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1. Einleitung 
 

Soziale Medien sind ein immer wichtigerer Teil des Lebens vieler Menschen, die auf 

diesen Plattformen immer mehr Zeit verbringen. Deswegen sind Soziale Medien ein 

immer interessanterer Kommunikationskanal auch für viele Unternehmen. Mit einem 

eigenen Instagram-Account kann ein Unternehmen kostenlos mit seinen 

Abonnent*innen/ Followers in Verbindung stehen: Das Unternehmen kann Inhalte 

posten, mit denen die Abonnent*innen interagieren können.  

Der Account des Unternehmens in den Sozialen Medien ist eine gute 

Präsentationsmöglichkeit für unterschiedliche Arten von Humor: Bei Instagram kann 

man auf einfache Weise mit der Beziehung zwischen Bildern und Wörtern spielen. 

Laut Gruner (1976: 289) kann Humor, falls er dem Publikum gefällt, Einfluss darauf 

haben, dass das Publikum „die Quelle der Nachricht“ (zum Beispiel eine Marke) als 

günstiger wahrnimmt.  

Haribo ist ein bekanntes deutsches Unternehmen, das seit 1920 Süßigkeiten herstellt 

und verkauft. Haribo Deutschland hat einen offiziellen Instagram-Account, in dem 

viele Wortspiele und humorvolle kommunikative Effekte in Produktnamen, Bildern 

und Bildunterschriften zu finden sind. Deswegen finde ich diesen Account für eine 

empirische Analyse besonders interessant.  

In der vorliegenden Arbeit wird betrachtet, welche überraschenden und humorvollen 

kommunikativen Effekte die Werbeposts von Haribo Deutschland auf Instagram 

nutzen und welche Themen dabei berücksichtigt werden. Dabei stehen die 

unterschiedlichen Sprachspiele im Mittelpunkt. Zusätzlich wird die Frage erörtert, wie 

groß der Anteil der Instagram-Werbeposts von Haribo Deutschland ist, die auf einen 

überraschenden humorvollen Effekt abzielen, und ob eine Korrelation zwischen der 

Likes der Post mit und ohne Sprachspiel besteht.  

In dem zweiten Kapitel werden die wichtigen Begriffe und der Kontext meines 

Untersuchungsgegenstands definiert. In Kapitel 2.1 werden Soziale Medien allgemein 

behandelt und in Kapitel 2.2 werden Instagram und seine Eigenschaften näher erklärt. 

In Kapitel 2.3 werden der Begriff Multimodalität definiert und der Prozess vorgestellt, 

wie man Sprache-Bild-Texte liest. In Kapitel 2.4 wird der Begriff „Werbung“ definiert 
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und es wird auf die Frage eingegangen, ob Instagram-Posts eines Unternehmens als 

Werbung zu zählen sind. In Kapitel 2.5 stehen Humor, unterschiedliche Typen von 

Humor und besonders Spiele mit der Sprache im Mittelpunkt. In Kapitel 3 werden das 

Analysematerial und die Methoden vorgestellt und in Kapitel 4 werden die Ergebnisse 

der Analyse präsentiert. Kapitel 5 bietet eine Zusammenfassung der Arbeit.  

  



 

5 
 

2. Humor in der Werbung in den Sozialen Medien 
 

In den folgenden Abschnitten spielen die zentralen Begriffe als Ansatzpunkte der 

Arbeit und der Analyse eine wichtige Rolle. Zugleich werden auch wichtige 

theoretische Hintergründe dargestellt. Den Kontext meiner Analyse bilden die 

Sozialen Medien und besonders Instagram als multimodale Plattform für humorvolle 

Werbeposts von Haribo Deutschland. Die humorvollen Effekte, die Haribo 

Deutschland in seinem Instagram-Account nutzt, beruhen oft auf einem Sprachspiel. 

Um die witzigen Eigenschaften in Werbeposts richtig zu interpretieren, sind sowohl 

das Bild als auch der Text des Posts zu berücksichtigen, denn die Posts erzielen ihren 

witzigen Effekt oft durch das Verhältnis von Bild und Text. 

 

2.1 Soziale Medien 
 

„Web 2.0“ und „Social Media“ sind Begriffe, die man oft hört. Dennoch ist es wichtig 

auch diese Begriffe genauer zu definieren. Marx und Weidacher (2014: 66) haben Web 

1.0 und Web 2.0 durch die folgenden Merkmale unterschieden: Im Web 1.0 

veröffentlichten Institutionen, Firmen oder Personen Inhalte im Internet, die von 

anderen rezipiert werden. Im Web 1.0 existieren die Kategorisierungen in Form von 

vorgegebenen Strukturen und sie konnten nicht durch jeden Benutzer geändert werden 

(Marx/Weidacher 2014: 67).  

Im Web 2.0 kann jeder aktiv an den Kommunikationsprozessen teilnehmen. Hier 

können die Benutzer auch eigene Kategorisierungen vornehmen, beispielsweise kann 

man auf einer Foto-Sharing-App ein Bild taggen, und wenn dies viele Benutzer tun, 

entstehen neue Kategorisierungen in der App (Marx/Weidacher 2014: 67). Neue 

Kategorisierungen können gefunden werden, wenn man das Tag anklickt. Danach 

sieht man die Inhalte, die das Tag enthalten. Ein Tag kann beispielsweise ein Wort 

sein, beispielsweise Katze. Wenn man in Instagram das Tag Katze anklickt, findet man 

Bilder, die mit Katze getagt sind, und sie enthalten oft Bilder von Katzen.  Taggen 

kann man auf Instagram durch sogenannte Hashtags (mehr dazu in Kapitel 2.1).  

Heutzutage kann man auch dem Begriff Web 3.0 begegnen. Laut Kurilovas u.a. (2014: 

658) ist Web 3.0 kein getrenntes Web, sondern eine Erweiterung des Web 2.0, in der 
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die Informationen genau angegebene Bedeutungen bekommen, was die 

Zusammenarbeit von Menschen und Computer leichter macht. Kurilovas u.a. 

bemerken, dass es noch ziemlich wenig Information und wissenschaftliche 

Untersuchung über das Web 3.0 gibt (2014: 657). Baechler (2016: 199) erklärt, dass 

die Teilnahme der Benutzer (user-generated content) auch ein wichtiges 

Charakteristikum des Web 3.0 ist (Baechler et al. 2016: 199).  

Marx/Weidacher (2014: 70) definieren die Sozialen Medien als einen Teilbereich des 

Web 2.0.: das sogenannte Social Web besteht aus Bereichen des Web, bei denen es 

um die Unterstützung sozialer Interaktionen und den Aufbau sozialer Gemeinschaften 

über das Internet geht. Marx  und Weidacher stellten das Social Web vor allem als ein 

Kommunikationsmedium vor, an dem der Benutzer beispielsweise auf Facebook 

durch Kommentieren oder Posten leicht teilnehmen kann (2014: 75).  Eine andere 

wichtige Eigenschaft der Kommunikationsformen des Social Web ist auch, dass die 

Kommunikationsformen bilddominiert sind (Baechler et al. 2016: 11). 

 

Hoffman/Bublitz (2017: 5) haben folgende Beispielbestimmung der Sozialen Medien 

vorgenommen: 

“The term social media refers to (the totality of) digitally mediated and Internet-based 

platforms which are interactively used (by individual and collective participants) to 

exchange, share and edit self- and other generated textual and audio-visual messages. 

[…] In contrast to “classic” Internet websites, social media encourage Internet users to 

post, comment, evaluate, link and contribute self-selected (audio-visual) content.”   

Obwohl diese Definition relativ weit ist, bietet sie eine gute Basis für den Begriff 

„Social Media“. Den Begriff genauer zu definieren ist schwierig, weil es viele 

unterschiedliche Plattformen gibt, beispielsweise Facebook, Twitter, YouTube, 

Pinterest und so weiter. Diese Definition erläutert gut, dass die Sozialen Medien 

sowohl von einem Individuum als auch einem Unternehmen genutzt werden können. 

Soziale Medien sind eine attraktive Plattform auch für ein Unternehmen: In Sozialen 

Medien kann ein Unternehmen mit seinen Kunden kommunizieren, Vorstellungen 

beeinflussen, Dienstleistungen verbessern, auf dem neuesten Stand von Trends sein 

und Information über Influencer bekommen (Brown 2012: 1). Heutzutage wird es 

sogar erwartet, dass Unternehmen in den sozialen Medien anwesend sind.  
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Es gibt verschiedene Arten von Kommunikation zwischen einem Unternehmen und 

einem Kunden in den Sozialen Medien. Die Kunden können beispielsweise Fragen 

durch die Kommentierung des Posts des Unternehmens oder durch eine private 

Nachricht stellen. Kunden können auch eigene Meinungen äußern, Feedback geben 

und Wünsche oder Vorschläge ausdrücken. Die Kommunikation mit anderen 

Benutzern ist so wichtig, dass die Plattformen der Sozialen Medien auch eigene 

Eigenschaften entwickelten, mit denen die Aktivierung der Rezipienten des Inhalts (in 

diesem Fall Kunden) leichter ist. Ein Beispiel dafür bieten die Frage-Sticker, mit denen 

ein Benutzer leicht Fragen stellen kann und auch das Antworten auf die Fragen ist für 

ein Unternehmen sehr leicht gemacht. Unternehmen können auch beispielsweise 

Gewinnspiele in den sozialen Medien organisieren, die normalerweise irgendeine 

Aktivität der Kunden verlangen: Beispielsweise durch einen Kommentar oder ein 

Tagging kann man an dem Gewinnspiel teilnehmen.  

Die Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen in den Sozialen Medien kann 

gewinnbringend für ein Unternehmen sein. Wenn die Kunden beispielsweise zufrieden 

mit den Produkten sind und dies auf ihrem Privataccount posten, ist das eine gute 

Werbung für das Unternehmen. Auch Likes, Kommentare und Taggings verbreiten 

den Inhalt des Unternehmens in den Sozialen Medien. Natürlich kann es aber auch 

sein, dass die erfahrene Aufmerksamkeit nicht nur positiv für ein Unternehmen ist. 

In den sozialen Medien ist nicht nur die Möglichkeit der Interaktion für ein 

Unternehmen wichtig, sondern die Kunden können auch Information in den Sozialen 

Medien suchen. Viele Unternehmen haben beispielsweise einen Link zu offiziellen 

Webseiten auf dem Account eingefügt und posten über die Neuheiten auf dem 

Account. Soziale Medien bieten den Unternehmen auch die Möglichkeit eigene Werte 

zu teilen, Meinungen zu äußern und die Marke zu stärken.  

Große Unternehmen können Angestellte beschäftigen, die nur mit den Social-Media-

Kanälen arbeiten und für diese verantwortlich sind. Zusätzlich können Unternehmen 

auch eigene Strategien dafür haben, wie sie die Sozialen Medien nutzen wollen. 

Beispielsweise Ironie, Humor, ein bestimmter Stil oder eine Farbwelt der Posts können 

wichtige Bausteine des Erscheinungsbildes des Unternehmens sein. Die Posts und die 

Anwesenheit des Unternehmens in den Sozialen Medien können Einfluss darauf 

haben, wie die Kunden das Unternehmen sehen und was sie darüber denken.  
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Zusätzlich sammeln Soziale Medien direkt Informationen über die Kunden, zum 

Beispiel woher sie kommen (Brown 2012: 78). Soziale Medien haben sich zu so 

interessanten Plattformen entwickelt, dass es beispielsweise eine Reihe von 

Handbüchern für Unternehmen gibt, wie sie Soziale Medien am besten nutzen 

könnten.  Brown (2012: 1) schreibt sogar, dass, wenn ein Unternehmen nicht die neuen 

Arten von Kommunikation nutzen will, es sich fragen sollte, ob das Unternehmen in 

fünf Jahren überhaupt noch existieren wird.  

 

2.2 Instagram 
 

Die Geschichte von Instagram begann im Jahr 2010, als Kevin Systrom und Mike 

Krieger die Applikation als „Free iPhone application designed for sharing pictures 

with friends“ veröffentlichten (Caliandro & Graham 2020: 2). Kobilke (2014: 1) 

erklärt, dass Instagram eine kostenlose, für Smartphones entwickelte Foto- und Video-

Sharing-Applikation ist. Mit Instagram kann ein Benutzer Fotos und Videos einfach 

erstellen, bearbeiten und sie anschließend im Internet sowohl mit der Instagram-

Community als auch weiteren Social-Media-Kanälen oder via E-Mail teilen (Kobilke 

2014:1).  Seit der Veröffentlichung von Instagram im Jahr 2010 hat die App sich stark 

entwickelt und neue Eigenschaften bekommen: kurze Videos (2013), Stories (2016), 

Posts zum Einkaufen (2017) und IGTV (Instagram TV), die ein Zwischenblatt nur für 

Videos auf Instagram ist (2018) (Caliandro & Graham 2020: 2).  

Im Jahr 2012 kaufte Facebook Instagram (Kobilke 2014: 18). Zur selben Zeit wurde 

Instagram viel kritisiert, weil damit Änderungen der Nutzungs- und 

Verwertungsrechte an den auf Instagram hochgeladenen Bildern einhergingen 

(Kobilke 2014: 34). So wurden die Nutzerinhalte und -informationen mit der 

Muttergesellschaft Facebook geteilt (Kobilke 2014: 34). 

Im Jahr 2020 hatten 4,5 Milliarden Menschen Zugang zum Internet und 3,8 Milliarden 

Menschen benutzten Soziale Medien (We are Social, 2020). Was Instagram für einen 

Benutzer besonders interessant macht, ist die leichte Bedienbarkeit der App und die 

Möglichkeit Bilder leicht und schnell zu teilen (Kobilke 2014: 21). Laut Kobilke 

(2014: 23) wird die Bedeutung von visueller Kommunikation im Netz immer größer. 

Ein weiterer Grund für die Popularität von Instagram ist der soziale Aspekt der App 

(Kobilke 2014: 21). Auf Instagram kann man leicht und schnell Videos und Bilder 
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direkt an Freunde oder eine breitere Öffentlichkeit verschicken (Kobilke 2014: 21). 

Zusätzlich kann man mit Kommentaren und Likes darauf reagieren (Kobilke 2014: 

21).  

Um Instagram zu benutzen, muss man zunächst einen Instagram-Account kostenlos 

erstellen (Abbildung 1). Die offiziellen Accounts von Unternehmen oder Prominenten 

sind von Fanpages usw. durch das blaue Symbol nach dem Namen des Accounts zu 

unterscheiden (Abbildung 1). Das Symbol bedeutet, dass der Account durch Instagram 

verifiziert ist. Instagram wird normalerweise mit der App auf Smartphone verwendet, 

aber man kann es auch ohne die App beispielsweise mit einem Computer besuchen. 

Auf dem eigenen Account kann man ein Profilbild und eine kleine Selbst-Vorstellung 

aufsetzen.  

Wenn man einen Account hat, kann man anderen Accounts folgen. Dann sieht man 

die Posts und Storys von dem abonnierten Account in seinem Feed. Feed ist wie die 

Startseite von Instagram. Auf dem Feed kann man die Posts von abonnierten Accounts 

und bezahlter Werbung scrollen. Auf Instagram gibt es auch eine Suchfunktion, mittels 

der man Posts von ähnlichen Accounts, denen man selbst folgt, finden kann. Es gibt 

auch „IGTV“, auf dem man nur kurze Videos von anderen Benutzern scrollen kann. 

Auf „Shop“ gibt es nur Werbungen und Links, durch die man die Produkte leicht 

kaufen kann.  

Auf Instagram gibt es unterschiedliche Arten Inhalt zu teilen. Man kann Storys, IGTV 

-Videos, kurze Videos oder traditionelle Posts posten. Storys kann man nur für 24 

Stunden sehen und sie können aus Videos oder Bildern bestehen. Der Account, der die 

Storys veröffentlicht hat, kann sie aber auf dem Account speichern und dann sind die 

Storys auch nach 24 Stunden verfügbar. IGTV-Videos sind ähnlich wie „traditionelle“ 

Posts, die später genauer erklärt werden, aber sie sind immer nur Videos, die mit einem 

Titel und einer Beschreibung ausgestattet werden können. Eine Vorschau auf ein 

IGTV-Video kann man auf dem Feed sehen, aber das ganze Video kann man nur auf 

der IGTV-Seite anschauen.  

Nicht jedes Video auf Instagram muss man aber über IGTV posten. Man kann kurze 

Videos auch auf dem Feed mit anderen Beiträgen posten. In einem Beitrag können 

mehrere Bilder oder kurze Videos auf einmal gepostet werden. Falls es mehrere Bilder 
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oder kurze Videos auf einem Post gibt, kann man sie durchschauen, wenn man diese 

auf dem Post links durchblättert. 

 

 

 

 

 

Abbildung 1: Account von Haribo Deutschland am 12.8.2021 
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Ein typischer Instagram-Post besteht aus einem Bild oder einem Video und einer 

Bildunterschrift (siehe Abbildung 3). Eine Bildunterschrift kann auch weggelassen 

werden, aber man kann keine Bildunterschrift allein ohne Bild oder Video teilen. Eine 

Bildunterschrift kann aus reinem Text, Schlagwörtern (Hashtags) und Emojis 

bestehen. Hashtags werden mit Doppelkreuz-Symbol „#“ von normalem Text 

unterschieden. Hashtags sind Schlagwörter und dienen als Suchmarkierung. Mit einem 

Klick auf das jeweilige Wort gelangt man zu anderen Einträgen mit demselben 

Hashtag. Auch Emojis können ein Teil der Bildunterschrift sein. Das Wort Emoji 

kommt aus dem Japanischen und bedeutet Wort-Bild (Danesi 2016: 2).   McArthur et 

al. (2018) definieren das Wort Emoji folgendermaßen:  

„A type of writing which is based on standardized pictorial representation of a wide 

variety of expressions e.g.  including ideas, emotions, countries, animals, 

and types of people, etc.“ 

 

 

Abbildung 3: Post von Haribo Deutschland am 29. Januar 2020  

 

Abbildung 3 zeigt, wie ein Instagram Post von Haribo Deutschland typischerweise 

aussieht und aus welchen Elementen ein Post auf Instagram allgemein besteht. In 

dieser Arbeit werden Bilder, Bildunterschriften und besonders ihr Verhältnis 

zueinander analysiert. Emojis und Hashtags werden eher als ein Teil der 

Profilbild und Name des Accounts 

Bild 

Likes (4201) 

Bildunterschrift 

Emojis 

Hashtags 

https://www-oxfordreference-com.libproxy.helsinki.fi/view/10.1093/acref/9780199661282.001.0001/acref-9780199661282-e-1316
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Bildunterschrift analysiert und nicht als selbständige Teile der Instagram-Posts.  Auch 

die Videos und Storys bleiben in dieser Arbeit unberücksichtigt. 

 

2.3 Multimodalität 
 

Viele der in dieser Arbeit analysierten humorvollen Instagram-Posts erhalten ihren 

witzigen Effekt durch das Verhältnis eines Bildes und der Bildunterschrift. Stöckl et 

al. (2011: 45) definieren Multimodalität als einen vielleicht hochtrabenden und vagen 

Begriff für ein vergleichsweise einfaches und alltägliches Phänomen. Der Begriff 

bezeichnet nämlich Texte und kommunikative Handlungen, die mehrere verschiedene 

Zeichensysteme (Sprache, Bild und Ton) beinhalten. Eine ähnliche Definition für 

Multimodalität bieten Kress und Van Leeuwen (2001: 20), sie definieren 

Multimodalität folgendermaßen:  

„We have defined multimodality as the use of several semiotic modes in the design of 

a semiotic product or event, together with the particular way in which these modes are 

combined – they may for instance reinforce each other, fulfill complementary roles […] 

or be hierarchically ordered...” 

Als Beispiele für semiotische Modi in unterschiedlichen Kontexten bieten Kress und 

Van Leeuwen Musik und Bilder (2001: 1).   

Bateman (2017: 7) definiert den Begriff Multimodalität als kommunikative 

Situationen, die aus unterschiedlichen „Formen“ von Kommunikation entstehen. Als 

Beispiel nennt Bateman das Fernsehen, in dem Sprache, Bilder und Texte kombiniert 

werden. Gemäß den oben genannten Definitionen ist auch Instagram als eine 

multimodale Plattform zu betrachten, weil auf Instagram Bilder, Text und Videos zu 

sehen und zu hören sind und die Bilder und Textteile des Posts in Zusammenhang 

miteinander stehen können.  

Ein ähnlich klingender Begriff ist Multimedialität, den man mit Multimodalität nicht 

verwechseln soll. Kress und Van Leeuwen (2001: 67) wollen den Unterschied 

zwischen Multimodalität und Multimedialität abgrenzen: zum Beispiel ist das Radio 

multimodal, weil dort Reden, Musik und andere Stimmen präsent sind. Trotzdem ist 

das Radio monomedial, weil man Radio nur hören und nicht zum Beispiel sehen kann 

(Kress & Van Leeuwen 2001: 67).  Instagram ist sowohl eine multimodale als auch 
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multimediale Plattform, weil auf Instagram Bilder und Text, aber auch Töne in Videos 

eine wichtige Rolle spielen und Posts auf Instagram also visuell und auditiv 

wahrgenommen werden.  

 In der Geschichte hatte Monomodalität in den westlichen Kulturen eine Präferenz 

(Kress & Van Leeuwen 2001: 1). In der jüngeren Zeit hat sich die Monomodalität der 

Kommunikation verringert, denn Massenmedien, Magazine und Dokumente von 

Universitäten und Staaten enthalten beispielsweise oft bunte Illustrationen (Kress & 

Van Leeuwen 2001: 1).  

Multimodalität ist ein Teil unseres Alltagslebens geworden und Kombinationen von 

unterschiedlichen Kommunikationsarten in Medien sind mittlerweile die Norm 

(Bateman 2017: 9).  Dabei spielt die veränderliche Medienlandschaft eine große Rolle, 

wenn wir in unserem Alltag und beruflichen Leben über viele Kanäle mit Hilfe von 

vielen Medien kommunizieren müssen (Bateman 2017: 9). Laut Marx und Weidacher 

(2014: 188) finden wir im Internet Kombinationen aus sprachlichen, bildlichen und 

auch anderen semiotischen Elementen so häufig, dass diese Form der Multimodalität 

heute als typisch für Texte im Internet angesehen werden kann. Wenn Multimodalität 

im Alltagsleben eine große Rolle spielt, kann man annehmen, dass deren 

unterschiedliche Arten auch in der Werbung im Internet präsent sind.  

Traditionell haben sich die Wissenschaften auf eine Segmentierung und 

Kategorisierung der kommunikativen Arten konzentriert statt auf deren 

Zusammenwirken (Bateman 2017: 7). Diese Situation ist problematisch für eine 

immer wachsende Zahl von Studenten, Lehrern, Wissenschaftlern und Praktikanten 

und heutzutage ist es nicht so sinnvoll, die kommunikativen Situationen so zu 

analysieren, als ob in ihnen nur jeweils eine Form der Kommunikation erschiene 

(Bateman 2017: 8).  

Als multimodale Kompetenz bezeichnet man die kognitiven und textpraktischen 

Tätigkeiten, die die Produktion und das rezeptive Verstehen semiotischer Gesamttexte 

ermöglichen (Stöckl et al. 2011: 45). Das Verstehen erfordert eine Integration der 

verschiedenen Zeichenresourcen zu einem syntaktischen, semantischen und 

funktionalen Ganzen (Stöckl et al. 2011: 45). Multimodale Kompetenz ist erforderlich, 

um die Werbeposts von Haribo Deutschland verstehen und richtig interpretieren zu 

können.  
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Weil in dieser Arbeit Text und Bild die wichtigsten Elemente im multimodalen 

Kontext sind, ist auch der Prozess wichtig, wie man die Bilder in Relation zum Text 

versteht. Laut Stöckl et. al. entsteht Bildverstehen als Abfolge von perzeptuellen und 

kognitiven Tätigkeiten (2011: 53). Stöckl et al. ermitteln fünf Phasen, die in flexibler 

Ordnung durchlaufen werden können, durch die der Betrachter ein konkretes Bild 

bezüglich verschiedener Parameter als Vertreter eines Typs kategorisiert (2011: 53).  

Die erste Phase ist die Kontext- und Situationserkennung, bevor die Betrachter sich 

mit Bildbedeutungen befassen (Stöckl et al. 2011: 53). Erst stellen sie Vermutungen 

darüber an, welchem Zweck ein Bild dient oder welche Funktionen es erfüllen soll 

(Stöckl et al. 2011: 53). Auf Instagram-Posts ist der Kontext durch die Eigenschaft der 

App Instagram bestimmt und die Benutzer können Vermutungen zum Beispiel darüber 

anstellen, wer den Post gepostet hat – ist das zum Beispiel ein Post von Freunden oder 

von einem Unternehmen. Der zweite Schritt ist laut Stöckl et al. die Gestalterkennung 

und -integration, also das Wahrnehmen visueller Formen und deren Integration zu 

bedeutungshaltigen Zeichen (2011: 53). Instagram-Posts von Haribo Deutschland sind 

oft sehr bunt, aber auch relativ leicht zu lesen.  

Die dritte Phase ist laut Stöckl et al. (2011: 54) die Sachverhaltserkennung, wo der 

Bildinhalt aus zwei Beobachtungen resultiert: Was wird wie dargestellt und in 

welchem Kontext oder welcher Situation werden die Objekte gezeigt? Die Bilder von 

Haribo Deutschland beinhalten oft nur wenige Objekte: zum Beispiel Bilder von 

Süßigkeiten und kurze Sätze vor farbigen Hintergrund.  

Die vierte Phase heißt Sprache-Bild-Verknüpfung (Stöckl et al. 2011: 54). Für die 

Rezipienten bedeutet sie eine Vielzahl von kognitiven Operationen: unter anderem die 

Organisierung von visuellen Zeichen mit in Textwortnetzen organisierten Lexemen 

und Aussagen, und das Nachvollziehen von Text auf Bild (Stöckl et al. 2011: 54). Bei 

Instagram-Posts von Haribo spielt diese Sprache-Bild-Verknüpfung eine besonders 

große Rolle, weil die humorvollen Effekte oft im Zusammenhang von Bild und Text 

entstehen. Beispielsweise lautet die Bildunterschrift eines Posts: Spaghetti a´la kritz! 

Auf dem Bild sieht man schwarze Lakritzschnüre auf dem Teller mit einem Löffel und 

einer Gabel und der Teller steht auf einer Tischdecke mit rot-weißen Karos. Die 

Lakritzschnüre sind in dem Bild als Spaghetti auf einem Teller präsentiert, und man 
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kann das Wortspiel und den Zusammenhang zwischen Lakritz und Spaghetti 

verstehen, nur wenn man auch das Bild sieht.  

 

2.4 Werbung 
 

In dieser Arbeit werden die Posts auf dem Instagram-Account von Haribo Deutschland 

analysiert. Instagram bildet den Kontext der analysierten Posts. Eine wichtige Frage 

ist deswegen, ob Instagram-Posts von einem Unternehmen automatisch als Werbung 

zu zählen sind. Um diese Frage beantworten zu können, muss erst erklärt werden, was 

eigentlich Werbung ist und welche Eigenschaften Werbung ausmachen. Vesalainen 

(2001: 51) erklärt, dass Werbung ein Teil von Marketing ist und Marketing ist ein 

Oberbegriff, der nicht nur Werbung oder Promotion umfasst, sondern viel mehr. Laut 

Vesalainen (2001: 51) beginnt Marketing schon mit dem Produkt, seinem Namen, dem 

Image und seiner Verpackung und sogar der Preisbestimmung und Verteilung des 

Produkts. Janich (2013: 18) definiert Werbung in Bezug auf eine Arbeit von Tietz und 

Zentes folgendermaßen:  

„In allgemeiner Form umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und 

soziologisches Phänomen alle Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen im 

Hinblick auf jeden beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen, 

politischen oder kulturellen Gründen betrieben werden“.   

Laut Janich (2013: 18) ist es bei dieser Definition besonders wichtig, dass Werbung 

erst der Versuch einer Beeinflussung ist, nicht schon eine gelungene Beeinflussung.  

Janich (2013: 22) erklärt, dass Menschen durch Werbung dazu bewegt werden sollen, 

etwas Bestimmtes (im Sinne des Werbenden) zu tun. Auch Vesalainen (2001: 53) 

erläutert, dass ein Unternehmen durch die Werbung den Angesprochenen davon zu 

überzeugen versucht, dass der Kauf, Konsum, Besitz bestimmter Waren oder 

Dienstleistungen sein Bedürfnis oder Interesse erfüllt.  Das Ziel der Werbung ist auf 

der Seite der Konsumenten positive Reaktionen und Einstellungen zu dem Produkt 

und seinem Hersteller zu wecken (Vesalainen 2001: 53).  

Eine Definition für Werbung bietet Cluley in seinem Werk Essentials of Advertising 

(2017). Cluley schreibt, dass ein Problem bei der Definition des Worts „Werbung“ 

darin besteht, dass Werbung äußerlich Kunst oder Nachrichten ähneln kann (2017: 3).  
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Werbung kann ebenso aus sehr unterschiedlichen Elementen bestehen: Zum Beispiel 

aus Worten, Internetinhalten, Videos, Bildern, Stimmen oder Kombinationen dieser 

(Cluley 2017: 3). Deswegen sollte man bei der Definition von Werbung darauf achten, 

wonach Werbung strebt, und nicht darauf, wie sie zum Beispiel aussieht oder auf ihren 

Inhalt (Cluley 2017: 3).  Laut Cluley ist Werbung ein Versuch, den Bedarf durch 

Kommunikation zu ändern (2017: 3). Die Definition von Cluley ähnelt der Definition 

von Janich, weil das definitorische Kennzeichnen als Werbung darin besteht, dass sie 

beeinflussen will. 

Wir können vermuten, dass das Ziel der Instagram-Posts von Haribo Deutschland ist, 

Produkte zu verkaufen und deswegen auch Menschen zu beeinflussen. Deswegen 

verstehen wir in dieser Arbeit Instagram-Posts von Haribo Deutschland als Werbung. 

Es wäre also nicht sinnvoll in dieser Arbeit zu analysieren, ob die Instagram-Posts wie 

Werbung aussehen, weil Werbung sehr unterschiedlich aussehen kann und 

unterschiedliche Elemente beinhalten kann, wie oben darstellt. 

 

2.5 Kommunikativer Witz: Was ist Humor?  
 

Humor ist ein wichtiger Teil dieser Arbeit, den Begriff zu definieren ist jedoch 

schwierig. Humor ist ein universales Phänomen für Menschen und dennoch gibt es 

wenig Übereinstimmung, was genau Humor ist und wie er funktioniert (Gulas & 

Weineberger 2016: 21).  Laut Larkin-Galiñanes (2017: 4) hat die Untersuchung des 

Humors eine lange Geschichte und er hat die Menschen schon lange Zeit interessiert. 

Schon Plato und Aristoteles haben über die Moralität und soziale Akzeptanz des 

Humors geschrieben (Larkin-Galiñanes 2017: 4).  

Martin und Ford haben drei klassische Kategorien der Theorien über Humor 

vorgestellt (2018: 34): Relief-Theorien, Superiority-Theorien und Incongruity-

Theorien. Laut Martin und Ford konzentrieren sich Relief-Theorien auf interpersonale 

Bedürfnisse und Motivationen, die vollfüllt wurden, und Lachen oder Heiterkeit sind 

die Resultate der Entlastung von Spannungen (2018: 34). Superiority-Theorien sind 

ähnlich: Lachen und Heiterkeit sind die Resultate von erfüllten Motiven und 

Bedürfnissen, die aber aus dem Gefühl entspringen, dass man sich besser als andere 

Leute oder Gruppen fühlt (Martin & Ford 2018: 34). Inconcruity-Theorien finden die 
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Rolle von Motivation nicht so entscheidend und konzentrieren sich auf kognitive 

Prozesse, die während der Interpretation eines Ereignisses vorkommen, wenn es in 

einer Situation Inkongruenz gibt (Martin & Ford 2018: 34). In dieser Arbeit wird auf 

die drei psychologischen Theorien über Humor nicht weiter eingegangen, aber sie 

bieten einen gewissen Hintergrund, wie man Humor als Phänomen zu verstehen 

bemüht war. 

Martin und Ford bieten eine breite Definition für den Begriff „Humor“ (2018: 3):  

„Humor is a broad, multifaceted term that represents anything that people say or do that 

others perceive as funny and tends to make them laugh, as well as the mental processes 

that go into both creating and perceiving such an amusing stimulus, and also the 

emotional response involved of mirth in the enjoyment of it.”  

Laut Martin und Ford (2018: 3) ist es in Bezug auf den Humor besonders wichtig, dass 

er immer in Relation zu anderen Menschen entsteht und deswegen ein soziales 

Phänomen ist. Trotzdem können Menschen auch allein lachen, zum Beispiel wenn 

man eine Comedy-Show im Fernsehen sieht, aber auch dann ist Humor „sozial“, weil 

man auf andere reagiert (Martin & Ford 2018:3). Auch die humorvollen Effekte, die 

in dieser Arbeit das Thema sind, enthalten eine soziale Seite: Obwohl man vielleicht 

Instagram allein rezipiert, reagiert man auf witzige Effekte, die durch andere Personen 

geteilt sind.    

Bell (2016 :129) erklärt Humor folgendermaßen:  

„When we think of people who make us laugh, it is often because they create something 

new (a quip) by making unexpected, but clever, links between disparate, seemingly 

incongruous ideas. Thus it seems that humour and language play are inherently creative, 

drawing as they do on originality and incongruity, which are also hallmarks of creativity. 

Furthermore, appreciation of humour has been linked to discovery, as the hearer unravels 

the meaning of humorous utterance.”  

Laut der Definition von Bell (2016: 129) ist Humor eine Art von Kreativität.  Humor 

entsteht, wenn neue und unerwartete, aber kluge Verbindungen hergestellt werden 

können (Bell 2016: 129). Lustig ist es dann, diese Verbindung herauszufinden (Bell 

2016: 129). Diese Definition passt gut zu dieser Analyse, weil die humorvollen Effekte 

in Werbeposts von Haribo Deutschland oft durch überraschende Zusammenhänge von 
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Bildern und Wörtern entstehen. In dieser Arbeit wird Humor im Sinne der Definition 

von Bell verstanden. 

2.5.1 Arten von Humor 
 

Es gibt unterschiedliche Formen von Humor, die man von unterschiedlichen 

Ausgangspunkten her unterteilen kann.  Eine Einteilung bietet Attardo in 

Encyclopedia of Humor Studies (2014): Humor wird hier in drei Kategorien unterteilt, 

und zwar danach, ob es verbaler, visueller oder physischer Humor ist (Taylor 2014: 

352). Verbaler Humor ist durch Sprache vermittelt, visueller durch Bilder oder Videos 

und physischer Humor durch körperliche Bewegung (Taylor 2014: 352). Diese 

unterschiedlichen Formen von Humor können auch kombiniert werden (Taylor 2014: 

352). Das ist oft der Fall in dieser Arbeit, in der die humorvollen Effekte in Bildern 

und geschriebener Sprache zu finden sind.  

Laut Bell (2016: 129) können Humor und „Spielen mit der Sprache“ sogar 

synonymisch sein, obwohl es nicht immer der Fall ist. Laut Bell (2016: 129) ist das 

Ziel des Humors ein Lachen auszulösen oder Heiterkeit zu erreichen: Das ist durch 

Spiele mit der Sprache möglich, aber ein Sprachspiel muss nicht unbedingt humorvoll 

sein. Weil es möglich ist, Humor mit Sprachspielen zu erschaffen, werden in dieser 

Arbeit Sprachspiele als ein Typ von Humor verstanden.  

Lisson (2014) erläutert die Etymologie von Witz.  Das Wort „Witz“ leitet sich vom 

althochdeutschen „Wizzi“ ab, was Wissen, Verstand, Schlauheit, Klugheit und 

Weisheit bedeutet. Laut Lisson (2014) zeichnet sich ein guter Witz dadurch aus, dass 

er überrascht, also eine Pointe enthält, die nicht vorhersehbar ist. Wenn in dieser Arbeit 

über Witze oder witzige Effekte gesprochen wird, ist damit nicht die Textsorte, also 

eine kurze Geschichte gemeint, die eine unerwartete Wende enthält, die zum Lachen 

führt. Der Witz ist der nicht vorsehbare Richtungswechsel auf Instagram-Posts von 

Haribo, die in Bildern, in Texten oder in deren Kombination vorkommen. Dieser 

überraschende Wandel kommt in unterschiedlichen Formen vor, welche genauer im 

nächsten Kapitel erklärt werden.  
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2.5.2 Spiele mit Sprache und Sprachspielformen 

 

Wie in Kapitel 2.5.1 erläutert wurde, können wir Spiele mit Sprache als einen Typ des 

Humors betrachten, Sprachspiele stehen in dieser Arbeit im Mittelpunkt der 

Betrachtung. In diesem Kapitel werden die Begriffe Sprachspiel und unterschiedliche 

Formen von Sprachspielen genauer vorgestellt. Den Begriff „Spiele mit Sprache“ hat 

Scherzer (2002:1) gut definiert: 

„Speech play is the manipulation of element and component of language in relation to 

another, in relation to the social and cultural context of the language use, and against 

the backdrop of other verbal possibilities in which it is not foregrounded. The elements 

manipulated can be at any level of language, from sound patterns to syntax, semantics, 

and discourse; they can include the various languages used in multilingual situations 

and can involve nonverbal communication […]. Speechplay typically involves a degree 

of selection and consciousness beyond that language use”  

Die Definition von Scherzer ist relativ breit, aber sie passt gut zu meinem 

Analysegegenstand. Auf Instagram-Posts von Haribo Deutschland werden 

Sprachspiele auf unterschiedliche Art gebildet und benutzt.  

Janich (2013: 203) definiert den Begriff „Sprachspiel“ mittels zweier wichtiger 

Merkmale: Von der Form her stellt es eine irgendwie geartete (spielerische) 

Abweichung von der sprachlichen Norm oder zumindest von den Erwartungen der 

Kommunikationsteilnehmer dar. Laut Janich (2013: 203) ist es das Ziel des 

Sprachspiels, eine komische, witzige oder allgemein persuasive Wirkung zu erzeugen. 

Die Definition von Janich ist relativ ähnlich der Definition von Scherzer und beide 

Definitionen bieten einen breiten Rahmen für Spiele mit Sprache. Die Definition von 

Janich konzentriert sich auf die witzige oder persuasive Wirkung, was ein wichtiger 

Blickwinkel in dieser Arbeit ist, und deswegen werden hier Sprachspiele im Sinne der 

Definition von Nina Janich verstanden. 

Laut Janich (2013: 204-209) sind Sprachspiele auf allen sprachlichen Ebenen möglich. 

Sie teilt Spiele mit Sprache in drei Kategorien: Wortspiele, Kontextspiele und 

Referenzspiele.  Laut Janich (2013: 205) verletzen Wortspiele die Erwartungen der 

Rezipienten hinsichtlich der sprachlichen Form, indem Veränderungen am Wort oder 

Syntagma vorgenommen oder sprachliche Elemente in überraschender Weise 

kombiniert werden. In Kontextspielen werden Erwartungen der Rezipienten, die sich 
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auf den Zusammenhang von Textinhalt und Kontext/Situation/Textsorte beziehen, 

verletzt (Janich 2013: 209). Bei Referenzspielen werden durch ein Spiel mit dem 

denotativen Bezug von Ausdrücken und Aussagen konventionelle 

Referenzerwartungen durchbrochen (Janich 2013: 209). In dieser Arbeit konzentriere 

ich mich besonders auf Wortspiele und Referenzspiele, weshalb die Formen dieser 

nachfolgend genauer definiert werden. 

Laut Holcomb und Dubinsky (2011: 24) ist geschriebene Sprache sekundär im 

Vergleich zu gesprochener Sprache, vor allem die gesprochene Sprache ermöglicht 

lautbasierte Witze. Auch Nina Janich erläutert, dass man Wortspiele zum Beispiel mit 

Homophonie (Gleichklang der Wörter) oder Homoiophonie (ähnlicher Klang der 

Wörter) bilden kann (2013: 205). Ein Beispiel von Homoiophonie bieten die Wörter 

Melon und Million. Andere lautbasierte Möglichkeiten für Wortspielbildung sind 

Lautvertauschung, -hinzufügung oder -ersetzung (Janich 2013: 205). Beispielsweise, 

wenn man in dem Wort Koala den Konsonanten „L“ hinzugefügt, ist das Ergebnis 

Kolala. Jetzt enthält das Wort auch Kola, das auf Geschmack „Cola“ referieren kann. 

Wortspiele kann man ebenso durch neue Wortbildungen schaffen. Laut Janich (2013: 

206) kann man zum Beispiel durch Ersetzung, Vertauschung oder Hinzufügung von 

Morphemen, Silben oder Wörtern Wortspiele bilden. Ein Beispiel für Wortbildung 

bietet die Bildunterschrift eines Instagram-Posts von Haribo Deutschland, in der „alle 

Lakrtitzherzen höher schlagen“. Hier sind die Wörter Lakritz und Herzen 

zusammengefügt und als Resultat entsteht das Wort Lakritzherzen.  

 Kontamination ist eine Art der Wortbildung, in dem jeweils ein Teil von zwei Wörter 

verbunden wird (Janich 2013: 206). Beispielsweise, wenn man Naschen und Astronaut 

verbindet, kann das Ergebnis Naschstronaut sein. Auch durch Ersetzung und 

Hinzufügen eines Ausdrucks kann man neue Wortspiele erschaffen (Janich 2103: 

2016). Beispielsweise in einer Redewendung kann man ein ganzes Wort durch ein 

anderes Wort ersetzen. Die oben genannten Arten von Wortspielbildung bieten sehr 

weite Rahmen, mit denen man mit Phantasie viele unterschiedliche Wortspiele bilden 

kann.  

Sprachspiele sind aber nicht immer Wortspiele, wie die oben genannte Unterteilung 

von Janich zeigte (2013: 209). Kontextspiele waren die zweite Kategorie von Janich 
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und bei diesen werden Erwartungen der Rezipienten verletzt, die sich auf den 

Zusammenhang von Textinhalt und Kontext beziehen (Janich 2013: 209).  

Referenzspiele bilden die dritte Klasse der Sprachspiele von Janich (2013: 209). Hier 

wird durch ein Spiel mit dem denotativen Bezug von Ausdrücken und Aussagen gegen 

konventionelle Referenzerwartungen verstoßen (Janich 2013: 209). Personifizierung 

ist ein Typ von Referenzspiel, bei dem man unbelebten Gegenständen lebendige 

Eigenschaften zufügt (Janich 2013: 198). Beispielsweise in einem Instagram-Post von 

Haribo Deutschland träumen die Gummibärchen von einem Urlaub, obwohl die 

Gummibärchen wirklich nicht träumen können. Auch Kontextkombinationen sind ein 

Typ des Referenzspiels, bei denen beispielsweise das Produkt in einen neuen 

referenziellen Bezugsrahmen gestellt wird (Janich 2013: 210). Die 

Kontextkombination kann auf der Ambiguität oder Polysemie einzelner Ausdrücke 

beruhen, womit auch die Grenzen fließend sind (Janich 2013: 2010). Polyseme sind 

Wörter, die mehrere Bedeutungen haben (Holcomb & Dubinsky 2011: 53).  Ein Typ 

von Referenzspielen ist die Anspielung auf Text-Bild-Basis, bei denen der witzige 

Effekt nicht durch die sprachliche Form, sondern nur durch die spezifische 

Kombination von Text und Bild entsteht (Janich 2013: 201).  

Wenn man in der Werbung Spiele mit Sprache benutzt, sollten diese nicht nur das 

Verstehen sichern, sondern Sprachspiele müssen auch so beschaffen sein, dass sie die 

Funktionen persuasiver Sprache erfüllen: Sie sollten Aufmerksamkeit erregen und den 

Werbetext attraktiv machen, ohne die Akzeptanz der Werbeaussage zu erschweren 

(Janich 2013: 203). Eine Gefahr ist auch, dass die Komplexität der Sprachspiele zu 

schwierig oder aufwendig wird oder der Werberezipient nur den Witz und nicht das 

Produkt erinnert (Janich 2013: 203). Die Spiele mit Sprache sind laut Janich in der 

Werbung unterschiedlich beliebt und besonders Wortspiele mit Phraseologismen, 

Homophonie und Referenzspiele sind sehr häufig (2013: 210).  

In Werbeposts auf Instagram von Haribo Deutschland kommen ebenfalls 

unterschiedliche Wortspiele und Referenzspiele vor. Die Kategorisierung von Janich 

eignet sich also für diese Arbeit, weshalb hier die Wortspiele und Referenzspiele so 

verstanden werden, wie Nina Janich sie definierte.   

  



 

22 
 

3. Analysematerial und Methoden der Untersuchung 
 

3.1 Vorstellung des Analysematerials 
 

Haribo ist am 13. Dezember 1920 durch Hans Riegel in Bonn gegründet worden. 

Damals war Haribo ein kleiner Bonbonbetrieb. Der Name Haribo ist mit den jeweils 

zwei ersten Buchstaben der Namen Hans Riegel Bonn gebildet, und deshalb enthält 

eigentlich schon der Name des Unternehmens ein Wortspiel. Heutzutage kann man 

Haribo-Süßigkeiten in mehr als 100 Ländern kaufen und besonders bekannt ist Haribo 

durch seine bunten Fruchtgummis und Lakritze. 

Auf den Webseiten von Haribo werden die Social-Media-Kanäle ermittelt, in denen 

Haribo Deutschland aktiv ist. Haribo Deutschland hat Accounts auf Facebook, 

Instagram, YouTube, Pinterest, Xing und LinkedIn. Der Name des Instagram-

Accounts von Haribo lautet haribo_deutschland, und der Account ist durch Instagram 

verifiziert. Haribo hat ungefähr 122 000 Abonnenten (Stand 13.8.2021) auf Instagram 

und abonniert selbst 61 Benutzer. Der Hauptanteil der von Haribo abonnierten 

Benutzer sind Accounts in anderen Ländern (beispielsweise haribo.korea) oder 

Fruchtgummi-Fanpages.  

In dieser Arbeit werden Instagram-Posts von Haribo Deutschland zwischen dem 

26.2.2020 und dem 12.3.2021 analysiert. Dieser Zeitraum bietet eine angemessene 

Menge von Instagram-Posts. In dieser Zeit hat Haribo Deutschland insgesamt 148 

Instagram-Posts veröffentlicht, die aus 29 Videos und 119 Bilder bestehen (Abbildung 

4). In dieser Arbeit werden nur die Bilder analysiert, jedoch nicht Videos. Zusätzlich 

postet Haribo Deutschland manchmal Instagram Storys, und sie bleiben in dieser 

Arbeit ebenfalls unberücksichtigt, weil sie nur für 24 Stunden zu sehen sind, was die 

Sammlung der Materialen sehr schwierig macht.  
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Abbildung 4: Anteil der Bilder und Videos 26.2.2020-13.3.2021 

In dieser Arbeit werden nur die Posts berücksichtigt, die Sprachspiele enthalten. Das 

heißt, dass beispielsweise Posts, die nur eine Information über ein Gewinnspiel oder 

ein Kochrezept enthalten, nicht analysiert werden. Die Namen der Süßigkeiten von 

Haribo sind oft mit Wortspielen verbunden und das musste auch bei der Abgrenzung 

des Analysematerials beachtet werden. In dieser Arbeit werden die Posts ausgegrenzt, 

die in der Bildunterschrift den Namen einer Süßigkeit enthalten, aber keine witzige 

Kombination mit dem Bild oder der restlichen Bildunterschrift darstellen. Die Anzahl 

der analysierten Posts beläuft sich somit auf 69 (Abbildung 5).  

Abbildung 5: Anteil der Posts mit Sprachspielen  

Die analysierten Posts sind im Anhang 1 aufgelistet. Zu sehen sind Screenshots, die 

zwischen dem 24.2.2021 und 6.4.2021 mit einem Smartphone erstellt und gespeichert 

wurden. Deswegen kann die Situation auf Instagram zu einem späteren Zeitpunkt 
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unterschiedlich sein. Beispielsweise kann sich die Zahl der Likes in den Posts ändern 

und Haribo Deutschland hat auch die Möglichkeit, die alten Posts zu löschen. Bei der 

Materialanalyse konnte ich mich nur auf die Situation konzentrieren, die während der 

Sammlung der Posts bestand. Die analysierten Posts sind im Anhang von eins bis 69 

nummeriert und auf die Posts wird mit diesen Nummern referiert, so dass es leicht ist, 

den betreffenden Post im Anhang 1 zu finden. Auf den Posts veröffentlichte 

Kommentare werden in dieser Arbeit nicht berücksichtigt. 

Wie oben dargestellt, werden die humorvollen Sprachspiele in den Posts analysiert. 

Der Schwerpunkt liegt dabei darauf, wie und mit welchen Themen die Sprachspiele 

gebildet sind. Die Themen der humorvollen Effekte der Posts sind in dieser Arbeit in 

Gruppen geteilt, so dass die Häufigkeit der unterschiedlichen Faktoren hinter den 

Sprachspielen verglichen werden kann. Beispielsweise waren das Aussehen der 

Süßigkeit, ihr Geschmack, ihre Farbe oder ihr Name die häufigsten Aspekte, mit denen 

die Sprachspiele gebildet wurden.  

 

3.2 Methoden der Analyse 
 

Das Korpus besteht aus Instagram-Posts, die sowohl Bilder als auch Text beinhalten. 

Zusätzlich haben die Posts eine gewisse Anzahl von Likes, die ebenfalls analysiert 

werden. Laut Janich (2014: 261) gibt es relativ wenige Vorschläge für Analysemodelle 

für eine konkrete, systematische und umfassende Herangehensweise an Werbung. 

Eine Zweite Herausforderung in sprachwissenschaftlichen Arbeiten, die Janich (2014: 

261) erwähnt, sind die Bedeutungsbeziehungen zwischen Bild und Text. Auch in 

dieser Arbeit ist das Bild ein wichtiger Teil des Analysematerials. Wegen der 

Vielseitigkeit des Analysematerials (Bild, Text und Zahl des Likes) werden auch in 

dieser Arbeit unterschiedliche Methoden verlangt und es gibt kein fertiges Modell für 

die Analyse.  

Für eine Analyse der Werbeposts bietet Janich (2014: 265) drei Analysestufen: 

Zunächst muss klar werden, um welche Produktbranche und Werbemittel es geht, wer 

der Sender ist und wer der Empfänger. In dieser Arbeit geht es um Instagram-

Werbeposts von Haribo Deutschland, die Produktbranche sind daher Süßigkeiten. Der 

Sender ist die Firma Haribo Deutschland und Empfänger sind Instagram-Benutzer, die 
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wahrscheinlich dem Account von Haribo Deutschland folgen. Eine zweite 

Analysestufe ist die Verteilung, Gliederung und sprachkulturelle Gestaltung des 

verbalen Teiltextes. Die Werbeposts auf Instagram bestehen aus Videos, Bildern, Text, 

Emojis und Links. Videos bleiben unberücksichtigt.  Die dritte Analysestufe ist die 

multimodale Analyse, in der der verbale und visuelle Teil nicht mehr isoliert 

voneinander betrachtet werden. Das ist auch in dieser Arbeit der Fall, weil die Bilder 

und der Text im Zusammenhang stehen. 

Diese Analyse fängt mit der Identifizierung der Sprachspiele an. Die vorgefundenen 

Sprachspiele und ihre Themen werden in Kategorien eingeordnet. Diese Kategorien 

sind in Anlehnung an Janich (2014) für diese Arbeit gegliedert. In diesem Teil der 

Analyse werden die Beiträge inhaltlich analysiert. Lobinger (2012: 220) erklärt, dass 

die Inhaltsanalyse inhaltliche und formale Merkmale von medialen Botschaften 

intersubjektiv nachvollziehbar zu beschreiben versucht.  

Laut Lobinger (2012: 220) erschweren individuelle und kontextspezifische Lesarten 

die Inhaltsanalyse, welche immer nur eine der möglichen Lesarten erfassen kann. 

Dieses Problem ist typisch sowohl für die Analyse der visuellen Medieninhalte als 

auch der verbalen Bestandteile. In der vorliegenden Arbeit ist diese Herausforderung 

präsent besonders bei zwei Stufen der Analyse: erstens bei der Bestimmung, ob ein 

Post ein humorvolles Sprachspiel enthält oder nicht, und zweitens bei der Analyse der 

unterschiedlichen Themen hinter den Sprachspielen. Bei diesen zwei Stufen wird in 

dieser Arbeit nur eine mögliche Interpretation vorgestellt, obwohl mitunter auch 

andere Interpretationen möglich wären.  

Die Inhaltsanalyse bietet in dieser Arbeit den Rahmen für den qualitativen Teil der 

Analyse. Später wird die Häufigkeit von vorkommenden Sprachspielen und deren 

Themen analysiert und zum Schluss werden die Likes gezählt. Laut Lobinger (2012: 

227) erlaubt die Inhaltsanalyse die Quantifizierung von Einheiten des beobachtbaren 

Inhalts, welcher in abgegrenzte Kategorien unterteilt wird. 
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4. Analyse und Ergebnisse 
 

4.1 Analyse 
 

In diesem Kapitel werden die Posts nach dem Vorbild von Janich analysiert, die in 

Kapitel 2 vorgestellt war. Dabei wird nicht jeder Post einzeln vorgestellt und 

eingeordnet, sondern ein Beispiel für jede Art von Wortspiel oder Referenzspiel 

gegeben. Zunächst werden die im Korpus gefundenen Arten von Wortspielen 

präsentiert und danach die Referenzspiele. Auf die Posts wird mit den Nummern im 

Anhang 1 referiert. Im Anhang 2 gibt es eine Liste der analysierten Posts mit der 

genauen Klassifizierung der Sprachspielart und dem Thema des Sprachspieles.  Ein 

Post kann unterschiedliche Arten von Spielen mit Sprache beinhalten. Oft ist es 

beispielswiese der Fall, dass der Post ein Referenzspiel und zusätzlich ein Wortspiel 

beinhaltet. Dann werden beide vorgestellt.  

Bei jedem Beispiel wird die Sprachspielart ermittelt und erklärt, woraus der 

humorvolle Effekt in dem Post entsteht und mit welchem Thema er spielt. Die 

häufigsten Themen der Sprachspiele waren die Farbe, das Aussehen, der Name oder 

der Geschmack der Süßigkeiten. Es war nicht immer so einfach die Posts den Gruppen 

zuzuordnen, weil die Süßigkeiten beispielsweise wie Cola-Flaschen aussehen können, 

aber Cola auch der Geschmack der Süßigkeit ist. Das Wort Cola kann auch in dem 

Namen der Süßigkeit enthalten. Dann ist in dieser Arbeit das Aussehen der Süßigkeit 

primär, weil die Sprachspiele oft aus dem Verhältnis von Bild und Text entstehen.  Es 

gibt auch ein paar Posts, die nicht mit den oben genannten Themen spielen. Sie bilden 

eine eigene Gruppe.   

Abschließend werden die Ergebnisse im Überblick präsentiert und quantitativ 

analysiert. Es wird klar, wie häufig die Arten von Sprachspielen und Themen in den 

untersuchten Instagram-Posts vorkamen.  Es wird auch überprürft, ob es eine 

Korrelation zwischen der Menge der Likes in Posts mit humorvollen Sprachspielen 

und ohne diese gibt.  
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4.1.1 Wortspiele 
 

In den Untersuchungsmaterialien kamen folgende Arten von Wortspielen vor: 

Homoiophone, Kontamination, Lauthinzufügung, Wortbildung und 

Wortvertauschung. In diesem Kapitel wird jeweils ein Beispiel für jede Art vorgestellt 

und erläutert. 

Im Post 8 (Abbildung 6) lautet die Bildunterschrift folgendermaßen: You are one in a 

MELON! Auf dem Bild sind Süßigkeiten zu sehen, die wie Melonenscheiben 

aussehen, und zusätzlich ein Beutel von Haribo-Melonen. Auf dem bunten 

Hintergrund ist derselbe Text geschrieben wie in der Bildunterschrift.  

You are one in a million ist eine Redewendung, die oft beispielsweise in Liedern 

vorkommt. Sie meint, dass jemand etwas Einzigartiges und etwas sehr Besonderes ist, 

weil er one in a million ist. One in a million wird besonders im Kontext der Liebe 

benutzt.  

In diesem Post wird aber Million durch Melon ersetzt, und das Wort Melon referiert 

auf das Bild, in dem man Süßigkeiten, die wie Melonenscheiben aussehen, sehen kann. 

You are one in a Melon spielt mit der Homoiophone der Wörter Melon und Million. 

Auf dem Bild kann man die Süßigkeiten sehen und die Verbindung zwischen Melonen 

auf dem Bild und im Text finden. Zusätzlich muss man Englisch verstehen und die 

Redewendung One in a million kennen, um diesen Witz zu verstehen.  

Bei diesem Wortspiel gab es die Herausforderung bei der Analyse des Themas, dass 

die Melone der Geschmack der Süßigkeit ist. Zusätzlich sehen die Süßigkeiten wie 

Melonen aus und Melon ist auch im Namen der Süßigkeit enthalten. Wie oben erklärt, 

ist in dieser Arbeit in solchen Fällen das Aussehen primär. Daher wird dieses Wortspiel 

hier so kategorisiert, dass dieses Wortspiel mit dem Thema des Aussehens der 

beworbenen Süßigkeit spielt.  
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Abbildung 6: Post 8 

 

Auf dem Post 17 (Abbildung 7) kann man schwarze Lakritzschnüre auf dem Teller mit 

einem Löffel und einer Gabel sehen. Der Teller steht auf einer Tischdecke mit rot-

weißen Karos. Die Zusammenstellung erinnert an ein italienisches Restaurant mit 

einer Portion Spaghetti. Die Bildunterschrift lautet: Spaghetti à la kritz! Wer liebt 

Lakritz auch so sehr?  

In diesem Fall ist das Wortspiel durch eine Kontamination gebildet, die eine 

Kombination von à la und Lakritz ist: à la ist eine ursprünglich französische 

Redewendung, die „nach Art von“ meint. Sie wird viel im Kontext von Restaurant und 

Kochen benutzt. In dem Bild sind die schwarzen Lakritz-Schnüre als Spaghetti auf 

einem Teller präsentiert, obwohl man in einem Restaurant wahrscheinlich keine 

Lakritz-Schnüre bestellen kann. Deswegen ist hier auch ein Referenzspiel zu finden, 

nämlich eine Kontextkombination. Dieser Post bietet ein Beispiel für einen Fall, wo 

sowohl ein Wortspiel als auch ein Referenzspiel zu finden sind.  
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Der Witz hinter Spaghetti à la kritz wäre schwierig zu verstehen, wenn man das Bild 

nicht sehen könnte, wo man die Lakritz-Schnüre als Spaghetti-Portion sehen kann. 

Dieses Referenzspiel spielt mit dem Aussehen der Süßigkeit (ähnlich wie Spaghetti), 

das Wortspiel aber mit dem Geschmack (Lakritz).  

 

Abbildung 7: Post 17 

Im Post 12 (Abbildung 8) gibt es Süßigkeiten, die wie Koalas aussehen. Zusätzlich 

kann man an den Kanten des Bildes Eukalyptusblätter sehen, die Hauptnahrung der 

Koalas in der Natur. Die Bildunterschrift steht: Juhu – unsere Kolalas gibt´s nun im 

Beutel! Verrät der Name vielleicht, wonach sie schmecken? Ab sofort könnt Ihr sie im 

Supermarkt entdecken.  

In diesem Post ist dem Wort Koala der Konsonant „L“ hinzugefügt, und das Ergebnis 

ist Kolala, das in diesem Fall der Name der Süßigkeit ist. Kola referiert auf den 
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Geschmack der Süßigkeit, weil die Kolalas nach Cola schmecken. Dieses Wortspiel 

spielt mit dem Aussehen der Süßigkeit.  

 

Abbildung 8: Post 12 

Im Post 30 (Abbildung 9) lautet die Bildunterschrift folgendermaßen: WIEDER DA! 

Unser Color-Rado Dark Mix lässt alle Lakritzherzen höher schlagen. Euers auch? Für 

kurze Zeit könnt Ihr ihn im Handel entdecken. Auf dem Post kann man einen Beutel 

Lakritz sehen.  

In diesem Fall ist das Wortspiel durch Wortbildung gebildet. Die Wörter Lakritz und 

Herzen sind zusammengefügt und als Resultat entsteht das Wort Lakritzherzen, die in 

diesem Fall höher schlagen. Herzen höher schlagen bedeutet, dass man sehr begeistert 

von etwas ist. Mit Lakritzherzen wird auf Menschen referiert, die Lakritz lieben. 

Deshalb schlagen ihre Herzen höher, wenn sie Lakritz kaufen können. Das Wortspiel 

spielt mit dem Geschmack der Süßigkeiten (Lakritz).   
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Abbildung 9: Post 30 

Im Post 68 (Abbildung 10) sieht man Süßigkeiten, die wie ein Chamäleon aussehen, 

und auf dem Bild steht der Text: Ich glaub mein Chamäleon pfeift, und die 

Bildunterschrift lautet: Unser Chamäleon kann auch mal anders.  

Ich glaub mein Schwein pfeift ist eine Redewendung, mit der man eine große 

Verwunderung ausdrückt. Auf diesem Fall ist aber das Wort Schwein durch das Wort 
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Chamäleon ersetzt und auf dem Bild kann man die Süßigkeiten sehen, die wie 

Chamäleons aussehen. Hier geht es um eine Wortvertauschung.  

Abbildung 10: Post 68 

 

4.1.2 Referenzspiele 

 

Die im Untersuchungsmaterial vorgefundenen Arten von Referenzspielen sind die 

folgenden: Polysemie, Personifizierung, Kontextkombination und Anspielung auf 

dem Text-Bild-Basis. In diesem Kapitel wird ein Beispiel für jede Art von 

Referenzspiel vorgestellt.  

Im Post 23 (Abbildung 11) sieht man rote Süßigkeiten. Die Bildunterschrift lautet: 

Man darf auch mal ROT sehen, wenn es so lecker aussieht. Rot sehen ist eine 
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Redewendung, mit der gemeint ist, dass man sich empört. Rot wörtlich ist aber eine 

Farbe, die man sehen kann. Hier spielt das Referenzspiel mit der Polysemie des Wortes 

Rot in dieser Redewendung: Man kann auch wörtlich Rot sehen. Dieses Referenzspiel 

zu erkennen wäre aber schwierig, wenn man das Bild mit roten Süßigkeiten nicht sehen 

könnte. Nur mit dem Bild kann man verstehen, dass die Redewendung dieses Mal 

wörtlich zu verstehen ist und nicht die Bedeutung der Redewendung (sich empören). 

In diesem Referenzspiel wird mit der Farbe der Süßigkeiten gespielt.  

 

Abbildung 11: Post 23 

 

Im Post 69 (Abbildung 12) sieht man einen Beutel von Gummibärchen auf einem 

Flugzeug und die Bildunterschrift lautet: Die Goldbären und wir träumen vom 



 

34 
 

nächsten Urlaub – Wo soll es für euch hingehen? In diesem Fall träumen die 

Goldbären von einem Urlaub, obwohl die Süßigkeiten nicht von einem Urlaub 

träumen können, sondern nur Menschen. Deswegen geht es hier um eine 

Personifizierung, wo unbelebten Gegenständen (in diesem Fall Süßigkeiten) 

menschliche Eigenschaften (von einem Urlaub träumen) zugeordnet sind. Dieses 

Referenzspiel spielt nicht mit Aussehen, Geschmack, Farbe oder dem Namen der 

Süßigkeiten, sondern mit den Eigenschaften, die den Süßigkeiten dieses Mal 

hinzugefügt sind. Deswegen wurde dieser Post in die Gruppe Andere eingeordnet.  

 

Abbilung 12: Post 69 

Im Post 11 (Abbildung 13) sieht man Süßigkeiten, die wie Spiegeleier aussehen, in 

einer Pfanne und daneben eine Gabel und ein Messer. Die Bildunterschrift lautet: NEU 

- Nur Spiegeleier, nur für euch! Unsere Spiegeleier gibt es ab sofort in der Dose. In 

diesem Post werden die Süßigkeiten als echte Spiegeleier in der Pfanne abgebildet, 
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obwohl man die Süßigkeiten nicht in der Pfanne zubereitet. Hier geht es um eine 

Kontextkombination, wo die Süßigkeiten in einem unerwarteten Kontext (in einer 

Pfanne) zu sehen sind. Dieses Referenzspiel spielt mit dem Aussehen der Süßigkeit.  

Abbildung 13: Post 11 

Im Post 4 (Abbilung 14) sieht man Süßigkeiten, die wie Schlümpfe aussehen. Die 

Bildunterschrift steht: Voll vegetarisch und voll verschlumpft! Die Schlümpfe sind 

fiktive Figuren, die mit ausgefallener und besonders hoher Stimme sprechen. 

Verschlumpfen heißt, durch diese Schlumpfstimme zu sprechen und auf dem Bild sieht 

man Süßigkeiten, die wie Schlümpfe aussehen. Hier geht es also um eine Anspielung 

auf Text-Bild-Basis, bei denen der witzige Effekt nicht durch die sprachliche Form, 

sondern nur durch die Kombination von Text und Bild entsteht. Dieses Referenzspiel 

spielt mit dem Aussehen der Süßigkeiten.  



 

36 
 

Abbildung 14: Post 4 

 

4.2 Die Ergebnisse im Überblick 

 

Unter den 69 Posts fanden sich 20 Wortspiele und 54 Referenzspiele, insgesamt 74 

Sprachspiele wurden in den Posts gefunden (Abbildung 15). Die Anzahl der 

vorgefundenen Sprachspiele ist größer als die der analysierten Posts, weil ein Post 

mehrere Sprachspiele enthalten kann. Referenzspiele kamen häufiger vor, 78 % der 

analysierten Posts enthalten ein Referenzspiel.  
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Abbildung 15: Anzahl der Posts, die Wortspiele und Referenzspiele enthalten. 

Das häufigste Referenzspiel war die Kontextkombination, die in 44 Posts vorkam. Das 

entspricht 81 % der vorgefundenen Referenzspiele. Zusätzlich wurde in 6 Posts 

Polysemie (10,9 %), in 3 Posts Personifizierungen (5,5 %) und in einem Post eine 

Anspielung auf Text-Bild Basis (3,6 %) gefunden. 

 

Abbildung 16: Anteil der vorgefundenen Referenzspielen 

Die vorkommenden Kontextkombinationen spielten oft mit dem Aussehen der 

Süßigkeit, und zwar in 35 Posts. Die Süßigkeiten wurden oft so gezeigt, als wenn sie 

echte wären (beispielsweise Cola-Süßigkeiten als richtige Colaflasche oder Erdbeer-

Süßigkeiten als richtige Erdbeeren, die nur während der Erdbeersaison vorhanden 

sind). Eine Kontextkombination spielte mit der Farbe der Süßigkeiten. Ein Post spielte 
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mit dem Geschmack der Süßigkeit, und drei Posts spielten mit dem Namen der 

Süßigkeit. Zusätzlich wurden vier Posts gefunden, die nicht mit Farbe, Name, 

Aussehen oder Geschmack der Süßigkeiten spielten.  

 
Abbildung 17: Themen der Kontextkombinationen 

Die Themen der vorgefundenen Polysemien waren sehr regelmäßig geteilt: Von sechs 

Fällen von Polysemie spielten drei mit dem Aussehen, einer mit dem Geschmack und 

zwei mit der Farbe der Süßigkeit. Die Themen der Personifizierungen waren schwierig 

zu rubrizieren, weil der Witz eher durch die hinzugefügten Eigenschaften entsteht als 

durch beispielsweise das Aussehen oder den Geschmack der Süßigkeiten. In den drei 

vorgefundenen Personifizierungen wurden Gummibärchen menschliche 

Eigenschaften hinzugefügt: In den Posts träumten die Gummibärchen beispielsweise 

vom Urlaub oder waren verliebt. Daher wurden die Themen der Personifizierungen in 

dieser Arbeit der Gruppe „andere aufgetauchte Themen“ zugeordnet. Die einzige 

vorgefundene Anspielung auf Text-Bild-Basis spielte mit dem Aussehen der 

Süßigkeiten.  

Im Ganzen spielten die meisten der vorgefundenen Referenzspielen mit dem Aussehen 

der Süßigkeit: 39 Referenzspiele spielten mit Aussehen der Süßigkeit und das 

entspricht 72 % der Referenzspiele. Drei Referenzspiele spielten mit Namen und drei 

mit der Farbe der Süßigkeit. Zwei spielten mit dem Geschmack der Süßigkeiten und 7 

Referenzspiele mit etwas anderem.  
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Abbildung 18: Themen der Referenzspiele 

29% der analysierten Posts enthalten wenigstens ein Wortspiel. Es gab auch den Fall, 

in dem der Witz des Posts erst durch Wortbildung und dann durch Homoiphone des 

neuen Worts gebildet war. Obwohl also 19 Posts ein Wortspiel enthalten, wurden 20 

Wortspiele gefunden. Das häufigste Wortspiel war Wortbildung, die in neun Posts 

vorkam. In fünf Posts kam Kontamination vor, Lauthinzufügung in drei Posts. 

Zusätzlich gab es zwei Posts mit Homoiophone und einen Post mit Wortvertauschung.  

 
Abbildung 19: Anteil der unterschiedlichen Arten der Wortspiele 

 

Von neun vorgefundenen Wortbildungen spielten vier mit dem Aussehen der 

Süßigkeit und vier mit dem Geschmack der Süßigkeit. Eine Wortbildung spielte mit 
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dem Namen der Süßigkeit. Zwei vorgefundene Kontaminationen spielten mit dem 

Geschmack der Süßigkeit, zwei mit ihrem Aussehen. Eine der gefundenen 

Kontaminationen spielte eher mit dem ganzen Kontext des Posts und gehört zur 

Gruppe Andere. Alle vorgefundenen Lauthinzufügungen, Homoiophone und 

Wortvertauschungen spielten mit dem Aussehen der Süßigkeit. Kein Wortspiel spielte 

mit der Farbe der Süßigkeit.  

Im Ganzen spielten 60 % der Wortspiele mit dem Aussehen der Süßigkeit und 30 % 

mit deren Geschmack. Mit dem Namen der Süßigkeit spielten 5 % der gefundenen 

Wortspiele und mit etwas anderem 5 %.  

 
Abbildung 20: Themen der Wortspiele 

Das häufigste Thema der vorgefundenen Sprachspiele war das Aussehen der 

Süßigkeit, 51 mal kam dies vor. Bei vielen Sprachspielen war nicht so eindeutig, ob 

das Spiel durch das Aussehen, den Namen oder den Geschmack der Süßigkeiten 

gebildet ist. Die Süßigkeiten können beispielsweise nach Erdbeeren schmecken und 

aussehen und der Name kann auch das Wort Erdbeere enthalten. Bei solchen Fällen 

wurde in dieser Analyse das Aussehen der Süßigkeit als primär angesehen, weil das 

Bild eine große Rolle in vielen Sprachspielen spielte. Der Geschmack der Süßigkeiten 

war das Thema von acht Sprachspielen und der Name der Süßigkeiten von vier 

Sprachspielen. Drei Sprachspiele spielten mit der Farbe der Süßigkeiten und acht 

Sprachspiele spielten mit etwas anderem.  
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Abbildung 21: Themen der Sprachspielen 

Bei den vorgefundenen Wortspielen war die Streuung größer als bei den 

Referenzspielen. Sogar über 80 % der Referenzspiele waren Kontextkombinationen, 

aber bei den Wortspielen bildeten die größte Gruppe die Wortbildungen, die 45 % 

ausmachten.  Auch bei den Themen war die Streuung größer bei den Wortspielen als 

bei den Referenzspielen, obwohl das Aussehen der Süßigkeiten in beiden Kategorien 

das häufigste Thema war. 60 % der Wortspiele spielten mit dem Aussehen der 

Süßigkeiten, bei Referenzspielen waren dies 72 %. Der Geschmack der Süßigkeiten 

war viel häufiger Thema bei Wortspielen, als bei den Referenzspielen, sogar 30 % der 

Wortspiele spielten damit, während bei Referenzspiele deren Anteil nur 4 % war. 

Andererseits ist das auch durch die Anzahl der vorgefundenen Wortspiele und 

Referenzspielen zu erklären: es gab viel weniger Wortspiele als Referenzspiele. 

Die Posts, die ein Sprachspiel enthalten, bekamen durchschnittlich 10 892 Likes pro 

Post. Die Posts, die kein Sprachspiel enthalten, bekamen durchschnittlich 10 594 Likes 

pro Post. Der Unterschied ist nicht groß, aber die Posts mit Sprachspielen bekamen 

2,8% mehr Likes als die Posts ohne Sprachspiele.  

Überraschend war, dass die durchschnittliche Menge der Likes in den Posts, die eine 

Personifizierung enthalten, 13 003 betrug. Das ist aber durch einen Post zu erklären, 

der am meisten Likes von den analysierten Posts bekam. Post 69 enthielt 59 842 Likes. 

Er wurde am 26.2.2021 gepostet. Er ist während des Anfangs der Corona-Pandemie 

gepostet wurden und in dem Post träumen die Gummibärchen von Urlaub, was 

69 %

5 %

4 %

11 %

11 %

Aussehen Name Farbe Geschmack Andere aufgetauchte Themen
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während der Zeit nicht möglich war. Es kann sein, dass speziell dieser Post viele 

Gefühle hervorrief.  
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5. Zusammenfassung 
 

Das Ziel dieser Arbeit war herauszufinden, welche überraschenden und humorvollen 

kommunikativen Effekte die Werbeposts von Haribo Deutschland auf Instagram 

nutzen. Außerdem wurden die Themen des kommunikativen Effektes betrachtet. Im 

Mittelpunkt dieser Arbeit standen unterschiedliche Sprachspiele. 58 % der zwischen 

dem 26.2.2020 und 12.3.2021 geposteten Instagram-Posts mit Bildern enthielten 

wenigstens ein Sprachspiel. In den 69 Posts, die wenigstens ein Sprachspiel enthielten, 

wurden 20 Wortspiele und 54 Referenzspiele gefunden, insgesamt also 74 

Sprachspiele. Immerhin 78 % der Posts enthielten ein Referenzspiel.  

Den Hauptanteil der vorgefundenen Referenzspiele bildeten Kontextkombinationen 

(81 %), bei denen beispielsweise das Produkt in einen neuen referenziellen 

Bezugsrahmen gestellt wird (Janich 2013: 210). Bei den vorgefundenen Wortspielen 

war die Streuung viel größer als bei den Referenzspielen. Die größte Gruppe der 

Wortspiele bildeten die Wortbildungen, mit einem Anteil von 45%.  Auch bei den 

Themen war die Streuung bei Wortspielen größer als bei den Referenzspielen.  

Die größere Themenvielfalt bei den Wortspielen könnte daraus resultieren, dass bei 

Referenzspielen das Bild im Mittelpunkt stand und deswegen das Aussehen primär 

war. Wortspiele sind vielleicht auch leichter im Bezug auf den Geschmack der 

Süßigkeiten zu bilden: es wäre schwieriger beispielsweise den Geschmack „Sauer“ 

irgendwie in einem Referenzspiel zu präsentieren, aber mit dem Wort sauer kann man 

leicht ein Wortspiel bilden.  

Zusätzlich wurde in dieser Arbeit die Frage beantwortet, wie groß der Anteil der 

Instagram-Werbeposts von Haribo Deutschland ist, die auf einen überraschenden 

humorvollen Effekt abzielen und ob es eine Korrelation der Likes zwischen Posts mit 

und ohne Sprachspiel. Eine solche Korrelation zwischen Likes ließ sich nicht 

nachweisen: die Posts, die ein Sprachspiel enthielten, bekamen nur 2,8 % mehr Likes 

als die Posts ohne Sprachspiel. Es gab auch keine Korrelation zwischen 

unterschiedlichen Arten von Sprachspielen. Eine gewisse Ausnahme bildeten die 

Personifikationen, die im Durchschnitt deutlich mehr Likes bekamen als die anderen 

Arten von Sprachspielen. Dieses Ereignis war aber durch einen Post (Post 69) zu 
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erklären, der allein sogar 59 842 Likes bekam und im Zusammenhang mit der Corona-

Pandemie vielleicht besonders intensive Gefühle hervorrief.   

Haribo Deutschland nutzt in seinem Instagram-Account sehr viele humorvolle 

kommunikative Effekte, und der Anteil der Sprachspiele könnte sogar größer sein, 

wenn jeder Produktname als ein humorvoller Effekt in dieser Arbeit gezählt würde, 

auch wenn es keine besondere Verbindung zwischen Bild und Text gäbe. Aufgrund 

der Ergebnisse dieser Arbeit kann vermutet werden, dass es kein Zufall ist, dass auf 

dem Instagram-Account von Haribo Deutschland viele humorvolle kommunikative 

Effekte zu finden sind. Wahrscheinlich sind sie ein bewusster Teil der 

kommunikativen Strategie von Haribo Deutschland für die Sozialen Medien. 

In dieser Arbeit mussten in Bezug auf das Untersuchungsmaterial viele Abgrenzungen 

vorgenommen werden: die Videos und Storys von Haribo Deutschland wurden nicht 

analysiert. Im Mittelpunkt standen die Posts, die ein Sprachspiel mit humorvoller 

Verbindung von Bild und Bildunterschrift enthielten.  Ein interessanter Blickwinkel 

wäre es beispielsweise auch, die Videos im Material zu analysieren oder sich nur auf 

die Produktnamen der Süßigkeiten zu konzentrieren.  
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Nummer Sprachspiel Art Thema des humorvollen 
Effekts 

1 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

2 Wortbildung (Fruit/Frutti), Homoiphone von Frutta und 
Frutti, Kontextkombination 

Aussehen der Süßigkeit 

3 Kontextkombination Geschmack der Süßigkeit 

4 Anspielung auf Text-Bild-Basis Aussehen der Süßigkeit 

5 Wortbildung Name der Süßigkeit 

6 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit  

7 Wortbildung Aussehen der Süßigkeit 

8 Homoiophone Aussehen der Süßigkeit 

9 Laut Hinzufügung, Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

10 Laut Hinzufügung Aussehen der Süßigkeit 

11 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

12 Laut Hinzufügung Aussehen der Süßigkeit 

13 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

14 Kontextkombination Anderes  

15 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

16 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

17 Kontamination, Kontextkombination Aussehen (Referenzspiel) und 
Geschmack der Süßigkeit 
(Wortspiel) 

18 Kontextkombination Anderes 

19 Kontextkombination Anderes 

20 Polysemie Aussehen der Süßigkeit 

21 Polysemie Geschmack der Süßigkeit 

22 Wortbildung Geschmack der Süßigkeit 

23 Polysemie Farbe der Süßigkeit 

24 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

25 Kontamination Anderes 

26 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

27 Wortbildung Geschmack der Süßigkeit 

28 Personifikation Anderes 

29 Polysemie Aussehen der Süßigkeit 

30 Wortbildung Geschmack der Süßigkeit 

31 Kontextkombination Name der Süßigkeit 

32 Wortbildung Geschmack der Süßigkeit 

33 Kontamination Geschmack der Süßigkeit 

34 Kontextkombination Farbe der Süßigkeit 

35 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

36 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

37 Polysemie Farbe der Süßigkeit 

38 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

39 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

40 Kontextkombination Name der Süßigkeit 

41 Personifikation  Anderes 

42 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

Anhang 2 



43 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

44 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

45 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

46 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

47 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

48 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

49 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

50 Kontamination Aussehen der Süßigkeit 

51 Kontamination Aussehen der Süßigkeit 

52 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

53 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

54 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

55 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

56 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

57 Kontextkombination Anderes  

58 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

59 Polysemie Aussehen der Süßigkeit 

60 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

61 Wortbildung, Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

62 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

63 Kontextkombination Name der Süßigkeit 

64 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

65 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

66 Kontextkombination Aussehen der Süßigkeit 

67 Wortbildung Aussehen der Süßigkeit 

68 Wort Vertauschung Aussehen der Süßigkeit 

69 Personifikation Anderes 

 


