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Zbog stalnog prisustva masovnih medija, reklame su usko vezane za nasu
svakodnevnicu, bilo da su u pitanju televizija, radio ili pak Stampani mediji. Stoga
nikako ne zacuduje da su reklamni tekstovi sve vise omiljena tema lingvistickih
istrazivanja. To podrucje obuhvata sve nivoe jezika (npr. frazeologiju, tvorbu
rijeci, ortografiju). Gilj ovog rada je da se detaljnije pozabavi frazemima i da

se prikazu njihove znacajne jezicke karakteristike. Konkretan zadatak rada je
analiza sintaksicki modificiranih frazema u reklamnih tekstovima.

Kljune rijeci: reklamni oglas, frazem, modifikacija, komercijalna
propaganda, supstitucija, koordiniranje.

1.UvOD

Opterecenost konzumenata medija reklamnim informacijama raste svake godine
zbog osnivanja sve vise novih kompanija i drustava, kao i zbog toga Sto se razvijaju
novi mediji, ali interes konzumenata za medije i reklamu ne raste shodno tome. 0
opterecenosti i zasi¢enosti konzumenata informacijama putem najvaznijih medija
svjedoCe podaci koje navode studije iz ove oblasti: zasi¢enost radijskim informacijama
iznosi tak 99%, televizijskim informacijama 97%, a zasi¢enost informacijama putem
magazina i novina iznosi 94%, odnosno 92%. Navedeni podaci nam jasno govore
da informacije koje bivaju plasirane putem medija u malom procentu dopiru do
konzumenata, te ne postizu Zeljeno djelovanje na sociopsiholoSkom polju tj. ne utiCu u
dovoljnoj mjeri na formiranje podsvijesti konzumenata. Vrlo mali broj informacija (1%
-8%) titaoci, doslovno preplavljeni porukama masovnih medija, danas uopste uspiju
primijetiti ili pravilno protumaciti (Kroeber-Riel 1993: 14)2.

Ovakvi statisticki podaci o prijemu i usvajanju reklamnih informacija dovoljno
su dobar izgovor za tvorce reklamnih tekstova da posegnu za jezickim sredstvima

1  Kontakt podaci (Email): alma_husamovic@yahoo.com
2 Detaljne podatke o analizi zasi¢enosti konzemenata informacijama vidi kod Kreber-Ril (1993).
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koja istovremeno na najbolji nain prenose poruku, ali i znacajno uti€u na kupovno
ponasanje i formiranje podsvijesti konzumenata.

0 vaznosti uspjeSnog djelovanja na konzumenta putem reklame govori i
etimologija njemackog glagola werben. Ovaj glagol svoje korijene nalazi jo3 u glagolu
werban iz srednjovisokonjemackog koji je prvenstveno znacio ,okretati se, truditi se”. Pri
tome se kod okretati se misli na kretati se tamo-ovamo, truditi se oko nekoga, pridobiti
nekoga za neki posao, a 5to i jeste sustina svake reklame (Janich 1999: 16).3

0 postojanju moderne reklame, bar za njemacko podrucje, moze se govoriti tek
nakon 1850. godine ¢ijem je naglom usponu doprinijela industrijska revolucija sa
svojom masovnom proizvodnjom i masovnim druStvom.

Tako Sovinski (Sowinski 1979: 9) pod reklamom, i to posebice reklamnom
ekonomskom propagandom, smatra namjerni ili neuvjetovani oblik manipulisanja ili
djelovanja koji ljude uz pomo¢ posebnih komunikacijskih sredstava treba da navede na
ispunjavanje reklamnih ciljeva.

2. KARAKTERISTIKE JEZIKA REKLAME

Pisci reklamnih poruka shodno ciljnoj grupi konzumenata koriste odredene jezicne
varijetete (dijalekte, sociolekte itd.) ne bi li na taj natin podstakli konzumente da se
identifikuju sa reklamnom porukom i ujedno pozitivno ocjenili reklamirani proizvod.

Cesto jezitko sredstvo u jeziku reklame jesu stru¢ni termini. Oni se ovdje ne Koriste
da bi imenovali jasno i precizno odredene sadrzaje, $to im je osnovna svrha postojanja
u strucnim tekstovima, ve¢ samo da izazovu efekat prividnog znanstvenog autoriteta
(usp. Janich 1999: 153).4

Za organizovanje reklamnih tekstova od velikog su znacaja inovativnost i jezitka
kreativnost. Danas konzumenti slabije reaguju na ,,obine” reklame, tj. na one reklame
koje u sebi ne sadrze odredenu ,dozu iznenadenja” i koje konzumente ne tjeraju
na dalja razmisljanja 0o samoj poruci. Spomenuta inovativnost i kreativnost velikim
dijelom utiCu i na koristenje dobro odabrane leksike u oglasima. Rijeéi tvorene po
uobicajenim i poznatim modelima tvorbe rijedi ne izazivaju dovoljno paznje prilikom
¢itanja oglasa, ne ,intrigiraju” konzumente u dovoljnoj mjeri. Pisci reklamnih tekstova
uvidjeli su potrebu za stvaranjem reklamnih slogana i tekstova koji s tathom namjerom
krSe jezicke norme. Stoga reklamne tekstove karakteriSe neobi¢nost, komicnost,
upadljivost, kratkoca i sazetost izraza te laka razumljivost. Problemati¢nost se ovdje
krije u odrzavanju ravnoteze izmedu noviteta u samoj tvorbi i jasnoce i razumljivosti
samog reklamnog oglasa. Nadovezujuci se na ovu problematiku Krig naglasava da ,5to
je kreativnija i neobicnija reklamna poruka, to je ona interesantnija, ali se i primatelju
poruke €ini viSe stranom, (....)", tj. prevelika doza kreativnosti moze dovesti u pitanje
samu moguc¢nost razumijevanja poruke (Krieg 2005: 97).

3 Sovinski (Sowinski 1979:12) zastupa zanimljiv i pomalo neobican stav o pocecima reklame te navodi biblijsku
pricu 0 Adamui Eviizmiji koja uspijeva da ih nagovori na konzumiranje zabranjenog voca i time na neposlusnost
Bogu.

4 Samo formalno strucni termini Citateliima reklamnih poruka treba da simboliziraju navodnu stru¢nost,
dugogodisnje iskustvo, internacionalni ugled komapnije/proizvoda.
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3. PREDMET ISTRAZIVANJA

Korpus ovog istrazivanja ¢ine modifikacije prikazane na 178 frazema u reklamnim
oglasima prikupljenih u po 4 izdanja njemackih Casopisa ,Spiegel”, ,Freundin” i
LBrigitte”. Tematika Casopisa ,Spiegel” obuhvata znacajna podrucja od politike preko
ekonomije, zdravlja, nauke, tehnike sve do sporta i drustvenih zbivanja. Prvenstveno
je namijenjen muskoj publici visokog stepena obrazovanja. To se ogleda u izboru
prezentiranih oglasa, jer su pretezno prisutne reklame za automobile, kompjutere,
muske satove, Zestoka alkoholna pi¢a itd. Zenski magazini , Freundin“i,Brigitte” (izlaze
dva puta mjese¢no) jesu magazini iz oblasti mode, kozmetike i stila Zivljenja. Popularni
njemacki ¢asopisi za zene ,,Freundin” i, Brigitte” namijenjeni su sredovjecnim osobama
zenskog spola. Oba magazina sadrZe upadljivo velik broj reklama za parfeme, nakit,
kozmetiku i odjevne predmete. MoZe se zakljuciti da je organizacija oglasa u njima
primarno vizuelno orijentisana. Rezultati analize frazema su zbog ograni¢enog obima
rada u nastavku prikazani u sazetoj formi.

4. FRAZEMI KAO REKLAMNA SREDSTVA

Iako za njemacko govorno podrucje postoji relativno bogata literatura o frazemima,
upotreba termina samog pojma frazem nije ujednacena. Termini koji se Kkoristi za
oznacavanje tzv. ustalienih jedinica jedinstvenog znalenja jesu Phraseologismus,
Phraseolexem, phraseologische Wendung, feste Wendung, Idiom, idiomatische Wendung. Mi
¢emo u ovom radu koristiti b/h/s termin frazem. On se u najSirem smislu definiSe kao Siri
pojam za sve sintagme i izreke koje se strukturno i pragmaticki odlikuju po svom sastavu
(sastoje se od najmanje dva elementa) te po relativnoj stabilnosti (Janich 1999: 118).

Frazemi u reklamama sa svojim Sirokim spektrom upotrebe spadaju u omiljena
jezitka sredstva te se cas koriste u frazeoloSkom ¢as u doslovnom smislu, ¢as sa
ilustracijama ¢as bez njih. U frazeologiji se o frazemima govori kao o mentalnom
leksikonu nekog jezika (Palm 1997: 1), jer ih govornici jedne jezitke zajednice pamte
u svom mentalnom leksikonu i reproduciraju kao jednu cjelinu. Efikasnost frazema
temelji se na Cinjenici da jednom ostvarena veza izmedu ponudenog proizvoda i
konzumenta prelazi u trajnu asocijaciju, efikasnu manipulaciju, povezujuéi frazem sa
odgovaraju¢im proizvodom.

Druga njihova znacajna karakteristika jeste slikovitost. Tako se npr. kod frazema
jemandem die Ohren langziehen namece slika osobe koja drugu osobu nasilno vuce za
usi. Navedeni primjer ukazuje na jezicki aspekt frazema, ali i na njegov senzorni aspekt.
Ovo obiljezje se u oglasima koristi upravo radi spajanja reklamiranog proizvoda,
njegove vizualne strane i jezicke informacije (Hagmann/Hartmann 1998: 48).

5. MODIFIKACIJA FRAZEMA

Poznato je da kod veceg broja frazema postoji moguénost izvrsavanja formalnih
promjena bez izmjene cjelokupnog znacenja frazema. Odstupanja koja odgovaraju
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uobicajenim formulacijama navedenim u leksikonu nazivaju se varijacije frazema® npr.
null/ keinen Bock auf etw. haben. Kreativne i upadljive forme frazema koja se razlikuju
od oblika fiksiranih leksikonom Hemi (1994: 46)¢ smatra modifikacijama frazema.
Poteskoce koje se ovdje javljaju ti€u se problematitnosti razdvajanja varijacija frazema
od njegovih modifikacija.’

Praksa je pokazala da neki frazemi viemenom gube neke svoje izvorne sastavnice
te da one bivaju zamijenjene novim (usp. Jozi¢ et al. 2006: 163). Ove namjerne i stratedki
ciljane izmjene na elementima frazema narocito ¢estu primjenu nalaze u kreativnim i
manipulativnim tekstovima reklamne branse.

Prikupljene primjere ¢emo analizirati isklju¢ivo na nivou sintaksi¢ke moguénosti
modifikacije koje predlaze Balzlimke (2001). 0d velikog znacaja za analizu frazema
bila je sljedeca tipologija modifikacija koju nalazimo kod Balzlimke (2001: 68-78):
lexikalische Substitution (leksicka supstitucija), Erweiterung (leksicko proSirivanje),
Determinativkomposition  (determinativne slozenice), Verkiirzung (skracivanje),
Koordinierung (koordiniranje), Wechsel von der Affirmation zur Negation und umgekehrt
(prelazak sa afirmacije na negaciju), Hdufung oder Verdichtung (nagomilavanje frazema)
und Kontamination (kontaminacija). Cilj nam je bio da na osnovu zabiljezenih frazema
prikazemo ucestalost upotrebe pojedinih vrsta frazema te da ukazemo na kreativnost
reklamnih oglasa s naglaskom na analizu modifikacija na frazemima, te da na kraju
izvedemo kvantitativne i kvalitativne zakljucke.

6. ZASTUPLJENOST FRAZEMA U REKLAMAMA

Analiza primjera frazema prikupljenih iz tri navedena Casopisa pokazala je
sljedece: od ukupnog broja reklamnih oglasa (178) 34,44% ne sadrzZe nijedan frazem,
dok 65,56% oglasa sadrze jedan ili viSe frazema. Ve¢i dio frazema (59,5%) ukazuje na
postojanje modifikacije frazema, dok se maniji dio frazema (40,5%) koristi u izvornom
i nepromijenjenom obliku. Sljede¢i prikaz pokazuje dominaciju verbalnih frazema
(50,55%):

(1) Auf jeden Fall leicht zu merken, unverwechselbar und sehr anhdnglich, denn ich
mdchte mit ihm auf die groRe Fahrt gehen. (Brigitte 2006)

(2) Bundeswertpapiere bringen auf Touren (Spiegel 2003).

Prilikom analize ustanovljen je, osim ucestalosti nominalnih frazema, i znatan broj
adverbijalnih frazema (29,18%):

(3) Kaufen Sie tiber kurz oder lang giinstig ein (Brigitte 2007)

(4) Sie werden durch und durch zufrieden sein... (Spiegel 2003).

Ukupno zabiljezenih 18 nominalnih frazema ¢ine 9,22% od ukupnog broja
pronadenih frazema:

5 Palm (1997)istice da su modifikacije instrumenti raznih stilova pisanja te da zbog toga nisu uvedene u leksikon
nekog jezika.

6 Korisne informacije vezane za kontrastivno istraZivanje frazema u raznim medijima nudi Hemi (1994).

7 Vide 0 ovoj problematici razdavajanja vidi kod Burger/Buhofer/Sialm (1982).
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(5) Zu Hause in meinen eigenen vier Wénden (Freundin 2005)
(6) Mit T-DSL kein Problem! (Freundin 2006).

FrazeoloSki modeli (5,1%) takode Cine ¢esto jezicko sredstvo:

(7) Strom wird sauberer. Tag fiir Tag (Brigitte 2006)

(8) Nichts ist spannender als Wirtschaft. Woche fiir Woche (Spiegel 2008)
(9) Stipendien von A bis Z. (Freundin 1997).

Prisustvo navedenih frazema a i poslovica (2,21%), frazeolodkih parova (1,47%),
frazeoloskih termina (1,1%) pokazuje da se javlja ve¢ina vrsta frazema. Posebnu grupu
¢ine frazemi koji su novotvoreni a ve¢ imaju modificiran oblik. Takvi noviteti, kao Sto su:

(10) mit/auf/per Knopfdruck

(11) mit/aut/per Mausklick

nastali supremanavodenju Burgera (1998: 48) paralelno sarazvojem kompjuterske
tehnologije i napredovanja na polju tehnologije.

Uprkos relativnom novitetu ovih frazema pronadeni su primjeri modifikacija:

1. prosirenja pojedinacnih elemenata frazema

U prvom primjeru je frazem mit/auf/per Knopfdruck proSiren atributom einzig, dok
je u drugom vidljiva sli¢na modifikacija pomoc¢u neodredene zamjenice jedem:

(12) Lassen Sie Ihre Bilder mit einem einzigen Knopfdruck in BildschirmgrdRe an
Ihren Augen vorbeigleiten - untermalt von Ihrer Lieblingsmusik (Freundin 1997)

(13) Doch lassen Sie sich dadurch nicht tduschen mit jedem Mausklick geben Sie
einen Befehl an ein absturzerprobtes und sicheres Betriebssystem, das auf LINUX basiert
(Freundin 2006)

2. skracivanja pojedinih elemenata frazema gdje se frazem mit/auf/per Mausklick
koristi u reduciranom obliku Klick.

(14) T-Online bietet die komplette Reisewelt auf einen Klick! (Freundin 2005)

3. dvostruka modifikacija (skracenje i prosirenje) gdje je frazem mit/auf/per
Knopfdruck istovremeno proSiren partiklom nur, ali gdje se element Knopfdruck koristi
u skra¢enom obliku Knopf:

(15) Bedienen Sie Navigation, Telephon, Klima und Radio mit nur einem Knopf
(Freundin 2005).

7. VRSTE SINTAKSICKIH MODIFIKACIJA

Ovdje ¢emo analizirati sintaksitke modifikacije frazema u oglasima prema
navedenoj klasifikaciji koju navodi Balzlimke (2001). Kod ve¢ine modificiranih frazema
utvrdene su sintaksitke modifikacije. Navedene vrste modifikacije u nasem korpusu
Cinile su najveci dio analiziranih primjera, dok su ostale modifikacije frazema pronadene
u vrlo malom broju te ovdje nisu navodene. Uoteno je da je leksicka supstitucija
tehnika modifikacije koja ¢ini najveéi dio od ukupnog broja modifikacija u oglasima.
Kod supstitucija se najvise javljaju pridjevske, glagolske i u malom broju nominalne
komponente, npr.:
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(16) Funktionalitdt durch abgestimmte Komplettlosungen aus einer Hand. <® aus
erster Hand (Spiegel 2003).

Verbalne komponente doZzivljavaju kreativno preformulisanje kako bi paznju
kupaca usmijerile na reklamirani proizvod kao npr.:

(17) Fahren auf eigenen Wegen < seinen eigenen Weg gehen (Freundin 2005)

(18) In Velux Dachwohnfenstern ist alles ruck, zuck eingebaut. < etw. geht ruck zuck
(Freundin 2006).

Moguce objasnjenje za ucestalu upotrebu supstitucija je eventualno neiscrpnost
vrsta modifikacije za upecatljive igre rije¢ima.

Vrlo produktivna je i metoda skracivanja (njem. Verkiirzung) dijelova frazema,
kao npr.:

(19) Das Juwel fiir Ihr Vermdgen. < ein Juwel sein (Freundin 2005)

(20) Lust auf Schiff? < Lust haben auf etw. (Brigitte 2002).

Jezitka ekonomicnost koja je karakteristitcna za jezik reklame moguce je
objasnjenje za ovu vrstu modifikacije. Suprotno tendenciji skra¢ivanja oblika frazema
prisutan je i princip leksickih prosirenja. Obitno ne dolazi do promjene znacenja
frazema nego se znacenje frazema samo ogranici ili prilagodi konkretnom oglasu
odredenog proizvoda, npr.:

(21) Sie ergdinzen sich gegenseitig, leuchten und geben ihm den perfekten, glinzenden
letzten Schliff. < einer Sache den letzten Schliff geben (Freundin 2006)

(22) So werden Sie Ihren Alten auf bequeme Art und Weise los - und schlagen
gleichzeitig Profit daraus < die Art und Weise (Spiegel 2003).

Prosirenja frazema mogu se pojaviti u obliku determinativnih sloZenica (njem.
Determinativkomposita) kao npr.:

(23) Denn Apple hat das Werkzeug, um Digitalbilder auf eine villig neue Weise zu
speichern ... < das Zeug zu etw. haben (Freundin 2005)

(24) Am besten, Sie gehen gleich auf Schatzsuche. < auf die Suche gehen (Freundin
1997).

Posljedica prelaska sa afirmacije na negaciju (njem. Wechsel von der Affirmation
zur Negation)iobrnuto moze biti supstitucija, skra¢ivanjeili proSirenje $to moze izazvati
efekt ,,ponavljanja” ili ,umanjenja znacenja” sadrzaja frazema (Burger/Buhofer/Sialm
1982:79);°

(25) Eine Geburt ist kein Kinderspiel. < ein Kinderspiel sein (fiir jdn.) (Freundin 2006)

(26) Wer grofSe Spriinge machen will, braucht die richtigen Anlagen. < keine grofSen
Spriinge machen (konnen) (Spiegel 2002)

(27) Ich fiihl mich wohl in meiner Haut < sich (jdm. gegeniiber) nicht wohl in seiner
Haut fiihlen (Freundin 2005).

U korpusu oglasa za modifikaciju pomocu koriStenja razdvajanja frazema
zabiljeZzeno je malo primjera. ZabiljeZeni su sljedeéi osnovni principi: razdvajanje se
izvrSi u jednoj te istoj recenici ili se komponente frazema podijele na dvije odvojene
reenice, npr.:

8  Ovim znakom upucuje se na izvorni frazem koji je posluzio kao model za izvr$enje modifikacije.
9  Navodi se da ova metoda modifikacije ima funkciju posebnog naglasavanja te da se zbog svog pretezno jakog
efekta ne koristi ¢esto (usp. Burger/Buhofer/Sialm 1982: 79).
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(28) Auch in Spanien gibt es Wege, die nach Rom fiihren. < Viele Wege fiihren nach
Rom (Spiegel 2003)

(29) Unter guten Bedingungen wichst Gras in einer Woche ca. 8 Milimeter. Kénnen Sie
es hdren? < das Gras wachsen hdren (Freundin 2005)

(30) Es gibt Pro. Es gibt Contra. Und es gibt Sie. < das Pro und Contra/Kontra (Freundin
2006).

Poteskoce kod koordiniranja Cesto stvara nejasnote kod uocavanja ili
prepoznavanja frazema. Nije jasno prepoznatljivo da li su pisci reklamnih oglasa
koristili obi¢ne rijeci koje mogu biti sastavni dio frazema ili su pak koordinirano koristili
dva frazema, npr.:

(31) Unsere Mobel und Accesessoires sollen Ihnen dabei helfen - und das zu Preisen,
die allein schon gute Laune machen < guter Laune sein + SpaR machen (Freundin 2006);

(32) Bundeswertpapiere machen den Start klar. < alles klar zum Start + den Anfang
machen (Spiegel 2002).

8. ZAKLJUCAK

Samom analizom sintaksi¢kih modifikacija frazema prikupljenih u reklamnim
oglasima utvrdeno je da frazemi imaju znatnu vaznost za organizovanje oglasa jer
65,56% analiziranih oglasa sadrzi barem jedan frazem. Detaljnija analiza pokazala
je da se ve¢i dio frazema u reklamnim tekstovima javlja sa modifikacijama (59,5%).
Potvrdena je raznolikost modifikacija jer su evidentirane skoro sve vrste frazema.
Analiza sintaksickih modifikacija pokazala je da su najcesce leksicke supstitucije (38%),
skracivanja frazema (30%), proSirenja frazema (20%), prelasci sa afirmacije na negaciju
(2%) i koordiniranje frazema (1%). U slu¢aju leksicke supstitucije dominirali su verbalni
i adverbijalni frazemi. Modifikacijama frazema u komercijalnim reklamnim oglasima
frazemi se na originalan nacin dovode u vezu sa odredenim kontekstom i proizvodom
ili uslugom kako bi se ostvarili odredeni marketinski ciljevi.

MAGAZINI

Brigitte (juni 2006., avgust 2006., decembar 2006., april 2007., br. 13 2008.)
Freundin (br. 47 2005., br. 19 1997,, br. 20 1997,, br. 32 2006., br. 14 2009.)
Spiegel (januar 2003., april 2005., juli 2007., avgust 2008., br.11 2010.)

LITERATURA

Balsliemke, P. 2001. Da sieht die Welt schon anders aus. Phraseologismen in der
Anzeigenwerbung. Hohengehren: Schneider Verlag.

Burger, H., A. Buhofer und A. Sialm. 1982. Handbuch der Phraseologie. Berlin: Gruyter.

Burger, H. 1998. Phraseologie. Eine Einfiihrung am Beispiel des Deutschen. Berlin: Erich
Schmidt Verlag.



Halidovi¢, A. = FRAZEMI U REKLAMNIM TESTOVIMA

Hagmann, S. und D. Hartmann. 1998. Phraseologismen in der Werbung. Beitrige zur
Fremdsprachenvermittlung 33, 45-64.

Hemmi, A. 1994. Es muss wirksam werben, wer will nicht verderben. Bern: Peter Lang.

Janich, N. 1999. Werbesprache. Tiibingen: Gunter Narr Verlag.

Janich, N. 2005. Wenn Werbung Spriiche klopft. Der Deutschunterricht. Phraseologismen
und ihre Varianten 5, 45-54.

Jozi¢, I., L. Pon i A. Rakovac. 2006. Pragmaticki i znacenjski elementi frazema u tekstnoj
vrsti intervju. Jezikoslovlje 7, 153-171.

Krieg, U. 2005. Wortbildungsstrategien in der Werbung. Hamburg: Buske Verlag.

Kroeber-Riel, W. 1993. Strategien und Technik der Werbung: Verhaltenswissen-schaftliche
Ansdtze. Stuttgart: Kohlhammer - Edition.

Palm, C. 1997. Phraseologie. Tiibingen: Gunther Narr Verlag.

Sowinski, B. 1979. Werbeanzeigen und Werbesendungen. Miinchen: R. Oldenburger
Verlag.

ZUSAMMENFASSUNG
PHRASEOLOGISMEN IN DER WERBESPRACHE

Wegen des riesigen Einflusses der Massenmedien ist Werbung ist standiger
Begleiter in unserem Alltags: ob im Fernsehen, im Radio oder in der Zeitung - wir
sind standig von Werbung umgeben. Daher verwundert nicht, dass Werbetexte ein
sehr beliebtes linguistisches Forschungsfeld sind. Das Interesse richtet sich auf alle
sprachlichen Beschreibungsebenen (z.B. Phonologie, Wortbildung, Ortographie). Ziel ist
es, Phraseologismen in Anzeigen zu untersuchen und die wesentlichen sprachlichen
Charakteristika herauszuarbeiten. Das konkrete Anliegen dieser Arbeit besteht in der
exemplarischen Untersuchung der syntaktisch modifizierten Phraseologismen in
Werbeanzeigen.

SCHLUSSELWORTER: Werbeanzeige, Phraseologismus, Modifikation, Werbepropaganda,
Substitution, Koordinierung.
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