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

Das Sprichwort ,,Guter Rat ist Goldes wert® treffend abwan-
delnd, stellte Lutz Mackensen fest, da} der eigentliche EinfluB
der wirtschaftlichen Werbung auf die Muttersprache dort ein-
setzte, , wo Worter Goldes wert wurden“!. Zu Gold beziehungs-
weise zu Geld werden solche Worter dann, wenn es den Werbe-
textern gelingt, einen moglichst breiten Konsumentenkreis mit
‘irgendeinem Warenartikel so bekannt zu machen, daf3 sich dessen
Verkauf radikal vergriéBert. Somit ist die Werbung sowie die
Sprache dieser Werbung an einen merkantilen Zweck gebunden.
Alles kommt darauf an, auf ein groBes Publikum einzuwirken
und dadurch das Produkt verkéduflich zu machen.

Die Wirkungskraft eines Werbetextes erweist sich als besonders
erfolgreich, ,wenn er kurz, jedem verstidndlich, einprigsam und
leicht eingédngig ist“2?. Ein komplizierterer Satzbau wiirde die
Allgemeinverstindlichkeit und die Einpridgsamkeit verringern,
und aullerdem wirden ldngere Texte keine leichte Wiederhol-
barkeit der Werbeaussage zulassen?, worauf es in der Werbung
ganz besonders ankommt. Interessanterweise erfiillt gerade das
Sprichwort diese Kriterien: es ist kurz, allgemeinverstindlich,
einprégsam, eingdngig und lebt durch fortgesetzte Wiederholung.
Das haben spitzfindige Werbetexter schon frith erkannt, und so
griffen sie neben anderen bereits vorgeformten und vertrauten
Aussagen wie Zitaten, Liederzeilen und Bibelworten auch auf
Sprichworter und sprichwortliche Redensarten zuriick.

In den folgenden Ausfiithrungen sollen nun die Hauptmerkmale
der werbesprachlichen Verwendung von Sprichwértern in der
[lustriertenwerbung anhand einiger Beispiele untersucht wer-
den. Es fallt auf, dal3 es sich weitgehend um Sprichwortvariatio-
nen handelt, die mehr oder weniger den jeweiligen Werbean-
sprichen angepalt worden sind. Trotzdem 148t sich jedoch das
zugrundeliegende Sprichwort leicht erkennen, und darin liegt
auch der Unterschied zwischen einem sprichwortihnlichen Slogan
“und einem fiir die Werbung abgewandelten Sprichwort. Der
Slogan weist zwar oft Stilmerkmale wie Klang, Rhythmus, Reim
usw. des Sprichwortes auf, 143t sich jedoch nicht auf ein Sprich-

! Lutz Mackensen, Die deutsche Sprache in unserer Zeit, 2. Aufl, (Heidel-
berg 1971), S. 117. :

? Siegfried Grosse, ,Reklamedeutsch®, Wirkendes Wort, 16 (1966), S. 91.

3 Vgl. Eberhard Beheim-Schwarzbach, ,Die Sprache in der Wirtschafts-
werbung®, Wirkendes Wort, 2. Sonderheft (Diisseldorf 1954), S. 16.
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wort zuriickfiihren. Der Slogan ist also im allgemeinen kein
Sprichwort, es sei denn, daB er durch grofie Geldufigkeit und
einen ihm inneliegenden Wahrheitsanspruch tatséchlich zum
Sprichwort wird. Uberhaupt charakterisiert den Slogan vor allem
sein zweckverbundenes Sonderinteresse, wihrend das Sprich-
wort allgemeine Erfahrungen ausdriickt.*

Es gibt aber selbstverstdndlich in der Werbung Sprichworter, die
die Funktion des Slogans iibernehmen, und zwar dann, wenn
einem Sprichwort der Name irgendeines Produktes einverleibt
wird, Hier liegt die einfachste Werbeaufgabe des abgewandelten
Sprichwortes vor, ndmlich shnlich dem Slogan ,,den Kunden mit
dem Warennamen bekannt zu machen*?. Altiiberlieferte Sprich-
worter greifen zum Beispiel folgende Werbespriiche auf, wobei
jeweils ein Warenname in den Vordergrund geriickt wird: ,Ein
Bit [einen KufB] in Ehren kann niemand verwehren“$, ,Reden
ist Silber, Mettler [Schweigen] ist Gold“” und ,,Es ist nicht alles
Mettler [Gold], was glinzt“8. Dabei ist das Bitburger Bier immer-
hin noch ziemlich bekannt, und doch findet man zur Veranschau-
lichung des Spruches auch noch eine Abbildung eines mit Bit-
Bier gefiillten Glases. Fiir die beiden abgewandelten Sprich-
worter der Mettler-Reklame darf ein aufklédrendes Bild freilich
nicht fehlen; denn wie sollte man sonst wissen, dal hier fir
elektronische Mikrowaagen beziehungsweise fir vollautoma-
tische Prizisionswaagen der Firma Mettler geworben wird. Erst
die Abbildung des Produkts zusammen mit dem den Firmen-
namen enthaltenen Sprichwort macht den eigentlichen Werbe-"
effekt aus. |

Dieses Zusammenspiel von Bild und abgewandeltem Sprichwort
zeigt sich besonders auch in den Werbetexten, die keinen Mar-
kennamen enthalten. So steht zum Beispiel unter dem Bild einer
hohe Stiefel und Miniréckchen tragenden jungen Dame ,,Was
wild ist, soll wild bleiben*“?. Natiirlich verbirgt sich dahinter das
alte Sprichwort , Was recht ist, mul3 recht bleiben®, doch ver-
steckt sich in der Sprichwortvariation bereits eine direkte Be-
zugnahme auf das angepriesene Produkt. Von ,,wild“ 1463t sich an
Hand des Bildes leicht auf Wildlederstiefel schliefen und somit

4 Vgl. hierzu Volker Klotz, ,Slogans®, Sprache im technischen Zeitalter,
7 (1963), S. 538—5H46, sowie meine kurzen Ausfithrungen in ,Sprichwort
und Wirtschaftssprache®, Sprachspiegel, 29 (1973), S. 165—170 (bes. S.
169 u. 170). ' ,

5 Jochen Méckelmann und Sénke Zander, Form und Funktion der Werbe-

slogans (Goppingen 1970), S. 24.

Spiegel, Nr. 14 (2. April 1973), S. 2.

Spiegel, Nr. 24 (11. Juni 1973), S. 7.

Spiegel, Nr. 25 (18. Juni 1973), S. 7.

Stern, Nr. 43 (18. Oktober 1973), S. 213.
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auch auf Erdal-Wildlederspray. Ein #hnliches Verfahren ver-
wendet auch die sprichwértliche Uberschrift ,Die Zeiten &ndern
sich und unsere Aufziige mit ihnen“1 einer Reklameseite, die
von dem Aufzughersteller Schindler verbreitet wurde. Ganz
deutlich klingt hier das Sprichwort ,Die Zeiten #ndern sich und
wir mit thnen® an, und die Aufnahme des Produkts in den Text
soll verdeutlichen, daBl es sich hier in der Tat um ein sprich-
wortlich progressives Unternehmen handelt. .

Von Interesse ist gleichfalls die ganzseitige Werbung fiir zwanzig
verschiedene Schweizer Kéisesorten, die alle auf einer appetit-
lichen Kiseplatte bildlich dargestellt sind, und zwar mit der
durchaus passenden Uberschrift: , Wer die Wahl hat, hat auch
das Vergniigen.“" Wiederum erklirt erst das Bild die Abinde-
rung des bekannten Sprichwortes. Diese Art der Werbung ist in
den Zeitschriften sehr beliebt, wie die folgenden Beispiele ergén-
zend zeigen mogen: Neben einem Bild einer weihnachtlich ge-
schmiickten Flasche Stonsdorfer Gebirgskriuterlikér steht
»schenken und schenken lassen“'? als kommerzielle Variation
von ,leben und leben lassen“. Aus ,Was dem einen recht ist, ist
dem andern billig“ macht die Halbarine-Margarine die geschickte
Werbetberschrift ,,Was Ihrer Linie recht ist, ist seinem Herzen
billig“ '3, wobei die sprichwértliche Aussage von einem farbigen
Bild eines Margarinebechers in zwei Teile geteilt wird. Gerade
diese sprichwértliche Formel eignet sich zu immer anderen Neu-
formulierungen, wie zum Beispiel auch in der Reklame fiir deut-
sche Markenbutter: ,, Was den Kleinen lieb ist, ist den GroBen
nicht zu teuer.“' Das dazugehérende Bild zeigt einen stolzen
Vater mit seinem kleinen Sohn auf dem Arm, der, wie kénnte
es anders sein, gerade ein Butterbrot genief3t. Und auch Luft-
hansa/Hertz greifen fiir ihr »Fly-and-Drive“-Angebot auf das
oben zitierte Sprichwort zuriick, wenn es gilt, dem Geschifts-
mann auch auf Privatreisen das Automieten schmackhaft zu
machen, denn ,,Was der Geschéftsreise recht ist, ist dem Urlaub
billig“15, -

Ahnlich verhilt es sich auch mit einer groflen Werbung fiir Jung-
hans-Uhren. Unter dem Bild einer hochmodernen Armbanduhr
steht in groBen Buchstaben ,Neue Zeit braucht neue Uhren® 16,
worin das Sprichwort ,Neue Zeiten heischen neue Sitten® leicht

19 Spiegel, Nr. 36 (3. September 1973), S. 89.

" Schweizer Illustrierte, Nr. 44 (30. Oktober 1972), S. 43.
12 Spiegel, Nr. 52 (20. Dezember 1971), S. 2.

13 Stern, Nr. 43 (18. Oktober 1973), S. 166.

11 Spiegel, Nr. 22 (28. Mai 1973), S. 125,

15 Spiegel, Nr. 48 (20. November 1972), S. 33.

18 Stern, Nr. 19 (3. Mai 1973), S. 217.
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erkenntlich ist. Eine gegliickte Variation ist gleichfalls ,, Wie man
sich bettet, so fihrt man“'7 neben der Abbildung eines StoB-
dampfers der Firma Fichtel & Sachs. Als letztes Beispiel dieser
Gruppe sei auf eine ganzseitige Reklame der ,Schweizer Illu-
strierten® hingewiesen, auf der ein Biindel goldgelber Chiquita-
Bananen zu sehen ist, neben dem eine einzelne Banane liegt. Als
Uberschrift heiBt es ,Reicht man ihnen den kleinen Finger,
wollen sie gleich die ganze Hand“'S. In der Tat versinnbildlicht
das Bananenbild diese Sprichwortvariation. Bekanntlich heifl3t
das Sprichwort eigentlich ,,Wenn man einem den Finger gibt,
will er die ganze Hand", doch wurde es in Anbetracht der Vor-
liebe kleiner Kinder fiir Bananen abgedndert, was im folgenden
Werbetext kurz erklart wird: ,Wo es Chiquitas gibt, denken sie
[die Kinder] ganz von selbst ans Essen, wenn sie zwischendurch
mal hungrig sind. Legen Sie mal eine Handvoll auf den Tisch —
und stoppen Sie die Kleinen nicht!*

Wenn in der Werbung in Zeitschriften Sprichworter verwendet
werden, dann fehlt eben meistens auch die bildliche Darstellung
nicht. Das darf aber kaum iiberraschen, da ja sehr viele Sprich-
worter abstrakte Gedanken in sprachlichen Bildern enthalten
und daher regelrecht eine Verbildlichung herausfordern. Ganz
allgemein hat Ruth Romer festgestellt, dall man vielleicht meinen
kénnte, ,dal die Werbung auf die Sprache ganzlich verzichten
und sich hauptsichlich des Bildes bedienen kénne. Wenn man
aber die beiden Kommunikationsmoglichkeiten miteinander ver-
gleicht, so zeigt sich, dafi die sprachliche bei weitem liberwiegt,
daB das Bild in der Werbung zumeist auf die Sprache angewiesen
ist und immer wieder zu ihr zurtickkehrt“'®. Das stimmt gleich-
£alls fiir das Verhiltnis zwischen Sprichwort und Bild. Selbst-
verstindlich erhellen sich diese beiden effektiven Werbemittel
gegenseitig, aber schliefllich ist es dann doch die erliduternde
Sprache, die dem Leser wichtige Einzelheiten des angepriesenen
Produkts verschafft. Das Sprichwort als Uberschrift oder als
hervorstechende Aussage soll, wie tiberhaupt formelhafte Aus-
sagen in der Werbung, vor allem ,die Bereitschaft zum Weiter-
lesen schaffen®?. -

Diese Funktion des Sprichwortes liegt im folgenden Beispiel
offen auf der Hand:

17 Sterm, Nr. 26 (20. Juni 1973), S. 185.

18 Schweizer Illustrierte, Nr. 41 (9. Oktober 1972), S. 35.

1 Ruth Romer, Die Sprache der Anzeigenwerbung, 2. Aufl. (Dusseldorf
1971), S. 25.

20 Hermann Plate, ,,Werbung oder Information? Zur Sprache moderner
Propaganda®, Sprache im technischen Zeitalter, 7 (1963), 551.
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Alle Guten Dinge

Zwei von ihnen sind bestens bekannt:

Alfa Romeo 1300 GTJ (links) und Alfa Romeo 2000 GTV
(in der Mitte). Der dritte ist neu und steht vorne:
Alfa Romeo 1600 (sechzehnhundert) GT.

Noch etwas ist neu. '
Die Qual der Wahl ist etwas gréBer geworden.
- (Bild der drei Wagen)

Der grof3 gedruckte Titel dieser Anzeige wirkt keineswegs als
sprichwortlicher Slogan, der in bezug auf die drei Alfa Romeo
immer wieder wiederholt werden soll. Vielmehr handelt es sich
‘hier um eine sprachliche Verkiirzung des Sprichwortes ,Aller
guten Dinge sind drei“. Das Auge liest den verkiirzten Sprich-
“worttitel, der durch die visuelle Darstellung der drei angebotenen
Wagen vervollstdndigt wird. Sprache und Bild erganzen sich auf
diese Weise zu der eigentlichen Sprichwortaussage, und der in-
teressierte Leser, dem der Wahrheitsgehalt des Sprichwortes
bekannt ist, wird nun zum Weiterlesen angeregt. Das heilit, er
lernt die drei verschiedenen Wagen kennen, und als ob das erste
Spiel mit dem Sprichwort noch nicht gentige, heift es da sprich-
wortlich ,,Die Qual der Wahl ist etwas groBer geworden®. Somit
wirbt diese Anzeige mit Hilfe zweier abgewandelter Sprichwor-
ter flir drei Wagentypen derselben Firma. ,wer die Wahl hat,
hat auch die Qual® ist eine unumstéBliche Wahrheit, doch da
glicklicherweise ,aller guten Dinge drei sind“ braucht sich der
Interessent im Falle der drei Alfa Romeo halt keine Sorgen zu
machen. Ganz gleich, was er kauft, er wird zufrieden sein, wenn
er einen Alfa Romeo kauft. So wenigstens soll diese Reklame
auf den Leser wirken. , : :

Zum informativen Weiterlesen tiber ein Industrieprodukt soll
auch der folgende Sprichworttitel anregen: ,Studieren geht liber
Probieren.**? Eigentlich heil3t das Sprichwort ja , Probieren geht
tiber Studieren®, aber der weitere Text dieser Werbung macht
die Verdrehung véllig klar, denn dort heiflt es erklirend: ,lhre
Haut sollte Thnen zu schade sein, um darauf alle moglichen Was-
serchen und Cremes auszuprobieren. Deshalb gibt es Vichy-
Kosmetik nur in der Apotheke ...“ Und natiirlich fehlt die Ab-
bildung einer Flasche dieser Vichy-Gesichtsmilch nicht, damit
man sich in der Apotheke dann auch gut an das Produkt erinnert.
Mit &hnlichen abgeinderten Sprichworttiteln wirbt Aral fiir

~ * Spiegel, Nr. 41 (2. Oktober 1972), S. 210.

2 Stern, Nr. 21 (17. Mai 1973), S. 101.
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einen besondern Motorreiniger, denn ,sauber féhrt [ehrlich
wihrt] am ldngsten“?. Lufthansa/Hertz werben mit , Leitsprii-
chen“ wie ,Zeit ist Geld und Geld ist teuer“?* sowie , Gesparte
Zeit ist gewonnenes Geld“? fiir ihr ,Fly-and-Drive“-Angebot,

und auch diese Spriiche sind nichts anderes als Verlangerungen
des Sprichwortes ,Zeit ist Geld“. Schlieflich sei noch auf die
Anzeige der Klinkerwerke Rében hingewiesen, die das unver-
dnderte Sprichwort ,Eine Schwalbe macht noch keinen Som-
. mer“26 als Titel trigt, der sogar noch folgendermaflien erklart
wird: , Auf eine Schwalbe allein als Vorbote des Sommers kann
man sich noch nicht verlassen. Doch spatestens wenn die Schwal--
ben sich zum Nestbau niederlassen, ist der Sommer da. Mit
Roben-Keramik-Klinkern konnen Sie die sonnige Wirme in der
Fassade Ihres Hauses fiir immer einplanen und sich wéhrend des
ganzen Sommers daran freuen.“ Selbstverstédndlich fehlt auch
das groBe Farbbild zweier Schwalben nicht, die sich neben
Roben-Klinkern ihr Nest gebaut haben. Sprichworttitel und Bild
{ibernehmen keine andere Funktion, als den Leser zum Weiter-
lesen anzuregen, und erst dann folgt die eigentliche informative
Werbung.

Die bisher genannten Beispiele haben alle gezeigt, daf3 sich die
Werbung auf den Seiten der Illustrierten im Sprachlichen als
ausgesprochener Traditionstrédger erweist.?” Es mag vielleicht
{iberraschen, daB gerade die Sprache der Werbung so oft auf
traditionelle Ausdrucksformen zuriickgreift, wihrend ihr eigent-
liches Anliegen doch eher modern ausgerichtet ist. Das liegt
jedoch daran, daB die Werbetexter den einem Sprichwort inne-
liegenden Autoritidtsanspruch geschickt auszunutzen wissen,

wobei es eben gar nicht darauf ankommt, dafl der genaue Wort-
laut oder Sinn des Sprichwortes beibehalten wird. Die Haupt-
sache ist, daB der verdnderte Wortlaut weiterhin eine Assoziation
mit dem urspriinglichen Sprichwort zuléBt, denn sonst ginge der
vertrauenerweckende Effekt des abgewandelten Sprichwortes
verloren. ,,Je vertrauter sie [Redewendungen, Zitate, Sprichwor-
ter] dem Konsumenten vorkommen, als desto geeignetere Trager
von Werbebotschaften [werden sie] angesehen.“? Dazu verhelfen
der vertraute Klang, die beibehaltene Formelhaftigkeit sowie das

23 Stern, Nr. 22 (24. Mai 1973), S. 187.

24 Spiegel, Nr. 9 (21. Februar 1972), S. 46.

% Spiegel, Nr. 6 (31. Januar 1972), S. 89.

26 Schoner wohnen (6. Juni 1973), S. 183.

27 Vgl. Helmut Herles, ,Sprichwort und Mirchenmotiv in der Werbung ,
Zeitschrift fiir Volkskunde, 62 (1966), S. 67—80.

28 Paul OBwald und Egon Gramer, ,,Die Sprache der Welbung“ Deutsch-
unterricht, 20 (1968), S. 84.
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damit verbundene Anrecht auf Autoritat und Glaubwirdigkeit.
Immer wieder berufen sich die Titel der Illustriertenanzeigen auf
diese Autoritdt des traditionellen Weisheitsgutes. Aus ,,Kleider
machen Leute” wird kurzerhand , Neue Tapeten machen Leute*??,
aus ,,Erst denken, dann handeln“ wird ,, Erst lesen, dann bauen* 3,
aus ,,In vino veritas“ wird ,,In aqua veritas“3!, und das bereits
oben zitierte Schwalben-Sprichwort mufl sogar in abgewandelter
Form fiir Herrenbekleidung herhalten, denn ,,Ein Sommeranzug
macht noch keinen angenehmen Sommer... aber er ist die beste
Voraussetzung dazu“?2,

Somit hat sich an Hand dieser Beispielsammlung gezeigt, daf3 das
Sprichwort in der Werbung der Illustrierten durchaus einen
wichtigen Platz einnimmt. Zwar wird eg selten in seinem altiiber-
lieferten Wortlaut zitiert, dafiir aber desto wirkungsvolier in
raffiniert ausgekliigelten Variationen. Oft nimmt ein abgewan-
deltes Sprichwort den Namen eines Produktes auf, aber noch
zahlreicher sind die Beispiele, wo eine Sprichwortvariation als
Titel einer Anzeige abgedruckt wird. Zusammen mit dem fast
immer dazugehdrenden Bild des angepriesenen Produktes ergibt
sich eine sprachlich-visuelle Darstellungsart, die den Verbrau-
cher mit prignanter Wirkung fiir sich zu gewinnen weil3. Hatte
das Sprichwort frither einmal die Aufgabe, Lebenserfahrungen
vieler Generationen genau zusammenzufassen, so dient es heute
auf dem Gebiete der Werbung nur noch den besonderen Interes-
sen der Werbefachleute. Es ist zu einer zweckgebundenen ,,Mani-
pulierung des Sprichwortes“3? zugunsten der Werbung gekom-
men, was jedoch gleichzeitig eine bedeutende neue Funktion des
Sprichwortes mit sich gebracht hat. Darin liegt ein weiterer
Beweis dafiir, daf3 das Sprichwort heutzutage vor allem auch in
der Variation seinen Nihrboden findet.

20 Stern, Nr. 17 (18. April 1973), S. 16.

30 Spiegel, Nr. 32 (8. August 1973), S. 7.

31 Spiegel, Nr. 33 (13. August 1973), S. 77.

32 Schweizer Illustrierte, Nr. 20 (14. Mai 1973), S. 121.

3 Vgl. Max Liithi, ,Das Sprichwort in der Zeitung*, Proverbium, 15 (1970),

S. 497.
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