-
gehenden bzw. nachfolgenden Spots unterscheidetn As Werbeblock wird eine Abfol-
ge mehrere Fernsehwerbespots gesehen, die mit ddendeler mit der Unterbrechung des
Fernsehprogramms beginnt und mit dem Beginn odedederaufnahme des Fernseh-
programms endet. Gegenstand der Untersuchung fimchamorvollen Fernsehwerbe-
spots, die an den Analysetagen, welche fur einémazien von 23.07.2013 bis 21.11.2013
ausgelost wurden, in ausgewahlten Fernsehsendédrreneider Primetime gezeigt wur-
den. Als Primetime wurde die Zeit von 19:00 Uhr 200 Uhr definiert. Die zu untersu-
chenden Fernsehsender sind: ,ORF 1% ,ORF 2“, /Bétstria“, ,RTL Austria®, ,Pro 7

Austria”“, ,Puls 4.

Von der Untersuchung und der damit verbundenenyseahusgenommen waren Werbun-
gen, die den Kategorien ,Humanitares, Kirche, &titien & Selbsthilfe, Spenden*, ,Poli-
tik & Verbande & staatliche Werbung®, ,Veranstalgem, Events” und ,Kino, Filme, Bi-

cher & CDs“zuzuordnen waren.
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Variable

Name d. Variable

Code/Merkmalsauspragung und Definition

Cod.Dat.

Datum der Codierung

Das Datum wird numerisch in folgender Weise ang
geben:
tt.mm.jj

e-

Aufn.Tag

Datum der Aufnahme

Das Datum wird numerisch in folgender Weise ang
geben:
tt.mm.jj

e-

TV

Name des TV-Senders

1.0RF1

2. ORF 2

3. Sat 1 Austria
4, RTL Austria
5. Pro 7 Austria
6. Puls 4

Item-Nr.

Item-Nummer

zu codieren in 10.000er-Potenzen
ORF 1 (10.001, etc.)

ORF 2 (20.001, etc.)

Sat 1 Austria (30.001, etc.)

RTL Austria (40.001, etc.)

Pro 7 Austria (50.001, etc.)

Puls 4 (60.001, etc.)

Falls ein Fernsehwerbespot aus zwei Teilen beste
wobei zwischen dem ersten und dem zweiten Teil

als zwei Items zu betrachten.

anderer Spot gezeigt wird, dann sind die beideteT¢

eIn

14

BegBlock

Zeitlicher Beginn des
Werbeblocks

Angabe in Stunden, Minuten und Sekunden (00:00

Der Werbeblock beginnt mit der ersten gezeigten
Werbung.

:00)

EndBlock

Zeitliches Ende des We
beblocks

Angabe in Stunden und Minuten und Sekunden
{00:00:00)

Der Werbeblock endet mit der letzten gezeigten W|
bung.

Hum.Art

Art des eingesetzten HU
mors (vgl. Catanescu &
Tom, 2011)

0 keine Humorart

1.Wortwitze & Reime

2.Understatement (Untertreibung)
3.Exaggeration (Ubertreibung)
4.Silliness/Nonsense (Unsinn/Dummbheit)
5.Satire/lrony

6.Comic & Zeichentrick

Bei dieser Variable sind bis zu 3 Antworten modlic

—

Dauer

Lange humorvoller Fernt

sehwerbespots (vgl. Faf
ny Chan; 2011)

1. weniger oder gleich 15 Sekunden
12. 16-30 Sekunden
3. langer als 30 Sekunden

Prog 1

Programm vor dem Wer
beblock, in dem der Spg
vorkommt. Die Zuord-

-1. Nachrichten
2. Boulevardmagazin

3. Magazin
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nung zum Genre wird vdrt. Krimi-Serie

www.TV-Media.at Uber-
nommen.

5. Doku-Soap
6.Doku-Reihe

7. Ful3ballspiel
8.Serie

9.Wetter

10. Spielfilm
11.Comedy-Serie
12.Zeichentrick-Serie
13.Show

Prog 2

Fernsehprogramm vor
dem Werbeblock, in den
der Spot vorkommt. Gen

re abgeleitet von
www.TV-Media.at

1. Nachrichten

2. Boulevardmagazin
3. Magazin

4. Krimi-Serie

5. Doku-Soap
n6.Doku-Reihe

7. FulBballspiel
8.Serie

9.Wetter

10. Spielfilm
11.Comedy-Serie
12.Zeichentrick-Serie
13.Show

Prod.kat.

Produktkategorien
(vgl. Korosides, 2007)

1.Nahrungsmittel & Nahrungsmittelgeschafte
2.Functional food

3.Babynahrung & Babyartikel

4.SuRigkeiten & stark zuckerhaltige Lebensmittel &
Kaugummis

5.Antialkoholische Getranke & Heissgetréanke
6.Alkoholische Getranke & alkoholfreies Bier (kein
Spirituosen)

7.Drogerien, Drogerieprodukte, Parfums
8.Waschmittel- & Putzmittel, Haushalts- & Putzger
9.Lotto & Glucksspiel

10.Finanzen, Pensionsvorsorge, Versicherungen
11.Pharmazeutik & Medizinprodukte

12 .Kraftfahrzeuge & unmotorisierte Fahrzeuge
13.Tierfutter

14.Urlaub & Unternehmungen & Reiseveranstalter,
15.0ptik & Optikfachgeschéfte
16.Elektrogerate/Elektromarkte

17.Mdbel, M6belmarkte, Textilien

18.TV-, Telefon-, Internetanbieter & Netzbetreiber
19.klassischeSpielzeug & Spielkonsolen

20.Mode

21. Printmedien

22. sonstige Internetseiten & Internetdienste

L

D

Ate
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23. Humanitares, Kirche, Initiative, Selbsthilfgeh-
den

24. Politik, Verbande, staatliche Werbung
25.Veranstaltungen, Lokale, Events

26.Kino & Filme & Biicher & Musik & Internetspiele
27. Junkfood & Fertiggerichte

28.andere Branchen
29.Spirituosen

Zielgruppe des Fernseh

1.Erwachsene (ab 18)
2.altereKinder (10-17)
3.junge Kinder (0-9)

-

bib-

Zielgr werbespots 4. alle Gruppen zusammen
5. Erwachsene + altere Kinder
6. Erwachsene + jliingere Kinder
7. altere Kinder + jungere Kinder
Platzierung von Humor| 1. Erste Halfte
Hum.Platzl im Fernsehwerbespot|2.Zweite Halfte
(nach Fanny Chan, S. 5P3.Beide Halften
Richtung des eingesetzteh Auf Produkt oder Markenname gerichteter Humg
Hum.Richt Humors im Fernsehwerf2.Nicht auf Produkt oder Markenname gerichteter
' bespot (nach Fanny Chgijumor
S. 53)
Audio- | Unterscheidung zwische ri.Nur Audio-Humor
visu Audio-Humor und visuel{ 2. Nur ylsuel!er Humor
lem Humor 3.Audio- & visueller Humor
0 Nein keine Aggression
. . | 1.physische Aggression
Aggres. Einsatz von Aggressio 12.verba|e Aggression
3.physische & verbale Aggression
0 weder mannlich noch weiblich
1. mannlich
Akteur deg Ist der Akteur mannlich 2. W?.'b“qh .
Humor oder weiblich? S. m_annllch & weiblich
4. Kinder
5. Kinder & Erwachsene (egal ob mannlich oder w
lich)
0 kein Sprecher
. 1 méannlich
Stimme | SUTIe des SPIECNers:; weiblich
3 mannlich & Weiblich
4 Kinder
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Beschreibung einzelner Variablen

Variable ,Hum.Art.“ = Humorart

0 keine Humorart
Wenn die Kategorien 1-6 nicht vorliegen, so ist ideegorie 0 ,keine Humorart zu co-
dieren.

1. Puns (Wortwitze) & Reime

In dem Fernsehwerbespot sind Wortwitze zu findexs, bedeutet, dass mit Bedeutungen
von Woértern gespielt wird.

Beispiel: ,Md6belix kost' fast nix“, ,Schokobons girklein und rund, mit einem Haps sind

sie im Mund”

2. Understatement (Untertreibung)

In dem Fernsehwerbespot sind Untertreibungen zlefin

Beispiel: In dem Spot werden Darstellerinnen gdzelig auf eine bestimmte Weise unter-
treiben, oder in Bezug auf ein dargebotenes Prodeike Person oder die beworbene
Dienstleistung untertreiben.

3. Exaggeration (Ubertreibung)

In dem Fernsehwerbespot sind Ubertreibungen zefind

Beispiel: In dem Spot werden Darstellerinnen gdzeiig auf eine bestimmte Weise tber-
reagieren, oder in Bezug auf das dargebotene Pradigt die beworbene Dienstleistung
ubertreiben.

z.B. ,Duplo — die wahrscheinlich langste Praline delt"

4. Silliness/Nonsense (Unsinn)

Die Werbetreibenden haben bewusst Inhalte in densEbwerbespot integriert, die von
den Rezipientinnen als extrem unlogisch, absurthles oder unmoglich angesehen wer-
den.

Beispiel: In dem Fernsehwerbespot sind Charaktersehen, die sich unangemessen oder

auf eine unerwartete Art und Weise verhalten.
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z.B.: Heineken-Werbungen, Twix-Werbung, ein Man@gtr Frauenkleider, Mikado-
Werbung

5. Satire/lrony (Satire/lronie)

Werden in dem Fernsehwerbespot Dinge gesagt, abaugias Gegenteil oder etwas ande-
res gemeint, dann ist die Kategorie ,Satire/lromy“codieren.

Beispiel: Werbespots, die sich einen Spal3 ausrmdesehr bekannten Dingen, Situationen
oder offentlichen Personen machen, bzw. dieseédctérliche ziehen.

z.B.: George Clooney in der Nespresso Werbungsidelse Mann-Frau-Konflikte

6. Comic & Zeichentrick

Im Fernsehwerbespot werden Karikaturen oder Coguioén gezeigt.
Beispiel: Der Einsatz von Comic-Superhelden in Bemwverbespots.
z.B.: Mdbelix-Man, Red-Bull-Werbungen, Meister Ppep

Variable ,Progr 1* & ,Prog 2 - Programmkontext

Welchem Genre das Programm zuzuordnen ist, hamgindab, welchem Genre die Sen-
dung lautwww.TV-Media.atzugeordnet wurde.

Variable ,Prodkat.” - Produktkategorien

1. Nahrungsmittel & Nahrungsmittelgeschéafte

Zur Kategorie ,Nahrungsmittel & Nahrungsmittelgesfth“ zahlen alle Lebensmittel, die

in der Ernahrungspyramide nicht an der Spitze steAtso alles aul3er fett-, zucker- und

salzreiche Lebensmittel (z.B. Chips, Salzstange&salgene Nusse, etc.). Zu den Nah-
rungsmitteln laut dieser Kategorie z&hlen daher @EmHulsenfrichte, Obst, Getreide,
Brot, Reis, Nudeln, Erdapfel, Milch und MilchprodakFisch, Fleisch, Wurstwaren, Eier,

Ole, Nusse, Samen, Fette

Nahrungsmittelgeschafte sind alle Unternehmen, lweelocauptsachlich Nahrungsmittel,

welcher dieser Kategorie zugeordnet werden konvetreiben.
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2. Functional food
Unter Functional Food fallen fiir diese Untersuchiluegpensmittel, die mit zusatzlichen
Inhaltsstoffen angereichert wurden, um bestimmtieki$ bei den Konsumentinnen her-

vorrufen zu kénnen (z.B.: Actimel, Activia, etc.)

3. Babynahrung & Babyartikel

Babynahrung sind Lebensmitteln, die flir den Verzihich Babys und Kleinkinder pro-
duziert werden (z.B.: Aptamil, Hipp, etc.). UnteatB/artikel werden in dieser Untersu-

chung Produkte verstanden, die fur Babys und Kled#r gemacht wurden (z. B. Wind-
len).

4. SuRigkeiten, stark zuckerhaltige Lebensmittel & Kaggummis

Unter SuRigkeiten und stark zuckerhaltigen Lebetiemiwerden alle Lebensmittel, die

der obersten Ebene der Erndhrungspyramide zuzuosing und die nicht in die Katego-

rie Nahrungsmittel fallen verstanden. Also allé-fetucker- und salzreichen Lebensmitteln
(z.B. Chips, Salzstangen, Gummibaren, Kekse, Sdhdkp Mohnstollen, Marmelade,

etc.). Kaugummis mussen als Kaugummi bzw. Gum ausgen werden, um dieser Kate-

gorie zugeordnet werden zu kénnen.

5. Antialkoholische Getranke & Heil3getranke

Antialkoholische Getranke, sind alle Getranke, klden Alkohol enthalten. Dazu gehort
auch Wasser mit oder ohne Zuckerzusatz und Limonade

Antialkoholisches Bier wird aber dennoch in die é&gdrie ,Alkoholische Getranke und
antialkoholisches Bier” eingeordnet.

Unter Heil3getrdnke werden Tee und Kaffee verstanden

6. Alkoholische Getranke/antialkoholisches Bier
Zur Kategorie ,alkoholische Getranke/alkoholfreRier* gehdren alle Getranke, die Al-
kohol enthalten und Bier, das keinen Alkohol ertthal

Spirituosen mussen der Kategorie 29 ,Spirituosergerechnet werden.

7. Drogerien & Drogerieprodukte & Parfums
Zur Kategorie ,Drogerien & Drogerieprodukte & Parfg“ gehéren Werbungen, in denen

Drogerien oder deren Produkte sowie Parfums bewonzzden.
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Drogerieprodukte sind alle Produkte, die fur Hyg®wnecke (z.B. Deos, Schampoo,
Duschgel, etc.), Schonheitszwecke (z.B.: Makeuputttames, Haarspray, Haarkuren,
etc.), fur die Korperpflege (z.B. Nagelscherenzetten, Rasierer, etc.) angeboten werden

und in einem Drogeriemarkt verkauft werden.

8. Waschmittel & Putzmittel, Haushalts- & Putzgeréate

Dieser Kategorie werden alle Produkte zugeordnetza der Gruppe der Waschmittel
gezahlt werden kénnen (inkl. Weichspiler und Wagséize), als Putzmittel dienen (z.B.:
Meister Propper, Ciff, etc.), zur Verschdnerung Hasshalts dienen (z.B. Duftspray, etc.),
im Haushalt als Geréat (z.B. Bugeleisen, Kochtopgsdhmaschinen, etc.) oder fiur die
Sauberung des Haushalts zur Anwendung kommen @uizschwamme, etc.) oder als

Putzgerate betrachtet werden kdonnen (z.B. Swifesen, etc.).

9. Lotto & Gliucksspiel
Dieser Kategorie werden alle Orte, Produkte undh&lieistungen zugeordnet, an denen
oder durch die man die Chance erhalt Geld odendneis, welcher einen Geldwert hat,

zu gewinnen (z.B. Mr. Green, Casino, Rubbellos).etc

10.Finanzen, Pensionsvorsorge & Versicherungen
Zu dieser Kategorie werden alle Firmen, Produkier @lenstleistungen gezahlt, die dem
Finanz-, Versicherungs- oder Pensionsvorsorgesekliarordnen sind (Banken, Versiche-

rungen, etc.).

11.Pharmazeutik & Medizinprodukte

Zu dieser Kategorie werden alle Produkte und Diersstingen gezahlt, die dem pharma-
zeutischen Bereich zuzuordnen sind, und die nitkiner einfachen Drogerie zu erwerben
sind. Werbungen fur Apotheken sind ebenfalls di&sgegorie zuzuordnen.

Weiters zahlen in die Kategorie 11 auch alle Megimdukte (z. B. Herzschrittmacher,

Hoérgerate, etc.).
12.Kraftfahrzeuge & unmotorisierte Fahrzeuge

Unter diese Kategorie fallen alle motorisiertef3(zAuto, Motorrad, etc.) und unmotori-

sierten (Fahrrad, Skateboard, etc.) Fahrzeuge.
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13.Tierfutter
Zu dieser Kategorie zahlen Produkte und Dienstlaggtn, die angeboten werden, um Tie-
re zu ernahren. Es gibt keine Beschrankung auftitaasUnter diese Kategorie fallen

auch Firmen, die Tiernahrung vertreiben (z.B.: fmapf, Megazoo).

14.Urlaub, Unternehmungen & Reiseveranstaltungen

Dieser Kategorie sind Firmen, Produkte und Dierstiagen zuzuordnen, die dem Frei-
zeit- bzw. Urlaubssektor zuzuordnen sind. Reisebiirma Reiseveranstalter fallen genauso
darunter, wie Reisedestinationen, die fir sich Wiegomachen.

AulBerdem werden dieser Kategorie alle Ausflugs-urdubsziele, sowie Werbungen

von und fur Reiseveranstalter zugeordnet.

15.0ptik & Optikfachgeschafte
Dieser Kategorie sind Produkte und Dienstleisturgeauordnen, die dem Fachbereich der

Optik zugeordnet werden kénnen (z.B.: FielmannylP8annenbrillen, etc.)

16.Elektrogerate, Elektromarkte

Zu dieser Kategorie zahlen alle Firmen, Produki Dienstleistungen, die dem Bereich
des Elektrohandels zugeordnet werden kénnen (zBiseher, Computer, Navigationsge-
rate, etc.). Produkte, die fur die Versorgung dgereen Haushalts vorgesehen sind, geh6-
ren jedoch in die Kategorie ,Waschmittel, Putznhjittéaushalt, Putzgerate®.

Auch Produkte und Dienstleistungen, die der Kateg@pielzeug & Spielkonsolen® zu-

geordnet werden, gehdren nicht in diese Kategorie.

17.Mdbel, M6belmarkte & Textilien
Zu dieser Kategorie zahlen alle Firmen, Produki Dienstleistungen, die dem Bereich
des Mobelhandels zugeordnet werden kdnnen. Untdili€a fallen alle unverarbeiteten

Stoffe, also keine schon gefertigte Kleidung.

18.TV-, Telefon-, Internetanbieter & Netzbetreiber

Dieser Kategorie sind alle Firmen, Produkte undnBileistungen zuzuordnen, die dem
Telekommunikationsbereich bzw. dem Internetsektmunrdnen sind. Auch Handys und
Festnetztelefone, sowie Internetmodems und dazsepds Vertrage gehéren zu dieser

Kategorie.
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19.Klassisches Spielzeug & Spielkonsolen

Unter Spielzeug & Spielkonsolen fallen Dienstlemgfen und Produkte, die der Freizeit-
gestaltung der Konsumentinnen dienen und nichKdezgorie ,Urlaub“ zugeordnet wer-
den kénnen (z.B.: Playstation, Wii, ComputerspiBlettspiele, etc.).

Dabei wird nicht unterschieden, ob die Spielzeligeefwachsene oder Kinder gemacht

wurden. Allerdings werden Internetspiele von didéategorie ausgeschlossen.

20.Mode

In diese Kategorie gehoren alle Firmen, Produktk Dienstleistungen, die dem Modesek-
tor zugeordnet werden konnen und dem aul3eren Hnsicigsbild der Konsumentinnen
dienen (z.B. H&M, C&A, Zalando, Quelle, Deichmareg.).

Schonheitsprodukte, die der direkten korperlichensghdnerung dienen (z.B.: Hautcre-

mes, Schampoo, etc.) zahlen zur Kategorie ,,Drog®regerieprodukte & Parfums*.

21.Printmedien
Dieser Kategorie sind alle Firmen, Dienstleitunged Produkte zuzuordnen die dem Sek-
tor der Printmedien zuzuordnen sind. Auch der freguftritt dieser Printmedien wird der

Kategorie ,Printmedien“ zugeordnet (z.B. Profil, f@r, oe24.at, etc.).

22.Sonstige Internetseiten & andere Internetdienste
Unter die Kategorie ,sonstige Internetseiten & ardaternetdienste” fallen Onlineauftrit-
te von Firmen, bzw. Dienstleistungen, die im In&rangeboten werden und keiner ande-

ren Kategorie zugeordnet werden konnen (z. B. Aatgergleichseiten, etc.)

23.Humanitares, Kirche, Initiativen, Selbsthilfe, Sperden
Dieser Kategorie werden Firmen, Dienstleistungearavistaltungen und Produkte zuge-
ordnet, die sich um das Wohl anderer Menschen kirmroéer einen religiosen Hinter-

grund haben (z.B.: Licht ins Dunkel, Nachbar in N@aritas, etc.).

24.Politik & Verbande, staatliche Werbung
Dieser Kategorie sind alle Parteien und Parteievigden, sowie Verbande und deren
Werbungen zuzuordnen. Aul3erdem zéhlen zu diesegkae auch Werbungen von Staa-

ten (z. B. Aufklarungskampagne ,Fahr aufmerksam®).
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25.Veranstaltungen, Lokale
Dieser Kategorie sind Veranstaltungshinweise undti@aomiebetriebe sowie deren

Dienstleistungen und Produkte zuzuordnen.

26.Kino, Filme, Bucher, Musik & Internetspiele

Dieser Kategorie sind sowohl alle KinobetreibemetgeDienstleistungen sowie DVDs und
Kinofilme zuzuordnen. Die Programmvorschau der rsuighten Fernsehsender zahlt je-
doch nicht dazu. Auf3erdem sind Werbungen fur Bucimer Musik (z. B. CDs) genauso

dieser Kategorie zugehdrig wie Internetspiele (ZEBpire Four Kingdoms).

27.Junkfood & Fertiggericht

Unter diese Kategorie fallen alle Gerichte, diesscfertig zubereitet gekauft werden kon-
nen bzw. zu Hause nur mehr erwarmt werden mussaapiBle dafir waren z. B. ,Chef-
mend“ von der Marke ,Knorr“. AuRerdem z&ahlen alleri@hte mit hohem Fettanteil dazu

(z. B.: Burger, Pizza, etc.)

28.Andere Branchen
Alle Firmen, Produkte und Dienstleistungen, diehhiden oben genannten Kategorien

zugeordnet werden kdnnen, werden der Kategoriegi@Branchen“ zugeordnet.

29. Spirituosen

Zu dieser Kategorie gehoren alle Getranke mit eiddioholgehalt von mindestens 15 vol
Prozent.

Variable ,Zielgr.“ =2 Zielgruppe des Fernsehwerbespots

Bei der Codierung der unten angefiihrten Zielgrupgpedarauf zu achten, dass unter der
Zielgruppe die Gruppe von Personen verstanden wiedmit der Werbung angesprochen
werden soll und nicht die Gruppe der Personendigéidie beworbenen Produkte gemacht
wurden. Ein anschauliches Beispiel ware das vonyBatirung und Babyartikel. Diese
Produkte sind zwar flr Babys gemacht, die Werbymirist dennoch die Eltern an, da
Babys selber noch keine Produkte einkaufen kénnen.
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Erwachsene (ab 18 Jahre)
altere Kinder (13 - 17 Jahre)
junge Kinder (0 - 12 Jahre)
alle Altersstufen zusammen
Erwachsene + éltere Kinder
altere Kinder + junge Kinder

N o o bk DR

Erwachsene + junge Kinder

Variable ,Hum.Platz* 2 Platzierung humorvoller Elemente

Die Halfte des Spots wird nach Sekunden bestimmtakthdem wie lang der Spot ist,
kann die Halfte von Spot zu Spot bei einer and&gkundenzahl liegen.

1. Erste Halfte
Finden sich die humorvollen Elemente nur in detegrdiélfte des Fernsehwerbespots, so

ist die Kategorie ,Erste Halfte" anzukreuzen.

2. Zweite Halfte
Finden sich die humorvollen Elemente nur in deritemeHalfte des Fernsehwerbespots, so

ist die Kategorie ,zweite Halfte* anzukreuzen.

3. Beide Halften
Finden sich die humorvollen Elemente sowohl in elesten Halfte des Fernsehspots, als

auch in der zweiten Halfte, dann ist die Kateggigide Halften* anzukreuzen.

Hum. Richt.-? Richtung des eingesetzten Humors

1. Auf Produkt oder Markenname gerichteter Humor
Ist der Humor auf das Produkt und den Markennaneeiciget, dann ist diese Kategorie zu
wéhlen (z. B. ein Reim mit dem Markennamen wie jblarmacht Kinder froh, und Er-

wachsene ebenso*).
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2. Nicht auf Produkt oder Markenname gerichteter Humor

Ist der Humor nicht auf das Produkt oder den Mamnkemen gerichtet, so ist diese Katego-
rie zu wahlen. Das kann dann der Fall, wenn es wisheine Werbung handelt, die sich
nicht mit dem Produkt selbst befasst, sondern huatier Elemente einsetzt, die von der

Marke und dem Produkt losgel6st sind.

Audio-visu=> Audio-Humor vs. Visueller Humor

1. Nur Audio-Humor
Diese Kategorie ist dann erfillt, wenn es sich uamidr handelt, der nur akustisch zum
Ausdruck gebracht wird, z. B. durch humorvolle Beknagen eines Moderators, einem

humorvollen Lied oder einer humorvollen Stimme des Hintergrund.

2. Nur Visueller Humor
Visueller Humor liegt dann vor, wenn humorvolle &t und Szenen gezeigt werden, und

kein Audio-Humor zur Anwendung kommit.

3. Audio- & visueller Humor
Diese Kategorie ist dann zu wéhlen, wenn sowohldruoile Bilder und Szenen gezeigt

werden, und zusétzlich humorvolle Téne bzw. Bemeglem zu horen sind.

Variable ,Aggres.“ 2 Einsatz von Aggressivitat

0. Nein keine Aggression
Keine Aggression liegt dann vor, wenn keinerleiraggive Elemente im Fernsehspot zu

finden sind.

1. physische Aggression

Physische Aggression ist bei korperlicher Gewalamung bzw. einer bedrohlichen Kor-

perhaltung gegeniber einer anderen Person, siobt,setler einem anderen Lebewesen (z.
B. Tier, oder Pflanze, etc.) gegeben. Auch die Sadtdrung im Zuge eines emotionalen

Gefuhlsausbruches wird als physische Aggressioregety
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2. verbale Aggression

Verbale Aggression kann dann bejaht werden, wemyneagive Elemente vorliegen, die
sich durch eine aggressive verbale Ausdrucksweggergeine andere Person, sich selbst,
oder ein anderes Lebewesen (z. B. Tier, oder Rilagiz.) zeigen. Ein Beispiel wére die

Verwendung von Kraftausdriicken oder ein aggresdJivefall.

3. physische & verbale Aggression
Diese Kategorie ist zu bejahen, wenn sowohl dienelge der physischen Aggression, als
auch der verbalen Aggression vorliegen. Dabeigstieht relevant ob die eine oder andere

Kategorie starker vertreten ist.

Akteurinnen der Werbungen

In dieser Kategorie wird unterschieden, ob in datersuchten humorvollen Werbungen
ausschlief3lich ,Manner“, ,Frauen®, ,Manner + FratiefKinder* oder ,Erwachsene +
Kinder* gezeigte werden. Als Akteur gilt jeder, derder Werbung gezeigt wird und ein

menschliches Wesen ist. Comic- und Zeichentrickégusind somit keine Akteurinnen.

Hintergrundstimme

Als Hintergrundstimme wird eine Stimme gesehen, lsimer der im Spot dargestellten
Person zugeordnet werden kann und somit aus demergiiond kommt. Es wird unter-
schieden ob die Stimme einem Mann, einer Fraupeiann und einer Frau oder Kindern

zugeordnet werden kann.
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3 Abstract (D)

Verfasserin:  Anna Moosbeckhofer, Bakk. phil.

Titel: »Einsatz humorvoller Botschaften in der Fernsetiuag.
Eine inhaltsanalytische Untersuchung humorvolteiieichischer

Fernsehwerbespots zur Primetime.”
Umfang: 146 Seiten

Typ: Magisterarbeit am Institut flr Publizistik- undKmunikationswissen-

schaft der Universitat Wien
Ort, Jahr: Wien, 2014
Begutachter: Univ.-Prof. Dr. J6rg Matthes

Schlagworter: humorvolle Fernsehwerbung, Humor, TV-WerbungnBehwerbung,
Werbespots, quantitative Inhaltsanalyse, Primetistgrreichische Wer-
beblocke

Untersuchungsgegenstandim Zentrum dieser Arbeit stehen humorvolle Gstietrische
Fernsehwerbespots und deren Gegenuberstellungumobrtoser Fernsehwerbung. Laut
Martin werden aktivierend wirkende Werbungen, die gleathg verstandlich und unter-
haltsam sind, eher durch die Rezipientinnen wahd aufgenommen, als rein informative
Werbebotschaften (vgl. Martin, 2012, S. 318). Bih&glichkeit, um die Werbung fur die
Zuseherlnnen interessanter zu gestalten, liegtrdalter Verwendung von Humdrawel
schatzt dass 25-35 % aller TV-Werbungen humorwod ¢vgl. Rawel, 2005, S. 192). Laut
Eisendwurden die meisten Studien zum Thema ,Humor in\Werbung“ bisher in den
USA durchgefuhrt (vgl. Eisend, 2008, S. 201). Edsénswert wére es daher, wenn sich
zukinftige Forschungsaktivitdten auch mit humoemN\Verbungen anderer Lander befas-
sen und so einen internationaler Vergleich ermbglicwirden. Die vorliegende Arbeit

versucht diese bestehende Forschungslicke zu werkie

Theorie: Forschungsleitend sind einerseits drei verschieddamortheorien, die die
Grinde fur die Entstehung von humorvollen Situatiod Lachen beschreiben. So geht die

Superiority-Theorie davon aus, dass Humor durchUssarlegenheitsgefiihl entsteht. Die
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Relief-Theorie basiert auf der These, dass LachehHumor zu einem Geflhl der Er-
leichterung und Befreiung fuhrt und durch Situagiorhervorgerufen werden kann, in de-
nen der/die Einzelne normalerweise negative Gefidngpiiren wirde. Laut der Incongru-
ity-Theorie entsteht Humor durch ein Auseinanddf&fazwischen Erwartung und Erleb-
tem. Weiters werden in der vorliegenden Arbeit alibleorien zum Werbevermeidungs-
verhalten (z. B. Wear-Out-Effekt) und zum Produktdlvement der Rezipientinnen auf-

gegriffen.

Ziel, Fragestellung: Welche charakteristischen bzw. produktgruppens$iseben Elemen-

te kénnen bei den untersuchten humorvollen Ostdnisgihen Fernsehwerbespots ausge-
macht werden und gibt es Unterschiede zwischenutéersuchten Fernsehsendern, auf
denen die Werbespots gezeigt werden? Aus diessshiongsleitenden Fragestellung wur-

den einige speziellere Forschungsfragen abgeleitet:

Welche Zielgruppen sollen durch die Mehrzahl ddetsuchten humorvollen Fernsehwer-
bespots angesprochen werden? Wie haufig kommtdmeudtersuchten humorvollen Fern-
sehwerbespots Audiohumor, visueller Humor oder &ischung aus Audio- und visuel-
lem Humor zur Anwendung? Welche Humortypen kommeinden untersuchten humor-
vollen Fernsehwerbespots am haufigsten vor? Inheeleeitlichen Halfte der untersuchten
humorvollen Fernsehwerbespots sind am haufigstemohtolle Elemente platziert? Wie
haufig bezieht sich der gezeigte Humor auf die Mdrkw. das Produkt und wie haufig auf
etwas anderes? Bei welchen Produkttypen kommt arfigséen Humor in der Fernseh-
werbung zum Einsatz? Wird in den untersuchten huail@en Fernsehwerbespots auf ir-
gendeine Art Aggression gezeigt? Gibt es in Bezufydde untersuchten humorvollen
Fernsehwerbungen Unterschiede zwischen den privatdnoffentlich-rechtlichen Fern-
sehsendern? Lassen sich Besonderheiten bei dersugottten humorvollen Fernsehwerbe-

spots beziglich des Programmkontexts erkennen?

Forschungsdesign:Um Antworten auf die verschiedenen Forschungsfrageben zu
konnen, kam die wissenschaftliche Methode der dguadinen Inhaltsanalyse zum Einsatz.
Insgesamt wurden die Werbespots von sechs versrtead-ernsehsendern (ORF 1, ORF
2, Sat 1 Austria, Pro 7 Austria, Puls 4, RTL Awstrwelche an jeweils funf Wochentagen
(Montag bis Freitag) wahrend der Primetime (19:@022:00 Uhr) ausgestrahlt worden
waren, erhoben. Fur die Analyse wurden jedoch Isgigptich die humorvollen Werbun-

gen herangezogen.
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Ergebnisse:Durch die Untersuchung konnte gezeigt werden, ohasehalb des Untersu-
chungszeitraums insgesamt 2693 Werbungen (inklukppelte Werbungen) ausgestrahlt
worden waren. Davon konnten 48,5 % als humorvadll 5b,5 % als humorlos eingestuft
werden. 81,4 % der humorvollen Werbespots warediarZielgruppe der Erwachsenen
gerichtet und in der Mehrzahl der humorvollen Weidpen (52,9 %) wurde eine Kombina-
tion aus Audio- und visuellem Humor angewandt. Bamortyp ,Satire/lrony” wurde in
31,5 % der humorvollen Spots eingesetzt, gefolgt yExaggeration/Ubertreibung mit
26,2 %. In 71,6 % der humorvollen TV-Werbungen wadéee humorvollen Elemente so-

wohl in der ersten als auch in der zweiten Halte $ipots platziert.

Der eingesetzte Humor war in 72,2 % der humorvoldéerbungen auf das Produkt oder
den Markennamen gerichtet. In Bezug auf die bewwbeProduktgruppen zeigte sich,
dass fur ,SuRigkeiten & stark zuckerhaltige Lebeitigif in 80,2 % der Falle mit Humor
geworben wurde. In Bezug auf die dargestellte Aggjom, konnte gezeigt werden, dass in
93,1 % der untersuchten Werbungen keinerlei Aggresal erkennen war. In jenen Spots,
die aggressive Elemente enthielten, handelte Bsusicphysische (4,8 %), verbale (0,9 %)
oder eine Mischung aus physischer und verbaler ésggon (1,2 %).

Literatur: Rawel, J. (2005).Humor als KommunikationsmediunKonstanz: UVK
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4 Abstract (E)

Studies indicate that the use of humour in telemisadvertisements has been well re-
searched in the United States. Taking a look aAtiria research status, one can hardly

find any publications on humour used in commercials

The central research question of this study wag tAere any characteristic or product
specific elements in humorous television commescimbadcasted in Austria? Addition-
ally, the aim was to find out if there are any éiffnces between the public service chan-
nels (ORF 1, ORF 2) and private TV-channels.

With the help of a quantitative content analysetadhas been examined and the specific
research questions have been answered. Six diffékéichannels have been investigated
(ORF 1, ORF 2, Sat 1 Austria, RTL Austria, Pro 7stia, Puls 4). The period under con-
sideration extended from July 2013 to November 2608 each TV-channel a total of five

days had been examined (Monday until Friday) dupingne time (7 pm to 10 pm).

The output of the survey was that during the petiader consideration 2693 television
ads (including duplicates of ads) were broadcastédhese 2693 commercials, 48.5 %
were humorous and 51.5 % were humourless. The wuegalts showed that 81.4 % of the
humorous TV-commercials addressed an adult targeipg The content analysis also indi-
cated that the majority of the humorous commerds9 %) displayed a combination of
audio humour and visual humour. In comparison, aliswmour was exclusively used in
41.4 % of the cases. The type of humour ‘Satirefitrevas shown in 31.5 % of all humor-

ous TV advertisements, followed by the type ‘exaggen’ with 26.2 %. It turned out that

in 71.6 % of all relevant ads, humorous elementewaown as well in the first as in the
second part of the commercial. Another remarkatgledt in 72.2% of the humorous com-
mercials, was that the inserted humour was direatethe advertised product or brand

name.

As a conclusion, it can be said that the preseauliigs could be used in further scientific
studies and to throw light on the different methdigis advertising industry uses to lure

their customers in.
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