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1. Uvod

Proucavanjem reklamama i njihovoga diskursa bave se jezi¢ne discipline
tekstne lingvistike, sociolingvistike, pragmalingvistike, leksikologije, ali i one
izvanjezi¢ne discipline kao $to su psihologija i ekonomija. Reklame dopustaju i
zahtijevaju razlicite pristupe jer se polje diskursa neprestano mijenja, iznova
stvara te izmice Kategoriziranju. Jezik reklame, sukladno re¢enom, zrcali prirodu
reklamnoga diskursa.

Za potrebe ovoga rada reklame su prikupljane iz razlicitih medija:
novinskih, televizijskih ili pak reklame s internetskih portala. Posebna pozornost
u reklamama bit ¢e posvecena jeziku jer to i jest cilj ovoga rada. Na samom
pocetku bit ¢e definirana frazeologija kao mlada jezi¢na disciplina, frazem
njegova podjela i opseg. Potom slijedi raslojavanje frazema kako bi spojili
reklame 1 jezik. Nakon teorijski razradenog dijela slijede reklame prema
podrucjima, njihova jezi¢na analiza i isticanje najbitnijih frazemskih, ali i jezi¢nih
odrednica.

Prilikom analiziranja reklamnog korpusa koristen je Hrvatski frazeoloski
rjecnik na temelju kojeg su odredivani kanonski oblici i njihova zna¢enja. Ostala
relevantna literatura nalazi se popisana na samom kraju ovoga rada. Cilj ovoga
rada bit ¢e prikupljeni korpus reklamnih frazema potkrijepiti teorijom, te ga

analizirati.



2. Frazeologija kao mlada jezi¢na disciplina

Frazeologija, kao lingvisti¢ka, ali 1 kulturoloSka disciplina, moze se
promatrati iz raznih gledista. Predmet istrazivanju su ViSeclane jezi¢ne jedinice
koje se u govornom aktu uvijek reproduciraju kao cjelina te se nazivaju frazemi.
Termin frazeologija (gr¢. phrasis “izraz” + 10gos 'rije¢, govor’) ima dva znacenja.
Jedno se znacenje odnosi na lingvisti¢ku disciplinu koja proucava ustaljene izraze,
koji se mogu promatrati u okviru jednog jezika ili viSe njih. Drugo znacenje
predstavlja ukupnost frazema rasporedenih prema kategorijama, npr. prema
komponentama odredenog semanti¢kog polja: zoonimska frazeologija, somatska
frazeologija; prema podrijetlu 1 proSirenosti upotrebe: internacionalna
frazeologija, nacionalna frazeologija, posudena frazeologija; prema vremenskoj
raslojenosti: arhai¢na frazeologija; prema podrucju raslojenosti: dijalektna
frazeologija (Fink-Arsovski 2002).

Za frazeologiju bismo mogli re¢i da je mlada lingvisti¢ka disciplina, pocela
se izdvajati iz leksikologije sredinom proSlog stoljeca, tj. 1947., nakon Sto je
objavljen rad lingvista Viktora Vladimirovica Vinogradova “Osnovni tipovi
frazeoloskih jedinica u ruskom jeziku“. Svoj je procvat frazeologija dozivjela
prvo na podrucju bivsega Sovjetskog Saveza, no ubrzo se i u drugim slavenskim
zemljama povecao interes za to podrucje, pa su se u njima poceli objavljivati
teorijski radovi vezani za frazeologiju pojedinih jezika, pri ¢emu su se ¢esto
usporedivali s drugim slavenskim i neslavenskim jezicima. Uskoro su frazeolozi
pokazali velik interes i za frazeografiju, te poceli sastavljati jednojezicne i

viSejezi¢ne frazeoloske rjecnike (Menac 2007).


https://hr.wikipedia.org/w/index.php?title=Frazemi&action=edit&redlink=1

Hrvatska frazeologija pocela se snaznije razvijati pocetkom 70-ih godina
XX. stolje¢a. Antica Menac, potaknuta razvojem ruske teorije, pokrenula je razvoj
te znanosti na hrvatskom podrucju (Fink-Arsovski 2002). U svom radu ,,0
strukturi frazeologizama“ A. Menac odreduje predmet istrazivanja i osnovna
obiljezja promatrane jezi¢ne jedinice. S vremenom je stvorila temelje Zagrebacke
frazeoloSke Skole koja je zasluZzna za osamostaljivanje frazeologije kao
jezikoslovne discipline. Mnogi specijalizirani frazeoloski radovi i rjecnici rezultat
su stalnog bavljenja hrvatskom frazeologijom. Znacajne godine hrvatske
frazeologije su 1979. i 1980. zbog izdavanja: ,,Rusko-hrvatskog ili srpskog
frazeoloskog rje¢nika* u redakciji Antice Menac. Josip Matesi¢ 1982. izdaje joS
jedan od frazeoloskih rje¢nika ,,Frazeoloski rje¢nik hrvatskog ili srpskog jezika®.
U novije vrijeme hrvatsku frazeolosku tradiciju obogacuje ,,Hrvatski frazeoloski

rjeénik* autora Antice Menac — Zeljke Fink-Arsovski — Radomira Venturina
(Kovacevic¢ 2012).



3. Veze rijeci

Pojedine se rijeci povezuju s drugim rijeCima i tako stvaraju veze rijeci,
koje se mogu podijeliti na slobodne i neslobodne veze rijeci. U slobodnim vezama
rijeci svaka sastavnica zadrzava svoje znacenje, pa znacenje pojedine veze rijeci
predstavlja ukupnost pojedinacnih znacenja sastavnica. Kod neslobodnih veza
rije¢i dolazi do promjene znacenja jedne ili viSe sastavnica. Takvim vezama rijeci
pripadaju 1 frazemi c¢ije znalenje ne proizlazi iz znalenja sastavnica. Za
frazeoloske veze vazno je reé¢i da se koriste kao gotove, cjelovite jedinice koje ne
nastaju u govornom procesu. Sve to mozemo prikazati na primjeru nemati dlake
na jeziku, kod kojeg ne mozemo umjesto sastavnice dlake re¢i kosu. Drugim
rije¢ima to bi znacilo da govornik moze birati samo vezu, ali ne i sastavnice
(Menac 2007). Potrebno je razlikovati frazeme u uzem i u Sirem smislu. Kod
frazema u uzem smislu dolazi do veceg stupnja desemantizacije sastavnica, dok
je kod frazema u Sirem smislu desemantizacija manjeg stupnja ili ¢ak i nulta. U
skladu s prethodno spomenutim definicijama slobodnih 1 frazeoloSkih veza
mogucéi primjeri za njihovu potkrjepu bili bi sljedeci: citati novine kao primjer
slobodne veze u kojoj svaka sastavnica zadrzava svoje znacenje, te govornik
prilikom govornog procesa sam odlucuje koju ¢e sastavnicu odabrati. Tako,
ovisno o procesu ¢ina, bira hoce li rei : citati pismo, citati Knjigu ili nesto trece.

(Menac 2007)

Frazeoloska i slobodna veza mogu se u nekim dijelovima komunikacije
preklapati, a primjer moze biti izraz oprati usi (Menac 2007). U slobodnoj ¢e vezi
obje sastavnice zadrZati ono osnovno znacenje: oprati = ocistiti pranjem, uSi=
dijelovi glave, a sveza e predstavljati zbroj tih znafenja. FrazeoloSka sveza
ocituje se po tome Sto se obje sastavnice desemantiziraju, a sveza kao cjelina

dobiva novo, frazeolosko znacenje ‘ukoriti ili kazniti’.



Znacajke strukture frazema su sljedece:

1. frazem je ustaljena (stalna, ¢vrsta, postojana) veza izmedu najmanje dviju
punoznacnih rijeci

2. frazem ima stalan sastav i raspored sastavnica

3. ne stvara se u govornom procesu, nego se reproducira u gotovom obliku

4. znacCenje frazema nije mehanicki zbroj znacenja njegovih sastavnica barem
jedna sastavnica dozivljava znaenjsku preobrazbu ili semanticku
pretvorbu

5. uklapa se u recenicu kao njezin sastavni dio, u svim semantiCkim

funkcijama (Menac 2007: 15)

Frazemsko znacenje ponajvise ¢e ovisiti o samom procesu frazeologizacije.
Frazeme koji su nastali frazeologizacijom slobodnih veza karakterizira slikovitost
koja je ocita u dubinskoj strukturi frazema, tzv. semantickom talogu. Slikovitost
je moguce povezati uz desemantizaciju, koja moze biti djelomicna ili potpuna, te
¢e ovisiti o semantickoj preoblici samo pojedinih ili ¢ak svih frazemskih
sastavnica (Kovacevi¢ 2012). Potpuna desemantizacija tako je vezana uz one
frazeme u kojima su desemantizirane sve sastavnice npr. nositi (imati, drzati)
glavu u torbi ‘Zivjeti opasnim zivotom, biti stalno u Zivotnoj opasnosti’.
Djelomi¢na desemantizacija vidljiva je u prisutnosti istih rije¢i u opisu i u

frazemu: pokisnuti do gole koze ‘jako (potpuno) pokisnuti’(Kovacevi¢ 2012).



3.1. Struktura frazema

Struktura frazema najcescée je Cvrsta. Zbog te karakteristicne ¢vrstoée njihove
se sastavnice i ne osje¢aju kao rijeci sa samostalnim znacenjem. Struktura frazema
cesto je toliko jaka da se u njemu pojedina sastavnica ne moze zamijeniti drugom
rijeci, ¢ak ni sinonimnom ili rije¢ju slicnog znacenja. Za primjer mozemo uzeti
frazem borba prsa o prsa, a ne borba grudi o grudi. Isto vrijedi i za poredak
sastavnica u frazemu, tako se ne moze re¢i prilika i slika ako je unaprijed odreden
raspored slika i prilika (Menac 2007: 11,12).

Kada se promatra frazeme prema njihovu obliku razlikuju se cetiri tipa:
fonetska rijec¢, frazemska sintagma, poluslozenica i frazemska recenica. Za
frazeologiju je posebno teSko odrediti gornju 1 donju granicu frazema, medutim
najniza ili donja granica svakako je frazemska fonetska rije¢. Sukladno tome,
gornja granica bila bi frazemska recenica (Menac 2007: 12).

Fonetska je rije¢ veza samostalne rijeci i jedne, rjede dvije, nenaglaSene i
nesamostalne rijeci, te one zajedno ¢ine cjelinu: ispod casti, duse mi, od davnina.
Tako imenicki frazemi sa strukturom fonetske rije¢i mogu biti: prijedlog +
imenica ili poredbena Cestica + prijedlog + imenica (Menac 2007).

Za razliku od fonetske rije¢i frazemske sintagme® mnogo su &e$éi oblik u
kojem se frazemi pojavljuju. Frazemska sintagma je skup rije¢i koji predstavlja
vezu dviju ili viSe samostalnih rije¢i uz koje po potrebi mogu do¢i 1 pomocéne
rijeCi. Frazemske sintagme nemaju samostalnu ulogu u tekstu. U takvim se
skupovima: ostvaruju razliite sintakticke veze zavisnog ili nezavisnog tipa.
Zavisne frazemske sintagme mogu biti: imeni¢ke Ziva enciklopedija, kamen
spoticanja; glagolske izgubiti glavu, cudom se cuditi; pridjevske mrtav pijan, skrt

na rijecima; prilozne mirne duse, u cvijetu mladosti (Menac 2007).

1 Ovaj strukturni tip razli¢ito se pojavljuje u struénoj literaturi: frazemske sintagme (Turk 1998: 268) i skup rijeci
(Fink-Arsovski 2002: 8).

10



Sintakticka veza moze biti nezavisnog tipa, te se kod takve veze sastavnice
povezuju nezavisnim veznicima: ziv i zdrav, Sodoma i Gomora, uzduz i poprijeko.

Tre¢i moguci oblik je reCenica, a moze biti s obzirom na vrste reCenica: prosta
(npr.) dusa bola koga ili slozena recenica (Npr.) na jedno uho ude, a na drugo
izade. Komunikacijske frazemske reCenice su one koje samostalno prenose
obavijest, a njihovo znacenje mozemo opisati takoder re¢enicom, npr. BliZi se kraj
komu, ¢emu ‘biti na umoru, prestati postojati’. Osim komunikacijskih vazno je
spomenuti i nominacijske jer one nemaju samostalnu ulogu, te se njihovo
znacenje opisuje rijecju ili sintagmom: prosla baba s kolacima ‘stvar je gotova,

kasno je’ (Menac 2007).

| naposljetku, frazemi mogu biti i polusloZenice. One su jednorjecnice slijeve
1 zdesne strane omedene bjelinom koje izmedu imaju spojnicu. Svaka sastavnica
ima vlastiti naglasak koji ih drzi unutar definicije frazema (Kovacevic,
Ramadanovi¢ 2013). Ukratko reCeno frazemske polusloZenice su jednorjecnice s

barem dvama naglascima, npr. danas-sutra, fiks-ideja, pik-zibner.

Da bismo lakSe shvatili strukturu frazema, potrebno je dotaknuti se i
sintakti¢kih veza koje mogu biti 1 ovisnog tipa, pri ¢emu to moze biti:

a) kongruencija ili sro¢nost: glavna i ovisna rije¢ u vezi se podudaraju u rodu,
broju i padezu: plava krv

b) rekcija ili upravljanje: glavna rije¢ odreduje oblik ovisnoj rijeci, ona prema
glavnoj rije¢i moze biti glagolska: pruzati otpor, imenicka: znak paznje i
pridjevska: zeljan slave

C) pridruzivanje: ovisna je rije¢ nepromjenjiva ili se rabi samo u osnovnom

obliku: biti protiv (Menac 2007: 18).
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3.2. Poredbeni frazemi

Opcenito govoreci poredba u jeziku doprinosi obogacivanju stila, ¢ini ga
Zivljim, te slikovitijim. Tako su poredbe kao figure presle u frazeoloski fond. Za
poredbene frazeme mogli bismo reéi da su naj¢eséi strukturni tip ( Fink-ArsovskKi
2002). Clanovi poredbe, ono §to se usporeduje i ono s &im se usporeduje, moraju

imati barem jedno zajednicko svojstvo ili sem.

Vazno je istaknuti kako su dva osnovna strukturna tipa poredbenih frazema:
trodijelni i dvodijelni. Trodijelni tip sastoji se od sljedecih dijelova : A-dio (koji
se usporeduje)+ B-dio (poredbeni veznik)+ C-dio (komponenta s kojom se
usporeduje), npr. dobar kao kruh, star kao Biblija, prljav kao svinja. Osim
trodijelnog tipa frazema u frazeologiji postoji i dvodijelni tip koji se sastoji od B-
dijela i C-dijela, te je na taj nacin u njima izostavljen dio koji se usporeduje (Fink-
Arsovski 2002). Primjeri za dvodijelni tip su sljedeéi: kao grom iz vedra neba,

kao u prici, kao u raju.

Opéenito se poredbeni frazemi mogu podijeliti na dvije velike skupine: one
koji se odnose na Covjeka (vanjStina, osobine, stanje, odnos prema odredenim

pojavama) i na one koji se odnose na predmet (Fink-Arsovski 2002: 32).

12



3.3. Tipovi paradigmati¢nosti

Pojam paradigmati¢nosti ne smije se zamjenjivati S pojmom varijantnosti.
Strukturna analiza zahtijeva kanonski oblik, medutim vazno je vidjeti kako se
pojedine frazemske sastavnice mijenjanju ovisno o kontekstu u kojem se
nalaze. Paradigmati¢nost u tom pogledu podrazumijeva prilagodbu frazema u
kontekstu, za razliku od varijantnosti koja podrazumijeva zamjenu frazemskih
sastavnica bez obzira na kontekst. Paradigmati¢nost bez obzira na svoj stupanj

necée utjecati na promjenu znacenja (Kovacevié 2012).
7. Fink-Arsovski (2002: 21) navodi tri vrste paradigmati¢nosti:

1. nulta paradigmati¢nost — nije moguca nikakva promjena oblika frazema

te on funkcionira u okamenjenom obliku. Taj stupanj paradigmati¢nosti
izrazen je za frazeme sa strukturom fonetske rijeci, imenicke frazeme
koji su okamenjeni u nekom padeznom obliku i manji broj frazemskih
reCenica. Sljede¢im primjerom bit ¢e potkrijepljena spomenuta
definicija nulte paradigmati¢nost: Prste sebi od mog upaljaca.

2. djelomi¢na paradigmati¢nost — uvijek je uvjetovana morfoloskim ili

semantickim Cimbenicima. Primjer za ovaj tip paradigmaticnosti:
Okrecem leda gorCini zgazenih godina, bacam ih u nabujalu rijeku 1
vraCam se sebi. Ovaj primjer je paradigmatian iz razloga jer se
glagolska sastavnica okrenuti moze mijenjati, a imenska sastavnica leda
nece se mijenjati.

3. potpuna paradigmati¢nost — mogucénost neograni¢enoga mijenjanja

frazema u skladu s gramatickim obiljezjima njegove sastavnice.
Potpunu paradigmati¢nost pokazuje sljede¢i primjer mogucée zamjene
samo u mnozinskom obliku: Ne moZemo utjecati na zle jezike. Bila je

prepustena na milost i nemilost zlim jezicima.
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4. Frazemske varijante

Frazem se moze osim u kanonskom obliku pojaviti u razli¢itim alternacijama
na svim jezi¢nim razinama, pa govorimo o frazemskim varijantama (inac¢icama).
U znacenju frazemskih varijanti ne dolazi ni do kakve promjene, dakle znacenje
ostaje isto. Promjene nastaju na planu izraza, te se oni pojavljuju u jednom ili vise
alternativnih oblika. Frazemske varijante potvrdit ¢e strukturno-semanticku

sloZzenost frazema kao jezi¢ne jedinice s posebnim statusom (Kovacevi¢ 2012).

Zeljka Fink-Arsovski (1993: 65) navodi pet kriterija koji moraju biti ispunjeni

kada govorimo o postojanju frazemskih varijanti:

1. znaCenje im mora biti identi¢no tako da se one mogu medusobno
zamjenjivati bez bilo kakva utjecaja na smisao recenice,

2. moraju imati barem jednu zajednicku komponentu,

3. sintakticka konstrukcija im mora biti jednaka, ili tek neznatno
izmijenjena,

4. rekcija mora biti ista jer se u protivnom ne bi mogle ukljucivati u istom
kontekstu,

5. ne smiju se ni stilski, ni ekspresivno razlikovati, to podrazumijeva

zajednicko konotativno znacenje.
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4.1. Podjela frazemskih varijanti

Frazemske varijante u hrvatskom jeziku prisutne su na svim jezi¢nim
razinama. Razlikujemo fonoloske varijante, npr. kroz (kroza) zube [reci, govoriti,
procijediti]. U morfoloskim varijantama dolazi do alternacije razliCitih
morfoloskih kategorija, npr. gladiti brk (brkove, brke), dok bi tvorbene varijante
bile, npr. slomiti (polomiti) zube na ¢emu. Frazemske varijante nisu izostavljene
ni na sintaktickom planu, npr. na (u) dlaku isti. Unutar leksi¢kih varijanti moguce
su sljedece alternacije: alternacija suznac¢nica, npr. drhtati (tresti se) od straha,
alternacija unutar istog semanti¢kog polja: trnov vijenac (kruna), te alternacija
leksema 1zvan istog semantickog polja: gdje je Bog (vrag) rekao laku noc.

Preostale frazemske varijante su leksi¢ko-kvantitativne, npr. <velik> kao
zrno gorusicino, cuti svojim <vlastitim> usima, te na posljetku visestruke
varijante (kombinirano variranje), npr. obiti (zaraditi/zaradivati) kruh u znoju
svoga lica. Dakako, unutar jednog frazema moguca su kombiniranja vise vrsta
nacica: ic¢i (htjeti) glavom kroz (kroza) zid; cuvati (paziti) koga, sto kao oci (oko)
u glavi; piti krv < na slamku (slamcicu)> komu, - biti(stajati) <s> jednom nogom
u grobu (Kovacevi¢ 2012: 95).
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5. Podrijetlo frazema

Frazeologija ¢ini ukupnost frazema nekog jezika koji su nastali na razlicite
nacine i u jezik dolazili iz razli¢itih izvora. U pojedinom jeziku oni zrcale
misljenja, odnos prema stvarnosti, drustvenu situaciju, povijesne reminiscencije i
obicaje govornika. Postanak frazema moze biti uvjetovan frazeologizacijom
slobodnih  veza, motivacijom povijesnim ili zemljopisnim podatkom,
deonimizacijom i frazeologizacijom te determinologizacijom i frazeologizacijom
(Menac 2007).

Prema jeziku u kojem su frazemi nastali frazeme mozemo podijeliti na
nacionalne i internacionalne frazeme. Nacionalni frazemi bili bi primjerice
ispravljati krivu Drinu, za Kulina bana, i mirna Bosna, Zvonimirova bastina,
vjencati se oko vrbe. Oni su dio opceg frazeoloskog fonda i kao takvi specifi¢ni
su za hrvatski jezik. Ti frazemi mogu imati jak ekspresivni naboj i koriste se za
izrazavanje ironije ili ublazavanje vulgarnosti, npr. drzati se kao drvena Marija
(Turk 1994). Vazna znacajka nacionalnih frazema jest da oni mogu imati i
sastavnice koje same po sebi ne postoje u leksickom fondu hrvatskog jezika: ne
znati ni bu ni be ili ni trt ni mrt. Takvi se primjeri nazivaju frazemskim sraslicama.
Opceeuropski frazemi su medunarodni frazemi potvrdeni u europskim jezicima S
jednakim znacenjem i strukturnom podudarnos¢u. Ti frazemi najéesée imaju
poznato podrijetlo, ali postoje i opéeeuropski frazemi kojima jo$ nije utvrdeno
to¢no podrijetlo (Opasi¢ 2014.) Marija Turk (1994) navodi npr. Bartolomejska
no¢, Pirova pobjeda, Kolumbovo jaje. Frazemi razliCitog podrijetla Cine

medunarodnu frazeologiju.

Strani ¢e se frazemi primati u jezik primalac u izravnom ili kalkiranom
obliku. Svakako najvise izravnih frazema dolazi iz latinskog jezika: alter ego, in
media res, nota bene. Od ostalih je jezika posebno zastupljen engleski sa
sljede¢im frazemima: all right, fair play, fifty-fifty (Turk 1994: 39).
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Kako je korpus internacionalnih frazema velik potrebna je bila njegova

podjela na pojedine skupine s obzirom na njihovo podrijetlo, tj. ishodiste:

1. frazemi biblijskog podrijetla i uopce kr$¢anskog karaktera: od Adama i

Eve, nevjerni Toma, judin poljubac;

2. opc¢eeuropski frazemi motivirani mitoloSkom 1 povijesnom li¢nos¢u:

Ahilova peta, Pirova pobjeda, Damaklov mac,

3. opc¢eeuropski frazemi — izreke poznatih licnosti: Biti ili ne biti, Nesto je

trulo u drzavi Danskoj, Kocka je bacena;

4. opceeuropski frazemi s opéim znaCenjem, potvrdeni u europskim

jezicima, a zasad im nije utvrdeno ishodisSte: imati u krvi, probiti led;

5. noviji frazemi na podruc¢ju ekonomije 1 politike: visa sila, hladni rat,

odljev mozgova( Turk 1994: 41.).

Dijelu je frazema relativno lako odrediti podrijetlo jer su nastali najcesce
prema terminima iz znanosti ili podrucja ljudske djelatnosti. Frazemi podrijetlom
iz znanosti: izvaditi/vaditi korijen, besteZinsko stanje, kratki spoj, frazemi iz
glazbe: davati ton, dizati ton, spustati ton; iz pomorstva: uploviti u mirnu luku,
ploviti protiv struje, baciti sidro; iz kazalista: igrati glavnu ulogu, stajati iz kulisa,
posljednji ¢in. Neki frazemi potjeCu iz kartaskog zargona: zaigrati posljednju

kartu, otkriti karte ili dacki zargon: nabiti kolac, dobiti topa (Menac 2007).
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6. Raslojavanje frazema

Kod frazema dolazi do razli¢itih nacina raslojavanja koja su uvjetovana
generacijskim razlikama tako novonastale frazeme starije generacije ne koriste jer
za tim frazemima nemaju potrebe ili im ne znaju znacenje. Frazemi se razlikuju i
po mjestu u kojem nastaju i opstaju, te neki frazemi nemaju istu pojavnost u svim
dijelovima Hrvatske. Raslojavanje je moguce ali i potrebno zbog obrazovnih
razlika jer zbog nezaustavljivoga prodora engleskih rije¢ i drugih tudica koje ulaze
u sastav hrvatskih frazema uporaba ¢e ovisiti o obrazovanosti i o razini

poznavanja engleskoga jezika (Mance, Trtanj 2010: 175).

Procesom globalizacije znatan broj engleskih rijeci ulazi u hrvatski jezik te
mu se djelomice ili ¢ak u potpunosti prilagodavaju. S obzirom na brzinu nastajanja
novih rijeci koje ulaze u sastave frazema, puno novih frazema nije opisano u
frazeoloskim rje¢nicima. Razgovorni jezik, kao onaj jezik koji ne podlijeze normi,
najizloZeniji je anglizmima pa su te nove tudice postale frazemske sastavnice u
razgovornom jeziku. Dakako, nove frazemske sastavnice nastaju i s hrvatskim
rije¢ima (Mance, Trtanj 2010: 182).
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6.1. Frazemi kroz funkcionalne stilove

Standardni jezik je polifunkcionalan. On razli¢ito funkcionira u znanosti,
novinarstvu, administraciji, knjizevnosti i u svakodnevnom govoru. Te jezi¢ne
funkcije nazivamo funkcionalnim stilovima, te tako mozemo govoriti o pet
razlicitih funkcionalnih stilova kojima se hrvatski standardni jezik odlikuje (Sili¢
— Pranjkovi¢ 2005).

Svaki od tih funkcionalnih stilova koristi svoja pravila, Sto bi znacilo da
pravilo jednog funkcionalnog stila ne¢e nuzno koristiti drugi stilovi. Pristup koji
uvazava samo put od standardnog jezika do funkcionalnih stilova, koji
funkcionalne stilove stavlja pod strogu kontrolu jezika kao standarda, ne moze
biti primjeren i pravi pristup. Razlog tome jest Sto taj pristup zaustavlja prirodan
razvoj funkcionalnih stilova, pa onda samim time i prirodan razvoj standardnog
jezika. Sukladno tome valja zakljuciti da je svaki funkcionalni stil uzor sam sebi
(Sili¢ — Pranjkovi¢ 2005).

6.1.1. Frazemi u novinarsko-publicisticCkom stilu

U ovom radu isticat ¢e se odrednice novinarsko-publicisti¢kog stila u kojem
se frazemi Cesto javljaju, a manje ¢e se pozornost usmjeriti na ostale funkcionalne
stilove. Odlike novinarskog stila su sljedece: Siroko podruéje upotrebe i Zanrovske
raznolikosti (vijesti, reportaze, kronike) te usmjerenost prema velikom broju
korisnika (Bjelobrk 2009). Taj funkcionalni stil korisnik ¢e pronaci na svakom
koraku u svakodnevnom zivotu: tiskani mediji, radio, internet ili televizija.
Novinarsko-publicisticki stil pri svojoj realizaciji obiluje mnogim figurativnim
obiljezjima medu kojima su i neizostavni frazemi. U svakom funkcionalnom stilu
pojavljuju se ustaljeni izrazi po kojima se stilovi prepoznaju. U novinarsko-
publicistickom stilu ti se izrazi nazivaju Zurnalizmi (Sili¢ — Pranjkovi¢ 2005: 147).

Relativno ¢esta uporaba frazema u spomenutim medijima nije slu¢ajnost.
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Frazemi u ovom funkcionalnom stilu osim obavijesti nose i prili¢nu
izrazajnost i specificnost izraza §to privlaci korisnikovu paznju. Posebno se ¢esto
frazemi pojavljuju u naslovima jer je funkcija naslova da privuce pozornost
korisnika svojom sazeto$¢u, zanimljivoS¢u i da upozori na bit samog naslova.
Kako bi frazem jos bolje funkcionirao dolazi do njegovih razli¢itih modifikacija.
Koristenje frazema razlikovat ¢e se s obzirom na podzanrove novinarsko-
publicistickog stila (Mihaljevi¢, Kovacevi¢ 2006). Frazemi se ponajvise koriste u
kolumnama, komentarima (posebne vrste osvrta: politi¢ki, sportski, kulturni),

vijestima ili horoskopu.

Izvrstan primjer za to je reCenica iz kolumne Vecernjeg lista ,,Ali, bas u

tome grmu leZi zec, jer ako Barca Zeli kao nositelj medu 16 trebat ¢e joj (Ciboni)

pobjeda“ (Vecern;ji list 2003: 26).

Novinarsko-publicistickom stilu moze se pridodati zanimljiv jezik modnih
novinara jer jezik mode u Zenskim cCasopisima pokazuje upotrebu razliitih
jezi¢nih sredstava kojima treba privuci paznju Citateljica i zainteresirati ih za
modne trendove. Frazemi su pogodni za takvu upotrebu, posebno kada su
popraceni slikama koje isticu modifikacije frazema. Ispitivanje provedeno na
Citateljicama zenskih Casopisa potvrduje da su kombinacija slike i frazema,
posebno krilatica, sredstvo privlatenja paznje (Pavié-Pintaric 2009).
Intenzivnije pojavljivanje reklama sa slikom zapocinje razvojem i oblikovanjem
tiska u boji. Tada se u reklamu ukljucuje 1 fotografija, koja u pocetku sluzi za
ilustraciju proizvoda, no njezina uloga s vremenom sve vise raste. Pojavom
informacijskih sustava i tehnologija reklamnoj je poruci omoguceno da od
verbalne, preko slikovne, poprimi oblik multimedijske poruke. Na taj je nacin

reklamna poruka postala sveprisutna u suvremenim medijima (Bjelobrk 2009).
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Modno novinarstvo u Zenskim Casopisima pokazuje osebujan stil, prepun slika
fotografija, kratkih i efektnih zapisa, metafora i frazema. Modni prilozi nastaju,
ali 1 nestaju vrlo brzo §to dovodi do lezernoga stila pisanja ¢emu doprinose
frazemske veze rijeci (Badurina 1998). U takvom se stilu primjenjuju ekspresivna
jezicna sredstva. Buduéi da su frazemi ekspresivni, pokazuju razli¢ite i
mnogobrojne mogucénosti modifikacije i igre rije¢ima. Frazemi utjeCu na emocije
I asocijacije te se rado koriste u novinskom diskursu (Kovacevi¢, Mihaljevié¢
2006).

Razgovorni frazem u reklami ima sljedeca obiljezja:

ocjensko znacenje

slikovitost

neusiljenost, prirodnost u izrazavanju

intenzivnije znacenje od znacenja neutralnih rijeci
unosi ironican, Saljiv ili podcjenjivacki ton

deminutiv u sastavu frazema moze utjecati na njegovu stilsku snizenost

N o gk~ DR

stilski snizena komponenta u sastavu frazema ukazuje na sniZzenost frazema

u cjelini (Fink-Arsovski 1986: 98).

MozZemo zakljuciti kako su reklame djelomi¢no preuzimale obiljezja od svih

funkcionalnih stilova, te su na taj na¢in poprimile obiljezja multimedijskog

diskursa (Bjelobrk 2009).
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/. Znacajke reklamne poruke

Reklama je sama po sebi neodvojiva sastavnica potrosackog drustva od 19.
stoljeca do danasnjeg doba. Reklama je obavijest pomoc¢u koje se neSto nudi,
hvali, istiCe s jasnim ciljem, a to je privlacenje Sto veceg broja potencijalnih
kupaca. Reklamiranje je model komunikacije u marketingu koji tek u 19. stoljecu
poprima neke danasnje znacajke (Kelava 2009: 75). Suvremena i stru¢na literatura
upucuje na vise pristupa reklami: reklama je slika imaginarnog svijeta; reklama je
prodaja sna; reklama je jedan od najagresivnijih zanrova suvremene komunikacije
ili reklama je globalni fenomen. Kao obiljezje jezika reklamnih poruka, potrebno
je istaknuti kako su reklame uvjetovane trziSnom i promidzbenom svrhom (Stolac,
Vlasteli¢ 2014).

Sanda Lucija Udier (2006) upucuje na to da jezik u reklami mora
udovoljavati dinami¢nim trziSnim zahtjevima, pa je stoga reklama cesto
promjenjiva 1 nestabilna. Jezik je reklamnih poruka do savrSenstva izgradio svoj
sustav te vjesto manipulirajuci njime iskazuje samo one informacije koje bi navele
pojedinca na kupnju (Bjelobrk 2009: 68).

Jezikoslovci su jezicnim analizama ustvrdili kako reklama nije samo
pruzanje proizvoda putem nametnutith informacija ve¢ mozZe biti 1
kvaziinformacija ili ¢ak dezinformacija. Takvima se mogu okarakterizirati
reklame u kojima se nude jeftini automobili pristupacnih cijena koje ne pruzaju
sasvim jasnu informaciju, ve¢ na dnu reklame sitnim tekstom naznacuju da u
cijenu nije uracunata carina ili porez (Stolac 2000: 35). Reklame djeluju na nas
najcesce nesvjesno, Sto bi znacilo da one proizvode znatan ucinak 1 onda kad se
ljudi ismijavaju iz reklama. Upozorava se na to kako se pravi smisao i konkretne
informacije koje su relevantne za proizvod najceS¢e na samom dnu reklame
umetnute u biljeske. Tamo potroSa¢ moze nac¢i vazne informacije koje su mozda

potrosacu vaznije od onih stavljenih u prvi plan (Kelava 2009).
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Svemu dosad re¢enom potrebno je dodati jedan od sedam standarda
tekstualnosti Robert-Alain de Beaugrandea i Wolfgang Urlich Dresslera (2010).
U ovom reklamnom kontekstu to je kriterij intencionalnosti. Intencionalnost u
uzem smislu ukljucuje s jedne strane namjeru emitenta da proizvode kohezivan i
koherentan tekst, dok s druge strane ukljuuje spremnost recipijenta da taj tekst
prihvati. Tekst poruke, iako mora biti kohezivan i koherentan, treba ukljuciti i
stavove recipijenta odnosno korisnika teksta koji spadaju u standarde

tekstualnosti (de Beaugrandea, Dressler 2010).
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7.1. Oblikovanje reklama

U reklami se iznose oni podaci i slogani za koje se misli da ¢e zainteresirati
potencijalnog kupca i navesti na kupnju proizvoda ili na koristenje neke usluge.
Ton reklame moze biti duhovit, ali treba paziti da ne bude vulgaran. Reklama
mora biti uvjerljiva, a veliku ulogu u reklami ima i slikovni materijal. Vizualna
strana reklame mora biti dobro osmisljena kako bi bila uo¢ljiva i kako bi zaokupila
pozornost potencijalnog kupca. U reklamama je Cesta pojava nekog slogana kako
bi se reklama lakSe upamtila, ali i kako bi bila originalnija u odnosu na

konkurentske proizvode i usluge (Kelava 2009).

Osnovne znacajke reklamne poruke su kratkoc¢a, jasnoca i razumljivost, te
na njih treba pripaziti prilikom izrade i oblikovanja reklame poruke. Nedvojbeno
je da reklama mora biti sve od navedenog, s obzirom da potencijalni potrosac ne
bi mogao zapamtiti opSirnije informacije u kratkom vremenu, te ga nikako nece
privuci dugotrajne 1 dosadne reklame. Reklama mora izazvati trenutni u¢inak na
recipijenta. Prilikom oblikovanja poruke treba obratiti paznju na osnovnu

znaCajku proizvoda, te istaknuti samo vazne segmente ponudenog proizvoda

(Kelava 2009).
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8. Reklame prema podrucjima

Reklame su spoj objektivnoga, jer moraju prodrijeti do $to vecega broja ljudi,
i subjektivnoga, jer moraju svakoga dotaknuti pojedina¢no i osobno (Stolac,
reklame automobilske, prehrambene, farmaceutske industrije, ali i bankarstva,
telekomunikacija i reklame iz modnih ¢asopisa.

Takvim ¢e preciznim pristupom reklamama biti obuhvaéeno najsire podrucje
u kojem se reklama uopée moze pojaviti. Reklame su podijeljene prema
podru¢jima u kojima se javljaju zbog lakSeg povezivanja, nadopunjavanja i
opcenito shvacanja $to potencijalni potrosac zahtjeva od reklame. Svako podrucje
Ima neku drugaciju jezi¢nu strategiju kojom djeluje na potrosaca, bilo da je rije¢

o atribuciji, modifikaciji frazema ili upotrebi kanonskog oblika frazema.
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8.1. Reklame automobilske industrije

Automobil je u pocetku bio prijevozno sredstvo, oblikom je oponasao
kociju, a kasnije se sve vise pojavljivao u novim formama kojima se smjeralo na
odredena raspolozenja i drustvene norme. Masovna proizvodnja u automobilskoj
industriji utjecala je na razliCite Zzelje i prohtjeve pojedinaca. Oblik se s
vremenom mijenjao, te je naglasavao brzinu i odgovarao je sportskom
ponasanju (Martini¢ 2001).

Reklamom se naglasavaju svojstva oblika, i to ne samo cjelovitom slikom
nego i izborom detalja namece se proizvod kupcu, cilja se na njegovu intimnost,
I podsvijest da bi ga se pridobilo, osvojilo. Neke su reklamne tehnike postavljene
da bi osvojile podsvjesno. To je iskoristila primjena psihoanalize u trgovini.
Upravo se u automobilskoj industriji racuna na razli¢ite snove i podsvjesno u
covjeku. Zna se, posebno nakon izucavanja motivacija, da potrosac¢i ne kupuju
jednostavno materijalne objekte, vec¢ iluzije koje oni pobuduju. Ponekad teznja
da se proizvodu pridodaju drugaciji efekti ide do krajnjih granica apsurda
(Martini¢ 2001).

8.1.1. Reklama za Skodin automobil

Skoda ima akciju "Udica je bacena! 4 modela po 93.000kn" u kojoj za 970
kn mjeseno prodaju 4 modela Skode?. Struénjaci su za reklame jezi¢nom
originalno$¢u, domisljatoscu i spretnoscu iskoristili frazemsku vezu udica je
bacena. Kanonski je oblik ovog frazema udica je bacena, baciti/bacati udicu
komu, dok je njegovo znacenje ‘lukavo pokusati/pokusavati pridobiti koga za
sebe’. Ova veza rijeci sastoji se od glagola u instrumentalu + imenice u akuzativu.
Prethodni frazem pokazuje potpunu paradigmati¢nost jer je u mogucnosti

neograni¢enog mijenjanja sastavnica u skladu s gramatickim pravilima.

2 http://www.skoda.hr/ pristupljeno: 9.9.2015; 11:05.
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Ovaj frazem ocCituje se potpunom desemantizacijom jer nije u vezi sa
semanti¢kim talogom. U reklami, ovaj frazem, ima funkciju istaknuti kako moZete

,uloviti® dobru akciju, jer udica je bacena.

8.1.2. Reklama za Volkswagen
Volkswagen ® je njemacki proizvoda¢ automobila, osnovan jo§ 1937.
godine. Svoju novu liniju automobila Volkswagen je popratio prikladnom

reklamom:

,,Kada je stigla petica, dizajn je opet kona¢no bio na prvom mjestu — rame
uz rame sa performansama i voznim svojstvima. Tako smo dobili rame uz rame

stari i novi model*.

U ovoj reklami je koriSten kanonski oblik frazema rame uz rame <s kim>,
dok je njegovo osnovno znacenje ‘jedan uz drugoga, zajedno, slozno’. Frazem
biljezi mogucénost izostavljanja zamjeniCke sastavnice. Struktura je ovoga
frazema veza rijeci koja se sastoji od imenica + prijedlog + imenica. Kod ovog je
frazema prisutno udvajanje iste somatske® sastavnice kako bi dodatno naglasila
sloga i zajedniStvo. Frazem rame uz rame ima nulti tip paradigmati¢nosti jer nije
moguca nikakva promjena oblika frazema te on funkcionira u okamenjenom
obliku. Osvrnemo li se na semanti¢ku analizu, mozemo uociti kako frazem iz ove
reklame ima potpunu desemantizaciju, tj. one viS§e nemaju svoje primarno
znacenje. Njegova funkcija u reklami je prikazati kako Volkswagen sada ima novi

automobil s novim performansama koje su jednako dobre kao i dizajn.

3 Rije¢ Volkswagen u prijevodu zna¢i narodni auto.
4 http://www.volkswagen.hr/ pristupljeno: 9.9.2015, 11:15.
® Somatski su frazemi oni koji za barem jednu sastavnicu imaju dio tijela (Kovagevi¢ 2012.)
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8.2. Reklame prehrambene industrije

Gastronomija predstavlja velik 1 vazan izvor frazeologije i mnogobrojnost
takvih frazema u hrvatskom jeziku ne ¢udi s obzirom na to da hrana u zivotu igra
vaznu ulogu, a vazna je i ¢injenica da se kroz kulinarske specijalitete oCituje ono
Sto je nacionalno specificno u jeziku. Veéina je frazema utemeljena na ljudskom
poimanju slatkog kao izrazito ugodne senzacije i kao komponenta nosi pozitivnu
konotaciju frazeoloSkom znacenju. Ipak, asketski elementi kr§¢anskog morala i
ideja suzdrzavanja od pretjeranog uzivanja u hrani prisutni u hrvatskoj 1 ruskoj
kulturi doveli su do toga da neke od analiziranih frazema moZemo upotrebljavati
I U odredenim kontekstima s ironi¢nim i podrugljivim prizvukom (Hrnjak 2013:
9). Mnogobrojnost frazema sa sastavnicom kruha logi¢na je s obzirom na to da je
kruh za ¢ovjeka od davnina jedna od najdostupnijih vrsta hrane, pa ga mozemo
smatrati i svojevrsnim prototipnim predstavnikom semantickog polja hrana
(Menac 2007).

8.2.1. Reklama za Dukatelin mlije¢ni namaz

Dakle, kruh je poistovjecen sa Zivotom samim, te se kao takav pojavljuje u
nizu hrvatskih frazema. Dukat mlije¢na industrija d.d. za potrebe je svog
reklamiranja 2009. godine na hrvatsko trziste plasirala novu reklamu za svoju
Dukatelu i u njoj upotrijebila frazem dobra kao kruh, kako bi svoj proizvod
potencijalni potrosac bolje uocio i upamtio. Kanonski je oblik dobar kao kruh, te
je upotrijebljen u zenskom rodu. Znacenje je ovog frazema ‘vrlo dobar,
dobrodusan i dobra srca’, te je rije¢ o poredbenom frazemu trodijelne strukture.
Analiziramo li semanti¢ku sferu, mozemo uociti kako frazem dobar kao kruh ima
djelomi¢nu desemantizaciju. Kako su kod poredbenih frazema moguce tek dvije
vrste promjenjivosti, u ovom je frazemu rije¢ o djelomi¢noj paradigmaticnosti,
dok je njegov strukturni tip trodijelni: glagolski pridjev: dobar + poredbeni
veznik: kao + imenica: kruh. Za potrebe Dukateline reklame umetnuta je
frazemska sastavnica kako bi se naglasila Dukatelina dobrota i kvaliteta.
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8.2.2. Reklama za vodu Kalu i Kalnicku

Osim elemenata gastronomije u reklamama prehrambene industrije
upotrijebljene su sastavnice koji nisu izravno povezani s gastronomijom. Tako
Bionatura Bidon Vode d. 0. 0. svojem kupcu nudi izniman proizvod te ga

autorefleksivnom reklamom, na slici 1., reklamira na sljedeci naéin:

,,Ovo je prica o Martinu Vrbancu koji je 1809. godine u ratu protiv Francuza
obolio od neke neobi¢ne groznice, ne mogavsi ga izlijeciti, lije¢nik ga je poslao
ku¢i u selo podno Kalnika. Tamo se pijuci vodi iz kalnickog izvora Martin brzo

oporavio. Kala i Kalni¢ka voda koja drZi pricu.®

Slika 1. Reklama za vode Kala i Kalnicka

Reklama je za rad zanimljiva zbog transformiranog frazema voda koja drzi

pricu, ¢iji je kanonski oblik ne drzi (pije) vodu Sto, pri Cemu je u njoj potpuno

izmijenjen odnos subjekta i objekta.

Znacenje je kanonskog oblika ‘argumenti su neuvjerljivi, neuvjerljivo je
Sto’. Usto uvidamo kako je ovdje rije¢ o glagolskoj leksickoj inacici ne drzi (ne
prije). Upravo ova reklama zadovoljavajuéi je primjer prikaza kako strukturno-
semanticke preinake utjeCu na frazeme, ali i1 na uzrecice i poslovice koje se ne

upotrebljavaju u svome kanonskom obliku.

8 http://www.bionatura.hr/kala pristupljeno: 6.9.2015., 14:46.
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To znaci da se u reklamnom sloganu dogadaju transformacije, pri ¢emu su
one moguce na razli¢itim razinama: mijenja se njihov leksicki sastav, struktura,
gramaticki oblik pojedinih sastavnica, dodaje se poneka rijec ili se pak skracuje
osnovni oblik. Takav postupak dovodi do razbijanja relativno Cvrste strukture
ustaljenih cjelovitih jedinica. Bitno je istaknuti da se zadrzava jasna veza s
izvornim oblikom, te da one ostaju prepoznatljive (Fink-Arsovski 2012).
Sagledamo li stupanj desemantizacije uvadamo kako je on potpun zbog
desemantizacije svih sastavnica. Ovaj frazem ima nultu paradigmati¢nost, te
sukladno tome taj frazem nema nikakvu mogucénost promjene. Svojim oblikom

pripada frazemima veze rijeci jer stoji su odnosu glagol + imenica u akuzativu.

8.2.3. Reklama za OzZujsko pivo
Reklame za Ozujsko pivo su izvrsno spojile svoj proizvod uz nogomet,
navijanje te sport opcenito. Uo¢i posljednjega nogometnog dvoboja 2014. godine
na Svjetskom nogometnom prvenstvu Ozujsko d. d. popratilo je sa zabavnom

reklamom u kojoj prognozira pobjedu Hrvata nad Brazilom.

Reklama ,,Nek Brazilci plesu kako mi sviramo® zapravo samo djelomi¢no

podsjeca na kanonski oblik plesati kako tko svira’.

Ovaj frazem je bitan zbog glagola plesati jer je poznato da Brazilci vole plesati
ples sambu. Dogodila se transformacija leksi¢kog sastava i gramati¢kog oblika.
Ako pogledamo znacenje ‘raditi (postupati) po ¢ijoj volji, raditi kako drugi hoée’
uvidamo kako je rije¢ o potpunoj desemantizaciji. Frazem ima glagolsku leksicku

varijantu te, kao Sto vidimo na primjeru reklame, potpunu paradigmati¢nost.

7 http://www.tportal.hr/showtime/estrada/338695/Tko-stoji-iza-ludih-brazilskih-reklama-na-TV-u.html
pristupljeno: 8.9. 2015.
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8.2.4. Reklama za Pan pivo

Reklame za Ozujsko pivo plijene paznju glazbenim segmentima i
nogometnim ludilom, a Pan spaja zabavu i uzitak. U reklami iz 2014.godine
Koprivnicka pivovara Pan upotrebljava frazem karte su otkrivene ¢iji je kanonski
oblik otkriti/otkrivati <svoje> karte <komu> prema sastavnici komu
zakljuujemo da se ovaj tip frazema koristi iskljuc¢ivo u odnosu na zivo. Njegovo
je znacenje ‘pokazati/pokazivati svoje prave namjere, ocCitovati se do kraja.” Rijec¢
je o frazemskoj vezi rije¢i, dok su varijante leksi¢ko-kvantitativne zbog
izostavljanja zamjenickih sastavnica. Paradigmati¢nost je kod ovih frazema
djelomi¢na zbog mogucnosti ogranicenog mijenjana frazema. Stupanj
desemantizacije je djelomican jer sastavnice viSe nemaju svoje primarno leksi¢ko

znacenje. Medutim, u samom spotu sastavnice su imale izvorno znacenje jer

drustvo, okupljeno oko stola, karta.

8.2.5. Reklama za Ledov sladoled

Zagrebacki Ledo d. d. je danas najve¢i domaci proizvodac industrijskog
sladoleda te najveéi distributer smrznute hrane.® Njihova je reklama iz ove
godine: ,,Najomiljeniji i najdugovje¢niji Ledo sladoled osvaja srca svih ljubitelja
sladoleda ve¢ na prvi liz. Jednostavnost okusa Snjeguljice garancija je uzitka sa
svakim lizom ovog ukusnog sladoleda.®
Frazem ima kanonski oblik ljubav na prvi pogled, a njegovo je znacenje ‘ljubav
koja bukne pri prvom susretu’, te je stupanj desemantizacije djelomican s obzirom
na to da se sastavnice koje se nisu desemantizirale pojavljuju u opisu znacenja.
Ovim frazemom Ledovi stru¢njaci zeljeli su usporediti sladoled s ljubavlju, koji
je toliko ocaravajuéi i zamaman kao i ljubav na prvi pogled. Ovaj frazem biljezi
nultu paradigmati¢nost. Kako ovaj frazem moze biti uklju¢en u drugu recenicu ili

Siri kontekst, rijec je o frazemu s reeniénom strukturom.

8 http://www.ledo.hr/ pristupljeno: 28.8.2015, 16:31.
9 http://www.ledo.hr/ pristupljeno: 28.8.2015, 16:31.
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8.2.6. Reklama Kviki grica
Podravkina reklama iz 2010.godine za Kviki grickalice glasi:
,,Prepoznatljiv okus koji volite. Fantasticno hrskav i jedinstveno ukusan,
zabavu donosi dok kazete Gric! Hrskavi spas u pravi ¢as.** Tu frazemsku vezu

vidimo propagandnom materijalu Podravkine reklame (slika 2.).

U ovoj reklami upotrijebljen je frazem koji ima kanonski oblik dok (prije nego
<$to>) kazes (si rekao) keks (britva). On je u reklami tesko je prepoznatljiv zbog
promijenjenih sastavnica. Znacéenje je ovog frazema ‘brzo, odmah, velikom
brzinom’, §to upucuje, za razliku od prvog frazema, na potpunu desemantizaciju.
Unutar ovog frazema nailazimo na kombiniranje viSe vrsta inacica: leksicke,
fonoloske. Paradigmati¢nost ovog frazema je nulta. Osim frazema dok (prije nego
<§to>) kazes (si rekao) keks (britva) Podravkina reklama sadrzi jo§ jedan frazem
u pravi ¢as. Ova frazemska sastavnica ima rimu koja doprinosi muzikalnosti
ovoga frazem. Taj frazem ima znacenje ‘u pravom trenutku, u pravo vrijeme’.
Njegova je desemantizacija djelomi¢na. Ovaj frazem ima nulti tip
paradigmati¢nosti. Cilj ovih frazema u reklamnom diskurs je naglasiti kako su

Kviki grickalice stvorene za zabavu odmah, te su one spas u zadnjoj sekundi.

HRSKAVI SPAS U PRAVI CAS :

Slika 2. Reklama proizvoda Kviki

10 http://www.podravka.hr/proizvod/kviki-gric/ pristupljeno:28.8.2015, 16:50.
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8.3. Bankarstvo

8.3.1. Reklame Erste banke
Erste banka za reklamiranje svojih poslovnica i Maestro Kkartice bira

frazemske veze kako bi se lakSe dovinuli klijentima (Stolac, Vlasteli¢ 2014).

Erste banka u reklami 1z 201 1. godine hvali svoju karticu jer za nju kazu da
je to ,.kartica koja misli svojom glavom.“ Vjerojatno je rije¢ o personificiranoj i
,pametnoj kartici* barem prema znacenju frazema ‘misliti samostalno (bez tudih
utjecaja), ne sluSati druge’. Kanonski oblik ovog frazema je misliti (razmisljati)
svojom (vlastitom) glavom. Njegova je paradigmati¢nost potpuna, a
desemantizacija je djelomi¢na. U ovoj reklami upotrijebljena je somatska
sastavnica glava za koju bismo mogli reci da je ona simbol snage aktivnog nacela
koji ukljucuje nadmo¢ u upravljanju, naredivanju 1 prosvjetljenju (Kovacevic
2012). Za potrebe ove reklame, frazem je koristen kako bi naglasili kako klijent
neée imati puno briga S ovom Kkarticom jer ona je samostalna. Upravo je u tom
kontekstu ovaj frazem 1 spomenut. Ova frazemska veza rijeci sastoji se od glagol

+ zamjenica + imenica, a moguce su i varijante glagolske leksicke 1 zamjenicke.
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8.3.2. Reklama Zagrebacke banke

U bankarskim reklamama na¢i ¢emo razliite jezicne strategije, tako i
frazeme. Zagrebacka banka u svoju reklamu umece frazem ¢iji je kanonski oblik
ugrijati (zagrijati) stolicu (klupu). U reklami je frazem takoder koriSten u
kanonskom obliku ,,Za dobre ocjene treba zagrijati stolicu.“!* Ovaj frazem ima
znaCenje ‘marljivo (ustrajno) uciti (raditi)’, prema tome ima potpunu
desemantizaciju. Frazem ugrijati stolicu ima unutar svog kanonskog oblika
glagolske i imenicke leksi¢ke varijante. Spomenuti je frazem frazemska veza
rijeCi koja se sastoji od glagola + imenice u akuzativu. Ovaj je frazem promjenjiv
u kontekstu, prema tome on ima potpunu paradigmati¢nost. Ovim frazemom
postignut je motivacijski cilj koji ima uzro¢no-posljedi¢nu vezu: ako studenti ili
ucenici zagriju stolicu bit ¢e nagradeni. Upravo nagradivanje mladih klijenata cil]

je Zagrebacke banke.

8.3.3. Reklama RBA banke
RBA banka u svojoj reklami iz 2014. godine pokusSava svoju uslugu
ponuditi na Saljiv nacin:
,,U mirovini u dobroj RBA formi. Prebacite se jednim potpisom na RBA

racun. Za mirovinu s brojnim pogodnostima. Baka je u formi, a i deda.*

Inace, kanonski oblik ovog frazema je biti u formi, ¢ije je znacenje ‘biti dobro
pripremljen za Sto, biti dobar u ¢emu, moci uspjesno raditi’. Sukladno znacenju
frazema, u reklami imamo gospodu u mirovini koja vjezba u dvorani i u formi je
uz RBA banku. Frazem biti u formi sluzi da RBA banka istakne kako godine ne
sprjec¢avaju da klijent bude vitalan i sposoban za poslovanje s RBA bankom. Ovaj
frazem predstavlja vezu rije¢i od glagol + prijedlog + imenica. Njegova

paradigmati¢nost nulta je zbog nemoguénosti promjene oblika.

11 http://www.zaba.hr/home/wps/wcm/connect/zaba_hr/zabautils/naslovnica/. pristupljeno 8.9.2015, 11:45.
12 https://www.youtube.com/watch?v=90brPoWmTRs, pristupljeno: 6.9.2015., 15:30.
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Kako su neke sastavnice izgubile primarno leksicko znalenje rijeC je o

djelomi¢noj desemantizaciji frazema.

8.4. Telekomunikacije

8.4.1. Iskonova reklama

U hrvatskom jeziku kao frazeoloSku komponentu cCesto pronalazimo
leksem kolac¢. lako kolace na prvi pogled tesko mozemo povezati uz
telekomunikacije, jedna Iskonova reklama opovrgnut ¢e tu tvrdnju. Kanonski
oblik frazema koji se pojavljuje u reklami je prosla baba s kolacima, dok je
njegovo osnovno znacenje ‘kasno je <za $to>, proslo je Cije vrijeme ili situacije
se promijenila’. U Reklami zaista imamo prikaz bake koja prolazi s kola¢ima dok
Ivan urla na svog operatera. Usporedimo li kanonski oblik i osnovno znaéenje

zaklju€ujemo potpunu desemantizaciju.

Kola¢ kao jedan od segmenata vrlo frekventnih frazema predstavlja pravu
nagradu onome tko dobije vec¢i dio. Podrazumijeva se da komponenta ,kolac*
upucuje na ono §to moze donijeti materijalnu ili kakvu drugu vrstu koristi. Kako
frazem sa sastavnicom kola¢a moze donijeti stanovitu korist tako u sljedecoj
reklami moze i govoriti o propustenim prilikama. Reklama za Iskon Prosla baba
s kolacima zapravo je metafora koja u Cetiri rijeci prikazuje sve nase nedovrsene
i propale Sanse. Sagledamo li Citavu reklamu jo§ ¢e nam postati jasniji kontekst

ovog frazema:

,,Jvan urla na svog operatera, a iza njega prolazi baba s kolacima. Ne daj babi
s kola¢ima da prode. Postani Iskonovac®®.“ Ova imperativna reklama upozorava
na mogucnost da zazalimo za propuStenom prilikom. Kako to nazvati ako ne

“prosla baba s kola¢ima™?

13 https://www.youtube.com/results?search_query=iskon+reklame, pristupljeno: 9.9.2015, 20:55.
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U Iskonovoj reklama iz 2014.godine:

,JKad ti je dosadno, svasta ti pada na pamet!**“ upotrijebljen je frazem &iji

je kanonski oblik palo je (pada) na pamet (um) komu sto.

Kanonski oblik potvrduje da je rije¢ o frazemskoj vezi rijeci glagol + prijedlog +
Imenica. Prema osnovnom znacenju ‘prisjetio se tko koga, ¢ega, pomislio je tko
na koga’ zakljuCujemo da je rije¢ o potpunoj desemantizaciji. Ovaj se frazem
odnosi na mentalne ljudske sposobnosti, odnosno na trenutak u kojem je ¢ovjek
dozivio prosvjetljenje i tako je naglo shvatio nesto §to mu je bilo blizu. U ovom
slu¢aju pamet stoji umjesto glave, koja simbolizira inteligenciju, sposobnost
razmi$ljanja, um i razum (Kovacevi¢ 2012). Paradigmati¢nost ovog je frazema
djelomi¢na jer je uvjetovana raznim ¢imbenicima. Prema kanonskom obliku

vidimo da je to frazem koji ima leksicke varijante razlicitih vrsta rijeci.

8.4.2. B.netova reklama
Iskonovci u svoje reklame stavljaju gurmanske specijalitete i somatske
sastavnice, ali i internetski operater B.net u svojim reklama koristi somatsku

sastavnicu:

,,Uzmete li sprinternet u meduvremenu cete tjedan dana Zivjeti kao bubreg

u loju. >

Frazem Zivjeti kao bubreg u loju odnosi se na covjeka koji Zivi u
blagostanju i u izobilju, te je upravo ovim blagodatima laskavo opisano kako ¢e
potrosa¢ zivjeti ako koristi B.netove usluge. Ovaj frazem ima djelomi¢nu
desemantizaciju, $to je vidljivo u tome Sto se sastavnica koja se nije
desemantizirale Zivjeti pojavljuje i u opisu frazemskog znacenja. S obzirom na
poredbenu sastavnicu rijec je o trodijelnom strukturnom tipu. U ovom je frazemu
prva imenicka sastavnica dijela C frazema u nominativu jednine, dok je

prijedlozno-imenicki dio u lokativu jednine.

14 https://www.youtube.com/results?search_query=iskon+reklame 28.8.2015, 12:00.
15 http://www.bnet.hr/, 9.9.2015, 20:48.
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Struktura ovoga frazema je veza rijeci koja je sacinjena od glagola: Zivjeti

+ poredbene cestice kao + imenice bubreg + prijedloga u + imenice loju.

8.4.3. Reklama za Tele2
Personificirana ovca na slici 3., telekomunikacijske industrije Tele2, u kratkom
monologu hvali operatera i zeli nam §to jasnije izloziti sve Sto Tele2 nudi:

,»E] bok, ja sam Gregor, a ovo je ukratko moja prica. Jo§ kao mali bio sam
drugaciji, pa sam otiSao, morao sam pronaéi samog sebe. Isprobao sam sve i
svasta, zavrSio sam i fax, ali se i dalje nekako nisam uklapao. A onda sam jednog
dana dobio svoj prvi posao u Tele2 : Mi nismo kao drugi ! Mi pruzamo vise. Mi

dajemo i ovce i novce. %

Iovceinovce

TELE2

Slika 3. Reklama za Tele2

Kanonski oblik htjeti (zeljeti) i ovce i novce koristen je u propagandne
svrhe, te je njime naglaseno kako korisnik njihove usluge moze malo platiti, ali
maksimalno iskoristiti. Vidljivo je da ovaj frazem ima i glagolske leksicke
varijante, dok je njegovo osnovno znacenje ‘htjeti (Zeljetiisl.) i jedno i drugo (sve
bez izuzetka), ne htjeti se nicega odreci’. Na tragu toga valja zakljuciti kako je u
ovom frazemu rije¢ o djelomi¢noj desemantizaciji. Za ovaj frazem nije moguca
nikakva promjena oblika frazema te on funkcionira u okamenjenom obliku, stoga

on ima nultu paradigmaticnost.

16 https://www.youtube.com/watch?v=SZxuXR1hnFU, pristupljeno: 18.8.2015, 12:40.
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Glavni predstavnik Tele2 operatora je ovca, pa tako i reklama iz 2013.
godine ima predstavnika ovcu Gregora. Reklama ,,Bit ¢emo zajedno drugaciji. Ti
¢e$ biti tatina spika i prilikal’“ je sastavljena od promijenjenih sastavnica
kanonskog frazema biti slika i prilika koga, cega. Ova reklama odgovara
spomenutom frazemu jer dvije personificirane ovce Zele nalikovati jedna drugoj.
U procesu nastanka doslo je do zamjene (supstitucije) prve komponente slika >
spika, dok je druga sastavnica prilika ostala nepromijenjena kako bi frazem
mogao ostati prepoznatljiv. Osnovno znacenje toga frazema je ‘veoma sli¢an
komu, ¢emu’. Na temelju kanonskog oblika koji ima sastavnicu koga, cega
mozemo zakljuciti kako ovaj frazem moze biti upotrijebljen u odnosu na zivo i
nezivo. Ovaj frazem predstavlja frazemsku vezu rije¢i, dok je njegova
paradigmati¢nost nulta zbog nemoguénosti promjene. Desemantizacija frazema

slika i prilika je potpuna.

Sljedec¢a reklama Tele2 operatera je ,,Ne, Janko, to se ne papa, to je poklon.
Poklon za pet, za pet.'®“ U toj reklami nailazimo na frazemski oblik fonetske rijec¢i
koji se nalazi u kanonskom obliku, te se sastoji od prijedlog + broj. Njegovo je
osnovno znacenje ‘A) izvrstan, odli¢an; B) izvrsno, odlicno’ i prema takvom
kategorijalnom znacenju zaklju¢ujemo kako se ovaj frazem u kontekstu moze
realizirati ili kao pridjevski ili kao prilozni. Cilj reklame postignut je upotrebom
frazema kojim je naglaSeno kako je ponuda (poklon) odli¢na. Njegova

paradigmati¢nost je nulta, dok je desemantizacija potpuna.

17 http://www.tele2.hr/, pristupljeno: 28.8.2015, 14:15.
18 https://www.youtube.com/watch?v=xueFWu7sqz4 pristupljeno: 28.8.2015, 13:40.
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8.4.4. Reklama za Optimu telekom

Optika telekom d. d. 2014. godine reklamira se na trziStu telefonskih i
internetskih usluga s reklamom ,,Nije patka, samo sve najbolje iz Optima
ponude®®, slika 4. koja sadrzi frazemsku sastavnicu iako ona nije koriStena u
kanonskom obliku. Kanonski je oblik ovog frazema novinska (novinarska) patka,
dok je njegovo znacenje ‘neistinita (izmisljena) novinska vijest (prica).” Upravo
je s frazemskim znacenjem reklamna ponuda povezana jer se njome Zeli naglasiti
kako ponuda nije neistinita prijevara.
Frazem ima pridjevsku leksi¢ku varijantu, dok je njegova paradigmatic¢nost
potpuna jer ima neograni¢enu mogucnost promjene. Kod ovog frazema, zbog
gubitka primarnoga leksi¢kog znacéenja, doslo je do potpune desemantizacije.
Optima je za izradu njihove reklame koristila postupak skrac¢ivanja (elipsu), te je
ostavljen samo prepoznatljiv animalni segment patka. On pretpostavlja

izostavljanje strukturnog dijela 1 najceS¢e se kombinira sa supstitucijom

G

surf+ paketi
nisu patka! 4

najpovoljniji telefon + internet + TV

komponenata.

Slika 4. Reklama za Optima telekom

19 https://www.youtube.com/watch?v=BI6 T46STrNg pristupljeno: 8.9.2015, 16:45.
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8.5. Reklame farmaceutske industrije

Reklama se kao medij prilagodavala ne samo zakonima gospodarskoga
trzista, $to je bila njena primarna zadaca, ve¢ je danas postala dio jednog od
najrasirenijih diskursa nase civilizacije prevladavsi put od potrebe koju potrosac
zahtijeva do finalnog proizvoda. Farmaceutskoj industriji prvi cilj, a da nije
zarada, trebalo bi biti ljudsko zdravlje koje ni¢ime nije mjerljivo. U
farmaceutskim reklama strucnjaci Cesto upotrebljavaju frazeme s poredbenom
Cesticom, koja obogacuje stil, kako bi privukli potrosaca. Ponekad njihove
reklame, osim frazemskih veza, sadrze nepotpune tvrdnje: ,,Vas idealan faktor
ovoga ljeta®, licemjerne rijeCi i1 tvrdnje: ,,Smanjuje bol u Zzeluci ili pak
(kvazi)znanstvene informacije: ,,10 puta jaci od beta karotena. 100 puta jac¢i od

luteina...” (Stolac, Vlasteli¢ 2014.)

8.5.1. Belupova reklama

Televizijska reklama farmaceutske industrije koprivni¢kog Belupa 2008.
godine pitala nas je Tko je (Zdrav ko) Dren? Ovim retorickim pitanjem Belupo je
zelio stvoriti aktivan odnos s potrosacem, iako je u nastavku reklame ponudio
odgovor. Zdravko Dren nije junak price, ve¢ osoba koja pametno uravnotezuje
zdrave navike poput kretanja i pravilne prehrane, kako bi sebi priustila osjecaj
ispunjenosti i zadovoljstva?’. U ovoj reklami, slika 5., nailazimo na frazem u
njegovom kanonskom obliku kod kojega je znacenje sljedece: ‘potpuno (posve)
zdrav, u izvrsnom zdravstvenom stanju.’

Ovaj se frazem usporeduje s drveéem koje je vrlo ¢vrsto i otporno, te
simbolizira mo¢, izdrZljivost i dug zivot. Upravo zbog navedenih usporedbi ovaj
frazem koristen je u farmaceutskoj reklami jer ona tezi zdravlju potrosaca. Njime

je istaknut koliko je vaZzna i potrebna briga za zdravlje.

20 http://www.belupo.hr/Default.aspx?sid=10745 , pristupljeno: 10.9.2015, 12:45.
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Sukladno prethodnim re¢enicama mozemo potvrditi kako ovaj frazem ima
djelomi¢nu desemantizaciju, dok mu je paradigmati¢nost nulta jer ovaj frazem
nije sklon promjenama. Navedeni poredbeni frazem trodijelne je strukture;

pridjev: zdrav + poredbena Cestica: kao + imenica: dren.

Ja sam Zdravko Dren.
e

Slika 5. Reklama tvrtke Belupo

8.5.2. Reklama za tabelete Valeral

Tablete Valeral osim §to su imaju zanimljivu reklamu od nedavno imaju 1
domisljatu ambalazu koju su potkrijepili odgovaraju¢im frazemom pucate po
Savovima? Valeral nudi prirodnu pomo¢ kod nesanice, stresa i napetosti, bolje
receno nude lijek za smirenje 1 opustanje. Ambalaza tableta je dizajnirana tako da
ako zelimo da se letak otvorio moramo povucéi papir i otvoriti letak po Savovima.
Mali detalj koji ¢ini razliku. Pogledamo 1i znacenje ovog frazema, koji u
kanonskom obliku glasi pucati po <svim> savovima, shvatit ¢emo da savrSeno
odgovara, ‘biti u loSem stanju, propadati.” Ovaj frazem biljezi leksi¢ko-
kvantitativnu inacicu na nacin da izostavlja zamjeni¢ku sastavnicu <svim>. Kao

takav ovaj frazem ima potpunu desemantizaciju.
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Struktura ovoga frazema je veza rije¢ koja se sastoji od glagola: pucati +

prijedlog: po + zamjenica: svim + imenica: savovima.

P
J
T

 — — 5

I
|
I
|
I
I
I
I
|
I
|
I
|
1
1
I

Slika 6. Reklama za Valeral

8.5.3. Reklama za Basf

Kako je Basf vode¢a kemijska kompanija u svijetu koja se bavi Sirokim
rasponom proizvoda iz kemijsko-farmaceutske industrije (finalne kemikalije,
plasti¢ne mase i kemikalije za proizvode viSeg stupnja obrade), prikladno ju je b
smjestiti u poglavlje farmaceutskih reklama. Basf je tijekom 2015. godine na
trziSte stavio reklamu koja je zanimljiva za podruéje frazeologije ,,Pune ruke
posla... i rezultata.* Kanonski je oblik ovoga frazema imati pune ruke posla, dok
je njegovo primarno znacenje ‘imati mnogo posla, biti vrlo zaposlen (zauzet),
morati mnogo raditi.” Struktura ovoga frazema je frazemska veza rijeci koja se
sastoji od glagol + veznik + pridjev + imenica + imenica. Stupanj desemantizacije
kod ovog frazema je djelomi¢an. Njegova je paradigmati¢nost nulta zbog
nemogucnosti promjene. Ovim je frazemom postignut sklad izmedu znacenja
frazema 1 slike koja prikazuje seljaka koji ima punu ruku pSenice, §to ¢e reci da

ima puno posla.
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8.6. Reklame iz modne industrije

Na samom je teorijskom pocetku receno kako su novinarsko-
publicistickom stilu posebno zanimljivi frazemi zbog svoje slikovitosti koja ¢e u
kombinaciji sa slikom privuéi paznju Citateljica i zainteresirati ih za reklamirane
modne trendove (Pavié¢-Pintari¢ 2009). Novinske naslovnice Zzele privuci
Citateljice primamljivim, ali najceS¢e maglovitim naslovima koji puno toga
otkrivaju, a jos vise toga skrivaju. Upravo za to su frazemi izvrstan izbor modnom
novinarstvu. U naslovu ,,modom wuzduz i poprijeko* koristen je frazem kako bi
naglasili trenutni hit prugica. Naslovom s frazemom ,,desna ruka pri pecenju‘ je
naglaSeno koliko je bitno koristiti inovativne rukavice za pecenje u kuhinji i
kuc¢anstvu. Rijecki trgovacki centar ,,Tower” svoje kupce redovito mami

frazem s modifikacijom ,tjedan, ali vrijedan® <, jedan, ali vrijedan®.

Frazemi u novinskim reklama, tj. opéenito u svim hrvatskim medijima, pokazuju
kako su naj¢eséi tipovi frazema oni s modifikacijama. Modifikacije su uglavnom
leksicke bez obzira je li rije€ o izostavljanju frazemskih sastavnica ili njihovoj
zamjeni drugim sastavnicama unutar iste gramaticke kategorije vrste rijeci.
Izmjene leksi¢koga sastava u sluzbi su sadrzaja teksta 1 informacije koja se Zeli
podastrijeti Citatelju. Slozene su modifikacije rjede ¢emu je cilj jednostavnija
proto¢nost teksta i obavjestajna funkcija koju naslov mora imati. Frazeoloske igre
u naslovima sluze izazivanju pozornosti i znatizelje Citatelja jer su pomak u

odnosu na izvorni oblik i znacenje frazema (Kovacevi¢ 2012).
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8.6.1. Reklame modnog ¢asopisa Glorie IN

Vecernjakov modni ¢asopis Gloria IN 2006. godine na svojoj naslovnoj
stranici predlaZze ljetne odjevne kombinacije koje naziva ,,modnim ruletom®,
Kanonski oblik ovog frazem je ruski rulet, u znac¢enju ‘veliki rizik, opasnost koja
prijeti teSkim posljedicama’. Ovaj se primjer ocituje leksickom supstitucijom
pridjeva ruski > modni. Njegova paradigmati¢nost je potpuna §to se moze
potvrditi ako ga stavimo u kontekstu. Konkretno u ovom slu¢aju modifikaciju
frazema prati i fotografija crveno-crne kombinacije kao indikator za igru rije¢ima.
Naslovi vezani uz sliku imaju funkciju isticanja slike s komadom odjece.
Frazemske modifikacije u modnim prilozima pojavljuju se najvise u naslovima
(Pavi¢ Pintari¢ 2014).

Gloria IN iz 2007.godine na naslovnoj stranici ponovno Koristi frazeolosku
cjelinu u kojoj glagolski frazem postaje imenicki Zivot na drvenoj peti < zivot na
visokoj nozi. Kanonski oblik koji je koriSten na modna naslovnica je Zivjeti na
velikoj (visokoj) nozi, dok je njegovo osnovno znacenje ‘zivjeti rasko$no (bogato),
neumjereno nasipanje novaca.” Ovaj frazem ima djelomi¢nu paradigmaticnost jer
je ona uvjetovana, a njegova je desemantizacija djelomi¢na. Frazem Zivjeti na
velikoj (visokoj) nozi po strukturi pripada frazemskim vezama rijeci, te se sastoji
od glagol + prijedlog + pridjev + imenica. U reklami je ovim frazemom stavljen
naglasak na luksuzne cipele koje imaju drvenu petu, te one sugeriraju raskoSan
zivot. Ovaj frazem opcenito govori puno o Zivotnoj situaciji pojedinca koji zivi u
izobilju 1 za njega bismo mogli re¢i da ima blisko znacenje frazemu Zivjeti kao

bubreg u loju, kojeg smo ve¢ spominjali.

U reklami Glorie IN koriSten je jo§ jedan oblik frazemskih cjelina u
reklamnim naslovima. Prilikom reklamiranja koSulja zavrnutih rukava kazu
,,Nekad treba zasukati rukave.© Ova reklamna recenica koristi kanonski oblik
frazema zasukati rukave, Cije je ‘znalenje pripremiti se za ozbiljan rad, biti

spreman (voljan) raditi.’
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Paradigmati¢nost kod ovog frazema je djelomi¢na, a njegova
desemantizacija je potpuna. Prema strukturi ovaj frazem je frazemska veza rijeci
od glagol + imenica u akuzativu. Modificirani frazem ¢esto moze biti nejasan bez
fotografije. Medutim, ovaj frazem iskoristen je kako bi se kanonsko znacenje
podudaralo s fotografijom zasukanog rukava. U primjeru Glorie IN prilikom
reklamiranja modnih artikala postignuto je optimalno povezivanje teksta i slike.
Naime, tekst uz slike (prije svega naslovi) omogucuje igru rije¢ima Koja nastaje
zbog mijesanja razina (Fink 1997) i istovremeno nas upozorava na leksicko

znacenje elemenata i na frazeolosko znacenje.

Modni novinari koriste frazeme kojima Zele postici efektnu modifikaciju 1
Sto uspjesnije izlaganje modnih tema. Uz ovaj funkcionalni stil veZze se termin

(Pavi¢-Pintari¢ 2009) tzv. modizmi. Modizmi su frazemi tipi¢ni za jezik mode.
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9. Zakljucak

Tema su ovog rada bili frazemi u reklama, §to je i realizirano. Na pocetku je
dan teorijski osvrt iz frazeologije i jezika reklama koji je kasnije iskoriSten u
analizi reklamnog korpusa. U radu su koristeni teorijski segmenti, koji su bitno
obiljezje frazeologije, npr. desemantizacija, koja pokazuje da su sve sastavnice ili
dio njih izgubile svoje prvotno leksicko znacenje, dok je frazem kao cjelina dobio
novo, frazeoloSko znac¢enje. Uz desemantizaciju koristen je tip paradigmati¢nosti
koji, ovisno o analiziranom frazemu, odreduje moguénost promjene. Kod nekih
je frazema odredivana i varijantnost prema pet kriterija Zeljke Fink-Arsovski.

Reklame su, u ovome radu, prikazane u cijelosti ili barem u kontekstu, kako
bi se sto jasnije razabralo znacenje upotrijebljenog frazema za reklamu. Nadalje,
svakom frazemu odredena je struktura s obzirom je li rije¢ 0 frazemskoj fonetskoj
rijeci, frazemskoj sintagmi ili frazemskoj recenici. Kako su semanticka obiljezja
kojeg frazema zahtijevala tako mu se odredivalo podrucje pojavnosti: somatska
frazeologija ili poredbena frazeologija.

Mozemo zakljuciti kako je svako proucavano podruc¢je u ovome radu
koristilo druge frazemske sastavnice u reklamnim porukama. Reklame iz
proucavanih podrucja su lakse uo€ljive i pamtljive, smijesnije i zabavnije ako je
frazem modificiran, Sto podrazumijeva frazeoloske preinake gramatickoga,
semantickoga ili strukturno-semantickoga tipa. Neke reklame (reklama za Kviki
gric) unutar svog sadrzaja imaju i vise od jednog frazema, dok druge (modne
reklame) imaju frazem popracen sa slikama koje isticu modifikacije frazema.
Domisljato rjeSenje imam farmaceutska industrija koja je medijsku reklamu
tableta Valeral potkrijepila i ambalazom koja takoder puca po savovima. Svakako
je vazno spomenuti i telekomunikacijske reklame koje svojim imperativnim

porukama i upotrebama frazema plijene paznju korisnika.
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Frazemi u analiziranim telekomunikacijskim reklamama ne posjeduju velik
stupanj modifikacije, te u velikoj veéini imaju pozadinsku sliku. Bankarske
reklame ciljaju na razne dobne skupine i to potkrjepljuju s nizom frazema.
Reklame prehrambene industrije posebno su inovativne na frazemskom planu.
One kao i bankarske reklame sa svojim frazemima pokusavaju djelovati na
pojedina¢ne dobne i spolne skupine korisnika. Posebno tu treba spomenuti
reklame za pivo i automobile. Zakljucak koji se na kraju ovoga rada namece jest
da reklame obogacuju frazeoloski fond novim vezama rije¢i koje nastaju uz

pomo¢ frazeoloskih igara.
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10. Sazetak

Temelj proucavanja frazeologije jesu viseclane jezicne jedinice koje se u
govornom aktu uvijek reproduciraju kao cjelina te se nazivaju frazemi. Pojedine
se rijei povezuju s drugim rijeCima i tako stvaraju veze rijeci, koje se mogu
podijeliti na slobodne 1 neslobodne veze rijeci. Frazemi su sastavni dio govorene
komunikacije i javnih medija. Upravo, novinarsko-publicisti¢ki stil pri svojoj
realizaciji obiluje mnogim jezicnim obiljezjima medu Kojima su i neizostavni
frazemi. Reklama kao najvaznija obavijest, novinarsko-publicistickog
funkcionalnog stila, nesto nudi, hvali, istiCe s jasnim ciljem, a to je privlacenje Sto
veceg broja potencijalnih kupaca. Svako podru¢je reklamiranja nudi drugacije
reklame, mada im je zajednicka jedna stvar, a to jezik koji je bogat, asocijativan,
viSeznacan i prozet frazemima. Reklama, kao takva, mora u iskazu biti kratka,

jasna i razumljiva, kako bi mogla postignuti trenutan uc¢inak na recipijenta.

10.1. Kljucne rijeci

Kljuéne rijeci: frazemi u reklamama (idioms in commercial), frazem (idiom),
frazemske varijante (variations of idioms), veze rije¢i (relations between words) ,

hrvatski jezik (Croatian language).
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