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Ovom prilikom od srca zahvaljuj�H�P�� �L�]�Y���� �S�U�R�I���� �G�U���� �V�F���� �'�D�Q�L�M�H�O�X�� �/�D�E�D�ã�X�� �� �Q�D�� �S�R�W�S�R�U�L�����S�R�P�R�ü�L����

savjetima, odvojenom vremenom i mentorstvu ne samo prilikom pisanja diplomskoga rada, 

nego i prilikom rada na mnogobrojnim projektima i radovima za vrijeme mog cjelokupnoga 

studija na Hrvatskim studijima.   

Hvala velika �V�X�P�H�Q�W�R�U�L�F�L�� �G�U���� �V�F���� �/�X�F�L�M�L�� �0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü�� �Q�D�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�X���� �V�W�U�S�O�M�H�Q�M�X����

�S�R�P�R�ü�L�� �L�� �V�W�U�X�þ�Q�R�V�W�L�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �L�]�U�D�G�H�� �G�L�S�O�R�P�V�N�R�J�D�� �U�D�G�D���� �N�D�R�� �L�� �Q�D�� �]�Q�D�Q�M�X�� �S�U�H�Q�H�V�H�Q�R�P�� �W�L�M�H�N�R�P��

studija koje je bilo osnovni poticaj i temelj odabira predmeta ovog �U�D�G�D���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �K�Y�D�O�D��prijateljima i kolegama koji su tijekom cijeloga protekloga razdoblja imali 

puno �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�D�� �L�� �E�L�O�L�� �R�G�� �Y�H�O�L�N�H�� �S�R�P�R�ü�L���� �D�� �Q�H�L�]�P�M�H�U�Q�R�� �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�H�P�� �V�Y�R�M�L�P�� �U�R�G�L�W�H�O�M�L�P�D����

�V�H�V�W�U�L���L���G�H�þ�N�X���N�R�M�L���V�X���P�L���E�L�O�L���Q�D�M�Y�H�ü�D���S�R�W�S�R�U�D���L���R�V�O�R�Q�Dc tijekom studiranja.  



 
 

�6�D�å�H�W�D�N�� 

Reklamna je poruka tijekom povijesti pronalazila nove prostore i dimenzije svoga djelovanja. 

�'�D�Q�D�V�� �M�H�� �X�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�X �M�R�ã�� �P�D�O�R�� �S�R�P�D�N�Q�X�O�D�� �J�U�D�Q�L�F�H�� �W�H�� �R�V�Q�D�å�L�O�D�� �V�Y�R�M�H�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H u �å�L�Y�R�W�X��

�V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J�� �þ�R�Y�M�H�N�D�� ���&�U�Q�N�R�Y�L�ü�����0�D�U�N�D�þ���� ������������129), �S�R�V�W�X�S�Q�R�� �S�U�L�V�Y�D�M�D�M�X�ü�L�� �V�W�D�W�X�V��

�Q�D�M�S�U�L�V�X�W�Q�L�M�H�J���G�L�V�N�X�U�V�D���G�D�Q�D�ã�Q�M�L�F�H�� 

�7�H�P�D���L���S�U�H�G�P�H�W���R�Y�R�J�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���M�H���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W���X���V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�P���K�U�Y�D�W�V�N�L�P���U�H�N�O�D�P�Q�L�P��

�S�R�U�X�N�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���E�H�]���U�H�F�H�S�W�D�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���Q�D���N�R�U�S�X�V�X���K�U�Y�D�W�V�N�L�K���U�H�N�O�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���E�H�]��

rece�S�W�D�� �X�� �W�U�L�P�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�P�� �þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D����Gloria, Men's Health i Globus od 2010. do 2016. 

�J�R�G�L�Q�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�D�� �M�H�� �X�S�R�U�D�E�D�� �L�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �S�U�L�N�U�L�W�L��

�U�D�]�O�L�N�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�J�D�� �L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�J�D�� �W�H�� �U�H�N�O�D�P�L�� �R�V�L�J�X�U�D�W�L�� �Y�M�H�U�R�G�R�V�W�R�M�Q�R�V�W (Stolac, 

�9�O�D�V�W�H�O�L�ü����������������������.  

U ovome se radu prije svega �å�H�O�H���R�G�U�H�G�L�W�L���H�O�H�P�H�Q�W�L���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L���X���U�H�N�O�D�P�Q�L�P���S�R�U�X�N�D�P�D��

za lijekove bez recepta. Zatim se nastoji utvrditi u kojim se sastavnim elementima reklama 

pojavljuju. Isto tako, cilj je propitati �L�O�R�N�X�F�L�M�X�� �L�� �S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L�� �X�þ�L�Q�D�N�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K��

�H�O�H�P�H�Q�D�W�D���X���U�H�N�O�D�P�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���Q�M�L�K�R�Y�X���Q�D�P�M�H�U�X���W�H���X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W���R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�D���Q�D�P�M�H�U�H�� 

Korpus se sastoji od ukupno 376 reklama za lijekove bez recepta, a u radu se primjenjuje 

�W�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���L���P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�D���D�Q�Dliza, te metoda ankete. Provedenom anketom ispitan je 

�S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���X�þ�L�Q�D�N���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���X���U�H�N�O�D�P�D�P�D�����D���X�]�R�U�N�R�P���M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�R��������

studenata i studentica s deset �I�D�N�X�O�W�H�W�D���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X u dobi od 19 do 22 godine. 

 

�.�O�M�X�þ�Q�H�� �U�L�M�H�þ�L�� reklame, kvaziznanstvenost, bezreceptni lijekovi, OTC, multimodalnost, 

ilokucija, perlokucija 

  



 
 

Abstract 

Over the course of history, the advertisement has found new areas and dimensions in which it 

operates. Currently, in the 21st century, it has pushed the boundaries and strengthened its 

impact in the life of the contemporary man (Crnkovi�ü, Marka�þ, 2014: 129), while gradually 

assuming the status of the most present discourse nowdays. 

The topic of this research is pseudoscientificality on the example of contemporary Croatian 

advertisement of over the counter (OTC) drugs. Advertisements of Croatian OTC drugs from 

three Croatian magazines: �*�O�R�U�L�D�����0�H�Q�¶�V���+�H�D�O�W�K��and Globus ranging from 2010 to 2016 were 

examined for the use and frequency of pseudoscientifical elements used with the intention to 

blur the differences between the objective and the subjective and by doing so secure 

credibility for the advertisement ���6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü, 2014: 63). 

Firstly, this paper aims to determine elements of pseudoscientificality in advertisements of 

over the counter drugs. After that, it aims to establish in which constitutive elements of 

advertisements they appear. Another goal is to examine the illocution and the perlocutionary 

force of pseudoscientificalic elements in a given advertisement, in other words, the intention 

and the success rate of accomplishing that intention. 

The corpus consists of 376 advertisements for over the counter drugs. Textlinguistic and 

multimodal analysis have been used, as well as a questionnaire. By means of a questionnaire, 

the perlocutionary effect of the pseudoscientifical elements in advertisement has been 

examined. The sample included 50 male and female students from ten faculies of the 

University of Zagreb aged from 19 to 22. 

 

Key words: advertisements, pseudoscientificality, over the counter drugs, multimodality, 

illocution, perlocution 
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Uvod 

�6�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�� �V�P�R�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�� �Y�H�O�L�N�R�P�� �E�U�R�M�X�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D�� �N�R�M�H�� �G�R�� �Q�D�V�� �G�R�S�L�U�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�P�� �N�D�Q�D�O�L�P�D���� �ã�W�R�� �U�H�N�O�D�P�H�� �þ�L�Q�L�� �M�H�G�Q�L�P�� �R�G�� �Q�D�M�D�J�U�H�V�L�Y�Q�L�M�L�K�� �å�D�Q�U�R�Y�D�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�H��

komunikacije. �â�W�R�Y�L�ã�H���� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �S�R�V�W�D�O�H�� �V�X�� �W�R�O�L�N�L�P�� �G�L�M�H�O�R�P�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J�� �å�L�Y�R�W�D i 

�N�X�O�W�X�U�H���G�D���Ä�Y�L�ã�H���L���Q�H���S�U�L�P�M�H�ü�X�M�H�P�R���G�D���V�P�R���L���V�D�P�L���S�R�V�W�D�O�L���U�H�N�O�D�P�H�³�����0�D�K�P�X�W�R�Y�L�ü�����-�R�]�L�ü����������������

347). �%�D�J�L�ü�� �������������� �������� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �X�R�þ�D�Y�D kako ovaj poseban diskurs danas neprestano 

�Ä�R�S�N�R�O�M�D�Y�D�� �þ�R�Y�M�H�N�D���� �R�E�O�L�N�X�M�H�� �Q�M�H�J�R�Y�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H����njegove potrebe i njegov jezik�³, te 

�Q�H�G�Y�R�M�E�H�Q�R���]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H���N�D�N�R���V�X���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H���Q�D�M�S�U�L�V�X�W�Q�L�M�L���G�L�V�N�X�U�V���G�D�Q�D�ã�Q�M�L�F�H���� 

M�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���L�� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�L prilikom �R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D polaze od 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�U�H�G�R�G�å�E�L�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�L�P�D�� �S�R�U�X�N�H - �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �å�H�O�M�D�P�D���� �L�Q�W�H�U�H�V�L�P�D��i 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�P�D����temeljem kojih donose odluku o mediju �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �W�H�� �M�H�]�L�þ�Q�Rme i 

vizualnome oblikovanju teksta ���0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü����2013: 55). �9�R�ÿ�H�Q�L navedenim 

�þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�P�D����upotrebljavaju razne metode i strategije kako bi privukli pozornost i prodrli do 

sv�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Naime, o�V�L�P���ã�W�R���Q�D�P���S�U�X�å�D�M�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L���X�V�O�X�J�D�P�D�����Q�D�]�L�Y����

�V�D�V�W�R�M�N�H���� �S�U�L�P�M�H�Q�X���� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H���� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �V�O�������� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �Q�D�V�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �Q�D�J�R�Y�R�U�L�W�L�� �L��

�S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �X�V�O�X�J�H���� �7ime se ostvaruje 

apelativna funkcija teksta reklamnih poruka koja se ujedno smatra dominantnom funkcijom 

���%�U�L�Q�N�H�U�����������������������������-�H�G�D�Q���R�G���Q�D�þ�L�Q�D���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�D���D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�H���I�X�Q�N�F�L�M�H���M�H���X�S�R�U�D�E�D���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R��

utemeljenih podataka, te fotografija i simbola koje pridon�R�V�H�� �Ä�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L�³�� �U�H�N�O�D�P�Q�H��

poruke. 

U novije vrijeme zamjetna je tendencija kvaziznanstvenosti ili kvaziintelektualnosti reklama 

pa se tako u reklamama za �N�R�]�P�H�W�L�þ�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �L�� �G�U�X�J�H�� �S�U�L�S�U�D�Y�N�H�� �]�D�� �R�þ�X�Y�D�Q�M�H��

zdravlja �P�R�å�H�� �S�U�L�P�L�M�H�W�L�W�L�� �X�S�R�U�D�E�D���V�W�U�X�þnih izraza, internacionalizama i leksema iz latinskoga 

�M�H�]�L�N�D���W�H���Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���L���S�R�V�W�R�W�D�N�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����P�R�å�H���V�H���X�R�þ�L�W�L���X�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H��

na prirodnost proizvoda  �L�O�L���� �S�D�N���� �X�J�O�H�G�Q�H�� �V�Y�M�H�W�V�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �Y�H�ü�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H��

(�9�O�D�V�W�H�O�L�ü����Stolac, 2014: 63-72). 

�3�U�H�P�D�� �V�W�D�M�D�O�L�ã�W�X��Gajski (2009: 222), farmaceutska industrija je lijekove pretvorila u robu 

�S�R�S�X�W���E�L�O�R���N�R�M�H���G�U�X�J�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����L�D�N�R���R�Q�L���W�R���Q�H���E�L���W�U�H�E�D�O�L���E�L�W�L�����6�W�R�J�D�����Ä�>�Y�@�H�O�L�N�L���D�Q�J�D�å�P�D�Q���N�R�M�L���W�D��

industrija, pod pritiskom zarade i rasta [...], �P�R�U�D���X�O�R�å�L�W�L���X���S�O�D�V�P�D�Q���V�Y�R�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����G�R�Y�R�G�L��

do promjene same njezine strukture i funkcije �± njena se djelatnost od proizvodne i inovativne 

�S�U�H�W�Y�D�U�D���S�U�H�W�H�å�Q�R���X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X�³�����*�D�M�V�N�L���������������������������� 
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Farmaceutska industrija danas posluje na visoko konkurent�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �]�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �W�H��

�M�H�� �M�H�G�Q�D�� �P�H�ÿ�X�� �Q�D�M�M�D�þ�H�� �U�H�J�X�O�L�U�D�Q�L�P�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�P�D�� �X��Republici Hrvatskoj (Komarac, 2013: 99). 

�3�U�H�P�D�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H�P�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�R�P�� �S�U�L�N�D�]�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �X��RH Agencije za lijekove i 

medicinske proizvode (HALMED)1, u 2016. godini ukupan promet lijekova u RH  iznosio je 

5.803 milijardi kuna. �3�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L���S�R�G�D�W�N�H���]�D���V�N�X�S�L�Q�X���E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L�K���O�L�M�H�N�R�Y�D�����Y�L�G�O�M�L�Y���M�H���S�R�U�D�V�W��

�X���Q�M�L�K�R�Y�R�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���W�R���G�D���M�H���X���������������J�R�G�L�Q�L���X�N�X�S�Q�D���Q�M�L�K�R�Y�D���S�U�R�G�D�M�D���L�]�Q�R�V�L�O�D���R�N�R��

353 milijuna kuna, a u 201������ �J�R�G�L�Q�L�� �R�N�R�� �������� �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �N�X�Q�D���� �5�D�]�O�R�]�L�� �R�Y�R�P�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X�� �V�X��

�S�R�Y�H�ü�D�Q���E�U�R�M���E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L�K���O�L�M�H�N�R�Y�D���W�H���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���G�D���V�X���S�R�M�H�G�L�Q�L���O�L�M�H�N�R�Y�L���L�O�L���Q�M�L�K�R�Y�L���R�E�O�L�F�L���S�U�H�ã�O�L��

iz receptnog u bezreceptni status u razdoblju od 2012. do 2016. godine (�'�U�D�J�D�Q�L�ü���H�W���D�O������2018: 

12-20). Promocija lijekova regulirana je brojnim zakonima i podzakonima pa je tako, prema 

�3�U�D�Y�L�O�Q�L�N�X�� �R�� �Q�D�þ�L�Q�X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �R�� �O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D�� �L�� �K�R�P�H�R�S�D�W�V�N�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H��

�G�R�]�Y�R�O�M�H�Q�R���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���N�R�M�L���V�H���L�]�G�D�M�X���E�H�]���U�H�F�H�S�W�D���V�X�N�O�D�G�Q�R���R�G�R�E�U�H�Q�M�X���]�D���Vtavljanje 

�J�R�W�R�Y�R�J�� �O�L�M�H�N�D�� �X�� �S�U�R�P�H�W���� �D�� �]�D�E�U�D�Q�M�H�Q�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�H�P�D�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�X�� �]�D�� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �N�R�M�L�� �V�H��

�L�]�G�D�M�X���Q�D���O�L�M�H�þ�Q�L�þ�N�L���U�H�F�H�S�W�����.�R�P�D�U�D�F�������������������������� 

�7�H�P�D�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� �L�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �M�H�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�� �Q�D�� �S�U�L�P�M�H�U�X�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�K��

hrvatskih reklama za lij�H�N�R�Y�H�� �E�H�]�� �U�H�F�H�S�W�D���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �Q�D�� �N�R�U�S�X�V�X�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �U�H�N�O�D�P�D�� �]�D��

lijekove bez recepta u tri�P�D���K�U�Y�D�W�V�N�L�P���þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D: Gloria, Men's Health i Globus od 2010. do 

�������������J�R�G�L�Q�H���L�V�S�L�W�D�W���ü�H���V�H���X�S�R�U�D�E�D���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� 

Cilj ovoga rada je analizirati uporabu i svrhu kvaziznanstvenih elemenata u reklamama za 

�E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�H���O�L�M�H�N�R�Y�H���X���K�U�Y�D�W�V�N�L�P���þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D���� 

�5�D�G�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �W�H�R�U�L�M�V�N�R�J�� �L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�J�� �G�L�M�H�O�D�����8�� �W�H�R�U�L�M�V�N�R�P�� �ü�H�� �G�L�M�H�O�X�� �E�L�W�L�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L��

�R�V�Q�R�Y�Q�L�� �S�R�M�P�R�Y�L�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�L�� �R�Y�L�P�� �U�D�G�R�P���� �X�]�� �G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H pojma reklamne poruke, 

njezine funkcije te identificiranje njezinih sastavnih elemenata. �=�D�W�L�P�� �ü�H�� �V�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L��

percepcija reklame kao multimodalnoga �W�H�N�V�W�D���� �Q�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �ü�H�� �Y�L�ã�H�� �U�L�M�H�þ�L�� �E�L�W�L�� �R�� �$�X�V�W�L�Q�R�Y�R�M��

�W�H�R�U�L�M�L�� �J�R�Y�R�U�Q�R�J�� �þ�L�Q�D�� �X�� �R�N�Y�L�U�X�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �S�R�M�D�ã�Q�M�H�Q�L pojmovi lokucije, ilokucije te 

�S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�H���� �=�D�� �N�U�D�M�� �W�H�R�U�L�M�V�N�R�J�� �G�L�M�H�O�D�� �W�H�� �X�Y�R�G�� �X�� �V�D�P�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �E�L�W�� �ü�H�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�� �S�U�H�J�O�H�G��

�N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �X�M�H�G�Q�R�� �L�� �S�U�H�G�P�H�W�� �R�Y�R�J�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �8�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�P�H��

dijelu rada �E�L�W�� �ü�H�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L tekstn�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�H i multimodalne analize 

                                                 
1 Agencija za lijekove i medicinske proizvode (HALMED) obavlja poslove vezane uz lijekove, medicinske 
�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L���K�R�P�H�R�S�D�W�V�N�H���O�L�M�H�N�R�Y�H���V�X�N�O�D�G�Q�R���]�D�N�R�Q�V�N�L�P���L���S�R�G�]�D�N�R�Q�V�N�L�P���S�U�R�S�L�V�L�P�D���5�+�����2�V�Q�L�Y�D�þ���D�J�H�Q�F�L�M�H���M�H���5�+����
�D�� �Q�D�G�]�R�U�� �Q�D�G�� �]�D�N�R�Q�L�W�R�ã�ü�X�� �U�D�G�D�� �$�J�H�Q�F�L�M�H�� �R�E�D�Y�O�M�D�� �0�L�Q�L�V�W�D�U�V�W�Y�R�� �]�G�U�D�Y�V�W�Y�D���� �8�� �5�+�� �V�X�V�W�D�Y�Q�R�� �L�� �F�M�H�O�R�Y�L�W�R�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H��
�X�N�X�S�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���O�L�M�H�N�R�Y�D���Q�D���U�D�]�L�Q�L���F�L�M�H�O�H���]�H�P�O�M�H���S�U�R�Y�R�G�L���V�H���R�G���������������J�R�G�L�Q�H�����+�$�/�0�(�'���S�U�D�W�L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���O�L�M�H�N�R�Y�D��
�X�� �5�+�� �W�H�P�H�O�M�H�P�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �G�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�U�D�Y�Q�L�K�� �L�� �I�L�]�L�þ�N�L�K�� �R�V�R�E�D�� �N�R�M�H�� �R�E�D�Y�O�M�D�M�X�� �S�U�R�P�H�W�� �Q�D�� �Y�H�O�L�N�R�� �L�O�L��
�S�U�R�P�H�W�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D�� �W�H�� �M�H�G�Q�R�P�� �J�R�G�L�ã�Q�M�H�� �S�R�G�Q�R�V�L�� �L�]�Y�M�H�ã�ü�H�� �R�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �O�L�M�H�Nova. (Izvor: 
http://www.halmed.hr/) 

http://www.halmed.hr/
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kvaziznanstvenih elemenata u reklamama za lijekove bez recepta, kao i rezultati provedene 

ankete �Q�D���X�]�R�U�N�X���V�W�X�G�H�Q�W�V�N�H���S�R�S�X�O�D�F�L�M�H���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X���X���G�R�E�L���R�G���������G�R���������J�R�G�L�Q�H�� 
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1. Teorijski okvir   

1.1 Definiranje pojmova 

S obzirom na to da pojedini temeljni pojmovi u ovome radu �L�P�D�M�X���ã�L�U�R�N�R���]�Q�D�þ�H�Q�M�H�����X���Q�D�V�W�D�Y�N�X��

�ü�H���E�L�W�L���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L���V�Y�L���R�V�Q�R�Y�Q�L���S�R�M�P�R�Y�L���X���V�Y�U�K�X���W�R�þ�Q�H���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�H�� 

1) Kvaziznanstvenost 

Znanost je, prema Hrvatskoj enciklopediji (www.enciklopedija.hr), racionalna djelatnost 

�S�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�D���L���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�D���S�R�M�D�Y�D���X���R�N�R�O�L�Q�L���N�R�M�D���V�H���R�V�W�Y�D�U�X�M�H���V�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P���S�R�M�H�G�L�Q�Lh pojava pod 

�X�Q�L�Y�H�U�]�D�O�Q�H�� �]�D�N�R�Q�H���� �2�G�Q�R�V�Q�R���� �U�L�M�H�þ�� �M�H�� �R skupu sustavnih znanja dobivenih nekom od 

znanstvenih �P�H�W�R�G�D�� �þ�L�M�D�� �S�U�L�P�M�H�Q�D���R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �R�E�M�H�N�W�L�Y�D�Q�� �R�S�L�V�� �S�U�H�G�P�H�W�D���S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D te 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���Q�M�H�J�R�Y�H���S�U�R�Y�M�H�U�H��(www.hrleksikon.info). 

�.�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�R�V�W�� �Q�D�O�L�N�X�M�H�� �S�U�D�Y�L�P�� �]�Q�D�Q�R�V�W�L�P�D���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �D�Q�D�O�L�]�R�P�� �L�� �S�U�R�Y�M�H�U�R�P�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �V�D�G�U�å�D�M�D��

otkriva se neutemeljenost i neistinitost nalaza (Beyerstein, 1995: 2). Prema �5�M�H�þ�Q�L�N�X�� �V�W�U�D�Q�L�K��

�U�L�M�H�þ�L��(Kl �D�L�ü���� ������������ ������������ �H�W�L�P�R�O�R�ã�N�R�� �S�R�U�L�M�H�N�O�R �U�L�M�H�þ�L���N�Y�i�]�L���S�R�W�M�H�þ�H�� �L�]�� �O�D�W�L�Q�V�N�R�J�D�� �M�H�]�L�N�D���� �R�G��

�U�L�M�H�þ�L��quasi �N�R�M�D�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �Äpredmetak, pr�H�I�L�N�V�� �L�V�S�U�H�G�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �U�L�M�H�þ�L�����]�Q�D�þ�L�� �Ä�N�D�R�� �G�D�³����

�Ä�W�R�E�R�å�Q�M�L�³���� �Ä�Q�D�Y�R�G�Q�L�³�� �L�O�L�� �Ä�V�N�R�U�R�³�� Kvaziznanosti kopiraju vanjsku formu i protokole pravih 

�]�Q�D�Q�R�V�W�L�����W�H���W�L�P�H���S�U�L�V�Y�D�M�D�M�X���S�U�H�V�W�L�å���L���]�Q�D�þ�D�M�����D�O�L���Q�H�P�D�M�X���V�W�D�Q�G�D�U�G�H���S�U�D�N�V�H���L���S�U�R�Y�M�H�U�H���S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�H��

u �S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D�� �N�R�M�H�� �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X���� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �R�W�N�U�L�ü�D�� �U�L�M�H�W�N�R �S�U�R�ÿ�X�� �S�D�å�O�M�L�Y�L�M�X�� �D�Q�D�O�L�]�X�� �V�W�U�X�þ�Q�L�K��

kri�W�L�þ�D�U�D (Beyerstein, 1995: 2-3). U �R�Y�R�P�H�� �V�H�� �U�D�G�X�� �L�V�W�U�D�å�X�M�X��o�G�U�H�ÿ�H�Q�L��elementi 

kvaziznanstvenosti kojima se nastoji osigurati vjerodostojnost u reklamama za lijekove bez 

recepta. 

2) Suvremen  

D�Y�D�G�H�V�H�W�H�� �J�R�G�L�Q�H�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�D, prema interpretatorima diskontinuiteta, predstavljaju p�R�þ�H�W�D�N��

nove faze �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��u kojoj su pri�K�Y�D�ü�H�Q�H��nove, �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H���W�H�K�Q�L�N�H���L���P�H�W�R�G�H����Do tada su 

�V�H���R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�H�P���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D prvenstveno bavili umjetnici, tipografi, �F�U�W�D�þ�L�����Q�R�Y�L�Q�D�U�L���L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���� �1�R�Y�H su, pak, metode �Ä�S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�O�H�� �S�U�H�F�L�]�Q�R�� �V�D�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �U�H�N�O�D�P�D�� �Y�R�G�H�ü�L��

�U�D�þ�X�Q�D�� �R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �W�H�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �R��

�S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���L���V�O�L�þ�Q�R�J�D�³ ���%�H�U�W�R�ã�D������������������������ �7�D�N�R�ÿ�H�U�����S�U�L�G�M�H�Y���V�•�Y�U�H�P�H�Q���M�H����

prema �+�U�Y�D�W�V�N�R�P���M�H�]�L�þ�Q�R�P���S�R�U�W�D�O�X��(www.hjp.znanje.hr), definiran kao: 

i. �.�R�M�L���å�L�Y�L���L�O�L���V�H���G�R�J�D�ÿ�D���X���L�V�W�R���Y�U�L�M�H�P�H���N�D�G�D���L���R�S�L�V�D�Q�H���R�V�R�E�H�����]�E�L�Y�D�Q�M�H���L���V�O�� 

ii. �.�R�M�L���L�G�H���X���N�R�U�D�N���V���G�D�Q�D�ã�Q�M�L�P���Y�U�H�P�H�Q�R�P�����G�D�Q�D�ã�Q�M�L�����P�R�G�H�U�D�Q 
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�=�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �R�Y�R�J�� �U�D�G�D�� �L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �Vuvremene reklame definiramo kao reklamne poruke u 

razdoblju od 2010. do 2016. godine. 

3) Hrvatska 

Za potrebe izrade ovoga rada, osim anketnog ispitivanja, analizirane su reklamne poruke u tri 

tiskovine (Gloria, Men's Health i Globus) �N�R�M�H�� �V�H�� �W�M�H�G�Q�R�� �L�O�L�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R izdaju u Republici 

�+�U�Y�D�W�V�N�R�M���� �ãto podrazumijeva �G�D�� �V�X�� �V�Y�H�� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �Q�D��

hrvatskome jeziku te nam�L�M�H�Q�M�H�Q�H���K�U�Y�D�W�V�N�L�P���þ�L�W�D�W�H�O�M�L�P�D�� 

4) Reklama 

Prema �5�M�H�þ�Q�L�N�X��hrvatskoga jezika ���$�Q�L�ü�����������������������������U�L�M�H�þ���U�H�N�O�D�P�D���L�P�D���G�Y�R�V�W�U�X�N�R���]�Q�D�þ�H�Q�M�H: 

i. �'�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�� �N�R�M�R�M�� �M�H�� �V�Y�U�K�D�� �G�D�� �S�R�V�U�H�G�V�W�Y�R�P�� �P�D�V�R�Y�Q�L�K�� �P�H�G�L�M�D�� �S�U�L�G�R�E�L�M�H�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�R�� �Q�D��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���U�R�E�H���L���X�V�O�X�J�D�����W�U�J�R�Y�D�þ�N�D�����H�N�R�Q�R�P�V�N�D���S�U�R�S�D�J�D�Q�G�D; 

ii. ���P�H�W�R�Q�������R�J�O�D�V���X���P�D�V�R�Y�Q�L�P���P�H�G�L�M�L�P�D���N�R�M�L�P���V�H���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�R���S�R�W�L�þ�H���Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���U�R�E�H���L��

usluga 

�0�H�ÿ�X�W�L�P�����Y�R�ÿ�H�Q�L���Q�D�Y�R�G�R�P���N�D�N�R���U�H�N�O�D�P�D���Ä�X�Y�L�M�H�N���G�M�H�O�X�M�H���S�U�H�N�R���W�H�N�V�W�R�Y�D�����Q�R�V�L���Q�H�N�R���]�Q�D�þ�H�Q�M�H����

�D���R�Q�R���P�R�å�H���E�L�W�L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���Q�D�U�D�Y�L�³�����%�H�U�W�R�ã�D���������������������������X���R�Y�R�P���ü�H�P�R���V�H���U�D�G�X��u analizi reklama 

koristiti nazivom reklamne poruke kada �M�H�� �U�L�M�H�þ �R�� �R�E�O�L�N�X�� �S�U�H�Q�R�ãenja informacija u 

tiskovinama. Prema Diani Stolac (2015: 75), reklamne poruke su �Ä�N�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�� �V�H�P�L�R�W�L�þ�N�L��

�]�Q�D�N�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �S�U�R�P�L�þ�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �Q�M�R�P�H�� �V�H�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�J�D�� �N�X�S�F�D�� �R�E�D�Y�M�H�ã�W�D�Y�D�� �R��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D�P�D���� �D�� �F�L�O�M�� �M�H�� �S�U�L�G�R�E�L�W�L�� �J�D�� �Q�D�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �Q�D�E�D�Y�O�M�D�Q�M�H�³���� �,�O�L���� �G�U�X�J�L�P�� �U�L�M�H�þ�L�P�D����

uvjeriti ga u njegovu neophodnost i stvoriti potrebu.  

5) Lijekovi bez recepta 

�3�U�H�P�D���ã�L�U�R�M���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�L Zakona o lijekovima�����O�L�M�H�N���M�H���Ä�V�Y�D�N�D���W�Y�D�U���L�O�L���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�D���W�Y�D�U�L���S�U�L�N�D�]�D�Q�D��

�V�D���V�Y�R�M�V�W�Y�L�P�D���O�L�M�H�þ�H�Q�M�D���L�O�L���V�S�U�M�H�þ�D�Y�D�Q�M�D���E�R�O�H�V�W�L���N�R�G���O�M�X�G�L�³�����þ�O�����������1�1����������������������������. 

�6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���Q�D�þ�L�Q���L�]�G�D�Y�D�Q�M�D�����O�L�M�H�N�R�Y�L���V�H���U�D�]�Y�U�V�W�D�Y�D�M�X���Q�D�����������O�L�M�H�N�R�Y�H���N�R�M�L���V�H���L�]�G�D�M�X���Q�D���U�H�F�H�S�W����

i 2) lijekove koji se izdaju bez recepta (Zakon o lijekovima, �þ�O���������������V�W 2). Skupini lijekova bez 

recepta pripadaju oni lijekovi kojima je Agencija za lijekove i medicinske proizvode 

���+�$�/�0�(�'���� �R�G�R�E�U�L�O�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�]�G�D�Y�D�Q�M�D�� �E�H�]�� �O�L�M�H�þ�Q�L�þ�N�R�J�� �U�H�F�H�S�W�D���� �D�� �S�U�R�G�D�M�X�� �V�H�� �X�� �O�M�H�Narnama i 

specijaliziranim prodavaonicama za promet na malo lijekovima. �%�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L���O�L�M�H�N�R�Y�L���W�D�N�R�ÿ�H�U��

su poznati pod nazivom OTC lijekovi (engl. Over The Counter) (www.halmed.hr). 

 

http://www.halmed.hr/
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1.2 Reklamna poruka  

T�L�V�X�ü�H���J�R�G�L�Q�D���S�U�L�M�H���.�U�Lsta kada su prve reklame (Belak, 2008: 85) bili jednostavni, tekstualno 

koncipirani tiskani oglasi, njihov je osnovni i jedini cilj bio informirati potencijalnoga kupca 

�����X�U�L�Q���� ������������ ���������� Reklamna je poruka tijekom povijesti pronalazila nove prostore i 

dimenzije svoga djelovanja. Danas je �X�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�X �M�R�ã�� �P�D�O�R�� �S�R�P�D�N�Q�X�O�D�� �J�U�D�Q�L�F�H�� �W�H�� �R�V�Q�D�å�L�O�D��

svoj�H���]�Q�D�þ�H�Q�M�H �X���å�L�Y�R�W�X���V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J���þ�R�Y�M�H�N�D�����&�U�Q�N�R�Y�L�ü�����0�D�U�N�D�þ�������������������������� 

R�D�]�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �S�R�]�L�F�L�M�X�� �L�� �X�O�R�J�X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X���N�X�O�W�X�U�H�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D, Belak 

(2008���� ���������� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �N�D�N�R�� �V�H�� �U�H�N�O�D�P�Q�D�� �S�R�U�X�N�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�� �P�R�å�H��smatrati samo malim, 

kreativnim dijelom komercijalnoga svijeta. Za njega je reklamna poruka vl�D�G�D�M�X�ü�D�� �N�X�O�W�X�U�D��

�G�D�Q�D�ã�Q�M�L�F�H����To potvr�ÿ�X�M�H���L���7�Z�L�W�F�K�H�O�O������������ prema: �%�D�J�L�ü���������������������������Ä�2�J�O�D�ã�>�D�@�Y�D�Q�M�H���Q�L�M�H���G�L�R 

�Y�O�D�G�D�M�X�ü�H�� �N�X�O�W�X�U�H���� �2�Q�R�� �M�H�V�W�� �Y�O�D�G�D�M�X�ü�D�� �N�X�O�W�X�U�D���� �3�R�þ�H�O�L�� �V�P�R�� �Y�M�H�U�R�Y�D�W�L�� �X�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �S�R�U�X�þ�X�M�H���� �Q�H��

�Q�X�å�Q�R���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����Q�H�J�R���R���V�D�P�R�P�H���V�H�E�L���³�� 

Stoga u ovome �W�U�H�Q�X���� �Y�L�ã�H�� �Q�H�J�R�� �L�N�D�G�D�����P�R�J�O�L�� �E�L�V�P�R�� �V�H�� �V�O�R�å�L�W�L�� �V�� �W�Y�U�G�Q�M�R�P��da je reklamna 

poruka nadahnuta poruka utemeljena na slici bez koje bi nestao svijet kakav poznajemo 

(Foster, 1995, 71). 

 

1.2.1 �3�R�M�P�R�Y�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�H���L���I�X�Q�N�F�L�M�D 

�0�X�O�W�L�G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�U�D�Q�� �S�U�L�V�W�X�S�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�X�� �U�H�N�O�D�P�Q�R�J�D�� �G�L�V�N�X�U�V�D�� �X�N�D�]�D�R�� �M�H�� �Q�D�� �S�U�R�E�O�H�P�� �M�H�]�L�þ�Q�H��

�G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�R�M�P�R�Y�D kojima se ozna�þ�D�Y�D���U�H�N�O�D�P�Q�D���S�Rruka, i njihova valjana uporaba. 

�1�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �U�D�E�O�M�H�Q�L�� �L�]�U�D�]�L, odnosno nazivi �V�X���� �U�H�N�O�D�P�D���� �R�J�O�D�V���� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���R�J�O�D�ã�L�Y�D�Q�M�H����

propaganda, ekonomska propaganda, promocija, publicitet���� �S�U�R�P�L�G�å�E�D���� �R�G�Q�R�V�L�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X��

(Gjuran-�&�R�K�D���� �3�D�Y�O�R�Y�L�ü���� ������������ �������� �8�� �V�W�U�X�þ�Q�R�M�� �O�L�W�H�Uaturi postoji �P�Q�R�ã�W�Y�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D��

za sve navedene pojmove, ali �]�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �ü�H�P�R�� �S�R�E�O�L�å�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L 

pojmove �U�H�N�O�D�P�D���L���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� 

Pojam �U�H�N�O�D�P�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H je definiran negativnim kontekstom (Gjuran-Coha, Pavlovi�ü���� ������������

43). Primjerice, Bernstein (prema: Foster, 1995: 7) je reklamu �R�E�M�D�V�Q�L�R�� �N�D�R�� �Ä�V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �L�O�L��

�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�H���L�G�H�M�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���U�D�G�L���S�R�W�L�F�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���N�X�S�Q�M�X�³. U �.�O�D�L�ü�H�Y�X �5�M�H�þ�Q�L�N�X��

�V�W�U�D�Q�L�K�� �U�L�M�H�þ�L  �������������� ������������ �P�R�J�X�� �V�H�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �G�Y�L�M�H�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H�� �U�H�N�O�D�P�H����1) djelatnost kojoj je 

�V�Y�U�K�D�� �G�D�� �ã�L�U�R�N�H�� �P�D�V�H�� �X�S�R�]�Q�D�� �V�� �Q�H�þ�L�P���� �G�D�� �S�U�L�Y�X�þ�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �Q�D�� �Q�H�ã�W�R���� �U�D�V�S�U�R�V�W�U�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H��

�S�R�G�D�W�D�N�D���R���Q�H�N�R�P�����R���Q�H�þ�H�P�X�����G�D���V�H���W�R�P�H���S�U�L�E�D�Y�L���S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�����S�U�H�S�R�U�X�þ�L�Y�D�Q�M�H�����K�Y�D�O�M�H�Q�M�H�� te 2) 

�R�J�O�D�V���� �S�O�D�N�D�W���� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�� �Q�H�þ�H�P�� �R�E�D�Y�M�H�ã�ü�X�M�X. �$�Q�W�R�O�R�Y�L�ü i Haramija (2015: 24) 

�W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X�� �U�H�N�O�D�P�X�� �S�D �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �S�R�M�P�X�� �N�R�M�L���R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �S�U�H�W�M�H�U�D�Q�R��
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hvalisanje i isticanje svojstava robe���� �.�R�Q�N�U�H�W�Q�L�M�H���� �U�H�N�O�D�P�D�� �M�H�� �Ä�S�R�J�U�G�D�Q�� �L�]�U�D�]�� �]�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H��

koje ima za cilj jednokratnu prodaju robe, a ne zadovo�O�M�V�W�Y�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�³ ���$�Q�W�R�O�R�Y�L�ü�����+�D�U�D�P�L�M�D����

2015: 24). 

Udier (2006: 714) ukazuje kako je cilj svake reklame stvaranje pozitivnoga konteksta 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����ã�W�R���V�H���S�R�V�W�L�å�H���L�V�W�L�F�D�Q�M�H�P���Q�M�H�J�R�Y�L�K���S�U�L�Y�O�D�þ�Q�L�K���L���S�R�å�H�O�M�Q�L�K���R�V�R�E�L�Q�D�����7�L�P�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���V�W�Y�D�U�D�M�X���å�H�O�M�X �L�����X�P�M�H�W�Q�X�����S�R�W�U�H�E�X���N�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�H�����Q�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X�����Q�D�V�W�R�M�H���S�R�W�D�N�Q�X�W�L 

�Q�D�� �å�H�O�M�H�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���± kupnju proizvoda. Udier (2006: 714)���� �]�D�W�L�P���� �L�V�W�L�þ�H���� �ÄAko proizvod 

�Q�H�P�D���R�G�O�L�N�H���N�R�M�L�P�D���V�H���P�R�å�H���S�R�K�Y�D�O�L�W�L���L���N�R�M�H���J�D���P�R�J�X���S�U�H�S�R�U�X�þ�L�W�L�����U�H�N�O�D�P�Q�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N���L�K���P�R�U�D��

�Ä�V�W�Y�R�U�L�W�L�³���� �5�H�N�O�D�P�D�� �V�Y�M�H�V�Q�R�� �P�D�Q�L�S�X�O�L�U�D�� �L�]�U�L�þ�D�M�Q�R�P�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�R�P�� �N�D�N�R�� �E�L�� �P�R�J�O�D�� �P�D�Q�L�S�X�O�L�U�D�W�L��

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�P �S�U�R�I�L�O�R�P���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K���N�X�S�D�F�D���³�� 

Stoga, kako bi se izbjeglo stvaranje negativnoga konteksta, po�V�O�M�H�G�Q�M�L�K�� �V�H�� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�D�� �L�]�U�D�] 

reklama zamjenjuje izrazom oglas, t�M���� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� ���$�Q�W�R�O�R�Y�L�ü���� �+�D�U�D�P�L�M�D���� ������������ �������� �*�M�X�U�D�Q-

�&�R�K�D�����3�D�Y�O�R�Y�L�ü������������������������ 

Za razliku od reklame, �R�V�Q�R�Y�Q�R�� �R�E�L�O�M�H�å�M�H�� �R�J�O�D�V�D�� �Me njegov informativan karakter. Prema 

definiciji �5�M�H�þ�Q�L�N�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J�D�� �M�H�]�L�N�D ���$�Q�L�ü���� ��������: 996), �R�J�O�D�V�� �M�H�� �Ä�M�D�Y�Q�D�� �X�V�P�H�Q�D�� �L�O�L�� �S�L�V�Pena 

�R�E�D�Y�L�M�H�V�W�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�D�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�X�� �Y�H�ü�H�J�� �E�U�R�M�D�� �O�M�X�G�L�³����Kotler (1994: 773) �Q�X�G�L�� �Y�U�O�R�� �V�O�L�þ�Q�R��

�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H���S�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D kao �Ä�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���N�R�M�R�P���V�H���V�O�X�å�L���S�U�R�G�D�Y�D�þ���U�D�G�L���V�D�R�S�ü�D�Y�D�Q�M�D��

uvjerljivih informacija o svojim proizvodima, uslugama ili organizaci�M�L�³����Zatim, Sudar (1984: 

62) tvrdi �N�D�N�R�� �M�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �Ä�V�Y�D�N�D�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�� �N�R�M�D�� �S�R�P�R�ü�X�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�K���� �D�N�X�V�W�L�þ�Q�L�K�� �L��

�N�R�P�E�L�Q�L�U�D�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� ���N�X�S�F�H���� �R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D�P�D�� �L��

�X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �Q�M�L�K�� �G�D�� �V�O�R�E�R�G�Q�R�� �L�]�D�E�H�U�X���L�� �N�X�S�H�� �W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�� �N�R�Uiste usluge kako bi time p�R�þ�H�O�D����

�S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �V�H�� �L�O�L�� �Q�D�V�W�D�Y�L�Oa njihova prodaja, a poslov�D�Q�M�H�� �X�þ�L�Q�L�O�R�� �ã�W�R�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L�P���³����Prema 

�]�D�N�O�M�X�þ�N�X���$�Q�W�R�O�R�Y�L�üa i Haramije (2015: 21), �V�Y�H���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H���R�J�O�D�V�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��mogu 

se svesti na �W�U�L�� �N�O�M�X�þ�Q�D�� �D�V�S�H�N�W�D���� ������ �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�� �M�H�� �S�R�]�Q�D�W���� �������U�L�M�H�þ�� �M�H �R�� �S�O�D�ü�H�Q�R�P�� �R�E�O�L�N�X��

�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�D�����L���������F�L�O�M���P�X���M�H���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�U�L�P�D�W�H�O�M�D���� 

�,�D�N�R�� �Q�L�M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�M�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�L�� �V�D�P�R�J�D�� �S�R�M�P�D���� �Y�D�O�M�D�� �Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �L�� �U�L�M�H�þ�L��Bernbacha 

(prema: Foster, 1995: 8) koji �L�]���Q�H�ã�W�R���G�U�X�J�D�þ�L�M�H���S�H�Uspe�N�W�L�Y�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���X�N�D�]�D�R���Q�D���F�L�O�M���U�H�N�O�D�P�Q�L�K��

poruka: �Ä�5�H�N�O�D�P�H���Q�L�V�X���]�Q�D�Q�R�V�W�����2�Q�H���V�H���W�H�P�H�O�M�H���Q�D���X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�Mu. A uvjeravanje je umjetnost�³�� 

Nadalje, reklamna poruka kao sredstvo komunikacije ima �N�R�Q�N�U�H�W�Q�R���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�� �N�R�U�L�V�Qo 

djelovanje, odnosno funkciju ���-�R�]�L�ü���� ���������� 183). R�L�M�H�þ je, dakle, o funkcionalnoj uporabnoj 

tekstnoj vrsti, a Brinker (2005: 104-113) razlikuje pet osnovnih funkcija teksta: informativnu, 

apelativnu, obligacijsku2, kontaktnu3 i deklarativnu4 ���0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü����2013: 56). 

                                                 
2 �2�E�O�L�J�D�F�L�M�V�N�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �V�H�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �N�D�G�D�� �V�H�� �S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�X�� �R�E�Y�H�]�X�M�H�� �Q�D�� �L�]�Y�U�ã�H�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �U�D�G�Q�M�H���� �D��
�N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�D���M�H���]�D���X�J�R�Y�R�U�H�����S�L�V�P�H�Q�D���M�D�P�V�W�Y�D�����S�U�L�V�H�J�H���L���V�O�������0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü����������������������. 
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�.�R�Q�F�H�Q�W�U�L�U�D�M�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D�� �M�Hzik reklamnih poruka, Udier (2006: 714-715) nadodaje �V�O�M�H�G�H�ü�H��

funkcije: referencijalnu5, �O�X�G�L�þ�N�X6, apelativnu, ekspresivnu (emotivnu)7���� �I�D�W�L�þ�N�X8, 

�P�H�W�D�M�H�]�L�þ�Q�X9, te, naposljetku, poetsku (estetsku)10.  

�3�U�H�P�D�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �Y�U�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�Q�X�� �I�X�Q�N�F�L�M�X����

No, �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�P�R�� �R�Y�L�P �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P��nastojali utvrditi kako �V�H�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�P�� �S�U�L�P�M�H�Q�R�P��

kvaziznanstvenih elemenata ipak �þ�H�ã�ü�H��ostvaruje apelativna funkcija teksta reklamnih poruka, 

�X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���ü�H���W�H���G�Y�L�M�H���I�X�Q�N�F�L�M�H biti detaljnije �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H�� 

�,�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�M�H�� �V�H�� �X�� �W�H�N�V�W�R�Y�L�P�D�� �N�R�M�L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�P��

zbivanjima (Brinker, 2005: 121). �,�D�N�R�� �M�H�� �S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�E�D�Y�L�M�H�V�W�L��osnovna uloga teksta, Udier 

(2006: 714) upozorava kako u reklamnim porukama nikada ne nalazimo sve informacije o 

proizvodu. Informacije u reklamama pomno se �R�G�D�E�L�U�X�� �L�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �S�O�D�V�L�U�D�M�X tako da one 

�S�R�å�H�O�M�Q�H�� �L�� �S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�H���E�X�G�X�� �X�R�þ�O�M�L�Y�H�� �L�� �M�D�V�Q�H���� �2�G�Q�R�V�Q�R���� �W�D�N�R�� �G�D�� �R�Q�H�� �P�D�Q�M�H�� �S�R�å�H�O�M�Q�H�� �R�V�W�D�Q�X��

neprimi�M�H�ü�H�Q�H���X���S�R�]�D�G�L�Q�L. 

�0�L�ã�N�X�O�L�Q �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü��(2013: 57) navodi dvije obvezne tekstne radnje: 1) informiranje o 

postojanju u svojstvima proizvoda, i 2) poticanje na kupnju ili uporabu proizvoda. Prva se 

�R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �Ä�Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �L�P�H�Q�D���� �P�D�U�N�H�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �R�S�L�V�L�Y�D�Q�M�H�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�Q�M�H�J�R�Y�L�K���V�D�V�W�R�M�D�N�D���W�H���Q�D�þ�L�Q�D���L���V�L�W�X�D�F�L�M�D���]�D���X�S�R�U�D�E�X�³, a druga se u reklamnim porukama ogleda 

�X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�H�P �H�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�H�P�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �H�P�R�F�L�M�D�� �L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �X�]��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�����F�L�W�L�U�D�Q�M�H�P���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�����Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P prodajnih argumenata poput podrijetla, tradicije, 

rezultata ispitiv�D�Q�M�D�� �L�� �N�R�Q�W�U�R�O�D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H���� �W�H�� �Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �F�L�M�H�Q�H���� �P�M�H�V�W�D�� �L�� �X�Y�M�H�W�D�� �S�U�R�G�D�M�H��

���0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü���� ������������ �������� �3�R�W�R�Q�M�D���� �D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �W�H�N�V�W�D���� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �V�H�� �S�R�V�W�L�å�H��

imperativima i uzvicima, kao i isticanjem prigode te �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�V�W�L�� �G�D�W�X�P�R�P�� �L�� �U�R�N�R�Y�L�P�D�� �V��

ciljem �S�R�å�X�U�L�Y�D�Q�M�D���L���S�R�W�L�F�D�Q�M�D���Q�D���D�N�F�L�M�X�����8�G�L�H�U���������������������������� 

                                                                                                                                                         
3 �.�R�Q�W�D�N�W�Q�D���I�X�Q�N�F�L�M�D���V�H���R�þ�L�W�X�M�H���X���R�V�R�E�Q�R�P���R�G�Q�R�V�X���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�D���L���S�U�L�P�D�W�H�O�M�D koji nastoje o�V�W�Y�D�U�L�W�L���L���]�D�G�U�å�D�W�L��
�N�R�Q�W�D�N�W�����Q�S�U���þ�H�V�W�L�W�N�D�����]�D�K�Y�D�O�D���L���V�O���������0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü������������������������ 
4 Tekstne vrste s deklarativnom funkcijom su opor�X�N�H�����S�X�Q�R�P�R�ü�L���L���S�U�H�V�X�G�H�����0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü������������������������ 
5 �5�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�O�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �W�H�å�L�� �R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �L�� �Q�H�X�W�U�D�O�Q�R�V�W�L���� �D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �V�H�� �R�þ�L�W�X�M�H�� �X�� �S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �R�E�D�Y�L�M�H�V�W�L��
(Udier, 2006: 714). 
6 �/�X�G�L�þ�N�D���V�H���I�X�Q�N�F�L�M�D���R�S�L�V�X�M�H���N�D�R���V�Y�M�H�V�Q�R���L���K�R�W�L�P�L�þ�Q�R���S�R�L�J�U�D�Y�D�Q�M�H���M�H�]�L�N�R�P���þ�L�M�R�P���V�H���N�U�H�D�W�L�Y�Q�R�P���X�S�R�U�D�E�R�P���V�W�Y�D�U�D��
pozitivan kontekst za proizvode (Udier, 2006: 715). 
7 �(�N�V�S�U�H�V�L�Y�Q�D�����H�P�R�W�L�Y�Q�D�����I�X�Q�N�F�L�M�D���R�þ�L�W�X�M�H���V�H���X���V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�P�H�����V�W�Y�D�U�Q�R�P���L�O�L���S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�P�����V�W�D�Y�X���S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�D���S�R�U�X�N�H��
�S�U�H�P�D���V�D�G�U�å�D�M�X���S�R�U�X�N�H�����3�U�H�S�R�]�Q�D�M�H���V�H���S�R���X�]�Y�L�F�L�P�D�����O�H�N�V�H�P�L�P�D���R�F�M�H�Q�H�����L�]�U�D�å�D�Y�D�Q�M�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R�J���V�X�G�D���S�L�W�D�Q�M�L�P�D���L��
sl. (Udier, 2006: 715).  
8 �&�L�O�M�� �I�D�W�L�þ�N�H�� �I�X�Q�N�F�L�M�H�� �M�H�� �X�V�S�R�V�W�D�Y�D�� �L�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �W�H�� �S�U�L�V�W�X�S�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�L�P�D�� �S�R�U�X�N�H���� �D�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �V�H��
formulama pozdravljanja (Udier, 2006: 715). 
9 �8�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �S�U�R�Y�M�H�U�D�Y�D�M�X�� �L�� �L�V�W�L�þ�X�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�D�� �W�H�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X�� �L�G�H�M�H���� �0�H�W�D�M�H�]�L�þ�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H��
�X�S�U�D�Y�R���Q�D���]�Q�D�þ�H�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���U�H�þ�H�Q�L�F�D�����D���R�þ�L�W�X�M�H���V�H���N�D�R���S�U�R�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H���]�Q�D�þ�H�Q�M�D�����8�G�L�H�U���������������������������� 
10 Poetska (estetska) funkcija je usmjerenost poruke na samu sebe kada poruka ne predstavlja sredstvo 
�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�����Y�H�ü���S�R�V�W�D�M�H���Q�M�H�J�R�Y���F�L�O�M�����8�G�L�H�U�������������������������� 
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Janich (2010: 123-124) �Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���L�P�H�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���R�S�L�V�L�Y�D�Q�M�H��povezuje s tekstnom radnjom 

informiranja. No, �0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü (2013: 57) smatra kako se time ujedno neizravn�R���Y�U�ã�L���L��

apelativna funkcija �]�D�W�R���ã�W�R se time primateljima poruke ukazuje na postojanje proizvoda, te 

ujedno napominje kako se dominantna funkcija �Äpojedinoga iskaza, dijela teksta ili teksta u 

�F�M�H�O�L�Q�L�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �P�R�å�H�� �R�G�U�H�G�L�W�L�� �S�R�P�R�ü�X�� �W�H�R�U�L�M�H�� �J�R�Y�R�U�Q�L�K�� �þ�L�Q�R�Y�D�³���� �R�� �N�R�M�R�M�� �ü�H�� �Y�L�ã�H�� �U�L�M�H�þ�L�� �E�L�Wi u 

jednome od kasnijih poglavlja (2.4).  

 

1.2.2 Sastavni elementi reklamne poruke 

�.�D�N�R���E�L���R�V�L�J�X�U�D�O�L���P�D�N�V�L�P�D�O�Q�R���P�R�J�X�ü�L���G�R�V�H�J�����P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L��u okviru svojih strategija 

�N�R�U�L�V�W�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �N�D�Q�D�O�H�� �]�D�� �S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �S�R�U�X�N�D�� ���*�M�X�U�D�Q-Coha, Pavlo�Y�L�ü���� ������������

45). Tiskani mediji su samo jedan od kanala �þ�L�M�L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���L�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D�M�X��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�D�P�D�� �V�O�L�N�H�� �L�� �W�H�N�V�W�Q�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D u reklamnim porukama ���-�R�]�L�ü���� ������������

184). Blake i Bly (prema: Belak, 2008: 20) �W�Y�U�G�H���G�D���V�H���Ä�O�M�X�E�D�Y���Q�D���S�U�Y�L���S�R�J�O�H�G�³ u reklamu u 

tiskanim medijima �S�R�V�W�L�å�H���Q�D�V�O�R�Y�R�P���L���V�O�L�N�R�P�����1�D�V�O�R�Y�����N�D�R���V�U�H�G�L�ã�Q�M�L���H�O�H�P�H�Q�W���U�H�N�O�D�P�H�����S�U�L�Y�O�D�þ�L��

�S�R�]�R�U�Q�R�V�W�� �þ�L�W�D�W�H�O�M�D���� �Q�R�� �V�O�L�N�D�� �M�H�� �L�S�D�N�� �Q�M�H�]�L�Q�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �V�D�V�W�D�Y�Q�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�� ���-�D�Q�L�F�K���� ������������ ����������

Belak (2008: 25) nadodaje kako sveukupna kvaliteta koncepta reklamne poruke ovisi o 

�S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L���L���X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�R�V�W�L���V�O�L�N�H���L���Q�D�V�O�R�Y�D�����N�R�M�L���]�D�M�H�G�Q�R���S�U�X�å�D�M�X���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q���G�R�å�L�Y�O�M�D�M�� 

No, p�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X�ü�L tekstualnu strukturu tiskanih reklamnih poruka, �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L 

�V�O�M�H�G�H�ü�H���H�O�H�P�H�Q�W�H�� 

1) Naslov  

David Ogilvy, jeda�Q�� �R�G�� �Q�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�K���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �V�Y�R�J�D�� �Y�U�H�P�H�Q�D, rekao je da 

sam naslov vrijedi kao 80 centi od dolara, jer tek svaka peta oso�E�D���þ�L�W�D���R�J�O�D�V���G�D�O�M�H���R�G���Q�D�V�O�R�Y�D 

(Belak, 2008: 25). Prema Belaku (2008: 25-28�������Q�D�M�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�L���V�X���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L���L���N�U�D�W�N�L���Q�Dslovi 

koji na �H�I�H�N�W�D�Q�� �Q�D�þ�L�Q��- izazovan, inteligentan, zabavan, ali ujedno i informativan, �S�U�L�Y�O�D�þ�H��

�S�D�å�Q�M�X���S�U�L�P�D�W�H�O�M�D���S�R�U�X�N�H���L���S�R�E�X�ÿ�X�M�X���L�Q�W�H�U�H�V���X���Q�M�L�P�D���� 

�2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �Q�D�V�O�R�Y�� �M�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�� �L�� �X�R�þ�O�M�L�Y�� �S�U�H�P�D�� �R�E�O�L�N�X���L�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L�� �V�O�R�Y�D���� �W�L�S�R�J�U�D�I�L�M�L�� �W�H��

pozicioniranju u okviru reklame (Krieg, 2005: 30). Applegate (prema: Belak, 2008: 28) 

razlikuje devet tipova naslova: 1) naslovi koj�L�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�� �Q�R�Y�R�V�W�� ���X�]�� �G�R�V�O�R�Y�Q�X�� �X�S�R�U�D�E�X���U�L�M�H�þ�L 

�Ä�Q�R�Y�R�³�����Ä�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�P�R�³���L���V�O������ 2) naslovi koji �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X�����S�R�G�X�þ�D�Y�D�M�X primatelja kako �Q�H�ã�W�R��

�G�R�E�L�W�L���M�H�I�W�L�Q�L�M�H���� �O�D�N�ã�H���� �E�R�O�M�H���� �E�U�å�H���� �X�J�R�G�Q�L�M�H��i sl.; 3) imperativni; 4) upitni ili provokativni; 5) 

deklarativni ili direktni, ������ �V�P�L�M�H�ã�Q�L�� �L�O�L�� �]�D�E�D�Y�Q�L���� �]�D�W�L�P���������L�J�U�D���U�L�M�H�þ�L�� �L�O�L��oni koji se poigravaju 
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frazama, 8) selektivni (odmah nazna�þ�X�M�X�� �]�D�� �N�R�M�X�� �Vu ciljnu grupu, i, naposljetku, 9) 

�V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�Wva ili citati. 

2) Podnaslov  

�3�R�G�Q�D�V�O�R�Y���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���Y�H�]�X���L�]�P�H�ÿ�X�� �Q�D�V�O�R�Y�D���L���J�O�D�Y�Q�R�J�D���W�H�N�V�W�D �����X�U�L�Q���� ������������ ������������ �D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

�V�H���N�R�U�L�V�W�L���V���F�L�O�M�H�P���S�R�W�L�F�D�Q�M�D���Q�D���G�D�O�M�Q�M�H���þ�L�W�D�Q�M�H���X���V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���N�D�G�D���M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���L�V�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Wi 

�Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�O�L�� �X�V�O�X�]�L�� ���%�H�O�D�N���� ������������ �������� Podnaslovi, stoga, �þ�H�V�W�R�� �X�� �V�H�E�L��

�V�D�G�U�å�H��velik broj pridjeva �N�D�N�R���E�L���Q�D���ã�W�R���S�R�å�H�O�M�Q�L�M�L���Q�D�þ�L�Q���S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���L���W�L�P�H���S�R�W�D�N�Q�X�O�L��

�å�H�O�M�X�����L�O�L���þ�D�N���S�R�W�U�H�E�X�����N�R�G���S�U�L�P�D�W�H�O�M�D���S�R�U�X�N�H�������X�U�L�Q�������������������������� 

3) Glavni tekst  

Glavni tekst je najdulji tekst u reklami koji donosi sve �Y�D�å�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�O�L��

usluzi �N�R�M�D���V�H���R�J�O�D�ã�D�Y�D. Upravo je zbog toga �Q�X�å�Q�R da tekst, prije svega, bude jednostavan i 

�U�D�]�X�P�O�M�L�Y���� �5�D�]�X�P�O�M�L�Y�R�V�W�� �M�H�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�� �R�Y�R�Ja elementa reklame o kojoj ujedno 

ovisi i �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H�����'�U�X�J�L�P���U�L�M�H�þ�L�P�D�����ã�W�R���M�H���W�H�N�V�W jasniji i razumljiviji, bolje 

se pamti cjelokupna poruka. Glavni tekst stilski prati naslov te, poput njega, na informativan i 

�X�Y�M�H�U�O�M�L�Y���Q�D�þ�L�Q���Q�D�V�W�R�M�L���S�U�Lmatelja potaknuti na akciju. �1�R�����å�H�O�M�H�Q�D���S�R�U�X�N�D���Q�H�ü�H���E�L�W�L���S�U�H�Q�H�V�H�Q�D��

�D�N�R���þ�L�W�D�W�H�O�M���Q�H���S�R�V�Y�H�W�L���G�R�Y�R�O�M�Q�R���Y�U�H�P�H�Q�D���L���S�R�]�R�U�Q�R�V�W�L���N�D�N�R���E�L���S�U�R�þ�L�W�D�R���W�H�N�V�W do kraja. Zato, u 

�J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X�� �Y�H�O�L�N�X�� �X�O�R�J�X�� �L�P�D�� �S�U�Y�D�� �U�H�þ�H�Q�L�F�D���þ�L�M�D�� �M�H�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �]�D�G�U�å�D�W�L �S�D�å�Q�M�X�� �þ�L�W�D�W�H�O�M�D�� �L��

nav�H�V�W�L���J�D���Q�D���Q�D�V�W�D�Y�D�N���þ�L�W�D�Q�M�D���W�H�N�Vta (Belak, 2008: 29-31).   

4) Slogan 

�Ä�%�L�O�R���N�X�G�D���V�O�R�J�D�Q���V�Y�X�G�D�³�����N�D�å�H���6�L�Q�J�H�U (2006: 426) �N�R�M�D���V�O�R�J�D�Q���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���Ä�Y�H�U�E�D�O�Q�L���]�D�ã�W�L�W�Q�L��

�]�Q�D�N�� �S�U�R�P�L�G�å�E�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�³�� O�V�Q�R�Y�Q�H�� �]�Q�D�þ�D�M�N�H��dobrog slogana su pamtljivost, 

�G�X�J�R�Y�M�H�þ�Qost, efektnost i, �P�R�å�G�D�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H���� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W����Za razliku od naslova koji se 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�H�� �X�� �R�N�Y�L�U�X�� �M�H�G�Q�H�� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�H�� �L�O�L�� �S�R�Q�X�G�H���� �V�O�R�J�D�Q�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D 

svojevrsni potpis tvrtke koja stoji iza �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�R�J proizvoda ili usluge, te kao takav 

predstavlja neizostavni element reklamne poruke. �8�� �S�U�D�Y�L�O�X�� �M�H�� �N�U�D�ü�L�� �R�G�� �Q�D�V�O�R�Y�D�� �L�� �V�D�G�U�å�D�M�Q�R��

koncentriran na jednu stvar (Belak, 2008: 32-33). Belak (2008: 32) �W�D�N�R�ÿ�H�U���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���N�D�N�R��

dobar slogan kratko i precizno prenosi vrijednosti tvrtke, �Q�D�V�W�R�M�H�ü�L�� �S�R�E�X�G�L�W�L��niz pozitivnih 

asocijacija koje, zatim, tvrtki i proizvodu/usluzi osiguravaju pozitivan kontekst. 
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5) Ime proizvoda  

Da bi ime proizvoda bilo prepoznatljivo potrebno je zadovoljiti nekoliko osnovnih zahtjeva. 

Prema Belaku (2008: 34), ime proizvoda mora biti brzo i lako pamtljivo, lako izgovorljivo te, 

�Q�D�U�D�Y�Q�R�����H�I�H�N�W�Q�R�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����N�D�R���L���X���V�O�X�þ�D�M�X���V�O�R�J�D�Q�D�����L�P�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�U�H�E�D���S�R�Y�H�]�D�W�L���V���S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�P��

asocijacijama i iskustvima (Belak, 2008: 34). U kontekstu reklamne poruke, ime proizvoda 

�Y�U�ã�L�� �W�U�L�� �I�X�Q�N�F�L�M�H���� �3�U�Y�D���� �S�U�L�N�D�]�L�Y�D�þ�N�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D�� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�L�� �R�E�M�H�N�W���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

�L�P�H�Q�R�Y�D�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �'�U�X�J�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �M�H�� �L�]�U�D�å�D�M�Q�D, �W�H�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�D�� ���U�H�N�O�D�P�Q�D��

�D�J�H�Q�F�L�M�D�� �L�O�L�� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ���� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �]�Q�D�N�R�Y�L�P�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�U�H�Q�L�R�� �L�Q�I�Rrmacije o proizvodu ili 

usluzi, dok se t�U�H�ü�D���� �D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �R�J�O�H�G�D�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �S�U�H�P�D�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�X�� �S�R�U�X�N�H�� ���-�D�Q�L�F�K����

2013: 64-67). 

6) Marka (brand) 

�)�X�Q�N�F�L�M�X�� �Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �L�O�L�� �L�V�W�L�F�D�Q�M�D�� �U�R�E�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �%�H�O�D�N�� �������������� �������� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �L�]�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�M���� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�D�� �S�R�U�X�N�H���� �Ä�>�������@�� �V�Y�D�W�N�R�� �W�R�þ�Q�R�� �P�R�å�H�� �]�Q�D�W�L���ã�W�R�� �å�H�O�L�� �L�� �ã�W�R�� �ü�H�� �S�R�G�� �W�L�P��

�L�P�H�Q�R�P�� �G�R�E�L�W�L���� �,�P�H�� �U�R�E�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �S�H�U�V�R�Q�L�I�L�F�L�U�D�� �Q�D�ã�H�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�H�� �å�H�O�M�H�� �L�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�³����Wyer 

�������������������������V�P�D�W�U�D���G�D���S�U�R�P�L�ã�O�M�H�Q�L�P���R�G�D�E�L�U�R�P���Q�D�]�L�Y�D���U�R�E�Q�H���P�D�U�N�H�����S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���P�R�å�H���X�W�M�H�F�D�W�L��

�Q�D�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W�� �S�U�L�V�M�H�ü�D�Q�M�D�� �W�R�J�� �L�V�W�R�J�� �Q�D�]�L�Y�D�� �]�D�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L���� �,�D�N�R��

�Q�D�S�R�P�L�Q�M�H�� �G�D�� �Q�D�� �S�U�L�V�M�H�ü�D�Q�M�H�� �X�� �P�Q�R�J�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�J�� �L�]�O�D�J�D�Q�M�D��

�S�R�G�U�D�å�D�M�X�����N�D�R���L���P�Q�R�J�L���G�U�X�J�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L����Wyer (2002: 698-699) ukazuje kako percepcija same 

robne marke ima veliki utjecaj na percepc�L�M�X���L���S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���X�V�O�X�J�H�� Nazivi robnih 

�P�D�U�N�L�� �L�� �W�Y�U�W�N�L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �Q�D�V�W�D�M�X�� �S�U�H�P�D�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�L�P�� �L�P�H�Q�L�P�D�� �R�V�Q�L�Y�D�þ�D�� �L�O�L�� �S�U�H�P�D njihovim 

�V�N�U�D�ü�H�Q�L�F�D�P�D�� ���Q�R�Y�R�W�Y�R�U�H�Q�L�F�H). �ý�H�V�W�L�� �V�X�� �L�� �S�U�L�P�M�H�U�L�� �Q�D�]�L�Y�D�� �Q�D�V�W�D�O�L�K prema povijesnim 

�O�L�þ�Q�R�V�W�L�P�D�����E�L�O�M�N�D�P�D�����å�L�Y�R�W�L�Q�M�D�P�D, mineralima, brojevima i inicijalima. �7�D�N�R�ÿ�H�U, robne marke 

mogu biti i �L�]�P�L�ã�O�M�H�Q�H�� �U�L�M�H�þ�L�� �L�O�L�� �V�L�Q�W�D�J�P�H���� �J�H�R�J�U�D�I�V�N�L�� �L�O�L�� �W�R�S�R�J�U�D�I�V�N�L�� �S�R�M�P�R�Y�L�� �X�N�O�R�S�O�M�H�Q�L�� �X��

sintagmu, te, naposljetku, atributi ili opisi kvalitete (Burton prema: Belak, 2008: 34). 

7) Slika 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���S�U�H�S�R�]�Q�D�O�L���V�X���Y�D�å�Q�R�V�W���V�O�L�N�R�Y�Q�R�J�D���L�V�N�D�]�D���X���U�H�N�O�D�P�Q�L�P���S�R�U�X�N�D�P�D����Slika, 

naime, ima veliki utjecaj u procesima odlu�þ�L�Y�D�Q�M�D�����W�H���V�H���G�X�O�M�H���]�D�G�U�å�D�Y�D���X���V�M�H�ü�D�Qju primatelja 

poruke od tekstnih informacija���� �1�M�H�]�L�Q�D�� �P�R�ü�� �M�H�� �X�� �W�R�P�H�� �ã�W�R��brzo i uvjerljivo prenosi cijele 

�S�R�U�X�N�H���� �E�H�]�� �Q�H�S�R�W�U�H�E�Q�L�K�� �L�O�L�� �Q�H�Y�D�å�Q�L�K�� �G�H�W�D�O�M�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�D�P�R�� �R�G�Y�U�D�ü�D�M�X�� �S�D�å�Q�M�X�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�D��

���-�R�]�L�ü����������������������-185). 

�8�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�P�� �S�R�U�X�N�D�P�D�� �X�� �W�L�V�N�D�Q�R�P�� �P�H�G�L�M�X�� �V�O�L�N�R�Y�Q�L�P�� �V�H�� �L�V�N�D�]�R�P�� �P�R�å�H�� �Y�L�]�X�D�O�L�]�L�U�D�W�L sami 

proizvod, proizvod u kontekstu, proizvod u upotrebi, analogija, rezultat prednosti proizvoda 
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ili usluge, rezultat kada nema proizvoda ili usluge, ali i niz drugih situacija (Belak, 2008: 

192). �)�X�Q�N�F�L�M�H�� �V�O�L�N�H���L�� �W�H�N�V�W�D���� �S�U�H�P�D�� �-�R�]�L�ü�� �������������� ������������ �þ�H�V�W�R�� �V�H�� �S�R�G�X�G�D�U�D�M�X�� �L�� �Q�D�G�R�S�X�Q�M�D�Y�D�M�X����

Uz informativnu i pe�U�V�X�D�]�L�Y�Q�X�� �I�X�Q�N�F�L�M�X���� �-�R�]�L�ü�� �Q�D�Y�R�G�L�� �Q�L�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �V�O�L�N�H��

�Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�ü�L�� �N�D�N�R�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�D�P�R�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �Q�M�L�K�� �S�U�H�X�]�L�P�D�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�X�� �X�O�R�J�X11. S ciljem 

�X�N�D�]�L�Y�D�Q�M�D���Q�D���Y�D�å�Q�R�V�W���L���Q�H�L�]�E�M�H�å�Q�R�V�W���V�O�L�N�H���X���U�H�N�O�D�P�Q�L�P���S�R�U�X�N�D�P�D�����Pnogi su se autori do sada 

bavili identificiranjem �Q�M�H�]�L�Q�L�K���I�X�Q�N�F�L�M�D�����3�D���V�H���W�D�N�R�����S�U�H�P�D���6�W�|�F�N�O�X���������������S�U�H�P�D���-�R�]�L�ü����2013: 

184-���������� �V�O�L�N�D�� �P�R�å�H�� �L�V�N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �]�D���S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H �S�R�J�O�H�G�D�� ���Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �S�D�P�W�O�M�L�Y�R�V�W�L���� �S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�V�W�L����

�Y�H�ü�D�� �S�R�G�U�D�å�D�M�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �Y�L�]�X�D�O�Q�R�J�D���� �L�O�L�� �]�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �G�Y�R�V�P�L�V�O�H�Q�R�V�W�L�� ���Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��

p�R�O�L�Y�D�O�H�Q�W�Q�R�V�W�L������ �]�D�W�L�P�� �]�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���D�W�P�R�V�I�H�U�H�� �N�R�M�D�� �S�R�G�L�å�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �L�O�L���� �S�D�N���� �N�D�R��

dopuna hvaljenju proizvoda (informacijska slika). U usporedbi s tekstnim informacijama, 

�V�O�L�N�R�Y�Q�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���V�X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H�����1�R�����V�O�L�N�D���W�D�N�R�ÿ�H�U���P�R�å�H���V�W�Y�R�U�L�W�L���L���G�Yosmislenost, tako da 

�M�H���S�U�L�P�D�W�H�O�M�X���U�D�G�L���S�U�D�Y�L�O�Q�R�J�D���L�ã�þ�L�W�D�Y�D�Q�M�D���F�M�H�O�R�N�X�S�Q�H���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H���Q�X�å�D�Q���W�H�N�V�W�����-�R�]�L�ü����������������

184). 

S ciljem boljeg razumijevanja opisane tekstualne strukture reklamnih poruka, u nastavku 

�ü�H�P�R���L�V�W�X���S�U�L�N�D�]�D�W�L na primjeru reklame za lijekove iz analiziranoga korpusa,  konkretno, na 

�U�H�N�O�D�P�L�� �]�D�� �ã�X�P�H�ü�H�� �W�D�E�O�H�W�H��Andol C (vidi Sliku 1). Ispod slike proizvoda, koja proizvod 

�S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �S�U�L�P�M�H�Q�H�� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �S�U�H�K�O�D�G�H���� �Y�L�G�O�M�L�Y�� �M�H��deblje otisnuti tekst: �1�2�9�,���� �M�R�ã��

�V�Q�D�å�Q�L�M�L�� �$�Q�G�R�O�� �&��,  koji predstavlja naslov. Ispod naslova je, kao podnaslov, posebnom 

tipografijom istaknuto ime proizvoda (Andol C)���� �D�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �R�Y�X�� �W�L�S�R�J�U�D�I�L�M�X�� �þ�L�Q�L�� �S�R�V�H�E�Q�R��

�]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R�P�� �M�H�� �X�S�R�U�D�E�D�� �Y�L�]�X�D�O�Q�R�J�D�� �S�U�L�N�D�]�D�� �W�D�E�O�H�W�H�� �Q�D�� �P�M�H�V�W�X�� �V�O�R�Y�D�� �Ä�R�³�� �X�� �U�L�M�H�þ�L��Andol. Ime 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���M�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���X�R�þ�O�M�L�Y�R���Q�D���V�O�L�F�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����W�H���V�H���V�S�R�P�L�Q�M�H���L���X���V�D�P�R�P�H���Q�D�V�O�R�Y�X. Zatim, 

ispod naslova i imena proizvoda nalazi se glavni tekst, nakon kojega dolazi slogan (Zajedno 

prema zdravlju) i ime marke (Pliva). 

U ovome je primjeru na dnu reklame �X�R�þ�O�M�L�Y i tekst koji, prema Zielkeu (1991 : 71), 

predstavlja dodatak pravnoga karaktera�����5�L�M�H�þ���M�H���R���R�E�Y�H�]�Q�R�P���X�S�R�]�R�U�H�Q�M�X���X���V�O�X�þ�D�M�X���U�H�N�O�D�P�D���]�D��

bezreceptne lijekove u RH regulirano Pravilnikom �R���Q�D�þ�L�Q�X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���R���O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D�����þ�O��������.  

                                                 
11 �'�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���N�R�G���-�R�]�L�ü��������������������������  
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Slika 1: Reklama za lijek Andol C (Izvor: Gloria, �E�U�����������������������Y�H�O�M�D�þ�H�����������������V�W�U 14.) 

 

1.3 Reklama kao tekst 

P�U�H�P�D���O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�R�M���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�����G�D���E�L�V�P�R���U�H�N�O�D�P�X���S�H�U�F�L�S�L�U�D�O�L i analizirali kao tekst, potrebno je 

sagledati funkcije �N�R�M�H���M�X���R�G�U�H�ÿ�X�M�X (�,�Y�D�Q�H�W�L�ü���������������������&�U�Q�N�R�Y�L�ü�����0�D�U�N�D�þ�������������������������� Funkcija 

teksta, prema �,�Y�D�Q�H�W�L�ü (2003: 16), odnosi se na komunikacij�V�N�X�� �Q�D�P�M�H�U�X�� �S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�D�� �S�R�U�X�N�H����

�3�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�� �X�S�R�U�D�E�R�P�� �M�H�]�L�þ�Q�L�K�� �L�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�K�� �V�U�H�G�V�W�D�Y�D�� �W�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �N�R�Q�Y�H�Q�F�L�M�D�� �Q�D�V�W�R�M�L��

�S�U�L�P�D�W�H�O�M�X���S�U�H�Q�L�M�H�W�L���S�R�U�X�N�X�����Ä�ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���S�U�R�G�X�N�F�L�M�D���]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���Q�D�P�M�H�U�R�P���L���]�D�Y�U�ã�D�Y�D���W�H�N�V�W�R�P����

�G�R�N���U�H�F�H�S�F�L�M�D���]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���W�H�N�V�W�R�P���L�� �]�D�Y�U�ã�D�Y�D���U�H�N�R�Q�V�W�U�X�N�F�L�M�R�P���Q�D�P�M�H�U�H�³ (2003: 17). �%�X�G�X�ü�L�� �G�D��

�M�H�� �U�H�N�O�D�P�Q�D�� �S�R�U�X�N�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D�� �S�R�U�X�N�D�� �þ�L�M�L�� �M�H�� �M�H�]�L�N�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�� �S�U�D�J�P�D�W�L�þ�Q�R�P�� �X�O�R�J�R�P�� �L��

funkcijama, navedenima ranije u radu, ona se �P�R�å�H���S�U�R�X�þ�D�Y�D�W�L��i �N�D�R���W�H�N�V�W�Q�D���Y�U�V�W�D�����&�U�Q�N�R�Y�L�ü����

�0�D�U�N�D�þ����2014: 131). �7�R�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �L�� �6�W�R�O�D�F�� �L�� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü�� �������������� ���������� �Ä�1�D�L�P�H���� �D�N�R�� �W�H�N�V�W��

�G�H�I�L�Q�L�U�D�P�R�� �N�D�R�� �Y�H�U�E�D�O�Q�L�� �]�D�S�L�V�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�J�D�� �þ�L�Q�D���� �N�D�R�� �Y�L�ã�H�G�L�P�H�Q�]�L�M�V�N�X�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�X��

jedinicu, korelat komunikacijskoga �þ�L�Q�D���X���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�Mskom procesu�����W�H���D�N�R���W�U�D�å�L�P�R���G�D���W�H�N�V�W��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�L���Q�H�N�H���R�G���I�X�Q�N�F�L�M�D���N�R�M�H���J�D���R�G�U�H�ÿ�X�M�X���>�������@�����R�Q�G�D���M�H���U�H�N�O�D�P�D���W�H�N�V�W�³�� 

�-�R�]�L�ü�� �������������� ���������� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�� �N�D�N�R�� �M�H�� �W�H�N�V�W�� �Y�U�O�R�� �V�O�R�å�H�Q�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �ã�W�R�� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X��

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K �S�R�U�X�N�D�� �G�R�O�D�]�L�� �G�R�� �L�]�U�D�å�D�M�D�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �R�Q�H�� �V�D�V�W�R�M�H�� �R�G�� �Y�H�U�E�D�O�Q�R�J�D 

(tekstnoga) i vizualnoga (slikovnoga) dijela ���-�R�]�L�ü���� ������������ ���������� �6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������ ������. 
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Tekst i slika nerijetko su predmet analize kao samostalni, zasebni sustavi znakova, a pritom se 

i jednom i drugom sastavnom elementu pristupa kao tekstu. �â�W�R�Y�L�ã�H���� �]�E�R�J�� �X�þ�H�V�W�D�O�H��

povezanosti s jezikom u komunikacijskoj praksi, te njihove cjelovitosti, simultanosti i 

�S�U�R�V�W�R�U�Q�R�V�W�L���� �V�O�L�N�H�� �þ�D�N�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�X�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�����1�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�ü�L���� �]�D�W�Lm, 

kako reklamne poruke svoju funkciju, tj. komunikacijsku namjeru ostvaruju  �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �X��

�F�M�H�O�R�Y�L�W�R�P�H�� �R�E�O�L�N�X���� �-�R�]�L�ü�� �������������� ���������� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �L�K�� �M�H�� �Q�X�å�Q�R�� �Ä�S�U�R�P�D�W�U�D�W�L�� �L�� �W�X�P�D�þ�L�W�L�� �N�D�R��

�V�O�R�å�H�Q���V�S�R�M���Y�H�U�E�D�O�Q�R�J�D���L���Y�L�]�X�D�O�Q�R�J�D���L�V�N�D�]�D�³�� 

Nadalje, k�D�G�D�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �D�Q�D�O�L�]�L�� �Y�H�U�E�D�O�Q�R�J�D�� �G�L�M�H�O�D�� �U�H�N�O�D�P�H���� �0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü�� �������������� ��������

�W�D�N�R�ÿ�H�U���Q�D�S�R�P�L�Q�M�H�� �G�D�� �X�]�� �N�O�D�V�L�þ�Q�H�� �Y�H�U�E�D�O�Q�H�� �H�O�H�P�H�Q�W�H12���� �X�� �D�Q�D�O�L�]�X�� �W�U�H�E�D�� �X�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�H��

�Ä�N�R�M�H�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�L�� �Q�D�� �S�U�Y�L�� �S�R�J�O�H�G�� �Q�H�� �V�Y�U�V�W�D�Y�D�M�X�� �X�� �M�H�]�L�þ�Q�X�� �U�D�]�L�Q�X�³���± slike, tekstove koji su 

uklopljeni u slike �L���þ�L�Q�H��sastavni element slika (npr. imena proizvoda) i tipografske elemente. 

�%�X�G�X�ü�L���G�D���V�H���X���R�Y�R�P�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X���L���N�D�R���P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�L���W�H�N�V�W�R�Y�L, u 

nastavku �ü�H��poglavlja �E�L�W�L���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q���P�X�O�W�L�P�R�G�Dlni pristup �Q�M�L�K�R�Y�X���S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D, kao i sustavi 

�]�Q�D�N�R�Y�D���N�R�M�L���V�X�G�M�H�O�X�M�X���X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���]�Q�D�þ�H�Q�M�D���X���W�L�V�N�D�Q�L�P���U�H�N�O�D�P�Q�L�P���S�R�U�X�N�D�P�D (tekstovima). 

 

1.3.1 Multimodalnost reklamnih tekstova 

�8�G�L�H�U�� �������������� ���������� �U�H�N�O�D�P�Q�L�� �W�H�N�V�W�� �R�S�L�V�X�M�H�� �N�D�R�� �Ä�P�X�O�W�L�W�H�N�V�W�� �N�R�M�L�� �V�P�L�V�O�H�Q�R�� �S�R�Y�H�]�X�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�N�R�G�R�Y�H�³���� �D���N�D�N�R���E�L���S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M �D�U�W�L�N�X�O�L�U�D�R���L���X�V�S�M�H�ã�Q�R���S�U�H�Q�L�R���S�R�U�X�N�X���X���Q�D�P�M�H�U�D�Y�D�Q�R�P�H���V�P�L�V�O�X����

�R�Q�����U�H�N�O�D�P�X���N�R�G�L�U�D���N�D�R���F�M�H�O�L�Q�X���W�H�N�V�W�D���L���V�O�L�N�H�����-�R�]�L�ü���������������������������� 

�8���S�R�þ�H�F�L�P�D���D�Q�D�O�L�]�H���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D���L�]���W�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�H���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H����osnovni je predmet 

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D�� �E�L�R���� �U�D�]�X�P�O�M�L�Y�R����tekst, �R�G�Q�R�V�Q�R�� �M�H�]�L�N�� �U�H�N�O�D�P�D�� ���0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü���� ������������ ������. 

Promjene u oblikovanju, ali i percepciji reklamnih poruka, pratile su i promjene u pristupima 

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D���� �7�D�N�R�� �Q�R�Y�L�M�L�� �U�D�G�R�Y�L�� �L�� �V�W�X�G�L�M�H�� �L�]�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �W�H�N�V�W�Q�H�� �O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�N�H���� �R�V�L�P�� �Y�H�U�E�D�O�Q�L�K��

kodova, u svoju an�D�O�L�]�X�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�� �L�� �R�V�W�D�O�H�� �N�R�G�R�Y�H���� �S�R�S�X�W�� �V�O�L�N�D���� �W�L�S�R�J�U�D�I�L�M�H���� �J�O�D�]�E�H���� �]�Y�X�N�R�Y�D����

neverbalnih i paraverbalnih elemenata13 �L���V�O�������0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü�������������������������� 

�6�W�|�F�N�O������������ prema: �0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü�����������������������Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�ü�L���L�V�W�R�����G�R�G�D�M�H���N�D�N�R���]�Q�D�þ�H�Q�M�H���L��

komunikati�Y�Q�L���X�þ�L�Q�D�N���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���W�H�N�V�W�R�Y�D���S�U�H�P�D�ã�X�M�H���Ä�]�E�U�R�M���N�R�P�X�Q�L�N�D�W�L�Y�Qi�K���X�þ�L�Q�D�N�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K��

�G�L�M�H�O�R�Y�D�� �L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �V�X�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �V�X�R�G�Q�R�V�D�� �L�� �P�H�ÿ�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D�³���� �W�H�� �W�L�V�N�D�Q�H�� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �W�H�N�V�W�R�Y�H14 

naziva multimodalnim reklamnim tekstovima. Multimodalnost i multimodalni tekstovi 

                                                 
12 Prem�D���0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü���������������������� �N�O�D�V�L�þ�Q�L���Y�H�U�E�D�O�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W�L���X�N�O�M�X�þ�X�M�X���V�O�R�J�D�Q, udarni naslov i glavni tekst. 
13 Janich (2010: 242) kao paraverbalne i neverbalne elemente reklame u tiskanim medijima podrazumijeva 
interpunkciju, tipografiju i slike. 
14 �6�W�|�F�N�O����������������������-248) razlikuje tri vrste reklamnih tekstova s obzirom na vrste sustava znakova koji sudjeluju 
�X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���]�Q�D�þ�Hnja u �S�R�M�H�G�L�Q�L�P���P�H�G�L�M�L�P�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D: 1) tiskani, 2) auditivni i 3) audiovizualni. 
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kombiniraju i povezuju �U�H�V�X�U�V�H�� �]�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�D �Y�L�ã�H�� �R�G�� �M�H�G�Q�R�J�� �V�H�P�L�R�W�L�þ�N�R�J��

modaliteta/moda, kao na primjer jezika, gesta, pokreta, slike, zvuka itd., kako bi oblikovao 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R���]�Q�D�þ�H�Q�M�H���F�M�H�O�R�N�X�S�Q�R�J�D��teksta (Taylor, 2016: 223).  

Dakle, analiza multimodalnih �W�H�N�V�W�R�Y�D�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �Y�H�U�E�D�O�Q�X���� �Q�H�Y�H�U�E�D�O�Q�X�� �L��paraverbalnu razinu 

�Ä�N�R�M�H���]�D�V�H�E�Q�R�� �L�� �X�� �V�X�R�G�Q�R�V�X�� �X�� �Y�H�ü�R�M�� �L�O�L�� �P�D�Q�M�R�M�� �P�M�H�U�L�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H�� �U�H�N�R�Qs�W�U�X�L�U�D�Q�M�X�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�D��

�F�M�H�O�R�N�X�S�Q�R�J�D�� �W�H�N�V�W�D�³�� ���%�H�U�W�R�ã�D���� �0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü���� ������������ ������������ �3�U�H�P�D�� �6�W�|�F�N�O�X�� �������������� ������-

247), tri su osnovne razine analize reklamnih poruka kao multimodalnih tekstova. Prva razina 

se odnosi na �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�H�� �V�X�V�W�D�Y�H�� �]�Q�D�N�R�Y�D�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�H�� �Q�D�� �N�R�M�H �V�H�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H����

�=�D�W�L�P���� �G�U�X�J�D�� �V�H�� �U�D�]�L�Q�D�� �R�J�O�H�G�D�� �X�� �Q�D�þ�L�Q�L�P�D�� �Q�D�� �N�R�M�H�� �V�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �V�X�V�W�D�Y�L�� �]�Q�D�N�R�Y�D�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R��

povez�D�Q�L���� �G�R�N�� �W�U�H�ü�D�� �U�D�]�L�Q�D��podrazumijeva �Y�H�ü�H�� �W�H�N�V�W�Q�H�� �V�W�U�X�N�W�X�U�H��sastavljene od nekoliko 

podtema i radnji.  

S obzirom na to da se u reklamnim porukama �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�L�P�� �N�R�U�S�X�V�R�P slike pojavljuju 

�S�U�D�ü�H�Q�H���W�H�N�V�W�R�P�����R�Y�D�M���V�H���U�D�G��priklanja pretpostavci o suovisnosti slike i teksta. 

�2�G�Q�R�V�� �V�O�L�N�H�� �L�� �W�H�N�V�W�D�� �X�� �P�D�V�R�Y�Q�L�P�� �P�H�G�L�M�L�P�D�� �S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�� �M�H�� �X�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D. 

�3�U�L�W�R�P���� �6�W�|�F�N�O�� ���������� prema: �%�H�U�W�R�ã�D���� �0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü���� ������������ ���������� �L�V�W�L�þ�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �R�V�Q�R�Y�Q�L��

odnos slike i teksta odnos podudarnosti. �'�U�X�J�L�P�� �U�L�M�H�þima, slika pri�N�D�]�X�M�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �V�H��

tematizira u verbalnome dijelu reklamne poruke.  

�1�D�G�D�O�M�H�����-�R�]�L�ü����������������������-�����������W�Y�U�G�L���G�D���V�O�L�N�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���G�R�S�X�Q�M�X�M�X���L���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X��tekst. Razlog 

tomu je redundancija �N�R�M�R�P�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �L�]�E�M�H�ü�L�� �Q�H�V�S�R�U�D�]�X�P�� �W�H�� �R�V�L�J�X�U�D�W�L�� �å�H�O�M�H�Q�R�� �G�H�N�R�G�L�U�D�Q�Me 

poruke, pa �V�H�� �Q�D�� �R�Y�D�M�� �Q�D�þ�L�Q tekstna informacija konkretizira. �=�D�W�L�P���� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �G�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�L��

slika �Y�U�ã�L informativnu funkciju, tekst ju prati �S�U�X�å�D�M�X�ü�L �G�R�G�D�W�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �L�O�L�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H�� 

�1�D�L�P�H���� �V�O�L�N�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�P�� �S�R�U�X�N�D�P�D�� �þ�H�V�W�R�� �P�R�å�H���� �Q�D�P�M�H�U�Q�R�� �L�O�L�� �Q�H�Q�D�P�M�Hrno, stvoriti 

dvosmislenost, stoga je zbog osiguravanja ispravne interpretacije poruke primatelju potreban i 

tekst. Osim toga, slika i tekst mogu biti neodvoj�L�Y�L���� �Q�D�Y�R�G�L�� �-�R�]�L�ü�� �������������� ������-185). Iako je 

�W�H�N�V�W���E�H�]���V�O�L�N�H���V�L�Q�W�D�N�W�L�þ�N�L���S�R�W�S�X�Q�����Q�L�M�H���J�D���P�R�J�X�ü�H���X���S�Rtpunosti razumjeti jer je slika neizravno 

�L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D���X���Q�M�H�J�R�Y�X���U�H�þ�H�Q�L�þ�Q�X���V�W�U�X�N�W�X�U�X���� 

 

1.4 �7�H�R�U�L�M�D���J�R�Y�R�U�Q�L�K���þ�L�Q�R�Y�D�����O�R�N�X�F�L�M�D�����L�O�R�N�X�F�L�M�D���L���S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�D 

�5�H�N�O�D�P�Q�L�� �Q�D�V�� �W�H�N�V�W�R�Y�L�� �Ä�S�R�]�L�Y�D�M�X���� �S�U�R�Y�R�F�L�U�D�M�X���� �V�X�J�H�U�L�U�D�M�X���� �R�E�D�Y�M�H�ã�W�D�Y�D�M�X���� �]�E�X�Q�M�X�M�X���� �Y�H�V�H�O�H����

ljute [...], ov�L�V�Q�R�� �R�� �W�R�P�H�� �N�D�N�R�� �L�K�� �þ�L�W�D�P�R�� �L�� �U�D�]�X�P�L�M�H�P�R�³�� �����X�U�L�Q���� ������������ ������������ �D�� �V�Y�H�� �W�R�� �S�R�V�W�L�å�X��

�S�D�å�O�M�L�Y�R�P���X�S�R�U�D�E�R�P���U�L�M�H�þ�L�����6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü������������������������ 
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�Ä�>�1�@�H�ã�W�R���N�D�]�D�W�L���M�H�V�W���Q�H�ã�W�R���þ�L�Q�L�W�L�³�����V�P�Dtra John L. Austin (2014: 8) �± �O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�L��fenomenolog i 

utemeljitelj teorije gov�R�U�Q�L�K�� �þ�L�Q�R�Y�D�����3�H�U�L�ã�D���� ������������ ������. �'�D�� �E�L�� �S�R�E�O�L�å�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�R��Austinovo 

�V�W�D�M�D�O�L�ã�W�H�� �3�H�U�L�ã�D�������������������������N�D�R���S�U�L�P�M�H�U���Q�D�Y�R�G�L���U�H�þ�H�Q�L�F�X Pazi, auto! Ova �U�H�þ�H�Q�L�F�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D��

upozorenje na koje osoba, primjerice, �U�H�D�J�L�U�D���X�]�P�L�F�D�Q�M�H�P���V���F�H�V�W�H���W�H���W�L�P�H���X�V�S�M�H�ã�Q�R���L�]�E�M�H�J�D�Y�D��

udar automobila. �8���W�R�P���V�X���V�O�X�þ�D�M�X���U�L�M�H�þ�L���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�H���Q�R�U�P�D�O�D�Q���W�L�M�H�N���G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� 

Prema Austinu (2014: 8-9)���� �L�]�U�L�F�D�Q�M�H�P�� �U�L�M�H�þi, tj. iskazom �þ�L�Q�L�P�R�� �P�Q�R�J�R�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �V�D�P�R�J�D��

�L�]�Y�M�H�ã�W�D�Y�D�Q�M�D���R���Q�H�þ�H�P�X����Iako usmeni ili pisani �L�V�N�D�]���Q�L�M�H���M�H�G�L�Q�L���Q�X�å�Q�L�����S�U�H�G�X�Y�M�H�W���L�]�Y�H�G�E�H���þ�L�Q�D�� 

�M�H�U���V�H���R�Q���P�R�å�H���L�]�Y�H�V�W�L���L���Q�D���G�U�X�J�H���Q�D�þ�L�Q�H�����L�V�N�D�] �M�H���Y�R�G�H�ü�L�����P�R�å�G�D���L���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�����G�R�J�D�ÿ�D�M���X���L�]�Y�H�G�E�L��

radnje ili �þ�L�Q�D���Ä�N�R�M�H�J�D�� �M�H�� �L�]�Y�H�G�E�D�� �X�M�H�G�Q�R�� �L�� �F�L�O�M�� �L�V�N�D�]�D�³�� Austin �L�V�N�D�]�H�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�H�ã�W�R�� �þ�L�Q�L��

naziva performativima. 

�3�R�O�D�]�H�ü�L�� �R�G�� �6�H�D�U�O�R�Y�D15 �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�D�� �J�R�Y�R�U�Q�L�K �þ�L�Q�R�Y�D�� �N�D�R�� �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���� �,�Y�D�Q�H�W�L�ü�� �������������� �������� �J�R�Y�R�U�Q�L�� �þ�L�Q�� �G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R�� �Ä�N�R�P�S�O�H�N�V�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �X��

�L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�L�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �L�O�L�� �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�� �D�N�W�X�D�O�L�]�L�U�D�M�X���� �D�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �V�X�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R�J�� �R�G�Q�R�V�D�� �Q�H�N�R�J��

iskaza, govornikove namjere, uvjeta i pos�O�M�H�G�L�F�D���L�V�N�D�]�L�Y�D�Q�M�D�³���� Austin u svojoj teoriji razlikuje 

�V�Q�D�J�H�� �L�V�N�D�]�D�� �S�U�H�P�D�� �N�R�M�L�P�D�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�� �W�U�L�� �Y�U�V�W�H�� �J�R�Y�R�U�Q�L�K�� �þ�L�Q�R�Y�D�� ��- lokuciju, ilokuciju i 

perlokuciju.  

Lokucija  predstav�O�M�D�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H��pojedinoga iskaza���� �D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �I�R�Q�H�W�L�þ�N�L (izricanje 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K zvukova)���� �I�D�W�L�þ�N�L��(zvukovi pripadaju nekom leksiku i u skladu su s nekom 

gramatikom) �L�� �U�H�W�L�þ�N�L�� �þ�L�Q ���L�]�Y�H�G�E�D�� �þ�L�Q�D�� �X�S�R�W�U�H�E�H�� �W�L�K�� �J�O�D�V�R�Y�D�� �V�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �V�P�L�V�O�R�P�� �L��

�]�Q�D�þ�H�Q�M�H�P�� (Austin, 2014: 70). Konkretnije, Austin (2014: 69) �M�H���V�D�P�L���þ�L�Q���Ä�N�D�]�L�Y�D�Q�M�D���Q�H�þ�H�J�D�³ 

(iskaz) nazvao izvedbom lokucijskoga �þ�L�Q�D�� 

Nadalje, Austin (2014: 70) �M�H���L�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���þ�L�Q���R�E�M�D�V�Q�L�R���N�D�R �Ä�L�]�Y�H�G�E�X���Q�H�N�R�J�D���þ�L�Q�D���X���N�D�]�L�Y�D�Q�M�X��

�Q�H�þ�H�J�D�³���� �S�R�S�X�W�� �R�E�D�Y�M�H�ã�W�D�Y�D�Q�M�D���� �Q�D�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D���� �X�S�R�]�R�U�D�Y�D�Q�M�D���� �V�D�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�M�D���� �M�D�P�þ�H�Q�M�D�� �L�� �V�O�� 

Ilokucija , dakle, �R�]�Q�D�þ�X�M�H���Q�D�P�M�H�U�X���L���V�Y�Uhu iskaza, tj. komunikacije. �0�H�ÿ�X�W�L�P�����,�Y�D�Q�H�W�L�ü����������������

���������Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D���N�D�N�R���X���N�R�Q�W�H�N�Vt�X���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�����L�V�N�D�]���X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���Q�L�M�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R��

�U�H�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �M�H�G�Q�R�J�� �J�R�Y�R�U�Q�R�J�� �þ�L�Q�D���± onoga koji je namjera�Y�D�R�� �S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�� �S�R�U�X�N�H���� �$ko se 

primateljeva interpretac�L�M�D�� �S�R�U�X�N�H�� �Q�H�� �S�R�N�O�D�S�D�� �V�� �Q�D�P�M�H�U�R�P�� �S�R�ã�L�O�M�D�W�H�O�M�D���� �U�L�M�H�þ�� �M�H�� �R�� �G�Y�D�P�D��

�J�R�Y�R�U�Q�L�P���þ�L�Q�R�Y�L�P�D���± namjeravanom i recipiranom, tj. stvarnom. 

�1�D�ã�L�� �L�V�N�D�]�L�� �J�R�W�R�Y�R�� �X�Y�L�M�H�N���L�P�D�M�X���� �Y�H�ü�H�� �L�O�L�� �P�D�Q�M�H���� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �Q�D�� �P�L�V�O�L���� �R�V�M�H�ü�D�M�H�� �L�O�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

primatelja poruke. Te posljedice mogu biti namjeravane, ali i nenamjeravane (Austin, 2014: 

78). Perlokucija �M�H���� �S�U�H�P�D�� �$�X�V�W�L�Q�X�� �������������� ���������� �Ä�R�Q�R���G�R�� �þ�H�J�D�� �G�R�Y�R�G�L�P�R�� �L�O�L�� �ã�W�R�� �S�R�V�W�L�å�H�P�R�� �V��

                                                 
15 J. R. Searle samo je �R�G���M�H�G�D�Q���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�K���I�L�O�R�]�R�I�D���N�R�M�L���V�H���Q�D�N�R�Q���$�X�V�W�L�Q�R�Y�H���V�P�U�W�L�������������������E�D�Y�L�R���W�H�R�U�L�M�R�P���J�R�Y�R�U�Q�L�K��
�þ�L�Q�R�Y�D���W�H���Q�D�S�U�D�Y�L�R�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q���S�R�P�D�N���� �1�M�H�J�R�Y�D���N�Q�M�L�J�D��Speech Acts, objavljena 1969. godine, postala je klasikom 
�P�R�G�H�U�Q�H���I�L�O�R�]�R�I�L�M�H���M�H�]�L�N�D�����3�H�U�L�ã�D������������������������  
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�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H�P�� �Q�H�þ�H�J���� �S�R�S�X�W�� �S�U�L�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�D���� �X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�D���� �R�G�Y�U�D�ü�D�Q�M�D���� �L�]�Q�H�Q�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �L�O�L��

�R�E�P�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�D�³�� Navedenu razdiob�X���3�H�U�L�ã�D���������������������� ilustrira na primjeru iskaza: �3�D�G�D���N�L�ã�D��. 

�/�R�N�X�F�L�M�D�� �V�H�� �R�þ�L�W�X�M�H�� �X�� �L�]�U�L�F�D�Q�M�X�� �R�Y�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H���� �N�R�M�D�� �L�P�D�� �V�Y�R�M�H�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R��

�J�R�Y�R�U�Q�L�F�L�P�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J�D�� �M�H�]�L�N�D�� �L�� �J�U�D�P�D�W�L�þ�N�X�� �V�W�U�X�N�W�X�U�X���� �1�R���� �R�Y�D�M�� �L�V�N�D�]�� �X�M�H�G�Q�R�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L��

obavijest, ili pak upozo�U�H�Q�M�H�� �L�O�L�� �P�R�O�E�D�� �X�S�X�ü�H�Q�D�� �Q�H�N�R�P�X�� �G�D�� �V�H���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �P�D�N�Q�H�� �V�� �N�L�ã�H���� �G�D��

�]�D�W�Y�R�U�L���S�U�R�]�R�U�����G�D���S�R�Q�H�V�H���N�L�ã�R�E�U�D�Q�����G�D���X�Q�H�V�H���Q�H�ã�W�R���X���N�X�ü�X���L�O�L���V�O�������ã�W�R���R�]�Q�D�þ�X�M�H���L�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���þ�L�Q����

�1�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X���� �D�N�R�� �W�D�� �R�V�R�E�D���� �]�E�R�J�� �W�R�J�D�� �ã�W�R�� �P�X�� �M�H�� �U�H�þ�H�Q�R�� �G�D�� �S�D�G�D�� �N�L�ã�D�� �Q�H�ã�W�R�� �R�G�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�D�� �L��

�X�þ�L�Q�L�����W�D�G�D���M�H���L�]�Y�U�ã�H�Q���L���S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���þ�L�Q�� 

Svrhovitost i perlokutivnost Volli  (2003 prema: �%�H�U�W�R�ã�D�������������������������Q�D�Y�R�G�L���N�D�R���M�H�G�Q�R���R�G���þ�H�W�L�U�L��

�Y�D�å�Q�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�R�J�D�� �G�L�V�N�X�U�V�D���� �1�D�G�R�Y�H�]�X�M�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D�� �U�D�Q�L�M�H�� �X�� �U�D�G�X�� �R�S�L�V�D�Q�X�� �D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�X��

funkciju reklamnih poruka prema kojoj reklamni diskurs svojom retorikom nastoji uvjeriti 

primatelja poruke na kupovinu, �Y�D�å�Q�R�� �M�H�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L��osnovnu razliku �L�]�P�H�ÿ�X�� �L�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�J�� �L��

�S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�J�� �þ�L�Q�D - �L�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L�� �þ�L�Q���R�]�Q�D�þ�D�Y�D �Q�D�P�M�H�U�D�Y�D�Q�L�� �X�þ�L�Q�D�N �J�R�Y�R�U�Q�R�J�� �þ�L�Q�D, dok 

�S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �V�W�Y�D�U�Q�L�� �X�þ�L�Q�D�N�� �J�R�Y�R�U�Q�R�J�� �þ�L�Q�D��(Van Leeuwen, 2005: 117). Van 

�/�H�H�X�Z�H�Q�� �������������� ���������� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �L�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�J�� �L�� �S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�J�� �þ�L�Q�D na primjeru 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��- poznaje li primatelj poruke jezik kojim je reklamna poruka prenesena i 

konvencije konteksta u kojem �V�H���M�H�]�L�N���N�R�U�L�V�W�L�����W�D�G�D���ü�H���U�D�]�X�P�M�H�W�L���G�D���J�D���Q�H�W�N�R���S�R�N�X�ã�D�Y�D���X�Y�M�H�U�L�W�L. 

M�H�ÿ�X�W�L�P, �W�R���Q�H���]�Q�D�þ�L ujedno �G�D���ü�H��i biti uvjeren. 

 

1.5 Kvaziznanstvenost reklama 

Baldinger i Haley (prema: Belak, 2008: 13) �V�Y�R�M�L�P���V�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P����The ARF Copy Research 

Validation Project) ustanovili osnovne �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�X��percepciju 

reklamnih poruka. �3�U�H�P�D�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���� �U�H�N�O�D�P�D�� �Q�H�ü�H�� �E�L�W�L�� �S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�D�� �D�N�R�� �M�X��

percipiramo �N�D�R�� �Y�H�ü�� �Y�L�ÿ�H�Q�X���� �S�U�H�G�Y�L�G�O�M�L�Y�X���� �G�R�V�D�G�Q�X�� �L�O�L���O�D�å�Q�X���� �ã�W�R, �X�� �N�U�D�M�Q�M�H�P�� �V�O�X�þ�D�M�X, �P�R�å�H��

dovesti do nepr�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�R�J proizvoda ili usluge. �6�W�R�J�D���� �G�D�� �E�L�� �E�L�O�D�� �S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�D, 

reklama proizvodu ili usluzi treba osigurati pozitivan kontekst, a da bi to postigla treba biti 

�]�D�E�D�Y�Q�D�����X�Y�M�H�U�O�M�L�Y�D���L���E�O�L�V�N�D���å�L�Y�R�W�X���� 

�=�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �å�H�O�M�H�Q�R�J�D�� �G�R�M�P�D o proizvodu ili usluzi, pozitivnoga iskustva za primatelje 

poruke, te, na kraju krajeva, uvjeravanja i poticanja na kupnju���� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�L�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L��upotrebljavaju razne metode i strategije ���6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������ �������������X�U�L�Q tako 

�������������������������Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D���N�D�N�R���V�H���X�Ooga i funkcija jezika u suvremenim reklamama promijenila: 

�Ä�5�H�W�R�U�L�N�D���� �O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�N�D���� �V�W�L�O�L�V�W�L�N�D�� �L�� �V�H�P�D�Q�W�L�N�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�� �å�H�O�H�� �S�U�H�Q�L�M�H�W�L�� �O�L�M�H�S�R�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�X��
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�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X�����Y�H�ü���X�Y�M�H�U�D�Y�D�W�L�����Q�H�S�U�L�P�M�H�W�Q�R���L�V�N�U�L�Y�O�M�D�Y�D�W�L���L�V�W�L�Q�X�³�� �8���R�Y�R�P�H���V�H���S�R�J�O�D�Y�O�M�X���R�N�U�H�ü�H�P�R��

jednoj od strate�J�L�M�D�� �N�R�M�D�� �M�H���� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�L�K���� �Q�H�U�L�M�H�W�N�R�� �]�D�P�M�H�W�Q�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �]�D�� �E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�H��

lijekove. �5�L�M�H�þ�� �M�H��kvaziznanstvenosti ili kvaziintelektualnosti reklama -  strategiji kojom se 

�S�D�å�O�M�L�Y�L�P���L�]�E�R�U�R�P��tekstnih i vizualnih informacija �Q�D�V�W�R�M�L���S�U�L�N�U�L�W�L���U�D�]�O�L�N�D���L�]�P�H�ÿ�X���R�Ejektivnoga 

i subjektivnoga te reklami osigurati vjerodostojnost ���6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü����������������������.  

�=�D���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H���F�L�O�M�H�Y�D���R�Y�R�J�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �L�]�G�Y�R�M�L�O�L��smo nekoliko �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�L�K�����]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�L�K��

�]�Q�D�þ�D�M�N�L kvaziznanstvenih reklama. 

1) �$�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L���S�R�G�D�F�L 

Stolac i Vlasteli�ü�� �������������� �������� �Q�D�Y�R�G�H�� �G�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D 

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H��kvaziznanstvenosti reklamne poruke. Primjerice, formulama i postocima 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �Q�D�O�D�]�L�� �N�O�L�Q�L�þ�N�L�K�� �V�W�X�G�L�M�D�� �L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �O�D�E�R�U�D�W�R�U�L�M�V�N�L�K�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Qja. 

�7�L�P�H�� �V�H�� �R�V�Q�D�å�X�M�H�� �G�R�M�D�P�� �R�]�E�L�O�M�Q�R�V�W�L�� �L�� �Y�M�H�U�R�G�R�V�W�R�M�Q�R�V�W�L�� �F�M�H�O�R�N�X�S�Q�H�� �S�U�H�]�H�Q�W�Dcije proizvoda, a 

�D�X�W�R�U�L�F�H���L�V�W�L�þ�X���N�D�N�R���V�H���S�R�V�W�R�F�L���S�R�V�H�E�Q�R���]�D�Q�L�P�O�Mivo upotrebljavaju u reklamama pa se tako vrlo 

�þ�H�V�W�R���Q�X�G�L �V�W�R�S�R�V�W�R�W�Q�R���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H ���6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������ ������. O�Y�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���R�E�X�K�Y�D�W�L�O�R��

�M�H���Q�L�]���V�O�L�þ�Q�L�K���Q�D�Y�R�G�D�����D���R�Y�G�M�H���L�]�G�Y�D�M�D�P�R���S�U�L�P�M�H�U���$�T�X�D���0�D�U�L�V���N�D�S�L���]�D���Q�R�V���N�R�M�H���V�H���U�H�N�O�D�P�L�U�D�M�X��

kao �����������S�U�L�U�R�G�Q�D���]�D�ã�W�L�W�D���R�G���D�O�H�U�J�L�M�D. 

Kako bi se �X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D��ipak izbjegla sumnja u istinitost podataka, brojke se pak 

�X�R�S�ü�H �Q�H�� �L�]�Q�R�V�H���� �8�P�M�H�V�W�R�� �Q�M�L�K���� �S�U�X�å�D�� �V�H�� �Q�H�S�U�H�F�L�]�Q�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����N�R�å�L�� �G�D�M�H�� �R�Q�R�O�L�N�R�� �Y�O�D�å�Q�R�V�W�L��

koliko joj je zaista potrebno ���6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������ �������� Zatim, �L�P�D�M�X�ü�L�� �Q�D�� �X�P�X�� �N�D�N�R��

�Ä�R�N�U�X�J�O�L�³���E�U�R�M�H�Y�L���P�R�J�X���S�R�W�D�N�Q�X�W�L���V�X�P�Q�M�L�þ�D�Y�R�V�W���N�R�G���S�U�L�P�D�W�H�O�M�D u vezi preciznosti i�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D����

�L�O�L���þ�D�N���Q�M�H�J�R�Y�D���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�D, u reklamama �ü�H�P�R���þ�H�ã�ü�H vidjeti postotke poput 74%, 82% ili 97%, 

nego zaokru�å�H�Q�H���S�R�V�W�R�W�N�H���������������������L�O�L������������Tako Bayer za svoj proizvod CanesCare tvrdi 

da �.�O�L�Q�L�þ�N�L�� �G�R�N�D�]�D�Q�R�� �V�P�D�Q�M�X�M�H�� �V�Y�U�E�H�å���� �F�U�Y�H�Q�L�O�R�� �L�� �Q�D�G�U�D�å�H�Q�R�V�W�� �]�D��51%, dok je Vichy 

Laboratories �Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���S�O�D�V�L�U�D�R���S�U�R�L�]�Y�R�G���þ�L�M�L���M�H���U�H�]�X�O�W�D�W��Bujnija kosa kod 8�������å�H�Q�D. U nekim 

�V�H�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �P�R�å�H�� �Q�D�L�ü�L�� �Q�D�� �E�U�R�M�N�H�� �N�R�M�H�� �E�H�]�� �ã�L�U�H�J�D�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�D�� �L�O�L�� �G�R�G�D�W�Q�L�K��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���Q�L�M�H���P�R�J�X�ü�H���U�D�]�X�P�M�H�W�L�����6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü����������4: 72). �6�W�R�O�D�F���L���9�O�D�V�W�H�O�L�ü���N�D�R���S�U�L�P�M�H�U��

navode uporabu metafore u reklami za Dietpharm magnezij, koja je ujedno �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�D��

�N�R�U�S�X�V�R�P�� �R�Y�R�J�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D����375 razloga za Dietpharm magnezij. Veliki broj primatelja 

poruku �Q�H�ü�H�� �V�K�Y�D�W�L�W�L�� �G�R�N�� �Q�H�� �Y�L�G�L�� �V�D�P�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G��na kojemu je broj 375 istaknut kao broj 

miligrama magnezija u tableti, �G�R�N�� �ü�H��dio poruku razumjeti tek kada vidi neku od drugih 

reklama na kojima je navedena informacija: �3�U�H�S�R�U�X�þ�H�Q�D���G�Q�H�Y�Q�D���G�R�]�D���P�D�J�Q�H�]�L�M�D���M�H�����������P�J��, 

ili: �����ã�X�P�H�ü�D���W�D�E�O�H�W�D���V�D�G�U�å�L�����������P�J���P�D�Jnezija. 
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2) Leksemi �L�]���O�D�W�L�Q�V�N�R�J�D���L���J�U�þ�N�R�J���M�H�]�L�N�D 

Kvaziznanstvenost se u reklamama �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �S�R�V�W�L�å�H�� �X�S�R�U�D�E�R�P�� �U�L�M�H�þ�L�� �L�]�� �O�D�W�L�Q�V�N�R�J�D�� �L�� �J�U�þ�N�R�J�D��

jezika (npr. in situ, pro bono i sl.) (�6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü����������������������. S obzirom na to da su predmet 

�R�Y�R�J�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �N�Y�Dziznanstveni elementi na primjeru reklama za bezreceptne lijekove, 

�W�L�M�H�N�R�P�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �X�R�þ�H�Q�D�� �M�H�� �X�þ�H�V�W�D�O�D�� �X�S�R�U�D�E�D�� �O�D�W�L�Q�V�N�L�K�� �U�L�M�H�þ�L�� �N�R�M�H�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X��

�J�H�Q�H�U�L�þ�N�H�� �Q�D�]�L�Y�H�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �L�O�L�� �W�Y�D�U�L�� �N�R�M�H�� �V�X�� �G�L�R�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �V�D�V�W�D�Y�D�� �%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�X�� �O�D�W�L�Q�V�N�L�� �L�� �J�U�þ�N�L��

jezik �V�P�D�W�U�D�Q�L�� �M�H�]�L�F�L�P�D�� �N�O�D�V�L�þ�Q�H�� �]�Q�D�Q�R�V�W�L���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�M�X�� �L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X�� �N�D�R�� �M�H�]�L�F�L��

�Ä���N�Y�D�]�L-���N�X�O�W�X�U�Q�R�J�D�� �S�U�H�V�W�L�å�D�³�� ���6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������ ���������� �ã�W�R�� �M�H���� �]�D�S�U�D�Y�R���� �L�� �J�O�D�Y�Q�L�� �U�D�]�O�R�J��

njihove pojave u reklamama. Njihova se uporaba povezuje sa svakodnevnom praksom 

�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N�D���� �I�D�U�P�D�F�H�X�W�D�� �L�� �O�L�M�H�þ�Q�L�N�D���� �V�W�R�J�D�� �Q�H�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H��ovih jezika primateljima poruke 

uglavnom ne predstavlja problem jer imaju povjerenja u njih i informacije koje, naizgled, 

dolaze �R�G���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D.  

3) �6�W�U�X�þ�Q�R���Q�D�]�L�Y�O�M�H���L���L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�P�L  

Tekstovi r�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �Q�H�U�L�M�H�W�N�R�� �V�D�G�U�å�H���� �S�D�� �þ�D�N�� �L�� �R�E�L�O�X�M�X���� �U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�L�P�� �V�W�U�X�þ�Q�L�P�� �Q�D�]�L�Y�L�P�D���� �N�D�R���L��

izrazima. Naime, �U�L�M�H�þ�� �M�H��o pozivanju na poznate ili priznate autoritete (Udier, 2006: 718). 

Ovaj kvaziznanstveni element ogleda se u komentarima �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N�D�� �L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D koji 

�Ä�V�Y�R�M�L�P�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P�� �K�D�E�L�W�X�V�R�P�� �M�D�P�þ�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �L�� �L�]�Q�L�P�Q�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�H�³�� te 

�Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�X njihovih titula, �N�R�M�H�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�L�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�L�� �Q�H�� �P�R�U�D�M�X���Q�X�å�Q�R��razumjeti (Stolac, 

�9�O�D�V�W�H�O�L�ü����������������������. �2�Y�R�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���W�D�N�R�ÿ�H�U���S�U�L�S�D�G�D�M�X���Q�D�]�L�Y�L���X�J�O�H�G�Q�L�K���V�Y�M�H�Wskih �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D����

�N�R�M�L���X���U�H�N�O�D�P�Q�L�P���S�R�U�X�N�D�P�D���V�W�R�M�H���N�D�R���V�L�P�E�R�O���]�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü����������������

64), kao i nabrajanje nagrada, standarda ili certifikata (Udier, 2006: 718). Za ilustraciju, 

izdvajamo primjer reklame za proizvod pod nazivom Gynofit, proizvodu namijenjenom 

�å�H�Q�V�N�R�M�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�L�����Ä�������1�M�H�å�D�Q���� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q�� �L�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�� �R�G�J�R�Y�R�U���³�� �3�U�L�P���� �Gr. med. Stefan 

Engelbrecht, spec. ginekolog. �&�L�W�L�U�D�Q�M�H�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �]�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�D���� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �R�V�R�E�D�� �L�O�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����poznato je i kao strategija citat-�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� ���0�L�ã�N�X�O�L�Q�� �6�D�O�H�W�R�Y�L�ü���� ������������ ���������� �8��

ovome primjeru citat je �N�R�P�H�Q�W�D�U�� �O�L�M�H�þ�Q�L�N�D��(prim. dr. med.), odnosno specijalista (spec. 

ginekolog) koji Gynofit �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���N�D�R���U�M�H�ã�H�Q�M�H���S�U�R�E�O�H�P�D�����,�P�H���L���S�U�H�]�L�P�H���O�L�M�H�þ�Q�L�N�D �X�S�X�ü�X�M�H��na 

njegovo stra�Q�R�� �S�R�U�L�M�H�N�O�R�� �ã�W�R, s jedne strane, �P�R�å�H�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X��

kvalitete i pouzdanosti �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�R�J �O�L�M�H�N�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D����S druge strane, strano ime i prezime 

�W�D�N�R�ÿ�H�U���P�R�å�H���X�N�D�]�L�Y�D�W�L���Q�D���W�R���G�D���S�U�R�L�]�Y�R�G���L���U�H�N�O�D�P�D���Q�L�V�X���S�U�L�P�D�U�Q�R���F�L�O�M�D�Q�R���U�D�ÿ�H�Q�L���]�D���K�U�Y�D�W�V�N�R��

�W�U�å�L�ã�W�H�����V�W�R�J�D���M�H���S�U�L�O�L�N�R�P���S�U�L�O�D�J�R�G�E�H���]�D���K�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H���W�H�N�V�W���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H���V�D�P�R���S�U�H�Y�H�G�H�Q����

dok su imena ostala jednaka kao u originalnoj verziji. 
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4) �3�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H���W�Y�U�G�Q�M�H �L���V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L���L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H���U�L�M�H�þ�L 

�6�W�R�O�D�F���L���9�O�D�V�W�H�O�L�ü���������������������� rezimiraju �ã�W�R���Q�D�P���G�D�Q�D�V���U�H�N�O�D�P�H���S�R�U�X�þ�X�M�X���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����Ä�â�W�R��

nam govore? Da je nova krema nastala u suvremeno opremljenom laboratoriju, testirana na 

svjetski poznatoj klinici, gdje je radio �W�L�P���V�Y�M�H�W�V�N�L���S�U�L�]�Q�D�W�L�K���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D, koji je izradio �N�O�L�Q�L�þ�N�H��

studije i novu je kremu napravio po provjerenoj formuli�³�� �1�D�L�P�H�����L�]���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���M�H���S�R�U�X�N�D���þ�H�V�W�R��

�P�R�J�X�ü�H�� �V�D�]�Q�D�W�L�� �G�D�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �E�L�R�� �O�D�E�R�U�D�W�R�U�L�M�V�N�L�� �L�O�L�� �N�O�L�Q�L�þ�N�L�� �W�H�V�W�L�U�D�Q���� �D�O�L�� �Y�U�O�R�� �U�L�M�H�W�N�R�� �M�H�� �M�D�V�Q�R��

�W�N�R�� �M�H�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �S�U�R�Y�H�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �þ�L�M�L�� �V�X�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q�L���� �R�� �N�D�N�Y�R�P�� �M�H�� �X�]�R�U�N�X�� �U�L�M�H�þ�� �L�O�L��

koliko je ispitanika sudjelovalo �X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X����Udier (2006: 716) smatra kako je istinitost 

informacija u reklamnim porukama zbog njihove prezentacije i formulacije �W�H�ã�N�R�� �L�O�L�� �þ�D�N����

�Q�H�P�R�J�X�ü�H�� �X�V�W�D�Q�R�Y�L�W�L, a vrlo �M�H�� �þ�H�V�W�R �U�L�M�H�þ�� �R�� �W�Y�U�G�Q�M�D�P�D�� �Q�D�V�W�D�O�L�P�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��subjektivnoga 

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�D����Osim toga, sastav, kvaliteta i prednosti proizvoda u reklamnim su porukama opisani 

�R�S�üim tvrdnjama koje su primjenjive i funkcioniraju za sve proizvode te vrste, a ponekad i za 

d�U�X�J�H���Y�U�V�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��(Udier, 2006: 717). P�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����X�R�S�ü�H�Q�L���L�]�U�D�]�L���9�D�ã���S�+-faktor 

ili pH-fakt�R�U���N�R�M�L���R�G�J�R�Y�D�U�D���9�D�ã�R�M���N�R�å�L�����6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü���������������������������X�E�O�D�å�D�Y�D���V�L�P�S�W�R�P�H���J�U�L�S�H��

�L���S�U�H�K�O�D�G�H���L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R���L���G�Y�R�V�W�U�X�N�R���E�U�å�H���R�G���G�U�X�J�L�K���W�D�E�O�H�W�D; ili �V�D�G�U�å�L���Y�L�V�R�N�X���G�R�]�X���D�N�W�L�Y�Q�L�K���W�Y�D�U�L��

�]�D�� �E�U�å�H�� �L�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�� �G�M�Hlovanje (Udier, 2006: 716). �8�R�þ�O�M�L�Y�H�� �V�X�� �L��konstrukcije poput 

koncentrirana formula, gusta formula, bogata hidratantna formula ili specijalna 3 u 1 

formula, iako formula �N�D�R�� �W�D�N�Y�D�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �Q�L�ã�Wa od navedenoga (Sto�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������

64). A kada formula �Q�L�M�H���G�R�Y�R�O�M�Q�D�����X���U�H�N�O�D�P�D�P�D���V�H���L�V�W�L�þ�H��formulacija16, iako t�H���G�Y�L�M�H���U�L�M�H�þ�L���Q�H��

�Q�R�V�H�� �L�V�W�R�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�� Iako sve navedene sintagme i izrazi na prvi pogled djeluju smisleno i 

�M�D�V�Q�R���� �Äpri pozornijem pogledu vidi se da s�X�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�V�N�L�� �L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�L�³ (Udier, 2006: 

716). �7�D�N�Y�H�� �U�L�M�H�þ�L �± �V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L�� �L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H�� �U�L�M�H�þ�L���� �S�U�X�å�D�M�X�� �]�D�Q�H�P�D�U�L�Y�R�� �P�D�O�R�� �L�O�L�� �Q�L�P�D�O�R��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�X�� �S�R�U�X�N�H���� �W�H�� �V�H�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �U�D�G�L�� �R�� �D�S�V�W�U�D�N�W�Q�L�P�� �U�L�M�H�þ�L�P�D�� �E�H�]�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�J�D��

�]�Q�D�þ�H�Q�M�D (Udier, 2006: 717). 

  

                                                 
16 Formulacija: 

�x �U�L�M�H�þ�L�P�D���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�D�����L�]�U�H�þ�H�Q�D���L�O�L���Q�D�S�L�V�D�Q�D���� �P�L�V�D�R���� �V�W�D�Y�� �L�O�L���V�X�G���R���þ�H�P�X�� ���,�]�Y�R�U���� �$�Q�L�ü���� �9���� ����������) �5�M�H�þ�Q�L�N��
hrvatskog jezika, Zagreb: Novi Liber, str 234);  

�x �L�]�U�H�þ�H�Q�D�� �L�O�L�� �Q�D�S�L�V�D�Q�D�� �I�R�U�P�D�� �L�V�N�D�]�D�� ���,�]�Y�R�U���� �â�R�Q�M�H���� �-���� ���X�U������ ����������) �5�M�H�þ�Q�L�N�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J�D�� �M�H�]�L�N�D, Zagreb: 
�/�H�N�V�L�N�R�J�U�D�I�V�N�L���]�D�Y�R�G���0�L�U�R�V�O�D�Y���.�U�O�H�å�D���± �â�N�R�O�V�N�D���N�Q�M�L�J�D����str 268.). 
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5) Isticanje prirodnosti i li  uporaba prefiksa eko-/bio- 

�Ä�>�6�@�Y�H�� �M�H�� �E�R�O�M�H�� �D�N�R�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�R�� �Q�D�� �H�N�R�O�R�ã�N�L�� �Q�D�þ�L�Q���� �6�Y�H�� �M�H�� �Y�U�H�G�Q�L�M�H�� �D�N�R�� �M�H�� �R�U�J�D�Q�V�N�R���³����

�R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X�� �6�W�R�O�D�F�� �L�� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü (2014: 68) �S�R�]�D�G�L�Q�X�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�Ja �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �S�U�L�U�R�G�Q�R�J, 

organskog porijekla i uzgoja proizvoda u suvremenim reklamnim porukama. P�R�W�U�D�å�Q�M�D�� �]�D��

proizvodima s oznakom bio ili eko �G�D�Q�D�V�� �M�H�� �Y�H�ü�D�� �Q�H�J�R ikad (Doward, 2017). Organski se 

proizvodi povezuju s �N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P���� �]�G�U�D�Y�L�P�� �Q�D�Y�L�N�D�P�D�� �L�� �]�G�U�D�Y�L�P�� �Q�D�þ�L�Q�R�P�� �å�L�Y�R�W�D, stoga se 

nerijetko u reklamama za iste na prirodnost ukazuje uporabom i isticanjem prefiksa eko- ili 

bio- �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H���� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�P�� �S�U�L�U�R�G�Q�L�K�� �V�D�V�W�R�M�D�N�D��ili, pak, 

�Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P���W�Y�D�U�L���N�R�M�H���L�]�R�V�W�D�M�X�����D���N�R�M�H���L�P�D�M�X���Q�H�J�D�W�L�Y�D�Q���X�þ�L�Q�D�N�����6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü������������������������ S 

obzirom na to �G�D�� �V�H�� �X�� �R�Y�R�P�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X��analiziraju kvaziznanstveni elementi na primjeru 

rek�O�D�P�D���]�D���E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�H���O�L�M�H�N�R�Y�H�����X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���X�N�O�M�X�þ�H�Q���L���R�Y�D�M���H�O�H�P�H�Q�W�����1�D�L�P�H�����E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L��

�V�W�D�W�X�V���� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�L�K���� �P�R�J�X�� �G�R�E�L�W�L�� �L�� �E�L�O�M�Q�L�� �O�L�M�H�N�R�Y�L�� �L�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�� �E�L�O�M�Q�L�� �O�L�M�H�N�R�Y�L����Svaki 

odobreni lijek, bez obzira na to izdaje li se na recept ili ne, mora zadovoljiti stroge zahtjeve, to 

jest imati dokazanu �N�D�N�Y�R�ü�X���� �G�M�H�O�R�W�Y�R�U�Q�R�V�W�� �L�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W��primjene (www.halmed.hr, Zakon o 

�O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D���� �þ�O���� ��������NN 76/13, 90/14). Prilikom komuniciranja prirodnog porijekla ili sastava 

�O�L�M�H�N�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�P�� �S�R�U�X�N�D�P�D���� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�L�P�D�� �S�R�U�X�N�H�� �Q�H�L�]�U�D�Y�Q�R�� �V�H�� �S�R�U�X�þ�X�M�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D��

�O�L�M�H�N�D���L�V�S�L�W�D�Q�D���L���G�D���M�H���R�Q���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q���N�D�R���S�U�L�U�R�G�D�Q�����V�W�R�J�D��sigurniji i bolji od drugih. 

Sukladno tomu slogani i podnaslovi rek�O�D�P�D�� �]�D�� �E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�H�� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �S�R�U�X�þ�X�M�X����Slijedi svoju 

prirodu. (Slimming, Encian), �3�U�L�U�R�G�Q�D�� �]�D�ã�W�L�W�D�� �9�D�ã�H�J�� �L�P�X�Q�R�O�R�ã�N�R�J�� �V�X�V�W�D�Y�D�� (�J�H�O�p�H�� �U�R�\�D�O�H, 

Medex), �2�G�þ�H�S�O�M�X�M�H�� �Q�R�V�� �Q�D�� �S�U�L�U�R�G�D�Q�� �Q�D�þ�Ln... (Aqua Maris, JGL), Opustite se prirodno. 

(Valeral, JGL), Dar iz prirode! (Natura gel, Oktal Pharma), �3�U�L�U�R�G�Q�D�� �S�R�P�R�ü�� �]�D�� �L�P�X�Q�R�O�R�ã�N�L��

sustav! (Imunoglukan, Medis). �â�W�R�Y�L�ã�H�����X���V�O�X�þ�D�M�X���S�U�R�E�L�R�W�L�N�D���S�R�G���Q�D�]�L�Y�R�P��Bio-Kult�����Y�H�ü���V�D�P�R��

�L�P�H�� �O�L�M�H�N�D�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �Q�D�� �S�U�L�U�R�G�D�Q�� �L�]�Y�R�U�� �Q�M�H�J�R�Y�L�K�� �V�D�V�W�R�M�D�N�D����Tekstne su informacije���� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X��

ovoga kvaziznanstvenog elementa, �W�D�N�R�ÿ�H�U���Y�U�O�R�� �þ�H�V�W�R�� �S�R�S�U�D�ü�H�Q�H���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�P��slikama te 

�V�L�P�E�R�O�L�þ�Q�R�P���]�H�O�H�Q�R�P���E�R�M�R�P�� 

6) Atribucija  

�2�G�� �L�]�E�R�U�D�� �D�W�U�L�E�X�W�D���� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �J�R�P�L�O�D�Q�M�D�� �S�D�� �V�Y�H�� �G�R�� �V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�H�� �G�Y�R�M�E�H�Q�R�V�W�L�����6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü����

2014: 53), uporabu atributa u reklamnim porukama mnogi autori izdvajaju kao jednu od prvih 

strategija u reklamama. Naime, kako bi istaknuli kvalitetu �L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �X�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�P�� �S�R�U�X�N�D�P�D�� �S�R�Q�D�Y�O�M�D�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �D�W�U�L�E�X�W�H���� �K�L�S�H�U�E�R�O�H�� �L�� �V�X�S�H�U�O�D�W�L�Y�H���� �Ä�8��

�M�H�]�L�N�X���V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�K���U�H�N�O�D�P�D�������������V�W�R�O�M�H�ü�D�����Q�H�L�]�R�V�W�D�Y�Q�H���V�X���K�L�S�H�U�E�R�O�L�]�L�U�D�Q�H���U�L�M�H�þ�L���N�R�M�H���V�H���S�R�Q�H�N�D�G��

unutar jedne reklame pojavljuju nekoliko puta: najukusniji, �Q�D�M�Q�L�å�L, najaktualniji, najbogatiji, 

http://www.halmed.hr/
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najkomforniji, najnoviji, najpovoljniji, �Q�D�M�Y�H�ü�L, jedinstveni, profinjeni, vrhunski, superiorni, 

senzacionalni �L�W�G���³��(�5�L�ã�Q�H�U���� �,�å�D�N�R�Y�L�ü���� ���������� �S�U�H�P�D: �6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������ �������� Sustavno 

�S�R�Q�D�Y�O�M�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K, odabranih atribu�W�D���]�D�P�M�H�ü�X�M�H���V�H���L�����Q�D���S�U�L�P�M�H�U�X���U�H�N�O�Dma za bezreceptne 

lijekove. �1�M�L�K�R�Y�L�� �Q�D�P�� �W�H�N�V�W�R�Y�L�� �Y�U�O�R�� �þ�H�V�W�R�� �S�R�U�X�þ�X�M�X�� �N�D�N�R�� �V�X�� �O�L�M�H�N�R�Y�L�� �L�� �V�D�V�W�R�M�F�L�� prirodni, 

visokovrijedni, �P�R�ü�Q�L, �V�Q�D�å�Q�L�M�L, novi, djelatni, sigurni, �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L, provjereni, djelotvorni i sl. 

�7�D�N�R�ÿ�H�U�����Q�H�U�L�M�H�W�N�R���P�R�å�H�P�R���V�D�]�Q�D�W�L���G�D���M�H���U�L�M�H�þ���R��prvome ili jedinstvenom �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���V��

inovativnom formulom koja predstavlja znanstveno d�R�V�W�L�J�Q�X�ü�H�� �V���Y�L�ã�H�V�W�U�X�N�L�P djelovanjem. 

�8�S�R�U�D�E�R�P�� �R�Y�L�K�� �L�� �V�O�L�þ�Q�L�K�� �D�W�U�L�E�X�W�D�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �V�H�� �R�V�Q�D�å�L�W�L�� �G�R�M�D�P�� �R�]�E�L�O�M�Q�R�V�W�L�� �L�� �S�U�L�G�R�Q�L�M�H�W�L��

�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L�� �N�D�N�R�� �U�H�N�O�D�P�H���� �W�D�N�R�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �0�H�ÿ�X�W�L�P�����6�W�R�O�D�F�� �L�� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü (2014: 53-54) su 

�D�Q�D�O�L�]�R�P���Q�M�L�K�R�Y�D���V�W�Y�D�U�Q�R�J�D���]�Q�D�þ�H�Q�M�D���X�W�Y�U�G�L�O�H���N�D�N�R���M�H���U�L�M�H�þ���R���V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L���S�U�D�]�Q�L�P���D�W�U�L�E�X�W�L�P�D�����W�H��

�G�D���M�H���X�þ�L�Q�D�N���Q�L�]�D�Q�M�D���D�W�U�L�E�X�W�D���]�D�S�U�D�Y�R���V�X�S�U�R�W�D�Q���M�H�U���V�H���U�D�G�L���R���Ä�V�L�U�R�P�D�ã�Q�R�M�³���D�W�U�L�E�X�F�L�M�L�� S obzirom 

�Q�D�� �S�U�L�U�R�G�X�� �L�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�R�M�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�� �O�L�M�H�N�R�Y�L���� �R�� �þ�H�P�X�� �ü�H�� �Y�L�ã�H�� �U�L�M�H�þ�L�� �E�L�W�L�� �X��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �Uada, analizom reklamnih poruka �L�]�G�Y�R�M�H�Q�L�� �V�X�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �L��

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�� �D�W�U�L�E�X�W�L�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H��opisuju prednosti lijekova �W�H�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �Q�D njihovu provjerenost i 

znanstvenu utemeljenost. 

7) �6�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D 

S�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D��u reklamnim porukama su iskazi pojedinaca u formi citata, ujedno pripadnika 

ciljne skupine �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���6�W�R�O�D�F���� �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� ������������ ������, koji iznose osobno iskustvo s 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�L�P �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�ü�L�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X���� �W�H�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q��

neizravno sugeriraju primjenu istoga primateljima poruke. �=�D�W�L�P���� �Q�H�ã�W�R�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�R�M�� �V�N�X�S�L�Q�L��

�V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�D�Y�D�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Q�D�J�U�D�G�H�� �L�� �S�U�L�]�Q�D�Q�M�D�� �G�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �V�W�U�X�N�H��koja se 

�S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�M�X�� �X�� �V�D�G�U�å�D�M�X�� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H���� �Q�R�� �þ�L�M�L�� �V�W�Y�D�U�Q�L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�R�P�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�X�� �Q�L�M�H��

poznat niti razumljiv (St�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü�������������������������� 

8) Vizualiziranje stereotipnih simbola prirodnih znanosti i znanstvenika 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �U�D�Q�L�M�H�� �X�� �U�D�G�X��navedeno���� �V�O�L�N�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�P�� �S�R�U�X�N�D�P�D�� �L�P�D�� �Y�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �L�� �P�R�ü�� �M�H�U��

�P�R�å�H���E�U�]�R���L���X�Y�Merljivo prenijeti cijelu poruku. Slikom se u reklamama �P�R�å�H���Y�L�]�X�D�O�L�]�L�U�D�W�L��sami 

proizvod, proizvod u kontekstu, proizvod u upotrebi, analogija, rezultat prednosti proizvoda 

ili usluge, rezultat kada nema proizvoda ili usluge, te niz drugih situacija (Belak, 2008: 192). 

�1�D�G�D�O�M�H�����V�O�L�N�D���L���W�H�N�V�W���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D���þesto se podudaraju i nadopunjavaju, stoga dodavanje 

�R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H�J�� �V�O�L�N�R�Y�Q�R�J�� �L�V�N�D�]�D�� ���V�O�L�N�H�� �L�O�L�� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�H���� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�R�å�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �G�R�S�U�L�Q�L�M�H�W�L��

znanstvenosti reklam�Q�H�� �S�R�U�X�N�H���� �/�L�M�H�N�R�Y�H�� �L�� �N�R�]�P�H�W�L�þ�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �þ�H�V�W�R��

�S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�M�X���P�X�ã�N�D�U�F�L���L�O�L���å�H�Q�H���X���Eijelim kutama �L���V���Q�D�R�þ�D�O�D�P�D����uz navod imena i prezimena te 
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doktorske titule, �þ�L�P�H�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �V�L�P�E�R�O�L�]�L�U�D�W�L�� �V�W�U�X�þ�Q�R�V�W�� �W�H�� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�R�V�W����Uz to, slike mogu 

vizualizirati i laboratorijski prostor, �U�D�]�Q�H�� �J�U�D�I�L�þ�N�H�� �S�U�L�N�D�]�H�� �L�O�L�� �I�R�U�P�X�O�H�� �þ�L�M�H�� �V�X�� �U�D�]�O�L�N�H��

�Q�D�J�O�D�ã�H�Q�H�� �N�D�R krajnje suprotnosti. Ovisn�R�� �R�� �Y�U�V�W�L�� �L�� �Q�D�P�M�H�Q�L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�R�J proizvoda, tekst u 

�Y�H�O�L�N�R�P�� �E�U�R�M�X�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �S�U�D�W�L�� �V�O�L�N�D�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �L�O�L���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �V�O�L�N�R�Y�Q�L�� �S�U�L�N�D�]��

�O�L�M�H�N�R�Y�D���X���R�E�O�L�N�X���W�D�E�O�H�W�D�����E�R�þ�L�F�D�����L�Qjekcija, toplomjera i sl. ���6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü�������������� 72). 
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2. Korpus, ciljevi i metodologija 

2.1 Korpus �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�.�O�R�E�X�þ�D�U�L�ü�� �6�U�E�L�ü�� ������������ 39) �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �S�R�M�D�P�� �N�R�U�S�X�V�D�� �V�� �D�V�S�H�N�W�D�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�H�� �N�R�U�S�X�V�Q�H��

�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�N�H�� �W�H�� �N�D�å�H�� �N�D�N�R�� �V�H�� �N�R�U�S�X�V�R�P�� �P�R�å�H�� �V�P�D�W�U�D�W�L�� �]�E�L�U�N�D�� �W�H�N�V�W�R�Y�D�� �S�U�L�U�R�G�Q�R�J�D�� �M�H�]�L�N�D��

�V�D�V�W�D�Y�O�M�H�Q�D���S�U�H�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Qom�����H�N�V�S�O�L�F�L�W�Q�R�P���O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�R�P kriteriju koja je odabrana s ciljem 

�G�D�� �þ�L�Q�L�� �M�H�]�L�þ�Q�L�� �X�]�R�U�D�N. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �N�R�U�S�X�V�D�� �P�R�å�H�� �V�H�� �G�R�E�L�W�L�� �X�Y�L�G�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Y�U�V�W�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D 

���6�U�E�L�ü����������������������: 

i. �(�Y�L�G�H�Q�F�L�M�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���Q�D�O�D�]�L���O�L���V�H���Q�H�N�L���M�H�]�L�þ�Q�L���H�Q�W�L�W�H�W���X���N�R�U�S�X�V�X 

ii. Frekvencija, �R�G�Q�R�V�Q�R���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���S�R�M�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�D���Q�H�N�R�J���M�H�]�L�þ�Q�R�J���H�Q�W�L�W�H�W�D���X���N�R�U�S�X�V�X 

iii.  �5�H�O�D�F�L�M�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���R�G�Q�R�V�D���Q�H�N�R�J���M�H�]�L�þ�Q�R�J���H�Q�W�L�W�H�W�D���S�U�H�P�D���Q�M�H�J�R�Y�R�M���R�N�R�O�L�Q�L 

�3�U�L�M�H���V�D�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�D���N�R�U�S�X�V�D���S�U�H�J�O�H�G�D�Q�H���V�X���V�Y�H���U�H�N�O�D�P�H���X���W�U�L���K�U�Y�D�W�V�N�D���þ�D�V�R�S�L�V�D: Gloria, Globus i 

Men's Health od 2010. do 2016. godine. Prvotno je korpus trebao �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L �L�� �þ�D�V�R�S�L�V��

Cosmopolitan���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �]�E�R�J�� �X�U�H�G�Q�L�þ�L�Q�R�J�� �Q�H�G�R�S�X�ã�W�H�Q�M�D�� �S�U�L�V�W�X�S�D�� �D�U�K�L�Y�L�� �L�]�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�D��

razdoblja Cosmopolitan �M�H���L�V�N�O�M�X�þ�H�Q���L�]���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

Korpus se sastoji od ukupno 376 reklama za lijekove bez recepta. �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�R�P��

�D�Q�D�O�L�]�R�P�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�H��su 83 reklame, dok je za multimodalnu analizu iz korpusa odabrano 

�þ�H�W�U�Q�D�H�V�W��reklama za lijekove bez recepta s obzirom na podjelu prema vrsti kvaziznanstvenog 

elementa.  

 

Tablica 1: Struktura korpusa reklama za lijekove bez recepta (2010.-2016. godina) 

Tiskovina Vrsta tiskovine Broj reklamnih poruka  

Globus �0�M�H�V�H�þ�Q�L�N 50 

Gloria Tjednik 290 

Men's Health �0�M�H�V�H�þ�Q�L�N 36 

 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �L�]�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�H�� �W�D�E�O�L�F�H (vidi Tablicu 1), zbog razlikovanja u periodici 

�L�]�G�D�Y�D�Q�M�D���þ�D�V�R�S�L�V�D���G�R�ã�O�R���M�H���G�R���M�D�þ�H���L�]�U�D�å�H�Q�H���U�D�]�O�L�N�H���X���N�R�O�L�þ�L�Q�L���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D���X���S�R�M�H�G�L�Q�R�P�H��
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�þ�D�V�R�S�L�V�X�����1�D�L�P�H�����þ�D�V�R�S�L�V��Gloria je tjednik te se tiska jednom tjedno�����G�R�N���V�X���þ�D�V�R�S�L�V�L��Globus  i 

Men's Health �P�M�H�V�H�þ�Q�L�F�L���N�R�M�L���V�H �W�L�V�N�D�M�X���M�H�G�Q�R�P���P�M�H�V�H�þ�Q�R�� 

 

2.2 Ciljevi  

�3�U�H�G�P�H�W�� �R�Y�R�J�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �M�H�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�� �Q�D�� �S�U�L�P�M�H�U�X�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�K�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �U�H�N�O�D�P�D��

za lijekove �E�H�]���U�H�F�H�S�W�D�����D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���L���U�D�G�R�P���V�H���å�H�O�L���R�V�W�Y�D�U�L�W�L���Q�H�N�R�O�L�N�R���F�L�O�M�H�Y�D�����3�U�L�M�H���V�Y�H�J�D����

�å�H�O�H�� �V�H odrediti elementi kvaziznanstvenosti u reklamnim porukama za lijekove bez recepta. 

Zatim se nastoji utvrditi u kojim se sastavnim elementima reklama pojavljuju. Isto tako, cilj je 

propitati ilokuciju �L�� �S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L�� �X�þ�L�Q�D�N�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

njihovu n�D�P�M�H�U�X���W�H���X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W���R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�D���Q�D�P�M�H�U�H�� 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H polazi od pet hipoteza. Prva hipoteza (H1) glasi �N�D�N�R�� �V�Y�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�H��

�N�R�U�S�X�V�R�P���V�D�G�U�å�H���E�D�U�H�P���M�H�G�D�Q���H�O�H�P�H�Q�W���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L�����'�U�X�J�D���K�L�S�R�W�H�]�D�����+������glasi kako se 

u �Y�H�ü�H�P�� �E�U�R�M�X�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�� �R�þ�L�W�X�M�H�� �X�� �W�H�N�V�W�X�� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H���� �Q�H�J�R�� �X��

slikovnom prikazu. �=�D�W�L�P���� �W�U�H�ü�D��hipoteza (H3) je da elementi kvaziznanstvenosti ponajprije 

imaju apelativnu funkciju. Posljednje dvije hipoteze vezane su za ispitivanje ilokucije i 

�S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�J�� �X�þ�L�Q�N�D kvaziznanstvenih elemenata u reklami���� �3�U�H�P�D�� �þ�H�W�Y�U�W�R�M�� �K�L�S�R�W�H�]�L�� ���+��������

i�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �X�R�þ�D�Y�D�M�X�� �H�O�H�P�H�Q�W�H�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D����Naposljetku, peta hipoteza 

(H5) glasi kako i�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���O�L�M�H�N�R�Y�H���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�H���S�R�P�R�ü�X���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Qstvenih elemenata smatraju 

pouzdanijim i vjerodostojnim od lijekova promoviranih bez kvaziznanstvenih elemenata. 

 

2.3 Metodologija i ispitanici 

U radu se primjenjuje �W�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���L���P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�D���D�Q�D�O�L�]�D����te metoda ankete. 

�7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�R�P�� �D�Q�D�O�L�]�R�P�� �Q�D�M�S�U�L�M�H�� �M�H�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�� �E�U�R�M�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Qih elemenata  u 

reklamama za lijekove bez recepta te u kojim se sastavnim elementima reklamne poruke 

pojavljuju, a zatim su opis�D�Q�D�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �L�� �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �]�Q�D�þ�D�M�N�H�����7�D�N�R�ÿ�H�U���� �R�Y�R�P�� �V�P�R��

�P�H�W�R�G�R�P�� �Q�D�V�W�R�M�D�O�L�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �S�R�M�D�Y�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�Hnih elemenata, ali i 

odrediti njihovu funkciju i svrhu komunikacije. 

�1�D�G�D�O�M�H���� �L�]�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�J�� �G�M�H�O�D�� �N�R�U�S�X�V�D�� �L�]�G�Y�R�M�H�Q�R�� �M�H�� �G�H�Y�H�W�� �S�U�L�P�M�H�U�D���� �W�R�� �M�H�V�W�� �U�H�N�O�D�P�D�� �N�R�M�H�� �V�X��

zatim analizirane i kao multimodalni tekstovi���� �5�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �Ä�X�]�� �M�H�]�L�þ�Q�X�� �U�D�]�L�Q�X��

�R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X�� �L druge razine koje zasebno ili u suodnosu [...] pridonose re-konstruiranju 

�]�Q�D�þ�H�Q�M�D���F�M�H�O�R�N�X�S�Q�R�J�D���W�H�N�V�W�D�³�����%�H�U�W�R�ã�D�����0�L�ã�N�X�O�L�Q���6�D�O�H�W�R�Y�L�ü�������������������������������8���R�Y�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X��
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�U�L�M�H�þ�� �M�H�� �R�� �P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�R�M�� �D�Q�D�O�L�]�L�� �W�L�V�N�D�Q�L�K�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �W�H�N�V�W�R�Y�D�� �N�R�M�R�P�� �ü�H�P�R�� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�W�L��

z�Q�D�þ�H�Q�M�H�� �L�� �R�G�Q�R�V�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �U�D�]�L�Q�D teksta���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�H�P�L�R�W�L�þ�N�L�K�� �N�R�G�R�Y�D���± jezika, slike i 

tipografije. 

K�D�N�R���E�L�V�P�R���L�V�W�U�D�å�L�O�L���S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���X�þ�L�Q�D�N���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���X���U�H�N�O�D�P�D�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R��

njihovo komunikacijsko djelovanje na primatelja, koristili smo metodu ankete. Anketa je 

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�D���S�R�P�R�ü�X���X�S�L�W�Q�L�N�D �X���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�R�P���I�R�U�P�D�W�X���N�R�M�L se sastojao od ukupno 8 zatvorenih 

pitanja s �P�R�J�X�ü�Q�R�ã�ü�X���G�D�Y�D�Q�M�D���M�H�G�Q�R�V�W�U�X�N�L�K i�����X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���S�L�W�D�Q�M�L�P�D�����Y�L�ã�H�V�W�U�X�N�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D, te 

Likertove skale sastavljene od 13 tvrdnji za koje su ispitanici trebali procijeniti u kojoj se 

mjeri, od 1 (�8�R�S�ü�H�� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P) do 5 (�3�R�W�S�X�Q�R�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P������ �V�O�D�å�X�� �V�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�P�� �W�Y�U�G�Q�M�R�P. 

Anketa je provedena na studentskoj populaciji, odnosno na namjernome uzorku, kojim je 

�R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�R 50 ispitanika �± 12 studenata i 38 studentica, s deset �I�D�N�X�O�W�H�W�D�� �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X��

Zagrebu, u dobi od 19 do 22 godine.  

Za testiranje razlika koristilo se pet nezavisnih varijabli, odnosno sociodemografskih 

pokazatelja: spol, dob, fakultet, studij i godina studija. 

Tijekom provedbe ankete i analize ispunjenih anketnih upit�Q�L�N�D���X�R�þ�H�Q�R���M�H���Q�H�N�R�O�L�N�R���S�U�R�E�O�H�Pa 

�L�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�D�N�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �P�H�W�R�G�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �3�U�L�M�H�� �V�Y�H�J�D���� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H napomenuti da se zbog 

�X�]�R�U�N�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�J��na 50 sudionika rezultati ne mogu generalizirati. Nadalje, postoji 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W da su ispitanici odgovore nast�R�M�D�O�L���X�V�N�O�D�G�L�W�L���V���R�Q�L�P�H���ã�W�R���V�X���V�P�D�W�U�D�O�L���G�D���V�H���R�G���Q�M�L�K��

�R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �R�þ�H�N�X�M�H�� �L�O�L�� �G�D���P�L�� �R�G�� �Q�M�L�K�� �R�þ�H�N�X�M�H�P�R���� �/�L�N�H�U�W�R�Y�D��je skala forsirana �± dakle, nije bila 

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�D�� �R�S�F�L�M�D��Ne znam/bez odgovora���� �0�H�ÿ�X�W�L�P�� post�R�M�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �G�D�� �V�X�� �L�V�S�L�W�D�Qici, koji 

�Q�L�V�X�� �P�R�J�O�L�� �L�V�N�D�]�D�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D, birali �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�X��srednju 

(neutralnu) opciju N�L�W�L�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P���� �Q�L�W�L�� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P. Kao posljednji problem istaknula se 

�S�U�R�Y�H�G�E�D���D�Q�N�H�W�H���X�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�R�P�� �I�R�U�P�D�W�X�� �]�E�R�J�� �þ�H�J�D�� �L�]�R�V�W�D�M�H���S�U�R�F�H�V�� �G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H�J���X�S�X�ü�L�Y�D�Q�M�D���L��

�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�D�� �N�D�N�R�� �S�U�R�F�H�V�D�� �S�U�R�Y�H�G�E�H�� �D�Q�N�H�W�H���� �W�D�N�R�� �L�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �]�E�R�J�� �þ�H�J�D�� �P�R�å�H�� �G�R�ü�L�� �G�R��

�Q�H�Y�D�O�M�D�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���N�R�M�H���M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���L�V�N�O�M�X�þ�L�W�L���L�]���R�E�U�D�G�H���S�R�G�D�W�D�N�D�� 

  



27 
 

3. Kvaziznanstveni elementi u suvremenim hrvatskim reklamama za 
lijekove bez recepta 

�8���R�Y�R�P�H���V�H���S�R�J�O�D�Y�O�M�X���L�]�Q�R�V�H���U�H�]�X�O�W�D�W�L���D�Q�D�O�L�]�H���N�R�M�D���M�H���S�U�R�Y�H�G�H�Q�D���Q�D���N�R�U�S�X�V�X�����.�D�R���ã�W�R���M�H���U�D�Q�L�M�H��

�L�V�W�D�N�Q�X�W�R���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L�� �N�R�U�S�X�V�� �M�H�� �S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�� �V�� �R�E�]�Lrom na vrstu kvaziznanstvenih elemenata, 

�V�W�R�J�D�� �V�X�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �Q�D�M�S�U�L�M�H�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �W�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�Ne analize unutar skupine 

reklamnih poruke iz koje je, zatim, izdvojen po jedan primjer reklame koji je analiziran na 

multimodalnoj razini. Nakon toga slijedi poglavlje u kojemu su prikazani rezultati ankete 

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�H���P�H�ÿ�X���V�W�X�G�H�Q�W�L�P�D���L���V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D�P�D�� 

 

3.1 Te�N�W�V�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���L���P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�D���D�Q�D�O�L�]�D��s obzirom na kvaziznanstvene elemente 

Analiza korpusa je pokazala kako sve reklame za lijekove bez recepta �V�D�G�U�å�H barem jedan 

kvaziznanstveni element, a u �Y�H�ü�H�P�� �G�L�M�H�O�X��korpusa prepoznaje se i �Y�L�ã�H�� �R�G�� �V�D�P�R�� �M�H�G�Q�R�J��

pro�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �V�Y�H�� �V�D�V�W�D�Y�Q�H�� �H�O�H�P�H�Qte reklamne poruke. �1�D�L�P�H���� �L�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �P�R�J�O�R�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R��

�S�R�V�W�R�M�L�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �L�]�Q�L�P�D�N�D�� �N�R�M�H�� �X�� �W�H�N�V�W�Q�L�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �Q�H�� �V�D�G�U�å�H�� �N�Y�D�]�L�]�Q�Dnstvene 

elemente, �X�R�þ�H�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R��svaka reklamna poruka �± �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H���þ�O�D�Q�N�H�� �X�R�þ�H�Q�H�� �X��

sva �W�U�L���þ�D�V�R�S�L�V�D�����X���V�O�L�N�R�Y�Q�R�P���L�V�N�D�]�X���V�D�G�U�å�L���S�U�L�N�D�]���S�D�N�L�U�D�Q�M�D���O�L�M�H�N�D �L�O�L���V�O�L�þ�D�Q���S�U�L�N�D�], koje smo u 

prethodnom poglavlju (2.5) naveli kao jedan od simbola (kvazi)znanstvenosti. 

�6�S�R�P�H�Q�X�Y�ã�L���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H���þ�O�D�Q�N�H�����Y�D�å�Q�R���M�H���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���N�D�N�R���V�H���U�D�G�L���R���K�L�E�U�L�G�Q�R�P�H���R�E�O�L�N�X���U�Hklamne 

�S�R�U�X�N�H���N�R�M�X���3�R�G�Q�D�U���L���*�R�O�R�E���������������������������M�R�ã���Q�D�]�L�Y�D�M�X���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�L�P���S�O�D�ü�H�Q�L�P���S�U�L�O�R�J�R�P����Radi se, 

naime, o kombinac�L�M�L�� �W�U�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�D�� �R�E�O�L�N�D�� �S�R�U�X�N�H��- oglasa, poruke za javnost i novinarskog 

�S�U�L�O�R�J�D���� �þ�L�M�D�� �R�E�M�D�Y�D�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X�� �Q�D�N�Q�D�G�X����Ova vrsta reklamne poruke 

�X�R�þ�H�Q�D�� �M�H�� �W�L�M�H�N�R�P�� �S�U�H�J�O�H�G�D�� �N�R�U�S�X�V�D�� �X�� �V�Y�D�� �W�U�L�� �þ�D�V�R�S�L�V�D���� �D�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �X�N�X�S�Q�X�� �N�R�O�L�þ�L�Q�X��

�U�H�N�O�D�P�D�� �]�D�� �E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�H�� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �L�]�� �þ�D�V�R�S�L�V�D��Globus (50)���� �X�R�þ�H�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �V�H�� �V�N�R�U�R�� �S�R�O�R�Y�L�F�D��

�U�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D���� �Q�M�L�K�� �þ�D�N�� �������� �L�]��Globusa pojavljuje u form�L�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�R�J�D�� �þ�O�D�Q�N�D�� Dakle, 

�S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�� �þ�O�D�Q�D�N�� �Q�D�� �S�U�Y�L�� �S�R�J�O�H�G�� �L�]�J�O�H�G�D�� �N�D�R�� �Q�R�Y�L�Q�D�U�V�N�L�� �S�U�L�O�R�J���� �D�� �Q�H�� �N�D�R�� �N�O�D�V�L�þ�Q�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�D��

�S�R�U�X�N�D���� �=�D�W�R���V�H���R�Y�D�M���R�E�O�L�N���V�P�D�W�U�D���V�S�R�U�Q�L�P���M�H�U���X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���P�M�H�U�L�� �]�D�Y�D�U�D�Y�D���S�U�L�P�D�W�H�O�M�D���S�R�U�X�N�H��

�N�R�M�L���� �]�E�R�J�� �J�U�D�I�L�þ�N�R�J�D�� �L�]�J�O�H�G�D���� �S�R�U�X�N�X�� �Y�U�O�R�� �O�D�N�R�� �P�R�å�H�� �G�R�å�L�Y�M�H�W�L�� �N�D�R�� �Q�R�Y�L�Q�D�U�V�N�L�� �S�U�L�O�R�J���� �D�� �Q�H��

�S�O�D�ü�H�Q�L���R�J�O�D�V�� 

Reklame su analizirane s obzirom na prirodu kvaziznanstvene informacije, �þ�L�M�L�� �M�H�� �S�U�H�J�O�H�G��

prema �9�O�D�V�W�H�O�L�ü���L���6�W�R�O�D�F����2014: 63-72�����S�R�Q�X�ÿ�H�Q���X���M�H�G�Q�R�P���R�G���S�U�H�W�K�R�G�Q�L�K���S�R�J�O�D�Y�O�M�D�� 

�3�U�Y�X�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �þ�L�Q�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �N�R�M�H�� �V�D�G�U�å�H�� �D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�H�� �S�R�G�D�W�N�H���� �G�U�X�J�X�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �V�D�þ�L�Q�M�D�Y�D�M�X��

�U�H�N�O�D�P�H���X���N�R�M�L�P�D���V�H���S�U�H�S�R�]�Q�D�M�X���O�H�N�V�H�P�L���L�]���O�D�W�L�Q�V�N�R�J���L���J�U�þ�N�R�J���M�H�]�L�N�D�����=�D�W�L�P�����W�U�H�ü�D���V�H���V�N�X�S�L�Q�D��
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�R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �U�H�N�O�D�P�H�� �N�R�M�H�� �X�� �V�H�E�L�� �V�D�G�U�å�H�� �V�W�U�X�þ�Q�R�� �Q�D�]�L�Y�O�M�H�� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�P�H�����8�� �þ�H�W�Y�U�W�R�M�� �V�X��

skupini rek�O�D�P�H�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �V�D�G�U�å�H�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �L�� �V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L��

�L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H�� �U�L�M�H�þ�L���� �G�R�N��peta skupina predstavlja reklame u kojima je kvaziznanstvenost 

primarno utemeljena na prirodnom porijeklu proizvoda. �â�H�V�W�D���V�N�X�S�L�Q�D���M�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�D���]�E�R�J��

nagla�ã�H�Q�H�� �D�W�U�L�E�X�F�L�M�H���� �D�� sedma se skupina odnosi na reklame �N�R�M�H�� �V�D�G�U�å�H���V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���N�D�R�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �R�E�L�O�M�H�å�M�H�� �3�R�V�O�M�H�G�Q�M�D���� �R�V�P�D�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �U�H�N�O�D�P�D�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D��

reklame �V���Y�L�]�X�D�O�Q�L�P���Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�P���V�W�H�U�H�R�W�L�S�Q�L�K���V�L�P�E�R�O�D���S�U�L�U�R�G�Q�L�K���]�Q�D�Q�R�V�W�L���L���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N�D�� 

K�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W���X���R�E�O�L�N�X���D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L�K���S�R�G�D�W�N�D���S�U�R�Q�D�ÿ�H�Q���M�H���X���Y�H�ü�H�P���E�U�R�M�X���U�H�N�O�D�P�D��

�X�� �V�Y�D�� ���� �þ�D�V�R�S�L�V�D (vidi Tablicu 2). Informacije u obliku �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �Y�U�V�W�D���D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L�K��

�S�R�G�D�W�D�N�D���� �S�R�S�X�W�� �S�R�V�W�R�W�D�N�D���� �I�R�U�P�X�O�D���� �U�H�]�X�O�W�D�W�D�� �V�W�X�G�L�M�D�� �L�� �V�O������ �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �Y�L�G�M�H�W�L��u svim 

elementima reklame poruke �± �R�V�L�P�� �X�� �V�O�R�J�D�Q�X�� �L�� �L�P�H�Q�X�� �P�D�U�N�H���� �,�S�D�N���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�X�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L��na 

slici ili u glavnome tekstu reklamne poruke. U nastavku su izdvojene pojedine reklame iz 

korpusa, kao primjeri za prvu skupinu reklamnih poruka, te je izdvojena reklama za lijek 

�L�Q�Q�•�R�Y���'-TOX koja �ü�H���E�L�W�L���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D�� 

Tablica 2: �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L���S�R�G�D�F�L 

Kvaziznanstveni element Element 
reklamne 
poruke 

Naziv 
lijeka/proizvoda 

�ý�D�V�R�S�L�V 
Alfa �Q�X�P�H�U�L�þ�N�L���S�R�G�D�F�L 

�Ä�%�R�U�H���Q�D���þ�H�O�X���± �������³  
�Ä�%�R�U�H���R�N�R���R�þ�L�M�X���± �������³  
�Ä�%�R�U�H���L�V�S�R�G���R�þ�L�M�X���± �������³  
�Ä�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �G�R�N�D�]�D�Q�D�� �X�� ������
�G�D�Q�D���
�³ 
�Ä�
�.�O�L�Q�L�þ�N�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �Q�D�� ������
�å�H�Q�D���X���������G�D�Q�D���³ 

 

Slika 

 

Glavni tekst 

UltraLift  
(Garnier) 

Globus 

�Ä�â�X�P�H�ü�L�� �L�O�L�� �G�L�U�H�N�W�"�� �������� �U�D�]�O�R�Ja 
�]�D���'�L�H�W�S�K�D�U�P���P�D�J�Q�H�]�L�M�³ 
�Ä�%�U�R�M�������X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M�
�³ 

Naslov 

 

Slika 

Magnezij 375 
(Dietpharm) 

Globus 

Gloria 

�Ä�������������� �W�L�V�X�ü�D�� �O�M�X�G�L�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M��
povremeno odnosno barem 
�M�H�G�Q�R�P�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R�� �S�D�W�L�� �R�G�� �E�R�O�R�Y�D��
�X���å�H�O�X�F�X�³ 
�Ä���������Q�M�L�K������������ �P�L�O�L�M�X�Q�D���S�R�Y�U�H�P�H�Q�R��
�S�D�W�L���R�G���å�J�D�U�D�Y�L�F�H�³ 

Glavni tekst Peptoran Max 150 
mg (Pliva) 

Globus 

Gloria 

�Ä���� �D�N�W�L�Y�Q�L�K�� �Q�X�W�U�L�M�H�Q�D�W�D�� �Q�D�M�Q�R�Y�L�M�H��
�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �Y�D�P�� �G�D��
�R�V�M�H�W�L�W�H���U�D�]�O�L�N�X���X���V�D�P�R�������G�D�Q�D�³ 

Glavni tekst 7 (Solgar) 
Globus 

Men's Health 
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�Ä���������� �Q�R�Y�L�K�� �Y�O�D�V�L�� �N�R�V�H�� �X�� ������
dana�
�
�³ 
 
�Ä�9�L�G�O�M�L�Y�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �N�R�G�� ���� �R�G 10 
�R�V�R�E�D�
�³ 

Slika 

DERCOS 
NEOGENIC 

(Vichy 
Laboratoires) 

Globus 

�Ä�9�R�O�W�D�U�H�Q���(�P�X�O�J�H�O���������J�H�O�³ 

Slika 

Glavni tekst 

 

Ime proizvoda 

Voltaren Emulgel 
1% gel 

(Novartis/Medis) 

Globus 

Gloria 

�Ä�'�Y�L�M�H�� �R�G�Y�R�M�H�Q�H�� �V�W�X�G�L�M�H���S�R�N�D�]�D�O�H��
su da Slimming smanjuje opseg 
struka do 7,5 cm, opseg bokova 
�G�R�� ���� �F�P���� �D�� �W�M�H�O�H�V�Q�X�� �W�H�å�L�Q�X�� �G�R��
�����������³ 

Glavni tekst Slimming 
(Encian) 

Gloria 

�Ä�������� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�L�� �R�G�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��
�V�D�P�H���Q�M�H�J�H���]�D���O�L�F�H�³ 
�Ä- Smanjenje broja bubuljica: 
�������³  
�Ä- �8�N�O�D�Q�M�D�Q�M�H���P�L�W�H�V�H�U�D�����������³ 

Slika 

 

Glavni tekst 

i�Q�Q�•ov D-TOX 
���1�H�V�W�O�p���/�
�2�U�p�Dl) 

Gloria 

�Ä�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �/�D�F�W�R�J�\�Q�D��
�G�R�N�D�]�D�Q�D�� �X�� ������ �N�O�L�Q�L�þ�N�L�K�� �V�W�X�G�L�M�D��
�Q�D�� ���������� �å�H�Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �å�L�Y�R�W�Q�H��
�G�R�E�L���³ 

Podnaslov LACTOGYN 
(JGL) 

Gloria 

�Ä�'�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�� �N�R�O�D�J�H�Q�D�� �M�H��
�G�R�N�D�]�D�Q�R���E�U�R�M�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D����
�S�U�H�P�D���N�R�M�L�P�D���V�H�� �H�O�D�V�W�L�þ�Q�R�V�W �N�R�å�H��
�X�� �S�U�R�V�M�H�N�X�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�� ������ �S�R�Vto 
nakon 2 mjeseca svakodnevnog 
uzimanja 2,8 g kolagena u prahu. 
Nakon uzimanja 14 g dnevno u 
istom razdoblju kosa se u 70 
�S�R�V�W�R�� �O�M�X�G�L�� �R�M�D�þ�D�� ������ �S�R�V�W�R���� �D��
nakon 3 mjeseca uzimanja 7 g 
kolagena dnevno stanje noktiju 
�S�R�E�R�O�M�ã�D���V�H���X���������S�R�V�W�R���N�R�U�L�V�Q�L�F�D���³ 

Glavni tekst Kolagen u 
prahu(Medex) 

Gloria 

�Ä�6�D�P�E�X�F�R�O�� � �� ���������� �F�U�Q�L�K�� �E�R�E�L�F�D��
�E�D�]�J�H�³ 
�Ä�������� �M�D�þ�L�� �D�Q�W�L�R�N�V�L�G�D�W�L�Y�Q�L�� �X�þ�L�Q�D�N��
�R�G�� �E�U�X�V�Q�L�F�H���� �V�D�G�U�å�L�� ���� �S�X�W�D�� �Y�L�ã�H��
�D�Q�W�L�R�N�V�L�G�D�Q�V�D���R�G���E�R�U�R�Y�Q�L�F�H���³ 

Glavni tekst Sambucol 
(ORBICO) 

Gloria 
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�Ä�/�$�&�7�2�*�<�1�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D��
zadovoljno je preko 3.500.000 
�å�H�Q�D���X���V�Y�L�M�H�W�X���³ 

Glavni tekst LACTOGYN 
(JGL) 

Gloria 

�Ä�Y�L�ã�H�� �R�G�� �������������� �]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L�K��
�N�R�U�L�V�Q�L�N�D�³ 

Glavni tekst Imunoglukan P4H 
(Medis) 

Gloria 

�Ä�G�R�� ���������� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Y�D�� �O�R�N�D�O�Q�X��
�P�L�N�U�R�F�L�U�N�X�O�D�F�L�M�X�³ 

Glavni tekst ViaTromb 
(Medis) 

Gloria 

�Ä�6�D�P�R�������W�D�E�O�H�W�D���Q�D���G�D�Q���³ Naslov Plivit Total 
(Pliva) 

Gloria 

�Ä�����������S�U�L�U�R�G�Q�R���S�U�R�W�L�Y���J�U�O�R�E�R�O�M�H�³ Slika Echinaforce 
(Salveo) 

Gloria 

�Ä�L�P�X�Q�R�� �&�� �V�D�G�U�å�L�� ����������
�S�U�H�S�R�U�X�þ�H�Q�R�J���X�Q�R�V�D���Y�L�W�D�P�L�Q�D���&���³ 

Glavni tekst Imuno LINIJA 
(yasenka) 

Gloria 

�Ä�������� �S�X�W�D�� �E�R�O�M�D�� �D�S�V�R�U�S�F�L�M�D��
�N�X�U�N�X�P�L�Q�D�
�³ 

Podnaslov 
CURCUMIN 

FORTE + 
(almagea) 

Gloria 

�Ä�%�U�R�M�������X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���³ Podnaslov CONPROSTA 
(MULTIPHARM) 

Men's Health 

�Ä�����������N�D�O�R�U�L�M�D�³ 
�Ä������ �J�U�D�P�D�� �S�U�R�W�H�L�Q�D�³ 
�Ä�������Y�L�W�D�P�L�Q�D���L���P�L�Q�H�U�D�O�D�³ 

Slika Serious Mass 
(ON) 

Men's Health 

�Ä�,�1�.�2���$�F�W�L�Y�H���3�5�2�������³ 
�Ä�3�U�R�W�H�L�Q�V�K�D�N�H�� �V�� �������� �S�U�R�W�H�L�Q�D�� �L��
�����������R�N�X�V�D���³ 

Ime proizvoda 

Naslov 

Podnaslov 

INKO Active 
PRO 80 (Incospor 

Active) 

Men's Health 

 

Reklama za lijek pod nazivom �L�Q�Q�•�R�Y���'-TOX (vidi Sliku 2) �V�D�G�U�å�L���Y�L�ã�H���R�G���M�H�G�Q�R�J�D���H�O�H�P�H�Q�W�D��

�N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L���� �.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �X��Tablici 2, �X�� �R�Y�R�M�� �U�H�N�O�D�P�L�� �P�R�å�H�P�R�� �Y�L�G�M�H�W�L��

�D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�H�� �S�R�G�D�W�N�H�� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �S�R�V�W�R�W�D�N�D�� �X�� �G�Y�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�D�� �H�O�H�P�H�Q�W�D�� �U�H�N�O�D�P�H���± na slici i u 

glavnome tekstu. No, osi�P�� �W�R�J�D���� �X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X�� �U�H�N�O�D�P�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �X�R�þ�L�W�L�� �X�þ�H�V�W�D�O�X��

�X�S�R�U�D�E�X�� �V�W�U�X�þ�Q�L�K�� �L�]�U�D�]�D poput, koncentrat, �X�þ�L�Q�N�D�� �G�H�W�R�N�V�L�N�D�F�L�M�H���� �P�D�J�Q�H�]�L�M���� �S�L�U�R�G�L�N�V�L�Q����

polifenoli���� �N�O�L�Q�L�þ�N�D�� �V�W�X�G�L�M�D���� �G�H�U�P�D�W�R�O�R�ã�N�L�� �Q�D�G�]�R�U, �N�D�R�� �L�� �Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �L�]�Y�R�U�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K��

informacija. �6�S�R�P�H�Q�X�Y�ã�L�� �G�H�W�R�N�V�L�N�D�F�L�M�X���� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �R�E�U�D�W�L�W�L�� �S�D�å�Q�M�X�� �Q�D�� �V�D�P�L�� �Q�D�]�L�Y�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�L�Q�Q�•�R�Y D-TOX. �1�D�L�P�H���� �P�R�J�O�R�� �E�L�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �X�S�R�U�D�E�L�� �H�Q�J�O�H�V�N�H�� �U�L�M�H�þ�L��detox koja 

�R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �S�U�R�F�H�V�� �L�O�L�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�� �U�D�]�G�R�E�O�M�H�� �X�Q�X�W�D�U�� �N�R�M�H�J�D�� �V�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�P�� �þ�L�V�W�L�� �R�G�� �W�R�N�V�L�þ�Q�L�K����

odnosno nezdravih tvari�����D���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���O�L�M�H�N���M�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�H�Q���N�D�R���U�M�H�ã�H�Q�M�H���]�D���Q�H�S�U�D�Y�L�O�Q�R�V�W�L���Q�D���N�R�å�L����

�*�U�D�I�L�þ�N�L�P�� �S�U�L�N�D�]�R�P�� �U�L�M�H�þ�L��detox kao D-TOX dodatno se pridonosi znanstvenom prikazu 

�E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �R�Y�D�� �V�Y�R�M�H�Y�U�V�Q�D�� �L�]�Y�H�G�H�Q�L�F�D�� �U�L�M�H�þ�L�� �Q�D�� �S�U�Y�L�� �S�R�J�O�H�G�� �L�]�J�O�H�G�D�� �N�D�R�� �I�R�U�P�X�O�D����Zatim, 

nave�G�H�Q�R���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H���U�L�M�H�þ�L��detoks, odnosno detoksikacija �X�S�X�ü�X�M�H���L���Q�D���Q�H�S�R�W�U�H�E�Q�R���Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H��
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�U�L�M�H�þ�L���þ�L�ã�ü�H�Q�M�H��u glavnome tekstu reklame, s obzirom na to da detoksikacija podrazumijeva 

�S�U�R�F�H�V�� �þ�L�ã�ü�H�Q�M�D: �3�U�Y�L�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W�� �V�� �X�þ�L�Q�N�R�P�� �G�H�W�R�N�V�L�N�D�F�L�M�H�� �L�� �þ�L�ã�ü�H�Q�Ma. Uz to, 

�U�H�N�O�D�P�L�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H �X�R�þ�L�W�L�� �L�� �S�U�L�P�M�H�U�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �N�R�M�D�� �J�O�D�V�L�����8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �M�H��

�S�R�W�Y�U�G�L�O�D�� �N�O�L�Q�L�þ�N�D�� �V�W�X�G�L�M�D�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�H�� �S�R�G�� �G�H�U�P�D�W�R�O�R�ã�N�L�P�� �Q�D�G�]�R�U�R�P��, a uz ime proizvoda 

istaknuta su i svjetski �S�R�]�Q�D�W�D���L�P�H�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���1�H�V�W�O�p i �/�
�2�U�p�D�O koji, �V�L�J�X�U�Q�R�����]�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X��

�V�N�X�S�L�Q�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��mogu simbolizirati kvalitetu i pouzdanost.  

Slikovni iskaz ove reklame se sastoji od 2 slike �± �V�O�L�N�H���å�H�Q�H���V���Y�L�]�X�D�O�Q�R���Q�D�J�O�D�ã�H�Q�L�P���S�R�G�U�X�þ�M�H�P��

�Q�D���O�L�F�X�����N�R�M�H���V�H���R�S�ü�H�Q�L�W�R���V�P�D�W�U�D���R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L�P���L���S�R�J�R�G�Q�L�P���]�D���U�D�]�Y�R�M���Q�H�S�U�D�Y�L�O�Q�R�V�Wi, a koje uklanja 

ovaj lijek, te slike proizvoda. Obje slike predstavljaju odnos podudarnosti slike i teksta. Prva 

slika prikazuje proizvod u kontekstu �þ�L�P�H���� �S�D�N�����R�V�L�P�� �ã�W�R�� �V�H�� �S�R�G�X�G�D�U�D��s tekstnim 

informacijama, �S�U�X�å�D���L���G�R�G�D�W�Q�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X. Druga prikazuje sami proizvod.  

�3�R�N�X�ã�D�P�R�� �O�L�� �R�G�U�H�G�L�W�L�� �L�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L�� �X�þ�L�Q�D�N�� �R�Y�H�� �U�H�N�O�D�P�H���� �P�R�J�O�L�� �E�L�V�P�R�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �Q�M�H�]�L�Q�� �F�L�O�M��

informirati, tj. savjetovati (Otklonite nepravilnosti iznutra.)���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �V�Y�H��

�Q�D�Y�H�G�H�Q�H���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���X�R�þ�H�Q�H���X���U�H�N�O�D�P�L���L���Q�M�L�K�R�Y�H �]�Q�D�þ�D�M�N�H�����R�V�Q�R�Y�Q�D���V�Y�U�K�D���V�Y�L�K��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �V�D�G�U�å�D�Q�L�K�� �X�� �Q�M�R�M�� �M�H�� �X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H�� �X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �L�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �ã�W�R�� �S�D�N��

�S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���L���D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�X���I�X�Q�N�F�L�M�X���R�Y�H���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H.  
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Slika 2: Reklama za lijek �L�Q�Q�•�R�Y���'-TOX (Izvor: Gloria, �E�U�����������������������R�å�X�M�N�D������������, str. 87) 

 

�'�U�X�J�X�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �þ�L�Q�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �N�R�M�H�� �X�� �V�H�E�L�� �V�D�G�U�å�H���� �U�L�M�H�þ�L�� �L�]�� �O�D�W�L�Q�V�N�R�J�D�� �L�� �J�U�þ�N�R�J�D�� �M�H�]�L�N�D���� �U�L�M�H�þ�L��

�N�R�M�H���Q�D�O�L�N�X�M�X���O�D�W�L�Q�V�N�L�P���L���J�U�þ�N�L�P���O�H�N�V�H�P�L�P�D�����W�H���U�L�M�H�þ�L���L�]�Y�H�G�H�Q�H���R�G���O�D�W�L�Q�V�N�L�K���L���J�U�þ�N�L�K���O�H�N�V�H�P�D�� 

�3�U�H�P�D���D�Q�D�O�L�]�L�����U�L�M�H�þ�L���L�]���O�D�W�L�Q�V�N�R�J�D���L���J�U�þ�N�R�J�D���M�H�]�L�N�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���P�R�J�X���X�R�þ�L�W�L���X�����L�P�H�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�L�� �Q�D�� �V�O�L�F�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�D�� �V�D�G�U�å�L�� �L�P�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L���L�O�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �V�D�V�W�D�Y�X�� �O�L�M�H�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �Y�U�O�R��

�þ�H�V�W�R�� �Q�Dvedeni kao djelatne tvari (npr. acidum acetylsalicylicum i sl.). Nadalje, latinske i 

�J�U�þ�N�H���O�H�N�V�H�P�H���P�R�J�X�ü�H���M�H���S�U�R�Q�D�ü�L��i u glavnome tekstu reklamnih poruka �S�U�L�O�L�N�R�P���Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�D��

sastava lijeka �ã�W�R�� �V�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�R�å�H�� �S�U�R�W�X�P�D�þ�L�W�L�� �L�� �N�D�R�� �V�W�U�X�þ�Q�R�� �L�]�U�D�å�D�Y�D�Q�M�H�� Tablica 3 �S�U�X�å�D��

�S�U�H�J�O�H�G�� �S�U�L�P�M�H�U�D�� �U�H�N�O�D�P�D�� �L�]�� �N�R�U�S�X�V�D�� �N�R�M�H�� �X�� �V�H�E�L�� �V�D�G�U�å�H�� �O�D�W�L�Q�V�N�H�� �L�� �J�U�þ�N�H�� �O�H�N�V�H�P�H�� �N�Do 

kvaziznanstveni element, a zatim je pomnije analizirana reklama za kapsule Krill oil cardio+  

(almagea) (vidi Sliku 3). 
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Tablica 3: �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D �D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����O�D�W�L�Q�V�N�L���L���J�U�þ�N�L���O�H�N�V�H�P�L 

Kvaziznanstveni element Element 
reklamne 
poruke 

Naziv 
lijeka/proizvoda 

�ý�D�V�R�S�L�V 
�/�D�W�L�Q�V�N�L���L���J�U�þ�N�L���O�H�N�V�H�P�L17 

�ÄPro-�5�H�W�L�Q�R�O�³ 
lat. pro: za; uz/za nekoga 
lat. rete�����P�U�H�å�D����retina�����P�U�H�å�Q�L�F�D 

Naslov 

Glavni tekst 
UltraLift  
(Garnier) 

Globus 

�Ä(Ginko) o�P�H�J�D�³���
 
�J�U�þ���Rmega: veliko, tj. dugo; 
prenes. simbol kraja, s�Y�U�ã�H�W�N�D 

Ime proizvoda 

Slika 
Ginko omega 
(Dietpharm) 

Globus 

�Ä�1�H�R�J�H�Q�L�F�³ 
�J�U�þ����neo- : novo, mlado, 
�R�E�Q�R�Y�O�M�H�Q�R�����S�R�P�O�D�ÿ�H�Q�R; 
�J�U�þ����genos�����U�R�ÿ�H�Q�M�H 

Ime proizvoda 

Slika 

DERCOS 
NEOGENIC 

(Vichy 
Laboratoires) 

Globus 

Gloria 

�Ä�D�F�L�G�X�P���D�F�H�W�\�O�V�D�O�L�F�\�O�L�F�X�P�³ 
(kiselinski acetilsalicilum) 
�Ä�D�F�L�G�X�P���D�V�F�R�U�E�L�F�X�P�³ 
(askorbinska kiselina) 
lat. acidus: kiseo; 
lat. scorbuticus: skorbut 
(nedostatak vitamina C) 

Slika Andol C (Pliva) Gloria 

�Ä�$�T�X�D���0�D�U�L�V�³ 
lat. aqua: voda; 
lat. mare: more 

Ime proizvoda 

Slika 
Aqua Maris 

(JGL) 
Gloria 

�ÄMavy �)�H�P�D�J�\�Q�³ 
lat. femina�����å�H�Q�D; 
�J�U�þ����gynaiko-; gyne�����å�H�Q�D 

Ime proizvoda 

Slika 
Mavy Femagyn 

(Pliva) 
Gloria 

�Ä�0�D�J�Q�p�V�L�X�P�³ 
�O�D�W�����L�]���J�U�þ����magnesium: magnezij 

Slika 
�0�D�J�Q�p�V�L�X�P��
(Medical 

Intertrade) 

Gloria 

�Ä�$�O�I�D���P�H�ÿ�X���R�P�H�J�D�P�D���³ 
�J�U�þ����alfa: �S�U�Y�R���V�O�R�Y�R���J�U�þ�����D�O�I�D�E�H�W�D����
�S�U�H�Q�H�V�����V�L�P�E�R�O���S�R�þ�H�W�N�D; 
g�U�þ���Rmega: veliko, tj. dugo; prvo 
�V�O�R�Y�R���J�U�þ�����D�O�I�D�E�H�W�D�� 
prenes. �V�L�P�E�R�O���N�U�D�M�D�����V�Y�U�ã�H�W�N�D 

Naslov Krill oil cardio+ 
(almagea) 

Gloria 

                                                 
17 Izvori: 
    Online Etymology Dictionary, www.etymonline.com (s�W�U�D�Q�L�F�D���S�R�V�M�H�ü�H�Q�D������������8. 2018.),  
    Medical Dictionary, medical-dictionary.thefreedictionary.com (s�W�U�D�Q�L�F�D���S�R�V�M�H�ü�H�Q�D������������8. 2018.),  
    Hrvatska enciklopedija, www.enciklopedija.hr  (stran�L�F�D���S�R�V�M�H�ü�H�Q�D������������8. 2018.),  
    Hrvatski leksikon, www.hrleksikon.info (s�W�U�D�Q�L�F�D���S�R�V�M�H�ü�H�Q�D������������8. 2018.). 

 

http://www.etymonline.com/
http://www.enciklopedija.hr/
http://www.hrleksikon.info/
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�Ä�6�X�S�U�H�P�L�Q�³ 
lat. supremus: �Q�D�M�Y�L�ã�L�����Y�U�K�R�Y�Q�L����
glavni 

Ime proizvoda 

Slika 
Supremin (Pliva) Gloria 

�Ä�%�H�N�X�Q�L�V���E�L�O�M�Q�L���þ�D�M���± Sennae 
fructus angustifoliae, acutifoliae, 
�V�H�Q�Q�D�H���I�R�O�L�X�P�³ 

Glavni tekst Bekunis (Oktal 
Pharma) 

Gloria 

�Ä�5�L�Q�R�O�D�Q���$�O�H�U�J�³ 
g�U�þ. rhis/rhin: nos, nosni; 
�J�U�þ����allos: drugi, strani + ergon: 
djelo 

Ime proizvoda 

Slika 
Rinolan Alerg 

(Pliva) 
Gloria 

 

Detaljnija analiza iz ove skupine kvaziznanstvenih elemenata provedena je na primjeru 

reklame za lijek Krill oil cardio+  (almagea) (vidi Sliku 3)�����8���R�Y�R�P�H���V�X���V�O�X�þ�D�M�X���J�U�þ�N�L���O�H�N�V�H�P�L��

�X�R�þ�O�M�L�Y�L���X���Q�D�V�O�R�Y�X���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H���N�R�M�L���J�O�D�V�L�����$�O�I�D���P�H�ÿ�X���R�P�H�J�D�P�D�� �1�D�L�P�H�����N�R�U�L�M�H�Q���U�L�M�H�þ�L��alfa 

i omega dol�D�]�L���L�]���J�U�þ�N�R�J�D���M�H�]�L�N�D�����D���R�V�L�P���W�R�J�D���D�O�I�D�����$�.����predstavlja ime prvog�D���V�O�R�Y�D���J�U�þ�N�R�J�D��

alfabeta, dok je omega ���
�&�� �L�P�H�� �]�D�G�Q�M�H�J�D�� �V�O�R�Y�D�� �J�U�þ�N�R�J�D�� �D�O�I�D�E�H�W�D�����1�R���� �R�V�L�P�� �ã�W�R�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�M�X��

�S�R�þ�H�W�D�N�� �L�� �N�U�D�M�� �D�O�I�D�E�H�W�D���� �R�Y�H�� �G�Y�L�M�H�� �U�L�M�H�þ�L, prema Bibliji, �V�L�P�E�R�O�L�]�L�U�D�M�X�� �S�R�þ�H�W�D�N�� �L�� �N�U�Dj 

(enciklopedija.hr). �,�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �I�U�D�]�D�� �P�R�J�O�D�� �S�U�R�W�X�P�D�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �R�Y�D�M�� �O�L�M�H�N�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�� �P�H�ÿ�X��

�Q�D�M�J�R�U�L�P�D�����þ�L�W�D�M�X�ü�L���J�O�D�Y�Q�L���W�H�N�V�W���U�H�N�O�D�P�H���P�R�å�H�P�R���V�D�]�Q�D�W�L���N�D�N�R���M�H���M�H�G�Q�D���R�G���R�V�Q�R�Y�Q�L�K���G�M�H�O�D�W�Q�L�K��

tvari ovih kapsula omega-�����P�D�V�Q�D���N�L�V�H�O�L�Q�D�����6�W�R�J�D�����Q�D�V�O�R�Y�R�P���V�H���]�D�S�U�D�Y�R���å�H�O�L �S�R�U�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���M�H��

�U�L�M�H�þ���R���Q�D�M�E�R�O�M�H�P���O�L�M�H�N�X���P�H�ÿ�X���O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D���N�R�M�H���V�D�G�U�å�H���R�P�H�J�D-3 masne kiseline. Osim uporabe 

�J�U�þ�N�L�K�� �O�H�N�V�H�P�D���� �X�� �U�H�N�O�D�P�L�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �X�R�þ�L�W�L�� �M�R�ã�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D���� �-�H�G�D�Q��

�R�G�� �Q�M�L�K�� �M�H�� �L�V�W�L�F�D�Q�M�H�� �S�U�L�U�R�G�Q�R�V�W�L�� �O�L�M�H�N�D�� �Q�D�Y�R�G�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �R�Y�H��kapsule �þ�X�Y�D�M�X�� �H�V�H�Q�F�L�M�X�� �S�U�L�U�R�G�H��te 

�N�D�R���M�H���U�L�M�H�þ���R��revoluciji iz prirode�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����L�]���J�O�D�Y�Q�R�J�D���V�H���W�H�N�V�W�D���P�R�å�H���V�D�]�Q�D�W�L���N�D�N�R���V�H���Q�H���U�D�G�L��

o bilo kakvoj omega-���� �P�D�V�Q�R�M�� �N�L�V�H�O�L�Q�L���� �Y�H�ü�� �R��superiornom obliku i inovativnoj formulaciji 

(�D�W�U�L�E�X�F�L�M�D���V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L���L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H���U�L�M�H�þ�L�������1�D�G�D�O�M�H�����G�R�M�D�P���V�W�U�X�þ�Q�R�V�W�L���L���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L���Q�D�V�W�R�M�L���V�H��

�R�V�L�J�X�U�D�W�L���Q�D�Y�R�ÿ�H�Qjem posebnih formula poput EPA+DHA �X���I�X�V�Q�R�W�L���N�D�R���G�R�G�D�W�Q�R���S�R�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H��

navoda u glavnome tekst�X���U�H�N�O�D�P�H�����P�H�ÿ�X�W�L�P���L�]���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���X���U�H�N�O�D�P�L���Q�L�M�H�����P�R�J�X�ü�H���V�D�]�Q�D�W�L���ã�W�R��

to zapravo zna�þ�L����Kao i u prethodno analiziranome primjeru, osim tekstnih informacija 

�P�R�å�H�P�R�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �G�Y�L�M�H�� �V�O�L�N�H���± sliku kapsule iz koje proizlazi �R�E�O�D�N�� �W�Y�D�U�L�� �V�D�G�U�å�D�Qih u kapsuli 

�N�R�M�L�� �I�R�U�P�L�U�D�� �J�U�þ�N�R�� �V�O�R�Y�R�� �R�P�H�J�D�� ���&��, te slika proizvoda. I jedna i druga slika su s tekstom u 

�R�G�Q�R�V�X���S�R�G�X�G�D�U�Q�R�V�W�L���E�X�G�X�ü�L���G�D���S�U�L�N�D�]�X�M�X���R�Q�R���ã�W�R���V�H���W�H�P�D�W�L�]�L�U�D���X���Y�H�U�E�D�O�Q�R�P���G�L�M�H�O�X���U�H�N�O�D�P�Q�H��

poruke. U ovome primjeru reklame za lijekove bez recepta apelativna funkcija dolazi do 

�L�]�U�D�å�D�M�D direktnim pozivanjem na kupnju proizvoda: �3�R�W�U�D�å�L�W�H���X���O�M�H�N�D�U�Q�D�P�D���� 
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Slika 3: Reklama za lijek Krill oil cardio+ (Izvor: Gloria, br. 984, 14. studenoga 2013., str 73) 
 

�7�U�H�ü�X���V�N�X�S�L�Q�X���þ�L�Q�H���U�H�N�O�D�P�H���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���E�H�]���U�H�F�H�S�W�D���N�R�M�H���P�H�ÿ�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D���V�D�G�U�å�H���V�W�U�X�þ�Q�H��

nazive i internacionalizme. Ovaj kvaziznanstveni element, prema analizi reklama 

�R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�L�K�� �N�R�U�S�X�V�R�P���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �M�H�� �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�� �X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X��reklame, potom slici, a 

�Q�H�ã�W�R���Uje�ÿ�H���X���G�U�X�J�L�P���V�D�V�W�D�Y�Q�L�P���H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����Y�U�O�R���M�H���þ�H�V�W�R���X�R�þ�O�M�L�Y���X��

�W�H�N�V�W�X�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �þ�O�D�Q�D�N�D�����8�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�P �E�U�R�M�X�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �U�L�M�H�þ�� �M�H�� �R�� �Q�D�Y�R�G�X�� �L�P�H�Q�D�� �L�� �W�L�W�X�O�H��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�����]�D�W�L�P���V�W�U�X�þ�Q�L�K���Q�D�J�U�D�G�D���L�O�L���L�]�Y�R�U�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���X���R�E�O�L�N�X���E�L�E�O�L�R�J�U�D�I�L�M�H�� U Tablici 4 su 

�S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �S�U�L�P�M�H�U�L�� �X�S�R�U�D�E�H�� �V�W�U�X�þ�Q�L�K�� �Q�D�]�L�Y�D�� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�D�P�D��iz jednog dijela 

korpusa, a zatim j�H���Q�H�ã�W�R���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���U�H�N�O�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N��Nurofen za djecu (vidi Sliku 

4). 
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Tablica 4: �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����6�W�U�X�þ�Q�L���Q�D�]�L�Y�L���L���L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�P�L 

Kvaziznanstveni element Element 
reklamne 
poruke 

Naziv 
lijeka/proizvoda 

�ý�D�V�R�S�L�V �6�W�U�X�þ�Q�L���Q�D�]�L�Y�L���L��
internacionalizmi 

�e�Q�H�U�J�L�H���± energija; 
Probiotiques �± probiotici; 
�$�F�L�G�H���D�P�L�Q�p���± aminokiseline; 
Vitamines E, C, B �± vitamini E, 
C, B; 
Oligo-�p�O�p�P�H�Q�W�V��- oligoelementi 

Slika 
�,�P�X�V�D�Q���e�Q�H�U�J�L�H��
(Laboratoires 
Yves Ponroy) 

Globus 

�Ä�������E�L�O�M�Q�R�� �X�O�M�H�� �N�R�M�H�� �V�D�G�U�å�L�� �L�G�H�D�O�D�Q��
omjer omega-3 i omega-6 
�Q�H�]�D�V�L�ü�H�Q�L�K�� �P�D�V�Q�L�K�� �N�L�V�H�O�L�Q�D�� �W�H��
GLA �± gamalinolensku masnu 
kiselinu �± neophodnu za funkciju 
�O�M�X�G�V�N�R�J���R�U�J�D�Q�L�]�P�D�����������³ 

Tekst 

(Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 

Konopljino ulje 
(Encian) 

Globus 

�Ä�'�U���V�F���� �,�Y�D�Q�� �-�D�N�R�S�R�Y�L�ü�� �L�]�O�D�å�H�� �Q�D��
������ �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R�M�� �N�R�Q�I�H�U�H�Q�F�L�M�L�� �R��
ljekovitim gljivama u Kini, rujan 
�����������³ 

Slika Dr. Myko San �± 
Zdravlje iz gljiva 

Globus 

Gloria 

�Ä�0�X�O�W�L-�Q�X�W�U�L�H�Q�W���I�R�U�P�X�O�D�³ 
�Ä�9�0-�����³ 

Glavni tekst 

Slika 

Multi -Nutrient 
Formula 

Sabal palma 
VM-75 
(Solgar) 

Globus 

Gloria 

�Ä�7�K�H���1�D�W�X�U�D�O���D�Q�G���2�U�J�D�Q�L�F���$�Z�D�U�G�V��
2013 Winner, Best New VMS 
�3�U�R�G�X�F�W�³ 

Slika 7 (Solgar) 
Globus 

Men's Health 

�Ä�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L�� �� �O�D�E�R�U�D�W�R�U�L�M�D�� �1�H�V�W�O�p�� �L��
�/�
�2�U�p�D�O�� �V�W�Y�D�U�D�M�X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W��
�O�M�H�S�R�W�H�³ 

Podnaslov �,�Q�Q�•�R�Y ���1�H�V�W�O�p����
�/�
�2�U�p�D�O�� 

Gloria 

�Ä�9�D�U�X�P�L�Q���V�W�D�E�L�O�L�]�L�U�D���Y�L�W�D�O�Q�H��
pro�F�H�V�H���X���V�W�D�Q�L�F�D�P�D���]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L��
sinergijskoj aktivnosti koja 
�R�E�X�K�Y�D�ü�D���X�V�S�R�U�H�Q�R��
�U�D�]�P�Q�R�å�D�Y�D�Q�M�H���P�D�O�L�J�Q�L�K���V�W�D�Q�L�F�D���L��
smanjenje tumorske mase. 
Djelovanje se odvija na razini 
�*�R�O�G�å�L�M�H�Y�R�J���W�M�H�O�H�ã�F�D���N�D�R���L���Q�D��
�G�U�X�J�L�P���V�W�D�Q�L�þ�Q�L�P���Q�L�Y�R�L�P�D���³ 

Tekst 

(Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 

Varumin 
(INTER-

EVROGENEKS) 

Gloria 
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�Ä�0�L�P�L���9�X�U�G�H�O�M�D�����P�U���S�K������
nutrociologinja HOO 

Glavni tekst 

Kangavites, Beta 
1.3 glukani, 

Multi -Nutrient 
formula (Solgar) 

Gloria 

�Ä�'�U���P�H�G�����'�L�Q�N�R���.�D�O�L�W�H�U�Q�D����
specijalist dermatolovenerolog 
�3�R�O�L�N�O�L�Q�L�N�D���3�R�O�L�G�H�U�P�D�³ 

Glavni tekst 

Slika 

Bevital SUN 
EXTRA 
(Belupo) 

Gloria 

�Ä�������1�M�H�å�D�Q�����M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q���L��
�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W���R�G�J�R�Y�R�U���³���3�U�L�P���G�U���P�H�G����
Stefan Engelbrecht, spec. 
�J�L�Q�H�N�R�O�R�J�³ 

Glavni tekst Gynofit Gloria 

�Ä�������3�U�L�R�U�L�Q���(�[�W�U�D���X���R�E�O�L�N�X���P�H�N�L�K��
kapsula svojom 3ACTIV + biotin 
formulom hrani korijen kose 
�L�]�Q�X�W�U�D���������³ 

Glavni tekst Priorin Extra 
(Bayer) 

Gloria 

�Ä�:�+�(�<���,�=�2�/�$�7���G�R�E�L�Y�H�Q���M�H��
procesom mikrofiltracije i ionske 
�L�]�P�M�H�Q�H�³ 

Podnaslov 

X-TREME 
WHEY 

PROTEIN 
(inkospor) 

Men's Health 

 

�7�U�H�ü�X �V�N�X�S�L�Q�X���U�H�N�O�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���E�H�]���U�H�F�H�S�W�D���V���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P���H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D���S�U�L�N�D�]�D�W���ü�H�P�R��

na primjeru reklame za Nurofen za djecu (vidi Sliku 4). U �R�Y�R�M�� �U�H�N�O�D�P�L�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �G�R�� �L�]�U�D�å�D�M�D��

�G�R�O�D�]�L�� �S�U�H�]�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �V�W�U�X�þ�Q�L�K���� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �S�R�W�N�U�H�S�O�M�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P��

nekoliko raz�O�L�þ�L�W�L�K���L�]�Y�R�U�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����N�D�R���L���U�H�I�H�U�L�U�D�Q�M�H�P���Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�����8�R�þ�O�M�L�Y�R���M�H��posebno 

�J�U�D�I�L�þ�N�R�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H glavnoga teksta reklame �R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�Q�M�H�P�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �X�� �W�D�E�O�L�þ�Q�L prikaz. 

�2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �X�� �V�O�L�N�R�Y�Q�R�P�� �M�H�� �L�V�N�D�]�X�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�� �V�D�P�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�R�M�L�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�R�V�H�E�D�Q��

�D�S�O�L�N�D�W�R�U�� �]�D�� �R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�H�� �O�L�M�H�N�D�� �N�R�G�� �G�M�H�F�H���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �U�H�N�O�D�P�D�� �V�D�G�U�å�L�� �L�O�X�V�W�U�D�Fiju 

leptira te sliku majke s djetetom �þ�L�M�D�� �M�H���� �]�D�S�U�D�Y�R���� �I�X�Q�N�F�L�M�D �S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �H�P�R�F�L�M�D 

���O�M�X�E�D�Y���� �V�U�H�ü�D���� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W���� �E�U�L�J�D�� �L�W�G���� s proizvodom i njegovom svrhom. Njome se ujedno 

nastoji p�R�G�L�ü�L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D�� �S�U�H�P�D��svemu navedenom, m�R�å�H�P�R�� �S�R�W�Y�Uditi kako 

kvaziznanstveni elementi i u ovome primjeru reklame imaju apelativnu funkciju.  
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Slika 4: Reklama za lijek Nurofen za djecu (Izvor: Gloria, br. 822, 7. listopada 2010., str 2) 

 

�ý�H�W�Y�U�W�D se skupina reklama sastoji od rekla�P�D���X���N�R�M�L�P�D���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D���G�R�O�D�]�H���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H��

tvrd�Q�M�H�� �W�H�� �V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L�� �L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H�� �U�L�M�H�þ�L���� �7�D�M�� �M�H�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�P�� �G�L�M�H�O�X��

�N�R�U�S�X�V�D���X�R�þ�O�M�L�Y�� �X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H���W�H�N�V�W�X���� �W�H���X���S�R�N�R�M�H�P���V�O�X�þ�D�M�X�� �X�� �S�R�G�Q�D�V�O�R�Y�X���U�H�N�O�D�P�H���ã�W�R���V�H�� �P�R�å�H��

vidjeti i iz primjera izdvojenih iz korpusa i �S�U�H�G�R�þ�H�Q�L�K���X���7ablici 5 u nastavku. Zatim je, kao 

primjer iz ove skupine, analizirana reklama za lijek Maxflu (vidi Sliku 5). 
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Tablica 5: �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D���� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H���L�� �V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L�� �L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H��
�U�L�M�H�þ�L 

Kvaziznanstveni element Element 
reklamne 
poruke 

Naziv 
lijeka/proizvoda 

�ý�D�V�R�S�L�V �3�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H���W�Y�U�G�Q�M�H���L��
�V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L���L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H���U�L�M�H�þ�L 

�Ä�������R�Y�D���V�S�H�F�L�M�D�O�Q�D���I�R�U�P�X�O�D�F�L�M�D���þ�D�N��
�L���N�R�G���Q�D�M�Y�H�ü�L�K���Q�D�S�R�U�D���R�G�U�å�D�Y�D��
zalihe esencijaln�L�K���W�Y�D�U�L���X���Q�D�ã�H�P��
�W�L�M�H�O�X���³ 

Tekst (Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 
Centravit Energy 

(Dietpharm) 
Globus 

�Ä�3�U�D�Y�L�O�Q�D���S�U�H�K�U�D�Q�D���X�]���W�M�H�O�H�V�Q�X��
�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���L�P�D���N�O�M�X�þ�Q�X���X�O�R�J�X���X��
�O�L�M�H�þ�H�Q�M�X���G�L�M�D�E�H�W�H�V�D�������³ 
�Ä�3�U�L�P�M�H�Q�R�P���'�L�D�E�H�W�L�O�D���V�P�D�Q�M�X�M�X��
�V�H���U�L�]�L�þ�Q�L���I�D�N�W�R�U�L���S�R�Y�H�]�D�Q�L���V��
dijabetesom i bolestima srca i 
�N�U�Y�Q�L�K���å�L�O�D���³ 

Tekst (Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 
Diabetil 
(Belupo) 

Globus 

�Ä�=�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R���M�H���G�R�N�D�]�D�Q�R���G�D��
�H�N�V�W�U�D�N�W���J�L�Q�V�H�Q�J�D���S�R�G�L�å�H���U�D�]�L�Q�X��
testosteron u krvi te povisuje broj 
�L���S�R�N�U�H�W�O�M�L�Y�R�V�W���V�S�H�U�P�D�W�R�]�R�L�G�D���³ 

Glavni tekst 
FORMen 

(Laboratoires 
Yves Ponroy) 

Globus 

�Ä�*�D�V�W�D�O���M�H���Y�H�ü���V�Y�L�P�D���S�R�]�Q�D�W���N�D�R��
provjereni lijek prvog izbora kod 
�S�R�Y�U�H�P�H�Q�L�K���å�H�O�X�þ�D�Q�L�K���S�U�R�E�O�H�P�D���³ 

Tekst (Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 
Gastal (Pliva) 

Globus 

Gloria 

�Ä�9�H�O�L�N�L���E�U�R�M���O�M�X�G�L���L�P�D���S�U�R�E�O�H�P�D���V��
�F�L�U�N�X�O�D�F�L�M�R�P���³ 
�Ä�*�L�Q�N�R���R�P�H�J�D���N�D�S�V�Xle iz 
�'�L�H�W�S�K�D�U�P�D���V�D�G�U�å�H���W�X���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�X��
formulaciju koja ima izrazito 
�S�R�]�L�W�L�Y�D�Q���X�þ�L�Q�D�N���Q�D���]�G�U�D�Y�O�M�H���³ 

Tekst (Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 
Ginko omega 
(Dietpharm) 

Globus 

�Ä�=�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R���G�R�N�D�]�D�Q�R���W�U�R�V�W�U�X�N�R��
�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�³ 

Podnaslov Prospan (Salveo) Gloria 

�Ä�3�U�Y�L���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W���N�R�M�L��
usporava proces ispadanja kose i 
�þ�X�Y�D���Q�M�H�]�L�Q���Y�R�O�X�P�H�Q���³ 

Glavni tekst �,�Q�Q�•�R�Y ���1�H�V�W�O�p����
�/�
�2�U�p�D�O�� 

Gloria 

�Ä�9�H�O�L�N�D���V�W�X�G�L�M�D���S�U�R�Y�H�G�H�Q�D��
�Q�H�G�D�Y�Q�R���X���1�M�H�P�D�þ�N�R�M���S�R�N�D�]�D�O�D���M�H��
�G�D���X�þ�L�Q�N�H���Y�D�O�H�U�L�M�D�Q�H�����K�P�H�O�M�D���L��
�P�D�W�L�þ�Q�M�D�N�D���þ�D�N�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L��
�Q�M�L�K�R�Y�L�K���O�L�M�H�þ�Q�L�N�D���V�P�D�W�U�D���L�]�Y�U�V�Q�L�P��
�L���Q�H�ã�N�R�G�O�M�L�Y�L�P���³ 

Glavni tekst Valeral (JGL) Gloria 
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�Ä�0�H�U�]���6�S�H�F�L�D�O���'�U�D�å�H�M�H���V�Y�R�M�R�P��
jedinstvenom kombinacijom 14 
�Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���W�Y�D�U�L���S�R�P�D�å�X���X��
�R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�X�������³ 

Glavni tekst 
Merz Special 
�G�U�D�å�H�M�H�����2�N�W�D�O��

Pharma) 

Gloria 

�Ä�$�P�L�Q�H�[�����U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�D���P�R�O�H�N�X�O�D��
protiv ispadanja kose. Rezultat 
10-o�J�R�G�L�ã�Q�M�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Qja. Dva 
�S�D�W�H�Q�W�D�����8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���G�R�N�D�]�D�Q�D���X��
�X�V�S�R�U�H�G�E�L���V���S�O�D�F�H�E�R�P���³ 

Glavni tekst 
Dercos Aminexil 

SP94 (Vichy 
Laboratoires) 

Gloria 

�Ä�0�D�[�I�O�X���V�D�G�U�å�L���D�N�W�L�Y�Q�H���V�D�V�W�R�M�N�H��
�]�D���X�E�O�D�å�D�Y�D�Q�M�H���V�L�P�S�W�R�P�D��
�S�U�H�K�O�D�G�H���L���J�U�L�S�H���³ 

Glavni tekst Maxflu (Pliva) 
Gloria 

Men's Health 

�Ä�G�R�N�D�]�D�Q�R���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W����������������
�S�R�E�R�O�M�ã�D�Y�D���P�H�Q�W�D�O�Q�X��
�N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�X���L���E�X�G�Q�R�V�W�����S�U�L�U�X�þ�Q�D��
�H�Q�H�U�J�H�W�V�N�D���E�R�P�E�D�����������³ 

Glavni tekst Daily Energizer 
(Lucozade) 

Men's Health 

�Ä�3�O�L�Y�L�W���.�L�G�V���V�D�G�U�å�L���G�Q�H�Y�Q�X��
�G�R�S�X�Q�X���V�Y�L�K���Y�D�å�Q�L�K���Y�L�W�D�P�L�Q�D���L��
�P�L�Q�H�U�D�O�D���Q�H�R�S�K�R�G�Q�L�K���]�D���G�M�H�þ�M�L��
razvoj i rast,..���³ 

Glavni tekst Plivit Kids 
(Pliva) 

Gloria 

�Ä�.�O�L�Q�L�þ�N�L���G�R�N�D�]�D�Q�D���Q�R�Y�D��
�W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D���P�U�ã�D�Y�O�M�H�Q�M�D�³ 
�Ä�-�H�G�Q�D���N�D�S�V�X�O�D���V�D�J�R�U�L�M�H�Y�D���M�H�G�Q�D�N�L��
broj kalorija kao 25 minuta 
�W�U�þ�D�Q�M�D�³ 

Podnaslov 

Glavni tekst 
Capsiplex Gloria 

 

�ý�H�W�Y�U�W�X�� �ü�H�P�R�� �V�N�X�S�L�Q�X���O�L�M�H�N�R�Y�D���L�O�X�V�W�U�L�U�D�W�L�� �Q�D�� �S�U�L�P�Meru reklame za lijek Maxflu (vidi Sliku 5). 

�1�D�L�P�H���� �X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X�� �R�Y�H���U�H�N�O�D�P�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�D���V�X�� �G�Y�D�� �S�U�L�P�M�H�U�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�L�K�� �W�Y�U�G�Q�M�L����

�V�D�G�U�å�L��aktivne sastojke za ubl�D�å�D�Y�D�Q�M�H���V�L�P�S�W�R�P�D���S�U�H�K�O�D�G�H���L���J�U�L�S�H���± �V�Y�L���O�L�M�H�N�R�Y�L���V�D�G�U�å�H���D�N�W�L�Y�Q�H��

tvari, no ovdje, na prim�M�H�U���� �Q�H�� �V�D�]�Q�D�M�H�P�R�� �R�� �N�R�M�L�P�� �M�H�� �W�R�þ�Q�R�� �W�Y�D�U�L�P�D�� �U�L�M�H�þ���� �W�H��apsorbira se 

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �E�U�å�H�� �R�G�� �R�E�L�þ�Q�L�K�� �W�D�E�O�H�W�D. V�U�O�R�� �V�X�� �þ�H�V�W�R�� �X�R�þ�O�M�L�Y�H�� �X�V�S�R�U�H�G�E�H�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D�� �V�� �G�U�X�J�L�P��

�O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D�����Q�R���X���V�O�X�þ�D�M�X���O�L�M�H�N�R�Y�D���Q�H�G�R�V�W�D�W�D�N���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���N�R�M�R�M���M�H���N�R�Q�N�U�H�W�Q�R���E�U�]�L�Q�L��apsorpcije 

�U�L�M�H�þ, �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �W�R�� �G�D�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �N�D�N�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�M�� �U�D�]�O�L�F�L�� �P�R�å�H�� �V�H�� �V�P�D�W�U�D�W�L��

�L�]�R�V�W�D�Q�N�R�P���Y�U�O�R���Y�D�å�Q�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H����Nadalje, osim verbalnih sastavnih elemenata, ova reklama 

�W�D�N�R�ÿ�H�U�� �L�P�D�� �L�� �V�O�L�N�X�����9�D�å�Q�R�� �M�H�� �Q�D�S�Rmenuti kako su u ovome primjeru naslov, a posebice 

�S�R�G�Q�D�V�O�R�Y���J�U�D�I�L�þ�N�L���X�N�O�R�S�O�M�H�Q�L���X���V�O�L�N�X���]�E�R�J���þ�H�J�D���V�H���V�O�L�F�L���P�R�å�H���S�U�L�S�L�V�D�W�L���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�Q�L���N�D�U�D�N�W�H�U����

�6�O�L�N�D�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�H�� �O�L�M�H�N�D�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�H�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X���þ�L�P�H se, ustvari, nastoji stvoriti 

�S�R�V�H�E�Q�D�� �D�W�P�R�V�I�H�U�D�� �L�� �N�U�H�L�U�D�W�L�� �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�� �]�D�� �O�L�M�H�N�� �V�P�M�H�ã�W�D�M�X�ü�L�� �J�D�� �X�� �V�U�H�G�L�ã�W�H�� �R�W�Y�R�U�H�Q�H��

�D�N�W�R�Y�N�H�� �L�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�ü�L �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �V�Y�M�H�W�O�R�ã�ü�X�� �N�R�M�D�� �J�D�� �R�Easjava. Na slici je �W�D�N�R�ÿ�H�U��
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posebno istaknuta oznaka priznanja Croatia Superbrands18 �þ�L�P�H �V�H�� �å�H�O�L�� �X�N�D�]�D�W�L�� �Q�D�� �W�R�� �G�D�� �M�H��

Maxflu kvalitetan, pouzdan proizvod istaknutih vrijednosti i karakteristika zbog kojih se 

�U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���R�V�W�D�O�L�K���O�L�M�H�N�R�Y�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�������2�E�U�D�W�L�P�R���O�L���S�D�å�Q�M�X���Q�D���R�G�Q�R�V���W�H�N�V�W�D���L���V�O�L�N�H�����X���R�Y�R�P�H���E�L��

�V�H���V�O�X�þ�D�M�X���P�R�J�O�R���U�H�ü�L���N�D�N�R���W�H�N�V�W���S�U�X�å�D���G�R�G�D�W�Q�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K�� �V�O�L�N�R�P. Iako je �J�O�D�Y�Q�L�� �W�H�N�V�W�� �U�H�N�O�D�P�H�� �Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�Q�R�J�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�D����isticanjem 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �X�� �V�O�L�N�R�Y�Q�R�P�H�� �L�V�N�D�]�X�� �þ�L�W�D�W�H�O�M�H�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �X�Y�M�H�U�L�W�L�� �X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���P�D�U�N�H���þ�L�P�H���V�H���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�D���I�X�Q�N�F�L�M�D���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D. 

 

 

Slika 5: Reklama za lijek Maxflu (Izvor: Men's Health�����Y�H�O�M�D�þ�D�����������������V�W�U 7) 

 

                                                 
18 �9�L�ã�H���Q�D���Z�Z�Z���V�X�S�H�U�E�U�D�Q�G�V���K�U�� 
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Petu �V�N�X�S�L�Q�X�� �þ�L�Q�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �X�� �N�R�M�L�P�D��se �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Q�D�þ�L�Q�H���Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�� �S�U�L�U�R�G�Q�R�� �S�R�U�L�M�H�N�O�R 

proizvoda. Prema analizi, prefiks bio- �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�ã�H�Q�� �X�� �V�D�P�R�P�H�� �Q�D�]�L�Y�X�� �O�L�M�H�N�D��ili 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���P�D�U�N�H���� �D�� �P�R�J�X�ü�H�� �J�D�� �M�H�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �L�� �X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X�� �S�R�S�X�W�� �S�U�L�P�M�H�U�D�� �U�L�M�H�þ�L��

�E�L�R�U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�R�V�W. Na prirodno porijeklo �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���X�N�D�]�X�M�H���X���S�R�G�Q�D�V�O�R�Y�X, sloganu 

�L�O�L���J�O�D�Y�Q�R�P�H���W�H�N�V�W�X���U�H�N�O�D�P�H�����D���X���Y�H�ü�H�P���G�L�M�H�O�X���S�U�L�P�M�H�U�D���L�]���N�R�U�S�X�V�D���Y�L�G�O�M�L�Y���M�H posebno istaknuti 

tekst na slici 100% prirodno. Tablica 6 �S�U�X�å�D�� �S�U�H�J�O�H�G�� �U�H�N�O�D�P�D�� �V�� �Q�D�J�O�D�ã�H�Q�L�P�� �H�O�H�P�H�Q�W�R�P��

�S�U�L�U�R�G�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D�� �G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H�� �M�H�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�D�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D�� �U�H�N�O�D�P�D�� �]�D��Bioclinov proizvod 

Acnelia (vidi Sliku 7). 

Tablica 6: �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�Lza reklamnih poruka: isticanje prirodnog porijekla  

Kvaziznanstveni element Element 
reklamne 
poruke 

Naziv 
lijeka/proizvoda 

�ý�D�V�R�S�L�V 
Isticanje prirodnosti  

�Ä�)�R�U�P�H�Q���N�D�S�V�X�O�H���V�D�G�U�å�D�Y�D�M�X��
najkvalitetnije ekstrakte opisanih 
�E�L�O�M�Q�L�K���Y�U�V�W�D�����8�U�D�Y�Q�R�W�H�å�H�Q���R�P�M�H�U��
gin�V�H�Q�J�D�����P�D�F�H���L���O�L�E�L�V�W�H�U�R�O�D�������³ 

Tekst (Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 
FORmen (Yves 

Ponroy) 
Globus 

�Ä�3�U�R-�5�H�W�L�Q�R�O���L�]���S�U�L�U�R�G�H�³ 
Podnaslov 

Slika 
UltraLift 
(Garnier) 

Globus 

�Ä�3�R�E�L�M�H�G�L�W�H���O�R�ã�X���F�L�U�N�X�O�D�F�L�M�X���± 
koristite biljni lijek GINKO 
�%�(�/�8�3�2���³ 

Podnaslov GINKO 
(Belupo) 

Globus 

�Ä�3�U�L�Uodni stimulans na bazi meda 
�]�D���P�X�ã�N�D�U�F�H�³ 
�Ä�����������S�U�L�U�R�G�Q�R�³ 

Podnaslov 

Slika 

Kraljevski med 
(Medivital 

pharm) 

Globus 

�Ä�%�H�]���S�D�U�D�E�H�Q�D�����K�L�S�R�D�O�H�U�J�H�Q�³ Slika 
Dercos Aminexil 

Pro (Vichy 
Laboratoires) 

Globus 

�Ä�6�O�L�P�P�L�Q�J���M�H���E�L�O�M�Q�L���Q�D�S�L�W�D�N���Q�D��
�E�D�]�L���N�O�R�U�D�J�H�Q�L�þ�Q�H���N�L�V�H�O�L�Q�H����
prirodnog sastojka izdvojenog iz 
�]�H�O�H�Q�H���N�D�Y�H���³ 

Glavni tekst Slimming 
(Encian) 

Gloria 

�Ä�3�U�L�U�R�G�Q�L���Q�H�S�U�L�M�D�W�H�O�M���N�D�ã�O�M�D���]�R�Y�H��
�V�H���3�U�R�V�S�D�Q�³ 

Naslov Prospan (Salveo) Gloria 

�Ä�3�U�L�U�R�G�Q�D���]�D�ã�W�L�W�D���9�D�ã�H�J��
�L�P�X�Q�R�O�R�ã�N�R�J���V�X�V�W�D�Y�D�³ 
�Ä�8���S�U�L�U�R�G�L���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�D���Q�H�]�D�V�L�ü�H�Q�D��
masna kiselin�D�������+�'�$���M�D�P�þ�L��
�N�Y�D�O�L�W�H�W�X���L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���³ 
�Ä�=�G�U�D�Y�L���V���S�U�L�U�R�G�R�P�³ 

Podnaslov 

Slika 

Slogan 

�J�H�O�p�H���U�R�\�D�O�H��
(medex) 

Gloria 
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�Ä�(�O�O�D�
�V�������N�D�G�D���S�U�L�U�R�G�D���S�U�X�å�L���U�X�N�X���³ 
�Ä�-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���L���S�R�W�S�X�Q�R��
�S�U�L�U�R�G�Q�R���³ 

Naslov 

Podnaslov 
Ella's (Oktal 

Pharma) 
Gloria 

�Ä�%�L�R�U�H�O�D�³ Ime proizvoda Biorela (Milsing) Gloria 

�Ä�%�L�R-�.�X�O�W�³ Ime proizvoda Bio-Kult (Oktal 
Pharma) 

Gloria 

�Ä�3�U�L�U�R�G�D�Q���Y�L�W�D�Pi�Q���&�³ 
�Ä�3�U�L�U�R�G�D�Q���L�]�Y�R�U���]�G�U�D�Y�O�M�D�³ 
�Ä�+�H�D�O�W�K���D�E�R�Y�H���D�O�O�³ 

Podnaslov 

Glavni tekst 

Slogan 

Acerola 
(Alkaloid) 

Gloria 

�Ä�%�L�R�F�O�L�Q�³ Marka Acnelia (Bioclin) Gloria 

�Ä�0�D�J�Q�H�]�L�M��u citratnom obliku 
osigurava maksimalnu apsorpciju 
�L���E�L�R�U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�R�V�W���³ 

Glavni tekst Magnesium 
Citrate (Solgar) 

Gloria 

�Ä�3�R�G�X�]�P�L�W�H���P�M�H�U�H���Q�D���S�U�L�U�R�G�D�Q��
�Q�D�þ�L�Q�³ 
�Ä�*�H�O�R�0�\�U�W�R�O���I�R�U�W�H���M�H������������
prirodan lijek koji dokazano 
�V�Q�L�å�D�Y�D���S�U�L�W�L�V�D�N���X���J�O�D�Y�L�������³ 
�Ä�'�R�E�L�Y�H�Q���M�H���L�]���V�P�M�H�V�H���H�W�H�U�L�þ�Q�L�K��
ulja eukaliptusa, limuna, slatke 
�Q�D�U�D�Q�þ�H���L���P�L�U�W�H�����D���P�R�J�X���J�D��
�N�R�U�L�V�W�L�W�L���L���G�M�H�F�D���R�G���ã�H�V�W�H���J�R�G�L�Q�H���³ 

Podnaslov 

Glavni tekst 

Slika 

GeloMyrtol 
(Medis) 

Gloria 

�Ä�3�U�L�U�R�G�Q�D���S�R�P�R�ü���]�D���L�P�X�Q�R�O�R�ã�N�L��
�V�X�V�W�D�Y���³ 
�Ä�����������S�U�L�U�R�G�Q�L���E�L�R�D�N�W�L�Y�Q�L��
�,�P�X�Q�R�J�O�X�N�D�Q�³ 

Podnaslov 

Glavni tekst 
Imunoglukan 

(Medis) 
Gloria 

�Ä�(�S�L�P�H�Q���V�X�������������S�U�L�U�R�G�Q�H��
�N�D�S�V�X�O�H�������³ 
�Ä�������N�D�G���S�U�L�U�R�G�D���S�U�X�å�L���U�X�N�X�³ 
�Äozbiljna �S�R�P�R�ü�³ 

Slika 

Glavni tekst 

Slogan 

Epimen Men's Health 

�Ä�8�]�P�L�W�H���L�]���S�U�L�U�R�G�H���V�Q�D�J�X���N�R�M�D��
�Y�D�P���Q�H�G�R�V�W�D�M�H�³ 

Naslov 

Slika 
Tribestan 

(Sopharma) 
Men's Health 

 

Nastavno na Tablicu 6 izdvojen je i analiziran primjer reklame s �Q�D�J�O�D�ã�H�Q�L�P 

�N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P���H�O�H�P�H�Q�W�R�P���N�R�M�L���V�H���R�þ�L�W�X�M�H���L�V�W�L�F�D�Q�M�H�P���S�U�L�U�R�G�Q�R�V�W�L���O�L�M�H�N�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� 

�'�D�N�O�H�����S�R�þ�H�Y�ã�L���R�G���V�D�P�R�J�D���L�P�H�Q�D���P�D�U�N�H��Bioclin (Fitodermatologija), u kojemu, osim uporabe 

prefiksa bio-, �P�R�å�H�P�R�� �]�D�P�L�M�H�W�L�W�L�� �L�� �S�U�H�I�L�N�V��fito- �N�R�M�L�� �S�R�W�M�H�þ�H�� �R�G���J�U�þ�N�R�J�� �V�L�Q�R�Q�L�P�D�� �]�D�� �E�R�W�D�Q�L�N�X��

fitologija, fiton = biljka (www.enciklopedija.hr, www.hrleksikon.info). Zatim, �R�Q�R�� �ã�W�R�� �M�H��

zanimljivo u ovome primjeru je to da umjesto komuniciranja sastojaka i prednosti proizvoda, 
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�X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X�� �V�X�� �L�]�Q�H�V�H�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �V�D�V�W�R�M�F�L�P�D�� �N�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�H�� �V�D�G�U�å�L����Proizvodi 

�$�F�Q�H�O�L�D�� �O�L�Q�L�M�H�� �Q�H�� �V�D�G�U�å�H���� �S�D�U�D�E�H�Q�H���� �V�L�O�L�N�R�Q�H���� �6�/�6�� �L�� �6�/�(�6���� �P�L�U�L�V�Q�H�� �D�O�H�U�J�H�Q�H�� �L�� �P�L�Q�H�U�D�O�Q�D�� �X�O�M�D����

testirano na nikal, kobalt, krom paladij i �å�L�Y�X�� �2�G�Q�R�V�Q�R�����R�V�L�P���ã�W�R���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�H���V�D�G�U�å�L���þ�L�W�D�Y���Q�L�]��

�ã�W�H�W�Q�L�K���V�W�Y�D�U�L�����V�D�]�Q�D�M�H�P�R���L���G�D���M�H��testiran, ali da �Q�L�M�H���W�H�V�W�L�U�D�Q���Q�D���å�L�Y�R�W�L�Q�M�D�P�D���� 

Pogledamo li ime proizvoda Acnelia �X�R�þ�L�W���ü�H�P�R���M�R�ã���M�H�G�D�Q���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W���± uporabu 

�O�D�W�L�Q�V�N�H�� �U�L�M�H�þ�L��acne, umjesto hrvatske akne, prilikom oblikovanja tvorenice koja primatelju 

poruke jasno komunicira svrhu lijeka, tj. proizvoda. �0�R�å�H�P�R���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���N�D�N�R���M�H���V�X�I�L�N�V���±lia 

dodan �U�L�M�H�þ�L��acne kako bi novotvorenica �Y�L�]�X�D�O�Q�R���L���]�Y�X�þ�Q�R���S�R�G�V�M�H�ü�D�O�D���Q�D���J�H�Q�H�U�L�þ�N�R���L�P�H���O�L�M�H�N�D��

i tako pridonijela znanstvenosti ovoga proizvoda. Boje i slike nadopunjuju verbalne elemente 

reklamne poruke. Pozadinska kombinacija zelene i bijele boje pridodaje dojmu prirodnosti, 

�]�G�U�D�Y�O�M�D���L���þ�L�V�W�R�ü�H���� �1�D���G�Q�X���V�O�L�N�H���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�D���P�D�Q�M�D���V�O�L�N�D���O�L�V�W�D���E�L�O�M�N�H���� �Q�R���P�R�å�H�P�R��vidjeti i slike 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���V�O�L�N�X���å�H�Q�H���Q�D���þ�L�M�H�P���V�X���O�L�F�X���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�L�P�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D (prije i poslije). 

�'�D�N�O�H�����L���X���R�Y�R�P�H���V�O�X�þ�D�M�X���M�H���U�L�M�H�þ���R���R�G�Q�R�V�X���S�R�G�X�G�D�U�Q�R�V�W�L���W�H�N�V�W�D���L���V�O�L�N�H�����3�U�H�P�D���D�Q�D�O�L�]�L�����P�R�å�Hmo 

�U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �L�� �R�Y�R�M�� �U�H�N�O�D�P�L�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �H�O�H�P�H�Qti ispunjavaju apelativnu funkciju, a 

navedenome �P�R�å�H�P�R���G�R�G�D�W�L���S�R�G�D�W�D�N���N�D�N�R���U�H�N�O�D�P�D���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D���L���P�M�H�V�W�R���S�U�R�G�D�M�H�����3�R�W�U�D�å�L�W�H���X��

ljekarnama. 

 

Slika 6: Reklama za lijek Acnelia (Izvor: Gloria, br. 932, 15. studenoga 2012., str 75) 
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�â�H�V�W�D skupina reklama sastoji se od primjera s i�]�U�D�å�H�Q�R�P���� �S�D�å�O�M�L�Y�R�� �R�G�D�E�U�D�Q�R�P atribucijom 

�N�R�M�D�� �M�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�D �L�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�D s obzirom na prirodu posebnih proizvoda19 - kojoj 

pripadaju i bezreceptni lijekovi. �&�L�O�M�� �M�H�� �E�L�R�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���L�� �V�S�H�F�L�I�L�þne atribute 

�N�R�M�L�P�D���V�H���L�V�W�L�þ�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���L���S�R�V�H�E�Q�R�V�W�L���E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L�K���O�L�M�H�N�R�Y�D����U Tablici 7 izdvojeni su primjeri 

iz korpusa te su podcrtani atributi, a detaljnija analiza je provedena na primjeru reklame za 

Carmol Cooling sprej (vidi Sliku 8). 

 

Tablica 7: Teks�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����D�W�U�L�E�X�F�L�M�D 

Kvaziznanstveni element Element 
reklamne 
poruke 

Naziv 
lijeka/proizvoda 

�ý�D�V�R�S�L�V 
Atribucija  

 �Ä������provjereni �O�L�M�H�N���S�U�Y�R�J���L�]�E�R�U�D�³ 
Tekst (Promo 

�þ�O�D�Q�D�N�� 
Gastal (Pliva) Globus 

�Ä�1�2�9�,�����M�R�ã���V�Q�D�å�Q�L�M�L Andol C!�³ 
�Ä�%�U�]���L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W kod prvih 
�V�L�P�S�W�R�P�D�������³ 
�ÄDvostrukog protuupalnog 
�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D���³ 

Naslov 

Glavni tekst 
Andol C (Pliva) Gloria 

�Ä�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R���L���S�U�L�U�R�G�Q�R �U�M�H�ã�H�Q�M�H���]�D��
�Y�D�ã���S�U�R�E�O�H�P���³ 

Podnaslov Sikapur Med 
(Oktal Pharma) 

Gloria 

�ÄJedinstvena kombinacija za 
intenzivno �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H���³ 

Glavni tekst 
Dercos Aminexil 

SP94 (Vichy 
Laboratoires) 

Gloria 

�Ä�0�R�ü�D�Q protiv boli, �S�D�å�O�M�L�Y prema 
�å�H�O�X�F�X���³ 

Naslov Lupocet 1000 
(Belupo) 

Gloria 

�Ä�������V�D�G�U�å�L���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�H���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�H��
�S�U�R�E�L�R�W�L�þ�N�L�K���N�X�O�W�X�U�D���N�R�M�H���V�X��
ciljano odabrane za �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�X 
pomo�ü���N�R�G���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�K probavnih 
�W�H�J�R�E�D�³ 

Glavni tekst WAYA (Medis) Gloria 

                                                 
19 �3�U�H�P�D���N�U�L�W�H�U�L�M�X���Y�U�V�W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���N�R�U�L�V�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�����S�U�R�L�]�Y�R�G�L se dijele na: �������S�U�R�L�]�Y�R�G�H���N�U�D�M�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���L��������
�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H�����L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�H���� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �%�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L�� �O�L�M�H�N�R�Y�L�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�� �V�N�X�S�L�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�U�D�M�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��
���N�X�S�X�M�X�� �V�H�� �]�D�� �R�V�R�E�Q�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�X������ �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�R�G�V�N�X�S�L�Q�L�� �S�R�V�H�E�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�� �U�M�H�ÿ�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D����
�S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�� �L�� �N�X�S�R�Y�Q�L�� �W�U�X�G���� �X�V�S�R�U�H�G�E�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�H�P�D�� �F�L�M�H�Q�L���� �N�Y�D�O�L�W�H�W�L�� �L�� �L�P�L�G�å�X���� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P��
�S�U�R�G�D�M�Q�L�P���P�M�H�V�W�L�P�D�����V�H�O�H�N�W�L�Y�Q�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D�������W�H���Y�L�ã�D���F�L�M�H�Q�D�����2�V�L�P���S�R�V�H�E�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����V�N�X�S�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�U�D�M�Q�M�H��
�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���S�R�E�X�K�Y�D�þ�D���R�E�L�þ�Q�H, sp�H�F�L�M�D�O�Q�H���L���Q�H�W�U�D�å�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��(Izvor: �3�U�H�Y�L�ã�L�ü�����-�������2�]�U�H�W�L�ü���'�R�ã�H�Q�������������X�U.) (2007) 
Osnove marketinga, Zagreb: Adverta). 
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�Ä�������M�H�G�L�Q�L���P�X�O�W�L�Y�L�W�D�P�L�Q���V��
�S�U�R�G�X�O�M�H�Q�L�P���R�V�O�R�E�D�ÿ�D�Q�M�H�P���N�R�M�L����
za razliku od ostalih 
�P�X�O�W�L�Y�L�W�D�P�L�Q�D�����S�U�X�å�D��dugo i 
kontrolirano �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�����þ�L�P�H��
�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���Y�H�ü�X���L���R�S�W�L�P�D�O�Q�X 
�L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q�R�V�W���Y�L�W�D�P�L�Q�D���������³ 

Naslov 

Glavni tekst 
Plivit total 

(Pliva) 

Globus 

Gloria 

�Ä�%�U�L�Q�L�W�H���R���]�G�U�D�Y�O�M�X���Q�D��inteligentan 
�Q�D�þ�L�Q���³ 

Naslov Lactogyn (JGL) Gloria 

�Ä�=�Q�D�þ�D�M�Q�R �X�E�O�D�å�D�Y�D���V�W�U�H�V�³ 
�Ä�.�O�L�Q�L�þ�N�L���G�R�N�D�]�D�Q�D���L�]�Q�L�P�Q�D 
�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�³ 

Glavni tekst 
Amantilla 
relax/sleep 

(NutraMedix) 

Gloria 

�Ä�V�D�G�U�å�L���Y�L�V�R�N�L���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W������
�H�Q�H�U�J�L�]�L�U�D�M�X�ü�L�K aktivnih 
�V�D�V�W�R�M�D�N�D�³ 

Glavni tekst 
ForceG Power 

Max (Oktal 
Pharma) 

Gloria 

�ÄInovativna, bogata formulacija 
�V�D�G�U�å�L���D�N�W�L�Y�Q�H���W�Y�D�U�L���X���O�D�N�R��
�U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�R�P�����W�H�N�X�ü�H�P���R�E�O�L�N�X�³ 
�ÄPrirodan pripravak nove 
generacije dodataka p�U�H�K�U�D�Q�L�³ 

Glavni tekst Sunlove skin+ 
(almagea) 

Gloria 

�Ä�������U�L�M�H�ã�L�W�H���V�H��neugodnih 
�V�L�P�S�W�R�P�D���³ 

Glavni tekst Conprosta 
(Multipharm) 

Men's Health 

�Ä�$�V�R�U�W�L�P�D�Q���0�X�O�W�L�S�R�Z�H�U��
proizvoda se sastoji od visoko 
kvalitetnih proizvoda vrhunskih 
okusa ispunjenih nutrijentima koji 
�ü�H���Y�D�P���S�R�P�R�ü�L���R�V�W�Y�D�U�L�W�L���Y�D�ã�H��
individualne �F�L�O�M�H�Y�H���³ 

Glavni tekst 
Multipower 

Sportsfood linija 
proizvoda 

Men's Health 

�Ä������brzo se upija i intenzivno hladi 
�W�H���S�U�X�å�D���W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�X �S�R�P�R�ü���L��
�R�O�D�N�ã�D�Q�M�H���N�R�G���W�X�S�L�K���R�]�O�M�H�G�D��
djelovanjem �S�D�å�O�M�L�Y�R���R�G�D�E�U�D�Q�L�K 
�H�W�H�U�L�þ�Q�L�K �X�O�M�D���³ 

Glavni tekst Carmol Cooling Men's Health 

 

U reklami za Carmol Cooling (vidi Sliku 7) �V�S�U�H�M���D�W�U�L�E�X�F�L�M�D���M�H�� �X�R�þ�O�M�L�Y�D���X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X���X��

kojemu su navedene karakteristike i svojstva proizvoda prema kojemu saznajemo da se sprej 

brzo upija, da intenzivno hladi, da �S�U�X�å�D���W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�X���S�R�P�R�ü���L���R�O�D�N�ã�D�Q�M�H�����D���V�Y�H���W�R���]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L��

djelovanju �S�D�å�O�M�L�Y�R�� �R�G�D�E�U�D�Q�L�K�� �H�W�H�U�L�þ�Q�L�K�� �X�O�M�D���� �6�Y�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�� �D�W�U�L�E�X�W�L�� �V�P�M�H�ã�W�D�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �X��

�S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�� �L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �S�U�L�P�D�W�H�O�M�X�� �S�R�U�X�N�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �Y�U�O�R�� �Y�D�å�Q�L�P�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D��

lijeka �N�R�M�L�� �V�H�� �P�R�J�X�� �S�R�N�D�]�D�W�L�� �L�� �N�D�R�� �R�G�O�X�þ�X�M�X�ü�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L��

�O�L�M�H�N�D�����5�H�N�O�D�P�D���W�D�N�R�ÿ�H�U���V�D�G�U�å�L���X�S�X�W�V�W�Y�R���]�D���X�S�R�W�U�H�E�X���W�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���J�G�M�H���V�H���P�R�å�H���N�X�S�L�W�L���O�L�M�H�N����
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�&�D�U�P�R�O�� �V�S�U�H�M�� �S�R�W�U�D�å�L�W�H�� �X�� �V�Y�L�P�� �O�M�H�N�D�U�Q�D�P�D����Sukladno tomu, �M�R�ã�� �M�H�G�Q�R�P���P�R�å�H�P�R�� �S�R�Wvrditi 

kako kvaziznanstveni elementi imaju �D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�X���I�X�Q�N�F�L�M�X�����1�D�G�D�O�M�H�����U�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���G�Y�L�M�H���V�O�L�N�H��

�± sliku spreja i sliku ozl�L�M�H�ÿ�H�Q�R�J�D, bolnoga koljena s velikom kockom leda. Tekst i slika u 

ovoj su reklami u odnosu podudarnosti, s time da je potrebno posebno naglasiti odnos naslova 

koji glasi Zamrznite bol! i �N�R�M�L���P�H�W�D�I�R�U�L�þ�N�L���X�N�D�]�X�M�H���Q�D���V�Y�U�K�X spreja, te slike bolnoga koljena s 

�O�H�G�R�P���N�R�M�H�����S�D�N�����G�R�V�O�R�Y�Q�R���S�U�L�N�D�]�X�M�H���R�Q�R���ã�W�R���V�H���]�D�S�U�D�Y�R���Y�H�U�E�D�O�L�]�L�U�D���X���Q�D�V�O�R�Y�X���U�H�N�O�D�P�H�� 

 

 

Slika 7: Reklama za lijek Carmol Cooling (Izvor: Men's Health, 1. kolovoza 2012., str 5) 

 

U sedmoj skupini su �U�H�N�O�D�P�H�� �]�D�� �E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�H�� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �N�R�M�H�� �V�D�G�U�å�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �X�� �R�E�O�L�N�X��

�V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D, odnosno iskaza �V�W�U�X�þ�Q�L�K �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�D�� �X�� �I�R�U�P�L�� �F�L�W�D�W�D�� �N�R�M�L�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X��

kvalite�W�X���L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�����X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X�����O�L�M�H�N�D ���6�W�R�O�D�F�����9�O�D�V�W�H�O�L�ü������������������������ 

�3�U�H�J�O�H�G�R�P�� �N�R�U�S�X�V�D�� �M�H�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�� �N�D�N�R�� �M�H�� �R�Y�D�M�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�� �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�� �X��

�U�H�N�O�D�P�D�P�D���]�D���E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�H���O�L�M�H�N�R�Y�H�����8���V�Y�L�P���L�]�G�Y�R�M�H�Q�L�P���S�U�L�P�M�H�U�L�P�D���V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D��

predstavljaju ili glavni tekst ili su spomenuta u okviru glavnoga teksta, a uz svaki citat 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���Q�D�O�D�]�L �L���I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�D���F�L�W�L�U�D�Q�H���R�V�R�E�H�����1�R�����Q�H�ã�W�R���G�U�X�J�D�þ�L�M�D���Y�D�U�L�M�D�Q�W�D���V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�D�Y�D���R��

�N�Y�D�O�L�W�H�W�L�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�H�� �V�H�� �Q�H�ã�W�R�� �þ�H�ã�ü�H�� �R�G�� �F�L�W�D�W�D���� �D�� �U�D�G�L�� �V�H�� �R�� �S�R�V�H�E�Q�R�P�� �W�H�N�V�W�Qom i vizualnom 
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�Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���R�V�Y�R�M�H�Q�R�J�D���S�U�L�]�Q�D�Q�M�D���]�D���Y�U�K�X�Q�V�N�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� Tablica 8 �S�U�X�å�D���S�U�H�J�O�Hd 

spomenutih primjera, a detaljnije je analizirana reklama za skupinu lijekova Solgar (vidi Sliku 

8).   

 

Tablica 8: �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D 

Kvaziznanstveni element Element 
reklamne 
poruke 

Naziv 
lijeka/proizvoda 

�ý�D�V�R�S�L�V 
�6�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D 

�Ä�7�K�H���1�D�W�X�U�D�O���D�Q�G���2�U�J�D�Q�L�F���$�Z�D�U�G�V��
2013 Winner, Best New VMS 
�3�U�R�G�X�F�W�³ 

Slika 7 (Solgar) 
Globus 

Men's Health 

Dr. Milena Lajtner, spc. 
anesteziologije: 
U 11. mjesecu 2004. oboljela i 
operirana od duktalno invazivnog 
karcinoma dojke, s vrlo 
�S�U�R�ã�L�U�H�Q�L�P�� �U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�L�P��
metastazama (22 pozitivna limfna 
�þ�Y�R�U�D���� �L�� �W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�R�P�� �ã�L�U�H�Q�M�D��
�S�U�H�P�D�� �Y�U�D�W�X�� �L�� �S�O�X�ü�L�P�D���� �8�G�D�U�Q�H��
doze Lentifoma s Agarikonom 
�S�R�P�R�J�O�H�� �V�X�� �G�D�� �V�H�� �E�R�O�H�V�W�� �S�R�Y�X�þ�H�� �L��
postigne potpuni oporavak. Sada 
su svi nalazi uredni. 

Glavni tekst Dr. Myko San 
linija proizvoda 

Globus 

Gloria 

�Ä�6�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W���G�H�U�P�D�W�R�O�R�Y�H�Q�H�U�R�O�R�J��
�V�D�Y�M�H�W�X�M�H���³ 
�Ä�'�U�����P�H�G�����'�L�Q�N�R���.�D�O�L�W�H�U�Q�D����
specijalist dermatolovenerolog, 
�3�R�O�L�N�O�L�Q�L�N�D���3�R�O�L�G�H�U�P�D�³ 

Glavni tekst 

Slika 
Bevital SUN 

EXTRA 
Gloria 

�Ä�G�R�F�����V�U�����V�F�����'�D�U�L�M�D���9�U�D�Q�H�ã�L�ü��
�%�H�Q�G�H�U�����N�O�L�Q�L�þ�N�D���Q�X�W�U�L�F�L�R�Q�L�V�W�L�F�D�³ 
 

Glavni tekst 

Slika 
PROBalans 
(PharmaS) 

Gloria 

�Ä�4�X�D�G�D�O�� ���������������������� �%�U�R�M�� ���� �X��
�N�Y�D�O�L�W�H�W�L�����N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�����0�D�J�Q�H�]�L�M�³ 

Slika 

Magnezij 375 
Direkt + B 
Kompleks 

(Dietpharm) 

Gloria 

�Ä�������1�M�H�å�D�Q���� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q�� �L��
�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W���R�G�J�R�Y�R�U�����3�U�L�P�����G�U�����P�H�G����
Stefan Engelbrecht, spec. 
�J�L�Q�H�N�R�O�R�J�³ 

Podnaslov Gynofit Gloria 
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�Ä�&�U�R�D�W�L�D���6�X�S�H�U�E�U�D�Q�G�V�������������³ Slika Maxflu (Pliva) 
Gloria 

Men's Health 

 

Sedma je skupina prikazana na primjeru reklame za skupine lijekova, primarno namijenjenih 

�å�H�Q�D�P�D���� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��Solgar (vidi Sliku 8). �6�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�R �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �V�H�� �X�� �R�Y�R�P�H�� �S�U�L�P�M�H�U�X��

�R�þ�L�W�X�M�H�� �X��iskazu �Q�X�W�U�L�F�L�R�O�R�J�L�Q�M�H���� �þ�L�M�H��su ime i titula navedeni ispod glavnoga teksta reklame 

(Mimi Vurdelja, mr. ph., nutriciologinja HOO). Solgar �O�L�Q�L�M�D���O�L�M�H�N�R�Y�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D���Q�L�]���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

proizvoda koji pripadaju skupini suplemenata, tj. dodataka prehrani �]�E�R�J�� �þ�H�Ja u ovome 

�V�O�X�þ�D�M�X�� �Q�L�M�H�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�� �E�L�O�R�� �N�R�M�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�� �L�O�L�� �V�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W���� �Y�H�ü�� �X�S�U�D�Y�R�� �V�W�U�X�þ�Qjak �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X��

nutriciologije. Iako je �X�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �S�U�L�P�M�H�U�D�� �V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�R�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �S�R�S�U�D�ü�H�Q�R�� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�Mom 

osobe, u ovome primjeru fotografija izostaje. Na prvi pogled �U�H�N�O�D�P�D���S�R�G�V�M�H�ü�D���Q�D���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L��

�þ�O�D�Q�D�N, no �L�S�D�N���M�H���U�L�M�H�þ���R���N�O�D�V�L�þ�Q�R�M���U�H�N�O�D�P�Q�R�M���S�R�U�X�F�L���V�D�P�R �V���Q�H�ã�W�R���Y�L�ã�H���J�O�D�Y�Q�R�J�D���W�H�N�V�W�D���]�E�R�J��

�þ�H�J�D�� �Q�D�O�L�N�X�M�H�� �Q�R�Y�L�Q�D�U�V�N�R�P�� �þ�O�D�Q�N�X�����.�R�O�L�þ�L�Q�D�� �W�H�N�V�W�D�� �S�U�L�G�R�G�D�M�H�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �G�R�M�P�D�� �R�� �R�]�E�L�O�M�Q�R�V�W�L��

problematike, posebice jer se u glavnom tekstu tematizira suplement pod nazivom Prenatal 

namijenjen trudnicama. Kvaziznanstvenosti �R�Y�R�J�D�� �S�U�L�P�M�H�U�D�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H�� �E�U�R�M�Q�L�� �V�W�U�X�þ�Q�L�� �L�]�U�D�]�L��

poput, pripravak, �V�U�þ�D�Q�R-�N�U�Y�R�å�L�O�Q�L�� �L�� �Q�H�X�U�R�O�R�ã�N�L�� �V�X�V�W�D�Y���� �O�R�N�R�P�R�W�R�U�Q�L�� �L�� �K�R�P�H�R�S�R�H�W�V�N�L�� �V�X�V�W�D�Y����

antioksidans, L-asparaginska kiselina, CNS sustava, demencija �L�W�G���� �=�D�W�L�P���� �X�R�þ�O�M�L�Y�L��su i 

�V�O�M�H�G�H�ü�L�� �L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�P�L����prenatal, neurotransmiteri, nutrijenti, kompleks. U reklami do 

�L�]�U�D�å�D�M�D�� �G�R�O�D�]�L�� �L�� �D�W�U�L�E�X�F�L�M�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Qa za opisivanje prednosti lijekova: mikrohranjivim, 

vitaminsko-�P�L�Q�H�U�D�O�Q�L���� �S�R�V�H�E�Q�R�� �I�R�U�P�X�O�L�U�D�Q���� �E�L�R�O�R�ã�N�L�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W���� �N�H�O�L�U�D�Q�L���� �P�D�N�V�L�P�D�O�Q�D��

iskoristivost, st�L�P�X�O�L�U�D�M�X�ü�L���� �S�D�å�O�M�L�Y�R�� �R�G�D�E�U�D�Q�L���� �X�U�D�Y�Q�R�W�H�å�H�Q�L itd. �1�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X���� �P�H�ÿ�X�� �W�H�N�V�W�Q�L�P��

informacijama spomenuta je i formulacija �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�X���S�R�N�D�]�D�O�D, te �P�R�J�X�ü�H���M�H���X�]���W�R��saznati 

kako je ovaj lijek prirodni antioksidans. �3�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X�ü�L���V�O�L�N�R�Y�Q�H���L�V�N�D�]�H�� vidljiva je slika sva tri 

proizvoda u �S�D�N�L�U�D�Q�M�X���X���E�R�þ�L�F�D�P�D���V���L�V�W�D�N�Q�X�W�L�P���L�P�H�Q�L�P�D���V�X�S�O�H�P�H�Q�D�W�D�����W�H���V�O�L�N�D���N�R�M�D���S�U�L�N�D�]�X�M�H��

�G�Y�L�M�H�� �å�H�Q�H�� �R�G�� �N�R�M�L�K���M�H�G�Q�D�� �G�U�å�L�� �Q�R�Y�R�U�R�ÿ�H�Q�þ�H���X�� �Q�D�U�X�þ�M�X���� �.�D�R�� �L�� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �U�H�N�O�D�P�H�� �]�D�� �O�L�M�H�N��

Nurofen za djecu (vidi Sliku 4), funkcija ove slike je poticanje i povezivanje pozitivnih 

�H�P�R�F�L�M�D���L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���X�]���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D�O�L���L���S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H���S�R�J�O�H�G�D�� 
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Slika 8: Reklama za Solgar liniju lijekova �± Prenatal, �.�R�P�S�O�H�N�V���]�D���å�H�Q�H i Skin, Nails & Hair 
(Izvor: Gloria, br. 828, 18. studenoga 2010., str 59) 

 

�3�R�V�O�M�H�G�Q�M�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���U�H�N�O�D�P�D���S�U�L�S�D�G�D�M�X���S�U�L�P�M�H�U�L���X���N�R�M�L�P�D���V�H���Y�L�]�X�D�O�Q�R���L�V�W�L�þ�X���V�W�H�U�H�R�W�L�S�Q�L���V�L�P�E�R�O�L��

�S�U�L�U�R�G�Q�L�K�� �]�Q�D�Q�R�V�W�L�� �L�O�L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N�D�� �L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D. Naime, osim lijeka i pakiranja lijeka, tj. 

proizvoda dostupnog u ljekarnama, koji se pojavljuju �X�� �V�Y�D�N�R�M�� �U�H�N�O�D�P�L�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�R�M��

�N�R�U�S�X�V�R�P���� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �L�]�G�Y�D�M�D�P�R�� �S�U�L�P�M�H�U�H�� �U�H�N�O�D�P�D�� �V�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �V�W�H�U�H�R�W�L�S�Q�L�P�� �V�L�P�E�R�O�L�P�D�� �]�D��

�N�R�M�H���ü�H�P�R��ujedno odrediti odnos s ostatkom sastavnih elemenata reklame. 

Svaka reklama ima barem jednu sliku, a to je slika proizvoda. U reklami za kapsule iz Solgar 

linije proizvoda (vidi Sliku 10) stavljen je poseban naglasak na pakiranje lijeka s obzirom na 

�Q�M�H�J�R�Y�X�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�X�� �L�� �S�R�]�L�F�L�M�X��u okviru cjelokupnog formata reklame. U reklamama za Linex 

forte, Bisolex i Lupocet 1000 (vidi Sliku 9 i Sliku 11) �P�R�å�H�P�R���Y�L�G�M�H�W�L���V�O�L�N�X���å�H�Q�H���X���E�L�M�H�O�R�M���N�X�W�L��

�þ�L�P�H�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �R�V�Q�D�å�L�W�L�� �G�R�M�D�P�� �V�W�U�X�þ�Q�R�V�W�L, a u dvije od navedene tri reklame doktorica i 

ljekarnica prikazane su u kontekstu posla kojega obavljaju. U reklami za Bisolex (vidi Sliku 

19) vidimo doktoricu k�D�N�R���S�U�H�J�O�H�G�D�Y�D���E�R�O�H�V�Q�X���G�M�H�Y�R�M�þ�L�F�X, dok je u reklami za Lupocet 1000 

(vidi Sliku 11) prikazana ljekarnicu kako �S�U�X�å�D Lupocet 1000 osobi s tegobama, 

simboliziranim crvenim strelicama, u ljekarni. �8���V�O�X�þ�D�M�X���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�R�J�D���þ�O�D�Q�N�D���]�D��Plivit total 

(vidi Sliku 9), �X�]�� �W�H�N�V�W�� �V�X�� �S�U�H�G�R�þ�H�Q�L �J�U�D�I�L�þ�N�L�� �S�U�L�N�D�]�L���X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�X�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �L��

�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W��Plivit totala s drugim lijekovima iz srodne skupine lijekova �þ�L�P�H�� �V�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U��

�X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �N�O�L�Q�L�þ�N�X�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�R�V�W�� �O�L�M�H�N�D. Za razliku od ostalih izdvojenih primjera, probiotik 

Biorela (vidi Sliku 9) �L�P�D���M�H�G�Q�X���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�X���]�Q�D�þ�D�M�N�X���N�R�M�D���V�H���R�þ�L�W�X�M�H���J�U�D�I�L�þ�N�R�P���L�Q�W�H�U�Y�H�Q�F�L�M�R�P��

�Q�D���V�O�R�Y�X���Ä�R�³���X���L�P�H�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����6�W�U�H�O�L�F�D���X���R�E�O�L�N�X���V�O�R�Y�D���Ä�R�³���X�N�D�]�X�M�H���Q�D���N�U�H�W�D�Q�M�H���X���N�U�X�å�Q�R�P�H��
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�V�P�M�H�U�X�� �ã�W�R�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �O�L�M�H�N�D�� �S�R�S�X�W�� �S�U�R�E�L�R�W�L�N�D�� �P�R�å�H�� �V�L�P�E�R�O�L�]�L�U�D�W�L�� �R�E�Q�D�Yljanje i regeneraciju 

organizma. Dodatno, u podnaslovima za Plivit total, Bisolex te Lupocet 1000 (vidi Sliku 9 i 

Sliku 11) �V�Y�U�K�D�� �L�� �]�Q�D�þ�D�M�N�H�� �O�L�M�H�N�D�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�H�� �V�X�� �]�Q�D�N�R�P��usk�O�L�þ�Q�L�N�D�� �Q�D�� �N�U�D�M�X�� �U�H�þ�H�Q�L�F�H�� Svaka 

�U�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���E�D�U�H�P���M�H�G�D�Q���H�O�H�P�H�Q�W���N�R�M�L�P�H���V�H���S�U�L�P�D�W�Hlje poruke poziva da kupe proizvod.  

Dakle, osim odnosa podudarnosti teksta i slike, �X�� �L�]�G�Y�R�M�H�Q�L�P�� �S�U�L�P�M�H�U�L�P�D�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �X�R�þ�L�W�L��

�N�D�N�R�� �V�O�L�N�D�� �S�U�X�å�D�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�]�� �W�H�N�V�W�D, �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�R�� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �J�U�D�I�L�þ�N�L�K��

prikaza u promotivnome �þ�O�D�Q�N�X���]�D��Plivit total (vidi Sliku 9).   

 

 

Slika 9: Reklama za lijekove Linex forte, Biorela, Plivit total i Bisolex 
(Izvor: Gloria, br. 812, 866, 946, 1041, 29. srpnja 2010. �± 18. prosinca 2014.) 

 

 

Slika 10: Reklama za Solgar liniju lijekova �± Kangavites, Beta 1,3 glukani i Multi-nutrient formula 
(Izvor: Gloria, b�U�����������������������V�L�M�H�þ�Q�M�D�����������������V�W�U 9) 
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Slika 11: Reklama za lijek Lupocet 1000 (Izvor: Gloria, �E�U�����������������������R�å�X�M�N�D�����������������V�W�U 21) 
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3.2 P�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���X�þ�L�Q�D�N���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D 

U nastavku slijedi prikaz rezultata anketnog ispitivanja �R�� �S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�P�� �X�þ�L�Q�N�X��

kvaziznanstvenih elemenata���� �2�G�J�R�Y�R�U�L�� �Q�D�� �V�Y�D�N�R�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �E�L�W�� �ü�H�� �S�U�H�G�R�þ�H�Q�L�� �]�D�V�H�E�Q�R��

�S�R�P�R�ü�X���J�U�D�I�L�þ�N�R�J�D���S�U�L�N�D�]�D�� 

 

Grafikon 1: Podjela ispitanika prema spolu (N=50) 

 

�8�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �M�H�� �V�Xdjelovalo ukupno 50 ispitanika studentske populacije �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X��

Zagrebu. Od njih ukupno 50, preko �ô�� �þ�L�Q�H�� �V�W�X�G�H�Q�W�L�F�H (N=38), a preostali udio uzorka �þ�L�Q�H��

studenti (N=12) �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X�� 

 

Grafikon 2: Podjela ispitanika prema dobi (N=50) 
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S obzirom na to da je prije provedbe ankete �R�G�U�H�ÿ�H�Q uzorak kojemu je definiran raspon dobi 

ispitanika �N�R�M�L���V�X�G�M�H�O�X�M�X���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X, dob ispitani�N�D���N�U�H�üe se od 19 do 22 godine. �.�D�R���ã�W�R���M�H��

vidljivo u Grafikonu 2, n�D�M�Y�L�ã�H�� �M�H�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D�� �L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D�� �X�� �G�R�E�L�� �R�G�� ������ �J�R�G�L�Q�H (38%). Zatim, 

redom slijede studenti i studentice u dobi od 21 godinu (36%), 20 godina (20%) i, 

naposljetku, 19 godina (6%). 

 

Grafikon 3: Podjela ispitanika prema fakultetima (N=50) 

 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�R�����X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �V�X�� �V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�L��studenti/ce �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X�� �=�D�J�U�H�E�X����

Anketa je bila dostupna na internetu, a ispitanici �V�X�� �M�X�� �P�R�J�O�L�� �L�V�S�X�Q�L�W�L�� �S�R�P�R�ü�X�� �S�U�L�V�W�X�S�Q�H��

poveznice. �=�E�R�J�� �S�U�L�U�R�G�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K �V�W�X�G�L�M�D���� �N�R�M�H�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �E�D�Y�H�� �L�V�W�L�P�� �L�O�L�� �V�O�L�þ�Q�L�P�� �S�U�H�G�P�H�W�L�P�D��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�]�� �U�D�]�Q�L�K�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�D���� �W�H�� �U�D�G�L���X�P�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�D�� �X�V�N�O�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�U�H�P�D��

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�P�� �R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�L�P�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�L�P�D���� �X �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �Q�L�V�X�� �P�R�J�O�L�� �V�X�G�M�H�O�R�Y�D�W�L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L���F�H��

Hrvatskih studija, Fi�O�R�]�R�I�V�N�R�J�� �I�D�N�X�O�W�H�W�D�� �W�H�� �3�R�O�L�W�L�þ�N�L�K�� �]�Q�D�Q�R�V�W�L�� �%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�X�� �D�Q�N�H�W�L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L��

pristupali dobrovoljno te da za potrebe ovoga rada broj ispitanika pojedinih fakulteta nije 

preddefiniran, omjer studenata nije ravnomjeran. Naime, n�D�M�Y�H�ü�L�� �S�R�V�W�R�W�D�N�� �X�]�R�U�N�D���� �þ�D�N�� ����������

�þ�L�Q�H�� �V�W�X�G�H�Q�W�L���F�H�� �8�þ�L�W�H�O�M�V�N�R�J�� �I�D�N�X�O�W�H�W�D, dok se postotak ispitanika s drugih fakulteta k�U�H�ü�H��

�L�]�P�H�ÿ�X���������L�����������ã�W�R���V�H���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���P�R�å�H���Y�L�G�M�H�W�L���X��Grafikonu 4. 
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Grafikon 4: Podjela ispitanika prema studiju (N=49) 

 

Radi �S�U�H�G�R�þ�D�Y�D�Q�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L���P�H�ÿ�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�Pa, to jest razlika u prirodi studija, studente/ice 

smo �]�D�P�R�O�L�O�L�� �G�D�� �Q�D�Y�H�G�X�� �Q�D�]�L�Y�� �V�P�M�H�U�D�� �V�W�X�G�L�M�D�� �N�R�M�L�� �S�R�K�D�ÿ�D�M�X�����=�E�R�J�� �Q�H�M�D�V�Q�R�ü�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H��

(akronim), jedan odgovor je uklonjen �L�]���D�Q�D�O�L�]�H���S�D���M�H���X���R�Y�R�P�H���V�O�X�þ�D�M�X���R�E�U�D�ÿ�H�Q�R���������R�G�J�R�Y�R�U�D��

(umjesto N=50). S obzirom na �W�R���G�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�� �I�D�N�X�O�W�H�W�L�� �Q�H�P�D�M�X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���R�G�D�E�L�U�D���V�P�M�H�U�R�Y�D����

�S�R�S�X�W�� �0�H�G�L�F�L�Q�V�N�R�J�� �L�� �.�L�Q�H�]�L�R�O�R�ã�N�R�J�� �I�D�N�X�O�W�H�W�D���� �V�W�X�G�H�Q�W�L���F�H�� �S�R�Q�R�Y�Q�R��su navodili naziv ranije 

navedenog fakulteta. Detaljan pregled odgovora i udio ispitanika pojedinih smjerova vidljiv je 

u Grafikonu 4. 

 

Grafikon 5: Podjela prema godini studija (N=50)  
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Od �X�N�X�S�Q�H���Y�H�O�L�þ�L�Q�H���X�]�R�U�N�D, �Q�D�M�Y�H�ü�L���S�R�V�W�R�W�D�N���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���þ�L�Q�H���V�W�X�G�H�Q�W�L���L���V�W�X�G�H�Q�W�L�F�H druge godine 

preddiplomskog studija (60%), dok je njih 28% na �W�U�H�ü�R�M�� �J�R�G�L�Q�L��preddiplomskog studija. U 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �M�H��pak sudjelovao jednak postotak studenata i studentica prve godine 

preddiplomskog studija (6%) te prve godine diplomskog studija (6%) (vidi Grafikon 5).  

Kako bismo propitali �L�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���L���S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���X�þ�L�Q�D�N���N�Y�D�]�L�]nanstvenih elemenata u reklami, 

ispitanici su trebali odgovoriti na skupinu pitanja vezanih za konkretne reklamne poruke 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�Lh skupina lijekova bez recepta. 

�6�W�R�J�D���V�X���]�D���S�R�W�U�H�E�H���L�]�U�D�G�H���D�Q�N�H�W�Q�R�J���X�S�L�W�Q�L�N�D���L�]���N�R�U�S�X�V�D���L�]�G�Y�R�M�H�Q�H���G�Y�L�M�H���U�H�N�O�D�P�H���]�D���V�O�M�H�G�H�ü�H��

skupine lijekova: 1) lijekovi za uklanjanje bolova, 2) lijekovi za uklanjanje grlobolje, 3) 

�O�L�M�H�N�R�Y�L�� �]�D�� �R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �G�L�V�D�Q�M�D�� �L�� �]�D�þ�H�S�O�M�H�Q�� �Q�R�V���� �W�H�� ������ �O�L�M�H�N�R�Y�L�� �]�D�� �S�U�R�E�D�Y�X�� �L�� �P�H�W�D�E�R�O�L�]�D�P��

(probiotici). Odabrani primjeri reklama razlikuju se prema broju kvaziznanstvenih elemenata 

�V�D�G�U�å�D�Q�L�K���X���U�H�N�O�D�P�L�����Q�D�J�O�D�V�N�X���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���L���I�R�U�P�D�W�X reklamne poruke. 

Ispitanici su �S�U�H�P�D�� �S�U�H�G�R�þ�H�Q�R�M�� �V�O�L�F�L�� �U�H�N�O�D�P�H��za svaku skupinu lijekova trebali odabrati lijek 

kojega bi kupili, a nakon toga u �V�O�M�H�G�H�ü�H�P�� �S�L�W�D�Q�M�X�� �P�H�ÿ�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �R�]�Q�D�þ�L�W�L��

razloge svoga odabira. Ispitanici su na svako pitanje koje je slijedilo nakon odabira lijeka 

�L�P�D�O�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D�Y�D�Q�M�D���Y�L�ã�H�V�W�U�X�N�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D, i �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W �Q�D�Y�H�V�W�L���Q�R�Y�L���U�D�]�O�R�J���X���V�O�X�þ�D�M�X���G�D��

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���Q�L�V�X���S�U�X�å�D�O�L���R�E�M�D�ã�Q�M�Hnje njihova prethodnog odabira. 

 

 

Slika 12: Reklama za lijek Lekadol (Izvor: Gloria, br. 850, 14. travnja 2011., str 116) 
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Slika 13: Reklama za lijek Andol Effect (Izvor, Gloria, br. 1062, 14. svibnja 2015., str 65) 

 

Kao primjere bezreceptnih lijekova za uklanjanje boli iz korpusa je izdvojena reklama za 

oraln�L�� �S�U�D�ã�D�N��Andol Effect (Pliva) (vidi Sliku 13) i tablete Lekadol (Sandoz) (vidi Sliku 12). 

�.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R���S�U�H�P�D���V�O�L�N�D�P�D�����U�H�N�O�D�P�H���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���S�U�H�P�D���I�R�U�P�D�W�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�R�V�W�R�U�X���N�R�M�L��

�]�D�X�]�L�P�D�M�X�� �Q�D�� �V�W�U�D�Q�L�F�L�� �W�H�� �S�U�H�P�D�� �N�R�O�L�þ�L�Q�L�� �L�� �U�D�V�S�R�U�H�G�X�� �V�D�V�W�D�Y�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D����te broju 

kvaziznanstvenih elemenata u reklami.   

 
Grafikon 6: Lijekovi za uklanjanje bolova �± Andol Effect i Lekadol (N=50) 

62%

38%

Opcija 1 - Andol Effect (N= 31) Opcija 2 - LEKADOL (N= 19)
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Prema rezultatima (vidi Grafikon 6), v�L�ã�H�� �R�G�� �S�R�O�R�Y�L�F�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ������%) odabralo je Andol 

Effect kao lijek koji bi �N�X�S�L�O�L���X���V�O�X�þ�D�M�X��potrebe, dok se 38�����V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L���V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D���R�G�O�X�þ�L�O�R���]�D��

Lekadol. 

 
Grafikon 7: Razlozi za kupnju lijekova za uklanjanje bolova �± Andol Effect i Lekadol (N=50) 

 

�,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�L�� �]�D��Andol Effect (N=31), kao jedan od osnovnih razloga �X�� �þ�D�N��

77% sl�X�þ�D�M�H�Y�D�� �R�G�D�E�L�U�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �L�P�� �M�H�� �S�R�]�Q�D�W�� �R�G�� �U�D�Q�L�M�H���� �ã�W�R�� �M�H�� �X�M�H�G�Q�R�� �L�� �Q�D�M�X�þ�H�V�W�D�O�L�M�L��

odgovor ispitanika koji su odabrali Lekadol (58%). Analiza podataka (vidi Grafikon 7) 

nadalje pokazuje kako bi jednak postotak ispitanika, njih 13%, kupio Andol Effect jer im 

�U�H�N�O�D�P�D�� �S�U�X�å�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �V�D�V�W�D�Y�X�� �L�O�L�� �S�D�N�� �]�D�W�R�� �ã�W�R�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �O�L�M�H�N�D��

�S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���Q�M�H�J�R�Y�D���W�U�D�G�L�F�L�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� Nadalje, 6% studenata i studentica izjasnilo se kako bi 

�V�H���R�G�O�X�þ�L�O�L���]�D���R�Y�D�M���O�L�M�H�N���M�H�U���M�H���Q�D�V�W�D�R���N�D�R���U�H�]�X�O�W�D�W���G�X�J�R�W�U�D�M�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����9�D�å�Q�R���M�H���Q�D�J�O�D�V�L�W�L��

kako reklama za Andol Effect (vidi Sliku 13) �Q�H�� �S�U�X�å�D�� �Q�L�W�L�� �M�H�G�Q�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X�� �N�R�M�D�� �E�L�� �P�R�J�O�D��

�X�S�X�ü�L�Y�D�W�L���Q�D���S�R�W�R�Q�M�L���U�D�]�O�R�J����Isti postotak ispitanika (6%) odabralo je ovaj lijek jer je u reklami 

�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�D�� �Q�M�H�J�R�Y�D�� �V�Y�U�K�D�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�L�P�M�H�Q�H���� �6�D�P�R�� �M�H�� �M�H�G�Q�D�� �R�V�R�E�D�� �G�R�G�D�O�D�� �Y�O�D�V�W�L�W�L��

�R�G�J�R�Y�R�U���L�V�W�D�N�Q�X�Y�ã�L���N�D�N�R���E�L���V�H���N�R�Q�]�X�O�W�L�U�D�O�D���V���O�M�H�N�D�U�Q�L�N�R�P�� 

�$�Q�D�O�L�]�R�P�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D�� �L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�L�� �]�D��Lekadol (N=19) (vidi 

Grafikon 7), vidljivo je kako su njihovi razlozi za kupnju lijeka istovjetni razlozima zbog 

�N�R�M�L�K�� �E�L�� �V�H���Q�H�W�N�R�� �R�G�O�X�þ�L�R��i za kupnju Andol Effecta. �2�V�L�P�� �S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L��

�R�G�O�X�þ�X�M�X�ü�L�� �U�D�]�O�R�J�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �M�H�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H�� �V�Y�U�K�H�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�D���X�S�R�U�D�E�H���O�L�M�H�N�D�� ��37%). 

Da su podaci o sastavu lijeka va�å�Q�L���S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���V�P�D�W�U�D�����������V�W�X�G�H�Q�D�W�D��

11%

37%

21%

11%

21%

58%

3%

6%

13%

6%

13%

77%

Ostalo

�5�H�N�O�D�P�D���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���V�Y�U�K�X���L���Q�D�þ�L�Q
uporabe lijeka.

�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���O�L�M�H�N�D���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���Q�M�H�J�R�Y�D
�W�U�D�G�L�F�L�M�D���L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�V�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��

Lijek je nastao kao rezultat dugotrajnih
�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

�5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���S�R�G�D�W�N�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���O�L�M�H�N�D��

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���P�L���M�H���S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H��

Opcija 1 - Andol Effect (N=31) Opcija 2 - Lekadol (N=19)
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�L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D���� �D�� �L�V�W�L�� �S�R�V�W�R�W�D�N�� ������������ �E�L�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�R�� �]�D��Lekadol �M�H�U�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H��

�W�U�D�G�L�F�L�M�D���L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�V�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����6�Y�H�J�D�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�X�S�L�O�R���E�L���R�Y�D�M���O�L�M�H�N���]�D�W�R���ã�W�R���M�H���Q�D�V�W�D�R��

kao re�]�X�O�W�D�W�� �G�X�J�R�W�U�D�M�Q�L�K�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �D�� �L�V�W�R�� �W�R�O�L�N�R�� �L�K�� �M�H�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �R�E�U�D�]�O�R�å�L�O�R�� �V�Y�R�M�� �R�G�D�E�L�U��

�L�V�W�D�N�Q�X�Y�ã�L���N�D�N�R���R�Y�D���U�H�N�O�D�P�D���S�U�X�å�D���Y�L�ã�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����-�H�G�Q�D���R�V�R�E�D���M�H���N�D�R���G�R�G�D�W�Q�R���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H��

odabira Lekadola navela: Ne vjerujem Plivi.���� �L�V�N�D�]�X�M�X�ü�L�� �Q�H�S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H�� �X�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��Andol 

Effecta. 

Nadalje, pod skupinom lijekova za uklanjanje grlobolje ispitanici su, prema prikazanim 

�U�H�N�O�D�P�D�P�D�����L�P�D�O�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���R�G�D�E�L�U�D���L�]�P�H�ÿ�X Angala (Sandoz) spreja za grlo (vidi Sliku 14) te 

isla (Salveo) biljnih pastila (vidi Sliku 15). �3�R�Q�X�ÿ�H�Q�H��reklame razlikuju se prema formatu, 

�N�R�O�L�þ�L�Q�L�� �L�� �U�D�V�S�R�U�H�G�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �R�G�Q�R�V�X�� �V�O�L�N�R�Y�Q�L�K�� �L�� �W�H�N�V�W�Q�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �L���� �Q�D�U�D�Y�Q�R����

�Q�D�J�O�D�ã�H�Q�R�P�H���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�P���H�O�H�P�H�Q�W�X���X���U�H�N�O�D�P�L�� 

 

 
Slika 14: Reklama za lijek Angal (Izvor: Gloria, �E�U���������������������V�L�M�H�þ�Q�M�D�����������������V�W�U 30) 
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Slika 15: Reklama za lijek isla (Izvor: Gloria, b�U�����������������������V�L�M�H�þ�Q�M�D�����������������V�W�U 15) 

 

Prema rezultatima (vidi Grafikon 8), 58�����V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L���V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D���E�L���V�H���S�U�L�M�H���R�G�O�X�þ�L�O�R���]�D���N�X�S�Q�M�X��

spreja za grlo Angal nego li za isla pastile koje je odabralo 42% ispitanika. 

 
Grafikon 8: Lijekovi protiv grlobolje �± Angal i isla (N=50)  

58%

42%

Opcija 1 - ANGAL (N= 29) Opcija 2 - ISLA (N= 21)
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Grafikon 9: Razlozi za kupnju lijekova protiv grlobolje - Angal i isla (N=50) 

 

Ispitanici koji su odabrali Angal (N=29) svoj su odabir u �þ�D�N 75,86% �R�E�U�D�]�O�R�å�L�O�L���W�L�P�H���ã�W�R���L�P��

je proiz�Y�R�ÿ�D�þ���O�L�M�H�N�D���S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H. Podsjetimo, isti je razlog za kupnju lijeka bio na�M�þ�H�ã�ü�L��

odgovor ispitanika i za prethodnu skupinu lijekova. Zanimljivo je kako bi 20,69% 

studenata/ica kupilo Angal �]�D�W�R�� �ã�W�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �O�L�M�H�N�X�� �V�� �W�U�D�G�L�F�L�M�R�P�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�R�M�D�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�Me 

�Q�M�H�J�R�Y�X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X, iako ta informacija nije eksplicitno navedena niti u jednome 

sastavnom elementu ove reklamne poruke. �7�D�N�R�ÿ�H�U�����X���U�H�N�O�D�P�L���Q�L�V�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H���Q�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R��

djelovanju lijeka, no ipak bi ga 20,69% ispitanika kupilo iz tog razloga. �'�R�G�D�W�Q�D���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�D��

�V�Y�R�J���R�G�D�E�L�U�D���Q�D�Y�H�O�R���M�H�����������������V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D�����D���P�H�ÿ�X���Q�M�L�P�D���V�X���V�H���Q�D�ã�O�L���V�O�M�H�G�H�ü�L���U�D�]�O�R�]�L: Fora 

reklama.; Preporuka farmaceuta; �-�H�G�L�Q�L�� �P�L�� �S�R�P�D�å�H, te Nikad nisam koristila isla pastile, 

Angal je taj koji mama uvijek kupuje. Inovativan �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���� �S�U�H�P�D�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D����

�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �Q�L�M�H�� �R�G�� �S�U�H�W�M�H�U�D�Q�R�J�D�� �]�Q�D�þ�D�M�D�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �W�R�� �G�D�� �E�L�� �]�E�R�J�� �L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�J�� �S�U�L�V�W�X�S�D��

samo 6,90% ispitanika kupilo ovaj lijek (vidi Grafikon 9). 

�3�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D�� �L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �L�V�N�D�]�D�O�L�� �S�U�H�I�H�U�Hncije prema isla 

pastilama (N=21)�����Y�L�G�O�M�L�Y�R���M�H���N�D�N�R���S�U�L�U�R�G�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�P�D���Y�U�O�R���Y�D�å�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H��

odluke o kupnji (vidi Grafikon 10). Naime, �Y�L�ã�H���R�G���S�R�O�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�L���V�X���R�G�D�E�U�D�O�L��isla pastile 

(57,14%) bi iste �N�X�S�L�O�R���M�H�U���M�H���U�L�M�H�þ���R���O�L�M�H�N�X���V���S�Uirodnim sastojcima. �1�M�L�K���Q�H�ã�W�R���P�D�Q�M�H��������������������

�R�G�O�X�þ�L�O�R���E�L�� �V�H���]�D�� �S�D�V�W�L�O�H���M�H�U���L�P���M�H�� �P�D�U�N�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H����Nadalje, isla 

�S�D�V�W�L�O�H�� �V�X�� �R�S�L�V�D�Q�H�� �N�D�R�� �S�D�V�W�L�O�H�� �V�D�� �������� �J�R�G�L�Q�D�� �G�X�J�R�P�� �W�U�D�G�L�F�L�M�R�P���� �ã�W�R��je istaknuto u naslovu i 

glavnome tekstu reklamne poruke, �D���S�R�N�D�]�D�O�R���V�H���Y�D�å�Q�L�P���þ�L�P�E�H�Q�L�N�R�P��prilikom kupnje lijeka 

za 28,57% ispitanika. �,�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X�� �O�L�M�H�N�D�� �R�O�D�N�ã�D�Y�D�M�X�� �R�G�D�E�L�U�� �]�D�� ��������������

14,29%

14,29%

57,14%

9,52%

28,57%

47,62%

13,79%

20,69%

10,34%

6,9%

20,69%

75,86%

Ostalo

�5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X���O�L�M�H�N�D��

Lijek je proizveden od prirodnih sastojaka.

�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���O�L�M�H�N�D���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���L�Q�R�Y�D�W�L�Y�D�Q���Q�D�þ�L�Q
proizvodnje.

�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���O�L�M�H�N�D���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���Q�M�H�J�R�Y�D
�W�U�D�G�L�F�L�M�D���L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�V�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���P�L���M�H���S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H��

Opcija 1 - ANGAL Opcija 2 - ISLA
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studenata/ica, a jednak postotak (14,29%) ponudilo je vlastite odgovore temeljene na 

�L�V�N�X�V�W�Y�X���� �P�H�ÿ�X�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H���S�R�Q�R�Y�Q�R�� �X�R�þ�O�M�L�Y�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �V�W�D�Y�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�X�� �O�L�M�H�N�R�Y�D����

Preferiram pastile; �%�U�å�H���P�L���S�R�P�D�å�X���S�U�L���R�S�R�U�D�Y�N�X��, i Sandozove lijekove ne kupujem. Kao i u 

�V�O�X�þ�D�M�X��Angala, najmanji bi broj ispitanika (9,52%) odabrao isla pastile zbog inovativnoga 

�Q�D�þ�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Qje. 

�=�D���V�O�M�H�G�H�ü�X���V�N�X�S�L�Q�X���E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L�K���O�L�M�H�N�R�Y�D���R�G�D�E�U�D�Q�L���V�X���V�S�U�H�M�H�Y�L���]�D���Q�R�V�����R�G�Q�R�V�Q�R���O�L�M�H�N�R�Y�L���N�R�M�L��

�U�M�H�ã�D�Y�D�M�X���S�U�R�E�O�H�P���]�D�þ�H�S�O�M�H�Q�R�J���Q�R�V�D�� �7�D�N�R���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���X���D�Q�N�H�W�L���S�U�H�G�R�þ�H�Q�H���V�O�L�N�H���U�H�N�O�D�P�Q�L�K��

poruka za sprejeve za nos Nasine (JGL) (vidi sliku 16) i Nasic (Klosterfrau) (vidi Sliku 17). 

Nasic je predstavljen kao jedini sprej za nos s ljekovitim sastojcima dekspantenolom i 

ksilometazolinom koji je dostupan i u posebnoj varijanti za djecu, iako prema informacijama 

�X�� �U�H�N�O�D�P�L�� �Q�L�M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �V�D�]�Q�D�W�L�� �U�D�]�O�L�N�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �V�S�U�H�Ma za odrasle i spreja za djecu. Nasuprot 

tome, Nasine �M�H�� �R�S�L�V�D�Q�� �N�D�R�� �I�L�]�L�R�O�R�ã�N�D�� �R�W�R�S�L�Q�D�� �]�D�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�X�� �S�U�L�P�M�H�Q�X�� �L�� �K�L�J�L�M�H�Q�X�� �N�R�M�L�� �M�H����

�R�V�L�P�� �X�� �O�M�H�N�D�U�Q�D�P�D���� �G�R�V�W�X�S�D�Q�� �L�� �X�� �G�U�R�J�H�U�L�M�D�P�D���� �2�E�M�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �V�D�G�U�å�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X��

�O�L�M�H�N�D�����Q�R���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�R�M���N�R�O�L�þ�L�Q�L���L��omjeru s obzirom na slikovne informacije. Dok je kod Nasine 

�V�S�U�H�M�D���Q�D�J�O�D�V�D�N���Q�D���V�O�L�F�L�����ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R���S�U�H�P�D���R�G�D�E�L�U�X���I�R�U�P�D�W�D���������������L���S�U�R�V�W�R�U�X���N�R�M�L���]�D�X�]�L�P�D���X��

odnosu prema tekstnim informacijama, Nasic sprej ima naglasak na tekstnim informacijama o 

lijeku koj�L���M�H���S�R�S�U�D�ü�H�Q���V�O�L�N�D�P�D�� 

 

 

Slika 16: Reklama za lijek Nasine (Izvor: Men's Health�����������R�å�X�M�N�D�����������������V�W�U 5)  
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Slika 17: Reklama za lijek Nasic (Izvor: Nasic, �E�U�����������������������R�å�X�M�N�D�����������������V�W�U 53) 

 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �L�]�� �*�U�D�I�L�Nona 10, �Y�L�ã�H�� �R�G�� �S�R�O�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ����6%) bi se prilikom kupnje 

�R�G�O�X�þ�L�O�R���]�D��Nasic sprej za nos, dok bi preostalih 34% kupilo Nasine.  

 

Grafikon 10: �/�L�M�H�N�R�Y�L���]�D���R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�H���G�L�V�D�Q�M�D���± Nasine i Nasic (N=50) 

34%

66%

Opcija 1 - NASINE (N= 17) Opcija 2 - NASIC (N= 33)
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Grafikon 11: �5�D�]�O�R�]�L���]�D���N�X�S�Q�M�X���O�L�M�H�N�R�Y�D���]�D���R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�H���G�L�V�D�Q�M�D���± Nasine i Nasic (N=50) 

 

�3�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L���R�G�J�R�Y�R�U�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D (vidi Grafikon 11) �N�R�M�L���V�X���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�L���]�D��Nasic sprej za nos 

(N=33), �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �V�X�� �Q�D�� �R�G�O�X�N�X�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�J�� �G�L�M�H�O�D�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D�� ���������������� utjecaj imale 

informacije o djelovanju lijeka �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X�� �U�H�N�O�D�P�H����Potom, blagotvorno 

djelovanje lijeka na odrasl�H���L���Q�D���G�M�H�F�X���S�R�N�D�]�D�O�R���V�H���Y�D�å�Q�L�P za 36,36% ispitanika, a �V�D�P�R���Q�H�ã�W�R��

manji postotak (33,33%) smatra podatke o sastavu lijeka u reklami jednim od utjecajnijih 

razloga. �8���U�H�N�O�D�P�L���M�H�����L�]�P�H�ÿ�X���R�V�W�D�Ooga, istaknuto kako j�H���U�L�M�H�þ���R��novoj generaciji sprejeva za 

nos te kako je ovaj proizvod jedini sprej za nos s ljekovitim sastojkom Dekspantenol���� �ã�W�R�� �V�H��

�S�R�N�D�]�D�O�R���R�G�O�X�þ�X�M�X�ü�L�P���U�D�]�O�R�J�R�P���]�D��svega 15,15% ispitanika. Za razliku od prethodnih skupina 

lijekova u kojima se, prema priku�S�O�M�H�Q�L�P���S�R�G�D�F�L�P�D�����S�R�]�Q�D�W�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D��i povjerenje u njih 

pokazalo �N�D�R���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���L�O�L���M�H�G�D�Q���R�G���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���U�D�]�O�R�J�D���]�D���R�G�D�E�L�U���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�D���O�L�M�H�N�D�����X���V�O�X�þ�D�M�X��

Nasic �V�S�U�H�M�D�� �]�D�� �Q�R�V�� �W�R�� �M�H�� �E�L�R�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�K�� �U�D�]�O�R�J�D�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �M�H�� �Q�M�H�J�D��

odabralo samo 12,12% ispitanika. Naposljetku, jedna je osoba (3,03%) istaknula dodatni 

�U�D�]�O�R�J�� �V�Y�R�J�� �R�G�D�E�L�U�D�� �Q�D�Y�R�G�H�ü�L�� �N�D�N�R��Nasic: �/�L�M�H�þ�L�� �L�� �ã�W�L�W�L�� �Q�R�V�Q�X�� �V�O�X�]�Q�L�F�X�� �V�� �N�R�M�R�P�� �L�P�D�P��

problema. Drugi lijek o tome �Q�L�ã�W�D ne govori. 

�1�D�G�D�O�M�H���� �Q�H�ã�W�R�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �S�R�O�R�Y�L�F�H�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D�� ������������%) koji su odabrali Nasine sprej za nos 

���1� �����������R�G�O�X�þ�L�O�L���V�X���V�H���]�D���Q�M�H�J�D���]�D�W�R���ã�W�R���L�P���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ��lijeka poznat od ranije (vidi Grafikon 

12)���� �7�R�� �M�R�ã�� �M�H�G�Q�R�P�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�H�� �E�U�H�Q�G�D���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �W�H�� �Q�M�H�J�R�Y�R��

pozicioniranje unutar pozitivnoga konteksta. �'�R�� �V�D�G�D�� �V�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �N�D�N�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �L�P�D�M�X�� �Y�L�ã�H��

�S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���� �ã�W�R�� �S�D�N�� �Q�M�L�P�D�� �S�U�X�å�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�R�M�X��

3,03%

36,36%

42,42%

12,12%

33,33%

15,15%

11,76%

17,65%

23,53%

52,94%

29,41%

5,88%

Ostalo

Lijek je blagotvoran i za odrasle i za djecu.

�5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X���O�L�M�H�N�D��

�3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���P�L���M�H���S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H��

�5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���S�R�G�D�W�N�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���O�L�M�H�N�D��

�5�L�M�H�þ���M�H���R���Q�R�Y�R�P�����M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���Q�D
�W�U�å�L�ã�W�X��

Opcija 1 - NASINE Opcija 2 - NASIC
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�G�R�G�D�W�Q�R���P�R�J�X���R�V�L�J�X�U�D�W�L���V�W�U�D�W�H�ã�N�L���R�V�P�L�ã�O�M�H�Q�R�P���N�R�P�X�Qikacijom u reklamnim porukama. Zatim, 

29,41% ispitanika odl�X�þ�L�O�R�� �V�H�� �]�D��Nasine �]�D�W�R�� �ã�W�R�� �U�H�N�O�D�P�D�� �V�D�G�U�å�L�� �S�R�G�D�W�N�H�� �R�� �V�D�V�W�D�Y�X�� �O�L�M�H�N�D. 

Konkretno, r�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���M�H�G�Q�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���R���V�D�V�W�D�Y�X���O�L�M�H�N�D�����D���W�R���M�H���G�D �V�H���U�D�G�L���R���I�L�]�L�R�O�R�ã�N�R�M��

�R�W�R�S�L�Q�L�� �ã�W�R���� �G�D�N�D�N�R���� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �N�R�U�L�V�Q�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �]�D�� �V�Y�H�� �R�Q�H�� �N�R�M�L�� �]�Q�D�M�X�� �G�D�� �M�H�� �I�L�]�L�R�O�R�ã�N�D��

ot�R�S�L�Q�D�� �Ä�L�]�R�W�R�Q�L�þ�Q�D�� ������-�S�R�V�W�R�W�Q�D�� �R�W�R�S�L�Q�D�� �Q�D�W�U�L�M�H�Y�D�� �N�O�R�U�L�G�D�� �X�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �S�U�R�þ�L�ã�ü�H�Q�R�M���� �V�W�H�U�L�O�Q�R�M�� �L��

apirogenoj vodi�³ (www.struna.ihjj.hr). Informacije o djelovanju Nasine spreja 23,53% 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�P�D�W�U�D�� �G�R�E�U�L�P�� �U�D�]�O�R�J�R�P�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X���� �1�M�L�K�� �������������� �E�L�� �V�H�� �]�D�� �Q�M�H�J�D�� �R�G�O�X�þ�L�Oo jer je  

blagotvoran i za odrasle i za djecu, a dvoje ispitanika �S�R�M�D�V�Q�L�O�R�� �M�H�� �V�Y�R�M�� �R�G�D�E�L�U�� �Q�D�Y�R�G�H�ü�L��

vlastite razloge: Na slici (reklami) izgleda kao da je stvarno djelotvoran.; Konzultirala bih se 

s ljekarnikom. Najmanji postotak ispitanika (5,88%) bi se o�G�O�X�þ�L�O�R���]�D��kupnju Nasine spreja jer 

se radi o jed�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�P�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� 

U posljednjoj skupini lijekova ispitanici �V�X�� �W�U�H�E�D�O�L�� �R�G�D�E�U�D�W�L�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �]�D��

probavu i metabolizam koji se primjenjuju kao dodatak prehrani �± Bio-Kult kapsule (Oktal 

Pharma) (vidi Sliku 18) i PROBalans kapsule (Pharmas) (vidi Sliku 19).  

 

 

 
Slika 18: Reklama za lijek Bio-Kult (Izvor: Gloria, br. 879, 5. lipnja 2014., str 119) 
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Slika 19: Slika z alijek PROBalans (Izvor: Gloria, br. 989, 19. prosinca 2013., str 24) 

 

�1�D�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �N�R�M�L�� �E�L�� �R�G�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �N�X�S�L�O�L���� �������� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D�� �M�H�� �R�G�D�E�U�D�O�R��PROBalans, 

odnosno 38% ih je odabralo Bio-Kult kapsule (vidi Grafikon 12).  

 

 

 

Grafikon 12: �/�L�M�H�N�R�Y�L���]�D���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���S�U�R�E�D�Y�Q�R�J�D���V�X�V�W�D�Y�D���± Bio-Kult i PROBalans (N=50)  

 

 

 

38%

62%

Opcija 1 - Bio-Kult (N= 19) Opcija 2 - PRO Balans (N= 31)
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Grafikon 13: �U�D�]�O�R�]�L���]�D���N�X�S�Q�M�X���O�L�M�H�N�R�Y�D���]�D���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���S�U�R�E�D�Y�Q�R�J�D���V�X�V�W�D�Y�D���± Bio-Kult i PROBalans (N=50) 

 

Podaci iz Grafikona 13 �S�R�N�D�]�X�M�X���N�D�N�R���V�X���Q�D�M�Y�H�ü�L���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���R�G�O�X�N�X��o kupnji imale informacije 

�R���V�D�V�W�D�Y�X���L���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X���O�L�M�H�N�D���V�D�G�U�å�D�Q�H���X���U�H�N�O�D�P�Q�R�M���S�R�U�X�F�L�����1�D�L�P�H�����X���V�O�X�þ�D�M�X���R�E�D���O�L�M�H�N�D���Q�D�M�Y�H�ü�L����

�L�� �S�U�L�E�O�L�å�Q�R�� �M�H�G�Q�D�N����postotak ispitanika bi jedan i drugi lijek kupilo upravo iz navedenoga 

razloga �± Bio-Kult 42,11%, te PROBalans 41,94 %. Nadalje���� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X�ü�L�� �U�D�]�O�R�J�H���L�V�S�L�W�Dnika 

�N�R�M�L���V�X���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�L���]�D��PROBalans, vid�O�M�L�Y�R���M�H���N�D�N�R���M�H���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���N�R�P�H�Q�W�D�U���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�L�Q�M�H���W�D�N�R�ÿ�H�U��

�L�P�D�R�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �M�H�� �������������� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D�� �N�D�R�� �M�H�G�D�Q�� �R�G��

razloga odabrao tvrdnju �8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���O�L�M�H�N�D���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L. Prirodna svojstva 

kapsula pokaz�D�O�D���V�X���V�H���Y�D�å�Q�L�P�D za 29,03% ispitanika, a njih 19,35% PROBalans bi kupilo jer 

su kapsule �Q�D�V�W�D�O�H�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�R�M�� �I�R�U�P�X�O�L�� �L�� �S�U�H�P�D�� �Q�D�M�Y�L�ã�L�P�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H. Isti 

postotak (19,35%) ispitanika bi ove kapsule kupilo jer se radi o hrvatskome proizvodu 

(P�5�2�%�D�O�D�Q�V�� �M�H�� �S�U�Y�L�� �X�� �Q�L�]�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L���M�H�� �U�D�]�Y�L�R�� �W�L�P�� �G�R�P�D�ü�L�K�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �X�� �I�D�U�P�D�F�H�X�W�V�N�R�M��

�N�R�P�S�D�Q�L�M�L�� �3�K�D�U�P�D�6���� �D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �X�� �3�R�S�R�Y�D�þ�L���� �X�� �V�N�O�D�G�X�� �V�� �Q�D�M�Y�L�ã�L�P�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D��

kvalitete.), a samo je jedna osoba (3,23%) pod ostale razloge navela dodatnu napomenu: 

Konzultirala bih se s ljekarnikom.  

�.�D�R���G�U�X�J�L�� �R�G�O�X�þ�X�M�X�ü�L�� �U�D�]�O�R�J�� �]�D��kupnju kapsula Bio-Kult  pokazala su se, prema rezultatima, 

�S�U�L�U�R�G�Q�D���V�Y�R�M�V�W�Y�D���O�L�M�H�N�D���ã�W�R�� �V�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R���Y�D�å�Q�L�P za 36,84% studenata/ica (vidi Grafikon 14). 

Zanimljivo je kako bi 21,5% ispitanika kupilo Bio-Kult �N�D�S�V�X�O�H���]�D�W�R���ã�W�R��njihovu �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L��

�N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �U�H�N�O�D�P�H�� �]�D��PROBalans u kojoj je ta 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�]�U�D�Y�Q�R�� �S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q�D�� �V�O�L�N�R�P�� �N�O�L�Q�L�þ�N�H�� �Q�X�W�U�L�F�L�R�Q�L�V�W�L�F�H�� �W�H��isticanjem njezine titule, 

3,23%

19,35%

32,26%

19,35%

29,03%

41,94%

10,53%

15,79%

21,05%

15,79%

36,84%

42,11%

Ostalo

Lijek je proizveden u Hrvatskoj.

�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���O�L�M�H�N�D���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L��

Lijek je nastao prema provjerenoj formuli i prema
�Q�D�M�Y�L�ã�L�P���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�H��

Lijek je proizveden od prirodnih sastojaka.

�5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���L���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X
lijeka.

Opcija 1 - Bio-Kult Opcija 2 - PRO Balans
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kao i �J�U�D�I�L�þ�N�L�P�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�P�� �N�R�P�H�Q�W�D�U�D���� �X�� �U�H�N�O�D�P�L�� �]�D��Bio-Kult �V�D�P�D�� �U�L�M�H�þ���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N��se 

spominje u popratnoj tvrdnji uz logo koja glasi: �6�W�U�X�þ�Q�M�D�N���]�D���S�U�R�E�L�R�W�L�N�H. Osim toga, kvaliteta 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �V�H�� �L�]�U�D�Y�Q�R�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�� �X�� �S�R�W�S�L�V�X�� �L�� �O�R�J�R�W�L�S�X�� �P�D�U�N�H, najprije u tvrdnji koja se 

pojavljuje uz logotip: �6�D�P�R�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�X�å�D�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W���S�U�L�P�M�H�Q�H�� �L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R��

djelovanje, n�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�� �O�R�J�R�� �L�� �V�O�R�J�D�Q��- �2�.�7�$�/�� �3�+�$�5�0�$���� �]�Q�D�N�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �X�� �Y�D�ã�R�M��

ljekarni (visi Sliku 19). 

Nadalje, isti post�R�W�D�N���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�������������������� �R�G�O�X�þ�Lo bi se za kupnju ovih kapsula jer je nastao 

�S�U�H�P�D�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�R�M�� �I�R�U�P�X�O�L�� �L�� �S�U�H�P�D�� �Q�D�M�Y�L�ã�L�P�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H���� �W�H�� �]�D�W�R�� �ã�W�R�� �M�H��lijek 

proizveden u Hrvatskoj20, �X�Q�D�W�R�þ�� �W�R�P�H�� �ã�W�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �Q�L�V�X�� �L�]�U�D�Y�Q�R�� �V�D�G�U�å�D�Q�H�� �L��

istaknute u reklamnoj poruci. Naposljetku, dvije su osobe, od njih ukupno 19 koje su odabrale 

Bio-Kult, pod ostale razloge navele izgled reklame (�/�M�H�S�ã�D�� �U�H�N�O�D�P�D������kao jedan od razloga 

koji su utjecali na njihov odabir.  

Kako bismo dobili dublji uvid u percepciju kvaziznanstvenih elemenata u reklamnim 

p�R�U�X�N�D�P�D���� �D�O�L�� �L�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �L�V�S�L�W�D�O�L�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D�� �L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D�� �R�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �N�R�M�H�� �V�D�G�U�å�H��

kvaziznanstvene elemente te njihovu utjecaju na percepciju kvalitete lijekova, kreirali smo 

Likertovu skalu sastavljenu od 13 tvrdnji za koje su ispitanici morali procijeniti u kojoj se 

mjeri (od 1 �± �8�R�S�ü�H�� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P do 5 �± �3�R�W�S�X�Q�R�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P) �V�O�D�å�X�� �V�D�� �V�Y�D�N�R�P�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�P��

tvrdnjom. �8���V�N�D�O�L���M�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q���Q�H�S�D�U�D�Q���E�U�R�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���N�R�U�L�ã�W�H�Q�D���M�H���V�U�H�G�Q�M�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D��

�1�L�W�L�� �V�H�� �V�O�D�å�H�P�� �Q�L�W�L�� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P �N�R�M�D�� �G�R�S�X�ã�W�D�� �L�V�S�L�W�D�Qicima da izraze neutralan stav, te nije 

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�D���R�S�F�L�M�D��Ne znam/bez odgovora���� �2�V�Q�R�Y�Q�L���S�U�R�E�O�H�P���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���V�U�H�G�Q�M�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��je 

�W�D�M���ã�W�R���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D���V�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���P�H�Q�W�D�O�Q�R���L�V�N�O�M�X�þ�H���L�]���S�U�R�F�H�V�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���G�D���V�H����

primjerice zbog brzine ili jednostavno�V�W�L���� �X�� �S�X�Q�R�� �Y�H�ü�R�M�� �P�M�H�U�L�� �R�G�O�X�þ�X�M�X�� �]�D�� �Q�H�X�W�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U��

�N�R�M�L���R�Q�H�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X dolazak �G�R���N�R�Q�N�U�H�W�Q�L�M�L�K���]�D�N�O�M�X�þ�D�N�D���� 

 

 

                                                 
20 OKTAL PHARMA �± �Ä�9�U�K�X�Q�V�N�L�� �I�D�U�P�D�F�H�X�W�V�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L���� �O�L�M�H�N�R�Y�L���� �P�H�G�L�F�L�Q�V�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L���� �G�R�G�D�F�L�� �S�U�H�K�U�D�Q�L����
kozmetika i hrana za posebne medicinske potrebe reno�P�L�U�D�Q�L�K���I�D�U�P�D�F�H�X�W�V�N�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L�]���(�8�����6�$�'-�D���L���-�X�å�Q�H��
�.�R�U�H�M�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�� �V�X�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �6�O�R�Y�H�Q�L�M�H���� �%�R�V�Q�H�� �L�� �+�H�U�F�H�J�R�Y�L�Q�H���� �6�U�E�L�M�H�� �L�� �0�D�ÿ�D�U�V�N�H���³�� ���,�]�Y�R�U����
www.oktal-pharma.hr, stranica posje�ü�H�Q�D����28. 8. 2018.) 



69 
 

 

Grafikon 14: Percepcija kvaziznanstvenih elemenata  i stavovi ispitanika o njihovoj uporabi u reklamnim 
porukama (N=50) 
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�6�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���G�U�X�J�L�K���O�M�X�G�L���N�R�M�L���V�X���Y�H�ü���L�V�S�U�R�E�D�O�L���O�L�M�H�N��
�S�R�P�D�å�X���P�L���S�U�L���R�G�O�X�F�L���R���N�X�S�Q�M�L���Q�H�N�R�J�D���O�L�M�H�N�D��

�/�L�M�H�N�R�Y�H���V���W�U�D�G�L�F�L�M�R�P�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�Q�H���N�R�M�L���V�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���Y�L�ã�H
od npr. 20 godina, smatram kvalitetnijima i pouzdanijima.

�â�W�R���M�H���Y�L�ã�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���L�]�Y�R�U�D���X���U�H�N�O�D�P�L���N�R�M�L���S�R�G�U�å�D�Y�D�M�X
informacije o lijeku, to je lijek pouzdaniji i vjerodostojniji.

�1�H���Y�M�H�U�X�M�H�P���X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���O�L�M�H�N�R�Y�D���þ�L�M�H���U�H�N�O�D�P�H���Q�H���V�D�G�U�å�H
�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���W�H���Q�M�L�K�R�Y�R���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H��

�%�U�R�M�þ�D�Q�L���S�R�G�D�F�L���L���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L���Q�D�]�L�Y�L���O�L�M�H�N�R�Y�D���S�R�P�D�å�X���P�L���G�D
bolje procijenim kvalitetu lijeka.

�/�L�M�H�N�R�Y�H���N�R�M�H���S�U�H�G�O�D�å�X���L�O�L���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�����Q�S�U
�O�L�M�H�þ�Q�L�F�L�����I�D�U�P�D�F�H�X�W�L���L�W�G���������V�P�D�W�U�D�P���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�P�D���L

pouzdanijima.

�1�H���Y�M�H�U�X�M�H�P���X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W���O�L�M�H�N�R�Y�D���N�R�M�L���X
reklamama nemaju navedene rezultate laboratorijskih

ispitivanja.

�,�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���X���U�H�N�O�D�P�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���þ�H�V�W�R���V�X���R�E�P�D�Q�M�X�M�X�ü�H
�L���S�R�Y�U�ã�Q�H��

�8���þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D���Y�L�ã�H���S�D�å�Q�M�H���S�R�V�Y�H�ü�X�M�H�P���V�O�L�F�L���X���U�H�N�O�D�P�D�P�D���]�D
lijekove, nego informacijama u tekstu.

Uglavnom razumijem sve informacije i podatke navedene
u reklamama za lijekove.

�/�L�M�H�N�R�Y�H���N�R�M�L���X���U�H�N�O�D�P�D�P�D���V�D�G�U�å�H���P�D�O�R���L�O�L�����S�U�H�P�D���P�R�P�H
�P�L�ã�O�M�H�Q�M�X�����Q�H�G�R�Y�R�O�M�Q�R���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���V�P�D�W�U�D�P���Q�H�S�R�X�]�G�D�Q�L�P�D��

Vjerujem da su tvrdnje u reklamama za lijekove provjerene
�L���X�W�H�P�O�M�H�Q�H���Q�D���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D��

Nikada ne kupujem lijekove o kojima u reklami nema
dovoljan broj informacija ili dokaza provjerenosti

informacija.

�8�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P �8�J�O�D�Y�Q�R�P���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P

�1�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P�'�R�Q�H�N�O�H���V�H���V�O�D�å�H�P

�3�R�W�S�X�Q�R���V�H���V�O�D�å�H�P
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�3�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X�ü�L Grafikon 14���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H�� �V�Y�D�N�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H���� �Y�L�G�O�M�L�Y�L�� �V�X�� �V�O�M�H�G�H�ü�L��

rezultati: 

�x Dok je �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�K�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D�� �Q�H�X�W�U�D�O�Q�R�� �N�D�G�D�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �N�R�O�L�þ�L�Q�L�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�L�K��

informacija u reklamama za lijekove, 30% ispitanika se (potpuno ili u nekoj mjeri ) 

�V�O�R�å�L�O�R�� �N�D�N�R nikada ne kupuju lijekove u kojima u reklami nema dovoljno 

informacija ili dokaza provjerenosti informacija , �D�� �S�U�L�E�O�L�å�Q�R�� �L�V�W�L�� �S�R�V�W�R�W�D�N (28%) 

ispitanika kupuje lijekove bez obzira na broj informacija i dokaza o njihovoj 

provjerenosti u reklami. 

�x �9�H�ü�L��je postotak ispitanika (32%) koji  vjeruju  da su tvrdnje u reklamama za 

�O�L�M�H�N�R�Y�H�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�H�� �L�� �X�W�H�P�H�O�M�H�Q�H�� �Q�D�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D, nego postotak 

onih koji nemaju povjerenja (24%) u tvrdnje u reklamama i njihovu znanstvenu 

utemeljenost. Kao i u prethodnome sl�X�þ�D�M�X���� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �S�R�V�W�R�W�D�N�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ������������ �M�H��

iskazao neutralan stav o vjerovanju u znanstvenu utemeljenost tvrdnji navedenih u 

reklamama za lijekove. 

�x Gotovo pola ispitanika (46%) �V�P�D�W�U�D�� �G�D�� �V�X�� �O�L�M�H�N�R�Y�L�� �N�R�M�L�� �V�D�G�U�å�H�� �P�D�O�R�� �L�O�L��

nedovoljno informacija u reklami nepouzdani, 28% ih se s tom tvrdnjom �X�R�S�ü�H���L�O�L��

uglavnom �Q�H���V�O�D�å�H�����D�����������L�K��nema definiran stav po tom pitanju.  

�x �.�D�G�D�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �]�D�� �O�L�M�H�N�R�Y�H����28% 

ispitanih studenata/ica uglavnom ne razumije sve informacije o lijekovima u 

reklamama, no 40% ih je potvrdilo da uglavnom razumiju sve informacije. Kod ove 

tvrdnje 32% ispitanika nije iskazalo konkretan stav. 

�x Nadalje, 44% ispitanika �Y�L�ã�H���S�D�å�Q�M�H���S�R�V�Y�H�ü�X�M�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D���X���W�H�N�V�W�X���U�H�N�O�D�P�H���X��

�þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D, a 36% ih se potpuno ili donekle �V�O�R�å�L�O�R�� �V�� �W�Y�U�G�Q�M�R�P�� �G�D�� �Y�L�ã�H�� �S�D�å�Q�M�H��

�S�R�V�Y�H�ü�X�M�X��slici. 

�x �9�L�ã�H�� �R�G�� �S�R�O�R�Y�L�F�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�K�� �V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D�� ��56%) smatra kako su informacije u 

�U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �]�D�� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �þ�H�V�W�R�� �R�E�P�D�Q�M�X�M�X�ü�H�� �L�� �S�R�Y�U�ã�Q�H. Niti jedna osoba nije 

�R�]�Q�D�þ�L�O�D�� �G�D�� �V�H�� �X�R�S�ü�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�� �V�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�� �W�Y�Udnjom. Samo 8% ispitanika 

�X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �Q�H�� �V�P�D�W�U�D�� �N�D�N�R�� �V�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �R�E�P�D�Q�M�X�M�X�ü�H�� �L��

�S�R�Y�U�ã�Q�H�����G�R�N���L�K����������iskazalo neutralan stav. 

�x �6�Y�H�J�D�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �Q�H�� �Y�M�H�U�X�M�H�� �X�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �N�R�M�L�� �X�� �U�H�N�O�D�P�L�� �Q�H�P�D�M�X��

navedene rezultate ispitivanja, a �þ�D�N��ih �������� �Y�M�H�U�X�M�H�� �X�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �L�� �S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W��

lijekova bez obzira na to imaju li u reklami navedene rezultate laboratorijskih 

ispitivanja . Ipak, 32% ispitanika �V�H���R�G�O�X�þ�L�O�R���]�D���Q�H�X�W�U�D�O�D�Q���V�W�D�Y�� 
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�x �/�L�M�H�N�R�Y�H���N�R�M�H���X���U�H�N�O�D�P�L���S�U�H�G�O�D�å�X���L�O�L���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L��48% ispitanika smatra 

kvalitetnijima i pouzdanijima , 28% ih je neutralno, a 24% ispitanika prijedlog 

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���Q�H���V�P�D�W�U�D presudnim za procjenu kvalitete nekoga lijeka. 

�x �'�D�� �L�P�� �E�U�R�M�þ�D�Q�L�� �S�R�G�D�F�L�� �L�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�� �Q�D�]�L�Y�L�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �S�R�P�D�å�X�� �G�D�� �E�R�O�M�H�� �S�U�R�F�L�M�H�Q�H��

kvalitetu li jekova smatra 32% ispitanika. Isti postotak ispitanika (32%) nije 

konkretno iskazao svoj stav, dok �Q�H�ã�W�R�� �Y�H�ü�L�� �S�R�V�W�R�W�D�N - 36%, tvrdi kako im takva 

vrsta infor �P�D�F�L�M�D���Q�H���S�R�P�D�å�H u procjeni kvalitete lijeka. 

�x Nadalje, 42% studenata/ica ne vjeruje �X�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���O�L�M�H�N�R�Y�D�� �þ�L�M�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �Q�H��

�V�D�G�U�å�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �V�D�V�W�D�Y�X lijeka �W�H�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H. Nasuprot tome, 28% 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���O�L�M�H�N�D���Q�H���V�P�D�W�U�D���Y�D�å�Q�L�P�D���N�D�N�R���E�L���Y�M�H�U�R�Y�D�O�L���X���Q�M�H�J�R�Y�X��

�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� 

�x �6�Y�H�J�D�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �Q�L�M�H�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D da pouzdanost i �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �O�L�M�H�N�D�� �R�Y�L�V�L�� �R��

�E�U�R�M�X�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �L�]�Y�R�U�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�L�� �N�R�M�L�� �S�R�G�U�å�D�Y�D�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �O�L�M�H�N�X���� �G�R�N�� �L�K��

44% to pak vjeruje . �1�R�����X���R�Y�R�P�H���V�H���V�O�X�þ�D�M�X�����������V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D���Q�L�M�H���R�S�U�H�G�L�M�H�O�L�O�R���Q�L���]�D��

jedan konkretan stav. 

�x L �L�M�H�N�R�Y�L�� �V�� �W�U�D�G�L�F�L�M�R�P�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�R�N�D�]�D�O�L�� �Vu se kvalitetnijima i pouzdanijima za 

�Y�L�ã�H���R�G���S�R�O�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�K���V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L�F�D������������. Naime, samo 14% ispitanika ne smatra 

�O�L�M�H�N�R�Y�H���V���W�U�D�G�L�F�L�M�R�P���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�P�D���L���S�R�X�]�G�D�Q�L�M�L�P�D���R�G���G�U�X�J�L�K���O�L�M�H�N�R�Y�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����D����������

�V�H���R�G�O�X�þ�L�O�R���]�D���Q�H�X�W�U�D�O�D�Q���R�G�J�R�Y�R�U�� 

�x �6�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D��drugih korisnika  koji  �V�X�� �Y�H�ü�� �L�V�S�U�R�E�D�O�L�� �O�L�M�H�N�� �L�P�D�M�X�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �þ�D�N��

80% ispitanih studenata/ica �N�R�M�L�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �G�D�� �L�P�D�� �W�D�N�Y�D�� �Y�U�V�W�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�R�P�D�å�H��

pr�L���R�G�O�X�F�L���R���N�X�S�Q�M�L���Q�H�N�R�J�D���O�L�M�H�N�D�����ã�W�R���X���X�V�S�R�U�H�G�E�L���V���R�V�W�D�O�L�P���U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���S�R�N�D�]�X�M�H���N�D�N�R��

�L�P�� �M�H�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�� �X�W�H�P�H�O�M�H�Q�R�� �Q�D�� �R�V�R�E�Q�R�P�� �L�V�N�X�V�W�Y�X�� �P�R�å�G�D�� �þ�D�N�� �L�� �Y�D�å�Q�L�M�H�� �R�G�� �V�W�U�X�þ�Q�R�J�D��

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� S�D�P�R�� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D��drugih korisnika ne smatraju 

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�R�P�� �N�R�M�L�� �R�O�D�N�ã�D�Y�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �O�L�M�H�N�D���� �D�� ��������nije uspjelo 

definirati svoj stav po ovom pitanju. 
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4. Rasprava 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �Q�D�� �N�R�U�S�X�V�X�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �U�H�N�O�D�P�D�� �]�D�� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �E�H�]�� �U�H�F�H�S�W�D�� �X��tri �K�U�Y�D�W�V�N�D�� �þ�D�V�R�S�L�V�D����

Gloria, Men's Health i Globus, analizirana je uporaba i svrha kvaziznanstvenih elemenata. 

Na primjerima reklama za bezreceptne lijekove iz korpusa koji �R�E�X�K�Y�D�ü�D ukupno 376 

reklama, �S�U�R�Y�H�G�H�Q�D�� �M�H�� �W�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D�� �L�� �P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�D�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�H��

�]�Q�D�þ�D�M�N�H���� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L���W�H���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W��pojave 8 �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K kvaziznanstvenih elemenata koji se u 

�W�H�N�V�W�X���R�þ�L�W�X�M�X���N�D�R�����������D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L���S�R�G�D�F�L�����������O�H�N�V�H�P�L���L�]���O�D�W�L�Q�V�N�R�J���L���J�U�þ�N�R�J���M�H�]�L�N�D�������������V�W�U�X�þ�Q�R��

nazivlje i internacionalizmi, zatim 4) �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �L�� �V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L�� �L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H��

�U�L�M�H�þ�L���� �������L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �L�V�W�L�þ�H na prirodno porijeklo proizvoda, 6) atribucija, 7) 

�V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D i, naposljetku, 8) vizualiziranje stereotipnih simbola prirodnih 

�]�Q�D�Q�R�V�W�L�����]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N�D���L�O�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �7�D�N�R�ÿ�H�U�����X���R�N�Y�L�U�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��provedena je i anketa na 

�X�]�R�U�N�X���R�G���������V�W�X�G�H�Q�D�W�D���L���V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D���V���G�H�V�H�W���I�D�N�X�O�W�H�W�D���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X���N�R�M�R�P��je ispitano 

perlokucijsko djelovanje kvaziznanstvenih elemenata u odabranim reklamama.   

�-�H�G�D�Q���R�G���F�L�O�M�H�Y�D���R�Y�R�J�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���E�L�R���M�H���R�G�U�H�G�L�W�L��elemente kvaziznanstvenosti u reklamnim 

porukama za lijekove bez recepta. Zatim, drugi cilj je utvrditi u kojim se sastavnim 

elementima reklama oni �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X�����G�R�N���M�H���W�U�H�ü�L���F�L�O�M���E�L�R���L�V�S�L�W�D�W�L��ilokuciju �L���S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L���X�þ�L�Q�D�N��

�N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �X�� �U�H�N�O�D�P�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �Q�D�P�M�H�U�X�� �W�H�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�D��

namjere. 

Pregledom cjelokupnoga korpusa (376 reklama) �W�H�� �W�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�R�P�� �D�Q�D�O�L�]�R�P��

kvaziznanstvenih elemenata u 92 reklame �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R��svaka reklama za lijekove bez 

�U�H�F�H�S�W�D���X���U�D�]�G�R�E�O�M�X���R�G���������������G�R���������������J�R�G�L�Q�H���V�D�G�U�å�L���E�D�U�H�P���M�H�G�D�Q���H�O�H�P�H�Q�W���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L����

�D���W�L�P�H���M�H���X�M�H�G�Q�R���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D���S�U�Y�D���K�L�S�R�W�H�]�D�����1�D�L�P�H�����Y�H�ü�L���G�L�R���N�R�U�S�X�V�D���V�D�G�U�å�L���G�Y�D���G�R���W�U�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�D��

�N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�D�� �H�O�H�P�H�Q�W�D���� �D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�X�� �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L���X�� �V�O�L�N�R�Y�Q�R�P�� �L�V�N�D�]�X�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�Y�D�N�D��

�U�H�N�O�D�P�D�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�D�� �N�R�U�S�X�V�R�P ���X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H�� �þ�O�D�Q�N�H�� �V�D�G�U�å�L�� �E�D�U�H�P�� �M�H�G�Q�X�� �V�O�L�N�X���± 

sliku proizvoda, odnosno lijeka. Osim prikaza pakiranja lijekova u obl�L�N�X���N�X�W�L�M�D�����U�D�]�Q�L�K���E�R�þ�L�F�D��

�N�D�S�V�X�O�D�����E�R�þ�L�F�D���N�D�S�L���L�O�L���D�S�O�L�N�D�W�R�U�D���X���R�E�O�L�N�X���L�Q�M�H�N�F�L�M�D�����S�U�H�P�D��provedenoj analizi na slikama se 

uglavnom prikazuju osobe u bijelim kutama ili, pak, formule istaknute u samome imenu 

proizvoda, naslovu ili podnaslovu reklamne poruke. Nadalje, u usporedbi s pojavom drugih 

�N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D���� �Y�U�O�R�� �þ�H�V�W�R�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�H�� �S�R�G�D�W�N�H����

�S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �W�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�D�J�O�D�ãava prirodno porijeklo lijeka, dok 

�V�H�� �X�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�P�� �E�U�R�M�X�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X�� �V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���X�� �R�E�O�L�N�X�� �L�V�N�D�]�D�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �L�O�L��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���S�U�L�]�Q�D�Q�M�D���V�W�U�X�N�H. 



73 
 

Druga hipoteza se �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �S�R�M�D�Y�H�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �X�� �W�H�N�V�W�Q�L�P�� �L��

slikovnim informacijama. Nastavno na prvu hipotezu, �P�R�å�H�P�R���U�H�ü�L���N�D�N�R��druga hipoteza nije 

�S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D��jer se kvaziznanstvenost �X���Y�H�ü�H�P���E�U�R�M�X���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���R�þ�L�W�X�M�H���X���V�O�L�N�R�Y�Q�R�P���S�U�L�N�D�]�X�����D���Q�H��

�X�� �W�H�N�V�W�X�� �U�H�N�O�D�P�Q�H�� �S�R�U�X�N�H���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �S�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K��

elemenata, �X�R�þ�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R��se svaki od njih �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�� �X�� �R�N�Y�L�U�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J sastavnog 

elementa reklamne poruke koji mu �S�U�X�å�D �S�R�W�U�H�E�Q�L���S�U�R�V�W�R�U���G�D���E�L���G�R�ã�D�R���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D����Primjerice, 

�S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�X�� �Y�L�G�O�M�L�Y�H�� �X�� �J�O�D�Y�Q�R�P�H�� �W�H�N�V�W�X�� �L�O�L�� �S�R�G�Q�D�V�O�R�Y�X���� �G�R�N�� �V�H��

informacije o prirodnosti proizvoda �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �L�V�W�L�þ�X�� �X�� �V�D�P�R�P�H�� �L�P�H�Q�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�P�R�ü�X��

prefiksa bio-, sloganu ili podnaslovu���� �$�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L�� �S�R�G�D�F�L�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�P�� �E�U�R�M�X�� �U�H�N�O�D�P�D�� �V�X��

�Q�D�J�O�D�ã�H�Q�L���X���V�N�O�R�S�X���V�O�L�N�H���L�O�L���X���J�O�D�Y�Q�R�P�H���W�H�N�V�W�X�����D���O�D�W�L�Q�V�N�L���L���J�U�þ�N�L���O�H�N�V�H�P�L���X���L�P�H�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L��

glavnome tekstu u kojemu se navode informacije o sastavu i djelovanju lijekova. 

�3�U�H�P�D���W�U�H�ü�R�M���K�L�S�R�W�H�]�L�� elementi kvaziznanstvenosti ponajprije imaju ape�O�D�W�L�Y�Q�X���I�X�Q�N�F�L�M�X���ã�W�R���M�H��

�W�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�R�P���L���P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�R�P���D�Q�D�O�L�]�R�P���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�����.�D�R���ã�W�R���M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���X���W�H�R�U�L�M�V�N�R�P��

dijelu rada, reklamne poruke ispunjavaju dvije obvezne tekstne radnje �± 1) informiranje o 

postojanju i svojstvima proizvoda, i 2) poticanje na kupnju ili uporabu proizvoda, definirano 

ujedno kao apelativna funkcija reklamnih poruka. Naime, svaka reklama unutar korpusa u 

�V�H�E�L�� �V�D�G�U�å�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�� �E�U�R�M�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�R�S�X�W�� �L�P�H�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �R�S�L�V�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�Q�M�H�J�R�Y�D�� �V�D�V�W�D�Y�D�� �W�H�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �X�S�R�U�D�E�H���� �1�R���� �P�X�O�W�L�P�R�G�D�O�Q�R�P�� �D�Q�D�O�L�]�R�P�� �G�H�Y�H�W�� �U�H�N�O�D�P�D, izdvojenih 

kao �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�L�K��primjera svake �V�N�X�S�L�Q�H�� �U�H�N�O�D�P�D�� �V�D�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�P�� �H�O�H�P�H�Q�W�R�P��

�N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L���� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �� �V�Y�D�N�L�� �R�G�� �Lzr�D�å�H�Q�L�K�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K��elemenata kao 

�V�Y�U�K�X�� �L�P�D�� �S�R�W�L�F�D�Q�M�H�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �L�O�L�� �X�S�R�U�D�E�X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�Rg proizvoda. Tako je unutar korpusa 

�P�R�J�X�ü�H �S�U�R�Q�D�ü�L���S�U�L�P�M�H�U���]�D���V�Y�D�N�X���R�G���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���]�Q�D�þ�D�M�N�L���N�R�M�D���X�N�D�]�X�M�H���Q�D���D�S�H�O�D�W�L�Y�Q�X���I�X�Q�N�F�L�M�X��

reklamne poruke - od isticanja mjesta prodaje i uporabe imperativa (�3�R�W�U�D�å�L�W�H�� �X�� �V�Y�L�P��

ljekarnama!)���� �S�U�X�å�D�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �S�R�V�H�E�Q�R�M�� �F�L�M�H�Q�L (Po dobroj cijeni!), �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��

�Y�D�å�Q�R�V�W�L���X�S�R�U�D�E�R�P�� �X�V�N�O�L�þ�Q�L�N�D���� �X�N�D�]�L�Y�D�Q�M�D�� �Q�D��porijeklo proizvoda (100% prirodno) pa do 

isticanja priznanja za kvalitetu (Croatia Superbrands). 

�3�R�V�O�M�H�G�Q�M�H�� �G�Y�L�M�H�� �K�L�S�R�W�H�]�H�� �Y�H�]�D�Q�H�� �V�X�� �]�D�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H�� �S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�J�� �X�þ�L�Q�N�D�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K��

elemenata u reklami. �ý�H�W�Y�U�W�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D�� �J�O�D�V�L�� �G�D �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �X�R�þ�D�Y�D�M�X�� �H�O�H�P�H�Q�W�H��

kvaziznanstvenosti u reklamama. �2�Y�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D�� �M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�D�� �S�R�P�R�ü�X�� �D�Q�N�H�W�H u kojoj su 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �R�S�F�L�M�H�� �R�G�D�E�L�U�D�� �O�L�M�H�N�D�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �S�U�H�G�R�þ�H�Q�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �N�R�M�H�� �V�X��

�V�D�G�U�å�D�Y�D�O�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�X�� �N�R�O�L�þ�L�Q�X�� �L�� �Y�U�V�W�X�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D����Ispitanici su svoje odluke 

�G�R�Q�R�V�L�O�L�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �Y�U�V�W�X�� �L�� �N�R�O�L�þ�L�Q�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �W�H�� �V�X�� �P�H�ÿ�X��

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�L�P�D�� �V�Y�R�M�H�� �R�G�O�X�N�H��i�P�D�O�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �N�D�R�� �U�D�]�O�R�J�H�� �R�G�D�E�U�D�W�L��

kvaziznanstvene elemente istaknute u �S�U�H�G�R�þ�H�Q�L�P��reklamama. �%�X�G�X�ü�L���G�D���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�����S�U�H�P�D��
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�U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���� �X�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �V�Y�R�M�H�� �L�]�E�R�U�H�� �S�R�W�N�U�H�S�O�M�L�Y�D�O�L�� �R�G�D�E�L�U�R�P�� �N�Yaziznanstvenih 

elemenata koji nisu prikazani �X�� �U�H�N�O�D�P�L�� �]�D�� �O�L�M�H�N���� �X�W�Y�U�ÿ�X�M�H�P�R��kako ispitanici ipak samo 

�G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R���X�R�þ�D�Yaju elemente kvaziznanstvenosti, stoga je ova hipoteza ujedno �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R 

�S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D. Naime���� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���� �S�R�S�X�W�� �U�H�N�O�D�P�H�� �]�D��Angal sprej za grlo i isla 

pastile, ispitanici su svojim odabirom �S�R�N�D�]�D�O�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �L�P�L�G�å�� �L�� �Srepoznatljivost brenda i 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���Y�D�å�Q�L�M�L���R�G���E�L�O�R���N�D�N�Y�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���X���U�H�N�O�D�P�L�����L�D�N�R���M�H��Angal �S�R�V�O�X�å�Lo kao primjer 

kvaziznanstvene reklame u usporedbi s reklamom za isla �S�D�V�W�L�O�H���N�R�M�D���M�H���]�D�V�Q�R�Y�D�Q�D���Q�D���S�U�L�þ�L���R��

�G�X�J�R�Y�M�H�þ�Q�R�V�W�L�� �L�� �W�U�D�G�L�F�Lji . �9�D�å�Q�R�� �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �R�S�F�L�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

kvaziznanstvenih elemenata i njihovi rezultati ukazali na to da pojedini �P�H�ÿ�X�� �Q�M�L�P�D�� �L�P�D�M�X��

�V�Q�D�å�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H�����Gok drugi imaju slabiji. 

Posljednja, �S�H�W�D���K�L�S�R�W�H�]�D���J�O�D�V�L���N�D�N�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���O�L�M�H�N�R�Y�H���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�H���S�R�P�R�ü�X���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K��

elemenata smatraju pouzdanijim i vjerodostojnim od lijekova promoviranih bez 

kvaziznanstvenih elemenata. Prema rezultatima provedene ankete, s jedne strane: 42% 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �Q�H�� �Y�M�H�U�X�M�H�� �X�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �þ�L�M�H�� �U�H�N�O�D�P�H�� �Q�H�� �V�D�G�U�å�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �V�D�V�W�D�Y�X 

�O�L�M�H�N�D�� �W�H�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H���� �D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L�� �S�R�G�D�F�L�� �L�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�� �Q�D�]�L�Y�L�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �S�R�P�D�å�X�� �S�U�L��

�R�G�O�X�F�L�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �Y�H�ü�L�Q�D�� �Q�M�L�K�� ������������ �Y�M�H�U�X�M�H�� �G�D���S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W�� �L�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �O�L�M�H�N�D�� �R�Y�L�V�L�� �R��

broju navedenih izvora u reklami koji p�R�G�U�å�D�Y�D�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �O�L�M�H�N�X���� �D��48% smatra da su 

�O�L�M�H�N�R�Y�L�� �N�R�M�H�� �X�� �U�H�N�O�D�P�L�� �S�U�H�G�O�D�å�X�� �L�O�L�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�� �L�� �S�R�X�]�G�D�Q�L�M�L. S druge 

�V�W�U�D�Q�H�����þ�D�N 44% ispitanika vjeru�M�H���X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W���O�L�M�H�N�R�Y�D���E�H�]���R�E�]�L�U�D���Q�D���W�R���L�P�D�M�X��

li u reklami navedene rezultate laboratorijskih ispitivanja; 36% �M�H���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D �N�D�N�R���L�P���E�U�R�M�þ�D�Q�L��

�S�R�G�D�F�L�� �L�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�� �Q�D�]�L�Y�L�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �Q�H�� �S�R�P�D�å�X�� �G�D�� �E�R�O�M�H�� �S�U�R�F�L�M�H�Q�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �O�L�M�H�N�R�Y�D���� �Y�L�ã�H��od 

pola ispitanika (66%) je potvrdilo kako su se �O�L�M�H�N�R�Y�L�� �V�� �W�U�D�G�L�F�L�M�R�P�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�R�N�D�]�D�O�L��

kvalitetnijima i pouzdanijima���� �W�H���� �Q�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X���� �þ�D�N��80% ispitanika �V�P�D�W�U�D�� �Y�D�å�Q�L�P��

�V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���G�U�X�J�L�K korisnika koji su ranije �L�V�S�U�R�E�D�O�L���O�L�M�H�N���S�R�P�D�å�X���S�U�L���R�G�O�X�F�L���R���N�X�S�Q�M�L���O�L�M�Hka. 

Sukladno svemu navedenom, hipoteza da �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �O�L�M�H�N�R�Y�H�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�H�� �S�R�P�R�ü�X��

kvaziznanstvenih elemenata smatraju pouzdanijim i vjerodostojnim od lijekova promoviranih 

bez kvaziznanstvenih elemenata �M�H���G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D�� 
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5. �=�D�N�O�M�X�þ�D�N 

Provedena analiza kvaziznanstvenih elemenata u reklamama za lijekove bez recepta pokazala 

je kako je �X�S�R�U�D�E�D���R�Y�H���M�H�]�L�þ�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���L�]�U�D�]�L�W�R���þ�H�V�W�D �X���V�O�X�þ�D�M�X��suvremenih hrvatskih tiskanih 

reklamnih poruka. �$�Q�D�O�L�]�R�P�� �M�H�� �S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D��uporaba osam �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��kvaziznanstvenih 

elemenata ���9�O�D�V�W�H�O�L�ü���� �6�W�R�O�D�F���� ���������� 64-72) �L�]�G�Y�R�M�H�Q�L�K�� �S�U�H�P�D�� �S�R�þ�H�W�Q�R�M�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�F�L��njihove 

�X�þ�H�V�W�D�O�R�V�Wi pojavljivanja u reklamama za bezreceptne lijekove. �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �X�� �Y�H�ü�H�P�� �G�L�M�H�O�X��

�N�R�U�S�X�V�D���X�R�þ�H�Q�R���M�H���Y�L�ã�H���R�G���M�H�G�Q�R�J�D���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�J���H�O�H�P�H�Q�W�D���X���W�H�N�V�W�X���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H. 

Za svaki se pojedini kvaziznanstveni element �P�R�å�H���� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �S�R�M�D�Y�H�� �X��

p�U�L�P�M�H�U�L�P�D���R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�L�P���N�R�U�S�X�V�R�P�����L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���V�D�V�W�D�Y�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W���U�H�N�O�D�P�Q�H���S�R�U�X�N�H��

u kojemu on naj�V�Q�D�å�Q�L�M�H��ostvaruje svoju funkciju���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �N�D�N�R��je svaki od 

osam �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���P�R�J�X�ü�H �S�U�R�Q�D�ü�L���X���E�L�O�R���Nojoj sastavnici reklame �± od imena 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D i proizvoda, preko naslova i glavnoga teksta do slikovnoga prikaza. Rezultati 

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�H�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �W�H�N�V�W�� �L�� �V�O�L�N�D�� �X�� �U�Hklamama za bezreceptne 

�O�L�M�H�N�R�Y�H�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R�� �S�R�G�X�G�D�U�D�M�X�� �L�� �Q�D�G�R�S�X�Q�M�X�M�X���� �1�D�L�P�H�� �L�D�N�R�� �X�� �Y�H�ü�H�P�� �G�L�M�H�O�X�� �N�R�U�Susa slika 

nadopunjuje tekst, rezultati ankete su pokazali kako prava slika u kombinaciji sa svega 

�Q�H�N�R�O�L�N�R���R�V�Q�R�Y�Q�L�K���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R���O�L�M�H�N�X���P�R�å�H���]�Q�D�W�Q�R���X�W�M�H�F�D�W�L na odluku primatelja poruke.  

Iz korpusa je vidljivo kako reklame za bezreceptne lijekove, z�E�R�J�� �S�U�L�U�R�G�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�Rg 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �L�]�U�D�]�L�W�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �P�H�ÿ�X�� �N�R�M�R�P�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L�� �S�R�V�H�E�Q�R�V�W��

proizvoda, �S�U�X�å�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�X �N�R�O�L�þ�L�Q�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�U�L�Pateljima poruke koji su, prema 

rezultatima, nemaju povjerenja u informacije u reklamama za lijekove te smatraju da su one 

�þ�H�V�W�R���R�E�P�D�Q�M�X�M�X�ü�H���L���S�R�Y�U�ã�Q�H���� 

�6�W�R�J�D���� �S�U�L�P�M�H�Q�R�P�� �R�Y�H�� �M�H�]�L�þ�Q�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�L�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �Q�D�V�W�R�M�H �R�V�Q�D�å�L�W�L 

apelativnu funkciju reklamne poruke, koja je �R�Y�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P �S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D�� �N�D�R�� �R�V�Q�R�Y�Q�D��

funkcija kvaziznanstvenih elemenata. �8�S�R�U�D�E�R�P�� �D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D���� �O�D�W�L�Q�V�N�L�K�� �L�� �J�U�þ�N�L�K��

leksema ili tvorenica oblikovanih tako �G�D�� �S�R�G�V�M�H�ü�D�M�X�� �Q�D�� �Q�M�L�K����zatim pomno odabrane i 

�S�U�R�P�L�ãljene atribucije, isticanja prirodnosti itd., u tekstovima reklamnih poruka za 

bezreceptne lijekove nastoji se potaknuti, sugerirati, uvjeriti i nagovoriti primatelje poruke na 

kupnju proizvoda. Koliko je to u�V�S�M�H�ã�Q�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �S�R�N�D�]�D�O�L��su rezultati anketnog ispitivanja 

prema kojima su���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �N�O�L�Q�L�þ�N�L�P�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �O�L�M�H�N�R�Y�D ili  njihovi 

�J�H�Q�H�U�L�þ�N�L���Q�D�]�L�Y�L���P�D�Q�M�H���X�W�M�H�F�D�M�Q�L��od �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�����Q�D�Y�R�G�D���L�]�Y�R�U�D���V�W�X�G�L�M�D���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D����

informacija o prirodnom podrijetlu ili, pak, tradiciji li jeka. �,�V�S�L�W�X�M�X�ü�L���L�O�R�N�X�F�L�M�X���L���S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�L��

�X�þ�L�Q�D�N�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� u reklamama za bezreceptne lijekove, ovim je 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R���N�D�N�R njihova komunikacijska namjera, tj. ilokucija -  stvaranje dojma 
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znanstvene utemeljenosti���� �Q�L�M�H�� �Q�X�å�Q�R�� �M�H�Gnaka perlokuciji. Primatelji poruka su, naime, u 

�Y�H�O�L�N�R�P�� �E�U�R�M�X�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D��svjesni ilokucijske snage reklamnoga teksta i kvaziznanstvenih 

elemenata u njemu. No, bez obzira na to, u �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���S�U�L�P�M�H�U�L�P�D reklamni tekstovi dovode 

�G�R�� �å�H�O�M�H�Q�R�J�� �S�H�U�O�R�N�X�F�L�M�V�N�R�J�� �þ�L�Q�D, odnosno uvjeravanja u znanstvenu utemeljenost i odluke o 

kupnji lijeka �]�E�R�J���Q�D�J�O�D�ã�H�Q�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�R�P�R�ü�X���N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K���Hlemenata. 

�5�H�]�X�O�W�D�W�L�� �R�Y�R�J�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �P�R�J�X�� �S�R�V�O�X�å�L�W�L�� �N�D�R�� �V�P�M�H�U�Q�L�F�H�� �]�D�� �G�D�O�M�Q�M�X�� �U�D�]�U�D�G�X�� �L�� �S�U�R�ã�L�U�H�Q�M�H��

ispitivanja perloku�F�L�M�V�N�R�J�D�� �X�þ�L�Q�N�D�� �N�Y�D�]�L�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H��

�S�U�L�P�D�W�H�O�M�D���S�R�U�X�N�D�����V���Q�D�J�O�D�V�N�R�P���Q�D���L�Q�W�H�U�G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�U�Q�L���S�U�L�V�W�X�S���N�R�M�L�P�H���E�L���V�H���R�E�X�K�Y�D�W�L�O�L���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L��

�L���V�R�F�L�R�O�R�ã�N�L���D�V�S�H�N�W�L���R�Y�R�J�D���S�U�H�G�P�H�W�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 
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7. Prilozi: popis slika, tablica, grafikona i anketni upitnik  

 

Popis slika 

 

Slika 1: Reklama za lijek Andol C (Izvor: Gloria, br. 790, 25�����Y�H�O�M�D�þ�H�����������������V�W�U 14)  

�6�O�L�N�D���������5�H�N�O�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N���L�Q�Q�•�R�Y���'-TOX (Izvor: Gloria, �E�U�����������������������R�å�X�M�N�D�����������������V�W�U 87)  

Slika 3: Reklama za lijek Krill oil cardio+ (Izvor: Gloria, br. 984, 14. studenoga 2013., str 73)  

Slika 4: Reklama za lijek Nurofen za djecu (Izvor: Gloria, br. 822, 7. listopada 2010., str 2)  

Slika 5: Reklama za lijek Maxflu (Izvor: M�H�Q�
�V���+�H�D�O�W�K�����Y�H�O�M�D�þ�D�����������������V�W�U 7)  

Slika 6: Reklama za lijek Acnelia (Izvor: Gloria, br. 932, 15. studenoga 2012., str 75)  

Slika 7: Reklama za lijek Carmol Cooling (Izvor: Men's Health, 1. kolovoza 2012., str 5)  

Slika 8: Reklama za Solgar liniju lijekova �± �3�U�H�Q�D�W�D�O�����.�R�P�S�O�H�N�V���]�D���å�H�Q�H���L���6�N�L�Q�����1�D�L�O�V���	���+�D�L�U��
(Izvor: Gloria, br. 828, 18. studenoga 2010., str 59)  

Slika 9: Reklama za lijekove Linex forte, Biorela, Plivit total i Bisolex (Izvor: Gloria, br. 812, 
866, 946, 1041, 29. srpnja 2010. �± 18. prosinca 2014.)  

Slika 10: Reklama za Solgar liniju lijekova �± Kangavites, Beta 1,3 glukani i Multi-nutrient 
formula (Izvor: Gloria, br. 784, 14. si�M�H�þ�Q�M�D�����������������V�W�U 9)  

Slika 11: Reklama za lijek Lupocet 1000 (Izvor: Gloria, �E�U�����������������������R�å�X�M�N�D�����������������V�W�U 21)  

Slika 12: Reklama za lijek Lekadol (Izvor: Gloria, br. 850, 14. travnja 2011., str 116) 

Slika 13: Reklama za lijek Andol Effect (Izvor, Gloria, br. 1062, 14. svibnja 2015. str. 65) 

Slika 14: Reklama za lijek Angal (Izvor: Gloria, �E�U���������������������V�L�M�H�þ�Q�M�D�����������������V�W�U 30)  

Slika 15: Reklama za lijek isla (Izvor: Gloria, b�U�����������������������V�L�M�H�þ�Q�M�D�����������������V�W�U 15)  

Slika 16: Reklama za lijek Nasine (Izvor: Men�
�V���+�H�D�O�W�K�����������R�å�X�M�N�D�����������������V�W�U 5)  

Slika 17: Reklama za lijek Nasic (Izvor: Nasic, br. 792�������������R�å�X�M�N�D�����������������V�W�U 53)  

Slika 18: Reklama za lijek Bio-Kult (Izvor: Gloria, br. 879, 5. lipnja 2014., str 119)  

Slika 19: Slika z alijek PROBalans (Izvor: Gloria, br. 989, 19. prosinca 2013., str 24)  
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Popis tablica 

 

Tablica 1: Struktura korpusa reklama za lijekove bez recepta (2010.-2016. godina)  

�7�D�E�O�L�F�D���������7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K �S�R�U�X�N�D�����D�O�I�D�Q�X�P�H�U�L�þ�N�L���S�R�G�D�F�L 

�7�D�E�O�L�F�D���������7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����O�D�W�L�Q�V�N�L���L���J�U�þ�N�L���O�H�N�V�H�P�L 

Tablica 4: Tekstnolingvist�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����V�W�U�X�þ�Q�L���Q�D�]�L�Y�L���L���L�Q�W�Hrnacionalizmi 

Tablica ������ �7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D���� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �L��
�V�H�P�D�Q�W�L�þ�N�L���L�V�S�U�D�å�Q�M�H�Q�H���U�L�M�H�þ�L 

Tablica 6�����7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����L�V�W�Lcanje prirodnog porijekla 

Tablica 7�����7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����D�W�U�L�E�X�F�L�M�D 

Tablica 8�����7�H�N�V�W�Q�R�O�L�Q�J�Y�L�V�W�L�þ�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���U�H�N�O�D�P�Q�L�K���S�R�U�X�N�D�����V�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D 
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Popis grafikona 

 

Grafikon 1: Podjela ispitanika prema spolu (N=50)  

Grafikon 2: Podjela ispitanika prema dobi (N=50)  

Grafikon 3: Podjela ispitanika prema fakultetima (N=50) 

Grafikon 4: Podjela ispitanika prema studiju (N=49) 

Grafikon 5: Podjela prema godini studija (N=50)  

Grafikon 6: Lijekovi za uklanjanje bolova �± Andol Effect i Lekadol (N=50)  

Grafikon 7: Razlozi za kupnju lijekova za uklanjanje bolova �± Andol Effect i Lekadol (N=50)  

Grafikon 8: Lijekovi protiv grlobolje �± Angal i isla (N=50)  

Grafikon 9: Razlozi za kupnju lijekova protiv grlobolje - Angal i isla (N=50)  

Grafikon 10�����/�L�M�H�N�R�Y�L���]�D���R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�H���G�L�V�D�Q�M�D���± Nasine i Nasic (N=50)  

Grafikon 11�����5�D�]�O�R�]�L���]�D���N�X�S�Q�M�X���O�L�M�H�N�R�Y�D���]�D���R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�H���Gisanja �± Nasine i Nasic (N=50)  

Grafikon 12�����/�L�M�H�N�R�Y�L���]�D���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���S�U�R�E�D�Y�Q�R�J�D���V�X�V�W�D�Y�D���± Bio-Kult i PROBalans (N=50)  

Grafikon 13: R�D�]�O�R�]�L�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �]�D�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�E�D�Y�Q�R�J�D�� �V�X�V�W�D�Y�D �± Bio-Kult i 
PROBalans (N=50)  

Grafikon 14: Percepcija kvaziznanstvenih elemenata  i stavovi ispitanika o njihovoj uporabi u 
reklamnim porukama (N=50)  
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Anketni upitnik  

 

 �6�W�X�G�L�M���N�R�P�X�Q�L�N�R�O�R�J�L�M�H�����+�U�Y�D�W�V�N�L���V�W�X�G�L�M�L���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X 

 

ANKETNI UPITNIK  

 

Dragi kolege, drage kolegice, 

ovaj anketni upitnik sastavljen je za potrebe pisanja diplomskoga rada na temu Suvremene 

hrvatske reklame  za lijekove bez recepta���� �� �/�M�X�E�D�]�Q�R�� �P�R�O�L�P�� �G�D�� �D�Q�N�H�W�X�� �S�D�å�O�M�L�Y�R�� �þ�L�W�D�W�H�� �L��

ispunite, da ne �S�U�H�V�N�D�þ�H�W�H�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �W�H�� �G�D�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�W�H�� �L�V�N�U�H�Q�R�� �M�H�U�� �ü�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �G�R�E�L�Y�H�Q�L�� �R�Y�L�P��

upitnikom puno �S�R�P�R�ü�L���X���G�D�O�M�Q�M�H�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���L���S�L�V�D�Q�M�X���U�D�G�D�� 

�$�Q�N�H�W�D�� �M�H�� �D�Q�R�Q�L�P�Q�D���� �D�� �V�Y�L�� �S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�� �S�R�G�D�F�L�� �N�R�U�L�V�W�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �S�L�V�D�Q�M�D��

diplomskog rada. 

Zahvaljujem na izdvojenom vremenu i �S�R�P�R�ü�L�� 

 

�$�O�P�D���0�X�M�þ�L�Q�R�Y�L�ü���������������������������������������������������������������������������������������������������� 

�3�U�R�V�M�H�þ�Q�R���W�U�D�M�D�Q�M�H���D�Q�N�H�W�H�����������P�L�Q�X�W�D 

 

Spol:   1) M          2) �ä��������������������������������������������������������������������������������������������������������    Dob:  1) 19     2) 20     3) 21     4) 22 

Fakultet______________________                                  Studij:_______________________ 

Godina studija:   1      2      3      4 

 

�8���Q�D�V�W�D�Y�N�X���S�U�R�X�þ�L�W�H���V�O�L�N�H���U�H�N�O�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���E�H�]���U�H�F�H�S�W�D�� 

�6�Y�D�N�L�� �S�D�U�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �O�L�M�H�N�R�Y�D�� �W�H�� �V�H�� �X�S�R�Wrebljavaju prilikom 
uklanjanja iste vrste tegoba.  

�2�G�D�E�H�U�L�W�H���N�R�M�L���E�L�V�W�H���O�L�M�H�N���N�X�S�L�O�L���L���N�R�U�L�V�W�L�O�L���W�H���R�]�Q�D�þ�L�W�H���L�O�L���Q�D�Y�H�G�L�W�H���U�D�]�O�R�J�� 
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1. �2�G�D�E�H�U�L�W�H���N�R�M�L���E�L�V�W�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���O�L�M�H�N���]�D���X�N�O�D�Q�M�D�Q�M�H���E�R�O�R�Y�D���N�X�S�L�O�L�����2�]�Q�D�þ�L�W�H���V�D�P�R���M�H�G�D�Q��
odgovor. 

                                  

                                 1. Andol Effect                                                               2. Lekadol 

 

2. �2�]�Q�D�þ�L�W�H���U�D�]�O�R�J�H���]�E�R�J���N�R�M�L�K���E�L�V�W�H���N�X�S�L�O�L���R�G�D�E�U�D�Q�L���O�L�M�H�N�� 
�0�R�å�H�W�H���R�]�Q�D�þ�L�W�L���Y�L�ã�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���W�H���Q�D�G�R�S�L�V�D�W�L���V�Y�R�M���R�G�J�R�Y�R�U�� 
 

o �3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���P�L���M�H���S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H�� 

o �5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���S�R�G�D�W�N�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���O�L�M�H�N�D�� 

o �/�L�M�H�N���M�H���Q�D�V�W�D�R���N�D�R���U�H�]�X�O�W�D�W���G�X�J�R�W�U�D�M�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

o �8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���O�L�M�H�N�D���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���Q�M�H�J�R�Y�D���W�U�D�G�L�F�L�M�D���L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�V�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� 

o �5�H�N�O�D�P�D���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���V�Y�U�K�X���L���Q�D�þ�L�Q���X�S�R�U�D�E�H���O�L�M�H�N�D�� 

o Ostalo:_______________________________________________________________ 

 

3. �2�G�D�E�H�U�L�W�H���N�R�M�L���E�L�V�W�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���O�L�M�H�N���]�D���X�N�O�D�Q�M�D�Q�M�H���J�U�O�R�E�R�O�M�H���N�X�S�L�O�L�����2�]�Q�D�þ�L�W�H���V�D�P�R��

jedan odgovor. 

                                                          

                                                   1. Angal                                                                                2. isla 
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4. �2�]�Q�D�þ�L�W�H���U�D�]�O�R�J�H���]�E�R�J���N�R�M�L�K���E�L�V�W�H���N�X�S�L�O�L���R�G�D�E�U�D�Q�L���O�L�M�H�N�� 
�0�R�å�H�W�H���R�]�Q�D�þ�L�W�L���Y�L�ã�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���W�H���Q�D�G�R�S�L�V�D�W�L���V�Yoj odgovor. 
 

o �3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���P�L���M�H���S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H�� 

o �8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���O�L�M�H�N�D���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���Q�M�H�J�R�Y�D���W�U�D�G�L�F�L�M�D���L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�V�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� 

o �8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���O�L�M�H�N�D���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���L�Q�R�Y�D�W�L�Y�D�Q���Q�D�þ�L�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� 

o Lijek je proizveden od prirodnih sastojaka. 

o �5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���L�Q�Iormacije o djelovanju lijeka. 

o Ostalo:_______________________________________________________________ 

 
5. �2�G�D�E�H�U�L�W�H���N�R�M�L���E�L�V�W�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���O�L�M�H�N���]�D���R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�H���G�L�V�D�Q�M�D���N�X�S�L�O�L�����2�]�Q�D�þ�L�W�H���V�D�P�R��

jedan odgovor. 

                                                        

                                                1. Nasine                                                                2. Nasic 

6. �2�]�Q�D�þ�L�W�H���U�D�]�O�R�J�H���]�E�R�J���N�R�M�L�K���E�L�V�W�H���N�X�S�L�O�L���R�G�D�E�U�D�Q�L���O�L�M�H�N�� 

�0�R�å�H�W�H���R�]�Q�D�þ�L�W�L���Y�L�ã�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���W�H���Q�D�G�R�S�L�V�D�W�L���V�Y�R�M���R�G�J�R�Y�R�U�� 

 

o �5�L�M�H�þ���M�H���R���Q�R�Y�R�P�����M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� 

o �5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���S�R�G�D�W�N�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���O�L�M�H�N�D�� 

o �3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���P�L���M�H���S�R�]�Q�D�W���R�G���U�D�Q�L�M�H�� 

o �5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X���O�L�M�H�N�D�� 

o Lijek je blagotvoran i za odrasle i za djecu. 

o Ostalo:_______________________________________________________________ 
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7. �2�G�D�E�H�U�L�W�H���N�R�M�L���E�L�V�W�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���O�L�M�H�N���]�D���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���S�U�R�E�D�Y�Q�R�J�D���V�X�V�W�D�Y�D���N�X�S�L�O�L����
�2�]�Q�D�þ�L�W�H���V�D�P�R���M�H�G�D�Q���R�G�J�R�Y�R�U�� 
 

                                             

                                     1. Bio-Kult                                                                    2. PROBalans 

8. �2�]�Q�D�þ�L�W�H���U�D�]�O�R�J�H���]�E�R�J���N�R�M�L�K���E�L�V�W�H���N�X�S�L�O�L���R�G�D�E�U�D�Q�L���O�L�M�H�N�� 
�0�R�å�H�W�H���R�]�Q�D�þ�L�W�L���Y�L�ã�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���W�H���Q�D�G�R�S�L�V�D�W�L���V�Y�R�M���R�G�J�R�Y�R�U�� 
 

o �5�H�N�O�D�P�D���V�D�G�U�å�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���L���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X���O�L�M�H�N�D�� 

o Lij ek je proizveden od prirodnih sastojaka. 

o �/�L�M�H�N���M�H���Q�D�V�W�D�R���S�U�H�P�D���S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�R�M���I�R�U�P�X�O�L���L���S�U�H�P�D���Q�D�M�Y�L�ã�L�P���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� 

o �8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���O�L�M�H���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� 

o Lijek je proizveden u Hrvatskoj. 

o Ostalo:_______________________________________________________________ 

 
9. �7�D�E�O�L�F�D���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���V�D�G�U�å�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���W�Y�U�G�Q�M�H���R���E�H�]�U�H�F�H�S�W�Q�L�P���O�L�M�H�N�R�Y�L�P�D���L���U�H�N�O�D�P�D�P�D���R��

�L�V�W�L�P�D�������0�R�O�L�P���G�D���S�U�R�F�L�M�H�Q�L�W�H���X���N�R�M�R�M���P�M�H�U�L���V�H���V�O�D�å�H�W�H���V�D���V�Y�D�N�R�P���W�Y�U�G�Q�M�R�P�����=�D���V�Y�D�N�X��
�S�R�M�H�G�L�Q�X���W�Y�U�G�Q�M�X���S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���]�D�R�N�U�X�å�L�W�L���V�D�P�R���M�H�G�D�Q���R�G�J�R�Y�R�U�����R�G�Q�Rsno samo onaj 
�E�U�R�M�����R�G�������G�R���������N�R�M�L���R�S�L�V�X�M�H���9�D�ã�H���P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�� 

Tvrdnje  
1  

�8�R�S�ü�H���V�H��
�Q�H���V�O�D�å�H�P 

2  
 Uglavnom 

se ne 
�V�O�D�å�H�P�� 

3  
Niti se 

�V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L��
�V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 

4 
 Donekle se 

�V�O�D�å�H�P 

5  
 Potpuno 
se  �V�O�D�å�H�P�� 

Nikada ne kupujem lijekove o kojima u reklami nema 
dovoljan broj informacija ili dokaza provjerenosti 
informacija. 

1 2 3 4 5 
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Vjerujem da su tvrdnje u reklamama za lijekove 
�S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�H���L���X�W�H�P�H�O�M�H�Q�H���Q�D���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� 1 2 3 4 5 

�/�L�M�H�N�R�Y�H���N�R�M�L���X���U�H�N�O�D�P�D�P�D���V�D�G�U�å�H���P�D�O�R���L�O�L�����S�U�H�P�D��
�P�R�P�H���P�L�ã�O�M�H�Q�M�X�����Q�H�G�R�Y�R�O�M�Qo informacija smatram 
nepouzdanima. 

1 2 3 4 5 

Uglavnom razumijem sve informacije i podatke 
navedene u reklamama za lijekove. 1 2 3 4 5 

�8���þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D���Y�L�ã�H���S�D�å�Q�M�H���S�R�V�Y�H�ü�X�M�H�P���V�O�L�F�L���X��
reklamama za lijekove, nego informacijama u tekstu. 1 2 3 4 5 

Informacije �X���U�H�N�O�D�P�D�P�D���]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���þ�H�V�W�R���V�X��
�R�E�P�D�Q�M�X�M�X�ü�H���L���S�R�Y�U�ã�Q�H�� 1 2 3 4 5 

�1�H���Y�M�H�U�X�M�H�P���X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���L���S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W���O�L�M�H�N�R�Y�D���N�R�M�L���X��
reklamama nemaju navedene rezultate laboratorijskih 
ispitivanja. 

1 2 3 4 5 

�/�L�M�H�N�R�Y�H���N�R�M�H���S�U�H�G�O�D�å�X���L�O�L���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�����Q�S�U����
lij �H�þ�Q�L�F�L�����I�D�U�P�D�F�H�X�W�L���L�W�G���������V�P�D�W�U�D�P���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�P�D���L��
pouzdanijima. 

1 2 3 4 5 

�%�U�R�M�þ�D�Q�L���S�R�G�D�F�L���L���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L���Q�D�]�L�Y�L���O�L�M�H�N�R�Y�D���S�R�P�D�å�X���P�L��
da bolje procijenim kvalitetu lijeka. 1 2 3 4 5 

�1�H���Y�M�H�U�X�M�H�P���X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���O�L�M�H�N�R�Y�D���þ�L�M�H���U�H�N�O�D�P�H���Q�H��
�V�D�G�U�å�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���V�D�V�W�D�Y�X���W�H���Q�M�L�K�R�Y�R���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H�� 1 2 3 4 5 

�â�W�R���M�H���Y�L�ã�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���L�]�Y�R�U�D���X���U�H�N�O�D�P�L���N�R�M�L���S�R�G�U�å�D�Y�D�M�X��
informacije o lijeku, to je lijek pouzdaniji i 
vjerodostojniji. 

1 2 3 4 5 

�/�L�M�H�N�R�Y�H���V���W�U�D�G�L�F�L�M�R�P�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�Q�H���N�R�M�L���V�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��
�Y�L�ã�H���R�G���Q�S�U�����������J�R�G�L�Q�D�����V�P�D�W�U�D�P���Nvalitetnijima i 
pouzdanijima. 

1 2 3 4 5 

�6�Y�M�H�G�R�þ�D�Q�V�W�Y�D���G�U�X�J�L�K���O�M�X�G�L���N�R�M�L���V�X���Y�H�ü���L�V�S�U�R�E�D�O�L���O�L�M�H�N����
�S�R�P�D�å�X���P�L���S�U�L���R�G�O�X�F�L���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L���Q�H�N�R�J�D���O�L�M�H�N�D�� 1 2 3 4 5 

 

 

 

 


