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PHRASEOLOGISMEN IN DER WIRTSCHAFTS- UND
WAHLWERBUNG

MARTINA KASOVA

Theoretische Einfihrung

Werbung. Nach der Wende von 1989 war das ein neu zu entdeckendes Wort, ein neues
Element, eine neue GrolRe, eine unbekannte Erscheinung. Diese Erscheinung ist heutzutage
sehr verbreitet. Die Werbung wurde zum Bestandteil unseres Lebens und versucht, uns un-
ter Nutzung aller Kommunikationsmittel zu erreichen. Masar (1999, 6) spricht in diesem
Zusammenhang von einer Explosion der Werbung, von einer Uberschwemmung oder sogar
von Werbegeklirre. Diese etwas Ubertriebenen Bezeichnungen kann man unter anderem mit
der Tatsache erkldren, dass bis zum Jahr 1989 in der Slowakei (Tschechoslowakei) nur eine
in den 60-er Jahren gegriindete zentrale Werbeagentur fiir interne Bed(rfnisse des Betriebs
ERPO existierte und nur eine Werbezeitschrift ,,Propagace/Propagacia“ erschien. In heuti-
ger Zeit existieren hingegen unzéhlige Werbeagenturen sowie Werbezeitschriften und —
zeitungen, so dass man heute, bei der Beschaftigung mit Werbung, dieses Phdanomen aus
vielerlei Blickwinkeln beobachten kann und es abwechselnd einschmeichelnd, attraktiv
oder sogar aggressiv erscheint.

In dem vorliegenden Beitrag werden diejenigen Phraseologismen erwahnt, die in der
Werbung sehr gern verwendet werden. Der Grund dafiir kann nach Janich (1999), Jilkova
(2007) u.a. einfach sein — die Phraseologismen gehoren zu dem festen Bestandteil des
Wortschatzes jedes Menschen und in der Verbindung mit der Werbung klingen sie ami-
sant, tiberraschend (durch Mehrdeutigkeit) und neu. Dabei kann sich der Angesprochene an
die Werbung einfacher erinnern, da er die phraseologische Form aus der Alltagssprache
kennt und zugleich dank der metaphorischen Eigenschaft der jeweiligen phraseologischen
Form, das Erinnern unterstiitzt wird (vgl. Hrehova, 2004, Jilkova, 2007, TomaSikova,
2008). Der Grad der Bekanntschaft erweckt zugleich das Gefiihl der Vertrautheit und der
Glaubwurdigkeit.

Diese Untersuchung beschrénkt sich auf Werbeslogans, die Gber die klassischen
Massenmedien verbreitet werden, d. h. Uiber Presse — Zeitungen und Zeitschriften, Rund-
funk und Fernsehen. Ebenfalls einbezogen wird die traditionelle AuBenwerbung, also das
Plakat. Als Beispiele werden Werbeslogans sowohl in deutscher, als auch in slowakischer
und tschechischer Sprache verwendet.

Phraseologismen werden in der Literatur unterschiedlich definiert. Sie sind ein Oberbe-
griff flr alle Syntagmen und Redewendungen, die sich durch ihren Wortgruppencharakter
und relative Stabilitat auszeichnen (Mistrik, 1985, 92-97). Sie lassen sich unterschiedlich
klassifizieren, wobei sich eine Mischklassifikation als produktiv erwiesen hat, die das Se-
mantische, Syntaktische und Pragmatische vereint. Aufgrund dessen werden folgende
Gruppen von Phraseologismen unterschieden (Janich, 1999, 119):

— verbale Phraseologismen: Augen machen, sich ein Herz fassen
— Streckformen: ein Risiko eingehen, Interesse haben

— nominale Phraseologismen: grauer Alltag, fliegender Start

— adverbiale Phraseologismen: schén und gut, kurz oder lang

— Modellbildungen: ein x fur alle Falle, von Kopf bis FuR
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— phraseologische Vergleiche: dumm wie die Nacht, etw. aufsaugen wie ein
Schwamm

— Zwillingsformeln: mehr oder weniger, Tag fir Tag

— Sprichworter: Ende gut, alles gut! Alte Liebe rostet nicht

— gefligelte Worte: Der Mensch lebt nicht vom Brot allein (M. Luther), Kleiner
Mann, was nun? (H. Fallada)

— Routineformeln: Hallo, Herzlich willkommen, N&chster Halt

— Werbespriiche: Mach mal Pause — Coca Cola, After Eights — die feine englische
Art

Nach Janich (2005, 48-50) werden in der Werbung zwei Typen von Phraseologismen
verwendet. Einerseits sind das Phraseologismen aus der Alltagssprache, die unverandert
genannt werden, z. B. Werbung fir Hauptpflegeprodukte: Haut in guten Handen (in guten
Handen sein), und abgeénderte stilistisch aufféllige Phrasen, die sprachspielerisch veran-
dert werden, um einen komischen, ironischen, einmaligen Effekt zu erzielen, z. B. Geo-
Werbung: Fahren auf eigenen Wegen (seinen eigenen Weg gehen). Der urspriingliche Sinn
der Phraseologismen bleibt dabei unveréndert.

In der Wirtschafts- und Wahlwerbung treten die verschiedenen Phraseologismen unter-
schiedlich auf, wobei angenommen wird, dass sie in der Wirtschaftswerbung haufiger ge-
nutzt werden.

Phraseologismen in der Wirtschaftswerbung

Fir die Wirtschaftswerbung sind vor allem modifizierte Phraseologismen typisch. Die Mo-
difizierung verlauft mittels Substitution eines Wortes. Die morphologische Form bleibt da-
bei meist unverandert.

a) Mitdem Volksmund verbundene Phraseologismen:

Liebe auf den ersten Biss (Moncheri): Da es in diesem Fall um eine Werbung fur wohl-
schmeckende Pralinen geht, wurde in dem Phraseologismus das Wort ,,Blick* durch ,,Biss*
ersetzt. In diesem Fall kénnen wir von einer konkreten Ann&herung an das Produkt spre-
chen. Die Werbung kommt in mehreren veranderten Formen vor, wie z. B. Es war Juvina
auf den ersten Blick (Mineralwasser). Slowakische Varianten: ,Laska na prvy pohlad*/
,»Bola to laska na prvy pohlad.*

Eine dhnliche modifizierte Bedeutung finden wir auch bei Verim v lasku na prvy dotyk
(Levi's): ,,Zalibit’ sa na prvy pohlad” — ,,Sich auf den ersten Blick verlieben.* Da man in
diesem Fall auf eine Jeansmarke aufmerksam machen will, wurde das Wort ,,Blick* durch
»Berlihrung* ersetzt.

Van schon, denn schon (Peugeot 806): Eine allgemein verbreitete Wendung ,,Wenn schon,
denn schon* bringt das Streben nach dem bestmdglichen Ergebnis zum Ausdruck. In tber-
tragenem Sinne wird gemeint, wenn man ein Auto kaufen will, dann einen richtigen ,,Van*.

Preise gut, alles gut (C&A): Es handelt sich um einen oft gebrauchten und beliebten Slo-
gan. Man richtet sich nach dem Sprichwort ,,Ende gut, alles gut“. Aufgrund dessen, dass es
sich um ein Kaufhaus handelt, wo die Preise eine wichtige Rolle spielen, wurde anstatt des
Wortes ,,Ende” das Wort ,,Preise” betont. In Anlehnung an diesen Slogan wurden die ande-
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ren und dhnlichen Formen verschiedenartig modifiziert: Gute Preise. Gute Besserung. (Ra-
tiopharm), wobei eine Anapher benutzt wurde, die einen intensiveren Effekt hat.

So ahnlich ist es auch bei Essen gut, alles gut (Knorr): Auch in diesem Fall geht es um
das gleiche Sprichwort ,,Ende gut, alles gut”. Da es sich um Lebensmittel handelt, wurde
das Wort ,,Ende” durchs ,,Essen* ersetzt. Ahnlich wirkt Ente gut, alles gut (WC-Reiniger),
wo der Phonemersatz [d>t] spielerisch anklingt.

A volali $tastne, az kym nezlozili (Slovak Telecom): Diesem Slogan lag der gliickliche
Schlusssatz vieler Mérchen zugrunde ,,Und sie lebten gliicklich bis an ihr Lebensende®, der
dank der fir die Firma charakteristischen Worter eine verdnderte Form annahm. In der
deutschen Ubersetzung etwa: ,,Und sie lebten gliicklich bis sie auflegten.*

Slovalk _l' I_'l .
Telekom

Abb. 1. ,,4 volali §tastne... “

Rexona lasst dich nicht im Stich (Rexona): Dank der modifizierten Form der Redewendung
,Jemanden im Stich lassen” will dieser Slogan sagen, dass das betreffende Deodorant den
Verwender in schwierigen Situationen nicht enttduscht, sondern eine zuverlassige Wirkung
gegen Schweil} hat.

Multivitaminy Centrum. Od A aZ po Zelezo (Centrum): Es handelt sich um die Wendung
,»,0d A po Z“ — ,von A bis Z“, die in verschiedenen modifizierten Formen vorkommt, wobei
es sich um einen Graphemersatz handelt. Im Deutschen Qualitét von A bis Zott, im Slowa-
kischen wird damit fir ein Multivitamin geworben. Der Buchstabe Z ist der letzte im slo-
wakischen Alphabet, hier mit Anlehnung an das Wort ,,zelezo* — ,,Eisen®.

V nouzi pozndS ATARALGIN (Medikament Ataralgin): Den Ausgangspunkt flr diese Re-
dewendung bildet der Spruch ,,Freunde in der Not gehen tausend/hundert auf ein Lot*. Der
Freund (im Akkusativ den Freund) ist durch , Ataralgin“ ersetzt und die Werbung will zei-
gen, dass dieses Medikament uns in schlechten Zeiten immer behilflich ist. Das slowaki-
sche Aquivalent ist ahnlich wie das tschechische ,,v niidzi poznas priatela“.

b) Phraseologismen auf lateinischer Basis:

Myslime, teda sme (SME-Zeitung): Diese Werbung basiert auf dem, dem Philosophen René
Descartes zugeschriebenen Satz ,,Cogito, ergo sum“ — , Myslim, teda som“, der leicht va-
rilert vorkommt. Anstatt erster Person Singular wird dieser Slogan in der ersten Person Plu-
ral verwendet und gleichzeitig kommt der Titel der Zeitung namentlich vor. In der deut-
schen Ubersetzung ,,Wir denken, also sind wir“, und wir SIND ist zugleich der Titel der
erwahnten Zeitung.


http://www.google.sk/imgres?imgurl=http://2010.nasabratislava.sk/UserFiles/Image/T-Slovak%2520Telekom_kompri.jpg&imgrefurl=http://2010.nasabratislava.sk/SK/page/Firmy-ako-dobri-susedia&usg=__MV5eCCNb8qE1Z3GSbnhAPEEfxdw=&h=172&w=448&sz=26&hl=sk&start=6&zoom=1&tbnid=WfUpF2Xm7OP45M:&tbnh=49&tbnw=127&ei=Hfh2T5qlCMj04QSZwbyTDw&prev=/search%3Fq%3DSlovak%2BTelekom%26um%3D1%26hl%3Dsk%26sa%3DN%26gbv%3D2%26tbm%3Disch&um=1&itbs=1
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Abb. 2. ,,SME-Zeitung**

Der romische Feldherr und Politiker Caesar ist durch seinen Ausspruch ,,Veni, vidi, vi-
ci, in slowakischer Ubersetzung ,,Prisiel som, videl som, zvitazil som*, in deutscher
Ubersetzung ,,Ich kam, ich sah, ich siegte” bekannt. Dieser Slogan erscheint sehr haufig in
vielen verschiedenen Variationen, eine dieser Variationen wurde von der Handelskette
Kaufland verwendet: Nakupuijte, slavte, vyhravejte! In deutscher Ubersetzung ,,Kaufen Sie,
feiern Sie, gewinnen Sie!*“ Auch die Billa-Supermérkte verwenden diese modifizierte Form:
Prijdte, nakupte, vyhrajte! In deutscher Ubersetzung ,,Kommen Sie, kaufen Sie, gewinnen
Sie!* In beiden Féallen &nderten sich Person, Numerus und auch Tempus.

¢) Phraseologismen auf biblischer Basis:

Mit dem christlichen Glauben hangt der Spruch zusammen, in dem als Symbol des Lebens
und Schicksals das Wort ,,hviezda®“ — ,,Stern* vorkommt: Orion. Vasa cokoladova hviezda
(Orion), in deutscher Ubersetzung ,,Orion. Ihr Schokoladenstern. In dem Logo der Firma
Orion befindet sich ein vierzackiger Stern.

Ahnlich klingt Zneste na Valentina modré z neba (Orion): ,,Zniest modré z neba® —
»,Das Blaue vom Himmel versprechen“. Eine modifizierte Form, die an den Valentinstag
erinnert, wobei im Vordergrund das Wort ,,nebo* — ,,Himmel“ steht.

Abb. 3. ,,Das Blaue vom Himmel*

Von diesem Slogan ist zugleich abzulesen, dass er sowohl fiur tschechische als auch
slowakische Perzipienten bestimmt ist. Nabélkova (2008, 164) nennt diese Erscheinung
»Simulierte Bivalenz* sprachlicher Mittel. In unserem Beispiel handelt es sich um die dop-
peldeutige Schreibung des Buchstabens a/e. Im Tschechischen ,,z nebe®, im Slowakischen
»Z nheba*.

Eine dhnliche Anspielung finden wir auch in dem Slogan der Firma Bosch, konkret im Be-
griff ,stvorené” — , ,geschaffen®: Stvorené pre zZivot (Bosch) — , fiirs Leben geschaffen®.


http://www.google.sk/imgres?imgurl=http://salon.eu.sk/UserFiles/Image/51/noviny.jpg&imgrefurl=http://salon.eu.sk/date/2007/12/page/2/&usg=__kcdj9UliXjDTLJAJO2PRescvgaM=&h=121&w=210&sz=6&hl=sk&start=9&zoom=1&tbnid=45IhXW13pH4KxM:&tbnh=61&tbnw=106&ei=JvF2T5TPHuWA4gTlqJmcDw&prev=/search%3Fq%3Dnoviny%2Bsme%26um%3D1%26hl%3Dsk%26sa%3DN%26gbv%3D2%26tbm%3Disch&um=1&itbs=1
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Daj si kusok svojho raja (Schokolade Margot): Etwa wie ,,Erlebe ein Stiick deines Paradie-
ses“. Im Vordergrund steht das Wort ,raj“ — ,,Paradies”.

Es gibt auch Slogans, die auf Stellen aus der biblischen Schépfungsgeschichte verweisen:
Budi$ herbal (Mineralwasser BudiS): Erinnerung an die Erschaffung der Welt in der Gene-
sis. ,,Vtedy rieckol Boh: Bud’ svetlo!*“ (Stara zmluva, Prva kniha MojZiSova — Genesis,
Stvorenie sveta). ,,uUnd Gott sprach: Es werde Licht!“ Es wird hier also sogar auf Gott als
hdchste Autoritat verwiesen.

Dies gilt auch fiir ,,Kekse Opavia“ — Dary na3ej Zeme - piskdty Opavia. ,,Dary nasej zeme*
— ,Gaben unserer Erde* lassen liturgische Beziige erkennen.

Eine dhnliche Bedeutung kann man auch dem nachsten Slogan zuschreiben: Eva — hriesne
dobra (Zeitschrift Eva). In der deutschen Ubersetzung — ,,Eva — siindhaft gut®.

Abb. 4. ,,Zeitschrift Eva“

Phraseologismen in der Wahlwerbung

Fur die Wahlwerbung sind Phraseologismen sind weniger typisch. Man findet verschiedene
Andeutungen und Ubertragungen, die Aufmerksamkeit erzielen sollen, in die Wahlwer-
bung, diese Bemihungen erreichen aber keinesfalls das ,,phraseologische Niveau* der
Wirtschaftswerbung.

Als Beispiel mdge Kazdy z nas je architektom svojho Zivota (Viktor Tkacik, Kommunal-
wahlen 2010) dienen. Diesen Slogan verwendete der Kandidat der Stadtvertretung der Stadt
PreSov in seiner Kampagne. Er erinnert uns an den lateinischen Spruch faber suae quisque
fortinae, in der slowakischen Ubersetzung Kazdy si je strojcom svojho stastia (osudu) und
in der deutschen Ubersetzung Jeder ist seines Gliickes Schmied.

Abb. 5. ,,Jeder ist seines Gliickes Schmied“
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Die Kandidaten der burgerlichen Parteien présentierten sich in den Kommunalwahlen
mit folgendem Slogan: Rozvoj nasho mesta nam leZi na srdci — Die Entwicklung unserer
Stadt liegt uns am Herzen (Kandidaten der Koalition SDKU, KDH, SaS und Most — Hid,
Kommunalwahlen 2010). Die Grundform bildet Lezat’ (mat) na srdci — Am Herzen liegen.

Die nachsten zwei Slogans hdngen mit dem Phraseologismus ,,Farbe bekennen* zusammen:
Myslite eurépsky, volte zelenych — Denken Sie europdisch, wahlen Sie grin (Jana
Budacova, Parlamentswahlen 2010, Slowakei) und Aus der Krise hilft nur griin (Blndnis
90/Die Griinen, Bundestagswahl 2009, Deutschland). ,,Farbe bekennen“ kann zugleich
»Mitgliedschaft bekennen* bedeuten.

Eine andere Farbe (blau) dominiert auch in einem &lteren Wahlwerbeslogan der burger-
lich-konservativen SDKU Modra je dobra — Blau ist gut. Das Blaue als Gegenpol zum
Roten (Linksparteien) wurde von der Offentlichkeit negativ empfunden und im Zusam-
menhang mit dieser Kampagne mit tiefgekuhlten Lebensmitteln gleichgesetzt.

Abb. 6. ,,Blau ist gut*

Ctim Zivot, rodinu, hodnoty Novembra. MézZem sa Vam pozriet do oc¢i — Ich verehre das
Leben, die Familie, die Novemberwerte. Ich kann lhnen in die Augen schauen (FrantiSek
Miklosko, Prasidentschaftswahlen 2009, Slowakei). Unter ,,Novemberwerten* werden in
diesem Slogan die Ideale der Wende verstanden. Als Phraseologismus gilt die im zweiten
Teil verwendete Form ,,In die Augen schauen®.

In der alteren Wahlwerbekampagne von Rébert Fico (SMER) wurde der Spruch Slizim
tym, ze vladnem, vladnem teda slGzim, in der deutschen Ubersetzung Ich diene dadurch,
dass ich herrsche, ich herrsche, das heift ich diene gefunden, der uns an das literarische
Werk von John Milton ,Strateny raj“ (,Das verlorene Paradies”) erinnert und dessen
Spruch: ,,Radsej vladnut' v pekle, ako slZit' v nebi.“ In der deutschen Ubersetzung ,,Besser
in der Holle regieren (zu herrschen) als im Himmel zu dienen.” Im Original: ,,Better to
reign in Hell, than to serve in Heaven.*

So dhnlich klingt auch der Werbeslogan des unter tragischen Umstanden ums Leben
gekommenen Politikers Viliam Veteska aus dem Jahr 2006 (LS — HZDS): Verim tomu c¢o
robim, robim to ¢omu verim, in der deutschen Ubersetzung Ich glaube daran was ich ma-
che, mache das, woran ich glaube. In der Rhetorik werden solche Aussagen mit dem Ter-
minus ,,circulus vitiosus* (Lange, 2009, 191) bezeichnet, es geht also um einen Zauber-
oder Teufelskreis, der nirgendwo endet. Die Autoren solcher politischer Texte hatten sich
vom Ausschnitt aus dem Werk des Schriftstellers Antoine de Saint-Exupéry ,,Maly princ*
(,Der Kleine Prinz*) (slowak. Ubersetzung 1986, S. 53) inspirieren lassen. ,,Co tu robig?*
»Pijem.” | ,Preco pijes?” ,,Aby som zabudol.“ , Aby si zabudol? A na ¢o?“ ,,Aby som
zabudol, Ze sa hanbim.” ,,Za ¢o sa hanbi§?“ ,Hanbim sa, Ze pijem!* (,Was machst du
hier?* ,Ich trinke.” ,Warum trinkst du?* ,,Um zu vergessen.” ,,Um was zu vergessen?*
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»,Um zu vergessen, dass ich mich schame.” ,,Warum schdmst du dich?“ ,,Ich schdme mich,
weil ich trinke.”)

AuBerdem sind beide Slogans SlGzim tym, Ze vladnem, vladnem teda slizim (Rébert
Fico) und Verim tomu co robim, robim to comu verim (Viliam VeteSka) eine rhetorische
Figur, die unter dem Begriff Chiasmus bekannt ist, es handelt sich um die gegengleiche
Wiederholungen derselben Worter.

[ANTOINE DE SAINT-
PRINC

s auorow v
ierestami

Abb. 7. ,,Der kleine Prinz*

Zu dieser Gruppe gehort auch der tschechische Slogan Praha patii Prazaniim, ne
kmotriim a mafianiim! (SNK — ED Evropsti demokraté a Strana zelenych, Senatswahlen
2010, Tschechische Republik), in der deutschen Ubersetzung Prag gehért den Pragern,
nicht den Paten und Mafiosi! In diesem Werbeslogan geht es um eine Allusion an das be-
kannte literarische Werk von Mario Puzo ,,Kmotr* (,,Krstny otec”, ,,Der Pate®).

Zusammenfassung

Beim Verwenden von Phraseologismen ist sowohl deren Bedeutung als auch die formale
(vor allem syntaktische Struktur) wichtig. Fir die Phraseologismen in den minimalistischen
Werbetexten ist die hohe Frequenz von Substantiven und Adjektiven typisch und eine
ziemlich geringe Frequenz von Vollverben, die durch deverbale Substantive ersetzt werden.
Ein solcher Text ist dann sehr konzentriert und faktographisch reich und stellt hthere An-
spriche an die Perzeptionsfahigkeiten des Empfangers.

Phraseologismen stellen eine Abweichung von der Norm dar, die absichtlich erfolgt, mit
dem Ziel, eine komische, witzige oder allgemein persuasive Wirkung zu erzielen. Eine Vo-
raussetzung fiir eine gelungene persuasive Wirkung ist ausreichende Sprachkompetenz auf
Rezipientenseite. Die Phraseologismen sind fir die Werbung aus dem Grund sehr interes-
sant, weil sie den Erinnerungswert optimieren. Sie sollen Aufmerksamkeit erregen und den
Werbetext attraktiv machen, ohne die Akzeptanz der Werbeaussage zu erschweren. In der
Werbung haben sie vor allem eine argumentative Funktion.

Die Annahme, dass sie sich in der Wirtschaftswerbung hédufiger finden lassen, hat sich
nicht bestatigt. Auch die Wahlwerbung nutzt dieses Sprachmittel sehr haufig, wovon unsere
Beispiele zeugen. Doch klingen sie in der Wirtschaftswerbung natirlicher als in der Wahl-
werbung, wo sie den Empfanger eher oberflachlich tiber die Ziele eines Politikers informie-
ren.

(This contribution is the result of the project implementation: Retrofitting and Extension of
the Centre of Excellence for Linguaculturology, Translation and Interpreting supported by
the Research & Development Operational Programme funded by the ERDF.)
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