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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 fur 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 kénnen.

Der Account des Unternehmens in den Sozialen Medien ist eine gute
Préasentationsmaoglichkeit fur unterschiedliche Arten von Humor: Bei Instagram kann
man auf einfache Weise mit der Beziehung zwischen Bildern und Wortern spielen.
Laut Gruner (1976: 289) kann Humor, falls er dem Publikum gefallt, Einfluss darauf
haben, dass das Publikum ,,die Quelle der Nachricht* (zum Beispiel eine Marke) als

gunstiger wahrnimmt.

Haribo ist ein bekanntes deutsches Unternehmen, das seit 1920 SuiRigkeiten 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 fur eine
empirische Analyse besonders interessant.

In der vorliegenden Arbeit wird betrachtet, welche tberraschenden und humorvollen
kommunikativen Effekte die Werbeposts von Haribo Deutschland auf Instagram
nutzen und welche Themen dabei berticksichtigt werden. Dabei stehen die
unterschiedlichen Sprachspiele im Mittelpunkt. Zusatzlich wird die Frage erortert, wie
grol® der Anteil der Instagram-Werbeposts von Haribo Deutschland ist, die auf einen
uberraschenden 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 naher erklart.
In Kapitel 2.3 werden der Begriff Multimodalitéat 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 z&hlen 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 présentiert. Kapitel 5 bietet eine Zusammenfassung der Arbeit.



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 Hintergrinde dargestellt. Den Kontext meiner Analyse bilden die
Sozialen Medien und besonders Instagram als multimodale Plattform fir 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 berlicksichtigen, denn die Posts erzielen ihren
witzigen Effekt oft durch das Verhaltnis von Bild und Text.

2.1 Soziale Medien

»Web 2.0° und ,,Social Media“ sind Begriffe, die man oft hort. 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
verOffentlichten 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 geédndert werden
(Marx/Weidacher 2014: 67).

Im Web 2.0 kann jeder aktiv an den Kommunikationsprozessen teilnehmen. Hier
kdnnen 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 kénnen gefunden werden, wenn man das Tag anklickt. Danach
sient 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



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 tber das Web 3.0 gibt (2014: 657). Baechler (2016: 199) erklart, 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 Unterstiitzung sozialer Interaktionen und den Aufbau sozialer Gemeinschaften
uber 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 fir 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 erlautert gut, dass die Sozialen Medien

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

Soziale Medien sind eine attraktive Plattform auch fur 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 tber Influencer bekommen (Brown 2012: 1). Heutzutage wird es

sogar erwartet, dass Unternehmen in den sozialen Medien anwesend sind.



Es gibt verschiedene Arten von Kommunikation zwischen einem Unternehmen und
einem Kunden in den Sozialen Medien. Die Kunden kdnnen beispielsweise Fragen
durch die Kommentierung des Posts des Unternehmens oder durch eine private
Nachricht stellen. Kunden kdnnen auch eigene Meinungen &ullern, Feedback geben
und Wiuinsche oder Vorschldge ausdriicken. 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 dafiir bieten die Frage-Sticker, mit denen
ein Benutzer leicht Fragen stellen kann und auch das Antworten auf die Fragen ist fir
ein Unternehmen sehr leicht gemacht. Unternehmen kodnnen auch beispielsweise
Gewinnspiele in den sozialen Medien organisieren, die normalerweise irgendeine
Aktivitat 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 fur ein Unternehmen sein. Wenn die Kunden beispielsweise zufrieden
mit den Produkten sind und dies auf ihrem Privataccount posten, ist das eine gute
Werbung fir das Unternehmen. Auch Likes, Kommentare und Taggings verbreiten
den Inhalt des Unternehmens in den Sozialen Medien. Naturlich kann es aber auch

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

In den sozialen Medien ist nicht nur die Mdglichkeit der Interaktion fir ein
Unternehmen wichtig, sondern die Kunden kénnen auch Information in den Sozialen
Medien suchen. Viele Unternehmen haben beispielsweise einen Link zu offiziellen
Webseiten auf dem Account eingefugt und posten (ber die Neuheiten auf dem
Account. Soziale Medien bieten den Unternehmen auch die Mdglichkeit eigene Werte
zu teilen, Meinungen zu &uflern und die Marke zu stéarken.

GroRe Unternehmen kdnnen Angestellte beschaftigen, die nur mit den Social-Media-
Kanélen arbeiten und fur diese verantwortlich sind. Zusétzlich kénnen Unternehmen
auch eigene Strategien dafiir haben, wie sie die Sozialen Medien nutzen wollen.
Beispielsweise Ironie, Humor, ein bestimmter Stil oder eine Farbwelt der Posts kénnen
wichtige Bausteine des Erscheinungsbildes des Unternehmens sein. Die Posts und die
Anwesenheit des Unternehmens in den Sozialen Medien kdnnen Einfluss darauf

haben, wie die Kunden das Unternehmen sehen und was sie darliber denken.



Zusétzlich sammeln Soziale Medien direkt Informationen ber 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
Handbtichern fur Unternehmen gibt, wie sie Soziale Medien am besten nutzen
kdnnten. 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

finf Jahren Gberhaupt 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® veroffentlichten (Caliandro & Graham 2020: 2). Kobilke (2014: 1)
erklart, dass Instagram eine kostenlose, fur Smartphones entwickelte Foto- und Video-
Sharing-Applikation ist. Mit Instagram kann ein Benutzer Fotos und Videos einfach
erstellen, bearbeiten und sie anschliefend im Internet sowohl mit der Instagram-
Community als auch weiteren Social-Media-Kanélen oder via E-Mail teilen (Kobilke
2014:1). Seit der Verdoffentlichung 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 fir
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 Anderungen 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 fir einen
Benutzer besonders interessant macht, ist die leichte Bedienbarkeit der App und die
Maoglichkeit Bilder leicht und schnell zu teilen (Kobilke 2014: 21). Laut Kobilke
(2014: 23) wird die Bedeutung von visueller Kommunikation im Netz immer grofer.
Ein weiterer Grund fur die Popularitat 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 Offentlichkeit verschicken (Kobilke 2014: 21).
Zusatzlich kann man mit Kommentaren und Likes darauf reagieren (Kobilke 2014:
21).

Um Instagram zu benutzen, muss man zundchst 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 &hnlichen Accounts, denen man selbst folgt, finden kann. Es gibt
auch ,,JIGTV*, 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 fir 24
Stunden sehen und sie kénnen aus Videos oder Bildern bestehen. Der Account, der die
Storys veroffentlicht hat, kann sie aber auf dem Account speichern und dann sind die
Storys auch nach 24 Stunden verfiigbar. IGTV-Videos sind dhnlich wie ,.traditionelle*
Posts, die spater genauer erklart werden, aber sie sind immer nur Videos, die mit einem
Titel und einer Beschreibung ausgestattet werden kdnnen. 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 tber IGTV posten. Man kann kurze
Videos auch auf dem Feed mit anderen Beitrdgen posten. In einem Beitrag kdnnen

mehrere Bilder oder kurze Videos auf einmal gepostet werden. Falls es mehrere Bilder



oder kurze Videos auf einem Post gibt, kann man sie durchschauen, wenn man diese

auf dem Post links durchbléttert.

Roter Kreis um das
Profilbild = aktuelle Storys

sind zu sehen Das Symbol des verfizierten Accounts
Die Anzahl der Posts,
Der Name des Accounts Abonnenten und abbonierten

Das Profilbild l Accounts
; Kurze
haribo_deutschland #  Nachrichtsendep ™ 2v | v eee
Vorstellung des
982 Beitrdge 122k Abonnenten 61 abonniert Accounts

HARIBO Deutschland
Tauche ein in die bunte Welt von Fruchtgummi, Lakritz & Co. Zeige uns mitA/

#haribomachtfroh Deinen HARIBO-Freudemoment! (# Q @

Impressum | Datenschutz: [ .

www.haribo.com GespeICherte
Storys

1 Wl
® 6

Wallpaperfl iif £7-Spiel 6 Richtige Neueréffnu... HARIBO-R... haribochall...

8 BEITRAGE (2 MARKIERT

Abbildung 1: Account von Haribo Deutschland am 12.8.2021

Beitrage des Accounts

Feed Suchseite IGTV Shop Account

\ \ \ \ \
A QO ® © @

Abbildung 2: Instagram Zwischenbléatter
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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, Schlagwortern (Hashtags) und Emojis
bestehen. Hashtags werden mit Doppelkreuz-Symbol ,#“ von normalem Text
unterschieden. Hashtags sind Schlagworter und dienen als Suchmarkierung. Mit einem
Klick auf das jeweilige Wort gelangt man zu anderen Eintrdgen mit demselben
Hashtag. Auch Emojis kdnnen 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 folgendermalien:

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.”

' 4  Profilbild und Name des Accounts
@ haribo_deutschland :

?47 Bild

Likes (4201)

/ Bildunterschrift
4 201 tykkaa tasta Emoj iS

haribo_deutschland You are one in a MELON! s

#melonmonday #haribomelonen #haribomachtfroh
#oneinamelon #haribo #melone HaShtagS

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 Verhéltnis

zueinander analysiert. Emojis und Hashtags werden eher als ein Teil der
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Bildunterschrift analysiert und nicht als selbstandige Teile der Instagram-Posts. Auch
die Videos und Storys bleiben in dieser Arbeit unbericksichtigt.

2.3 Multimodalitat

Viele der in dieser Arbeit analysierten humorvollen Instagram-Posts erhalten ihren
witzigen Effekt durch das Verhaltnis eines Bildes und der Bildunterschrift. Stockl et
al. (2011: 45) definieren Multimodalitét als einen vielleicht hochtrabenden und vagen
Begriff fir ein vergleichsweise einfaches und alltdgliches Phdnomen. Der Begriff
bezeichnet ndmlich Texte und kommunikative Handlungen, die mehrere verschiedene
Zeichensysteme (Sprache, Bild und Ton) beinhalten. Eine dhnliche Definition fir
Multimodalitat bieten Kress und Van Leeuwen (2001: 20), sie definieren

Multimodalitat folgendermalien:

»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 flr semiotische Modi in unterschiedlichen Kontexten bieten Kress und
Van Leeuwen Musik und Bilder (2001: 1).

Bateman (2017: 7) definiert den Begriff Multimodalitat als kommunikative
Situationen, die aus unterschiedlichen ,,Formen* von Kommunikation entstehen. Als
Beispiel nennt Bateman das Fernsehen, in dem Sprache, Bilder und Texte kombiniert
werden. Gemal? den oben genannten Definitionen ist auch Instagram als eine
multimodale Plattform zu betrachten, weil auf Instagram Bilder, Text und Videos zu
sehen und zu hdéren sind und die Bilder und Textteile des Posts in Zusammenhang

miteinander stehen kdnnen.

Ein &hnlich klingender Begriff ist Multimedialitat, den man mit Multimodalitat nicht
verwechseln soll. Kress und Van Leeuwen (2001: 67) wollen den Unterschied
zwischen Multimodalitdt und Multimedialitit abgrenzen: zum Beispiel ist das Radio
multimodal, weil dort Reden, Musik und andere Stimmen prasent sind. Trotzdem ist
das Radio monomedial, weil man Radio nur héren 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 Tone in Videos
eine wichtige Rolle spielen und Posts auf Instagram also visuell und auditiv

wahrgenommen werden.

In der Geschichte hatte Monomodalitét in den westlichen Kulturen eine Praferenz
(Kress & Van Leeuwen 2001: 1). In der jlngeren Zeit hat sich die Monomodalitat der
Kommunikation verringert, denn Massenmedien, Magazine und Dokumente von
Universitaten und Staaten enthalten beispielsweise oft bunte Illustrationen (Kress &
Van Leeuwen 2001: 1).

Multimodalitat ist ein Teil unseres Alltagslebens geworden und Kombinationen von
unterschiedlichen Kommunikationsarten in Medien sind mittlerweile die Norm
(Bateman 2017: 9). Dabei spielt die veréanderliche Medienlandschaft eine grofie Rolle,
wenn wir in unserem Alltag und beruflichen Leben Uber viele Kanéle mit Hilfe von
vielen Medien kommunizieren missen (Bateman 2017: 9). Laut Marx und Weidacher
(2014: 188) finden wir im Internet Kombinationen aus sprachlichen, bildlichen und
auch anderen semiotischen Elementen so haufig, dass diese Form der Multimodalitat
heute als typisch fir Texte im Internet angesehen werden kann. Wenn Multimodalitat
im Alltagsleben eine groRe Rolle spielt, kann man annehmen, dass deren

unterschiedliche Arten auch in der Werbung im Internet prasent 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 fir 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
Tatigkeiten, die die Produktion und das rezeptive Verstehen semiotischer Gesamttexte
ermoglichen (Stockl et al. 2011: 45). Das Verstehen erfordert eine Integration der
verschiedenen Zeichenresourcen zu einem syntaktischen, semantischen und
funktionalen Ganzen (Stockl et al. 2011: 45). Multimodale Kompetenz ist erforderlich,
um die Werbeposts von Haribo Deutschland verstehen und richtig interpretieren zu

kdnnen.
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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 Stockl et. al. entsteht Bildverstehen als Abfolge von perzeptuellen und
kognitiven Tatigkeiten (2011: 53). Stockl et al. ermitteln funf Phasen, die in flexibler
Ordnung durchlaufen werden kdnnen, durch die der Betrachter ein konkretes Bild
beziiglich verschiedener Parameter als Vertreter eines Typs kategorisiert (2011: 53).

Die erste Phase ist die Kontext- und Situationserkennung, bevor die Betrachter sich
mit Bildbedeutungen befassen (Stockl et al. 2011: 53). Erst stellen sie Vermutungen
daruber an, welchem Zweck ein Bild dient oder welche Funktionen es erfiillen soll
(Stockl et al. 2011: 53). Auf Instagram-Posts ist der Kontext durch die Eigenschaft der
App Instagram bestimmt und die Benutzer kénnen Vermutungen zum Beispiel dartiber
anstellen, wer den Post gepostet hat — ist das zum Beispiel ein Post von Freunden oder
von einem Unternehmen. Der zweite Schritt ist laut Stockl 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 Stockl 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

SuRigkeiten und kurze Satze vor farbigen Hintergrund.

Die vierte Phase heil3t Sprache-Bild-Verknipfung (Stockl et al. 2011: 54). Fur 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 (Stockl et al. 2011: 54). Bei
Instagram-Posts von Haribo spielt diese Sprache-Bild-Verkniipfung eine besonders
grole 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 Lakritzschnire auf dem Teller mit einem L6ffel und
einer Gabel und der Teller steht auf einer Tischdecke mit rot-weillen Karos. Die
Lakritzschnire sind in dem Bild als Spaghetti auf einem Teller présentiert, 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 zahlen sind. Um diese Frage beantworten zu kénnen, muss erst erkléart werden, was
eigentlich Werbung ist und welche Eigenschaften Werbung ausmachen. Vesalainen
(2001: 51) erklart, 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 folgendermafen:

»In allgemeiner Form umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und
soziologisches Phanomen alle Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen im
Hinblick auf jeden beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen,

politischen oder kulturellen Griinden 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) erkléart, dass Menschen durch Werbung dazu bewegt werden sollen,
etwas Bestimmtes (im Sinne des Werbenden) zu tun. Auch Vesalainen (2001: 53)
erlautert, dass ein Unternehmen durch die Werbung den Angesprochenen davon zu
Uberzeugen versucht, dass der Kauf, Konsum, Besitz bestimmter Waren oder
Dienstleistungen sein Bedirfnis oder Interesse erfiillt. 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 fiir 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 &uRerlich Kunst oder Nachrichten &hneln 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 dndern (2017: 3). Die Definition von Cluley ahnelt der Definition
von Janich, weil das definitorische Kennzeichnen als Werbung darin besteht, dass sie

beeinflussen will.

Wir kdnnen 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 ware 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 Phanomen fir Menschen und dennoch gibt es
wenig Ubereinstimmung, was genau Humor ist und wie er funktioniert (Gulas &
Weineberger 2016: 21). Laut Larkin-Galifianes (2017: 4) hat die Untersuchung des
Humors eine lange Geschichte und er hat die Menschen schon lange Zeit interessiert.
Schon Plato und Aristoteles haben (ber die Moralitdt und soziale Akzeptanz des

Humors geschrieben (Larkin-Galifianes 2017: 4).

Martin und Ford haben drei klassische Kategorien der Theorien tber Humor
vorgestellt (2018: 34): Relief-Theorien, Superiority-Theorien und Incongruity-
Theorien. Laut Martin und Ford konzentrieren sich Relief-Theorien auf interpersonale
Bedurfnisse und Motivationen, die vollfillt wurden, und Lachen oder Heiterkeit sind
die Resultate der Entlastung von Spannungen (2018: 34). Superiority-Theorien sind
ahnlich: Lachen und Heiterkeit sind die Resultate von erflllten Motiven und
Bedurfnissen, die aber aus dem Gefiihl entspringen, dass man sich besser als andere
Leute oder Gruppen fiihlt (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 wéhrend 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 Gber Humor nicht weiter eingegangen, aber sie
bieten einen gewissen Hintergrund, wie man Humor als Phdnomen zu verstehen

bemdiiht war.
Martin und Ford bieten eine breite Definition fiir 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
Phé&nomen ist. Trotzdem kénnen 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) erklart Humor folgendermalien:

»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 Kreativitat. Humor
entsteht, wenn neue und unerwartete, aber kluge Verbindungen hergestellt werden
kdnnen (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 tiberraschende Zusammenhénge von
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Bildern und Wortern 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 korperliche Bewegung (Taylor 2014: 352). Diese
unterschiedlichen Formen von Humor kdnnen 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) kdénnen 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 auszul6sen oder Heiterkeit zu erreichen: Das ist durch
Spiele mit der Sprache moglich, aber ein Sprachspiel muss nicht unbedingt humorvoll
sein. Weil es moglich ist, Humor mit Sprachspielen zu erschaffen, werden in dieser

Arbeit Sprachspiele als ein Typ von Humor verstanden.

Lisson (2014) erlautert 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 Uiberrascht, also eine Pointe enthalt, die nicht vorhersehbar ist. Wenn in dieser Arbeit
uber Witze oder witzige Effekte gesprochen wird, ist damit nicht die Textsorte, also
eine kurze Geschichte gemeint, die eine unerwartete Wende enthélt, die zum Lachen
fahrt. Der Witz ist der nicht vorsehbare Richtungswechsel auf Instagram-Posts von
Haribo, die in Bildern, in Texten oder in deren Kombination vorkommen. Dieser
uberraschende Wandel kommt in unterschiedlichen Formen vor, welche genauer im

néchsten Kapitel erklart werden.
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2.5.2 Spiele mit Sprache und Sprachspielformen

Wie in Kapitel 2.5.1 erldutert wurde, kodnnen 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 ,,Spicle mit Sprache® hat
Scherzer (2002:1) gut definiert:

»dpeech 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 &hnlich der Definition von Scherzer und beide
Definitionen bieten einen breiten Rahmen flr 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 mdglich.
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 Veranderungen am Wort oder
Syntagma vorgenommen oder sprachliche Elemente in (berraschender 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  Ausdricken 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 sekundar im
Vergleich zu gesprochener Sprache, vor allem die gesprochene Sprache ermdglicht
lautbasierte Witze. Auch Nina Janich erléutert, dass man Wortspiele zum Beispiel mit
Homophonie (Gleichklang der Worter) oder Homoiophonie (ahnlicher Klang der
Worter) bilden kann (2013: 205). Ein Beispiel von Homoiophonie bieten die Worter
Melon und Million. Andere lautbasierte Moglichkeiten fir Wortspielbildung sind
Lautvertauschung, -hinzufligung oder -ersetzung (Janich 2013: 205). Beispielsweise,
wenn man in dem Wort Koala den Konsonanten ,,.L* hinzugefiigt, ist das Ergebnis

Kolala. Jetzt enthalt 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 Hinzufligung von
Morphemen, Silben oder Wortern Wortspiele bilden. Ein Beispiel fir Wortbildung
bietet die Bildunterschrift eines Instagram-Posts von Haribo Deutschland, in der ,,alle
Lakrtitzherzen hoher schlagen™. Hier sind die Worter Lakritz und Herzen

zusammengefugt und als Resultat entsteht das Wort Lakritzherzen.

Kontamination ist eine Art der Wortbildung, in dem jeweils ein Teil von zwei Worter
verbunden wird (Janich 2013: 206). Beispielsweise, wenn man Naschen und Astronaut
verbindet, kann das Ergebnis Naschstronaut sein. Auch durch Ersetzung und
Hinzufugen 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 Ausdriicken und Aussagen gegen
konventionelle Referenzerwartungen verstoRen (Janich 2013: 209). Personifizierung
ist ein Typ von Referenzspiel, bei dem man unbelebten Gegenstdnden lebendige
Eigenschaften zufiigt (Janich 2013: 198). Beispielsweise in einem Instagram-Post von
Haribo Deutschland traumen die Gummibarchen von einem Urlaub, obwohl die
Gummibarchen wirklich nicht trdumen kénnen. 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 Ambiguitat oder Polysemie einzelner Ausdriicke
beruhen, womit auch die Grenzen flieRend sind (Janich 2013: 2010). Polyseme sind
Worter, 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 miissen auch so beschaffen sein, dass sie die
Funktionen persuasiver Sprache erfiillen: 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 Komplexitit 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 haufig (2013: 210).

In Werbeposts auf Instagram von Haribo Deutschland kommen ebenfalls
unterschiedliche Wortspiele und Referenzspiele vor. Die Kategorisierung von Janich
eignet sich also fir diese Arbeit, weshalb hier die Wortspiele und Referenzspiele so

verstanden werden, wie Nina Janich sie definierte.
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3. Analysematerial und Methoden der Untersuchung

3.1 Vorstellung des Analysematerials

Haribo ist am 13. Dezember 1920 durch Hans Riegel in Bonn gegriindet 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 enthalt
eigentlich schon der Name des Unternehmens ein Wortspiel. Heutzutage kann man
Haribo-SuRigkeiten in mehr als 100 Landern kaufen und besonders bekannt ist Haribo

durch seine bunten Fruchtgummis und Lakritze.

Auf den Webseiten von Haribo werden die Social-Media-Kanéle 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 ungeféhr 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 Landern (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 veroffentlicht, die aus 29 Videos und 119 Bilder bestehen (Abbildung
4). In dieser Arbeit werden nur die Bilder analysiert, jedoch nicht Videos. Zusatzlich
postet Haribo Deutschland manchmal Instagram Storys, und sie bleiben in dieser
Arbeit ebenfalls unberucksichtigt, weil sie nur fur 24 Stunden zu sehen sind, was die
Sammlung der Materialen sehr schwierig macht.

22



H Bild mVideo

Abbildung 4: Anteil der Bilder und Videos 26.2.2020-13.3.2021

In dieser Arbeit werden nur die Posts berlcksichtigt, die Sprachspiele enthalten. Das
heil3t, dass beispielsweise Posts, die nur eine Information uber ein Gewinnspiel oder
ein Kochrezept enthalten, nicht analysiert werden. Die Namen der SiRigkeiten 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 StRigkeit enthalten, aber keine witzige
Kombination mit dem Bild oder der restlichen Bildunterschrift darstellen. Die Anzahl

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

M Sprachspiele  m Keine Sprachspiele

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 spéateren Zeitpunkt
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unterschiedlich sein. Beispielsweise kann sich die Zahl der Likes in den Posts andern
und Haribo Deutschland hat auch die Mdglichkeit, die alten Posts zu loschen. Bei der
Materialanalyse konnte ich mich nur auf die Situation konzentrieren, die wahrend 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 vertffentlichte

Kommentare werden in dieser Arbeit nicht beriicksichtigt.

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 Haufigkeit der unterschiedlichen Faktoren hinter den
Sprachspielen verglichen werden kann. Beispielsweise waren das Aussehen der
SuRigkeit, ihr Geschmack, ihre Farbe oder ihr Name die haufigsten 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.
Zusétzlich haben die Posts eine gewisse Anzahl von Likes, die ebenfalls analysiert
werden. Laut Janich (2014: 261) gibt es relativ wenige VVorschldge fur Analysemodelle
flr eine konkrete, systematische und umfassende Herangehensweise an Werbung.
Eine Zweite Herausforderung in sprachwissenschaftlichen Arbeiten, die Janich (2014:
261) erwahnt, 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 fir

die Analyse.

Fur eine Analyse der Werbeposts bietet Janich (2014: 265) drei Analysestufen:
Zund&chst muss klar werden, um welche Produktbranche und Werbemittel es geht, wer
der Sender ist und wer der Empféanger. In dieser Arbeit geht es um Instagram-
Werbeposts von Haribo Deutschland, die Produktbranche sind daher StRigkeiten. Der
Sender ist die Firma Haribo Deutschland und Empfénger 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 unberiicksichtigt. 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 fangt mit der Identifizierung der Sprachspiele an. Die vorgefundenen
Sprachspiele und ihre Themen werden in Kategorien eingeordnet. Diese Kategorien
sind in Anlehnung an Janich (2014) fur diese Arbeit gegliedert. In diesem Teil der
Analyse werden die Beitrége inhaltlich analysiert. Lobinger (2012: 220) erklart, 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 moglichen Lesarten erfassen kann.
Dieses Problem ist typisch sowohl fur die Analyse der visuellen Medieninhalte als
auch der verbalen Bestandteile. In der vorliegenden Arbeit ist diese Herausforderung
prasent besonders bei zwei Stufen der Analyse: erstens bei der Bestimmung, ob ein
Post ein humorvolles Sprachspiel enthélt oder nicht, und zweitens bei der Analyse der
unterschiedlichen Themen hinter den Sprachspielen. Bei diesen zwei Stufen wird in
dieser Arbeit nur eine mogliche Interpretation vorgestellt, obwohl mitunter auch

andere Interpretationen maglich waren.

Die Inhaltsanalyse bietet in dieser Arbeit den Rahmen fir den qualitativen Teil der
Analyse. Spater wird die Haufigkeit von vorkommenden Sprachspielen und deren
Themen analysiert und zum Schluss werden die Likes gezahlt. 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 fir jede Art von Wortspiel oder Referenzspiel
gegeben. Zun&chst werden die im Korpus gefundenen Arten von Wortspielen
prasentiert 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 zusétzlich ein Wortspiel

beinhaltet. Dann werden beide vorgestellt.

Bei jedem Beispiel wird die Sprachspielart ermittelt und erklart, woraus der
humorvolle Effekt in dem Post entsteht und mit welchem Thema er spielt. Die
haufigsten Themen der Sprachspiele waren die Farbe, das Aussehen, der Name oder
der Geschmack der StRigkeiten. Es war nicht immer so einfach die Posts den Gruppen
zuzuordnen, weil die StRigkeiten beispielsweise wie Cola-Flaschen aussehen kénnen,
aber Cola auch der Geschmack der SuRigkeit ist. Das Wort Cola kann auch in dem
Namen der SuBigkeit enthalten. Dann ist in dieser Arbeit das Aussehen der SiRigkeit
primér, weil die Sprachspiele oft aus dem Verhaltnis von Bild und Text entstehen. Es
gibt auch ein paar Posts, die nicht mit den oben genannten Themen spielen. Sie bilden

eine eigene Gruppe.

AbschlieRend werden die Ergebnisse im Uberblick prasentiert und quantitativ
analysiert. Es wird klar, wie haufig die Arten von Sprachspielen und Themen in den
untersuchten Instagram-Posts vorkamen. Es wird auch Uberprirft, 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, Lauthinzufligung, Wortbildung und
Wortvertauschung. In diesem Kapitel wird jeweils ein Beispiel fiir jede Art vorgestellt

und erlautert.

Im Post 8 (Abbildung 6) lautet die Bildunterschrift folgendermalen: You are one in a
MELON! Auf dem Bild sind SuRigkeiten zu sehen, die wie Melonenscheiben
aussehen, und zusétzlich 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 SiRigkeiten, die wie Melonenscheiben aussehen, sehen kann.
You are one in a Melon spielt mit der Homoiophone der Waérter Melon und Million.
Auf dem Bild kann man die SuRigkeiten sehen und die Verbindung zwischen Melonen
auf dem Bild und im Text finden. Zusatzlich 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 SuRigkeit ist. Zusatzlich sehen die StuRigkeiten wie
Melonen aus und Melon ist auch im Namen der SiRigkeit enthalten. Wie oben erklart,
ist in dieser Arbeit in solchen Féllen das Aussehen primér. Daher wird dieses Wortspiel
hier so kategorisiert, dass dieses Wortspiel mit dem Thema des Aussehens der
beworbenen SuRigkeit spielt.
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- ONEINA

Qv W

4 201 tykkaa tasta
haribo_deutschland You are one in a MELON! % %

#melonmonday #haribomelonen #haribomachtfroh
#oneinamelon #haribo #melone

Abbildung 6: Post 8

Auf dem Post 17 (Abbildung 7) kann man schwarze Lakritzschnire auf dem Teller mit
einem Loffel und einer Gabel sehen. Der Teller steht auf einer Tischdecke mit rot-
weilRen Karos. Die Zusammenstellung erinnert an ein italienisches Restaurant mit
einer Portion Spaghetti. Die Bildunterschrift lautet: Spaghetti a la kritz! Wer liebt

Lakritz auch so sehr?

In diesem Fall ist das Wortspiel durch eine Kontamination gebildet, die eine
Kombination von a la und Lakritz ist: a la ist eine urspringlich franzdsische
Redewendung, die ,,nach Art von‘ meint. Sie wird viel im Kontext von Restaurant und
Kochen benutzt. In dem Bild sind die schwarzen Lakritz-Schniire als Spaghetti auf
einem Teller prasentiert, obwohl man in einem Restaurant wahrscheinlich keine
Lakritz-Schniire bestellen kann. Deswegen ist hier auch ein Referenzspiel zu finden,
namlich eine Kontextkombination. Dieser Post bietet ein Beispiel fur einen Fall, wo
sowohl ein Wortspiel als auch ein Referenzspiel zu finden sind.

28



Der Witz hinter Spaghetti a la kritz ware schwierig zu verstehen, wenn man das Bild
nicht sehen kénnte, wo man die Lakritz-Schnire als Spaghetti-Portion sehen kann.
Dieses Referenzspiel spielt mit dem Aussehen der SiRigkeit (ahnlich wie Spaghetti),

das Wortspiel aber mit dem Geschmack (Lakritz).

@ haribo_deutschland

S
&

E

'E';

MR R R ERI

2 196 tykkaa tasta

haribo_deutschland Spaghetti a la kritz! « 3 Wer liebt
Lakritz auch so sehr? @

#haribo #haribomachtfroh #lakritzliebe
#lakritzschnecken #lakritz

Abbildung 7: Post 17

Im Post 12 (Abbildung 8) gibt es SuRigkeiten, die wie Koalas aussehen. Zusatzlich
kann man an den Kanten des Bildes Eukalyptusblatter sehen, die Hauptnahrung der
Koalas in der Natur. Die Bildunterschrift steht: Juhu — unsere Kolalas gibt’s nun im
Beutel! Verrat der Name vielleicht, wonach sie schmecken? Ab sofort konnt lhr sie im

Supermarkt entdecken.

In diesem Post ist dem Wort Koala der Konsonant ,,L* hinzugeftigt, und das Ergebnis

ist Kolala, das in diesem Fall der Name der SuRigkeit ist. Kola referiert auf den
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Geschmack der SuRigkeit, weil die Kolalas nach Cola schmecken. Dieses Wortspiel
spielt mit dem Aussehen der SuBigkeit.

@ haribo_deutschland

5 895 tykkaa tasta

haribo_deutschland Juhu - unsere & Kolalas @& gibt's
nun auch im Beutel! Verrat der Name vielleicht, wonach
sie schmecken? &3

Ab sofort konnt lhr sie im Supermarkt entdecken.

#haribo #kolalas #koalas #naschen #fruchtqummi

Abbildung 8: Post 12

Im Post 30 (Abbildung 9) lautet die Bildunterschrift folgendermalien: WIEDER DA!
Unser Color-Rado Dark Mix lasst alle Lakritzherzen hoher schlagen. Euers auch? Fir
kurze Zeit konnt Ihr ihn im Handel entdecken. Auf dem Post kann man einen Beutel

Lakritz sehen.

In diesem Fall ist das Wortspiel durch Wortbildung gebildet. Die Worter Lakritz und
Herzen sind zusammengefligt und als Resultat entsteht das Wort Lakritzherzen, die in
diesem Fall héher schlagen. Herzen hoher schlagen bedeutet, dass man sehr begeistert
von etwas ist. Mit Lakritzherzen wird auf Menschen referiert, die Lakritz lieben.
Deshalb schlagen ihre Herzen hoher, wenn sie Lakritz kaufen konnen. Das Wortspiel
spielt mit dem Geschmack der StRigkeiten (Lakritz).
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@ haribo_deutschland

Qv W

3 277 tykkaa tasta

haribo_deutschland WIEDER DA! @ Unser Color-Rado
Dark Mix lasst alle Lakritzherzen hoher schlagen. Eures
auch? Fur kurze Zeit kénnt hr ihn im Handel entdecken.

#haribo #haribomachtfroh #lakritz #lakritzliebe
#colorrado #colorradodarkmix #lakritzschnecke

Abbildung 9: Post 30

Im Post 68 (Abbildung 10) sieht man SuRigkeiten, die wie ein Chamaleon aussehen,
und auf dem Bild steht der Text: Ich glaub mein Chamaleon pfeift, und die

Bildunterschrift lautet: Unser Chamaleon kann auch mal anders.

Ich glaub mein Schwein pfeift ist eine Redewendung, mit der man eine groRe
Verwunderung ausdriickt. Auf diesem Fall ist aber das Wort Schwein durch das Wort
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Chaméleon ersetzt und auf dem Bild kann man die SuBigkeiten sehen, die wie
Chaméleons aussehen. Hier geht es um eine Wortvertauschung.

@ haribo_deutschland :

‘ ; e
) “"
e s
Ich glaub mein

» Chama'é 3

& @

%
el ed’ “
Qv A

3 600 tykkaa tasta

haribo_deutschland Unser Chamé&leon kann auch mal
anders. @) &

#letslaughday #chamaleon #zumverwechselnahnlich

#haribo #haribomachtfroh #phantasia

#haribophantasia #ichglaubmeinschweinpfeift
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 fur jede Art von

Referenzspiel vorgestellt.

Im Post 23 (Abbildung 11) sieht man rote SiiRigkeiten. Die Bildunterschrift lautet:
Man darf auch mal ROT sehen, wenn es so lecker aussieht. Rot sehen ist eine

32



Redewendung, mit der gemeint ist, dass man sich emp0rt. Rot wortlich ist aber eine
Farbe, die man sehen kann. Hier spielt das Referenzspiel mit der Polysemie des Wortes
Rot in dieser Redewendung: Man kann auch wortlich Rot sehen. Dieses Referenzspiel
zu erkennen wére aber schwierig, wenn man das Bild mit roten StRigkeiten nicht sehen
konnte. Nur mit dem Bild kann man verstehen, dass die Redewendung dieses Mal
wortlich zu verstehen ist und nicht die Bedeutung der Redewendung (sich empdren).

In diesem Referenzspiel wird mit der Farbe der SiRigkeiten gespielt.

@ haribo_deutschland :

Qv W

16 350 tykkaa tasta

haribo_deutschland Man darf auch mal ROT sehen,
wenn es so lecker aussieht! &2 @3

#haribo #haribomachtfroh #lecker #naschen
#primavera #pastafrutta #ballatstixx #riesenerdbeeren

#fruschtschnecken #happycherries #goldbaren
#haribogoldbaren

Abbildung 11: Post 23

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

Flugzeug und die Bildunterschrift lautet: Die Goldbaren und wir traumen vom
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nachsten Urlaub — Wo soll es flr euch hingehen? In diesem Fall traumen die
Goldbéren von einem Urlaub, obwohl die StiBigkeiten nicht von einem Urlaub
traumen kdnnen, sondern nur Menschen. Deswegen geht es hier um eine
Personifizierung, wo unbelebten Gegenstanden (in diesem Fall StBigkeiten)
menschliche Eigenschaften (von einem Urlaub trdumen) zugeordnet sind. Dieses
Referenzspiel spielt nicht mit Aussehen, Geschmack, Farbe oder dem Namen der
SuRigkeiten, sondern mit den Eigenschaften, die den SiiBigkeiten dieses Mal

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

@ haribo_deutschland :

Qv A

59 842 tykkaa tasta

haribo_deutschland Die Goldbaren und wir traumen vom
nachsten Urlaub - wo soll es fur Euch hingehen?
Danke fir das Foto @kayejourdain!

Abbilung 12: Post 69

Im Post 11 (Abbildung 13) sieht man SiRigkeiten, die wie Spiegeleier aussehen, in
einer Pfanne und daneben eine Gabel und ein Messer. Die Bildunterschrift lautet: NEU
- Nur Spiegeleier, nur fur euch! Unsere Spiegeleier gibt es ab sofort in der Dose. In
diesem Post werden die SiRigkeiten als echte Spiegeleier in der Pfanne abgebildet,
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obwohl man die SuBigkeiten nicht in der Pfanne zubereitet. Hier geht es um eine
Kontextkombination, wo die SiRigkeiten in einem unerwarteten Kontext (in einer

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

@ haribo_deutschland

Qv W

3 454 tykkaa tasta

haribo_deutschland NEU - nur Spiegeleier, nur fiir Euch!
O, U Unsere #Spiegeleier gibt es ab sofort in der Dose.

©

#haribospiegeleier #haribomachtfroh #haribo

#friihstlick #siiResfriihstlick #naschen
Abbildung 13: Post 11
Im Post 4 (Abbilung 14) sieht man SuRigkeiten, die wie Schliimpfe aussehen. Die
Bildunterschrift steht: Voll vegetarisch und voll verschlumpft! Die Schlimpfe sind
fiktive Figuren, die mit ausgefallener und besonders hoher Stimme sprechen.
Verschlumpfen heif3t, durch diese Schlumpfstimme zu sprechen und auf dem Bild sieht
man SuRigkeiten, die wie Schlumpfe 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 StRigkeiten.

35



@ haribo_deutschland :

© Nayta tuotteet

Qv W

3 512 tykkaa tasta
haribo_deutschland Voll vegetarisch und voll
verschlumpft! @
#schlimpfe #hariboschliimpfe #verschlumpft
#haribomachtfroh
#veggie #vegetarisch

Abbildung 14: Post 4

4.2 Die Ergebnisse im Uberblick

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 groRer als die der analysierten Posts, weil ein Post
mehrere Sprachspiele enthalten kann. Referenzspiele kamen hdufiger vor, 78 % der
analysierten Posts enthalten ein Referenzspiel.
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Anzahl der Posten, die Wortspiele und
Referenzspiele enthalten

60
50
40

30

20
0

Wortspiele Referenzspiele

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

Das héufigste Referenzspiel war die Kontextkombination, die in 44 Posts vorkam. Das
entspricht 81 % der vorgefundenen Referenzspiele. Zusétzlich 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.

Referenzspiele

M Polysemie W Personifizierung m Kontextkombination = Anspielung auf Text-Bild-Basis
Abbildung 16: Anteil der vorgefundenen Referenzspielen

Die vorkommenden Kontextkombinationen spielten oft mit dem Aussehen der
SuRigkeit, und zwar in 35 Posts. Die StRigkeiten wurden oft so gezeigt, als wenn sie
echte waren (beispielsweise Cola-SuRigkeiten als richtige Colaflasche oder Erdbeer-
SlRigkeiten als richtige Erdbeeren, die nur wéhrend der Erdbeersaison vorhanden
sind). Eine Kontextkombination spielte mit der Farbe der SuRigkeiten. Ein Post spielte
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mit dem Geschmack der SuRigkeit, und drei Posts spielten mit dem Namen der
SuRigkeit. Zuséatzlich wurden vier Posts gefunden, die nicht mit Farbe, Name,

Aussehen oder Geschmack der SiiRigkeiten spielten.

B Aussehen B Name Farbe Geschmack ™ Andere aufgetauchte Themen
Abbildung 17: Themen der Kontextkombinationen

Die Themen der vorgefundenen Polysemien waren sehr regelmaRig geteilt: Von sechs
Fallen von Polysemie spielten drei mit dem Aussehen, einer mit dem Geschmack und
zwei mit der Farbe der SuRigkeit. Die Themen der Personifizierungen waren schwierig
zu rubrizieren, weil der Witz eher durch die hinzugefligten Eigenschaften entsteht als
durch beispielsweise das Aussehen oder den Geschmack der StuiRigkeiten. In den drei
vorgefundenen  Personifizierungen ~ wurden ~ Gummibarchen  menschliche
Eigenschaften hinzugefiigt: In den Posts trdumten die Gummibéarchen 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

SuRigkeiten.

Im Ganzen spielten die meisten der vorgefundenen Referenzspielen mit dem Aussehen
der SuBigkeit: 39 Referenzspiele spielten mit Aussehen der SiiRigkeit und das
entspricht 72 % der Referenzspiele. Drei Referenzspiele spielten mit Namen und drei
mit der Farbe der StRigkeit. Zwei spielten mit dem Geschmack der StiBigkeiten und 7

Referenzspiele mit etwas anderem.
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W Aussehen M Name ™ Farbe Geschmack ™ Andere aufgetauchte Themen
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 haufigste Wortspiel war Wortbildung, die in neun Posts
vorkam. In fiinf Posts kam Kontamination vor, Lauthinzufugung in drei Posts.

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

B Homoiophone B Kontamination M Lauthinzuftgung

Wortbildung B Wort Vertauschung

Abbildung 19: Anteil der unterschiedlichen Arten der Wortspiele

Von neun vorgefundenen Wortbildungen spielten vier mit dem Aussehen der
SiRigkeit und vier mit dem Geschmack der StRigkeit. Eine Wortbildung spielte mit
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dem Namen der SuRigkeit. Zwei vorgefundene Kontaminationen spielten mit dem
Geschmack der SuRigkeit, zwei mit ihrem Aussehen. Eine der gefundenen
Kontaminationen spielte eher mit dem ganzen Kontext des Posts und gehort zur
Gruppe Andere. Alle vorgefundenen Lauthinzufligungen, Homoiophone und
Wortvertauschungen spielten mit dem Aussehen der StiRBigkeit. Kein Wortspiel spielte
mit der Farbe der SiRigkeit.

Im Ganzen spielten 60 % der Wortspiele mit dem Aussehen der SuRigkeit und 30 %
mit deren Geschmack. Mit dem Namen der StRigkeit spielten 5 % der gefundenen
Wortspiele und mit etwas anderem 5 %.

W Aussehen W Name Farbe Geschmack ™ Andere aufgetauchte Themen
Abbildung 20: Themen der Wortspiele

Das hdufigste Thema der vorgefundenen Sprachspiele war das Aussehen der
SiRigkeit, 51 mal kam dies vor. Bei vielen Sprachspielen war nicht so eindeutig, ob
das Spiel durch das Aussehen, den Namen oder den Geschmack der SufRigkeiten
gebildet ist. Die SiRigkeiten kdnnen beispielsweise nach Erdbeeren schmecken und
aussehen und der Name kann auch das Wort Erdbeere enthalten. Bei solchen Féllen
wurde in dieser Analyse das Aussehen der SuRigkeit als primar angesehen, weil das
Bild eine groRe Rolle in vielen Sprachspielen spielte. Der Geschmack der SiiRigkeiten
war das Thema von acht Sprachspielen und der Name der SuRigkeiten von vier
Sprachspielen. Drei Sprachspiele spielten mit der Farbe der SuRigkeiten und acht
Sprachspiele spielten mit etwas anderem.
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B Aussehen B Name Farbe Geschmack ® Andere aufgetauchte Themen
Abbildung 21: Themen der Sprachspielen

Bei den vorgefundenen Wortspielen war die Streuung groRer als bei den
Referenzspielen. Sogar tber 80 % der Referenzspiele waren Kontextkombinationen,
aber bei den Wortspielen bildeten die grofite Gruppe die Wortbildungen, die 45 %
ausmachten. Auch bei den Themen war die Streuung groRer bei den Wortspielen als
bei den Referenzspielen, obwohl das Aussehen der SiiBigkeiten in beiden Kategorien
das haufigste Thema war. 60 % der Wortspiele spielten mit dem Aussehen der
SuRigkeiten, bei Referenzspielen waren dies 72 %. Der Geschmack der SuBigkeiten
war viel hdufiger Thema bei Wortspielen, als bei den Referenzspielen, sogar 30 % der
Wortspiele spielten damit, wahrend bei Referenzspiele deren Anteil nur 4 % war.
Andererseits ist das auch durch die Anzahl der vorgefundenen Wortspiele und

Referenzspielen zu erkléaren: 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 grof3, aber die Posts mit Sprachspielen bekamen

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

Uberraschend war, dass die durchschnittliche Menge der Likes in den Posts, die eine
Personifizierung enthalten, 13 003 betrug. Das ist aber durch einen Post zu erklaren,
der am meisten Likes von den analysierten Posts bekam. Post 69 enthielt 59 842 Likes.
Er wurde am 26.2.2021 gepostet. Er ist wahrend des Anfangs der Corona-Pandemie

gepostet wurden und in dem Post trdumen die Gummibarchen von Urlaub, was
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wéhrend der Zeit nicht moglich war. Es kann sein, dass speziell dieser Post viele
Geflhle hervorrief.
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5. Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit war herauszufinden, welche Gberraschenden und humorvollen
kommunikativen Effekte die Werbeposts von Haribo Deutschland auf Instagram
nutzen. Aullerdem 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 groRer als bei den Referenzspielen. Die groRte Gruppe der
Wortspiele bildeten die Wortbildungen, mit einem Anteil von 45%. Auch bei den
Themen war die Streuung bei Wortspielen groRer als bei den Referenzspielen.

Die grolRere Themenvielfalt bei den Wortspielen kdnnte daraus resultieren, dass bei
Referenzspielen das Bild im Mittelpunkt stand und deswegen das Aussehen priméar
war. Wortspiele sind vielleicht auch leichter im Bezug auf den Geschmack der
SuRigkeiten zu bilden: es wére schwieriger beispielsweise den Geschmack ,,Sauer*
irgendwie in einem Referenzspiel zu prasentieren, aber mit dem Wort sauer kann man

leicht ein Wortspiel bilden.

Zusatzlich wurde in dieser Arbeit die Frage beantwortet, wie groR8 der Anteil der
Instagram-Werbeposts von Haribo Deutschland ist, die auf einen Uberraschenden
humorvollen Effekt abzielen und ob es eine Korrelation der Likes zwischen Posts mit
und ohne Sprachspiel. Eine solche Korrelation zwischen Likes lieR 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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erklaren, der allein sogar 59 842 Likes bekam und im Zusammenhang mit der Corona-
Pandemie vielleicht besonders intensive Geftihle hervorrief.

Haribo Deutschland nutzt in seinem Instagram-Account sehr viele humorvolle
kommunikative Effekte, und der Anteil der Sprachspiele kdnnte sogar groRer sein,
wenn jeder Produktname als ein humorvoller Effekt in dieser Arbeit gezahlt wirde,
auch wenn es keine besondere Verbindung zwischen Bild und Text gabe. 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 fir 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
ware es beispielsweise auch, die Videos im Material zu analysieren oder sich nur auf
die Produktnamen der SiRigkeiten zu konzentrieren.
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1

Anhang 1

@ haribo_deutschland :

© Nayta tuotteet

Qv W

7 200 tykkas tista

haribo_deutschland Mystische Wesen tummeln sich ab
sofort in den Regalen. £ Wie gefallen euch unsere
neuen fruchtig-frechen vegetarischen Griinis? &2 Bitte
ausschlieBlich Troll-Kommentare, LG HARIBO & %

#seidlieb #haribo #grinis #veggies #hariboveggies
#haribomachtfroh #haribogriinis

s ama



@ haribo_deutschland

QY

3 153 tykkaa tasta

haribo_deutschland &) oder ¢§? Das ist hier die Frage!
Sag's uns in den Kommentaren. &

#haribo #haribomachtfroh #hariboveggies #pastafrutta
#veggie #vegan



@ haribo_deutschland

1253 tykkaa tasta

haribo_deutschland Unser Geheimtipp fiir kalte Tage:
Ingwer-Zitrone! Aber bitte nicht aufkochen. &

#ingwerzitrone #hariboingwerzitrone #ingwershot
#haribomachtfroh #haribo



haribo_deutschland

© Naéyta tuotteet

© QY N

3 512 tykkaa tasta

haribo_deutschland Voll vegetarisch und voll
verschlumpft! @

#schlimpfe #hariboschlimpfe #verschlumpft
#haribomachtfroh

#veggie #vegetarisch



@ haribo_deutschland

QY N
31 683 tykkaa tista

haribo_deutschland Die Qual der Color-Rado-Wahl:
Welcher ist euer absoluter Favorit? &
#haribocolorrado #colorrado #haribomachtfroh #haribo



@ haribo_deutschland

© Qv W

4 668 tykkaa tasta

haribo_deutschland So viele Mini Regenbdgen aus nur
einer Dose! & Unsere neuen Wummis Rainbow!
#wummis #wummisrainbow #haribomachtfroh #haribo



@ haribo_deutschland

Qv N

18 953 tykkaa tasta

haribo_deutschland Na, wer weil® wonach unsere Quaxis
schmecken?&)

Tipp: Es ist keine grtine Frucht.

#haribofrosche #quaxi #haribomachtfroh #haribo



haribo_deutschland

~ ONEIN A

MELON

\

QY N

4 201 tykkaa tasta
haribo_deutschland You are one in a MELON! & % %

#melonmonday #haribomelonen #haribomachtfroh
#oneinamelon #haribo #melone



@ haribo_deutschland

QY | N

5 038 tykkaa tasta

haribo_deutschland Ssssuper Sache: |hr konnt zuerst
siiRe

Kirsche naschen und dann saure Orange - oder beides
gleichzeitig'ge @

Im Doppelpack gibt's auch noch Blaubeere & schwarze
Johannisbeere, sowie Apfel & Zitrone. (¥
#twinsnakes #sssul #sssauer #slRsauer
#haribomachtfroh #haribo
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@ haribo_deutschland :

o . —

zum Teilen

© QY W

5 895 tykkaa tasta
haribo_deutschland Juhu — unsere @& Kolalas @& gibt's

nun auch im Beutel! Verrat der Name vielleicht, wonach
sie schmecken? &3

Ab sofort konnt Ihr sie im Supermarkt entdecken.

#haribo #kolalas #koalas #naschen #fruchtqummi
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@ haribo_deutschland

© QY W

3 454 tykkaa tasta

haribo_deutschland NEU — nur Spiegeleier, nur fiir Euch!
©, . Unsere #Spiegeleier gibt es ab sofort in der Dose.

o

#haribospiegeleier #haribomachtfroh #haribo
#frihstlck #siBesfriihstlick #naschen
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@ haribo_deutschland

© QY N

7 612 tykkaa tastd

haribo_deutschland Wir starten mit Neuheiten wie den
Kolalas @ und Klassikern, wie den Quaxis &2 ins Jahr!
&3 Was ist Euer Favorit?

#neu #klassiker #quaxi #twinsnakes #melonen #kolalas
#haribomachtfroh #haribo
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@ haribo_deutschland

Auf éin suBes .
2021 -
Cola-Flaschen-Prost!

© Qv W

2 371 tykkaa tasta

haribo_deutschland Wir erheben unsere
Cola-Flaschchen auf ein prickelndes, neues Jahr! ERES
Wer sto3t mit uns auf 2021 an? &3

#colaflaschenprost #nuransilvester #haribomachtfroh
#haribo #happynewyear #prost
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@ haribo_deutschland

Qv W

4 955 tykkaa tasta

haribo_deutschland Unser Weihnachtsmenti ist
angerichtet! ' & Was gibt es bei Euch an den
Feiertagen leckeres zum Essen? Wir wiinschen Euch
allen FROHE WEIHNACHTEN!

#haribo #haribomachtfroh #weihnachtenmitharibo

#weihnachtsdeko #platzchenteller #naschen
#weinachtsessen
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@ haribo_deutschland

© QY W

3 174 tykkaa tasta

haribo_deutschland Platzchen backen a la HARIBO! &
.« Welche Sorte Platzchen mdgt Ihr am liebsten?

#haribo #haribomachtfroh #weihnachtenmitharibo

#weihnachtsdeko #platzchenteller #naschen
#pastabasta
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@ haribo_deutschland

Qv W

16 135 tykkaa tasta

haribo_deutschland Die Weihnachtsdekoration kommt
bei uns nicht aus dem Keller & , sondern aus der
Naschschublade! Ist bei Euch zu Hause schon
geschmiickt? g

#haribo #haribomachtfroh #weihnachtenmitharibo

#weihnachtsdeko #platzchenteller #naschen
#baiserkugeln
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@ haribo_deutschland .

B0
3
_

2 196 tykkaa tasta

haribo_deutschland Spaghetti a la kritz! « &3 Wer liebt
Lakritz auch so sehr? @@

#haribo #haribomachtfroh #lakritzliebe
#lakritzschnecken #lakritz
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@ haribo_deutschland :

O QY
5 109 tykkaa tasta

haribo_deutschland Unsere Himbeere in ihrem
Weihnachtsoutfit. & E

#hariboberries #hariboperlkugeln #haribomachtfroh
#weihnachtenmitharibo #haribo
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@ haribo_deutschland .

S

o

QO 4 W

2 111 tykkas tasta

haribo_deutschland Ein ganzes Blech Winter-Konfekt fir
Euch - frisch aus der HARIBO Weihnachtsbéackerei. ¢&E
#winterkonfekt #haribo #haribomachtfroh
#weihnachtenmitharibo
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20

J@g’ haribo_deutschland

Wir machen

I-IARIBO bk
FRUCHTE...

Qv W

2 008 tykkaa tasta

haribo_deutschland Seit 2004 rollen wir nicht nur Lakritz,
sondern auch leckere Fruchtschnecken. Keep on rollin'!
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@ haribo_deutschland

ERFRISCHEND ANDERS

_t SEIT 1986
-2

HARIBO! ,
| \ RONCHIOL

oQv N

3 164 tykkaa tasta
haribo_deutschland Wer von Euch kennt unser etwas

anderes Fruchtgummi mit echtem Minzél? @' ©
#teilderfamilieseit1986 #haribobronchiol

#jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#jubilaumsnugget #haribo #haribomachtfroh
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@ haribo_deutschland

 (KIEINE FRAGE :

DER BEERE

SEIT e B

© Qv W

5 309 tykkaa tasta

haribo_deutschland Wir haben immer etwas fiir Euren
Beeren-Hunger. Y4

#100JahreFreude #100JahreHARIBO #jubilaumsnugget

#haribo #haribomachtfroh #hariboberries #berries
#naschen #beerenzeit
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@ haribo_deutschland

16 350 tykkaa tasta
haribo_deutschland Man darf auch mal ROT sehen,
wenn es so lecker aussieht! &2

#haribo #haribomachtfroh #lecker #naschen
#primavera #pastafrutta #ballatstixx #riesenerdbeeren
#fruschtschnecken #happycherries #goldbaren
#haribogoldbéaren
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@ haribo_deutschland

L

JEM I
HARIBO

VAMPIRBISSE(N)

——— SEHIN2Y . e

> o

/.

© Qv W

2 031 tykkaa tasta

haribo_deutschland Seit 1991 flattern die bunten
Vampire durch unser Sortiment. €Y
#100JahreFreude #100JahreHARIBO #jubilaumsnugget
#HARIBOVampire
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@ haribo_deutschland

. @ »
NASCHTRONAUT

2 823 tykkaa tasta

haribo_deutschland Polizistin? Influencer? Unser
Traumberuf steht jedenfalls fest! @& &

#haribopicoballa #picoballa #haribomachtfroh
#astronaut #traumberuf
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26

@ haribo_deutschland

HARIBO
EXTRA POMMES

SEIT 1980

3 727 tykkaa tasta
haribo_deutschland Berlin oder Ruhrpott? Woher die
Currywurst kommt, kdnnen wir euch auch nicht sagen.

&® Aber die Sauren Pommes, die kommen ganz sicher
nur aus Bonn!§y

#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#haribopommes #saurepommes #haribomachtfroh
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27

&) haribo_deutschland

2 970 tykkaa tasta

haribo_deutschland WER liebt hier WAS?

@ Lakritz Schnecke

¥ Drop & Fruit

@ Pearlico

@ Stafetten

¥ Konfekt

@ Lakritzstange

... wer da eine Lakritzpause braucht, greift sich einfach
die Happy-Cola-Flasche. & Nur noch fur kurze Zeit.
#haribo #haribomachtfroh #colorrado
#colorradodarkmix #lakritz #lakritzliebe
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28

@ haribo_deutschland

HARIBO @

UNZENTRENNLICH

L

o

i

© Qv W

3 092 tykkaa tasta

haribo_deutschland Dieses sweete Duo ist eine doppelte
Bereicherung fiir unsere Barenfamilie. #

Und perfekt fir alle, die sich nicht zwischen s oder
sauer entscheiden wollen. &

(*Wenn ihr von #barchenparchen nie genug bekommen
konnt, dann macht doch bei unserem Gewinnspiel mit.
Kommentiert mit Barchen-Parchen und habt die Chance
auf 1 von 10 Naschpaketen.

Teilnahmebedingungen im Profil.
#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
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@ haribo_deutschland

S

TOTAL BANANAS

SEIT 1980

O QVv N
13 110 tykkaa tasta

haribo_deutschland Die Affen rasen durch den Wald &
machen schnell bei HARIBO halt. Die ganze Affenbande
#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#haribobananas #haribomachtfroh #bananas
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@ haribo_deutschland :

. Vhioal
zum Teilen

Color-Rado

Qv W

3 277 tykkaa tasta

haribo_deutschland WIEDER DA! § Unser Color-Rado
Dark Mix lasst alle Lakritzherzen hoher schlagen. Eures
auch? Fir kurze Zeit konnt Ihr ihn im Handel entdecken.

#haribo #haribomachtfroh #lakritz #lakritzliebe
#colorrado #colorradodarkmix #lakritzschnecke
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&) haribo_deutschland

OQY | R

5 364 tykkaa tasta

haribo_deutschland HARIBO Weinland zeichnet sich
durch seine feine RestsiiRe aus sowie sein weiches
Bouquet mit Noten von Ananas %, Zitrone#), oder
Orange  und einer feinen Beerennote@ im Abgang&
& &" (Der Weinlandkenner, 2020)¢

#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#hariboweinland
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@ haribo_deutschland

Qv N

3 774 tykkaa tasta

haribo_deutschland NEU % Konfekt von seiner
Schokoladenseite! %

Unsere #LimitedEdition bringt 5 schokoladige leckere
Sorten mit Lakritz. @4 Wer hat schon probiert?

#haribo #haribomachtfroh #konfekt #haribokonfekt
#schokolade #schoko #schokoliebe
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@ haribo_deutschland :

Qv A
41 129 tykkaa tasta

haribo_deutschland Aus der #Sauerwelle /& Bl wird
bei uns schnell mal 'ne #Dauerwelle, & & so lecker
sauer sind die! ) Wer von Euch kann auch nie genug
kriegen?

#haribo #sauermachtlustig #haribomachtfroh

#sauernaschen #lecker #rainbow #veggie #vegetarisch
#haribosauerwelle
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@ haribo_deutschland
r‘

. BUNTE MATERI

ENTDECKT!

haribo_deutschland Sie ist besonders gut zu erkennen,
wenn man den Beutel 6ffnet und gaaaaanz tief... lisaa

34



35

@ haribo_deutschland :

Qv W

53 551 tykkaa tasta

haribo_deutschland Wir haben immer #Erdbeeren fiir
Euch auf Lager! @ @ @ Auch nach der Saison. & Habt
Ihr einen Favoriten?

#erdbeersaison #leckerschmecker #haribo

#haribomachtfroh #primavera #pastabasta #ballatstixx
#riesenerdbeeren #naschen
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@ haribo_deutschland

S

Saure Gurken-Zeit
SEIT 1977

Qv W

3 831 tykkaa tasta

haribo_deutschland Unsere sauren Gurken versiiRen seit
1977 nicht nur die Sauregurkenzeit.&) &
#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#sauregurken #haribosauregurken #sauregurkenzeit
#sommerloch
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@ haribo_deutschland

W

1 695 tykkaa tasta
haribo_deutschland Wir machen heute BLAU! Und zwar
Schlumpf-Blau, lecker!§py

#ausschlumpfhausenbittesehr
#hariboschliimpfe

#dieschlimpfe

#schlumpfhausen
#leckerschmecker
#dieschlimpfesindlos
#wirsehenblau

#haribomachtfroh #papaschlumpf

37



38

@ haribo_deutschland

E‘CHM ULLER

ODERRING?

Beides seit den 1920ern

!/

Qv W

11 770 tykkaa tasta

haribo_deutschland Schnuller oder Ring? ) Wer
kennt's? &

#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#haribokinderschnuller #haribomachtfroh
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@ haribo_deutschland :

Qv W

5 269 tykkaa tasta

haribo_deutschland Die erste Melone, die man nicht
schneiden muss! & & Unser Sommerspecial bekommt
lhr nur noch fiir kurze Zeit - wer braucht noch einen

Vorrat? e

#sommerspecial #haribomelonen #melonen #haribo
#haribomachtfroh #sommer2020
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@ haribo_deutschland

ARIBO

=
PHANTASTISCHE

¢ GESCHICHTEN

SEIT 1984

Qv W

1 469 tykkaa tasta

haribo_deutschland Wenn der %, T-Rex auf ==
Rennwagen und &» Roboter trifft.

#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#haribophantasia #phantastisch #haribomachtfroh
#phantasie
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41

@ haribo_deutschland ®

Qv W

3 837 tykkaa tasta

haribo_deutschland Beste Freunde, unsere Barchen!
W SuB & sauer und doch unzertrennlich. An wen denkt
Ihr dabei ganz besonders? Wer ist Euer
Barchen-Parchen? Danke fur Dein schones Foto,
@prinzessin_pastinake. &
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@ haribo_deutschland :

JEMW %
HARIBO

rir die BUCKETLIST:
Finde einen Beutel mit
mehr als 5 Himbeeren

Qv W

2 069 tykkaa tasta

haribo_deutschland Immer gleich? Ist doch langweilig.
& Durch Zufallsmischung sind Schwankungen im
Mischungsverhaltnis wie bei Color-Rado unvermeidbar.
Wir finden: Das macht Color-Rado immer wieder
spannend. &

#Z Unter allen die von der pinken Himbeere nie genug
bekommen, verlosen wir 10 Berries-Naschpakete.
Einfach mit Himbeere kommentieren.
Teilnahmebedingungen |54 Bio.

#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#gewinnspiel #haribocolorrado #pinkehimbeere
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@ haribo_deutschland

'~?’,¢

VERSCHLUMPFT

) LEckER v,

- SEIT, 1984

dp'ﬁ

QY W
2 641 tykkaa tasta

haribo_deutschland Jeden Tag verschlumpfen uns die
Schliimpfe. @ Wer liebt sie auch so sehr?&»

#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude

#hariboschlimpfe #schlimpfe #schlumpfhausen
#haribomachtfroh #100JahreHARIBO
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@ haribo_deutschland

44

3 196 tykkaa tasta

haribo_deutschland Von allen Sorten der #Melonen
mogen wir die soften #HARIBO Melonen am liebsten. &
& Wem von Euch geht es genauso? & Nur fir kurze
Zeit erhaltlich.

#haribomelonen #sommerspecial #haribo
#haribomachtfroh #sommer2020



45

@ haribo_deutschland :

2 342 tykkaa tasta

haribo_deutschland Tropifrutti-Fans aufgepasst, diese
Edition ist limitiert! @ Fruchtig spritzig bringt sie Euch
Urlaubsfeeling nach Hause. " % Wer hat sie schon
probiert?

#tropifrutti #haribo #haribomachtfroh
#schmecktnachsommer #sommerzeit #sommer2020
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46

@ haribo_deutschland :

HARIBOR

)\

...UND 'NE

KALTE COLA

© QY W

1 405 tykkaa tasta

haribo_deutschland Seit dem Weltmeistersommer von
1974 ist HARIBO Happy Cola im Beutel die perfekte
Erfrischung. &%

Unser Tipp: Einfach kurz in den Kiihlschrank legen -
genau wie das Original. &

#Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO #100JahreFreude
#happycola #haribohappycola #weltmeister #1974
#gemeinsamefreude
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@ haribo_deutschland

47

3

......

2 542 tykkaa tista

haribo_deutschland Obstsalat 4 la HARIBO! ¥, e »
Welche Ananas schnappt Ihr Euch: links, rechts oder
gleich den ganzen Teller? &

#haribo #haribomachtfroh #sommer2020 #obstsalat
#tropifrutti #tropischefriichte



48

48

@ haribo_deutschland

48 518 tykkaa tasta

haribo_deutschland Wir baden diesen Sommer in
fruchtig spritzigen Leckereien! £

W} #Melonen

Wy #SauerBrenner

W% #HappyLimo

W§ #Tropifrutti fruchtig spritzig

Wer will auch? Hand hoch! § @



49

@ haribo_deutschland

49

Qv

24 955 tykkaa tasta

haribo_deutschland Es geht ans Eingemacht
an den Naschvorrat der sauren Gurken. & 4
J Himbeere # Zitrone # Welche Gurke ist
Liebling?

#sauregurken #naschvorrat #haribo #haribc
#issdeingemiisetag



50

@ haribo_deutschland

© Qv W

18 807 tykkaa tasta

haribo_deutschland ROOOAR! Jas%0 Unsere NEUEN
sauren Sauerier sind eigentlich ganz siiB, oder? & Ab
sofort kdnnt Ihr sie in der Runddose kaufen.

#dinos #dinosaurier #sauerier #haribo
#haribomachtfroh #naschen
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51

haribo_deutschland

| @

©OQY N

24 828 tykkaa tasta

haribo_deutschland @-Entdecker oder schon

& -Liebhaber? Wir haben fir Euch die richtige Portion:
Unser neues Sommerspecial bekommt ihr im Beutel
oder in der Dose. @

#haribo #haribomachtfroh #haribomelonen
#sommerspecial #wassermelone
#schmecktnachsommer #sommerzeit #sommer2020
#urlaubzuhause #homesweethome
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52

@ haribo_deutschland

é .

p———— - .) / | J ‘
Qv W
15 313 tykkaa tasta

haribo_deutschland So sagt man bei uns in Bonn zu
WeilRen Mausen "... Die sehen wir hier seit 1953 t&glich.
Aber natirlich nur die aus Schaumzucker. © &
#100JahreHARIBO #100JahreFreude #Jubilaumsnugget
#hariboweillemause #schaumzuckermaus #bonn
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53

@ haribo_deutschland :

),

O )
“

-

QQQ(

o 4 @« w

- -
e . &
Qv N

19 584 tykkaa tasta

haribo_deutschland Haps, haps, weg! & Das geht bei
Mini Color-Rado aber auch immer schnell. @ Danke fir
das kreative Foto, liebe Nicole @golden_freckles!

#haribo #haribomachtfroh #yummi #regram #colorrado
#naschen



54

@ haribo_deutschland :

L QY W

1 994 tykkaa tasts

haribo_deutschland Tage wie diese sollte man mit
ausreichend Leckereien Uiberbriicken! @

#briickentag #haribo #haribomachtfroh #ballaballa
#langeswochenende
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55

&) haribo_deutschland

LR R

JEMNY
HARIBO

UNUNTERBROCHEN

ERDBEERZEIT

SEIT 1957

© QY W

2 571 tykkaa tasta

haribo_deutschland Wir lieben Erdbeeren. @ &
Deshalb ist fiir alle Erdbeer-Fans mit unseren Primavera
seit 1957 das ganze Jahr iber Erdbeersaison.
Ununterbrochen. @

Fur das erdbeerige Vergntigen Zuhause verlosen wir 10 x
10 Beutel Primavera. Verratet uns daftir, wer der groRte
Primavera-Fan ist. € Teilnahmebedingungen findet ihr
in der Bio.

#100JahreHARIBO #100JahreFreude #Jubilaumsnugget
#primavera #hariboprimavera #hariboerdbeeren

#erdbeeren #schaumzucker #naschen #freude
#harihomachtfroh #aewinnaniel



56

@ haribo_deutschland

Qv W

29 645 tykkaa tasta

haribo_deutschland Die heimische Erdbeeren-Saison
geht los - genau nach unserem Geschmack! @@ @
Habt Ihr einen Favoriten?

#erdbeeren #erdbeersaison #leckerschmecker #haribo

#haribomachtfroh #primavera #pastabasta #ballatstixx
#riesenerdbeeren
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@ haribo_deutschland

© Qv W

1 849 tykkaa tasta
haribo_deutschland Familie ist, wenn viele kleine und

groRe Herzen zusammenkommen. @@ @Y ¢’ Y
LA 1 4

#tagderfamilie #haribo #haribomachtfroh #familienzeit
#familie
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58

«g haribo_deutschland

5 735 tykkaa tasta

haribo_deutschland Es heil}t wieder Flaschen naschen!
1.+ Happy Limo 1 ist zurtick und erfrischt euch fruchtig
spritzig mit Zitronen-, Orangen- oder
Grapefruit-Limonadengeschmack. i) &

#haribo #haribomachtfroh #sommer2020 #erfrischung
#happylimo #limonade #urlaubzuhause
#homesweethome #sauermachtlustig
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@ haribo_deutschland

= ]o600km
JAIGYY  Goldbéren tédglich
AR'BO /:,J —

OQV N

3 090 tykkaa tasta

haribo_deutschland 160 Mio. kleine Goldbaren
produziert HARIBO weltweit jeden Tag "7". Wenn wir die
alle aneinanderlegen wirden, kamen wir damit von
unserer Zentrale in Grafschaft bis zu den Baren ".;" hinter
Trondheim in Norwegen. Barenstark, oder? €.
#100JahreHARIBO #100JahreFreude #Jubilaumsnugget
#goldbaren #haribogoldbaren #funfact

#faktastisch #100JahreHARIBO #geburtstag
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@ haribo_deutschland :

60

31 633 tykkaa tasta

haribo_deutschland % % % NEU! &% & |hr kennt
unsere Melonen vielleicht schon aus dem Urlaub? Wir
holen sie fiir Euch diesen Sommer limitiert nach
Deutschland! & Unser Sommerspecial gibt es ab sofort
im Beutel und in der Dose.

#haribo #haribomachtfroh #haribomelonen
#sommerspecial #wassermelone #picknick
#fruchtspielRe #schmecktnachsommer #sommerzeit
#sommer2020 #urlaubzuhause #homesweethome



61

61

@ haribo_deutschland

QY |

30 199 tykkaa tasta

haribo_deutschland Ein griiner leckerer #Quaxi kommt
selten allein! &2&82%8 Wusstet |hr, dass unsere Frosche
nach Pfirsich-Maracuja schmecken? @

#haribomachtfroh #haribo #hariboquaxi #naschen




@ haribo_deutschland

62

©QVv N

28 477 tykkaa tasts

haribo_deutschland Dieser Friihling ist blumig lecker! &
%! Pico-Balla Fans werden unseren #Blumenzauber
lieben ... oder was meint |hr? &

#haribo #haribomachtfroh #blumen #flowerpower
#fruhling



63

@ haribo_deutschland :

©QVv W

2 044 tykkaa tasta

haribo_deutschland Bose Teufel kommen in die Holle,
stiBe Teufel @ in den Beutel. Seit 1922 ist das siiBe
Teufelchen fester Bestandteil unseres Sortiments und
darf natirlich im Phantasia-Beutel nicht fehlen.&»

#100JahreFreude #Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO
#haribosueteufel #haribophantasia #buntemischung
#kultnascherei #siiReteufel #lecker #haribomachtfroh
#haribogeburtstag
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64

@ haribo_deutschland

DIE NACH
SCHMECKEN?

Qv N
1 431 tykkaa tasta

haribo_deutschland ...& noch nach weiteren leckeren
Geschmacksrichtungen. @ & &

Die HARIBO Baiser Eier legt euch der Osterhase ! seit

1920 ins Nest.
Oder ist das vielleicht der HARIBO Goldbar?e &

#100JahreFreude #Jubilaumsnugget #100JahreHARIBO
#baisereier #ostern #osternest #osterfest
#haribomachtfroh #gemeinsam100Jahre #osterei
#ostereier
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@ haribo_deutschland

© QY W

2 230 tykkaa tasta

haribo_deutschland Achtung, im Anmarsch: Mia, Emil,
Anton, Emma, Ben und Frieda — unsere fruchtig freche
Milchbaren-Bande. &

#haribomachtfroh #haribo #haribomilchbaren #rainbow
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@ haribo_deutschland

© QY N

1773 tykkaa tasta

haribo_deutschland Fertig gebacken! £2 Zum AnbeilRen
unsere Color-Rado Muffins ... Wer hatte jetzt auch gerne
einen? &

#ohnebacken #haribo #haribomachtfroh
#leckerschmecker #muffin #muffins #colorrado
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@ haribo_deutschland :

.

67

10 542 tykkaa tésts

haribo_deutschland Hier sind Goldbaren-Experten
gefragt - welche Sorte fehlt? #

#goldbaren #6sorten #6geschmacksrichtungen #apfel
#erdbeere #ananas #zitrone #saftorange #haribo
#haribomachtfroh #lieblingssorte #lieblingsfarbe
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@ haribo_deutschland .

| e
w -

¢s

»
Ich glaub mein
» Chamileon See

pfeift.

-
© Q A

3 600 tykkaa tasta
haribo_deutschland Unser Chamaleon kann auch mal

anders. @ &

#letslaughday #chamaleon #zumverwechselnahnlich
#haribo #haribomachtfroh #phantasia
#haribophantasia #ichglaubmeinschweinpfeift
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69

69

(&) haribo_deutschland

© QY N

59 842 tykkai tasta

haribo_deutschland Die Goldbaren und wir traumen vom
nachsten Urlaub - wo soll es fur Euch hingehen?
Danke fir das Foto @kayejourdain!



Anhang 2

Nummer | Sprachspiel Art Thema des humorvollen
Effekts

1 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

2 Wortbildung (Fruit/Frutti), Homoiphone von Frutta und Aussehen der StRigkeit

Frutti, Kontextkombination

3 Kontextkombination Geschmack der SuRigkeit

4 Anspielung auf Text-Bild-Basis Aussehen der StRigkeit

5 Wortbildung Name der SuRigkeit

6 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

7 Wortbildung Aussehen der StRigkeit

8 Homoiophone Aussehen der StRigkeit

9 Laut Hinzufligung, Kontextkombination Aussehen der SiiBigkeit

10 Laut Hinzuflgung Aussehen der StRigkeit

11 Kontextkombination Aussehen der SiBigkeit

12 Laut Hinzufligung Aussehen der StRigkeit

13 Kontextkombination Aussehen der SiBigkeit

14 Kontextkombination Anderes

15 Kontextkombination Aussehen der SiBigkeit

16 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

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

18 Kontextkombination Anderes

19 Kontextkombination Anderes

20 Polysemie Aussehen der StRigkeit

21 Polysemie Geschmack der SuRigkeit

22 Wortbildung Geschmack der StBigkeit

23 Polysemie Farbe der SuRigkeit

24 Kontextkombination Aussehen der SiRigkeit

25 Kontamination Anderes

26 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

27 Wortbildung Geschmack der SuRigkeit

28 Personifikation Anderes

29 Polysemie Aussehen der StRigkeit

30 Wortbildung Geschmack der StBigkeit

31 Kontextkombination Name der StRigkeit

32 Wortbildung Geschmack der StBigkeit

33 Kontamination Geschmack der SuRigkeit

34 Kontextkombination Farbe der SuRigkeit

35 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

36 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

37 Polysemie Farbe der SuRigkeit

38 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

39 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit

40 Kontextkombination Name der StRigkeit

41 Personifikation Anderes

42 Kontextkombination Aussehen der SuSigkeit




43 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
44 Kontextkombination Aussehen der SiiBigkeit
45 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
46 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
47 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
48 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
49 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
50 Kontamination Aussehen der StRigkeit
51 Kontamination Aussehen der StRigkeit
52 Kontextkombination Aussehen der SiiBigkeit
53 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
54 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
55 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
56 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
57 Kontextkombination Anderes

58 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
59 Polysemie Aussehen der StRigkeit
60 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
61 Wortbildung, Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
62 Kontextkombination Aussehen der SiBigkeit
63 Kontextkombination Name der StRigkeit

64 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
65 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
66 Kontextkombination Aussehen der StRigkeit
67 Wortbildung Aussehen der StRigkeit
68 Wort Vertauschung Aussehen der SuSigkeit

69

Personifikation

Anderes




