Zeitschrift: Sprachspiegel : Zweimonatsschrift
Herausgeber: Schweizerischer Verein fur die deutsche Sprache

Band: 29 (1973)

Heft: 6

Artikel: Sprichwort und Wirtschaftssprache
Autor: Mieder, Wolfgang

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-421137

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 07.01.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-421137
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

Sprichwort und Wirtschaftssprache
Von Prof. Dr. Wolfgang Mieder, Burlington (Vermont, USA)

Vor einigen Wochen war in der Wochenzeitung DIE ZEIT in der
Wirtschaftssparte der folgende Absatz zu lesen:

Spriiche

Ein altes deutsches Sprichwort besagt: Was du heute kannst be-
sorgen, das verschiebe nicht auf morgen! Zu emsigem Fleily will
diese Spruchweisheit die Menschen anhalten. Denn: Sich regen,
bringt Segen. Und Miiliggang ist aller Laster Anfang. Doch nicht
nur das. Was du heute kannst besorgen, bringt dir auch Gewinn.
Das jedenfalls versucht ein Minchner Kaufhaus den Konsu-
menten beizubringen. In nostalgischer Jugendstilumrahmung
schmiickt es seine seitengroBen Inserate mit dem biederménni-
schen Ratschlag: Was du heute kannst besorgen, kaufst du billi-
ger als morgen!

Zu emsigem Kaufen also will dieser Miinchner Krimer seine
Mitmenschen anhalten, denn Not kennt kein Gebot. Sparsamkeit
hin, Stabilitdtsprogramm her — die Kasse soll stimmen, und die
Lager miissen leer werden, damit die teurere Ware fiir die néch-
ste Saison eingekauft werden kann. Also frisch auf, die Infla-
tionsmentalitit angeheizt, damit der Spruch stimmt und das
Preiskarussell sich munter weiter dreht.

Wo kimen wir auch hin, wenn der Konsument plotzlich anfinge,
die Mark umzudrehen und abzuwarten, weil er sich des Sprich-
wortes erinnert: Gut Ding will Weile haben. Denn dann greifen
die Preis-Bremsen vielleicht doch.?

Benutzt hier also ein Kaufmann ein abgewandeltes Sprichwort,
um seine Kunden damit trotz laufend erhdhter Preise zum Kau-
fen anzuregen, so lautet der Titel seines Leitartikels in derselben
Ausgabe dieser Zeitung: ,Ist gegen die Inflation kein Kraut ge-
wachsen?“2 Auch hinter dieser Fragestellung verbirgt sich ein
durchaus bekanntes Sprichwort, ndmlich , Gegen den Tod ist
kein Kraut gewachsen®, aber hier soll das variierte Sprichwort
die scheinbare Ausweglosigkeit der steigenden Inflation versinn-
bildlichen, wihrend die Sprichwortmodifikation des Kaufmannes

1 ZEIT, Nr. 33 (17. August 1973), S. 15, Sp. 5. Zitiert wird nach der ameri-
kanischen Ausgabe der ZEIT (Wochenzeitung fiir Politik, Wirtschaft,
Handel und Kultur. Zum Sprichwort in der Zeitung vgl. meinen Beitrag
iber , Verwendungsmoglichkeiten und Funktionswerte des Sprichwor-
tes in der Wochenzeitung®, Muttersprache, 83 (1973), 89—119.

2 ZEIT, Nr. 33 (17. August 1973), S. 12, Sp. 2—4.
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gerade auf den personlichen Profit bedacht ist. Antithetisch
stehen sich somit diese beiden Variationen altiuberlieferter
Sprichworter gegentiber, wobei die Widerspriichlichkeit ein Cha-
rakteristikum der Sprichworter tiberhaupt ist®. Sprichworter,
die bekanntlich allzu schnell vom Einzelfall auf das Allgemeine
schlieBen, bringen dadurch oft eine Einseitigkeit mit sich, die
leicht zu Widerspriichen fithren kann. Da jedoch der Sprichwor-
terschatz einer Sprache Tausende solcher Weisheiten in sich birgt,
ist es allgemein fiir den Sprecher ein leichtes, ein fiir den Au-
genblick treffendes Sprichwort zu finden. Das gilt auch noch
heute; doch tritt im modernen Sprachgebrauch schnell ein neues
Phé&nomen hinzu, ndmlich die Anpassung des alten Sprichwortes
an das moderne, technisierte und vor allem von wirtschaftlichen
Interessen bestimmte Leben. Kein Wunder also, daB, wie die
obigen Beispiele zeigten, Ausdriicke der Wirtschaftssprache
Schliisselwoérter von Sprichwértern ersetzen, die dann der alten
Formel im zeitgebundenen Leben einen neuen Sinn verleihen.
Schon hier soll jedoch darauf hingewiesen werden, daf3 dabei die
Formelhaftigkeit dessprichwortlichen Ausdrucks bestehen bleibt,
denn auch der moderne Mensch scheint vom sprachlichen Gehalt
dieser Formeln nicht loszukommen. Gerade in der heutigen Spra-
che herrscht die sprachliche Formel, diese ,,sprachliche Fertig-
ware“?4, die laufend in der Form von Slogans und Parolen auf-
tritt, wobei das Sprichwort, sei es nun im altiiberlieferten oder
zeitgebundenen Wortlaut, als ,der Prototyp des Formelhaften
tberhaupt®® zu gelten hat.

Von besonderem Interesse ist nun, wie das Sprichwort seiner
jeweiligen Gebrauchsintention entsprechend abgewandelt wird.
Es geniigt einfach nicht mehr, ein Sprichwort wie ,Was gut ist
fir den Kalt, ist auch gut fiir den Warm® zu verwenden, wenn
z. B. von Amerikas Autoherstellern die Rede ist, die trotz Benzin-
knappheit weiterhin fiir ihre benzinverschlingenden Superautos
werben. Da, wenn man vom amerikanischen Auto spricht, so-
wieso die Firmennamen General Motors oder Ford auftauchen,
so wird das soeben genannte Sprichwort im Sinne der Fabrikan-
ten assoziativ zu ,,Was gut ist fiir General Motors, ist auch gut fiir
Amerika“® umfunktioniert. Erst durch diese Versinnbildlichung
bekommt das bewéhrte Sprichwort seinen betonten Sinn, denn

3 Vgl. Friedrich Seiler, Deutsche Sprichwdérterkunde (Miinchen 1922), S.
316 ff.

* Vgl. Hermann Bausinger, Dialekte, Sprachbarrieren, Sondersprachen
(Frankfurt 1972), S. 141.

5 Vgl Ingeborg Weber-Kellermann, ,,Die Bedeutung des Formelhaften im
volkstiimlichen Denken®, in Viélkerforschung, hrsg. von Wolfgang Steinitz
(Berlin 1954), S. 194.

¢ ZEIT, Nr. 28 (13. Juli 1973), S. 22, Sp. 4.
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tatsichlich scheinen die Fabrikanten halt nur auf sich selbst und
hren Gewinn bedacht zu sein und eben nicht auf das Wohl des
Verbrauchers. Indem diese Ansicht aber im Gewande eines abge-
wandelten Sprichwortes vorgetragen wird, gewinnt sie gleich-
zeitig an Glaubhaftigkeit und Uberzeugungskraft; denn auch dem
variierten Sprichwort liegt noch der im eigentlichen Sprichwort
enthaltene Weisheits- und Wahrheitsanspruch zugrunde.

So driickt das abgewandelte Sprichwort weiterhin eine gebilligte
und bekannte Regel aus’, aber eben nicht mehr unbedingt in der
allgemeinen Umgangssprache, sondern verschiedenen Sonder-
sprachen entsprechend. In dem zitierten Fall kommt die Varia-
tion aus der Sprache der Wissenschaft, und das Vokabular der
modernen Industriegesellschaft fiigt sich ohne weiteres in das
sprachliche Geriist des Sprichwortes ein. HeiBt es nun als weite-
res Beispiel in der Bibel noch ,,Der Mensch lebt nicht vom Brot
allein“, so lautet der Titel eines verschiedene soziale Modelle
untersuchenden Buches provozierend ,Nicht vom Lohn allein® B
Besonders frappierend wirkt dieser Titel dadurch, daB3 ,der
Mensch lebt* weggelassen wurde. Trotzdem wird jeder Leser
sogleich an das bekannte Sprichwort denken und dadurch die
Bedeutung des Titels erkennen. .
Besonderer Beliebtheit erfreuen sich Abénderungen von ,,Guter
Rat ist teuer®. In Anbetracht des ungewissen Haushaltplanes
wurde bemerkt, daB ,guter Staat teuer ist® 9 und iber eine
Menge wirtschaftspolitischer Programme hieB es schlieBlich
,Guter Wirtschaftsrat ist teuer“*’. Das eine Mal wird ,,Rat“ durch
,Staat“ ersetzt, das andere Mal durch , Wirtschaft®, und sofort
tritt das allgemeine Sprichwort in die Sphare der Wirtschaft
iiber. Ein Wortaustausch macht ebenfalls aus ,Mensch bleibt
Mensch® miihelos ,,Mark bleibt Mark“!!, um trotz der Geldent-
wertung auf die unverénderte Wertaufbewahrungsfunktion des
Geldes zu verweisen.

Komplizierter ist bereits die Beschriftung einer Fotografie, wor-
auf eine Diesellokomotive der Bundesbahn mit einem Schienen-
netz zu sehen ist. Und doch verbirgt sich hinter dem ,, Viele Wege
fithren ins Defizit“!? das oft benutzte Sprichwort , Alle Wege

7 Hermann Bausinger definiert: ,Das Sprichwort ist eine partiell giiltige
Lebensregel ... Dabei ist die Regel im allgemeinen nicht als Vorschrift
formuliert, sondern als Kommentar®, in Formen der , Volkspoesie®
(Berlin 1968), S. 98.

8 Vgl. Michael Jungblut, Nicht vom Lohn allein — Elf Modelle fir Mit-
bestimmung und Erfolgsbeteiligung (Hamburg 1973).

9 ZEIT, Nr. 5 (2. Februar 1971), S. 13, Sp. 1.

10 ZEIT, Nr. 27 (6. Juli 1971), S. 16, Sp. 2.

11 ZEIT, Nr. 5 (30. Januar 1973), S. 19, Sp. 1.

12 ZEIT, Nr. 31 (3. August 1971), S. 18, Sp. 3.

167



fihren nach Rom“. Ist an sich die wortliche Aussage , Viele
Wege fihren ins Defizit“ bereits bildhaft genug, so verstarkt die
Fotografie die Anschaulichkeit des abgewandelten Sprichwortes
noch. Aullerdem wird dadurch sofort auf das finanzielle Problem
der Eisenbahn hingewiesen, bei der zwar nicht ,alle“, aber doch
eben ,viele“ Wege nicht ins schéne Rom, sondern ins Defizit
fihren. So ist es leicht, ,Rom* durch eine Menge von Substan-
tiven zu ersetzen, ganz wie es die Umstdnde mit sich bringen.
Geht es z. B. um den Import fernostlicher Krankenschwestern
nach Deutschland, so heifit es einleitend allgemein feststellend,
,, Viele Wege fiihren in den Fernen Osten* 13,

Der Geschéftssprache vollig angepalit ist z. B. auch ein Sprich-
wort wie ,,Wo ein Boom ist, da sind die Spekulanten nicht weit“ 4.
Wie dieses Sprichwort aus ,,Wo Geld ist, da sind auch die Leute®
abgeleitet wurde, so wird aus , Alter schiitzt vor Torheit nicht \
in bezug auf die schwankenden Wechselkurse ,,Floating schiitzt
vor Sorgen nicht“?® In diesen beiden Beispielen zeigt sich, daB3
den Anglizismen beziehungsweise den Amerikanismen selbst die
bewéhrten Sprichworter nicht heilig sind. Wérter wie ,,Geld
und ,Alter” werden im Handumdrehen durch Fremdworter
ersetzt. Die Schuld daran, méchte man meinen, hat allein der das
Sprichwort bewul3t abwandelnde Sprecher, auf keinen Fall das
Sprichwort selbst, oder doch?

Natirlich handelt es sich bei diesen Variationen um individuelle
Modifikationen, aber es ist gerade die Formelhaftigkeit des ur-
springlichen Sprichwortes, die den Zwang zur Verwendung des
sprichwortlichen Grundschemas ausiibt, das nur den Umstinden
entsprechend abgewandelt wird. Bei diesem ProzeB offenbart
sich ein Grundaspekt des Sprichwortes, nimlich seine durch
Variabilitdt zu verstehende ununterbrochene Fortdauer im mo-
dernen Sprachgebrauch. Das Sprichwort als volkstiimliche Aus-
sage kann auch in der komplizierten Sprache der Gegenwart
weiterhin existieren, da es eine unumschrénkte Anpassungsfihig-
keit mit sich bringt. Und doch besteht zwischen diesen bisher
zitierten Sprichwortabwandlungen und den tiberlieferten Sprich-
wortern ein auffallender und grundsétzlicher Unterschied. Wih-
rend ein Sprichwort, um als ein solches gelten zu kénnen, all-
gemein bekannt und geldufig sein muB, ist dieses bei den Sprich-
wortvariationen nicht unbedingt, meistens sogar {iberhaupt nicht
der Fall. Diese weisen sich nur durch ihre parallele Komposition
und durch Assoziation als Sprichworter aus, ohne jedoch im

18 ZEIT, Nr. 3 (16. Januar 1973), S. 24, Sp. 1.
14 ZEIT, Nr. 24 (15. Juni 1971), S. 15, Sp. 1.
15 ZEIT, Nr. 33 (17. August 1971), S. 15, Sp. 1.
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Sprachgebrauch geldufig zu werden. Es handelt sich bei diesen
Abwandlungen daher meistens nur um sprachliche Eintagsflie-
gen, die von einem einzelnen in bewuBter Ubereinstimmung mit
der Formelhaftigkeit eines bekannten Sprichwortes gepragt wor-
den sind.

Doch gerade in bezug auf die Wirtschaftssprache konnen sich
solche treffenden Eintagsfliegen gelegentlich auch zu allgemein
aufgegriffenen und verwendeten Aussagen entwickeln. Dies ist
besonders in der von der Wirtschaft betriebenen Werbung der
Fall. Auch hier gibt es allerdings Variationen, die ohne weiteren
EinfluB3 geblieben sind. So wirbt z. B. die Bundesbahn mit einer
ganzseitigen Anzeige fiir Reisende der Vorsaison, indem unter
dem Titel ,Urlaub im Bahnland* eine sich sonnende Schone dar-
gestellt wird. Daneben steht jedoch in fettgedruckter Schrift
, Wer zuerst kommt, briaunt zuerst“ und in Klammern ist ,,Bahn-
lindisches Sprichwort“ hinzugefiigt worden!®. Dem imaginédren
Bahnland entspricht also das ebenso imaginire bahnléndische
Sprichwort, das eine zweckverbundene Abwandlung von ,,Wer
zuerst kommt, mahlt zuerst“ darstellt. Doch ist diese Neubildung
nicht so treffend, daf sie sich in aller Munde festgesetzt hétte.
Gelegentlich ist es jedoch Werbetextern gelungen, ein Sprich-
wort fiir die Reklame so umzufunktionieren, dafl es tatséchlich
in der neuen Form durch allgemeinen Gebrauch, wobei die Mas-
senmedien wie Fernsehen, Rundfunk und Zeitung den populari-
sierenden Hintergrund liefern, zu einem neuen Sprichwort ge-
worden ist. Wer kennt nicht ,,Persil bleibt Persil®, ,,Ein Mann —
ein Wort — Batavia®, ,,Keine Feier ohne Meyer“, ,Wer die Wahl
hat, hat Charmor® und ,,Sicher ist sicher — sicherer ist allianz-
versichert“1?. Wichtig ist dabei immer, dafl der Markenname im
Text erscheint. Trotz des Einbezuges des Markennamens behélt
das in einen Werbespruch verédnderte Sprichwort seinen vertrau-
ten und bekannten Klang bei, und darauf kommt es den Werbe-
fachleuten besonders an, ,denn mit dem Bekannten und Ver-
trauten assoziiert man vor allem Positives“!8. AuBlerdem prigt
sich der Markenname im Sprichworttext schneller ein, und auch
das steigert schlieBlich die Wirksamkeit der Werbung. So wird
liberliefertes Weisheitsgut den kaufméinnischen Zwecken der
Werbung dienstbar gemacht, weil auch der moderne Mensch,

16 STERN, Nr. 2 (4. Januar 1973), S. 43. :

17 Bir zahlreiche weitere Beispiele vgl. Helmut Herles, ,,Sprichwort und
Méarchenmotiv in der Werbung®, Zeitschrift fiir Volkskunde, 62 (1966),
67—80; Jochen Méckelmann und Sénke Zander, Form und Funktion der
Werbeslogans (Goppingen 1972); Volker Klotz, ,Slogans“, Sprache im
technischen Zeitalter, 7 (1963), 538—546.

18 Mockelmann und Zander (wie Anm. 17), S. 79.
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wenn vielleicht auch unbewuBt, dem Autoritdtsanspruch des
tberlieferten Sprichwortes oder der Sprichwortabwandlung un-
terliegt. Das Sprichwort ist daher fiir die Werbung nur eines der
herkémmlichen Mittel, womit sie den Verbraucher zum Kauf
Zu gewinnen sucht19.

In diesem Zusammenhang ist ganz richtig darauf hingewiesen
worden, daBl es ,fiir die Werbetexter vermutlich ein grofer
Triumph ist, wenn einer der von ihnen geprigten Slogans die
Funktion eines Sprichwortes erhdlt“ 2. Und Mathilde Hain fragte
schon vor einigen Jahren, damals noch provozierend, ,0b nicht
einige der vielgebrauchten Werbespriiche auf dem Wege sind, ein
volkslaufiges Sprichwort zu werden“?!. Doch darf hier nicht
allzuschnell nur wegen der Geldufigkeit eines Werbespruches
gefolgert werden, dal3 es sich tatsidchlich um ein durch die Wer-
bung hervorgerufenes Sprichwort handelt. Den Aussagen , EBt
mehr Obst, und ihr bleibt gesund® und ,Im Falle eines Falles,
klebt Uhu wirklich alles“ scheint tatsidchlich neben der Geldufig-
keit auch ein Wahrheitsanspruch zugrunde zu liegen, der nun
einmal beim Bona-fide-Sprichwort dazugehort. Dagegen sind
Ausdricke wie , Darauf einen Dujardin“ und , Mach mal Pause
— Coca-Cola“ doch eher volksldufige Werbeslogans und nicht
Sprichworter. ‘
Eine gréflere Anzahl von Beispielen kénnte diese Ausfithrungen
weiter ausbauen, doch im Endresultat wiirde sich dasselbe Ergeb-
nis herauskristallisieren, nédmlich, dafl das Sprichwort heutzu-
tage eine nicht zu verachtende Rolle in der Wirtschaftssprache
spielt. Seine Formelhaftigkeit bietet sich zu immer wieder erneu-
tem Gebrauch an, wobei jedoch oft der Wortlaut des Sprich-
wortes der Willkiirlichkeit des Benutzers untergeordnet wird.
Der Umstand aber, dafl das Sprichwort trotz Anfiillung mit kom-
pliziertem und sogar fremdsprachigem Wirtschaftsvokabular
nichts an seiner Ausdruckskraft verliert, beweist seine unbe-
grenzte Anpassungsfihigkeit. Es mag widerspriichlich klingen,
doch das scheinbar in Sprache und Form so strenge und doktri-
nédre Sprichwort, dieses Urphénomen der sprachlichen Formel-
haftigkeit tiberhaupt, ist tatséchlich ein sich immer verinderndes
Sprachgebilde, womit jeder nach eigenem Willen verfahren kann.
Darin liegt der Reiz und wohl auch die Gefahr des Sprichwortes,
denn gerade in der Wirtschaftssprache, besonders in der Wer-
bung, dient es gewill oft fragwiirdigen Zwecken. Doch auch
darin ist das Sprichwort wiederum nur ein ,Sprachspiegel®
unserer Zeit.

Y Vgl. Lutz Rohrich, Gebdrde, Metapher, Parodie (Diisseldorf 1967), S. 187.
20 Mo6ckelmann und Zander (wie Anm. 17), S. 81.
?1 Mathilde Hain, ,,Das Sprichwort®, Deutschunterricht, 15 (1963), 40.
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