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1. UvOD

Glavni predmet ovog rada je istrazivanje i usporedba frazema i frazeoloskih igara u hrvatskim i
poljskim reklamama, odnosno nacin na koji se koriste u reklamama 1 koju funkciju obavljaju.
Reklame i njihov jezik proucavaju razne jezi¢ne discipline poput tekstne lingvistike,
leksikologije, sociolingvistike i sl. Medutim, reklame nisu predmet istrazivanja samo kod
jezicara, ve¢ se njima bave i razliCite izvanjezicne discipline poput psihologije, ekonomije
(posebice podruc¢je marketinga) ili sociologije. Posvuda smo okruzeni razliitim reklamama i
zbog toga smo ve¢ u stanju primijetiti odredene strategije koje koriste marketinski stru¢njaci
kako bi nas privukli da kupimo odredeni proizvod. Uz reklame najces$ce povezujemo igre rijeci,
zabavne videa ili pak metafori¢nost. Ovaj ¢e rad dati uvid u samo jedan aspekt raznolikosti

reklama i reklamnog diskursa.

Reklame su za potrebe ovog rada ekscerpirane iz raznih internetskih portala, hrvatskog i poljskog
korpusa reklamnih slogana te s YouTube-a. Naglasak ¢e biti na reklamama koje u sebi sadrze
frazeme — u hrvatskim su reklamama to najce$ce slogani, dok poljske reklame sadrze dulje
tekstove i Cesto ih mozemo naci u obliku kratkog filma na YouTube-u. Na samom pocetku ovog
rada definirat ¢e se frazeologija kao jezicna disciplina te frazemi. Zatim slijedi teorijski dio o

reklamama te analiza reklama prema podruéjima i isticanje njihovih frazemskih odrednica.

Za analizu prikupljenih reklama koriSteni su Hrvatski frazeoloski rje¢nik i1 Frazeoloski rje¢nik
PWN (Stownik frazeologiczny PWN) za odredivanje kanonskih oblika te definiranje znacenja
pojedinih frazema. Cilj ovog rada je prvenstveno analiza reklama i frazema koje sadrze, ali i
priblizavanje dviju disciplina (frazeologije kao jezi¢ne te marketinga kao izvanjezi¢ne discipline)

u svrhu boljeg poznavanja reklamnog diskursa.



2. FRAZEOLOGIJA

Frazeologija se smatra relativno mladom lingvistickom disciplinom. Termin frazeologije kao
samostalne jezikoslovne discipline pocCinje se koristiti u 20. stolje¢u, kada na tu disciplinu
pocinje utjecati rusko jezikoslovlje. Veliko zanimanje mnogih lingvista za frazeologiju potvrduju
ne samo mnogi radovi napisani na tu temu, nego i razlicite definicije u svjetskoj lingvistici.
Frazeologija se veoma cesto prikazuje kao samostalna lingvisticka disciplina, ali i kao
lingvisticka disciplina usko povezana s leksikologijom. Termin frazeologija potjece iz grékoga
jezika (gré. phrésis 'izraz' + 10gos 'rije¢, govor') i ima dva zna¢enja. Njih navodi autorica knjige
Poredbena frazeologija: pogled izvana i iznutra Zeljka Fink-Arsovski. Prvo se znaéenje odnosi
na lingvisticku disciplinu koja proucava ustaljene izraze, a drugo pak znadenje predstavlja
ukupnost svih frazema jednoga jezika, rasporedenih prema razli¢itim kriterijima (usp. Fink-
Arsovski 2002: 5). Menac (2007: 15-16), pak, frazeologiju definira kao lingvistic¢ku disciplinu
jednog jezika koju ,,tvore izrazi ¢vrsto vezane strukture, nastali na razne nacine i pridosli iz
razli¢itih izvora, koji svi zajedno na specifi¢an naéin odrazavaju i ilustriraju tip misljenja, odnos
prema stvarnosti, povijesne reminiscencije, vezu s okolnim svijetom i jo§ mnogo toga §to je za

jednu jezi¢nu zajednicu karakteristi¢no.*

Ruska lingvistika u 20. stoljeCu usko je povezana sa osamostaljenjem frazeologije kao
lingvisticke discipline. Viktor Vladimirovi¢ Vinogradov svojim je radom Osnovni tipovi
frazeoloskih jedinica u ruskom jeziku 1947. godine utemeljio slavensku frazeologiju. U svom je
djelu definirao termine poput frazema, frazeoloske jedinice i sl. Nakon objave Vinogradovljeva
rada raste interes za frazeologiju, pa se tako Arhangeljskij pocinje zalagati za novu definiciju
frazeologije, dok se Bally 1909. pocinje baviti semantikom frazeoloskih sklopova. (Kovacéevic¢
2012: 4) Pocetkom sedamdesetih godina prosloga stoljeca frazeologija se pocela proucavati i u
Hrvatskoj. Rad Antice Menac O strukturi frazeologizma potice razvoj te znanosti te ,,odreduje
predmet istrazivanja i osnovna obiljeZja promatrane jezi¢ne jedinice udaraju¢i temelje
zagrebacke frazeoloske skole koja je zasluzna za osamostaljivanje frazeologije kao jezikoslovne

discipline te razvoj i promicanje hrvatske frazeologije u svijetu.” (Kovaéevi¢ 2012: 4)

Vinogradov je utjecao i na poljske znanstvenike, pa je tako Stanistaw Skorupka 1952. godine
objavio Z zagadnien frazeologii 1 time postao autor prvoga poljskoga znanstvenoga rada iz

podrucja frazeologije. Vinogradov je takoder Zelio odvojiti frazeologiju od leksikologije, no,
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Skorupka se s time nije slagao. On je smatrao da je prerano govoriti o frazeologiji kao zasebnoj
znanstvenoj disciplini. Nadalje, Skorupka 1967. godine objavljuje Frazeoloski rjecnik poljskoga
jezika (Stownik frazeologiczny jezyka polskiego). U tom je rjecniku obuhvatio sve frazeme od
sredine 18. stoljeca. Nakon toga je uslijedio period zati§ja sve do pocetka 20. stolje¢a kada dolazi
do procvata frazeologije u Poljskoj. Neki od najznacajnijih autora toga doba bili su Baba,

Liberek i Banko. (usp. Vidovi¢ Bolt 2011: 15)



3. FRAZEMI

Temelj frazeologije Cine frazemi. Menac, Fink-Arsovski i Venturin (2003: 6) u Hrvatskome
frazeoloskom rjecniku frazeme definiraju kao ,,ustaljene sveze rije¢i koje se upotrebljavaju u
gotovu obliku, a ne stvaraju se u tijeku govornoga procesa, i kod kojih je bar jedna sastavnica
promijenila znacenje, tako da znalenje frazema ne odgovara zbroju znalenja njegovih
sastavnica“. Razlikuju takoder tri osnovna oblika frazema: sveze rijeéi, fonetske rijec¢i, frazemi u

obliku recenice.

U svezama rije¢i barem su dvije sastavnice samostalne i naglasene rijec¢i, a veza medu
sastavnicama moze biti zavisna (npr. rame za plakanje) ili nezavisna (npr. milom ili silom).
broju, padezu, itd.). U fonetskim je rijeCima samo jedna sastavnica samostalna i naglasena, dok
su ostale rije¢i nesamostalne i nenaglasene (npr. iza resetaka). Frazemi u obliku recenice nisu
toliko Cesti kao sveze rijeCi i fonetske rijeci. Medu frazemskim recenicama razlikujemo
jednostavne i sloZene recenice, a u potonje ubrajamo neovisno i ovisno slozene frazemske

recenice.

Matesi¢ (1982: V1) navodi Cetiri bitna obiljezja frazema: reproduciranje (frazem se pojavljuje u
gotovu obliku, kao ¢vrsta veza rijeci ustaljena dugom uporabom), formalno ustrojstvo (frazem je
nerasclanjiv skup rije¢i od kojih su najmanje dvije rije¢i punoznacne), idiomati¢nost (semanticka
pretvorba najmanje jednoga Clana ¢vrstoga skupa rijeci, tako da znaCenje frazema nikada ne
odgovara zbroju znacenja njegovih ¢lanova) te uklapanje u kontekst (frazem se u recenici javlja
kao njezin ¢lan, tj. frazem nije skup rijeci u vidu vlastitog teksta). Zbog svoje uglavnom cvrste
strukture frazemi se nalaze u unaprijed odredenom obliku i ne treba ih oblikovati svaki puta
iznova. Zbog toga ne mozemo re¢i da je netko ¢ija prilika i slika, nego ¢emo upotrijebiti
frazemsku sintagmu slika i prilika. Ona takoder uzrokuje znacenje cijeloga frazema koje ne
proizlazi iz znaCenja pojedinih sastavnica ili, pak, njihovog zbroja znacenja. Nadalje, Fink-
Arsovski (2002: 6) i Vidovi¢ Bolt (2001: 19) prilikom definiranja frazema kao njegove temeljne
karakteristike navode cjelovitost i ¢vrstu strukturu frazema, njegovu ustaljenost, odnosno
reproduktivnost, zatim desemantizaciju, ekspresivnost i konotativno znacenje. Vidovi¢ Bolt

(2001: 19) ovim obiljezjima dodaje jo$ i otezanu moguénost prevodenja dijela frazema.



Fink-Arsovski u svojoj knjizi Poredbena frazeologija: pogled izvana i iznutra navodi razlicite
aspekte prema kojima se mogu podijeliti frazemi, npr. prema semantickome polju (zoonimna,
somatska frazeologija), prema podrijetlu i proSirenosti upotrebe (internacionalna, nacionalna,
posudena frazeologija), prema vremenskoj raslojenosti (arhai¢na frazeologija) te prema podrucju

raslojenosti (dijalektalna, regionalna frazeologija).

Tijekom strukturne analize frazema potrebno je obratiti pozornost na mijenjanje frazemskih
sastavnica u razli¢itim kontekstima. Ovu pojavu nazivamo paradigmati¢nost frazema. Fink-
Arsovski (2002: 21) navodi tri vrste paradigmati¢nosti: nultu (frazemi u okamenjenom obliku,
nemoguca je bilo kakva promjena), djelomi¢nu (uvjetovana morfoloskim ili semantickim

faktorima) te potpunu paradigmati¢nost (mogucnost neograni¢enog mijenjanja frazema).

S obzirom da se u analiziranim poljskim 1 hrvatskim reklamama radi o frazeoloskim igrama
rijeci, potrebno je naglasiti vaznost semanticke analize frazema. Ovdje je vazna podjela frazema
na frazeme u uzem i Sirem smislu. Kod frazema u uzem smislu primjecujemo veci stupanj
desemantizacije, dok je kod frazema u Sirem smislu vidljiv manji stupanj desemantizacije ili ona
uopce nije prisutna. Desemantizacija, odnosno, semanticka preoblika (pretvorba) vezana je uz

slikovitost frazema. Ona moze biti potpuna, djelomic¢na ili nulta, §to znaci da uopce nije prisutna.

Kod potpune desemantizacije radi se o preoblikovanju svih sastavnica u sastavu frazema, §to
znaci da pri definiranju frazema ne koristimo znacenje nijedne frazeoloske sastavnice. Dakle,
sastavnice gube svoje primarno leksicko znafenje. Potpuna desemantizacija vidljiva je na
primjeru frazema puna Saka brade Cije znaCenje glasi 'ba$ dobro, odli¢no, izvrsno, super, ne

moze bolje'.

Medutim, kod djelomi¢ne desemantizacije samo dio sastavnica u frazemu gubi svoje prvotno
znacenje. Kao primjer nam moze posluziti frazem cuvati koga, §to kao oci (oko) u glavi ¢ije
znacenje glasi 'brizljivo (pazljivo) Cuvati (paziti) koga, sto'. Ovdje vidimo da prvotno leksi¢ko
znacenje sastavnice cuvati nije desemantizirano i da je ono zadrzano. (usp. Fink-Arsovski 2002:

7, Kovacevi¢ 2012: 101)



3.1. FRAZEMI U NOVINARSKO-PUBLICISTICKOM STILU

Hrvatski je standardni jezik viSefunkcionalan, autonoman, normiran, stabilan u prostoru i
vremenu te nam sluzi za komunikaciju. Svaki jezik, pa tako i hrvatski, ima razlicite funkcije koje
nazivamo funkcionalnim stilovima. Oni se od standardnog jezika razlikuju po stupnju dopustene
individualnosti. U hrvatskome jeziku razlikujemo znanstveni, administrativno-poslovni,
novinarsko-publicisticki, knjizevnoumjetnicki, odnosno beletristicki i razgovorni stil. (usp. Sili¢
2006: 36) U ovome ¢e radu naglasak biti na novinarsko-publicistiCkom stilu zato Sto je on
karakteristiCan za jezik reklama. ,,Novinarsko-publicisti¢ki (zurnalisticki) stil najsloZeniji je
funkcionalni stil (hrvatskoga) standardnog jezika.* (Sili¢ 2006: 75) U novinarstvo se ne ubrajaju
samo novine, nego i ostali dominantni mediji - radio, televizija i Internet. Sili¢ smatra da ovaj stil
ima informativnu, propagandnu, popularizatorsku, prosvjetiteljsku, agitativnu, pedagosku te
zabavnu funkciju. (Ibid, 77) U usporedbi s ostalim funkcionalnim stilovima novinarsko-
publicisticki stil je blizi standardnom jeziku od knjizevnoumjetni¢kog i razgovornog stila, a
slobodniji od administrativnog stila. Nadalje, frazemi se Cesto pojavljuju u novinarsko-
publicistickome stilu. ,,Uporaba frazema u publicistickom funkcionalnom stilu ima svoje
posebne zakonitosti koje proizlaze iz funkcije privlaéenja pozornosti Citatelja ili potrebe za
kratko¢om i sazeto$¢u.” (Hudecek, Mihaljevi¢ 2009: 137) Glavna funkcija frazema u ovome
funkcionalnom stilu je privlaéenje paZnje korisnika zbog cega ih Cesto moZemo pronaci u
novinskim naslovima. Frazeoloske su igre rijetke na televiziji, Cesto je njihov uzrok zabuna
govornika, dok su veoma Ceste U novinama, gdje su one ,,briZljivo odabrane i smisljene, Cesto se
nalaze u naslovu 1 njihova je temeljna funkcija privlacenje pozornosti.“ (Hudecek, Mihaljevi¢
2009: 144) Hudecek i Mihaljevi¢ u svojoj knjizi Jezik medija. Publicisticki funkcionalni stil
(2009: 149) navode sljedece znacajke frazeologije u jeziku masovnih medija: frazemi sluze za
privlacenje pozornosti, igraju ulogu u formiranju novih izraza, ¢esto ih se deformira i modificira
i time dobivaju jo$ jaci efekt nego tradicionalni frazemi. Autorice su isto tako uocile pojavu
novih sveza te preuzimanje razgovornih frazema zbog Zelje za priblizavanjem Citateljima,

slusateljima, gledateljima.



4. REKLAME

Reklame su dio naSe svakodnevice. Vecina ¢e na spomen reklame reagirati na negativan nacin,
zato $to ve¢ na sam spomen te rije¢i potrosaci znaju da im se Zeli neSto prodati. Definicije
reklame su raznolike, a najjednostavnija bi definicija bilo shvacanje reklame kao obavijesti.
»Reklama je obavijest kojom se nesto nudi, isti¢e, hvali, izlaze s ciljem privlacenja Sto veéeg
broja mogucih potrosaca®, tvrdi Kelava. (2009: 75) U stru¢noj se literaturi reklama definira kao
informacija, globalni fenomen, sveprisutan biznis, medijski sadrzaj ¢ija je svrha obavjeStavanje
potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama, vrsta multimedijalnog diskursa, itd. (Stolac,
Vlasteli¢ 2014: 15)

U knjizi Jezik reklama autorica Stolac i Vlasteli¢ (usp. 2014: 14) pronalazimo i definiciju
reklamiranja, odnosno oglaSavanja koja glasi: ,reklamiranje/oglasavanje (engl. advertising,

njem. Werbung, franc. Publicité) model je komunikacije u marketingu.*

U lingvistici se reklama promatra u okviru komunikacijskih procesa. Oni, pak, polaze od
komunikacijskog modela koji su osmislili Claude Shannon i Warren Weaver, a koji se sastoji od
posiljatelja informacije, kanala kroz koji se ona Salje, primatelja informacije te buke koja utjece
na slanje informacije. Medutim, taj je model prejednostavan za reklame, pa je potrebno posluZiti
se tzv. Lasswellovim komunikacijskim modelom temeljenim na pet elemenata: tko - sto - kojim
kanalom - kome - s kakvim u¢inkom?, te Brandtovim modelom elemenata? koji se tom temom
bavi u detalj. Oba modela skre¢u pozornost na najbitnije toCke na koje trebamo obratiti
pozornost prilikom interpretacije reklama, a one su sljedeée: Tko je posiljatelj? Sto je predmet

komunikacije (reklamni sadrzaj i proizvod)? Sto je medij? Tko je primatelj?

Kelava (usp. 2009: 75) u svom ¢lanku kao osnovne znacajke reklame poruke navodi kratkocu,
sazetost, jasnocu i razumljivost, dok Stolac i Vlasteli¢ (usp. 2014: 16) naglasavaju da reklama
mora imati svog posiljatelja i svog primatelja ¢iji se odnos moze predstaviti modificiranim
semantickim trokutom. Posiljatelj je, naravno, sastavlja¢ reklamne poruke, dok je primatelj
potencijalni kupac. Poruku reklame sastavlja¢i mogu stvoriti s pomocu razli¢itih jezi¢nih

strategija. ,,Cilj je svake reklame povezati proizvod s privlanim osobinama i pozitivnim

1 “Who says what in which channel to whom with what effect?” tzv. 5 W

2 das Elemente-Modell von W. Brandt



konotacijama, odnosno stvoriti za njega pozitivan kontekst koji bi stimulirao njegovu kupnju.*
(Stolac, Vlasteli¢ 2014: 20 prema Udier)

Za ovaj je rad vazno takoder objasniti Sto je to slogan. On je dio reklame koji se definira kao
,,zapamtljiv i prijem¢ljiv jezi¢ni izri¢aj, verbalni zastitni znak promidZzbe odredenoga proizvoda.*
(Singer 2005: 426) Slogani se veoma Cesto koriste kao zastitni znakovi reklamiranih proizvoda i
usluga, a sluze lakSem pamcenju reklama. Kao primjer mozemo uzeti veoma poznati slogan

kampanje Tele2 koji glasi ,,I ovce i novee®, a koji je kasnije podrobnije analiziran.

S obzirom da je reklama uvijek usmjerena na potencijalne kupce koje potice na kupnju
reklamiranog proizvoda, kao njezinu glavnu funkciju mozemo navesti apelativnost. Zahvaljujuéi
brojnim istrazivanjima danas marketinski stru¢njaci znaju kako se potrosaci ponasaju te na koji
nacin donose odluke vezane uz kupnju proizvoda. Na tu odluku veoma €esto utje€u kognitivni 1
emocionalni aspekti reklamne poruke. Svaka reklama ima i svoj cilj, a on je ,,stvoriti potrebu kod
primatelja poruke da pozeli nabaviti reklamirani proizvod ili uslugu.” (Stolac, Vlasteli¢ 2014:
107) Zbog toga se u reklamama cesto pokusava postici bliskost izmedu proizvodaca 1 potroSaca.
U reklamama marketinski stru¢njaci koriste podatke koji bi trebali zainteresirati potroSace 1
potaknuti ih na kupnju. Dakle, cilj je reklame predstaviti proizvod, privuci potencijalne kupce i
kod istih svjesnom manipulacijom stvoriti potrebu za kupnjom tog proizvoda.

Govorimo li o jeziku hrvatskih reklama, on ,,pripada jeziku reklama svih kultura i nacija svijeta:
on je kratak, sazet, razumljiv, moderan, kreativan, apelativan, ¢esto visSeslojan 1 sofisticiran,
spektakularan 1 ceremonijalan, nerijetko Sokantan 1 agresivan, sve u cilju ostvarivanja uspjeSne
komunikacije s potrosa¢em.“ (Stolac, Vlasteli¢ 2014: 38) Jeziku reklame svojstveni su i
letristicki postupci poput kombiniranja podebljanih i obi¢nih slova, postupci grafickog i
semanti¢kog povezivanja imena proizvoda s drugom rije¢ju koja najbolje opisuje proizvod ili
oponasanjem zvukova u pisanom obliku. (usp. Kelava 2009: 78) Jezik reklame dio je i
sociolingvistickih istraZivanja, zato S§to se jezicni elementi u reklami biraju na temelju

istrazivanja ponaSanja potrosaca i poznavanja njihovih potreba.

Reklame koriste strategije koje su usmjerene isklju¢ivo na osjecaje, koje dopiru do nasSih
najdubljih Zelja i strahova ili koje djeluju informativno, ali zapravo niSta novog ne otkrivaju.

(usp. Janich 2003: 39)
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Frazemi se pojavljuju u vecini tekstnih vrsta, pa tako i u reklamama. Frazemi u reklamama
veoma su zanimljivi, prije svega zbog svoje viSezna¢nosti kojom mogu iznenaditi ili zabaviti
potencijalne kupce. Njihova je glavna funkcija privlaéenje pozornosti. Frazemi takoder sluze
naglagavanju bitnih osobina reklamiranog proizvoda. Cesto su suptilno upotrijebljeni i skriveni u

kontekstu reklame.
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5. REKLAME PO PODRUCJIMA

5.1. PREHRAMBENA INDUSTRIJA

Vazan izvor frazema oduvijek je bila gastronomija, ne samo zato §to hrana igra veliku ulogu u
zivotu svakog Covjeka, nego i zato S$to se svaka kultura istice i razlikuje od drugih kroz vlastitu
gastronomiju, stoga ne ¢udi ¢injenica da je i najveci broj frazema pronaden upravo u reklamama

iz podrucja prehrambene industrije.
DUKAT: DUKATELA - ZA DORUCAK IZ SNOVA

U Dukatovoj reklami za mlije¢ni namaz Dukatela stoji tvrdnja ,,Za dorucak iz snova“. Ovdje je
iskoristen frazem iz snova Cije znacenje glasi 'prekrasan, izuzetan, o kakvom samo sanjamo'.
Ovom tvrdnjom Dukat Zeli potaknuti kupce da kupe Dukatelu kako bi njihov dorucak bio kao iz
snova, odnosno izuzetan. Strukturni tip ovog frazema je dvodijelni: prijedlog + imenica. Radi se
0 svezi rijeci ili 0 minimalnom frazemu zato $to se sastoji od jedne samostalne i naglaSene i
druge nesamostalne i nenaglaSene rijeci koje tvore naglasnu cjelinu. Ovdje se radi o nultoj
paradigmaticnosti jer se frazem moze upotrebljavati samo u svom okamenjenom obliku te o

djelomic¢noj desemantizaciji.
OZUJSKO PIVO:
PRSTE K SEBI OD MOJE ZUJE

Ozujsko pivo poznato je po svojim domi$ljatim reklamama koje obiluju frazemima. One su
poznate pod nazivom Zujini zakoni. U reklami ,,Prste k sebi od moje Zuje* iskoristen je frazem
prste <k> sebi ¢ije znacenje glasi 'ne diraj’, odnosno 'ostavi to'. Time se Zeli naglasiti vaznost
,Zuje”, tj. da osoba koja pije ,,Zuju”, nju Zeli samo za sebe, a ne dijeliti ju s drugima. Struktura
ovog frazema izgleda ovako: imenica + prijedlog + zamjenica. Motivacija ovog uzvika krije se
iza geste da osoba povlaci prste od onog §to ne smije dirati. U ovom se slucaju radi o frazemu
reCenici i nultoj desemantizaciji. Ovdje se takoder radi o leksicko — kvantitativnoj inacici s
obzirom da se sastavnica ,k“ moZe izostaviti bez da se promijeni znafenje frazema.
Paradigmatic¢nost je nulta kao i desemantizacija zato §to se frazem koristi samo u jednom,

okamenjenom obliku i zato §to je slika frazema povezana sa slikom iz stvarnog zivota.
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SVI ZA JEDNOGA, ZUJA ZA SVE

U reklami ,,Svi za jednoga, Zuja za sve* iskoriitena je latinska izreka Unos pro omnibus et
omnes pro uno, koja na hrvatskom glasi ,,Jedan za sve, svi za jednog®“. Nama je poznatija verzija
,Svi za jednoga, jedan za sve“ kojom se Cesto istiCu sloga i zajedniStvo. U ovoj reklami
Ozujskog piva vidljiva je promjena sastavnice U frazemu. Umijesto ,,jedan za sve* iskoriSten je
reklamirani proizvod kao sastavnica, pa tako zamjena glasi ,,Zuja za sve* ¢ime je dobivena nova
izreka ,,Svi za jednoga, Zuja za sve“. Radi se, dakle, o zamjeni broja imenicom. Vazno je
naglasiti da iako je do$lo do promjene u strukturi i dalje se jasno vidi veza s izvornim oblikom.
Ovo je cesta pojava u publicistickome funkcionalnom stilu, gdje dolazi do zamjene ili
izostavljanja dijela frazema, ¢ime se aludira na frazem, ali se on ne navodi u potpunosti. Na ovaj
se na¢in kr$i osnovna znacajka frazema - njegova nepromijenjivost. ,,Zuja za sve“ sluzi kao
naglasak na ¢injenicu da je Ozujsko pivo namijenjeno svima i da ga svi vole piti. Ovdje se radi o

posudenom frazemu koji svoje temelje vuce iz povijesti.

KVIKI: HRSKAVI SPAS U PRAVI CAS

Podravka u svojim reklamama takoder koristi frazeme. Tako je u reklami za Kuviki iskoristila
frazem u zadnji cas. Znacenje ovog frazema glasi 'u posljednji trenutak'. Cijela reklama glasi:
,Prepoznatljiv okus koji volite. Fantasticno hrskav i jedinstveno ukusan, zabavu donosi dok
kazete Gric! Hrskavi spas u pravi ¢as.” U reklami je osim frazema u zadnji cas upotrijebljen i
frazem dok (prije nego <Sto> ) kazes keks (britva). Podravkina reklama pretpostavlja bazi¢no
znanje gledatelja o frazemima, zato $to se potonji teSko prepoznaje u reklami zbog izmjena koje
su nastale za potrebe iste. U reklami se frazem upotrebljava u obliku ,,dok kazete Gric*. Dakle,
vidljive su leksicke i fonoloske promjene. Znacenje frazema dok (prije nego <sto> ) kazes keks
(britva) glasi 'brzo, odmah, u najkrace vrijeme, u najkracem roku, velikom brzinom'. Gric ovdje
ima dvije uloge, aludira na puni naziv proizvoda koji glasi Kviki gricikalice te na njihovu
hrskavost. Frazem u pravi ¢as zna¢i 'u pravom trenutku, u pravo vrijeme'. Pomocu rijeci spas
postignute su rima i1 melodi¢nost cijele reklame. Podravka je, dakle, Zeljela naglasiti kako su
Kviki grickalice odli¢an izbor zabave te da pruzaju spas u pravom trenutku. Frazem dok (prije

nego <sto> ) kazes keks (britva) ima sljedecu strukturu: veznik / prijedlog + glagol + imenica.
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Radi se o frazemu recenici, a semanti¢ki gledano o glagolskom frazemu. Isto tako, radi se o

viSestrukim inaficama zbog kombiniranja razlicitih inacica unutar frazema.

NOSKAVI SPAS U PRAVI &S

Slika 1. Reklama Podravke

KONZUM MESNICA: SAMO RECI, PA ISPECI

Konzum mesnica za promidZbene svrhe upotrijebila je poslovicu ,,<Prvo> ispeci pa <onda> reci*
koja znaci da treba promisliti prije nego Sto kazemo. Poslovicu su povezali sa svojom ponudom,
tj. poslovicu su izmijenili promijenivsi redoslijed frazemskih sastavnica (Samo reci, pa ispeci)
kako bi kupcima pokazali $to imaju u ponudi, odnosno da kupci mogu do¢i u Konzum mesnicu i
pronaéi sve vrste mesa, tj. sve §to im treba. Glagol ispeci ovdje ima viSe znaCenja, prvo je
doslovno koje je povezano s ponudom Konzumove mesnice, dok je drugo, preneseno znacenje

povezano s poslovicom.

Samo reci pa ispeci.

- - B

Slika 2. Reklama Konzum mesnice
VINDI: DO ZADNJE KAPI VOCA

Vindija je za potrebe reklamiranja Vindi sokova modificirala frazem do zadnje (posljednje) kapi
krvi. Vindijina reklama glasi ,,Do zadnje kapi voéa“ u kojoj prethodno navedeni frazem igra
veliku ulogu. Znacenje kanonskog oblika glasi 'do <samoga> kraja, do kraja zivota, do smrti,
zauvijek'. Promjenom frazemske sastavnice krv u vocée Vindija naglasava Cinjenicu da u

proizvodnji sokova iskoristava vo¢e do samoga kraja, tj. da ne koristi dodatke prehrani ili
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zamjenske sastojke. Ovdje je ponovno jasno da se zadrzala jasna veza s kanonskim oblikom
frazema iako je doSlo do promjene u sastavnicama. U ovoj frazeoloskoj cjelini znacenje je
jednim dijelom motivirano leksickim znacenjem sastavnica, a krajnje znacenje odraz je
stvarnosti, §to zna¢i da se radi o djelomi¢noj desemantizaciji frazema. Frazem do zadnje
(posljednje) kapi krvi takoder je stilski obiljeZen zbog svog uzviSenog tona. Isto tako, radi se o
leksi¢koj inacici zbog alternacije unutar istog semantickog polja (zadnji — posljednji) te o nultoj

paradigmati¢nosti.

= Do zadnje kapl voca.

Slika 3. Reklama Vindije
KALA: VODA KOJA DRZI PRICU

Ne samo u reklamama, nego i1 na pocetnoj stranici na Internetu moZe se pronaci geslo Kale koje
glasi ,,Voda koja drzi pricu®“. Frazem 'ne drzi vodu $to' transformiran je na mnogim razinama.
Objekt u kanonskom obliku, koji glasi 'ne drzi vodu $to', postao je subjekt, a subjekt (prica) je
postao objekt. U ovom se sluaju radi o glagolskom frazemu te o njegovoj potpunoj
desemantizaciji. Znaéenje frazema u pocetnom obliku je da su argumenti (teze, tvrdnje)
neuvjerljivi (neutemeljeni), odnosno da je sto neuvjerljivo (neodrzivo, neprihvatljivo). Ovakvim
promjena unutar frazema Kala Zeli naglasiti da Kala vode predstavljaju potpunu suprotnost
znacenju kanonskog frazema. Dakle, radi se o zamjeni frazemskih sastavnica u svrhu postizanja

antonimnog znacenja.
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Slika 4. Reklama Kale
ISO SPORT: VRATI SE U IGRU

Iso sport je jo§ jedan od Vindijinih popularnih proizvoda koji za promidzbene svrhe koristi
frazeme kako bi se postigla viSeznacnost reklame. Iso sport pi¢a namijenjena su ne samo
profesionalnim sporta§ima, nego i rekreativcima i svim osobama koje se bave tjelesnim
aktivnostima. Za navedenu reklamu upotrijebljen je frazem uéi / ulaziti u igru, a do frazeoloskog
obrata dolazi promjenom glagola u¢i u glagol vratiti se. Rije¢ igra ovdje ima vise znacenja. Prvo
je doslovno koje aludira na sport i sportske aktivnosti, a drugo je znacenje frazema koje znaci
'sudjelovati u ¢emu, biti ukljucen u cije poslove (kombinacije i sl.)'. Vindija je na mastovit na¢in
povezala namjenu izotoni¢nih pi¢a i poruku da ne bismo trebali odustati, nego se vratiti i
ponovno sudjelovati u odredenoj aktivnosti i sl. U ovom glagolskom frazemu radi se o

morfoloskoj inacici zbog promjene u glagolskom vremenu (u¢i / ulaziti).

Slika 5. Reklama Vindije za Iso Sport
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JANA: NISTA U ZIVOTU NE PADA S NEBA

Jos jedna poznata hrvatska voda za svoju reklamu iskoristila je frazeologiju kako bi postigla vise
»slojeva® reklame. U Jani tvrde da ,,niSta u Zivotu ne pada s neba“. Sto zapravo time zele
poruditi, znat ¢emo samo ako prepoznamo frazem ne pada (nije palo) s neba <komu> §to, Cije
znacenje glasi 'dobiti / dobivati (postici / postizati) sto uz teSkoce (uz veliki napor)'. Poruka Jane,
dakle, glasi da ulazu velike napore kako bismo mogli piti njihovu vodu te da nista u tom procesu
nije jednostavno kako se mozda naizgled ¢ini. Isto tako, svoje su napore povezali sa dogadajima
u zivotu. Dakle, poruCuju svojim potroSaima da se za uspjeh poput njihovog ipak trebaju
potruditi. Kada govorimo o frazemu ne pada (nije palo) s neba <komu> S§to, govorimo o
kombiniranom variranju s obzirom da se glagol padati moze mijenjati po vremenima te se moze
izostaviti sastavnica <komu> bez da se promijeni znacenje frazema. Ovdje se takoder radi i o

potpunoj desemantizaciji frazema.

Slika 6. Reklama Jane

M&M'S: CZEKOLADOWE M&M'S. LECA W KULKI

U poljskoj reklami za bombone M&M's stoji da oni lecq w kulki. Ovdje je povezan oblik
bombona i rije¢ kulka koju na hrvatski prevodimo kao kuglica. Istovremeno je upotrijebljen
frazem gra¢ (lecie¢) <sobie> w kulki, $to znaci 'igrati se s ¢ime, odnosno zezati, prevariti koga,
ne shvacati ozbiljno koga'. Ovdje je odli¢no upotrijebljena imenica kuglica koja je istovremeno
glavna sastavnica frazema ¢ime je dobivena dvoznacnost reklame. U ovom se poljskom frazemu

radi o leksickoj inacici zbog moguénosti promjene glagola iz grac¢ u lecie¢ te o leksickoj —
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kvantitativnoj inaéici zbog moguénosti izostavljanja sastavnice sobie. U ovom se slucaju,
takoder, radi o potpunoj desemantizaciji frazema. U hrvatskom jeziku ne nalazimo ekvivalent, no

mogli bismo upotrijebiti glagol saliti se, odnosno, igrati se.

- Crekoladowe MEM 's
lt'\.l W L‘U'L.;

Slika 7. Reklama M&M's
BOBO FRUT: W NASZYCH SOKACH WSZYSTKO BIERZEMY POD LUPE

Sokovi za djecu Bobo Frut u Poljskoj su veoma popularni. U jednoj od svojih reklama tvrde da je
u njihovim sokovima sve pod povec¢alom. U tu svrhu upotrijebljen je frazem brac (wzigcé) kogos,
co$ pod lupe ¢iji je ekvivalent u hrvatskom jeziku frazem biti pod povecalom. Znacenje frazema
isto je u oba jezika, a ono glasi: 'biti ostro (kriti¢ki, s osobitom paznjom, pomno) promatran’. S
obzirom da je dio sastavnica jednak u frazemima u oba jezika te dijele zajednicko znacenje,
mozemo rec¢i da se u ovom slucaju radi o djelomi¢no ekvivalentnim frazemima. U ovoj reklami
doslovno znacenje frazema povezano je slikom na kojoj se vidi etiketa soka povecana pomocu

povecala. Ovdje se radi o leksickoj inacici s obzirom da postoji viSe moguénosti za odabir

glagola.

BEBILON: WSPIERANIE SIL. OBRONNYCH ORGANIZMU TO TERAZ KASZKA Z
MLEKIEM

Hipp je tvrtka poznata po proizvodnji hrane za djecu, izmedu ostalog, 1 dje¢jih kaSica. U svom
sloganu iskoristili su frazem koji u sebi sadrzi sastavnicu kasa kako bi postigli dvozna¢nost u
reklami. Frazem na poljskom glasi kaszka z mlekiem, a oznacava nesto §to je jednostavno, $to
nije komplicirano 1 §to ne pravi probleme. Hrvatska inacica ovog frazema bio bi frazem macji
kasalj. Dakle, Hipp je iskoristio gore spomenuti frazem kako bi naglasio ¢injenicu da njihova

hrana, dakle, djecje kasice imaju klju¢nu ulogu u obrani organizma od bolesti te da je ona zbog

18



kaSica veoma jednostavna, a istovremeno doslovnim znac¢enjem aludira na vrstu proizvoda koja

je najbolja u tome.
KNORR: MILOSC OD PIERWSZEGO ZASMAKOWANIA

Kod Knorrovog slogana vidljiva je izmjena sastavnica u frazemu. Kako bi naglasili vaznost
okusa, u frazemu od pierwszego spojrzenia (wejrzenia) sastavnicu spojrzenie (hrv. pogled)
zamijenili su sa rije¢ju zasmakowanie (hrv. okus). Znacenje ovog frazema glasi ‘odmah, smjesta'.
U hrvatskom jeziku takoder postoji takav frazem, a to je frazem na prvi pogled koji dijeli
zajedni¢ko znacenje s poljskim frazemom. Nadalje, ovdje bi se radilo o potpunim ekvivalentima
da u sloganu nije promijenjena sastavnica spojrzenie, odnosno pogled. U ovom se slucaju radi i 0

nultoj desemantizaciji.

Slika 8. Reklama Knorra

PERLA: PERLA WSROD PIW

Pivovara Perfa iskoristila je svoj naziv kako bi naglasila svoju izuzetnost. Ovdje se, naime, ne
radi o frazemu, nego o slucaju viSeznacnosti (polisemije). Perfa (hrv. biser) na poljskom moze
oznacavati biser, ali i nesto ili nekog tko je jedinstven, izuzetan. Zbog toga slogan pivovare Perla
doslovno preveden glasi: biser medu pivima, odnosno Perla - jedinstvena medu pivima. Dakle,

svojim imenom upucuju na ¢injenicu da je to pivo izuzetno.

PEREA WSROD PIW

Slika 9. Reklama pivovare Perta
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TYSKIE: W CALEJ POLSCE WRESZCIE WYCHODZIMY Z PUSZKI

Nakon popustanja protuepidemijskih mjera na ulicama poljskih gradova pojavila se reklama
pivovare Tyskie koja glasi W calej Polsce wreszcie wychodzimy z puszki! Naglasak je ovdje na
frazemskoj sastavnici puszka koja u poljskom ima dva znacenja. Prvo znacenje rijeci je limenka,
a drugo zatvor. Ovdje vidimo poveznicu limenki piva Tyskie s osje¢ajem koji su mnogi Poljaci
imali tijekom Kkarantene - zatvoreni u svojim domovima osjecali su se kao u zatvoru. Cim je

doslo do popustanja mjera, Poljaci su izasli iz svojih domova i osjetili veliko olakSanje.

W catej Polsce
wreszcie wychodzimy
z puszki!

| —

dd,
ot

Przejdzmy na Y

Slika 10. Reklama pivovare Tyskie
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5.2. BANKARSTVO
ZAGREBACKA BANKA: TKO KAZE DA NE MOGU OKRENUTI NOVI LIST

ZagrebacCka banka poznata je po koriStenju razlicitih jezi¢nih strategija u svojim reklamama, pa
tako u ovoj reklami mozemo vidjeti da se posluzila frazemom okrenuti / okretati drugi (novi) list
(stranicu). U ovoj je reklami upotrijebljen kanonski oblik frazema. Njegovo znacenje glasi
'zapoCinjanje neceg novog (drugog)’, odnosno 'prekidanje sa starim navikama (ponaSanjem)'.
Zagrebacka banka ovom reklamom Zeli poruditi ne samo svojim postoje¢im, nego |
potencijalnim klijentima da su upravo poslovnice Zagrebacke banke pravo mjesto za zapoceti
nesto novo te da im oni mogu pruziti najbolje uvjete za novi pocetak. U ovom se slucaju radi o
visestrukoj inacici s obzirom da se glagol okrenuti moze mijenjati po vremenima i vidovima, a
takoder moze do¢i do promjene leksema drugi — novi list. Primjetna je, takoder, i djelomi¢na

desemantizacija.
SPLITSKA BANKA: DOBAR VJETAR U LEDA

Splitska banka tvrdi da je upravo ona dobar vjetar u leda. U reklami je prepoznatljiv frazem
vjetar u krmu (leda) koji oznacava 'povoljne (poticajne) okolnosti'. On je iskoriSten u svom
kanonskom obliku. Splitska banka ovom reklamom porucuje da njezini klijenti mogu dobiti
najpovoljnije okolnosti i uvjete za svoje financije. S obzirom da se rije¢ krma moze promijeniti u

rije¢ leda, radi se o leksic¢koj inacici. Isto tako, radi se o svezi rije¢i S imenskom rekcijom.
KENTBANK: U DOBRIM STE RUKAMA

Kentbank, pak, svojim klijentima porucuje da su u dobrim rukama. Frazem je upotrijebljen u
svom izvornom obliku koji glasi biti u dobrim rukama, a ¢ije znacenje glasi 'biti siguran uz koga,
imati ¢iju potporu, imati dobro vodstvo'. Upravo to Kentbank Zeli poruciti svojim trenuta¢nim,
ali i budu¢im klijentima. Ovdje se radi o frazemskoj svezi, a struktura frazema izgleda ovako:

glagol + prijedlog + pridjev + imenica.
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I.KE NTBANK

U dobrim ste rukama.

Slika 11. Reklama banke Kentbank
BANK PEKAO - BIERZ ZYCIE ZA ROGI

Poljska banka PEKAO svojim Klijentima porucuje da uhvate zivot za rogove. Ovdje je vidljiva
igra rije€i, tj. promjena sastavnice u frazemu koji na poljskom glasi chwycié, wzigé, brac itp.
byka za rogi, a koji u hrvatskom ima svoj potpuni ekvivalent koji glasi uhvatiti bika za rogove.
Dakle, za potrebe reklame frazemska je sastavnica bik zamijenjena imenicom Zivot. Znacenje
frazema u oba jezika glasi 'postupiti odlu¢no, energi¢no, brzo, odnosno, ne ustuknuti pred
poteskocom ili pred opasnoséu’. Ovom reklamom banka Zzeli klijentima poruditi da se mijenja u
skladu s ambicioznim ljudima, da je spremna realizirati planove svojih klijenata i biti njihovom
inspiracijom. Kod ovog frazema mozemo govoriti o leksickoj inacici zbog mnogobrojnih

mogucnosti u odabiru glagola kao jedne od sastavnica u frazemu.

Slika 12. Reklama banke PEKAO
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5.3. FINANCIJE
ALLIANZ: SVAMAODA-Z

Osiguravajuce drustvo Allianz veoma je poznato ne samo u Hrvatskoj, nego 1 diljem Europe. U
svojim reklamama, ali i na internetskoj stranici (potencijalnim) klijentima porucuje da je s njima
od A — Z. Allianz je veoma domiSljato iskoristio frazem od a do Z koji znaci 'u potpunosti, od
pocetka do kraja [znati, nabrojiti itd.]. Naime, umjesto z stavili su Z i tako povezali AZ
mirovinske fondove sa svojim novim geslom. Dakle, A i Z imaju funkciju naglasavanja
Allianzove ponude, ali i naglasavanja Cinjenice da su u Allianzu spremni biti sa svojim
klijentima od pocetka do kraja. Ovdje se radi o nezavisnoj svezi rije¢i i potpunoj desemantizaciji

frazema.

S vama od A-Z

Allianz ()

Slika 13. Reklama osiguravajuceg drustva Allianz

REGIONALNE CENTRUM INFORMACJI FINANSOWEJ: PORECZENIE KREDYTU
NA WYCIAGNIECIE REKI

Za slogan RCIF-a upotrijebljen je frazem na wyciggniecie reki. U poljskom se jeziku ovaj
frazem moze pronacéi i kao frazem w zasiegu reki. Oba frazema dijele isto znacenje koje glasi:
'nesto je blizu', 0dnosno 'nesto je veoma lako posti¢i'. U ovom je slucaju iskoriSteno drugo
znacenje kako bi se naglasila lako¢a kojom se moZe dobiti ili napisati pismo namjere za kredit. U
hrvatskom jeziku nemamo frazem koji bi obuhvatio oba znacenja, pa bismo u ovom slucaju
mogli iskoristiti frazem macji kasalj koji takoder oznacava lakocu postizanja nekog zadatka.

Frazem na wyciggniecie reki imeni¢nog je tipa, a rekciju odreduje imenica wyciggnigcie.
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5.4. TELEKOMUNIKACIJE
TELE 2:
I OVCE | NOVCE

Tele 2 je dugo vremena kao svog predstavnika imao ovcu Gregora. Gregor je tijekom promidzbe
ponuda Tele 2 ¢esto koristio frazeme, pa je tako u mozda i najpoznatijoj reklami Tele 2 tvrdio da
oni daju i ovce i novce. Izvorni oblik tog frazema glasi Atjeti (Zeljeti i sl.) i ovce i novce, a znaci
'htjeti (zeljeti 1 sl.) sve bez izuzetka'. U Tele 2 su povezali ¢injenicu da je Gregor ovca sa svojom
izjavom da daju i ovce i novce kako bi naglasili da u Tele 2 pruzaju svojim korisnicima i najnizu
cijenu usluga i proizvoda i kvalitetu, odnosno i ovce i novce, a tom su poveznicom zasigurno
osigurali pamcenje tadaSnjeg gesla Tele 2, zato Sto su ljudi mogli povezati sliku ovce Gregora sa
geslom Tele 2. U ovom se slucaju radi o djelomi¢noj desemantizaciji i nultoj paradigmati¢nosti s

obzirom da se frazem moze koristiti samo u svom kanonskom obliku.

Iovceinovce

Slika 14. Reklama Tele 2

JANKO: POSVOJENJE - TATINA SPIKA | PRILIKA

U jo§ jednoj od mnogobrojnih reklama s Gregorom, Gregor pri¢a svoju zivotnu pric¢u na putu da
posvoji sina. Uzimajuéi ga u narucje, govori mu: ,,Bit ¢emo zajedno drugaciji. Ti ¢e$ biti tatina
spika i prilika“. Frazem koji je ovdje iskoriSten u kanonskom obliku glasi biti ¢ija slika i prilika,
¢ije znacenje glasi 'biti sasvim sli¢an komu, vrlo nalik na koga, isti po izgledu, dobra imitacija
koga'. U kanonskom je obliku doslo do promjene u sastavnicama — umjesto slika u Tele 2 su
stavili rije¢ spika. Medutim, i dalje je vidljiva veza s izvornim oblikom frazema. Nadalje, radi se
0 zavisnoj svezi rije¢i imeni¢nog oblika, dok je paradigmati¢nost 1 u ovom frazemu nulta. Isto

tako, radi se o potpunoj desemantizaciji frazema.
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ISKON:
NE DAJ BABI S KOLACIMA DA PRODE

Iz Iskona nam porucuju da ne damo babi s kola¢ima da prode. Frazem prosla baba s kolacima
iskoriSten je u kanonskom obliku. Znacenje tog frazema glasi 'kasno je <za sto>, proslo je cije
vrijeme, sve je propalo, situacija se promijenila’. Iskon s ovom tvrdnjom povezuje i vizualni
prikaz frazema, pa tako u reklami mozemo vidjeti baku s kola¢ima. Ovom izjavom iz Iskona
nam porucuju da ne propustimo prilike koje nam se nude, a pogotovo da ne propustimo one koje
nam nude iz Iskona. Nadalje, radi se o potpunoj desemantizaciji te o reCenicnom frazemu u

kojemu su moguce leksicke promjene sastavnica.

Slika 15. Reklama Iskona

KAD TI JE DOSADNO, SVASTA TI PADNE NA PAMET

Sljedeca reklama iz Iskona nosi poruku: Kad ti je dosadno, svasta ti pada na pamet. Frazem palo
je (pada) na pamet (um)/ komu, Sto znaci 'prisjetiti se / prisjecati se koga, cega, pomisliti /
pomisljati na koga Sto'. Struktura frazema izgleda na sljedeci nacin: glagol + prijedlog + imenica.
Radi se o receni¢nom frazemu u kojem su moguce leksi¢ke (umjesto rije¢i pamet mozemo
koristiti rije¢ um) i morfoloske promjene (mijenjanje glagola po vremenima). Frazem je
iskoriSten u kanonskom obliku, a poruka reklame je da pratimo i koristimo nove ponude koje
nam nude iz Iskona, jer ako ¢e nam biti dosadno, mogli bismo poceti razmisljati o svakakvim

idejama.

KAD Tl JE

DOSADNO

svasta tl padne na pamet!

Slika 16. Reklama Iskona
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PLUS GSM: ZMIENIAMY SWIAT NA PLUS

Plus je marka poljskog operatora mobilne telefonske mreze Polkomtel. U svom sloganu na
dovitljiv su nacin iskoristili frazem koji kao sastavnicu ima i ime same marke. Taj frazem glasi
zmienic¢ / zmienia¢ sie na plus. Znaenje ovog frazem glasi ‘promijeniti se na bolje'. Ovom igrom
rijeci porucuju da Plus znaci bolje i da bi svi trebali postati klijenti tog poljskog operatera. U
hrvatskom ne postoji ekvivalent ovom poljskom frazemu. Receni¢ni frazem odlikuje se

morfoloSkom promjenom zato §to se glagol moze mijenjati kroz vremena i po vidovima.

Zmicniamy swiat na Plus

Slika 17. Reklama Plus GSM-a
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5.5. FARMACEUTSKA INDUSTRIJA
RINIL: RJESENJE VAM JE POD NOSOM

Iz Rinila nam nude svoje proizvode kao rjeSenje koje nam se nalazi pod nosom. U reklami je
upotrijebljen frazem pod (pred) nosom [biti, nalaziti se i sl.] ili ispred nosa [biti, nalaziti se i sl.]
¢ije znacenje glasi 'u neposrednoj blizini, jako blizu [biti, nalaziti se i sl.]'. S obzirom da se radi o
sprejevima za nos, ovdje je ponovno vidljiva poveznica izmedu stvarne namjene proizvoda i
frazema u reklami. U ovom se slucaju radi o svezi rije¢i glagolskog tipa te o nultoj

desemantizaciji.

ST o e s

(-‘Mﬂﬂiil VR )
L @,

Slika 18. Reklama Rinila
BELUPO: JA SAM ZDRAVKO DREN!

Farmaceutska kompanija Belupo u svojoj kampanji pita gledatelje tko je Zdravko Dren, no na
isto pitanje nudi i odgovore ,,Ja sam Zdravko Dren* te ,,Budi Zdravko Dren!*“. Zdravko Dren
predstavlja osobu koja ima zdrave Zivotne navike. Belupo ovom kampanjom poziva sve na
,»aktivniji odnos svih nas prema vlastitom zdravlju®. Frazem koji je upotrijebljen kao naziv osobe
u kanonskom obliku glasi zdrav kao dren (drenovina), a znaci 'biti potpuno (posve) zdrav, u
izvrsnom zdravstvenom stanju’. Dakle, ovdje se radi o frazeoloskoj igri koja je povezana s
ljekovitim svojstvima i izdrzljivos¢u drena. Frazem zdrav k'o dren (drenovina) primjer je

frazema poredbene trodijelne strukture. Sastoji se od sastavnice koja se usporeduje (zdrav),
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poredbenog veznika (kao) te sastavnice s kojom se usporeduje (dren / drenovina). U ovom se

slucaju radi o djelomi¢noj desemantizaciji i nultoj paradigmati¢nosti.

Slika 19. Reklama Belupa

STREPSILS: BOL GARDLA ODBIERA CI GLOS? WEZ STREPSIL

Strepsils je jedan od poznatijih proizvodaca proizvoda za lijecenje grlobolje u svijetu. U Poljskoj
je za svoju reklamu iskoristio frazem odebra¢ komus$ glos, §to znaci 'oduzeti komu glas'. U
hrvatskom za ovaj frazem nalazimo djelomi¢no ekvivalentni frazem oduzeti komu rijec. Strepsils
je veoma pametno iskoristio ovaj frazem u reklamiranju svojih pastila za grlo povezavsi
grlobolju ¢iji simptom moze biti nemoguénost govora i metaforicnog znacenja frazema koje glasi
'ne dozvoliti komu da govori u raspravi'. Hrvatski i poljski frazem djelomic¢ni su ekvivalenti zbog
razlike u sastavnicama — u hrvatskom se osobi oduzima rijec, a u poljskom glas. Znacenje je,
medutim, jednako u oba jezika. Ovaj je frazem glagolskog tipa, a radi se o potpunoj

desemantizaciji i djelomi¢noj paradigmati¢nosti zato §to su sastavnice izgubile prvotno leksic¢ko

znacenje te su uvjetovane morfoloskim ¢imbenicima .
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5.6. LJEPOTA
PHILIPS LUMEA: GLATKA I SVILENKASTA KOZA UVIJEK JE U MODI

Philips je jedna od svjetskih vodecih tvrtki koja se bavi proizvodnjom kucanskih aparata,
medicinske opreme i rasvjete. Philips Lumea jedan je od njihovih poznatijih proizvoda, a sluzi za
uklanjanje dlacica. Za promociju tog proizvoda u Philipsu su odabrali frazem biti u modi ¢ije
znacenje glasi 'biti opéeprihvac¢en (moderan, suvremen)'. Dakle, iz Philipsa nam porucuju da
bismo trebali koristiti njihove proizvode kako bismo uvijek bili moderni i u skladu s vremenom.
Frazem biti u modi predstavlja frazemsku svezu rije¢i glagolskog tipa. Radi se o nultoj
paradigmaticnosti zato $to se frazem moze koristiti samo u svom okamenjenom obliku. Struktura

frazema je sljedeca: glagol + prijedlog + imenica.
NIZORAL: LUPIEZ JUZ NIGDY NIE PRZYJDZIE CI DO GLOWY

Nizoral Samponi za kosu poznati su po pomoc¢i u rjeSavanju peruti. U njihovoj je reklami
ponovno vidljiva dovitljiva uporaba frazema co$ przyszto komus do gfowy. U poljskom nalazimo
i inaCice tog frazema koje glase co$ przyszfo komus na mys/ te co$ wpadto komus do gtowy. | u
hrvatskome nalazimo ekvivalent za ovaj frazem, a on glasi pasti komu na pamet. Poljska
reklama za Nizoral doslovno prevedena na hrvatski glasi: Prhut ti viSe nikada nece do¢i na glavu.
Doslovno je znacenje, dakle, povezano s u¢inkovito§séu Sampona, tj. ono aludira na uspjesnost u
rjeSavanju prhuti. Preneseno znacenje frazema glasi 'sjetiti se', a takoder aludira na uspjeSne
rezultate. Perut nam nece vise pasti na pamet zato §to je viSe ne¢emo imati. S obzirom da postoje
inacice ovog frazema, moZemo zakljuciti da se radi o djelomicnoj paradigmati¢nosti te da su

moguce leksicke promjene unutar frazema.

Slika 20. Reklama za Nizoral
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HEAD & SHOULDERS: NA BARKACH KAPITANA SPOCZYWA WIELE, ALE NIE
LUPIEZ

Head & shoulders dovitljivo je iskoristio frazem co$ spoczywa na czyich$ barkach ¢ije znacenje
glasi 'biti odgovoran za sto'. Ramena su povezana sa u¢inkovito$¢u Sampona protiv peruti, dakle,
kupci ¢e se rijeSiti peruti, i neCe je viSe vidjeti, a poveznica S nogometnim kapetanom
Lewandowskim je da on nosi sav teret i sav pritisak na svojim ledima, ali ne i perut. U ovom se

sluéaju radi o re¢eni¢nom frazemu nulte paradigmati¢nosti.

WCCING SR) LT SETY S A Ve $T

Slika 21. Reklama za Head & Shoulders

SCHOLL: PIEKNA OD STOP

Tvrtka Scholl koja proizvodi strugalice za pete u svojem je sloganu iskoristila izmijenjeni
frazem, odnosno frazem u kojem su izostavljene odredene sastavnice. Slogan tvrtke glasi piekna
od stop, Sto doslovno prevedeno znaéi lijepa od peta. Ovime se aludira na funkciju njihovih
proizvoda, a to je njega peta. Frazem u cijelosti glasi od stép do glow, a u poljskom jo$ postoje i
inacice od czubka glowy do pigt te po czubek glowy. U hrvatskom nalazimo ekvivalent koji glasi
od glave do pete. Oba frazema imaju isto znaéenje, a to je 'sav, potpuno, u svemu'. Na temelju
inaCica navedenog frazema zakljuCujemo da se radi o nultoj paradigmati¢nosti te nultoj

desemantizaciji.
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5.7. PRODAVAONICE
DIONA: UVIJEK PRI RUCI

Trgovina Diona nam poruc¢uje da nam je uvijek pri ruci. Frazem biti (naci se) pri ruci Komu ima
viSe znacenja. Prvo je 'biti blizu koga, biti (naci se) u blizini, biti dostupan’, a drugo znacenje
glasi 'biti na usluzi komu, biti spreman pomo¢i komu, biti od pomo¢i komu'. U ovom slucaju
vrijede 1 prvo i drugo znacenje kojima Diona trgovine porucuju kupcima da su im uvijek na
usluzi, uvijek spremni pomo¢i te da se uvijek nalaze u blizini kupaca. U ovom se slucaju radi o

frazemskoj svezi rijeci glagolskog tipa Cija Su paradigmati¢nost i desemantizacija djelomicne.

Diona

uvijek pri ruci Slika 22. Reklama

prodavaonica Diona
POLLEO SPORT: BITI FIT LAVOVSKI JE POSAO

Maskota trgovine Polleo sport je lav. Sukladno tome njihov slogan glasi Biti fit lavovski je
posao. Ovdje je upotrijebljen frazem [odraditi] lavovski posao ¢ije znacenje glasi 'odraditi
najveci dio nekog posla'. Time je povezana maskota trgovine sa njihovom porukom da bismo se
svi trebali baviti tjelesnom aktivnos¢u, ¢ime bismo odradili veliki dio posla u naSim nastojanjima
da budemo zdravi. U sloganu je upotrijebljen frazem u kanonskom obliku. Ovdje se radi o
djelomi¢noj desemantizaciji zato Sto je samo dio sastavnica izgubio svoje prvotno leksicko
znacenje. Pridjev fit u sportskome Zzargonu znaci 'koji je u dobroj formi, sposoban za napore', pa
ovdje mozemo uoditi nastanak novog frazema biti fit. Mozemo zakljuciti da se u ovoj reklami

radi o kombinaciji dvaju frazema.

POIEOsport.

8ITI FIT LAVOVSK! JE POSAO.

Slika 23. Reklama Polleo Sporta
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SURFSHOP: IMAMO SVE DASKE KOJE VAM FALE

Surfshop je trgovina specijalizirana za sportove u kojima su potrebne razliite daske, bilo za
snowboard, odnosno daskanje na snijegu, bilo za jedrenje na dasci (windsurfing). Svoju ponudu
su povezali s frazemom fali (nedostaje) komu <jedna> daska u glavi ¢ije znaéenje glasi 'nije pri
zdravoj pameti, ne ponasa se normalno, ¢aknut (blesav, $aSav) je'. No, iz Surfshopa ne porucuju
nikome da je ¢aknut ili da nije pri zdravoj pameti, nego samo upucuju na bogatu ponudu koja
kupcima omogucava da u njihovom du¢anu pronadu sve §to im je potrebno. U ovom se slucaju
radi o reCenicnom frazemu 1 viSestrukoj inacici s obzirom da moze do¢i do leksickih promjena

unutar frazema kao i do leksi¢ko — kvantitativnih.

*(? =LY

L /o @

@ Horsefeathers® bearn
Slika 24. Reklama Surf shopa

PROMIL: ZAKUPY U NAS WEJDA CI W KREW

Poljska trgovina Promil poigrala se sa svojim nazivom, frazemom co$ komus weszto w krew i
poveznicom izmedu promila, alkohola i krvi. Znaenje poljskog frazema glasi ‘naviknuti se, steci
naviku, usvojiti sto kao naviku ili obi¢aj'. U hrvatskom jeziku takoder postoji frazem uci u krv
komu, koji ne samo da ima iste sastavnice kao poljski frazem, nego ima i isto znacenje. Dakle,
radi se o potpunim ekvivalentima u oba jezika. Nadalje, trgovina Promil povezala je promile
alkohola u krvi i preneseno znacéenje frazema kako bi ukazala na isplativost kupnje u toj trgovini.
U ovome se poljskom frazemu radi o receni¢nom frazemu c¢ija je desemantizacija potpuna, a

paradigmati¢nost nulta s obzirom da se sastavnice ne mogu mijenjati.

dq Ci w brew

Zakupy u mes waj

Slika 25. Reklama prodavaonice Promil
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LIDL: NE MOZE MENI NITKO PRICAT PRICE, ODMAH JA VIDIM JEL' FRISKO!

Prodavaonica Lidl takoder voli koristiti frazeme za promoviranje razli¢itih ponuda. Jedna od
najnovijih reklama Lidla glasi Ne moze meni nitko pricat price, odmah ja vidim jel frisko!.
Kanonski oblik frazema glasi pricam ti pricu, a znaCenje glasi 'neSto je besmislica, glupost,
neozbiljna stvar'. U ovom sluc¢aju radi se o glagolskom frazemu te o djelomi¢noj desemantizaciji
frazema. Lidl ovim frazemom naglaSava ¢injenicu da su svi proizvodi u Lidlu svjezi te da, tko

god njihove kupce zeli uvjeriti u suprotno, pri¢a besmislice.

4

“Ne mozZe meni nitko

pricat price, odmah
ja vidim jel frisko!”

Slika 26. Reklama Lidla

33



5.8. AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA
HYUNDAI: APETYT ROSNIE W MIARE JEZDZENIA

Tvrtka Hyundai iskoristila je frazem apetyt rosnie w miare jedzenia za reklamu svojih
automobila u Poljskoj. Ovdje je vidljiva promjena sastavnice — umjesto jedzenie (hrv. jelo)
kvalitetom Hyundai automobila koja je postignuta i prenesenim znacenjem frazema, a to je da
Sto se viSe vozi Hyundai automobil, to ¢e viSe rasti apetit za ponovnom voznjom. Znacenje
frazema je, dakle, da Sto viSe osoba ima, to jo$ vise zeli i kada jednom krene, viSe ne moze stati.

U ovom se sluc¢aju radi o re¢enicnom frazemu. Paradigmati¢nost i desemantizacija su nulte.

Apetyt rosnie
w miarg jezdzenia!

A Ty pobing_icty cyoopeched sy s

Slika 27. Reklama za Hyundai

5.9. DUHANSKA INDUSTRIJA
CAMEL: ZAWSZE MIEJ CAMELA POD REKA

Marka cigareta Camel u svom je sloganu upotrijebila frazem by¢ pod rekq koji znaci 'biti blizu,
pristupacan’. Njegov ekvivalent u hrvatskom je biti (nacéi se) pri ruci koji ima isto znacenje.
Ovim frazemom iz Camela porucuju da bi kupci uvijek trebali imati njihove cigarete u svojoj
blizini. Frazem by¢ pod rekq frazemska je sveza rijeCi glagolskog tipa. Paradigmati¢nost ovog

frazema je nulta.

ZoagwsSTE Niej
CamELa pod Rekq

Slika 28. Reklama za Camel

34



5.10. NOVINE | PORTALI
EXPRESS 24: PAMETNOM DOSTA

Portal Express 24 promovira se sloganom ,,Pametnom dosta®“. U ovoj reklami primjecujemo
frazem pametnom i jedna dosta koji oznacuje da nije potrebno vise rijei za objasnjenje
pametnoj osobi. Portal Express 24 sloganom porucuje da je o njima receno sve $to treba i da ¢e
onaj tko je dovoljno razborit shvatiti pravi smisao, odnosno da ¢e njihove vijesti biti dovoljne

onima koji su razboriti.
KAKO.HR: NE RAZBIJAJ GLAVU

Portal kako.hr porucuje svojim Citateljima da si ne razbijaju glavu. Frazem koji su upotrijebili u
svojoj reklami u kanonskom obliku glasi razbijati (lupati i sl.) <sebi (si)> glavu. Znacenje tog
frazema glasi ‘'muciti sebe mislima, dugo razmisljati, mucno traZiti probleme'. Ovaj je frazem
receni¢nog oblika, a radi se o viSestrukoj inacici s obzirom na razne mogucnosti promjena unutar

frazema. Postoji moguénost leksickih te leksicko — kvantitativnih promjena.

@kO.hr

Slika 29. Reklama portala kako.hr
ONET.PL: SWIAT W ZASIEGU REKI

Onet.pl jedan je od najveéih poljskih internetskih portala. Njihova reklama glasi svijet nadohvat
ruke, odnosno swiat w zasiegu reki. Frazem by¢ w zasiegu reki moze jos glasiti i na wyciggniecie
reki, a njegov hrvatski ekvivalent glasi biti nadohvat ruke. Poljski i hrvatski frazem dijele
znacenje koje glasi 'biti blizu', odnosno 'biti pristupacan’. Ponovno je vidljiva djelomi¢na
ekvivalencija frazema u poljskom i hrvatskom jeziku zbog razlike medu sastavnicama, no
znaCenje frazema jednako je u oba jezika. Frazem biti nadohvat ruke u ovoj je reklami iskoristen

u namjeri da svojim korisnicima poru¢i da su informacije na internetskom portalu Onet.pl
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pristupacne 1 da sve mogu pronaci na istom mjestu. Ovdje se radi o nultoj paradigmatic¢nosti

glagolskog tipa frazemske sveze rijeci.

& onet
- Fwfat w zaipgu rekd

8 mrdoncds 8 o SEoTax kokia #A0 & muyia

Slika 30. Reklama za onet.pl
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5.11. REKLAME TRGOVINE BIEDRONKA

Reklame poznate poljske trgovine Biedronka obiluju frazemskim vezama. Biedronka za svoje
promidzbene potrebe ne koristi samo mnostvo frazema, nego dodaje audiovizualne efekte koji su
povezani s frazemima te na taj nacin postizu efekt zabavnih reklama koje su lako pamtljive.
Reklame Biedronke najcesc¢e nalazimo u obliku kratkih filmova na YouTube-u. Zbog toga ¢e u

ovome radu jedan odlomak biti posveé¢en samo njihovim reklamama.
JAJKA

A — Ale jaja! Lataja jak w ukropie!

B — A my, panowie, peten relaks!

C — Takie $wieta, to ja lubie!

A — A jak nas zagonig do roboty?

B — Akurat! Bedziemy twarde!

U reklami Biedronke pod nazivom Jajka (hrv. jaja) vidimo dva jaja koja se kuhaju u vodi i
razgovaraju. U razgovoru izmedu jaja iskoriStena su 3 frazema od kojih su 2 povezana sa jajima
(jedan od njih na indirektan nacin). Prvi frazem glasi Ale jaja!. On se ne koristi u standardnom
jeziku, to je zapravo kolokvijalna fraza, uzvik koji je cudenje, reakcija na nesto neocekivano,
nevjerojatno ili smije$no. U hrvatskom bismo npr. mogli reé¢i ,,O Boze!* Sljedec¢i frazem glasi
uwijac sie, kreci¢ sie, zwijaé si¢ jak (mucha) w ukropie Cije znacenje glasi 'veoma se Zuriti,
uzurbano raditi §zo'. U hrvatskom bismo mogli reé¢i za nekog tko nesto uzurbano radi da radi kao
sumanut. U razgovoru u reklami primje¢ujemo da nije upotrijebljen kanonski oblik ovog
frazema, nego je umjesto glagola uwijaé sie iskoristen glagol lata¢. Treci frazem glasi by¢
twardym (niewzruszonym) jak kamien, jak glaz, $to znaci 'biti hladan, ravnodusan, bezosjecajan’.
Ovaj frazem doslovno preveden na hrvatski glasi 'biti tvrd kao kamen'. Nadalje, svima nam je
poznato da jaja mozemo napraviti na viSe nacina, mogu bit tvrdo ili meko kuhana, mozemo
napraviti omlet itd. Upravo su tvrdo kuhana jaja ovdje poveznica s frazemom jer je na taj nacin
dobivena viSeznacnost reklame. Jaja koja se kuhaju u vodi govore da ¢e biti tvrda. Time nije
postignut samo humoristi¢an efekt, nego i jaja uporabom frazema by¢ twardym (jak kamien)

iskazuju svoj stav prema radu.
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KISZKA

A — A gdzie jest musztarda? Widzi pan, znowu si¢ spdznia! Pewnie jak zwykle bedzie po

obiedzie.
B — No to kiszka!

Sljede¢a reklama Biedronke zove se Kiszka. U ovoj reklami vidimo dvije kobasice koje
razgovaraju o senfu. Na veoma dovitljiv nacin iskoristen je frazem musztarda po obiedzie koji je
rastavljen na dijelove i iskoriSten u razli¢itim re€enicama u razgovoru. Prethodno spomenuti
frazem je kolokvijalizam, a koristi se kada govorimo o neCemu zaka$njelom, neCemu S$to vise
nije aktualno i $to je nepotrebno. U hrvatskom bismo mogli iskoristiti frazem pisi kuci propalo
je, §to znaci da vise nema nade, da je prilika propustena. Sastavnica musztarda (hrv. senf) je,
dakle, upotrijebljena u pitanju na pocetku razgovora, a ostatak frazema ,,po obiedzie™ iskoriSten
je u nastavku govora kobasice. Prva kobasica zatim odgovara pomocu jo$ jednog frazema koji
glasi by¢ kichg. Ovaj frazem upotrebljavamo kada Zelimo izraziti svoj stav prema teskoj i

problemati¢noj situaciji u kojoj se ne ispunjavaju nase nade i ocekivanja.
TEMPEROWKA I TEPY OLOWEK

A —No 1 dorwata go!

B — I stusznie! Straznie t¢py byt.

C — A teraz wariata struga.

U reklami pod nazivom Temperowka i tepy otowek (hrv. siljilo i tupa olovka) klamerica i gumica
za brisanje komentiraju bijeg tupe olovke od S§iljila. Najprije je upotrijebljen frazem dostac,
dorwac kogo$ w swoje (swe) rece, tapy, pazury, szpony koji ima dva znacenja. Prvo znacenje
glasi 'biti ulovljen, uhvacen', a drugo 'naci se pod cijim utjecajem, biti ovisan o komu'. U ovom se
sluc¢aju radi o prvom znacenju frazema koje je vizualno poprac¢eno u reklami. U jednoj sceni
Siljilo je uhvatilo tupu olovku. Sljede¢i frazem koji je iskoriSten u reklami gledatelji trebaju
i¢itati iz konteksta zato $to nije u potpunosti iskoristen. Radi se o frazemu fepa gfowa koji se
koristi u kolokvijalnom govoru. Ovaj se frazem koristi kada se za neku osobu govori da je
neinteligentna, nesposobna i ograni¢ena. Posljednji frazem glasi strugac¢ wariata ¢ije znacenje

glasi 'praviti se da niSta ne razumije'. Ovdje se radi o frazemskoj Svezi rije¢i S potpunom
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desemantizacijom. Na kraju reklame vidimo kako $iljilo struze, odnosno §ilji tupu olovku. Ovdje

je povezano doslovno znacenje glagola strugac te frazema strugacé wariata.
KRAKERSY

A — Stuchaj, nie wiesz gdzie sa paluszki?

B — w dipie!

U odli¢noj reklami naziva Krakersy (hrv. krekeri) dva krekera razgovaraju o Stapi¢ima. Na
pitanje zna li kreker gdje se nalaze Stapi¢i drugi odgovara izjavom ,,w dipie®, Sto doslovno
prevedeno na hrvatski zna¢i u umaku (eng. dip), a u reklami zaista vidimo Stapic¢e u umaku. Ovaj
je odgovor zapravo izmijenjeni frazem ktos jest w dupie koji zapravo znaci 'biti u nepovoljnom

polozaju iz kojeg nema izlaza'.

LODY

A — Ahh, to nie jest takie proste, znalez¢ swoja druga potowke. Taka, co ci¢ $wietnie rozumie.
B — Swietnie ci¢ rozumic.

A — Jak si¢ juz znajdzie, to najtrudniejsze przetamac pierwszy rok.

B — Wiasnie, lody.

U reklami naziva Lody (hrv. sladoled) razgovaraju dvije polovice narance. Prvi frazem koji je
upotrijebljen u reklami glasi czyjas lepsza, druga polowa ¢&iji ekvivalent na hrvatskom glasi bolja
polovica. Taj je frazem u oba jezika oznaka za supruga ili suprugu. Na temelju reklame mozemo
zakljuciti da je ovaj frazem upotrijebljen kako bi se dobio humoristi¢an efekt, s obzirom da na
pocetku reklame osoba prereze narancu na dvije polovice koje tada zapocinju razgovor. Sljedeci
frazem glasi przelamac pierwsze lody. Veé smo u prethodnim primjerima vidjeli da Poljaci vole
razdvojiti jedan frazem na dijelove 1 njih iskoristiti u razli¢itim recenicama. Zbog toga ovakve
reklame podrazumijevaju bazi¢no znanje gledatelja o frazeologiji i znacenjima frazema. Naime,
prvi dio frazema povezan je s prvom godinom, a na kraju kao zakljucak glasi drugi dio frazema
(lody). Znacenje ovog frazema glasi 'prevladati prve poteskoce u uspostavljanju kontakta s kime,

prevladati po¢etnu stidljivost, nepovjerenje prema komu'.
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KORECZKI
A —No, co masz taka kwasng ming?
B — Kwasng? No ty to masz zycie — bankiety, imprezy, zabawa, fun.
A — Pewnie. Nie ma to jak sobie w korku postac.
B — Wiasnie.

U reklami Koreczki koriste se dva frazema, a to su mie¢ kwasng mine te sta¢ w korku. Znacenje
prvog frazema glasi 'pokazivati nezadovoljstvo, loSe raspolozenje' dok znacenje drugog frazema
glasi 'stajati u guzvi'. Pridjev kwasny znaci 'kiseo'. U reklami primjecujemo da je prvo pitanje
postavljeno limunu, za koji svi znamo da je kiseo. Rije¢ korek ima vise znacenja, neka od njih su
‘pluto’ ili 'zastoj, guzva'. Na temelju vizualne pozadine mozemo povezati tree znacenje
povezano s frazom koreczki serowe koje bismo na hrvatski mogli prevesti kao kanapei od sira. U

reklami doista razgovaraju polovica limuna te komadici sira koji se koriste za kanape.
OGORKI

A — Patrz, patrz, patrz! Ale maja parcie na szklo. Przez to si¢ tak kisza.

Sljedec¢a reklama Biedronke zove se Ogorki (hrv. kiseli krastavci). Ponovno se cijela reklama
temelji na frazemima koji su povezani s videom i radnjom reklame. Prvi frazem glasi miec
parcie na szkto, a koristimo ga kada za neku osobu zelimo re¢i da zeli biti poznata u medijima,
zeli biti poznata osoba. Sljedeci frazem glasi smazy¢ sie [kisi¢ sig] we wlasnym sosie, a Njegovo
je znacenje 'nalaziti se cijelo vrijeme u istom drustvu i dosadivati se'. Ovdje je humoristican efekt
dobiven povezivanjem prvotnih znafenja sastavnica sa Staklenkom Kiselih krastavaca. Glagol
kisi¢ doslovno preveden znaci kiseliti, a to je znafenje povezano s Cinjenicom da se krastavci
mogu i Kiseliti, tj. fermentirati bez octa. Razlika su ogorki kiszone koje u Hrvatskoj ne mozemo
pronaci i ogorki konserwowe, odnosno kiseli krastavci koji se kisele u octu te koje mozemo

pronadi u svim prodavaonicama.
BIGOS

A — Kapusta?

B — Jest!
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A — Kielbasa?

C — Jest!

A — Koncentrat?

D — Jest!

A = Sliwki? Gdzie sa §liwki?
E — No, wpadly w kompot.
A — No, to mamy bigos.

U reklami Bigos nabrajaju se svi sastojci potrebni za pravljenje tog poznatog poljskog jela.
Prisutnost provjerava luk, a kada shvati da nema $§ljiva 1 pita Sampinjon gdje su, on mu na to
odgovara da su ,,wpadly w kompot”, §to doslovno prevedeno na hrvatski znaci da su upale u
kompot. Medutim, Poljaci imaju frazem koji glasi Wpas¢ jak sliwka w kompot ¢ije znacenje glasi
‘na¢i se u teskoj situaciji iz koje nema izlaza’. Sljede¢i frazem glasi narobi¢ bigosu, a znaci
‘napraviti problem’. Dakle, ponovno vidimo kako Poljaci odli¢no povezuju frazemske sastavnice

koje raspodijele u razli¢ite re¢enice s radnjom reklame.

GOLABKI

A - Tia jeszcze wczoraj mowila, Ze jej migso nie interesuje, ze jest wegetarianka.
B — A ja styszalem, jak nazwata go pulpitem.

A — On ja nazwal pusta glowa. A dzi$, popatrz, gruchaja sobie jak dwa gotabki.

U reklami naziva Golgbki (hrv. golupcic¢i) najprije je vazno znati da se radi o nazivu poljskog
tradicionalnog jela, a ne o zivotinjama. To je jelo poljska verzija nase sarme, samo od listova
slatkoga kupusa. Reklama je ponovno temeljena na sastojcima te na samom nazivu jela, a koji su
povezani Sa znaCenjem frazema i frazemskih sastavnica. Prvi frazem koji je u ovoj reklami
upotrijebljen glasi barania, kapusciana, osla, pusta glowa. Ovdje odmah mozemo primijetiti da
postoji viSe leksickih inacica, a jedna od njih glasi kapusciana gfowa, koja doslovno prevedena
na hrvatski glasi ‘kupusova glava’. Dakle, glavni sastojak jela (kupus) povezan je s frazemom,
no, za frazem u razgovoru ipak su iskoristili leksicku inacicu ‘pusty’. Ovaj se frazem koristi kada
zelimo opisati osobe koje su tupe, lakoumne, mentalno ogranic¢ene. Drugi frazem koji se moze
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prepoznati u reklami glasi grucha¢ jak dwa golgbki, a znac¢i ‘razgovarati s puno razumijevanja,
ljubavi, simpatije’. Ovdje je ponovno vidljiva povezanost frazema s temom i radnjom reklame, a

to je poljsko jelo Golgbki.

GALARETKA

A — Dzien dobry! A co si¢ Pani tak trzesie?

B — To Pani nic nie wie? Ananas wyszedt z puszki.
A — Taaak, a za co siedzial?

B — Podobno $mietang ubit.

Posljednja reklama ima ime Galaretka (hrv. Zele). Kao $to smo veé zakljuéili i u ovoj su reklami
povezana znaéenja frazema s radnjom same reklame. Tako prvi frazem u reklami glasi trzqs¢ sie
jak galaretka, a znaci ‘tresti se od straha ili nervoze’. Odmah je vidljiva poveznica izmedu
reklame i frazema, zato Sto kivi postavlja pitanje zeleu ,,Zasto se tako tresete?”. Odgovor Zelea
glasi ,,Ananas wyszed! z puszki.” Ova se reCenica moze shvatiti i doslovno, u skladu s radnjom
reklame, ali i kao frazem wyjs¢ z puszki koji znaci ‘izadi iz zatvora’. Kivi ponovno postavlja
pitanje ‘za co siedzial’ u kojem primjecujemo frazem siedzie¢ w puszce sa znaCenjem ‘biti u
zatvoru’. Odgovor na to pitanje, pak, glasi ,,Podobno §mietan¢ ubil” gdje vidimo poveznicu sa
nac¢inom pravljenja Slaga (pol. ubi¢ Smietang) te prvotnog znaenja glagola ubi¢ koje glasi

‘ubiti’.
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6. ZAKLJUCAK

U ovome su diplomskome radu prikazane frazeoloske igre u hrvatskim i poljskim reklamama. Na
pocetku rada nalazi se kratki pregled povijesti i razvoja svjetske, ali i poljske i hrvatske

frazeologije. Nakon toga opisuje se znacenje frazema koji ¢ini temelj frazeologije.

Zatim slijede najvaznija obiljezja reklamnih poruka, kratak opis uloge frazema u reklamama, a
srediSnji dio rada Cini analiza frazema i frazeoloskih igara u hrvatskim i poljskim reklamama
koje su podijeljene prema razli¢itim podru¢jima. U njih spadaju reklame iz prehrambene
industrije, bankarstva, podru¢ja financija, telekomunikacija, farmaceutske industrije, ljepote,
raznih prodavaonica, automobilske industrije, duhanske industrije te razli¢itih novina i portala.
Posebnu kategoriju ¢ine reklame trgovine Biedronka. Ukupno su analizirane 53 reklame, od ¢ega

je bilo 26 hrvatskih reklama, 17 poljskih te 10 reklama trgovine Biedronka.

Iz provedene analize dolazimo do sljedec¢ih zakljuCaka: Hrvatske reklame veéinom su slogani,
frazemi se Kkoriste ili u potpunosti u kanonskom obliku ili dolazi do deformacije i izoblicavanja
frazema promjenom frazemskih sastavnica. Ponekad se koriste i izreke, a u vecini slucajeva se
podrazumijeva temeljno znanje primatelja poruke o frazeologiji. Poljske se reklame znatno
razlikuju od hrvatskih. Uocljiva je njihova raznolikost, ponekad su reklame slogani, ponekad
videa na YouTube-u, a katkad i plakati koji se nalaze na ulicama poljskih gradova. U poljskim se
reklamama cCesto koriste 1 homonimija i viSezna¢nost za postizanje zeljenog efekta. Posebnu
kategoriju ¢ine reklame trgovine Biedronka koje su specifi¢ne po obilju frazema ¢ija su znacenja
(doslovno 1 preneseno) poprac¢ena audiovizualnim efektima. U Biedronkinim reklamama radi se
reklama, a pogotovo kod reklama trgovine Biedronka vazno je naglasiti da se veoma cesto radi o
prenesenim znacenjima te frazeoloskim igrama rijeci (npr. puszka kao zatvor, ali i kao konzerva.)
Na temelju analize reklama Biedronke zaklju¢ujemo 1 da su frazemi zbog njihovog rastavljanja
na dijelove veoma Cesto neprevedivi, dok u hrvatskim reklamama frazeoloSke igre i rastavljanje
frazema na dijelove ne utjecu u tolikoj mjeri na prevodivost istih. Kao razliku izmedu poljskih 1
hrvatskih reklama mozemo navesti raznolikost poljskih reklama s naglaskom na reklame u
obliku videa, dok u hrvatskim pronalazimo naglasak na sloganima koji se mogu prikazati
slikama. Sve su reklame lako uocljive i pamtljive te je kod veéine postignut humoristican efekt.

Govorimo li o strukturi hrvatskih i poljskih reklama, mozemo uociti da su hrvatske reklame

43



veoma cesto jednofrazemne, dok se poljske reklame Cesto sastoje od kombinacije dvaju ili vise
frazema koji se veoma Cesto koriste u dijalozima. Za hrvatske reklame primateljima poruke cesto
je potrebno osnovno znanje o izrekama, a za poljske reklame kulturolosko znanje (npr. znanje o

tipicnim poljskim jelima, njihovim sastojcima i sl.).

Kao zaklju¢ak ovog rada mozemo navesti Cinjenicu da su lingvistiCka istrazivanja itekako
potrebna u podrucju marketinga, ne samo zbog o¢ite uske povezanosti tih dviju disciplina, nego i
zbog boljeg razumijevanja potencijalnih kupaca poruke koju im reklame Salju. Reklame, takoder,
svojom kreativnoséu 1 domisSljatos¢éu obogacuju frazeoloski korpus nastankom novih

frazeoloskih igara.
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8. SAZETAK NA HRVATSKOM JEZIKU

U ovome radu analiziraju se frazemi i frazeoloSke igre u hrvatskim i poljskim reklamama.
Reklame su predmet lingvistickih istraZivanja, a njima se bave i razliCite izvanjezi¢ne discipline
poput psihologije, ekonomije (posebice podru¢je marketinga) ili sociologije. Cilj je ovoga
diplomskog rada usporediti poljske i hrvatske reklame, na¢in na koji se u njima upotrebljavaju
frazemi i opisati ulogu frazeoloskih igara u istim. Potrebno je naglasiti da je rad napisan kao
svojevrstan uvid u svijet reklama te koji moZze pomo¢i pri razumijevanju povezanosti

marketinSkih strategija i jezika u izradi reklama.

U teorijskome su dijelu rada opisani povijest i razvoj svjetske frazeologije, ukljucujuéi poljsku i
hrvatsku. Slijedi kratak opis frazema, temeljne frazeoloske jedinice, a nakon toga i pregled

najvaznijih znacajki reklama te uloga frazema u istim.

Kljucne rijeci: frazeologija, frazem, frazeoloska igra, reklama, reklamna poruka
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https://youtu.be/2OBZaFuZHgw
https://youtu.be/3CskzXTYRfo
https://youtu.be/JtKUjIzyg8s
https://www.youtube.com/watch?v=F8XqIAwktqs
https://polszczyzna.pl/slogany-reklamowe/
http://www.sloganini.com/

9. SAZETAK NA POLJSKOM JEZIKU

STRESZCZENIE

Praca analizuje frazeologizmy oraz gry frazeologiczne w polskich i chorwackich reklamach.
Reklamy sg przedmiotem badania lingwistycznych, ale nimi zajmuja si¢ rowniez dyscypliny
niejezykowe jak np. psychologia, ekonomii (zwlaszcza marketing) albo socjologii. Celem tej
pracy magisterskiej jest porownanie polskich i chorwackich reklam jak i sposobu stosowania
frazeologizmdw oraz opisanie roli gier frazeologicznych w nimi. Warto zaznaczy¢, ze prace
napisano w sposoéb wgladu w $wiat reklam przydatnego w rozumieniu zwigzku strategii

marketingowych 1 jezyka w produkcji reklam.

W teoretycznej czg$ci sg opisane historia i rozwoj frazeologii z akcentem na polska i chorwacka
frazeologi¢. Nastepnie sg opisane frazeologizmy, podstawowe jednostki frazeologiczne a potem 1

najwazniejsze cechy reklam oraz rola frazeologizmoéw w nimi.

Stowa kluczowe: frazeologia, frazeologizmy, gry frazeologiczne, reklama, tres¢ reklamowa
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