Urska Valenci¢ Arh:,HIER KOMMEN IHRE GRAUEN ZELLEN IN FAHRT* 207

Urska Valenci¢ Arh UDK 811.112.2'373.7:659.1
Philosophische Fakultdt, Universitdt Ljubljana DOI: 10.4312/vestnik.13.207-225

Slowenien
urska.valencic-arh@ff.uni-1j.si
BY SA

»HIER KOMMEN IHRE GRAUEN ZELLEN IN FAHRT" -
PHRASEME IN DER ANZEIGENWERBUNG

1 EINLEITUNG

Phrasemen begegnet man auf Schritt und Tritt, sei es in den Medien, in unterschiedlichen
Textsorten, in der miindlichen und schriftlichen Kommunikation oder im privaten Be-
reich. Wo immer sie auftauchen, erweisen sich Phraseme als beliebtes Stilmittel zur Be-
schreibung von Objekten und Sachverhalten oder zur attraktiven Gestaltung von diversen
Kommentaren und Vorgéngen, aber auch von Botschaften. Die Beliebtheit von Phrase-
men als begehrtes Gestaltungsmittel in der Werbung wird in zahlreichen Untersuchungen
bestitigt (vgl. Hemmi 1994, Balsliemke 1999, Balsliemke 2001, Bass 2003, Janich 2005,
Janich 2006, Vesalainen 2007, Majnusz-Stadnik 2014, Rypackova 2019, Umborg 2020).
Der folgende Beitrag konzentriert sich auf Phraseme in Werbeanzeigen der Print-
medien und beschrénkt sich auf die referentiellen Phraseme im engeren Sinne. Als Basis
dienen 84 Werbeanzeigen aus verschiedenen deutschsprachigen Zeitschriften und Ma-
gazinen der letzten flinfzehn Jahre (2006-2021). Alle Bedeutungsparaphrasen sind dem
Worterbuch DUDEN 11 oder der Internetseite redensarten-index.de entnommen. Die
einzelnen Phraseme, die in den Werbeanzeigen vorkommen, werden je nach Kontext den
einzelnen Phrasem-Bild-Beziigen nach Stockl (2004) zugeordnet. Im Vordergrund der
Untersuchung steht die Beziehung zwischen Text und Bild. In den einzelnen Text-Bild-
Analysen interessiert uns die Frage, welche semantischen Leistungen die visuellen Bilder
in den Werbeanzeigen, in denen Phraseme vorkommen, fiir die Wahrnehmung und das
Verstindnis des gesamten Textes erbringen, was anhand einer qualitativen Korpusanaly-
se interpretiert werden soll, die auf der Methode der Datenerfassung basiert. Gezeigt wer-
den soll, welchen Beitrag Phraseologie in Bild und Text fiir die Werbung leisten kann.

2 PHRASEOLOGIE UND PHRASEME

In Anlehnung an Burger (2015) sind Phraseme solche festen Wortverbindungen, die aus
mehr als einem Wort zusammengesetzt und allgemein bekannt sind, {iber einen ldngeren
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Zeitraum in einer Sprachgemeinschaft verwendet worden sind und eventuell im iibertra-
genen Sinne gemeint sind. Die charakteristischen Eigenschaften der Phraseme sind dem-
zufolge: Polylexikalitét, Festigkeit und Reproduzierbarkeit sowie Idiomatizitit. Wenn
alle Kriterien erfiillt sind, dann geht es um ,,Phraseologie im engeren Sinne*, wenn das
Kriterium der Idiomatizitét fehlt, dann spricht man von der ,,Phraseologie im weiteren
Sinne*. Burger (ebd.: 14f.) zdhlt zu den Phrasemen im weiteren Sinne u.a. Kollokationen,
kommunikative Phraseme und Sprichworter und zu den Phrasemen im engeren Sinne die
Idiome. Phraseme werden nach den Funktionen, die sie in der Kommunikation erfiillen,
in referentielle, strukturelle und kommunikative Phraseme unterteilt. Referentielle Phra-
seme benennen und beschreiben Objekte, Vorgénge oder Sachverhalte, strukturelle Phra-
seme stellen syntaktische Beziehungen her und kommunikative Phraseme iibernechmen
bestimmte Aufgaben ,,bei der Herstellung, Definition, dem Vollzug und der Beendigung
kommunikativer Handlungen.* (Ebd.: 31)

3 ZUM FORSCHUNGSSTAND

Die Phraseologieforschung, die sich seit ihren Anfangen in den 70er und 80er Jahren des
20. Jahrhunderts mit der Definition und Klassifikation von Phrasemen auseinandersetzt,
widmete sich spéter den komplexen Fragen des phraseologischen Gebrauchs in verschie-
denen Textsorten. Der systemhafte Untersuchungsaspekt in den phraseologischen Stu-
dien wird mit dem Begriff , textbildende Potenzen” von Cernyseva (zit. n. Dobrovol'skij
1980: 690) um den textbezogenen bzw. pragmatischen Aspekt erweitert. Es geht um
die spezielle Fahigkeit von Phrasemen, die aufgrund ihrer besonderen Beschaffenheit
bestimmte Funktionen im Text {ibernehmen und an der Konstruktion der Textstruktur
mitwirken konnen. Kithn (1985) hebt den phraseologischen Mehrwert von Phrasemen,
ihre expressiven, wertenden, emotionalen, handlungsanweisenden u.a. Komponenten in
der textuellen Verwendung hervor. In vielen Studien werden Beobachtungen zum Vor-
kommen von Phrasemen, ihre Erscheinungsformen und Verwendungsweisen in Texten
untersucht (vgl. Burger 1997, Richter-Vapaatalo 2007, Mellado Blanco 2008, Lenk/Stein
2011, Pavi¢-Pintari¢ 2015, Pfeiffer 2016, JesenSek 2021).! Auch Phraseme in der Wer-
bung sind Gegenstand zahlreicher Forschungsarbeiten. Entweder konzentrieren sich die
Studien hierbei auf die Werbesprache, in der Phraseme eine Perspektive unter vielen
anderen darstellen (vgl. Fritz 1994, Janich 2001, Stockl 2004) oder auf Phraseologie in
der Werbesprache, die als Hauptgegenstand der Analyse erlduert wird (vgl. Grasseger
1989, Hemmi 1994, Lange 1998, Balsliemke 1999, Balsliemke 2001, Bass 2003, Janich
2005, Janich 2006, Vesalainen 2007, Ptashnyk 2009, Majnusz-Stadnik 2014, Rypackova
2019, Umborg 2020). In Werbeanzeigen dienen Phraseme der Persuasion, weil sie dazu

1 Eine Ubersicht iiber die Forschung geben Sabban (2007) und Valen¢i¢ Arh (2014: 80).
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beitragen konnen, dass die Botschaft einpragsam und konnotationsreich klingt, manch-
mal auch unterhaltsam, wenn Phraseme sprachspielerisch eingesetzt werden (vgl. Bach-
mann-Stein 2011: 35) In der Untersuchung von Grasseger (1989) werden Phraseme im
engeren Sinne in 400 Werbespots in der dsterreichischen Fernsehwerbung analysiert.
Nach seinen Ergebnissen kommen Phraseme darin sehr selten vor, nur in 5 Prozent. Auch
Burger (1991) geht der Frage nach der Rolle der Phraseme in der Fernsehwerbung nach
und stellt fest, dass Phraseme in der Hélfte von den 230 von ihm analysierten Spots vor-
kommen. In seiner Studie, in der Lange (1998) die Verwendung sprachlicher Vorlagen
(d.h. Phraseme und Sprichworter) in Texten der Anzeigenwerbung unter Beriicksichti-
gung der Intentionalitit der Werbung untersucht, wird auf unterschiedliche Funktionen
hingewiesen, vor allem auf die Aufmerksamkeitssteigerung beim Leser. Der Verwen-
dung von Phrasemen lassen sich positive Aspekte abgewinnen, weil Werbetexter beim
Umgang mit der Sprache Kreativitit beweisen (vgl. Lange 1998: 195). Hemmi (1994)
untersuchte die Hiufigkeit, die Modifikationsverfahren und Positionierung der Phrase-
me in der schweizerischen Anzeigen-, Radio- und Fernsehwerbung und ihre Rezeption
mittels einer Umfrage unter erwachsenen Versuchspersonen. Es stellte sich der partiell
unterschiedliche Gebrauch von Phrasemen in den drei Medien heraus, der auf die Mog-
lichkeiten der jeweiligen Einsetzung von visuellen und akustischen Darstellungsmdog-
lichkeiten zuriickzufiihren ist. Balsliemke (2001) konzentrierte sich auf das Vorkommen,
die phraseologischen Typen und Modifikationen der Phraseme sowie auf ihre Text-Bild-
Kohidrenz und Vertextung in der Anzeigenwerbung. In ihrer diachronen Untersuchung
der Phraseologie in der Deutschschweizer Anzeigenwerbung von 1928 bis 1998 stellte
Bass (2003: 383) fest, dass Phraseme bei den Werbetextern bereits in der ersten Hélfte
des 20. Jahrhunderts als attraktives und vielseitiges Gestaltungsmittel beliebt waren. Ja-
nich (2005) hebt die auffillige und unauffillige Verwendung von Phrasemen in verschie-
denen Teilen der Anzeigenwerbung, d.h. in Schlagzeilen oder Slogans, hervor. Nach dem
Ergebnis ihrer Untersuchung dienen Phraseme in der Werbung einerseits der kognitiven
Entlastung und dem leichten Verstdndnis der Botschaft und andererseits erzielen sie sti-
listische Effekte wie Mehrdeutigkeit, Humor und Anschaulichkeit.

4 AUFBAU KOMMERZIELLER WERBEANZEIGEN

Laut Janich (2001: 43ff.) besteht eine kommerzielle Werbeanzeige aus folgenden Be-
standteilen: der Schlagzeile, dem FlieBtext, dem Slogan, dem Visual, besonderen Text-
elementen wie z.B. dem Bestellcoupon und dem Logo (vgl. Balsliemke 2011: 15ff.; Fritz
1994: 157). Die Schlagzeile (auch Headline oder Aufhénger) als zentrales Textelement
und wichtiger Blickfang bietet einen Leseanreiz fiir die weitere Beschaftigung mit der
Anzeige. Mit dem Slogan werden die im Bewusstsein der Kaufer hervorgerufenen As-
soziationen verkniipft, die das Produkt und das werbende Unternehmen miteinander
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verbinden. Im FlieBtext wird die Werbung thematisch beschrieben, der Aufhianger aus
der Schlagzeile in einer kohédrenten Sprachform beschrieben, so dass der potenzielle Kéu-
fer detaillierte Informationen zur Verwendung des Produktes finden kann. Das Visual
stellt die nonverbale Komponente dar und erstreckt sich von Objekten, Situationen oder
Personen bis zu Symbolen. Janich (2001: 60) versteht die Bildelemente als solche Teile
der Werbung, die zuerst wahrgenommen und inhaltlich schneller als der Text erfasst wer-
den, weil sie ,,assoziationsreich sind und emotionale Inhalte vermitteln* konnen. Einige
besondere Textelemente gehen iiber werbende Informationen zum Produkt hinaus, wie
z.B. das Logo, der Bestellcoupon, gesetzlich vorgeschriebene Textbausteine usw. Das
Logo ist eine stilisierte graphische Darstellung des Waren- oder Firmenzeichens. Manche
Werbeanzeigen enthalten auch einen Bestellcoupon, der der zweiseitigen Kommunika-
tion mit dem potenziellen Konsumenten dient. Man kann ihn abschneiden und an die
Firma schicken. Diese informiert den Kaufer iiber weitere Details eines Produktes. Zu
den gesetzlich vorgeschriebenen Textbausteinen gehort z.B. bei der Zigarettenwerbung
die Warnung (Rauchen gefihrdet die Gesundheit).

5 AUFFALLIGE UND UNAUFFALLIGE VERWENDUNG
DER PHRASEME

Wenn Phraseme in modifizierter Form an die jeweiligen kommerziellen Interessen an-
gepasst werden, tragen die Modifikationen zusitzlich zur Aufmerksamkeitssteigerung
bei. Was sind aber eigentlich Modifikationen? Das Merkmal Festigkeit (auch Stabilitét
genannt) und die damit einhergehende Reproduzierbarkeit besagen, dass Phraseme wie
einzelne Lexeme gebrduchlich sind und den Sprechern als formelhafte Ausdriicke zur
Verfiigung stehen, denn sie existieren als vorgefertigte sprachliche Einheiten in einer
Sprachgemeinschaft und reflektieren zugleich deren Wahrnehmungs- und Erfahrungs-
welt. Hegediis-Lambert (2010) erklért, ,,dass ein bestimmter kognitiver Inhalt sich im
Phrasemsystem festigen kann und durch das Phrasemsystem zuginglich wird.” Bei der
Sprachproduktion bieten Phraseme als feste formelhafte Formen die kognitive Entlastung
und in ritualisierten Situationen auch Verhaltenssicherheit.

Phraseme werden in Texten in unverdnderter oder in verdnderter Form verwendet.
Wenn Phraseme als ,,bloBer Baustein” des Textes unauffillig verwendet werden, heif3t
das laut Sabban (2004: 239), dass mit ihrer Einbindung in den Kontext kein besonderer
Mehrwert stimuliert wird. Phraseme halten sich morphosyntaktisch an bestimmte Re-
geln der Syntax, semantisch behalten sie ihre phraseologische Bedeutung. Unauffillig
verwendet werden Phraseme, wenn sie in ihrer phraseologischen Bedeutung gebraucht
werden und fiir den betreffenden thematischen Kontext typisch sind.

Wegen ihrer komplexen Mehrwortstruktur, der relativen Festigkeit, der okkasionel-
len Modifikation und der metaphorischen Prozesse, die der Idiomatizitéit zugrunde liegen,
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werden Phraseme in Texten oft modifiziert, d.h. aufféllig verwendet. Diese kreative Ver-
wendung entfalten Phraseme als sekundédre sprachliche Zeichen, die im Unterschied zu
Einzellexemen zu den verschiedenen Textdimensionen einen besonderen Beitrag leis-
ten konnen (vgl. Sabban 2007: 237). Modifizierte Phraseme regen den Rezipienten zum
Nachdenken an, wobei er das modifizierte Phrasem mit seiner lexikalisierten Nennform
vergleichen kann. Im Gegensatz zu den usuellen Bildungen sind Modifikationen sol-
che okkasionellen Erscheinungen, die fiir einen bestimmten Text abgewandelt werden
(vgl. Burger 2015: 27, Fleischer 1997: 205). Stein (1995: 116ff.) sieht gerade in der
Formelhaftigkeit die Grundlage fiir verschiedenartige Neubildungen und Veranderun-
gen der festen Wortverbindungen. Erst die Musterhaftigkeit erdffnet die Moglichkeit fiir
kreative Innovation, okkasionelle intertextuelle Anspielungen, fiir die auffallige Verlet-
zung der festen Regeln und die Auflosung der starren Formelhaftigkeit. Indem man die
Regeln bricht, bestitigt man ihre Existenz. Laut Fix (1997: 104f.) zieht man aus dieser
Verletzung der Regeln einen stilistischen Gewinn. Ptashnyk (2009: 55) definiert phra-
seologische Modifikationen als ,,alle okkasionellen Transformationen der Struktur und/
oder Semantik der PE in der Rede, die nicht fiir die morphosyntaktische Einbettung des
Phraseologismus im Satz notwendig sind. Es werden folgende pragmatische Funktionen
phraseologischer Modifikationen differenziert: 1. Leseranreiz/Motivation des Lesers, 2.
Aufmerksamkeitssteuerung, 3. Beeinflussung des Lesers, 4. Unterhaltung des Lesers, 5.
Hervorrufen metasprachlicher Reflexionen beim Leser (vgl. ebd.: 224 ff.).

Nach Burger (2015: 162 ff.) werden Modifikationen in einem konkreten Text ge-
braucht und sind deshalb auch nur im Kontext verstidndlich. Dabei unterscheidet Burger
(ebd.) zwei Arten von Modifikationen. Bei lexikalisch-morphosyntaktischen (oder for-
malen) Modifikationen wird in die duere Form und Struktur des Phrasems eingegriffen.?
Bei semantischen Modifikationen ist der Fokus auf die Bedeutung des Phrasems oder der
einzelnen Komponenten gerichtet. In der vorliegenden Untersuchung stellen die seman-
tischen Modifikationen die Grundlage fiir die Analyse der Text-Bild-Beziehungen dar.

6 SEMANTISCHE MODIFIKATIONEN IN DER TEXT-BILD-BEZIEHUNG

In den Anzeigetexten wird eine schnelle Rezeption auch durch die visuelle Kommunika-
tion mittels Bild-Elementen erreicht. Die nonverbalen Informationen liefern zusétzliche
Bilder im Visual. Die Verkniipfung der verbalen und nonverbalen Komponenten der ge-
samten Werbeanzeige wird als Text-Bild-Beziehung bzw. Text-Bild-Bezug bezeichnet

2 Zu den hidufigsten formalen Modifikationen im Textteil des verwendeten Anzeigenkorpus zéhlen (1) die Substi-
tution, wenn einzelne Komponenten ausgetauscht werden (,, Wissen ist Geld* statt Zeit ist Geld), (2) die Ergdnzung,
wenn dem lexikalisierten Phrasem weitere Komponenten hinzugefiigt werden (,,So viel Wind kann ein Diesel ma-
chen* aus (viel) Wind (um etwas) machen) und (3) die Verkiirzung oder Ellipse, wenn einzelne Komponenten aus-
gelassen werden (,,Mit Cabrio ins Blaue* aus eine Fahrt ins Blaue machen).
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(vgl. Balsliemke 2001: 30).> Auf diese Weise kommt es zu semantischen Modifikatio-
nen, die der spezifischen, kreativen und spielerischen Einbettung der Phraseme in den
Kontext dienen. Das Bild kann eine Beziehung zur Werbebotschaft oder zur Darstellung
des Nutzens, der durch den Kauf des Produktes bewirkt wird, oder auch zu dem im Text
verwendeten Phrasem bzw. zu einer seiner Komponenten ausdriicken. Sobald in dieser
Beziehung die wortliche Lesart des Phrasems zusitzlich zur phraseologischen Lesart ak-
tualisiert wird, spricht man von Modifikation in semantischer Hinsicht. Genauer gesagt
werden auf der Textebene beide Lesarten aktualisiert. Das Grundprinzip der semanti-
schen Modifikationen basiert auf dem Wechselspiel der phraseologischen und der wort-
lichen Lesart. Dadurch kommt es zur Doppeldeutigkeit (0. Mehrdeutigkeit) bzw. zum
semantischen Effekt, den man Ambiguierung nennt.* Ausschlaggebend ist dabei immer
der Kontext.

Jeder phraseologische Ausdruck kann innerhalb eines Gesamttextes einen spezifi-
schen Bezug zum materiellen Bild herstellen. Umgekehrt konnen auch materielle Bilder
auf die Lesarten der Phraseme referieren, ohne direkt visualisiert zu werden. Sie konnen
nur einzelne Hinweise in Form der phraseologischen Komponente, als entsprechende
Handlungskontexte oder assoziierbare Konzepte u.a. sein. Laut Stockl (2004: 327) ist
prinzipiell zwischen ,,der mehr oder weniger direkten Visualisierbarkeit eines phraseolo-
gischen Ausdrucks bzw. seiner Teile und der indirekten und sehr variablen semantischen
Verkniipfbarkeit des Bildes mit dem Ausdruck® zu unterscheiden. Wenn Phraseme {iber
eine sensorisch-anschauliche Komponente verfiigen, konnen sie direkt oder indirekt auf
ein materielles Bild bezogen werden (vgl. ebd: 310). Wie intensiv der Bildbezug ist,
hingt von der Intensitdt/Art des semantischen Zusammenhanges zwischen den Bedeu-
tungen der Phraseme (oder deren einzelnen Komponenten) und den Bedeutungen der
bildlichen Darstellung (oder deren visuellen Elementen) ab.

Die vorliegende empirische Analyse der Phraseologie in der Anzeigenwerbung be-
ruht auf der Typologie von Stockl (2004: 311), der zwei Typen (mit weiteren Auspra-
gungen) des Bildbezuges von Phrasemen im Text unterscheidet: den latenten und den
expliziten Phrasem-Bild-Bezug.

Beim latenten Phrasem-Bild-Bezug (Typ I) wird das entsprechende Phrasem nicht
materialisiert, jedoch besteht ein semantischer Bezug zwischen sprachlichem Bild und
materiellem Bild. Von visuell evoziertem Phrasem ist die Rede, wenn das Bild ohne

3 Im Rahmen der Text-Bild-Bezichung unterscheidet Balsliemke (1999: 25) zwei Begriffe: Text-Bild-Kohdrenz
und Vernetzung. Wenn sich der Text der Uberschrift und das Bild auf den gleichen Sachverhalt beziehen, dann
geht es um Text-Bild-Kohédrenz. Bei der Vernetzung, werden ,,die verbalen und visuellen Komponenten einer An-
zeige nach einer Text-Bild-Beziehung weitergehend durch vielfaltige Anspielungen miteinander* verkniipft, wie z.B.
synonyme oder antonyme Relationen zw. dem Phrasem und anderen Lexemen in der Werbeanzeige.

4 Im Handbuch der Phraseologie wird Ambiguierung u.a. definiert als Oberbegriff fiir weitere Formen der Doppel-
deutigkeit und ,,(...) bezieht sich auf Phraseologismen mit einer (oder mehreren) potentiellen wortlichen Bedeu-
tung(en). BewuBtes Aktualisieren beider (allenfalls mehrerer) Bedeutungsebenen, ohne Riicksicht darauf, welche der
Ebenen im Kontext als dominant gemeint ist. (Neutraler) Oberbegriff fiir Literalisierung, Remotivierung, Wortlich-
Nehmen und Polysemantisierung.” (Burger/Buhofer/Sialm 1982: 29)
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Phrasem-Bild-Bezlige

1. Latenter Bezug (Typ ) 2. Expliziter Bezug (Typ Il)

1.1 Visuell evoziertes
— — 2.1 Punktueller Bezug
Phrasem

| | 1.2 Sprachlich

. — 2.2 Vernetzter Bezug
evoziertes Phrasem

Abb. 1: Typen von Phrasem-Bild-Beziigen nach Stockl (2004: 311)

Sprache auf ein Phrasem, das im Text nicht explizit erscheint, hindeutet. Dagegen sind
mit sprachlich evoziertem Phrasem solche semantischen Gebilde gemeint, bei denen die
Sprache in unterschiedlich starkem Maf3e an der Erweckung von Vorstellungen iiber ein
Phrasem beteiligt ist und tiber die phraseologische Lesart ergidnzend auf die Werbebot-
schaft hinweist.

Der explizite Phrasem-Bild-Bezug (Typ II) bezeichnet solche Konstellationen, in
denen Phraseme explizit in Bild und Text materialisiert werden. Wenn das Phrasem auf-
fallig nur an einer markanten Stelle, entweder in der Schlagzeile, im Slogan oder im
Flieitext positioniert ist, dann geht es um den ,,punktuellen Bezug* (2.1). Wenn aber das
Phrasem auf auffdllige Art und Weise durch andere Textelemente an anderen Textstellen
gestiitzt wird, dann wird diese Konstellation als ,,vernetzter Bezug™ (2.2) bezeichnet.

7 BEISPIELANALYSE

Die in diesem Beitrag analysierten Beispiele sind Teil eines Korpus, das aus 84 Werbe-
anzeigen besteht, die zwischen 2006 und 2021 in verschiedenen deutschsprachigen Zeit-
schriften und Magazinen publiziert wurden. Nach dem Zusammenstellen des Korpus wur-
den die belegten Phraseme in eine Excel-Tabelle eingetragen. Zuerst wurde zu jedem Phra-
sem die lexikalisierte Bedeutungsparaphrase aus dem Worterbuch DUDEN 11 angefiihrt.
Als zusétzliche Hilfe wurden die Phraseme auf der Internetseite redensarten-index.de
nachgepriift. Sofern die Phraseme in modifizierter Form auftraten, wurde auch dies in
die Tabelle eingetragen. In der nichsten Phase wurden alle Belege je nach Kontext den
einzelnen Phrasem-Bild-Beziigen (vgl. Abb. 1) zugeordnet. Es ging bei der Analyse nicht
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um die isolierten Funktionen der Phraseme, sondern um zu untersuchen, welche Bezie-
hungen zwischen Text und Bild mittels Phrasemen hergestellt werden konnen. Aus Platz-
griinden wird in der Beispielanalyse zu jedem Phrasem-Bild-Bezug nur ein Beleg ausge-
wiahlt. Nur beim punktuellen Bezug werden zwei Werbeanzeigen gezeigt, weil in dieser
Gruppe des Text-Bild-Bezuges zwei Auspragungen unterschieden werden kénnen: mit
formal modifizierten Phrasemen oder nicht modifizierten Phrasemen.

7.1 Typ I: Visuell evozierte Phraseme

Wenn Phraseme ohne entsprechende materielle Bilder verwendet werden, sind phraseo-
logische Formulierungen indirekt assoziativ, d.h. der Wissensrahmen wird nicht visua-
lisiert, sondern assoziativ evoziert. Im Bildbezug werden zwar mogliche wortliche Les-
arten aktiviert, aber nicht direkt abgebildet. Stockl (2004: 317) bezeichnet solche Konst-
ruktionen als unauffillig, ,,weil die sprachlich generierte Bildlichkeit hier durch visuelle
Elemente nicht fokussiert wird.*

believe in more

NIKE AIR VAPORMAX ’

Abb. 2: Werbeanzeige der Firma Nike (2017)

In der Gruppe der visuell evozierten Phraseme werden solche semantischen Gebilde
zusammengefasst, bei denen das Bild auf ein Phrasem hindeutet, das im Text aber nicht
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verbalisiert wird. Fiir das Verstehen der Anzeige ist das Erkennen der impliziten Hin-
weise, die auf das nichtvisualisierte Phrasem hindeuten und suggestive Vorstellungen
erwecken, von entscheidender Bedeutung.

In unserem Korpus konnten zwei Belege (2 %) mit visuell evoziertem Phrasem
festgestellt werden, von denen einer im Folgenden beschrieben werden soll. Da aus
Platzgriinden nicht auf alle analysierten Werbeanzeigen eingegangen werden kann,
wurde die Anzeige der Firma Nike ausgewéhlt. Auf dieser Anzeige in der Abbildung
2 sieht man Laufer, die dem Betrachter den Riicken zuwenden. Nur eine Frau in einem
attraktiven sportlichen Outfit bewegt sich in langsamem Tempo und mit energischer
Kérperhaltung und einem zielsicheren Blick auf das Objektiv hin. Die bildliche Dar-
stellung deutet auf das Phrasem jemandem / einer Sache den Riicken kehren hin, ob-
wohl die Beziechung zum Phrasem an keiner Stelle explizit angefiihrt wird. Die bild-
liche Darstellung evoziert das Phrasem in seiner Bedeutung: Die Frau, die nicht nur
Sportkleidung der Marke Nike, sondern auch Halsschmuck, Ohrringe, eine Bauchkette
sowie ein Kopftuch triagt, kehrt den anderen den Riicken zu. Die Kenntnis des Phra-
sems ist ausschlaggebend fiir das Verstdndnis der Bildidee. Bei néherer Betrachtung
der gesamten Anzeige wird das Phrasem aktualisiert und seine phraseologische Lesart
‘jemanden / etwas verlassen; sich abwenden; etwas aufgeben‘ kommt zum Tragen.
Der Slogan believe in more links unten auf dem Bild signalisiert, dass sich die Frau
mit ihrem aufwindigen Outfit von den anderen Sportlern abwendet und eine gewisse
Distanz schafft.

7.2 Typ I: Sprachlich evoziertes Bild

Phraseme werden in Werbeanzeigen auch unauffillig ohne entsprechende materielle
Bilder gebraucht. Mentale Bilder kénnen durch Phraseme aufgebaut werden, stellen
aber keine direkte Materialisierung in einer bildlichen Darstellung dar. Die fehlenden
Pole des Bezugs werden aber aktiviert. Das Phrasem deutet iiber seine wortliche Les-
art potenziell auf die Visualisierung hin, die im Text mitschwingt, wird aber bildlich
nicht konkret dargestellt. Fiir den aktuellen Werbetext ist nur die phraseologische
Lesart dominant.

In dieser Gruppe konnten 13 Belege (16 %) mit sprachlich evoziertem Bild ge-
funden werden. In der Werbeanzeige der Firma Telekom Austria wird ein frohlicher
Musketier im modernen Gewand gezeigt, der seine Begeisterung iiber eine einwand-
frei funktionierende Internetverbindung auf dem Computer mit einer typischen Hurra-
Geste zum Ausdruck bringt. Uber der Figur steht die fettgedruckte und groBe Schlag-
zeile ,,A1 Breitband fiir zuhause. Einfach fir alle.”, die neben dem Bild das zentrale
Textelement darstellt. Seine Figur befindet sich im Mittelpunkt der Abbildung und
nimmt zwei Drittel der gesamten Fldche der Werbeanzeige ein. Es sieht so aus, als
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ob er in der Luft schweben wiirde. Seine rechte Hand ist auf die Tastatur gerichtet,
als wollte sie gleich mit dem Tippen beginnen. Die linke Hand streckt er in die Luft
und macht dabei eine Faust. Er hilt sich aufrecht, das linke Bein ist nach vorne aus-
gestreckt. Es hat den Anschein, als wollte er seinen linken Fuf} in diesem Moment
nach vorne setzen, wihrend sein rechtes Bein nach hinten gebeugt ist. Sein Gewand
dhnelt ebenso dem Kostiim von Superman. Dieser ist mit iibernatiirlichen Kréften aus-
gestattet und besitzt eine High-Tech-Ausriistung. Die Wiedererkennung aufgrund des
typischen Kostiims erweckt eine positive Einstellung zum Produkt, denn Superman
steht fiir den Mut und die Macht, iiber die jeder Mensch verfiigt. Links unter dem Bild
steht der FlieBtext: ,,Ob Laptop, PC oder Tablet: Zuhause ist es doch am schnellsten.
Unlimitiertes, ungebremstes A1 Breitband-Internet mit WLAN fiir zuhause — inkl.
kostenloser Herstellung. Und dazu A1 TV jetzt 6 Monate gratis. Einfach so.* Rechts
neben dem Text folgen als bildhafte Reproduktion ikonische Zeichen fiir Computer
und Fernsehen, die zur Verdeutlichung visualisieren. Darunter steht der Preis. Ganz
rechts wird der Slogan ,,Einfach A1 wiederholt. Das bereits durch die Figur des Mus-
ketiers visuell evozierte Phrasem Einer fiir alle wird sprachlich assoziiert und zugleich
festgelegt. Das lateinische Zitat unus pro multis stammt aus Vergils Aneis. Es steht
flir Zusammengehorigkeit, fiir Empathie und Fiireinander einstehen in einer Gruppe
(vgl. DUDEN 2007: 210). In der Erweiterung Einer fiir alle, alle fiir einen steht es als
Motto im Roman Die drei Musketiere von Alexandre Dumas. Hier ist die Sprache an
der Evokation des Phrasems beteiligt. Solche Text-Bild-Kombinationen erwecken die
Aufmerksamkeit sicherlich aufgrund der zunéchst nicht eindeutigen Konzeptassozia-
tion. Erst der Bezug auf die sprachliche Textumgebung macht die zentrale Aussage
deutlich und erleichtert die Verstindlichkeit.

7.3 Typ lI: Punktueller Phrasem-Bild-Bezug

Beim expliziten Phrasem-Bild-Bezug werden Phraseme im Text und auf dem Bild
aufunterschiedliche Weise explizit aktualisiert. Auf dem Bild konnen Phraseme oder
einzelne Komponenten in wortlicher Lesart dargestellt werden oder es wird ein Be-
zug zum Produkt bzw. zur nachfolgenden Situation, wenn das Produkt in der Tat ge-
kauft wird, hergestellt. Der ganze Text steuert die Deutung von beiden Seiten (Text
und Bild).

Nach den Ergebnissen der Analyse entfallen auf den punktuellen Phrasem-Bild-
Bezug 31 Belege (37%). Zu dieser Gruppe werden solche Gebilde gezihlt, bei denen
ein auffilliges Phrasem nur an einer herausragenden Stelle, d.h. punktuell eingesetzt
wird. Wenn das Bild im Visual einen direkten Bezug zum Phrasem in der Schlagzeile
oder im Flieftext herstellt, wird dieser Bezug in Sprache und Bild zugleich parallel ex-
pliziert. Das Phrasem (oder eine seiner Komponenten) wird mit dem materiellen Bild
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verbunden. Die bildliche Darstellung 6ffnet einen semantischen Wissensrahmen zum
Thema, das alle abgebildeten Elemente miteinander verkniipft. Da bei dieser Gruppe
des Text-Bild-Bezuges zwei Ausprigungen unterschieden werden konnen, je nach-
dem, ob Phraseme formal modifiziert werden oder nicht, werden im weiteren Text
zweil Werbeanzeigen beschrieben.

Camit Thr Awdi nicht in falsche Hinde gerst,
Audi Service, |8

Abb. 3: Werbeanzeige fiir Audi Service (2015)

Auf der Anzeige fiir Audi Service (Abbildung 3) aktiviert das materielle Bild
zugleich eine wortliche und eine phraseologische Lesart. Die Werbung betextet die
bildliche Darstellung auf der linken Seite, auf der eine Vielzahl von Héinden ver-
schiedene Werkzeuge halten, mit dem Text: ,,Damit Thr Audi nicht in falsche Hénde
gerit. Audi Service.” In falsche Hdnde geraten bedeutet im phraseologischen Sinne
‘von jemandem in Besitz genommen werden, der damit nicht umgehen kann /, fiir den
es nicht vorgesehen war /, der damit etwas Schédliches tut®. Die visuell prisentierte
Szene der schmutzigen Hénde der Mechaniker ist dem Betrachter aus dem Alltag be-
kannt und ruft automatisch eine Erfahrung beim Autoservice wach. Auf dem Bild, das
auf der wortlichen Bedeutung beruht, wird die moglich falsche Servicenutzung/-leis-
tung illustriert und es appelliert zugleich mit der Negation ,,nicht an den Betrachter,
die eventuellen Folgen in Betracht zu ziehen. Die Bildkomposition leistet zweierlei:
Einerseits wird die phraseologische Lesart gestiitzt und andererseits demonstriert das
Bild zugleich zwei Bedeutungsebenen des Phrasems. Aufgrund des Bildbezugs wird
das Verfahren der Remotivierung eingesetzt, d.h. die wortliche Lesart wird aktuali-
siert. Sabban (2007: 241) spricht von ,,Ambiguierung durch Evozieren der Wortlich-
keit”. Die pragmatische Gesamtbedeutung liegt zwischen der kognitiven Entlastung
und dem schnellen Verstdndnis durch die Ankniipfung an Bekanntes und dem sprach-
spielerischem Effekt.
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+

Was man nicht im
Kopf hat, sollte
man im Regal haben.

Der Bildungs-Klassiker, jetzt bei uns.

Weltbild de

Suchen Sie nicht langer.

Abb. 4: Anzeige der Verlagsgruppe Weltbild fiir das Lexikon Brockhaus (2004)

In der Anzeigenwerbung auf der Abbildung 4 wird das Sprichwort Was man nicht
im Kopf hat, hat man in den Fiifsen / Beinen in der Bedeutung ‘Wer sich nichts merken
kann, muss oft noch einmal umdrehen, weil er was vergessen hat® dem Produkt ange-
messen modifiziert. Da dieses Sprichwort die Komponente Kopf enthélt, wird es zu den
Somatismen gezihlt, denn Somatismen stellen die Gruppe von Phrasemen dar, die einen
Korperteil als Komponente haben (griech. soma = Korper). Laut Banffi-Benedek (2016:
250) liegen den Somatismen ,,universelle, aber auch kulturspezifische, oder kulturspezi-
fisch metaphorische und emotionale Konzepte zugrunde®. Dobrovol’skij (1997: 126f.)
sieht Korperteilbezeichnungen in Phrasemen als Quasisymbole und Kopf steht hier als
‘Ort bzw. Instrument des Denkens, der intellektuellen Tétigkeit®. Das Visual stellt ein
Buchregal dar. Die durch das Verfahren der lexikalischen Substitution formal modifi-
zierten Komponenten in den Beinen werden durch die Lexeme im Regal ersetzt. Dadurch
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entsteht eine Beziehung zwischen dem textuellen und visuellen Teil der Anzeigenwer-
bung. Die Aktualisierung der wortlichen Lesart entsteht durch den Bild-Bezug. Es ent-
stehen metakommunikative Beziige zwischen dem Phrasem und dem Bild. Die Montage
der bildlichen Darstellung riickt das Phrasem in den Fokus der Aufmerksamkeit.

7.4 Typ II: Vernetzter Phrasem-Bild-Bezug

Nach unserer Analyse stellt der vernetzte Phrasem-Bild-Bezug mit 38 Belegen (45%) die
groBte Gruppe dar. Im néchsten Beispiel wird eine Text-Bild-Konstellation gezeigt, in
der mehrere Phraseme verwendet werden und miteinander semantisch vernetzt sind. Bei
einem vernetzten Phrasem-Bild-Bezug geht es darum, dass die phraseologischen Lesar-
ten die Sprachhandlungsstruktur des Werbetextes systematisch bestimmen.

ANZEIGE

Drei heiBe Tipps
fiir den Grips

Freie Bahn fiir effektivess
Gehirntraining - vom Biistieg
bis zur Ankunft

Gehimaktivitat steigem Tippen
Sie mit dem Daumen alle vier
Finger derselben Hand der Reihe
nach an, dabei erhdht sich die
Durchblutung im entsprechen-
den Hirnareal um 30%.

Hier kommen Thre
grauen Zellen in Fahrt

Konzentrations-Steigerung leicht gemacht: Bahnfahrer
kénnen die Zeit im Zug fiir wirkungsvolle Ubungen zur
Verbesserung der geistigen Leistungsfahigkeit nutzen

cht Uhr: Manchen. 13 Durch ge- wunderbar fir effektive Kon- ?"“"'f“'f““"ﬁi‘:“s'm"?he"
Uhr: Frankfurt. 18 Uhr: zentrations- und Gedéchtnis- o lgainabeliohigen Serto
o ; : zieltes Ge- 2 einer Zeitung alle " durch und
5ln - im hektischen 210 Co € Gibungen nutzen. Das Beste alle e da

Berufsalltag laufen die Uhren hirntraining ist: Gehirntraining funktio- ‘E"emm"'s'“ Sobeledcil

schneller! Oft hetzt man von yerhessern niert ganz einfach und schnell i chganglin oitigerSkiinden.

einem Geschaftstermin zum  op o; in jedem Zugabteil. Und

anderen und muss standig zwi-  SIch (1€ ganz gleich, ob zehn Finger, {}

schen verschiedenen komple- Kognitiven Zeitung und Kugelschreiber 03

xen Themenwelten hin- und Fiihigkeilen." oder App auf dem Laptop - {}{}

herswitchen. : es gibt viele verschiedene

Fir unser Gehirn bedeu- COGITO-Studie2015  njgglichkeiten, seine geisti-
tet das: F it Max-Planck| ge Leistungsfahigkeit unter-
auf Knopfdruck! Umso wich- fUr Bildungs- wegs zu steigern. Wir haben

tiger ist es, die grauen Zellen
regelméBig fir diese extremen
Anforderungen zu trainieren.
Dabei sind Bahnpassagiere
klar im Vorteil. Sie koénnen
ihre Fahrtzeiten zum Biiro
oder néchsten Kundenmeeting

forschung, Berlin

drei besonders wirkungsvolle
Methoden fiir Sie zusammen-
gestellt, mit denen Ihr Gehim
garantiert nicht auf der Strecke
bleibt. Probieren Sie's doch
einfach gleich bei Ihrer néchs-
ten Zugfahrt aus!

Diese Zeit gehart Dir.

Am besten lassen Sie sich gleich auf dem Online-Portal der Deutschen Bahn bahn.de/deinezeit inspirieren, wie

Sie Ihre Zeit im Zug iiber

und

ing hinaus effektv gestalten kbnnen.

Probieren Sie bei Ihrer nachsten Bahnfahrt einfach mal etwas Neues aus! Machen Sie ein Foto oder Video davon
und laden Sie es auf der Website hoch. Mit etwas Gliick gewinnen Sie eine Stadtereise von Ameropa oder einen

der attraktiven Wochenpreise.

Horizont erweitern Mit der
Smartphone-App Semper
trainieren Sie ganz simpel und
effektiv Ihren Wortschatz,
‘wahrend Sie entspannt mit der
Bahn Ihrem Reiseziel néher

kommen. www.getSemper.com

BAHN

Abb. 5: Werbeanzeige fiir Deutsche Bahn (2015)
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In der Werbeanzeige fiir die Deutsche Bahn auf der Abbildung 5 werden zwei Phra-
seme zusammengefiihrt: graue Zellen und in Fahrt kommen. Mit dem nominalen Phra-
sem graue Zellen ist die Denkfahigkeit bzw. geistige Leistungsfahigkeit gemeint. Beim
Phrasem in Fahrt kommen handelt es sich auf der konkreten Ebene um Bewegung und
den Vorgang des Fahrens und auf der zweiten, metaphorischen Ebene um die Bedeutung
‘in Schwung, in gute Stimmung kommen‘ (DUDEN 2002: 206).

In semantischer Hinsicht steuert der Kontext die jeweilige Lesart und primér ist
das Phrasem im phraseologischen Sinn gemeint. Aus den Informationen im Fliefitext ist
ersichtlich, dass man mit dieser Anzeige daraufhin aufmerksam machen will, dass bei
einer Zugfahrt die Zeit zur Verbesserung der Leistungsfahigkeit genutzt werden kann.
Alle anderen Phraseme und bildhafte Wendungen sind indirekt assoziativ: freie Bahn fir
effektives Gehirntraining (...), (...) Hochleistungsarbeit auf Knopfdruck; (...) nicht auf
der Strecke bleiben, (...) laufen die Uhren schneller usw. Die Haufung der phraseologi-
schen Sprache aktiviert ein lexikalisch-semantisches Beziehungsnetz, das die moglichen
Konzepte einer Zugfahrt erdffnet und beim Betrachter hervorruft. Laut Burger (2015:
166) werden in solchen Text-Bild-Konstruktionen Phraseme mit potentiell zwei Lesarten
semantisch durch den Kontext gesteuert. Je nach Aktualisierung der einzelnen Lesart gibt
es verschiedene Moglichkeiten. Es kann die phraseologische Lesart oder die wortliche
dominieren, beide zugleich oder es entsteht eine neue Lesart (ebd.).

8 SCHLUSSFOLGERUNG

In diesem Beitrag wurde die Phraseologie in Werbeanzeigen der Printmedien analysiert.
Es wurden Werbeanzeigen, in denen Phraseme im Bild und/oder im Text verwendet
werden, in Betracht gezogen. Das Ziel der Analyse war es zu zeigen, welchen Beitrag
Phraseme in den Werbeanzeigen sowohl im Bild als auch im Text leisten kdnnen. Im
Vordergrund standen die Fragen, ob Phraseme eine latente oder eine explizite Beziehung
zum Bild und/oder Text herstellen und welche semantischen Leistungen Phraseme fiir die
Wahrnehmung und das Verstdndnis des gesamten Textes erbringen.

Die durchgefiihrte Analyse von Phrasemen in den Werbeanzeigen zeigt, dass Phra-
seme gezielt sowohl im Text als auch im Visual eingesetzt werden. Es konnte festgestellt
werden, dass es sehr wenige latente Phrasem-Bild-Beziige gibt, bei denen keine direkten
materiellen Abbildungen der Phraseme gezeigt werden. In nur 18 Prozent der Belege gibt
es zwischen sprachlichem und materiellem Bild nicht unmittelbar sichtbare Beziehun-
gen. Dagegen dominieren in 82 Prozent der untersuchten Werbeanzeigen solche Kon-
stellationen, in denen Phraseme auffillig und sichtbar im Bild und im Text eingesetzt
werden. Daneben werden sie oft auch durch andere Textelemente vernetzt.

Es kann bestétigt werden, dass man mit der Werbesprache durch ein komplexes
Zusammenwirken von Text- und Bildelementen versucht, die Aufmerksamkeit der
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Konsumenten auf ein bestimmtes Produkt zu lenken und sie anschliefend zum Kauf
dieses Produkts anzuregen. Durch Sprache, attraktive Gestaltung und Bild wollen Wer-
betexter die Kunden fiir sich gewinnen. Die Aufmerksamkeit wird {iber ein komplexes
Zusammenwirken von Text- und Bildelementen gelenkt. Das Bild und die Sprache wer-
den aufeinander abgestimmt: Der Text libernimmt die stabilisierende oder erklarende
Funktion, das Bild fungiert als Blickfinger. Da sich die Gesamtbedeutung der Phraseme
nicht aus der reinen Addition der Sememe ihrer einzelnen Bestandteile ergibt, sind sie ein
geeignetes Mittel, um das Sprachspielerische in der Werbung einzusetzen und auflerdem
konnen sie auch mit bildlichen Illustrationen untermauert werden. Die Verkniipfung von
Sprache und Bild erdffnet die Mdglichkeit von mehreren potenziellen phraseologischen
Lesarten, d. h. sowohl die wortliche als auch die phraseologische Lesart kann aktiviert
werden. Die Werbebotschaft ist einpragsam und mittels Phraseme fiir die Leser leicht
verstindlich. Aus diesem Grund greifen die Werbetexter oft und bewusst zu Phrasemen,
die einerseits feste, fast klischeehafte Strukturen aufweisen, die allgemein bekannt sind
und einen moglichst breiten Leserkreis erreichen konnen. Andererseits erfiillen Phraseme
die Anforderung der Werbung nach Originalitét.

Obwohl in vielen Forschungsarbeiten darauf hingewiesen wird, dass Phraseme in
der Werbung schon relativ gut untersucht seien (vgl. Burger 2015: 180), bestehen in
einigen Bereichen noch Forschungsliicken. Wenig untersucht sind z.B. Phraseme in der
Internet-Werbung und auf Werbeplakaten. Auch Ubersetzungen der Werbungen, bei
denen u.a. kulturelle Unterschiede eine Wirkung auf die Gestaltung der Werbebotschaft
haben, sind bis jetzt wenig untersucht worden.
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POVZETEK
»HIER KOMMEN IHRE GRAUEN ZELLEN IN FAHRT* - FRAZEMI V OGLASEVANJU

Clanek se osredoto¢a na rabo frazeologije v reklamnih oglasih v nemskih tiskanih medijih. V
vecjem delu se navezuje na odnos med frazemi v sliki in besedi. V uvodnem delu se posveti krat-
kemu pregledu frazeologije kot jezikoslovne discipline ter raziskovanju frazeologije v reklamnih
besedilih, zgradbi reklamnih oglasov in prenovitveni/neprenovitveni rabi frazemov.

Z opisom izbranih vidikov predstavljamo rezultate analize t. i. semanti¢nih prenovitev, ki
vzpostavljajo doloceno razmerje med frazemom v sliki in/ali v besedi. Po tipologiji jezikoslov-
ca Hartmuta Stockla (2004) smo razmerje med frazemom in sliko najprej opredelili kot latento
razmerje ali kot eksplicitno razmerje. Pri latentnem razmerju frazemi zgolj ustvarjajo doloceno
razmerje med slikovno in jezikovno podobo. Podskupini latentnega razmerja sta vizualno evocira-
ni ali jezikovno evocirani frazemi. Pri eksplicitnem razmerju so frazemi materializirani v sliki in
besedi. Frazeme, ki se pojavijo le na enem mestu, smo nadalje opredelili kot punktualno razmerje.
V podskupino povezovalnega razmerja smo uvrstili frazeme v reklamnih oglasih, na katere se

navezujejo tudi ostali jezikovni elementi.
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Pregled gradiva na podlagi 84 reklamnih besedil je pokazal, da je frazeologija v reklamnih
oglasih najpogosteje rabljena eksplicitno in povezovalno. To pomeni, da se frazemi ne pojavljajo
izolirano, temvec¢ je besedilo prezeto z ekspresivnim oz. frazeoloskim jezikom, ki se navezuje na
reklamno sporo€ilo v slikovnem gradivu in obenem v sloganu ali spremnem besedilu. Prikazani
izsledki raziskave pric¢ajo o tem, da so frazemi v reklamnih besedilih zelo pogoste in priljubljene
strukture, ki prevzemajo persuasivno funkcijo, ker so razumljivi, konotativni in si jih uporabniki
lazje zapomnijo.

Kljuéne besede: frazeologija, reklamni oglasi, slika, besedilo, modifikacije

ABSTRACT

“HIER KOMMEN IHRE GRAUEN ZELLEN IN FAHRT” - PHRASEOLOGICAL UNITS
IN ADVERTISEMENTS

The article deals with the use of the phraseological units in print advertisements in the German
print media. The focus is the relations between phraseological units in the texts and images of the
advertisements. The introductory part provides a brief overview of phraseology as a linguistic dis-
cipline and its role in advertisements, the structure of advertisements and possible modifications of
phraseological units. The results of the analysis of semantic modifications showed certain relations
between phraseological units in texts and images of the advertisements. According to the typology
of Hartmut Stockl (2004), we first defined the relation between a phraseological unit as a latent
or explicit relation. In the latent relation phraseological units create a certain relation between text
and image. There are two subgroups of the latent relation: phraseological units, which are visually
evoked, and phraseological units, which are textually evoked and expressed. In the explicit relation
phraseological units are materialized in image and text. Phraseological units, which appear isolated
only in one place, are classified in the subgroup of the punctual relation. In the subgroup of the
connected relation are phraseological units, to which other linguistic elements and structures refer.
The analysis of 84 print advertisements showed that phraseological units are mostly used explicitly
and in a connecting manner. This means phraseological units are not used isolated, but the text is
characterized by an expressive or phraseological language that is linked to the advertisement’s
message in image and text at the same time. The research confirmed that phraseological units are
very popular as fixed and idiomatic units in advertisements, because they take on the persuasive
functions and represent understandable, connotative and easily memorable structures.

Keywords: phraseology, advertisements, image, text, modification



