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Kurzfassung

Humor in der Werbung - vor allem in bewegtem Bild - ist populér, hdufig zu finden und
ein relevantes Forschungsfeld. Diese Arbeit beschéftigt sich mit Humor in der Werbung
und spezifisch mit der systematischen Ordnung von humorvoller Werbung. Untersucht
wurden priamierte humorvolle Bewegtbild-Werbungen der letzten vier Jahre. Aus vier
Analysephasen ergab sich eine Typologie, die acht Typen humorvoller Bewegtbild-
Werbung unterscheidet. Die acht Typen konnen die Konzeption von humorvoller Wer-
bung fiir bewegtes Bild vereinfachen, denn jeder Typ wird anhand seiner formalen und
inhaltlichen Gestaltungselemente, die den jeweiligen Humor entstehen lassen, beschrie-
ben. Diese Arbeit ist fiir jeden geeignet, der sich dafiir interessiert, wie Humor zustande
kommt und wie werblicher Humor in bewegtem Bild erzeugt werden kann. Es wird ein
Uberblick iiber die Humorentstehung, Humortechniken und Humor-Typen innerhalb

werblicher Kommunikation verschafft.

Schlagworter: Humor, Bewegtbild-Werbung, Humorentstehung, Humor-Typen

Abstract

Humor in advertising — especially in moving image ads — is popular, often found and a
relevant research field. This thesis addresses humor in advertising in order to systemati-
cally collocate humorous commercials which depicts the main challenge. Therefore,
superior humorous moving image commercials of the last four years have been analy-
zed. The result after four investigation stages is a typology containing eight variable
types of moving image advertisings. Beside the main objective, the classification of the
types, the types can further be used to support and simplify the conception of moving
image ads. Each type describes formal and content orientated design elements which
trigger several humor processes. Furthermore, the thesis gives an overview of how hu-

mor can be generated for both generally and specifically in moving image advertising.

Keywords: Humor, Moving Image Ad, Humor Processes, Types of Humor
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