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6DAHWDN

Reklamna je poruka tijekom povijesti pronalazila nove prostore i difjgesvoga djelovanja.

'‘DQEDV MH X MRE POKRMRUXRPDNQXOD JUH QQPHUHAINYHRW @D AL
VXYUHPHQRD pKRYQIMBRYUNDp 129) SRVWXSQR SULVYDMDM?>
QDMSULVXWQLMHJ GLVNXUVD GDQDAQMLFH

7THPD L SUHGPHW RYRJD LVWUDALYDQMD MH NYD]L]QDQVWY
SRUXNDPD |D OLMHNRYH EH] UHFHSWD ,VWUDALYDQMHP QD
receSWD X WULPD KUY D®ovidy Men'e BeaRhb Gleduddal 2010. do 2016.
JRGLQH LVSLWDQD MH XSRUDED L XpHVWDORVW NYD]JL]QDC
UD]JOLND L]JPHYyX REMHNWLYQRJD L VXEMHNWLYSpoRSD WH U
90ODVWHOLI

U ovome se radu prije sveggHOH RGUHGLWL HOHPHQWL NYD]L]QDQVWY
za lijekove bez recepta. Zatim se nastoji utvrditi u kojim se sastavnim elementima reklama
pojavljuju. Isto tako, cilj je propitaiLORNXFLMX L SHUORNXFLMVNL XpL¢
HOHPHQDWD X UHNODPL RGQRVQR QMLKRYX QDPMHUX WH >
Korpus se sastoji od ukupno 376 reklama za lijekove bez recepta, a u radu se primjenjuje
WHNVWQROLQJYLVW LIxzH, e hetdoda@ikdid? RrovBder@m abkétdm ispitan je
SHUORNXFLMVNL XpLQDN NYDJL]IQDQVWYHQLK HW@QHBRRQDWD
studenata i studenticadesett DN XOWHWD 6Y H Xupdok) bdBMW @o X goDidd) H E X

.OMXpQH reklaméd kMaziznanstvenost, bezreceptni lijekovi, OTC, multimodalnost,

ilokucija, perlokucija



Abstract

Over the course of historthe advertisement has found new areas and dimensions in which it
operates. Currently, in the 21st century, it has pushed the &oemdnd strengthenets
impact in the life of the contemporary man (CrnkgwWarkap 2014: 129), while gradually
assuming the status of the most present discousdays

The topic of this research is pseudoscientificality on the example of contemporary Croatian
advertisemenof over the countefOTC) drugs. Advertisemenf CroatianOTC drugs from

three Croian magazines*ORULD 0 H QfidGlebdusaddwe from 2010 to 201were
examined for the use and frequency of pseudoscientifical elements usedeamitention to

blur the differences between the objective and $lubjective and bydoing so secure
credibility for the adversement 6W RODF , 200D6BWHO L U

Firstly, this paper aims to determine elements of pseudoscientificality in advertiserhents
over the counter drugs. After that, it aims to establish in which constitutive ekeofent
advertisemerstthey appear. Another gor to examie the illocutionandthe perlocutionary
force of pseudoscientificalic elements angiven advertisement, in other wortlsg intention
andthe success rate of accomplishing that intention.

The corpus consists of 376 advertisements for overctiumterdrugs. Textlinguistic and
multimodal analysit©iave been useds well as a questionnaire. By means gliastionnaire,

the perlocutionaryeffect of the pseudoscientifical elements in advertisente&® been
examined. The sampleincluded 50 male andfemale students from terfaculies of the

University of Zagre aged froml9 to 22.

Key words: advertisements, pseudoscientificality, over the t@unrugs multimodality,

illocution, perlocution
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Uvod

6YDNRGQHYQR VPR LJORAHQL YHOLNRP EURMX UHNODPQLK
NRPXQLNDFLMVNLP NDQDOLPD &4WR UHNODPH pLQL MHGQL
komunikacije. A WRYL&H UHNODPQH SRUXNH SRVWDOH MX WROL
NXOWXUH GD AYLAH L QH SULPMHUXMHPR GD VPR L VDPL SR
347). % DJLU W D N Rakd WvaK RdsEbdrD diskurs danas neprestano
ARSNROMDYD pRYMHND R EO Lje)ovieH po@eiieH i Rjygav pRkQeD 4D Q M H
QHGYRMEHQR |[DNOMXpXMH NDNR VX UHNODPQH SRUXNH QD
MDUNHWLQANL \RWORABOKDIFARY PLAOMDYDQMD UWdlak@®@P QLK S
RGUHYHQLK SUHGRGAEL R SURL}IYRGBXKRYSIPLEBOMDRDLP D QY
PR J XU QR Vendljerd kojin donose odluku o0 medijuRJODAaADYDQMBe WH MH]L
vizualnane oblikovanju teksta OLANXOLQ 6ZDCBH ¥6R YA RIy H Qalvedenim
pLPEHQ upotrébagju razne metode strategije kako bi privukli pozornost i prodrli do
SVLMHVWL N&iéoREPEWR QDP SUXADMX LQIRUPDFLMH R SURL
VDVWRMNH SULPMHQX GMHORYDQMH FLMHQD L VO UH
SRWDNQXWL QD NXSQMX RGUHYHQRJID SURHRrhd ¥eRo6targj@© L NRU
apelativha funkcija teksta reklamnih poruka koja se ujedno smatra dominantnom funkcijom
%ULQNHU -HGDQ RG QDpLQD RVWYDULYDQMD DSH
utemeljenih podataka, te fotografija i simbola koje prifkovH AJQDQVWYHQRVWLS3
poruke.

U novije vrijeme zamjetna je tendencija kvaziznanstvenosti ili kvaziintelektualnosti reklama

pa se takau reklamama zaNR]PHWLpNH SURL]JYRGH OLMHNRYH L GUX
zdravlla PRAH SULPLMHW bW izraXs§ RterbaEiinahzeva X [pksema iz latinskoga
MH]J]LND WH QDYRYHQMH DOIDQXPHULPpNLK SRGDWDND L SRV
na prirodnost pizvoda LOL SDN XJOHGQH VYMHWVNH SURL]JYRYDpH
(90DV &téhO RUL4: 6372).

SUHPD VWAskiD(ZD0%H \&28), farmaceutska industrija je lijekove pretvorila u robu
SRSXW ELOR NRMH GUXJH QD WUALAWA>YL@ N R LRNQLDWRD@R CKQ
industrija, pod pritiskom zarade i rasta [.,RUD XORALWL X SODVPDQ VYRMLK
do promjene same njezine strukture i funkch@ena se djelatnost od proizvodne i inovativne
SUHWYDUD SUHWHaA®OBMV RDUNHWLQANX



Farmaceutska industrijdanas posluje na visoko konkuréh®? WUALAWX JGUDYVWYHQ
MH MHGQD PHYyX QDMMDpH WRepLkXIi€ Habskp| (RonhafaG ROA%/ B MDP D X
SUHPD SRVOMHGQMHP VWDWLVWLpRR Rgehtijé MDIjgko®dRWURaQ |
medicinske proizvode (HALMED) u 2016. godinuikupan promet lijekova u RH iznosio je
5.803 milijardikuna3URPDWUDMXUL SRGDWNH ]D VNXSLQX EH]JUHFH
X QMLKRYRM SRWUR&aAQML V RE]JLURP QD WR GD MH X JR
353 milijuna kuna, a u 201 JRGLQL RNR PLOLMXQD NXQD 5D]JOR]L
SRYHUDQ EURM EHJUHFHSWQLK OLMHNRYD WH pLQMHQLFD (
iz receptnog u bezreceptni status u razdoblju od 2012. do 2016. godin2J D Q L 20H8W D O
12-20). Promocija lijekova regulirana je brojnim zakonima i podzakonima pa je tako, prema
SUDYLOQLNX R QDpLQX RJODaAaDYDQMD R OLMHNRYLPD L K
GR]YROMHQR LVNOMXpLYR ]D OLMHNRYH NRML tavkanje] GDM X E
JRWRYRJ OLMHND X SURPHW D J]DEUDQMHQR RJODaDYDQM
LIGDMX QD OLMHpPQLpNL UHFHSW .RPDUDF
7HPD RYRJD UDGD L SUHGPHW LVWUDALYDQMD MH NYD]L
hrvatskih reklama za IRNRYH EH] UHFHSWD ,VWUDALYDQMHP QD NF
lijekove bez receptawi PD KUY D W V N L RGlpria WS4 NehlfiBlobusod 2010. do
JRGLQH LVSLWDW UH VH XSRUDED NYD]JL]QDQVWYHQLK I
Cilj ovoga rada je analizirati upalou i svrhu kvaziznanstvenih elemenata u reklamama za
EHIJUHFHSWQH OLMHNRYH X KUYDWVNLP pDVRSLVLPD
5DG VH VDVWRML RG WHRULMVNWRHRULMWWRBPAULMDE NIR B OGL N
RVQRYQL SRMPRYL REXKYDUHQL RY L PpdnmaGaRiBmnX podke W D O M Q
njezine funkcije te identificiranjenjezinih sastavnih elemenata=DWLP 0UH VH REMD’
percepcija reklame kao multimodalno g HNVWD QDNRQ pHJD UH YLA&AH ULM
WHRULML JRYRUQRJ pLQD X RNYhjohovi MRsid ildkdcijeE teW L SR N
SHUORNXFLMH =D NUDM WHRULMVNRJ GLMHOD WH XYRG
NYD]LIQDQVWYHQLK HOHPHQDWD NRML VX XMWE&QRLL CBHNRG
dijelu rada ELW UH SULND]DesinR O HQX @ WAMMMtimbdddIine analize

1 Agencija za lijekove i medicinske proizvode (HALMED) obavlja poslove vezane uz lijekove, nwdici

SURL]YRGH L KRPHRSDWVNH OLMHNRYH VXNODGQR ]JDNRQVNLP L SRG]D
D QDG]RU QDG ]DNRQLWRAaUX UDGD $JHQFLMH REDYOMD OLQLVWDUVW?
XNXSQH SRWUR&EQMH ©@IHVHHNPROWDH Q80U R DRI L VAH. R 1§ JRGLQH +$/0(" SU
X 5+ WHPHOMHP SRGDWDND GRVWDYOMHQLK RG VWUDQH SUDYQLK L |

SURPHW QD PDOR OLMHNRYLPD WH MHGQRP JRGIlofQ Nador:SRGQRVL
http://www.halmed.hj/
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kvaziznanstvenih elemenata u reklamama za lijekoverd@pta, kao rezultati provedene
anketeQD X]RUNX VWXGHQWVNH SRSXODFLMH 6YHXpLOLAWD X



1. Teorijski okvir

1.1 Definiranje pojmova
S obzirom na to dpojedini temeljni pojmovu ovonreraduLPDM X aLURNR J]QDpHQMH
UH ELWL GHILQLUDQL VYL RVQRYQL SRMPRYL X VYUKX WRPpC

1) Kvaziznanstvenost

Znanost je, prema Hrvatskoj enciklopediji(www.enciklopedija.hy, racionaha djelatnost
SUHGYLYDQMD L REMDAQMHQMD SRMDYD X RiI\pBj&¥afod NRMD
XQLYHU]DOQH ]DNRQH 2ku@ R¥s@mih zhanjs tddbivaiiHneRom od
znanstvenhPHWRGD pLMRPRUXRMMEDREMHNW L YOUR XRpIARD GBI G |
PRIXUQRVW QM HwiRvhHekSikbR.viftl H U H

.YD]ILIQDQRVW QDOLNXMH SUDYLP J1QDQRVWLPD PHYXWLP I
otkriva se neuterljenost i neistinitost nalaz@eyerstein, 1995: 2Prema5MHP QLN X VW UD (
UL MK PL HWLPRORENRL BNRWIIIMRMNOHPH L] ODWLQVNRJL
ULMHISLNRMD R]Q@Rgmeak pAILNV LVSUHG UDQOPhLWNRB RU IGNDH
AW R E3R &QQVOLY R G Q L 3 Hvarizndngstikepir& vanjsku formu i protokolpravih
]JOQODQRVWL WH WLPH SULVYDMDMX SUHVIWS&RYOIDYDB M UL R Y
U SRGUXpMLPD NRMH RSRQDADMXURYIMEBRYDL RMMXYU LDIQD O
kri W L p (BeyBrstein, 1995: -3). U RYRPH VH UDGXG UWWesDEN M X
kvaziznanstvenoskojima se nastoji osigurati vjerodostojnastreklamama za lijekove bez

recepta.

2) Suvremen

DYDGHVHWH JRG L @édfna intekpidtadimdaHdiskontinuitefaedstavljajupRp HW D N
nove fazeR JO D & 1 XdpoRPaM priK Y D Und@HXpLQNRYLWLMH WeéltddalsNH L PH
VH RVPLAOMDY D QM H prvéhshwe@iiaRiQuinjetn@RtpogD FUWDpPL QRYLQD
SURL]YRYDS$U, pak,Retdtle ASRGUD]XPLMHY D O@& MDUHFH ] @ R N\OIDWVID D
UDpXQUDWRIDAMYPD WUALAWD WH SURXpDYDQMX SURL]YRGL
SVLKRORJLML SRWURADp®HB R\RER AR § HUO LYWDIRGIDE Y VeY U
prema+ UYDWVNRP MH JwmQHRozn8riedEfigirin kao:

I .RML aLYLDRYD XH\VMRR YULMHPH NDGD L RSLVDQH RVRE
. .RML LGH X NRUDN V GDQDaQMLP YUHPHQRP GDQDaQWw



=D SRWUHEH RYRJ UDWebenhe tekarhe BedihirddokikbDreklsmne poruke u
razdoblju od 2010. do 2016. godine.

3) Hrvatslka
Za potrebazrade ovoga rada, osim anketnog ispitivanja, analizirane su reklamne pdruke u
tiskovine Gloria, Men's Healthi Globus) NRMH VH WMHG Q®juluRepibMiHVHpP QR
+UY D W wWNBdvbzurijevaGD VX VYH UHNODPQH SRUXNH REXKYDI
hrvatskome jeziku te namMHQMHQH KUYDWVNLP pLWDWHOMLPD

4) Reklama
Prema5 M H pi@Jatskoga jezika $ Q L i ULMHp LADNGPRUBWUXNR ]QDpF

I '"MHODWQRVW NRMRM MH VYUKD GD SRVUHGVWYRP PDV
SRWURAQMXXUREWWIRYDpPpND HNRQRPVND SURSDJDQGD
il. PHWRQ RJODV X PDVRYQLP PHGLMLPD NRMLP VH VWD

usluga

OHYyXWLP YRYHQL QDYRGRP NDNRUHNRODRDVAMRY.IM HNRE M HG
D RQR PRaAH ELWL GUNWWREB QHXQRYPK LlitH P/aHavdliziuvaRl@na
koristiti nazivom reklamne porukekada MH URMRER OL N Xnjs5 biidr@écia u
tiskovinama.Prema Diani Stolac (2015: 75)¢kiamne poruksu ANRPSOHNVQL VHPLR
]J@QDN NRMLP VH SURRLIPpH YROMHGMRRFNMY VH SRWHQFLMDOQR
SURL]YRGLPD L XVOXJDPD D FLOM MH SULGRELWL JD QD C

uvjeriti ga u njegovu neophodnost i stvoriti potrebu.

5) Lijekovi bez recepta

S3UHPD &L URZakéhablljgRdvilaMOLMHN MH AVYDND WYDU LOL NRPE
VD VYRMVWYLPD OLMHpHQMD LOL VSUMHpPDYDQMD EROHVWL
6 REJLURP QD QDpLQ L]IGDYDQMD OLMHNRYL VH UD]JYUVWDY
I 2) lijekove koji se izdaju bez recept@akon o lijekovima,p O 2). SKpini lijekova bez

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

+$/0(" RGREULOD QDpLQ L]GDYDQMD EH] OLMda@adpNRJI Ut
specijaliziranim prodavaonicama za promet na malo lijekovibdd JUHFHSWQL OLMHNR)

su poznati pod nazivom OTC lijekovi (en@lver TheCounte)) (www.halmed.hy.
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1.2Reklamna poruka

TLVXUH JR G L gdka&asu phreeklanme(Belak, 2008: 85pili jednostavni tekstualno
koncipiranitiskani oglasi, njihovje osnovni i jedinicilj bio informirati potencijalnoga kupca

XULQ Reklamna je poruka tijekom povijesti pronalazila ngwestore i
dimenzije svoga djelovanj@anasje X VWREREMHUXOR SRPDNQXOD JUDQL!
svojH 1QDpHAOMHRWX VXYUHPHQRJ pRYMHND &UQNRYLG ODUNI
RD]PDWUDMXUL SRJLFLMX L XORNXORMXWH DWXOYQNHBRIZK) R R (B b
(2008 REMDaQMDYD NDNR VH UHNO®RiaDsa®®RbKMD YLaH
kreativnim dijelom komercijalnoga svijetZa njegaje reklamna porukal DGDMXUD NXOW >
GDQDaTotvFHX MH L 7ZL W prémaOEOD J L U A2JOD&a>D@YDQ!
YODGDMXUH NXOWXUH 2QR MHVW YODGDMXiOD NXOWXUD
QX4QR R SURL]YRGLPD QHJR R VDPRPH VHEL 3
Stoga u ovom WUHQX YLadH RRHIR. IENYEGR VH VOdR deidklamvda WY UGQ
poruka nadahnuta poruka utemeljema slici bez koje bi nesd svijet kakav poznajemo
(Foster, 1995, 71)

1213RMPRYQR RGUHYHQMH L IXQNFLMD

OXOWLGLVFLSOLQDUDQ SULVWXS SURXpDYDQNXMH] NODH QF
GHILQLFLMH R G Wkeéjisndl € lokngEIRYWOP R M DNrGkB, Pnjdhidveb\valjana uporaba
1DMpH&UH UD E oddadr@ bazivi WDX]L UHNODPD RJODV RJODADYL
propaganda, ekonomska propaganda, promocija, publictetJ RPLGAED RGQRVL V
(Gjuran & RKD 3DYORYL8 VWU X papur pbsOLMFREWYR UD]JOLPpLWLK ¢
za sve navedenpojmove ali |D SRWUHEH RYRJD UDGD X QDVWDYNX
pojmoveUHNODPD L RJOD&ADYDQMH

Pojam UHN O D P D j@d2finipad &égdtinim kontekstom (Gjurai€oha, Pavlovii

43). Primjerice, Bernstein (premaFoster, 1995: 7)e reklamu REMDV QLR NDR AVWYD
NRPXQLFLUDQMH LGHMD R SURL]YRGLPDUUOD L u%¥MLF IDNOXM D
VWUDQLK ULMHpPLPRJX VH SURQDUL GY LM Heldnet képj L MH UH
VYUKD GD aLURNH PDVH XSR]QD V QHpLP GD SULYXpH SI
SRGDWDND R QHNRP R QHpHPX GD VH WRPH SULUEDYL SRS
RJODV SODNDW NRMLP VH SRWURERQ RaBmi@ HA0bP28 EDY MH
WDNRYyHU REMDAQMODIDPRGEHUNDNOB PNKHSDLRVE P p® YIR 8 B X WNRHY

6



hvalisanje iisticanje svojstava roboe . RQNUHWQLMHRUHSORPDIWH BFD RJOD
koje ima za cilj jednokratnu prodajube, a ne zadovO MVW YR S SR@QWR@BKRU +DUDP
2015: 24).

Udier (2006: 714 ukazuje kako je cilj svake reklamstvaranje pozitivhoga konteksta
SURL]YRGD &WR VH SRVWL & QY WR & BRQNRE R KM H 1AL R DBUNLHY
VWU X VQWYIDFUDIM XX BNMOBGIMXQ X SRWUHEX NRG SRWUR&EDpD WH
QD aHGRK A Q &kapMHproizvodaUdier (2006: 714) |DWLP ARG \praip/dd A
QHPD RGOLNH NRMLPD VH PRaAH SRKYDOLWL L NRMH JD PRJ
AVRW\WLWL3 5HNODPD VYMHVQR PDQLSXOLUD LJULPpDMQRP G
SVLKRORARIL®RP SRWHQFLMDOQLK NXSDFD 3

Stoga,kako bi seizbjeglo stvaranje negativhodantekstapoVOMHGQMLK VH GHVHW
reklamazamjenjuje izazom oglas, M RJODAaDYDQMH $QWRORYLU- +DUDPI
&RKD 3DYORYLU

Za razliku od reklame RVQRY QR R E L Oavirieg§av khforib@vary iaraktePrema

definicii SMHPQLND KUY DWQYINRJIBIGV RPIONDDV MH AMDYQ®BnaXxVPHQD
REDYLMHVW QDPLMHQMHQD L QKBterR199D Q78X XGLi YlJ @ R RWDL [
REMDAQNRHQM&DYD QRAHAGNM. QYQRVW NRMRP VH VOXA&L SURG
uvjerljivih informacija o svojim proizvodima, uslugama ili organizikcizatim, Sudar (1984:

62) tvrdi NDNR MH RJQMYDINDD GMWH ODWQRVW NRMD SRPRUX Y
NRPELQLUDQLK SRUXND LQIRUPLUD SRWUR&DpH NXSFH R
XWMHpPpH QD QMLK GD VORERGQR isfehuBlige Kakb bNtkr@ RpW B DSUR L
SRYHUDOD VH rjiiwta Q@isay B Yes@® QMH XpLQLOR aAWmBMaXVSMHa
] D N O MBP(hW RaD Rafanbije(2015: 21) VYH GHILQLFLMH RJODVmogRGQRVQ
sesvesti naWUL NOMXpQD DNVBBIINWH SREMIPIESGIDIHQRP REOL
NRPXQLFLUDQMD L FLOM PX MH XWMHFDM QD SRQDaDQMlI
,DNR QLMH ULMHp R NRQNUHWQRM SRPHQKXMIBEINbYh RpD SF
(prema Foster, 19958) koji L] QHAWR G bEN WhIYMHWIHNRYHU XND]JDR QD
poruka: ASHNODPH QLVX ]QDQRVW 2 QHA Witraadje jd @metho® D XY MH L
Nadalje, reklamna poruka kao sredstvo komunikacijigma NRQNUHWQR GUXaWYHQ
djelovanje, odnosno funkciju-R]L U 183) RL Mjé] dakle,o funkcionalnoj uporabnoj

tekstnoj vré, a Brinker (2005: 104113) razlikuje pet osnowm funkcija teksta: informativnu,

apelativnu, obligacijskd) kontaktnd i deklarativnd OLANXOLQ 6IMBHIRY L

2 2EOLJDFLMVND IXQNFLMD VH RVWYDUXMH NDGD VH SR4LOMDWHOM S
NDUDNWHULVWLpQD MH ]D XJRYRUH SLUPH@RWIDPVWYD SULVHJH L VO
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.RQFHQWUL U DakXrédlamviiH pQrika,MXdief2006: 714715) nadodaje VOMHGH U H

funkcije: referencijalng, O X GY. p &pxlativnu, ekspresivhu (emotiyiu D W,L p N X

P HW D M K], nhp@stetkupoetsku (estetshtf.

BUHPD YHULQL QDYHGHQLK GHILQRPLWWDEHU HE CROFRDPHV BRQ X N

No, EXGXUL GD VIPRVN B & RaDjgliMtinditi kako VH XpHVWDORP SULPI

kvaziznanstvet elemenata ipalp H &istvaruje apelativna funkcifeksta reklamnih poruka,

X QDVWDYNX U0H MWitHe@ljavRHE MXO@ KD RVLHVGHH

,QIRUPDWLYQD IXQNFLMD SUHSR]QDMH VH X WHNVWRYLPL

zbivanjima (Brinker, 2005: 121), DNR MH S UH QR dodmwdHuléya RkstaMierV W L

(2006: 714) upozorava kako reklamnim porukama nikada ne nalaziswe informacijeo

proizvodu. Informacije u reklamampomnose RGDELUX L VWURRY dabne SODVL
SRAHOMQH L BXGAXYCRPOMLYH L MDVQH 2GQRVQR WDNR G

neprim MHUHQH X SR]DGLQL

OLaNX®LQH \W2ers.Lsi7) navodi dvie obvezne tekstne radnjd:) informiranje o

postojanju u svojstvima proizvoda, i 2) poticanje na kupnju ili uporabu proizWga se
RVWYDUXMH AQDYRYHQMHP LPHQD PDUNH L SURL]JYRYDDI
QMHJRYLK VDVWRWERDNBLWEH [EOdug@OuDddshnim porukama ogleda
XNOMXpLNPRWHYQLK YULMHGQRVWL SRYH]LYDQMHP RGUH
SURL]YRG FLWL U DDRQWRiyRH addhik su@uvhBridt poQut podrijetla, tradicije,

rezultata ispitiMD QMD L NRQWUROD NYDOLWHWH WH QDYRVYHQME
OLANXOLQ 6DOHWR¥RWRQMD DSHODWLYQD IXQNFLMD WH

imperativima i uzwiima, kao i isticanjem prigode tR JUDQLpPpHQRVWL GDWXPRP L

ciiem SRAXULYDQMD L SRWLFDQMD QD DNFLMX 8GLHU

S.RQWDNWQD IXQNFLMD VH RpLWXMH X RVR E GéliRaRRcEQ@QRV XD PW { XL § R &L
NRQWDNW QSU pHVWLWND ]DKYDOD L VO OLANXOLQ 6DOHWRYLU

4 Tekstne vrste s deklarativnom funkcijom su ogddH SXQRPRUL L SUHVXGH OLANXOLQ 6DOH
5 5 HIHUHQFLMDOQD IXQNFLMD WHAL REMHNWLYQRVWL L QHXWUDOQRV\
(Udier, 2006: 714).

6/XGLpND VH IXQNFLMD RSLVXMH NDR WYRWHNIOMRRP K/RIWN_WPH p VR YSGRRLB UXCBYRC
pozitivan kontekst za proizvode (Udier, 2006: 715).

"(NVSUHVLYQD HPRWLYQD IXQNFLMD RpLWXMH VH X VXEMHNWLYQRPH
SUHPD VDGUADMX SRUXNH S3SUNYRFALPVMHRY M B@HX]Y|WML.PDY D MX YULMHG
sl. (Udier, 2006: 715).

8 &LOM IDWLPNH IXQNFLMH MH XVSRVWDYD L RGUADYDQMH NRPXQLNDF
formulama pozdravljanja (Udier, 2006: 715).

®8 UHNODPDHPMWRHSPRYMHUDYDMX L LVWLPpX ]QDpHQMD WH REMDAaQMD"
XSUDYR QD ]1QDpHQMH SRMHGLQLK UHpHQLFD D RpLWXMH VH NDR SURY
10 poetska (estetska) funkcija je usmijerenost poruke na samu sadbepkruka ne predstavija sredstvo
NRPXQLNDFLMH YHU SRVWDMH QMHJRY FLOM 8GLHU



Janich(2010: 123124) QDYRYHQMH LPHQD S UpoteR\i® @kstronRr&dnjgh Y DQ M H
informiranja No, OLAN X OLQ @&DIG:FpYyskatlaikako se time ujedmeizravnR YU AL L
apelativna funkcija] D W RsedimMeRrimateljima poruke ukazuje na pogtnje proizvoda, te

ujedno napominje kako se dominanfoakcija Aojedinoga iskaza, dijela teksta ili teksta u
FMHOLQL QDMEROMH PRAaH RGUHGEWR SIRAMRRIN WHHRUALMN R LIV
jednone od kasnijih poglavlja (2.4).

1.2.2 Sastavni elementi reklamne poruke

.DNR EL RVLIJXUDOL PDNYV LFPDWNHWR R dkyEANoMsIcaddid L
NRULVWH UD]JOLPpLWH NRPXQLNDFLMYVN{CohaDRaD®DIHI |[D SUHQR:

45). Tiskani mediji su samo jedan od kanaglaL ML NRPXQLNDFILMMRU LSRWVDH Q K
RGUHYHQLP NRPELQDFLMDPD MQOékkuniin parbkBnvaWRJLK LQIRUPD
184).Blake iBly (prema Belak, 2008: 200WYUGH GD VH YAOVXEBRG@®D SU
tiskanim mediimaSRVWLAaH QDVORDRORYVAEDRRVPUHGLAQML HOHPHQ
SR]JRUQRVW pLWDWHOMD QR VOLND MH LSDN QMH]LQ QDM
Belak (2008: 25)nadodajekako sveukupna kvaéta koncepta reklamne poruke ovisi 0
SRYHIDQRVWL L XVNODYHQRVWL VOLNH L QDVORYD NRML ]I
No, pUR X p D YdhswuXldustrukturu tiskanih reklamnih poruka, PRJXUH MH UD]OLNR
VOMHGHUH HOHPHQWH

1) Naslov

David Ogilvy, jedadQ RG QDM] PDAINHOIMIAN LK VWU X prekddjsl Ba VY RJID
samnaslovvrijedi kao 80 centi od dolargr tek svaka petaose D pLWD RJODV GDOMH
(Belak, 2008: 25)Prema Belaku (2008: 2888 QDMXpPLQNRYLWLML VSotMHG QR V'
koji na HI1HNW D Qiz&zd&vhr, (teligentargabavan ali ujedno i informativan,SULYODpH
SDaQMX SULPDWHOMD SRUXNH L SREXyXMX LQWHUHV X QML
2VLP WRJD QDVORY MH SUHSR]QDWYHVLD LLQ X RPpORMLY SNLH
pozicioniragu u okviru reklame (Krieg, 2005: 30Applegate (prema: Belak2008: 28)

razlikuje devet tipova naslovat) naslovikojL XNOMXpXMX QRYRVW UXMBBNVNOR
AQRYR3 ASUHGV \)Dhasiovikdi FRREEMLD § Q M D Y D MpdimatelRikakop@H DV
GRELWL MHIWLQLMH ODNI3B) imp&aiwiH4) Eplthd il provdkatsy 5M H
deklarativni ili direktni, VPLMH&AQL LOL |DEDDN QLON BNEE Bdagtavaju



frazama, 8) selektivni (odmah nazrfaX M X ]D uNdijMiXgriypu, i, naposljetku, 9)
VY MH G/RIp Citgriv W

2) Podnaslov

3RGQDVORY SUHGVWDYOMD YH]X L]PHADQ QDVORYDDIM P B DIV
VH NRULVWL V FLOMHP SRWLFDQMD QD GDOMQMH pLWDQMtE
YL4AH LQIRUPDFLMD R SURL]YR G X PadddsloX \600g¢] b H WAWHRO XN V H E L
V D Gl Hroj pridievaNDNR ELS@AGEOMR QDpPLQ SUH]JHQWLUDOL SURL
AHOMX LOL pDN SRWUHEX NRG SULPDWHOMD SRUXNH XUL

3) Glavni tekst

Glavni tekst je najdulji tekst u reklami koji doncssie YDAQH LQIRUPDFLMH R SUI
usluziNRMD VH.RBpravdéibogiogaQ X ada Rekst prije svegabude jednostavan i
UD]XPOMLY 5D]XPOMLYRVW MH aQeiMent &eRlanv Bojd DjedbdN W H U L V
ovisii XpLQNRYLWRVW UHNODPQH SRUXMNstiji i thaudljiAji, baljmM Hp L P D
se pamti cjelokupna poruk&lavni tekst stilski prati naslov te, poput njega, na informativan i
XYMHUOMLY Qrbgteljpafaknutii aktijubR L AHOMHQD SRUXND QHUH E
DNR pLWDWHOM QH SRVYHWL GRYROMQR Wuki&d¥at® . SR]RU
JODYQRPH WHNVWX YHOLNXpXK@RIMH RRQINTD BIQWHP @ QWBDWYLIH (
navHVWL JD QD QD VW (BadkNops: dEQMD WHNV

4) Slogan

A%LOR NXGD VORJDQ (006 @B)N RWDIA W GRQDBUGHILQLUD NDR A
]JOQDN SURPLGAEH RGUHYWH@ARYQ S U RhirpREGBEHsU mmitljivost,

G X JR YoM i@fpkinhosti, PRAGD QDMYDAaQL Mad radikii @t Qasvy Kof) Bev W
QDMpHauUH SRMDYOMXMH X RNYLUX MHGQH UHNODPQH NI
svojevrsni potpis tvrtke koja stoji iza RJ O D a Dpf&z@odal ili usluge,te kao takav

precstavlja neizostavni element reklamne poruBe.SUDYLOX MH NUDuUL RG QDVO
koncentriran na jednu stvéBelak, 2008: 3233). Belak (2008: 32) WD NREMD aQMDYD ND
dobar slogan kratko i precizno prenosi vrijednosti tvrtkeD VW R M H (niz @RtEHhG L W L
asocijacijakoje, zatim,tvrtki i proizvodu/usluziosiguravajuypozitivan kontekst.
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5) Ime prozvoda

Da bi ime proizvoda bilo prepoznatljivo potrebno je zadovoljiti nekoliko osnovnih zahtjeva.
Prema Belak2008: 34, ime proizvoda mora bitorzo i lako pamtljivo, lako izgovorljivo te,
QDUDYQR HIHNWQR 7DNRYHU NDR L X VOXpDMX VORJDQD
asocijacijama i iskstvima (Belak, 2008: 34)U kontekstu reklamne poruke, ime proizvoda

YuaL WUL IXQNRDYIHYDBNBDDIXQUMWELMD RGQRVL VH QD UHILI
LPHQRYDQL SURL]YRG 'UXJDWH QNF LRMADQ MMHL LQDD SR EIQMDM DV
DIJHQFLMD LOL RJODALYDp NRML VH NRagieVoioizyQdD NRY LP D
usluzi, dok se UHUD DSHODWLYQD IXQNFLMD RJOHGD X RGQRVX
2013: 6467).

6) Marka prand)

JXQNFLMX QDYRYHQMD LOL LVWLFDQMD UREQH PDUNH %H
SRWURADpPD WM SULPDWHOMD SRUXNHR AHOLOL VAVDRV NIRI \8
LPHQRP GRELWL ,PH UREQH PDUNH SHUVRQLILMyerD QDaH
VPDWUD GD SURPLAOMHQLP RGDELURP QD]JLYD URE
QD YMHURMDWQRVW SULVMHWNDBI®MDGWRR aH\QNADI R XXM D
QDSRPLQMH GD QD SULVMHUDQMH X PQRJLP VOXpDMHYLPCLC
SRGUDAaDMX NDR L P QWyEL(2602:%38698)uRE ieQxéaki percepcija same
robne marke ima veliki utjecaj na percdpm X L SULKYDUDQMH NatMRrbMR G D LOL
PDUNL L WYUWNL QDMpH&UH QDVWDMX SUHPDjihnBMibt WHOMV
VNUDUHQLFDPD ).QRWV\RWLY RUH QL FSHU L P M H Lptem& Pauij¥sBim Q DV W D
OLPQRVWLPD ELO MhnerBlilma, dilojé\Rve LiQidyalrRal D N R oHre marke
mogu biti i LIPLAOMHQH ULMHpPpL LOL VLQWDJPH JHRJUDIVNL L
sintagmu, te, naposljetku, atributi ili oplssalitete (Burton premaBelak, 2008: 34).

7) Slika

ODUNHW IMQBUXpPpQMDFL SUHSR]QDOL VX YDAQRVWSiKkaLNRYQR.
naime,ima veliki utjecaj u procesima odpiLYDQMD WH V HX G/XMiHdiBhaE)sG UaD Y D
poruke od tekstnih informacija 1MH]LQD PRUO MifzoX uWeRjRdpréndgiRijele

SRUXNH EH] QHSRWUHEQLK LOL QHYDAQLK GHWDOMD NRM|I
-R]LQ -185),

8 UHNODPQLP SRUXNDPD X WLVNDQRP PHGLMX ¥YanLNRYQLF

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

192). )XQNFLMH VOLNH L WHNVWD SUHPD -R]LQ pHV\
Uz informativnu i pdJVXD]JLYQX IXQNFLMX -R]JLGO QDYRGL QL] U
QDJOD&ADYDMXiUL NDNR QDMpH&AUH VDPR MHGOQPcilRB QMLK
XND]J]LYDQMD QD YDAQRVW L QHL]EMH &0QdRau\8e au@ii tbrsaa UH N O |
bavili identificiranem QMH]JLQLK IXQNFLMD 3D VH WDNR QQ8tPD 6W|F
184 VOLND PRaH SUNROBRNOWEDD QD WHPHOMX SDPWOML
YHUD UDRR®GMQD YULMHGQRVW YL]XDOQRJD LOL ]D VWYD
PROLYDOHQWQRVWL ]DWLP |1D VWYDUDQMH DWPRVIHUH NR
dopuna hvaljenjyproizvoda (informacijska slika)u usporedbi s tekstnim informacijama,
VOLNRYQH LQIRUPDFLR HV\DXL XD LV DN IRK § MbsiRiBlenbist Makovda U L W L L
MH SULPDWHOMX UDGL SUDYLOQRJD LaAapLWDYDQMD FMHORN
184)

S cillem boljeg razumijevanja opisane tekstualne strukture reklamnih poruka, u nastavku
UHPR LV W Xne&SuinjsrD tdkMiriga lijekove iz analiziranoga kpusa, knkretno,na
UHNODPL ]D &aXRrdaolH (VWD HikuHL)V KHpod slike proizvodakoja proizvod
SULND]XMH X NRQWHNVWX SULPM ideDli¢ dssnMtiQekegOMMX, SMREODG
VQDAaQLML, kgiGrdstaglja naslovispod naslova je, kao podihag, posebnom
tipografijom istaknuto ime proizvodaAfidol Q D RQR adaWR RYX WLSRJUDILM.
]JDQLPOMLYRP MH XSRUDED YL]XDOQRJD SULMBMPDIMY¥DEOHW
SURL]YRGDUMXRWOMRYR QD VOLFL SURL]JYRGD W#ainVH VSRP
ispod naslova i imena proizvoda nalazi se glavni tekst, nakon kojega dolazi dagztm¢

prema zdravljiii ime marke Pliva).

U ovome je primjeru na dnu reklameX R p @ kksY koj, prema Zielkeu (1991 : 71),
predstavlja dodatak pravnoga karaktereLMHp MH R REY HKQR® XpPRR WHIPINDX F
bezreeptne lijekove u RHeguliranoPravinikkom R QDpLQX RJODaDYDQMD R OLM

H'HWDOMQLMH NRG -R]LU
12



Slika 1: Reklana za lijekAndol C(lzvor: Gloria, E U YHOMD4H VWU

1.3 Reklama kao tekst

PUHPD OLQJYLVWLpPNRM OLWHU D Watalitiralikdd tekdstyétiebrid N O D P X
sagledatitinkcie NRMH MX (RGJHHWMX & U QN RYDWIN D p Funkcija

teksta prema, Y D Q @0W3: 4§, odnosi se nkomunikaciiVN X QDPMHUX SR&ALOMDW!
SRALOMDWHOM XSRUDERP MH]LPpQLK L YL]XDOQLK VUHGVW
SULPDWHOMX SUHQLMHSWRSKWXN X DA DR IQOYMH @DPMHURP
GRN UHFHSFLMD ]DSRpPLQMH WHNVWR P 200DIV)U 6XGX IUHE B Q V
MH UHNODPQD SRUXND NRPXQLNDFLMVND SRUXND pLML Mk
funkcijama,navedenimaanijeu radu,ona sePRaH S URIXpDR DWHNVWQD YUVWD
ODUNB®PDR4: 131). 7R SRWYUyYyXMX L 6WRODF L 90DVWHOLU
GHILQLUDPR NDR YHUEDOQL ]DSLV NRPXQLNDFLMVNRJD pL
jedinicu, korelat koranikacijsko@ pLQD X N R &0hQirdee&sed IWIH DNR WUDALPR G
]JIDGRYROML QHNH RG IXQNFLMD NRMH JD RGUHYyXMX > @ R

-R]JLU QDJODaEADYD NDNR MH WHNVW YUOR VORAHQ
SURXpDYDQM®RUHNDD BRIOKD]L GR LJUDabMD EXGXuL GD VH
(tekstnoga)i vizualnoga(slikovnoga)dijela -R]L U 6WRODF 90DVWHO
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Tekst i slikanerijetkosu predmeanalizekao samostalnzasebni sustavi znakova, a pritom se

i jednom i drugom sastavnomelementi pristupa kao tekst. aWRY LEBRIJ KpHVWDOH
povezanosti s jezikm u komunikacijskoj praksi, tenjihove cjelovitosti, simultanosti i
SURVWRUQRVWL VOLNH pDN RVWYDUXNRIJRGEBYBGX UNRRMX
kako reklamne poruke svoju funkciju, tj. komunikacijsku namjeru ostvarljt NOMXpLYR X
FMHORYLWRPH REOLNX -R]LU QDYRGL NDNR LK M
VORAHQ VSRM YHUEDOQRJD L YL]XDOQRJD LVND]D?3

Nadalje, kDGD MH ULMHYHR HD@QARIJID GLMHOD UHNODPH OLANX
WDNRYMHSRPLQMH GD X] NODVLUHQX DEDEDIXQW UHEHDP QWM X
ANRMH SULPDWHOML QD SUYL SRJO H#like,Hekstdvie Koy BUY DM X X
uklopljeni u slike L p sa&3tEvni elemerdlika (npr. imena proizvoda) i tipografske elemente.
%XGXuUuL GD VH X RYRPH LVWUDALYDQMX UHNODPQHUSRUXNH
nastavkul idoglavlja ELWL REMD a QIN Hristup ® ®IWK R R 05 KRoX [mBtavD Q M D
]J@DNRYD NRML VXGMHOXMX X VWYDUDQM X(tgkD\prre@ MD X WLV

1.3.1 Multimodalnost reklamnih tekstova

8GLHU UHNODPQL WHNVW RSLVXMH NDR APXOWLW
NRGRYH: D NDNREBWIS\REGQDWIRVHXM SMHAQR SUHQLR SRUXI
RQ UHNODPX NRGLUD NDR FMHOLQX WHNVWD L VOLNH -R]L
8 SRpPHFLPD DQDOL]JH UHNODPQLK SRUXNdndavhi W prédvhegd QRO L Q
SURXpDYDQMD Etekst RROQKRPMMANRL YIRH]LN UHNODPD OLANXOLQ
Promjene u oblikovanju, ali i percepciji reklamnih poruka, pratile su i promjene u pristupima
SURXpDYDQMD 7DNR QRYLML UDGRYL L VWXGLMH L] SRGI
kodova, u svoju aD OL]X XNOMXpXMX L RVWDOH NRGRYH SRSXW Vi
neverbalnih i paraverbalnih elemertdta. VO OLANXOLQ 6DOHWRYLI
6W|FNOprema OLANXOLQ 6D OHWEHYIOMEXMY.DLVWR GRGDMH NDN|
komunikatiY QL XpLQDN UHNODPQLK WHNVWR Y XRLHPONDX M R MHEU
GLMHORYD L UH]XOWDW VX QMLKRYD VXRGQRVD i PHyXGN

naziva multimodalnim reklamnim tekstovimaMultimodalnost i multimodalni tekstovi

2PremD OLANXOLQ 6DOHWEGIFVYULEQD QIHB OHPHQW LudahidasisbgavhXeksO R J D Q
13 Janich (200: 242) kao paraverbalne i neverbalne elemente reklame u tiskanim medijima podrazumijeva
interpunkciju, tipografiju i slike.

“BW|FNO -248)razlikuje tri vrste reklamnih tekstoveobzirom na vrste sustava znakova koji sudjeluju

X VWYDU D@ VMXRMNHGHQLP PHG L M) tskanR2) auditig iyY3papdibRizualni
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kombiniraju i povezuju UHVXUVH ]D VWY DYIDAGM HR GIQNMMEHEPQR BV LpNR J
modaliteta/moda, kao na primjer jezika, gesta, pokreta, slike, zvuka itd., kako bi oblikovao
RGUHYHQR ]QD pH Qéksta(Favlet QRLE223)Q R J D

Dakle, analiza multimodalnWWHNVWRYD REXKYDuUD YpHraVEDa@QrézinQ HYHUE
ANRIMNHEQR L X VXRGQRVX X YHURM LGW WPXLQMNRM X NEDh
FMHORNXSQRJD WHNVWD?® %HUWRAD3IWHBRXOW[FMOOHWRYL
247), ti su osnove razine analize reklamnih poruka kao muttitalnihtekstova. Pva razina

se odnosi naSSRMHGLQDpPpQH VXVWDYH JQBNRYWDW YLD QXMHQ® MQ B RNYR
=DWLP GUXJD VH UD]LQD RJOH®DOXpQWhHLYXF VDML NADMKRY
povezDQL GRN W gddiapumijeDdY B DH W H NV W@dtavieéedd Xndkmixal H
podtema i radnji.

S obzirom na toda se u reklamnim porukam& EXKY D U H Q L P sIK&R pbaNjMiR P
SUDUHQH WHNYV WiR#&hja Br¥tpostaxcird dud@viSnosti slikieksta.

2GQRYVY VOLNH L WHNVWD X PDVRYQLP PHGLMLPD SRGLMH(
SULWRP 6WpreM®OD%HUWRAD OLaANXOLQ 6DOHWRYLIU l
odnosslike i tekstaodos podudarnosti! U X JL P irdd,. SikdjpriND]XMH XSUDYR RQR
tematizira u verbalnome dijeheklamne poruke

1IDGDOMH -R]LU WYUGL GD VGORISHMQMXMWpX & teRsE Rd2lagQ MDY D M
tomu je redundancigNRMRP VH QDVWRML L]JEMHUL QHVSRU®]XP WH
poruke pa VH QD RYtekstndibidgrin&gija konkretiziea=DWLP X VOXpDMX GD X
slika Y Uidfarmativnu funkciju, teksfu prati SUNMBOBRGDWQH LQIRUPDFLMH LO
I1DLPH VOLND X UHNODPQLP SRUXNDPD pH& VétRoritPRaH Q
dvosmislenost, stogg zbogosiguravanja ispravne interpretacije poruke primatelju potreban i

tekst. Osim toga, slik i tekst mogu biti neodvdj YL QDYRGL -R]188).lako je

WHNVW EH] VOLNH VLQWDN W LipdhbstSra&zWrieX jer jeQlikMneizdddnd® R J X i F
LQWHJULUDQD X QMHJRYX UHPpHQLPQX VWUXNWXUX

14 7HRULMD JRYRUQLK pLQRYD ORNXFLMD LORNXFLMD L S

S5HNODPQL QDV WHNVWRYL ASR]JLYDMX SURYRFLUDMX VX,
jute [...], ovLVQR R WRPH NDNR LK pLWDPR L UDDXYYMHWPR:3SRX WI
SDAOMLYRP XSRUDERP ULMHpL 6WRODF 90DVWHOLU
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A>1@HEAWR ND]DWL Mrhl 3o IQNHSEiIYZR14: I8ROV Q3] Y\IeRi@VvienplNg-
utemeljitelj teorijie golRUQLK pBBABBYDD . 'D EL SREOLAAUSRBEWMDVQLR
VW D M BHOU & 8\PH NDR SULPMHU @Bz¥ Bu®IOVd HpIHRIQEXD SUHGVW
upozorenje na kojesoba primjerice UHDJLUD X]PLFDQMHP V FHVWH WH WL
uda automobila.8 WRP VX VOXpDMHKQLIOWMHP R SRR®DQ WLMHN GRJDY
Prema Austinu(2014: 89) L]JULFD QiMtH BkaddeVpHLIQLPR PQRJR YL&H RG \
L]YMH&a&WDY D QakdusrRe® i pishRiIXVND] QLMH MHGLQL QXAaQL SUHC
MHU VH RQ PRA&H L]YHVWLMHQYRGHKUHPRRAGIDH QD/MVDPAQLML
radnje ili pPLQAINRMHJD MH L]YHGE D3 XAMENGYR O] H INRMW LRI DB QH:
naziva performativima.
SROD]HiUL R&® RERMDAGMBE QMILQRWIRWNIOAK RVQRYQH PLQLPD
NRPXQLNDFLMH ,YDQHWLIU NDRJRNRB OO HN\Y |G B NI
LOQWHUDNFLML SRWSXQR LOL GMHORPLPQR DNWXDOL]JLUDNM
iskaza, govornikove namjere, uvjeta i @@$1 HG L F D L \Ahsbr] u 3vDjQ) tddDijt razlikuje
VQDJH LVND]D SUHPD NRMLPD LGHQWL ldkkdjl) Dokwifuli YUV WH
perlokuciju.
Lokucija predstaxO M D ]Q pdpediblyptskaza D SRGUD]XPLM K2riéanjgRQHWLp
R G U H yzMuRdvE) | D W(kMukbli pripadaju nekom leksiku i u skladu su s nekom
gramatikom) L UHWLpNLYHEGERD pLQD XSRWUHEH WLK JODVRYD
] Q D p H @Avgtie 2014: 7Q)Konkretnije, Austin2014: 69)MH VDPL pLQ AND]LYDQM
(iska? nazvao izvedbom lokucijskogh L Q D
Nadalje,Austin (2014: 70)0MH LORNXFLMVNLARL] QHRBEMDYIPNRIBDIR. QD X
QHpHIJBRSXW REDYMHaAWDYDQMD QUWIUWHWHWRQUMDMXSRBPED
llokucija, dakle, R]QDpXMH Q buPdlazd) X KomvindkdcijeOHYyXWLP ,YDQHWLU
QDJODADYD NIXNRRPNRINDHNMH LVND] X RGUHYHQLP VO
UHDOL]DFLMD MHG QRdoga FkdjiRe) (aRjéraLR BRALOMD WH® M SR U X
primateljeva interpretacMD SRUXNH QH SRNODSD V QDPMHURP SRal
JRYRUQLP phapmerataRddnrecipiranom tj. stvarnom
1DAaL LVND]L JRVWwPR¥K XYHMHNOL PDQMH SRVOMHGLFH QD
primatelja porukeTe posljedice mogbiti namjeravane, ali i nenamjeravane (Austin, 2014:
78). Perlokucia MH SUHPD $XVWLQXGR pHJD GRQORGLPR LOL aWR

153, R.Searlesamoe RG MHGDQ ]QDpDMQLK ILOR]JRID NRML VH QDNRQ $XVWLQRY
PLQRYD WH QDSUDYLR ]QD pD Bpeegh 3& BjaMjena 4989 RodDe, Nh@sidla Jelklasikom
PRGHUQH ILOR]JRILMH MH]LND 3HULAD
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NDJLYDQMHP QHpPpHJI SRSXW SULYROMDYQBODYLYX/QNHL D K
REPD QM INazdeNDazdioX 3HULAD ilustrira na primjeru iskaza3DGD .NL&aD
IRNXFLMD VH RpPpLWXMH X LJULFDQMX RYH WYUGQMH NR
JRYRUQLFLPD KUYDWVNRJD MH]LND L JUDPDWLpPNX VWUXN
obavijest, ili pak upozd HQMH LOL PROED XSXUHQD QHNRPX GD VH ¢
]JIDWYRUL SURJRU G 3RXK@QHHWHH NQIHERER DXQNXUX LOL VO awRr
1IDSRVOMHWNX DNR WD RVRED ]JERJ WRJD aWR PX MH UHp
XL WDGD MH L]YU&GHQ L SHUORNXFLMVNL pLQ
Svrhovitost i perlokutivnost Volli Z003prema % HUW R aD QDYRGL NDR M
YDAQBELOMHAMD UHNODPQRJD GLVNXUVD 1DGRYH]XMXUuL VI
funkciju reklamnih poruka premiojoj reklamni diskurs svojom retorikomastoji uvjeriti

primatelja porukena kupoviny YDAaQR MH osnoWiD AKKIWPHYX LORNXFLMVN
SHUORNXFLMVYRRNXAIQBYQDpPH®MHUDYDQRY R pIQERMENKD L QD
SHUORNXFLMYV NLD IRQQ DX PLY®D N WI(RanRLgepReh, BA0G: DL17)Van
IHHXZHQ REMDaQMDYD UD]JOLNX L ORMXRjerI VNRJI L
RJO D a D Yobz@de Oi primatelj poruke jezik kojim je reklamna poruka prenesena i
konvencije konteksta u kojeld H MH]LN NRULVWL WDGD UH UD]XPMHWL C
MHYXWALR Q Hujgb @G D i bikl uvjeren.

1.5 Kvaziznanstvenost reklama

Baldinger i Haley(prema Belak, 2008: 13V YRMLP V X L VIWeJARE Copp Redddreh
Validation Projet) ustanovili osnovhepLPHQLNH NRML XWM pdcépciuD QHJID
reklamnih poruka. 3BUHPD QMLKRYLP UH]XOWDWLPD UHNODPD QF
percipramoNDR YHUO YLYHQX SUHG OIDGQMX YA RENRY D, BFERE R ®h.D M
dovesti do nept KY D UR DOVA Dpfde@Bal ili usluge.6 WRJD GD EL ELOD SUL
reklamaproizvodu ili usluzitrebaosigurati pozitivan kontekst, @ bi to postiglareba biti
]JDEDYQD XYMHUOMLYD L EOLVND aLYRWX
=D VWYDUDQMH adH@dizvoQuRil) DSl Rditvidoga iskustva za primatelje
poruke te, na kraju krajeva, uvjeravanja i poticanja na kupnR JODAaALYDpPpQAaANLPDUN/
V W U X pggtkébljgvaju razne metodestrategie 6 WRODF 90O DV W HKQLkako

Q D J O D a D Ydga NfDnMdia zkaXuGuvremenim reklamama promijenila:
ASHWRULND OLQJYLVWLND VWLOLVWLND L VHPDQWLND
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LQIRUPDFLMX YHUO XYMHUDYDWL?® & RYRPHMWHAV Q R JIODNUOLMN O IR
jednoj od stratd LMD NRMD MH L]JPHYyX RVWDOLK QHULMHWNR ]DP
lijekove. 5L M HRvadNkihanstvenosti ili kvaziintelektualnosti reklamastrategiji kojom se

SD&OMLY L Rksthis Rviz&amih informacijgQ DVW RML SULN U L pktivid@a] OLND L
I subjektivnoga te reklami osigurati vjerodostojno8W RODF 9ODVWHOLU

=D LVSLWLYDQMH FLOMHYD s iekdikd. N BVUWIDNWY Y REOWHAE G DIENKIRKM
] Q D p kvl¥Nnanstvenih reklama.

1) $OIDQXPHULpPNL SRGDFL

Stolac i Vlastelil QDYRGH GD LQIRUPDFLMH X REOLNX |
]1QDpDMQR BuzZzERsQYENYSH reklamne porukerimjerice, brmulama i postocima
QDMpHaUH VH SUHGVWDYOMDMX QDOD]L NOLQLpN&aK VWXG
7LPH VH RVQDaXMH GRMDP R]JELOMQRVW Lcije pvoMuedaRaG R VW R N
DXWRULFH LVWLPpX NDNR WblusRebN\R]E L rékRamE@dtakd Wld. P O M
PHVWRVRGRVWRWQRWRERO MEDMWNMHML LVWUDALYDQMH RE
MH QL] VOLpQLK QDYRGD D RYGMH L]GYDMDPR SULPMHU $7
kao SULURGQD |DawLWD RG DOHUJLMD

Kako biseX RGUHYyHQLP ipaRixXtpeldsbimhijaRibstinitost podataka, brojke sk

XRSQH L]JQRVH 8PMHVWR QMLK SUXBBRALHGOMS$UR BR]JQIDN RQY
koliko joj je zaista potrebno 6WRODF 9ODVWHamILPDMXuL QD XPX NELC
ARNUXJOL® EURMHYL PRJX SRWD N QX&YiLprackmogtiN MplUDDYER WV QNNRIT
LOL pDN QM H J,RiYdRlaB&MAVHRPNRD el pbstotke poput 74%, 82% ili 97%,

nego zaokrd HQH SRVWRWNH Tako Baye®©4a svoj proizvoGanesCarevrdi

da .OLQLpNL GRND]DQR VPDQMXMH VYUGEIMAdoE [@WKIYLOR L
LaboratoriesQD WUAaLadWH SODVLUD RBuhijaRagarkadss p & NQUDMKIMUH] X O W
VH VOXpDMHYLPD X UHNODPDPD PR&H QDLUL QD EURMNH
LQIRUPDFLMD QLMH PRJXUH UDKKPME&WR O bW R OO AW MWHK
navode uporabu metafore u reklami za Dietpharm magneaja je ujednoREXKYDUHQD
NRUSXVRP RYRJD37b Yasdg®d ad Diexghaird magnejeliki broj primatelja

poruku QHUH VKYDWLWL GRN QH kdjéntle ¥iojRBIZ5 Stakdlt]RaR Groj
miligrama magnezija u kdeti, G R N did hboruku razumjetiek kadavidi neku od drugih

reklama na kojima je navedena informaciiftU HSRUXpHQD GQHYQD GR]D PDJQF
ili: AXPHUD WDEOHWD néepjguUalL PJ PDJ
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2) LeksemiL] ODWLQVNRJD L JUPNRJ MH]LND

Kvaziznanstvenosse u reklamamaWDNRyHU SRVWLAaH XSRUDERP ULMHDpL
jezika (npr.n situ, pro bonasl.) (6 WRODF 90O DV Wsblzirdm na to da su predmet
RYRJD LVWU Bznansémepivelemény Ba primjereklama za beeceptne lijekove,
WLMHNRP DQDOL]H XRpHQD MH XpHVWDOD XSRUDED ODW
JHQHULpPpNH QD]JLYH OLMHNRYD LOL %X®XJILL NGRIM M XV ¥ DOV IRQE |
jezk VPDWUDQL MH]LFLPD NODVLpPpQH J]QDQRVWL QDMpHAEUH
A N¥INKOWXUQRJD SUHVWLaD3 6WRODF 9ODVWHOLI

njihove pojave u reklamama.Njihova se uporaba povezuje sa svakodnevnom pnaks
]QDQVWYHQLND IDUPDFHXWD L Odvit jd4lQ prixhBteljimspeike QHUD] >
uglavnomne predstavlja problem jer imaju povjerenja u njih i informacije kogazgled,

dolazeRG VWUXpQMDND

3) BWUXpPQR QD]JLYOMH L LQWHUQDFLRQDOL]PL

TekstovirHNODPQLK QHULMHWNR VDGUAH SD pDN L RELOXMX
izrazima Naime, U L M ld [podVEhju na poznate ili priznate autorit¢tédier, 2006: 718).

Ovaj kvaziznanstvenielement ogleda se ukomentarima |[QDQVWYHQLNDkoL VWUXDp
AVYRMLP ]QDQVWYHQLP KDELWXVRP MDPpH NYD®LWHWX
Q DY R yhjilpwhXtitula, NRMH SURVMHpPQL SUQRBEARRIMe! (Staxael PRUDM
90DVWHOLU2YRM NDWHJRULML WDNRYHU SHh.SODRBIOMRYQDPPLY
NRML X UHNODPQLP SRUXNDPD VWRMH NDR VLPERO ]D NYD
64), kaoi nabrajanje nagrada, standardi certifikata (Udier, 2006: 718). Za ilustraciju,
izdvajamo primjer reklame za proizvod pod nazivé@wynofit proizvodu namjenjenom
AHQVNRM SRSXOMHAMML DMHG QRMWNRYLW RrGoh&dy Biefad 3ULP
Engelbrecht, speaginekolog & LWLUDQMH VWUXpQMDND ]D SRMHGLQD ¢
S RW U Rézbdidjei kao strategija citaRJOPVPBOQMD OLANXQ@LQ 6DOHWRY
ovome primjerucitat je NRP H QW D U (p@nh. M médl) M@nosnospecijalista (spec.
ginekolog) kji Gynoft SUHGVWDYOMD N D R, RJHWM H asHIH HP SK\UBBERBHIHPDL N D
njegovostraQ R S R UL MsHWi@ RtréndFRRaH GRGDWQR XWMHFDWL QD SF
kvalitete i pouzdanostR JO D aDO DNDHRRN D L SSJdrRiIgé ¥tRagid) ptidano ime i prezime
WDNRYHU PRA&H XND]JLYDWL QD WR GD SURL]YRG L UHNODPL
WUALMVERID MH SULOLNRP SULODJRGEH ]D KUYDWVNR WUALAa\

dok su imena ostala jednaka kao u originalnoj verziji.
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4) 3RGUD]XPLMHYDMXHPVQWGHOWMHLYSUDAQMHQH ULMHpL

6WRODF L 90DV WitrajuiaWR QDP ®D@PHVSRHNpXMX R SURL]YR
nam govore? Da je nova krema nastalsuvremeno opremljenom laboratorifestiranana

svjeski poznatoj klinici,gdje je radioWLP VYMHWVNL S |koj (e xidiokN @ WQLXNHV D
studijei novu je kremu napravipo provjerenoj formulf 1DLPH L] UHNODPQLK MH SF
PRJXUH VD]QDWL GD MH SURL]JYRG ELR ODERUDWRULMVNL
WNR MH ]JDSUDYR SURYHR LVWUDALYDQMH pLML VX UH]XOW
koliko je ispitanika sudjelovaloX LV W U DUllely (ROQABVI746) smatrakako je istinitost

informacija u reklamnim porukama zbog njihove prezentacifermulacije WHaN R DINO L
QHPRIXUH XY¥WO®OQRYRPWLYWRp R WYUGQMDPD s@jpkdwd®D LP QD
P L & O NDBIQ fddga sastav, kvaliteta i prednogtioizvoda u reklamnim su porukama opisani

R $hiitvrdnjama koje su primjenjive i funkciomiju za sve proizvode te vrste, a ponekad i za
dUXJH YUVWH SUR(@UMdeR 20D6:GIY)RVUW PIVENUX. FH  XRIBaI HBdgdr L]UD]L
ili pH-fak RU NRML RGJRY DBUWWDRDMFR M ONIRAWXEO MaDYD VLPSWRPH
L SUHKODGH L XpLQNRYLWR L GYiRWD\GUXNRYENV RN XR GRIN XN KW
]D EUAH L X loRadjR fUdiar,R20@M FL6). 8 R p O M L Y kbnstfukcije poput
koncentrirana formula, gusta formula, bogata hidratantna formillaspecijalna 3 u 1

formula, iakoformula NDR WDNYD QHaBdRRrarkdEnoya (GQDEWIODVWHOLG
64). A kadaformua QLMH GRYROMQD X fardNeQiB®PiBke tH \GHY LMW UpIHM H p L
QRVH LVWRaKQe Bveddrte sintagmieizrazi na prvi pogled djeluju smisleno i

M D V @iRpozérnijem pogledu vidi se daxs ]DSUDYR ]QDpH Q@GNUiBIL2006 SUDaQM
716). 7TDNYH WIWHHPDLQWLpPpNL LVSUDAaQMHQH ULMHpPL SUXaDM.
LQIRUPDFLMD SULPDWHOMX SRUXNH WH VH XJODYQRP UDC(
] Q D p idJQidt,[2006: 717).

16 Formulacija:

X ULMHpLPD REOLNRYDQD LJUHpHQD RORH®RSLMIRQD $RAMIBEQ IMNDY |
hrvatskog jezikaZagreb: Novi Liberstr 234);

X LJUHpHQD LOL QDSDVDIQRRURGBGRDQDMNWNBMEAQLN KUYDWadERID MH]LN
/HNVLNRJUDIVNL ]DY R£A NROR Y OB¥BNIQIHDA D

20



5) lIsticanje prirodnosti ili uporaba prefiksa eko-/bio-

A>6@YH MH EROMH DNR MH SURL]YHGHQR QD HNRORANL (
REMDAQMDYDMX 6YRAQODBF SR PODVOQXH& QIDMWDBORYDQMD SULL
organskogporijekla i uzgoja proizvoda wsuvremenimreklamnim porukamaPRWUDaQMD ]D
proizvodima s oznakorbio ili eko GDQDV MH iXdd (M»wardd PRL7) Organski se

proizvodi povezuju SNYDOLWHWRP |JGUDYLP QDYLNDRBogh segGUDYLP
nerijetko u reklamama za iste na prirodnost ukamperabomi isticanjemprefiksaekao ili

bioo X UD]OLpLWLP HOHPHQWLPD UHNODPQH SRUiXpaki QDJOD
QDYRYHQMHP WYDUL NRMH LIRVWDMX D NRMH LPD#X QHJD
obziromnatoGD VH X RY R P HahaliZitaju KvadizvidhQVenk elementi na primjeru
rekODPD ]|D EHJUHFHSWQH OLMHNRYH X LVWUDALYDQMH MH :
VWDWXV L]JPHYyX RVWDOLK PRJX GRELWL L ELOSGWkKQL OLMF
odobreni lijek, bez obzira rta izdaje li se na recept ili ne, mora zadovoljiti straghtjeve to

jestimati dokazanuNDNYR U0 X G MH OR W YReQaRWWW. halmed.hr XakenhRv W
OLMHNRYLRMD76[48 90/1% Prilikom komuniciranjaprirodnog porijekla ili sastava
OLMHND X UHNODPQLP SRUXNDPD SULPDWHOMLPD SRUXNFEF
OLMHND LVSLWDQD L GD MH RQ ]QD Giguwiyibajirdamgthy UyHQ ND
Sukladno tomuwslogani i podnaslovire@ DPD |D EHJUHFHSWOQ ISlij@dL N RY H ST
prirodu. (Slimming, Encia, 3BULURGQD ]DAWLWD 9D&aHJJHRPYGR ORWN®RH
Medex) 2GpHSOMXMH QRV ®QDAGE Mdris GGLY OPuStiid. se prirodno.

(Valeral, JGL), Dar iz prirodd (Natura ge] Oktal Pharma)3ULURGQD SRPRU ]D LP X«
sustav!(ImunoglukanMedis). AWRYLaAH X VOXpDMX SBREKILRWHND/BRKE Q
LPH OLMHND XSXuUXMH QD SULUREKB@sihtorRndcij®@ MH JFOYUKD M R V
ovoga kvaziznastvenog elementaWw D N RYHIR pHV W RR G RS VD UsEkEhiite P
VLPEROLPQRP JHOHQRP ERMRP

6) Atribucija

2G LJERUD DWULEXWD QMLKRYD JRPLODQOMDROD FV YHO BRWWF
2014: 53), uporabu atributa u reklamnim porukama maaotri izdvajaju kao jednu od prvih

strategija u reklamama. Naime, kako bi istaknuli kvalitttu]QDpDM SURL]JYRGD PD
VWUXpQMDFL X UHNODPQLP SRUXNDPD SRQDYOMDMX RGUH
MHJLNX VXYUHPHQLK UHNODRDWDY QYW RAMHBHUEROL]JLUDQH
unutar jedne reklame pojavljuju nekoliko putajukusniji Q D M @ajak&tualniji, najbogatiji,
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najkomforniji najnoviji, najpovoljniji, Q D M YeHiristvenj profinjeni, vrhunskj superiornj
senzaonalni LWG@EBAQHU ,aAaDNRYLU6WROBEHBDDVW B@tino
SRQDY OMD Q MdabrREHEDUIWOQLKO PMHUXMH VH Ima abe8détép HU X U
ljekove. IMLKRYL QDP WHNVWRYL YUOR pHVWR RdiXipXMX NL
visokovrijednj P R (] V1Q D ar@\i, Mjd&latni, sigurni, X p L Q Ngrovjeréhl djelotvornii sl.
7DNRYHU QHULMHWNR PR pHehRilVaih@EmwinSEGR IMWRGDMEPp RV U Al
inovativnomformulom koja predstavljznanstvenad R V W L J QvXLAHH WMIljelo<ahlem.
8SRUDERP RYLK L VOLpQLK DWULEXWD QDVWRML VH RV
]QDQVWYHQRVWL NDNR UHNODPHEWWODNR IL(ZBMPORIMHBGEDI OH Y.
DQDOL]JRP QMLKRYD VWY WORFD M Q DpIHOHIDRXWHRIOIAWLPNL S
GD MH XpLQDN QL]DQMD DWULEXWD ]DSUDYR SBE&WRWDQ ML
QD SULURGX L VNXSLQX SURL]JYRGD NRMRM SULSDGDMX
LVWUDALY D p &R, Pan&itokh HexlEmrih porukh ]GYRMHQL VX QDMpHA&UH
VSHFLILPpQL DW Whisujipadnbdisk NekévBWWHH X S X inphdi prQvjerenost i
znanstvenu utemeljenost.

7) 6 YMH G R p\D\V@ ¥ XWPY@DM D N D

SY M H G R huDeRIdWim Porukama su iskazi jpdinacau formi citata ujedno pripadnika

ciline skupine SRWURaDpD 6WRODF |, %0QDivnaseEl @iobno iskustvo s
RIJIODADBODRLPYRGRP SRWYUYyXMXiL QMHIRWH XPpLQWBMLWYR
neizravno sugeriraju primjenu istoga prielgma poruke.=DWLP QH&WR GUXJDpLM
VYMHGRpPpDQVWDYD SULSDGDMX UD]JOLpPpLWH QDkgdDgeH L SUL
SUHJHQWLUDMX X VDGUADMX UHNODPQH SRUXNH QR pLML
poznat niti razumljiv (SRODF 9ODVWHOLU

8) Vizualiziranje stereotipnih simbola prirodnih znanosti i znanstvenika

.DR aWR MH UraedeMdd VVOIUNDE X UHNODPQLP SRUXNDPD LPD Y
PRAaH E U pRjivb preXipdti cijelu poruku. Slikom se u reklamanPaR aH Y L] X&@IL]LUDW L
proizvod, proizvod u kontekstu, proizvod u upotrebi, analogija, rezultat prednosti proizvoda

ili usluge, rezultat kada nema proizvoda ili uslugeiz drugih situacija (Belak, 2008: 192).
1DGDOMH VOLND L W Helsity & podibekafd DrRdpputjaSdulskogidriapanje
RGJRYDUDMXiUHJ VOLNRYQRJ LVND]J]D VOLNH LOL IRWRJUD
znanstvenosti reemMQH SRUXNH ILMHNRYH L NR]JPHWLpPpNH SURL]
SUH]JHQWLUDMX P Xjéalskutdma L &L QEOHR pEDn@MVoEPiMena i prezimena te
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doktorske titule,pLPH VH QDVWRML VLPEROL]LUDMA, s&\bpb QRV W
vizualizirati i laboratorijski prostor, UD]J]QH JUDILpNH SULND]H LOL IRUPX
Q D J O D a kQjrjfe Buprtnosti. OvisR R YUVWL L QDP MidigygbdaRt2k3DWE DY D Q R
YHOLNRP EURMX VOXpDMHYD SUDWL VOLND SDNLUDQMD .
OLMHNRYD X REOLNekcks Ddnieial Bl. BEWRLOFIDF LIPO DIYYWHO L U
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2. Korpus, ciljevi i metodologija
2.1Korpus LVWUDALYDQMD

.OREXpDULU 6BHLREMDAQMDYD SRMDP NRUSXVD V DVSHN\
OLQJYLVWLNH WH ND&H NDNR VH NRUSXVRP PR&H VPDWU
VDVWDY OMH Q Don$ UHNP\DS R G BIHW B Q Rrit@iju@dja jb \boatirdny R &lljem

GD pLQL MH]LV@W X}RYDIMHP NRUSXVD PRA&H VH GRELWL X
6UEL

i. (YLGHQFLMD RGQRVQR QDOD]L OL VH QHNL MH]LpQL HC
i. Frekvenciis,; RGQRVQR XpHVWDORVW SRMDYOMLYDQMD QHNR.
ii. S5HODFLMD RGQRVQR XWYUYyLYDQMH RGQRVD QHNRJ MH

SULMH VDVWDYOMDQMD NRUSXVD SUHJOHG®D@EHGNBKNSYYH UHN
Men's He#th od 2010. do 2016. godind2rvotno je korpus trebaoX N O M Xp LiYIDW\RS L V
Cosmopolitan PHYyXWLP JERJ XUHGQLpPLQRJ QHGRSXaAWHQMD S|
razdobljaCosmopolitanMH LVNOMXpHQ L] LVWUDALYDQMD

Korpus se sastoji od ukupno 376 reklama ipskdve bez recepta7HNVWQROLQJYLVW
DQDOL]RP R EWXR YRkidantQdak jeza multimodalnu analizu iz korpusa odabrano

b H W Ur€kRnda/2é/Jekove bez recepta s obzirom padjelu premarrsti kvaziznanstvenog

elementa.

Tablical: Striktura korpusaeklama za lijekove bez recepta (262016. godina)

Tiskovina Vrsta tiskovine Broj reklamnih poruka
Globus OMHVHpPQLN 50
Gloria Tjednik 290
Men's Health OMHVHpPQLN 36

.DR 4WR MH YLGOMLY R (vid] TallicuNL]) ZDap Haz\kKdv&hia LuFperiodici
L]IGDYDQMD pDVRSLVD GR4A0OR MH GR MDpH L]JUDAHQH UD]OLI
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pDVRIDWLRH pGMR B Ladnikte se tiska jednom tfedn oGRN V X GIBOMKRISLV L
Men's HealthPMHV Hp Q LWIL WNRIMMLXVMHGQRP PMHVHpPQR

2.2 Ciljevi

SUHGPHW RYRJD LVWUDALYDQMD MH NYD]JL]QDQVWYHQRVW
za liegkoveEH] UHFHSWD D LVWUDALYDQMHP L UDGRP VH &@HOL |
a H O Bdr&dii elementikvazznanstvenosti u relamnim porukamaa lijekove bez recepta.

Zatim se nastojitvrditi u kojim se sastavnim@mentima reklama pojavljujusto takocilj je

propitati ilokuciju L SHUORNXFLMVNL XpLQDN NYD]JL]QDQVWYHQLK
njhovun DPMHUX WH XVSMHaAQRVW RVWYDUHQMD QDPMHUH

, VW U D pblazDdd et hipoteza. Prva hipote##il) glasi NDNR VYH UHNODPH REX
NRUSXVRP VDGUAH EDUHP MHGDQ HOHPHQW gh¥akadeQDQVWY
u YHOUHP EURMX VOXpDMBRD W RPULWXNMHVW WHNVWX UHNO!
slikovhom prikazu.= D W L P higétdz4 ({lHB) jeda elementi kvaziznanstvenosti ponajprije

imaju apelativhu funkciju.Posljednje dvije hipoteze vezane su igpitivanje ilokucig i

SHUORN XF L MKatihanstvphilQaélehenata u reklam3UHPD pHWYUWRM KLSR
iVSLWDQLFL XRpDYDMX HOHPHQWH Napds]jetk@ D&a Mpoter® RV W L
(H5) glasikako VSLWDQLFL OLMHNRYH SURsw®RNMHLdeménetaSRaEr&w X NYD

pouzanijim i vjerodostojnim od lijekova promoviranih bez kvaziznanstvenih elemenata.

2.3 Metodologija i ispitanici

U radu se primjenjugV HNVWQROLQJYLVWLpN@net®XnketePRGDOQD DQ
THNVWQROLQJYLVWLPpNRP DQDOL]JRP QD MiIs elenerbtaM i X WY U
reklamama za lijekove bez recefta u kojim se sastavnim elementima reklamne poruke
pojavijuju, a zatim su opi® QD QMLKRYD RELOMHA&ND NIR {RMD R DRIP | ¥ B
PHWRGRP QDVWRMDOL XWYUGLWL XpHWWN déRenaly, BBRMDYH |
odrediti njihovu funkciju i svrhu komunikacije.

1DGDOMH L] LVWUDALYDpNRJ GMHOD NRUSXVD LIJGYRMHQR
zatim analiziranei kao multimodalni tekstovi 5SHNODPQH SRUXNH AX] MH]L
R E XKY D diddé Xazine koje zasebno ili u suodnosu [...] pridonoskomstruiranju
]QDpHQMD FMHORNXSQRJD WHNVWD3 %HUWRAD OLaANXOLQ
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ULMHp MH R PXOWLPRGDOQRM DQDOL]JL WLVNDQLK UHNO|
zQDpHQMH L RGQRYV telsin] OR. G QW VIQ RU VH. BIDR Wdzixd LIskke NR GR Y D
tipografije.

KDNR ELVPR LVWUDALOL SHUORNXFLMVNL XpLQDN NYD]L]QD
njihovo komunikacijsko djelovanje na primateljgoristili smo mebdu ankete Anketa je
SURYHGHQD SRERHR EKNWWR QN PNIe sastdfacbB ko d¢davdrenih
pitanjasPRIRIRAUX GDYDQMD M HGURMWWIKR LK WDQMLP® YLaAHV
Likertove skalesastavljene od 13 tvrdnga koje s ispitanici trebali procijeniti u kojoj se

mjeri, od 1 @8RSUH VH Qldo ¥ BRAHPXQR VHWODEXHF SRMHGLQRP W
Anketa je provedenaa studentskoj populaciji, odnosno mamjernone uzorky kojim je

R E XKY b0 katéhika £12 studenatai 38 studetica, s deset I DNXOWHWD 6YHXpL(
Zagrebu, u dobi od 19 do 22 godine

Za testiranje razlika koristilo sget nezavisnih varijabli odnosno sociodemografki
pokazateljaspol, dobfakultet,studij i godina studija.

Tijekom provedbenketei analize ispunjenih anketnih uifLND XRpHQR MH @HNROLN
L QHGRVWDWDND NRULAWHQH PHWR G HapdmanutDdals¥ Bo@gM D 3 U
X]JRUND R J UMD pdddpRildarezultati ne mogu generalizirati. Nadalje, postoji

P R J X U @aRsV Wpitanici odgovore ndBtMDOL XVNODGLWL V RQLPH aWR VX
RSUHQLWR RpHNXMH LOL GD PL jRdRal®fbrdirdnaRdede Mijmbll®® R /LNH
SR QXY HQ DNeRi&amlbbrddgovoraOH y X WOoEtRML PRJIXUQRVWE,Gd) VX LVS
QLVX PRJOL LVND]DWL VYRMH PL&COCbiai QR XIRIEENYHQLP R
(neutralnu)opciju NLWL VH VODAaHP QKa poslddnjiQorbbMr® Bkatld se
SURYHGED DQNHWH X HOHNWURQLpPpNRP IRWMMHIWOS XERY Cp®IM L
REMDaQMHQMD NDNR SURFHVD SURYHGEH DQNHWH WDNR
QHYDOMDQLK RGJRYRUD NRMH MH SRWUHEQR LVNOMXpLWL
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3. Kvaziznanstveni elementi u suvremenim hrvatskim reklamama za
lijekove bez recepa

8 RYRPH VH SRJODYOMX L]IQRVH UH]XOWDWL DQDOL]JH NRMC
LVWDNQXWR LVWUDALY D p N tomNmMa UrStdkvazidndnss/Bnt leMiieddtbH Q V R
VWRJIJD VX X QDVWDYNX QDMSULMH SUabalize] inQtéar dkupine O W D W
reklamnih poruke iz koje je, zatim, izdvojen po jedan primmgddamekoji je analiziran na
multimodalnoj razini.Nakon toga slijedi poglavije u kojemu su paziaami rezultati ankete
SURYHGHQH PHYyX VWXGHQWLPD L VWXGHQWLFDPD

31TeNWVQROLQJIJYLVWLPND LsROoW hdPkreGithen@zn® €eihénte] D

Analiza korpusa je pokazala kakwe reklameza lijekove bez receptdy D Ghadek jedan
kvaziznanstveni element, @ YHUHP Qdrpishprepoznaje se YLAH RG VDPR MHG
proPDWUDMXUuUL VYH t&% BkMambeYp@Qridkell DHPPHHQLDNR EL VH PRJOR |
SRVWRML QHNROLNR L]J]QLPDND NRMH X WHNVYSiVv&péP LQIR
elemente, XRpHQR BviekaNdklba porukda XNOMXpXMXuUL SURPRWLYQH Dt
svaWUL pDXROUMIRYQRP LVND]X VDGUADILS VDN b SaduIND] M D
prethodnonpoglavlju 2.5 naveli kao jedan od simbola (kvazi)znanstvenosti.

6SRPHQXY3dL SURPRWLYQH pODQNH YDAQR MH LkawhB NQ X W L
SRUXNH NRMX 3RGQDU L *RORE MR& QDRadvdeM X SUL!
naime, o kombinat ML WUL UD]OLDLYgBsaREo@keNz@BvidHR W XoMitlirskog
SULORJD pLMD REMDYD ]DKWLMHYOvaRGtd HKah(d& pdlukeD Q FL M
XRpHQD MH WLMHNRP SUHJOHGD NRUSXVD X VYD WUL pD
UHNODPD ]D EHJUHFHSW GlobSGMHXRFHQR MBHIVRBNWRDVH VNRI
UHNODPQLK SRUXN DBlobQskidojavijojp N formLLFURPRWLY (CRKE pODQN
SURPRWLYQL pODQDN QD SUYL SRJOHG L]JJOHGD NDR QRYL
SRUXND =DWR VH RYDM REOLN VPDWUD VSRUQLP MHU X R
NRML JERJ JUDILPNRJID WONBHPEMAHSBBANKXMHWIRNDR QRYLQ
SODUHQL RJODV

Reklame su analizirane s obzirom na prirodu kvazigheene informacijepLML MH SUHJO
prema9 ODVWHO 2014 63V RORPGXYyHQ X MHGQRP RG SUHWKRGQLK
SUYX VNXSLQXHp INGRH K B/NDGEDUFAH D O | D GBXPHWXL N S R D WNoH.
UHNODPH X NRMLPD VH SUHSR]QDMX OHNVHPL L] ODWLQVN
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RGQRVL QD UHNODPH NRMH X VHEL VDGUagd PMWXUQR M IV
skupini rekODPH X NRMLPD LQIRUPDFLMH VDGUAaH SRGUD]XPL
LVSUDaQMH Q hetd) skhvpina Lpos@aWaN reklame u kojima je kvaziznanstvenost
primarno utemeljena na prirodnom porijeklu proizvodaH VVANDXSLQD MH NDUDNWHUL
nagladH QH D W U LsEdfa Lskl skupdadnosi na reklameNRMH WDYGMHGRpD QV W Y
VWUXpRDPBRNDMYD]L]IQDQVWSRQEBMRBIQOWDH ARWYWPD VNXSLQD UF
reklamle V. YL]XDOQLP QDJODADYDQMHP VWHUHRWLSQLK VLPERC
KYD]L]QDQVWYHQL HOHPHQW X REOR Q & yIH@I IMGHX R HYUHLIHHN\RL € B
X VYD p MR Babl¢ 2) Informacije u obliku UD]O L p L WOLG&KI DYQUIPMHIJ L p N L
SRGDWDND SRSXW SRVWRWDND IRUPXOD UHM]¥omWDWD \
elementima reklame poruke RVLP X VORJDQX L LPHQX PDUNHna,SDN Q
slici ili u glavnhome teksi reklamne porukeU nastavku su izdvojene pojedine reklame iz

korpusa kao primjeri & prvuskupinu reklamnih porukagtje izlvojenareklama za lijek

LQ Q+HR®XkojaiiH ELWL GHWDOMQLMH DQDOL]JLUDQD

Tablica2z 7THNVWQROLQJYLVWLPpND DQDOL]D UHNODPQLK SRUXND DOIDQXPFE

Kvaziznanstveni element Element Naziy
reklamne . : yDVRSL'

Afa QXPHULDPNL SI  poryke lijeka/proizvoda
A%RUH @D pPHOX
A%RUH RNR RpLMX
A%RUH LVERG RpLN Slika .
ABPLQNRYLWRVW ¢ Ultral ift Globus
GDQD ° (Garnier)
A .OLQLpNL LVSLWI Glavnitekst
AHQD X GDQD 3
5 A . Naslov
AaXPHUL LOL GLU&H Magnezij 375 Globus
]D '"LHWSKDUP PDJC ietoh lori
A%WURM X “UYDWYV Siika (Dietpharm) Gloria
A WLVXUD OMX
povremeno  odnosno  bare
MHGQRP PMHVHDPQF i nitekst Peptoran Mats0 Globus
X A&4HOXFX3 mg (Pliva) Gloria
A QMLK PLOL?Y
SDWL RG aJDUDYLF
A DNWLYQLK QXWI Globus

Glavni tekst

JHQHUDFLMH RPRJ 7 (Solgar) Men's Health

RVMHWLWH UD]JOLN
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A QRYLK YODVL
dana 3

A9LGOMLYL UH]XDD\
RVRED 3

A9ROWDUHQ (PXO0JI

A'YLMH RGYRMHQH
su da Slimming smanjuje ops:t
struka do 7,5cm, opseg bokovi
GR FP D WMHOF
3
A XPLQNRYLWLMI
VDPH QMHJH ]D OLF
A Smanjenje broja bubuljice
3
ASNODQMDQMH PLV
ASBPpLQNRYLWRVW
GRND]DQD X NO

QD A4HQD UD]O
GREL 3
A'MHORYDQMH N

GRND]J]DQR EURMQL
SUHPD NRMLPD WR:
X SURVMHNX SR®}l
nakon 2 mjeseca svakodnevn
uzimanja 2,8 g kolagena u prat
Nakon uzimanja 14 g dnevno
istom razdoblju kosa se u
SRVWR OMXGL RM
nakon 3 mjeseca uzimanja 7
kolagena dnevno stanje nokti
SREROMAD VH X N
A6DPEXFRO F
ED]JH?3

A MDpL DQWLRN\
RG EUXVQLFH VDC
DQWLRNVLGDQVD R

DERCOS
Slika NEOGENIC Globus
(Vichy
Laboratoires)
Slika
Glavni tekst ~ Voltaren Emulgel Globus
1% gel .
(Novartis/Medis) Gloria
Ime prazvoda
Glavni tekst Slimming Gloria
(Encian)
Slika
i Q@Q»D-TOX Gloria
_ 1HVWOR) /
Glavni tekst
Podnaslov LACTOGYN Gloria
(JGL)
Glavni telst Kolagenu Gloria
prahyMedex)
Glavni tekst Sambucol Gloria
(ORBICO)
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Al$&72*<1 SURL]

zadovoljno je preko 3.500.0C Glavni tekst LACE}-SSYN Gloria
AHQD X VYLMHWX 3
AYLaAH RG ] Glavni tekst Imunoglukan P4H Gloria
NRULVQLND? (Medis)
AGR SREROMa Glavni tekst VlaTrqmb Gloria
PLNURFLUNXODFLM (Medis)
A6DPR WDEOHWD Naslov Plivit Total Gloria
(Pliva)
A SULURGQR SUf  Slika Echinaforce Gloria
(Salveo)
ALPXQR & VDGL Glavni tekst Imuno LINIJA Gloria
SUHSRUXpPHQRJ XQI (yasenka)
, CURCUMIN
A SXWD EROMI Podnaslov FORTE + Gloria
NXUNXPLQD 3
(almagea)
N CONPROSTA .
0 + Podnaslov Men's Health
A%BURM X UuybDWYV (MULTIPHARM)
A NDORULMDS?3 Seri M
A JUDPD S Slika e”(g:l ass Men's Health
A YLWDPLQD L PL( (ON)
A.1.2 SFWLYH 352  Imeproizvoda 5 active

ABURWHLQVKDNH Vv  Naslov  PRO 80 (Incospol Men's Health
RNXVD 3 Podnaslov Active)

Reklama za lijek pod nazivorh Q Q « R®X(vidi Sliku2) VDGUAL YLdAH RG MHGQRJ|
NYDJL]QDQVWYHQRVWL .DmRbliéVZRX MRIY FOND YUHHGNHGDORP IX PRAH PR
DOIDQXPHULpNH SRGDWNH X REOLNX SRVWRAWBIBIDUX GYD |
glavhome tekstu. NopsiP WRJD X JODYQRPH WHNVWX UHNODPH PF
XSRUDEX VWU Xdp@tLkoncentthD XOLQND GHWRNVLNDFLMH PDJQ
polifenoi NOLQLpND VWXGLMD , GBERPDLWRORBRNHQEHBG]RYRUD
informacija 6 SRPHQ XYMRN&FLNDFLMX SRWUHEQR MH REUDWLWL
LQQPR®X. 1DLPH PRJOR EL VH UHUL NDNR VHdetix&ja R XSRU
R]QDpDYD SURFHV LOL YUHPHQVNR UD]J]GREOMH XQXWDU 1
odnosno nezdralvtvari D SULND]DQL OLMHN MH SQHSWYWIWOLYOMNRNY @V IN DA
*UDILpNLP SULN&gprkhRo D-IOXHpdatno se pridonosi znanstvenom prikazu

EXGXuL GD RYD VYRMHYUVQED L]YHGHQLFD ULM#am. QD SU
naveG H QR R E M D & (@tdksd quikbshaletoksdrliaX SXUXMH L QD QHSRWUHEQ
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UL MoH AL J @Idibme tekstu reklame obzirom na to da detoksikacija podrazumijeva
SURFHV pBEBYHQMDHKUDPEHQL NRQFHQWUDW W U ptoQNRP G
UHNODPL MKRBRWXUH SULPMHU SRGUD]XP L BIHYDONVRYILHV RAYW C
SRWYUGLOD NOLQLHQBDE SR GELHWWDP 3W R YD#RENmd priivaldR UR P
istaknut su i svjetskiSR]QDWD LPHQDL ISUW Y KBDMRIXUQR |D RGUHY
VNXSLQX SR sirkbdlizipaikvalitetu i pouzdanost.

Slikovni iskaz ove reklame se sastojiod 2 slik¥ OLNH aHQH V YL]XDOQR QDJOD
QD OLFX NRMH VH RSUHQLWR VPDWUD RVMldWW®e laNMd P L SR.
ova] lijek, te slike proizvodaObje slike predstavljaju odnos podudarnosti slike i teksta. Prva

slika prikazuje proizvod u kontekstpLPH SO/W.P aWR VHs &R#&GBMKGDUD
informacijama SUXAaD L GR G DWRQrxgapiikaiu)e Brbiproikiad.

SBRNXaDPR OL RGUHGLWL LORNXFLMVNL XpLQDN RYH UHNO
informirati, tj. savjetovati Qtklonite nepravilnosti iznutra.) OHYyXWLP V RE]JLURP Q
QDYHGHQH NYD]L]QDQVWYHQH HOHREQMNHVXRp HRYH KYQHNDY
LQIRUPDFLMD VDGUADQLK X QMRM MH XYMHUDWINRMEDX N°
SRWYUyXMH L DSHODWLYQX IXQNFLMX RYH UHNODPQH SRUX
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Bubuljice. Miteseri. Ten bez sjajad =
Otklonite nepravilnosti iznutra. =%

D-TOX" ZA PROBLEMATICNU KOZU
Prvi prehrambeni koncentrat s u¢inkom detoksikacije i ¢iS¢enja.
Bubuljice - Miteseri - Prosirene pore - Ten bez sjaj
j a grozdal

2 | . smanjenje broja bubujica: 72 %+
ki | - Ueanjane mitesera; 2 %
- Trajna uEinkovitost Gak nakon prestanka tretmana.*

Za vige Informacia
SOt s kojem s Sagebnk B4 harnicn, rwary 2009, wwwi.inneovadria.com

Slika 2: Reklama zdijek L Q Q « R@X{lzvor: Gloria, EU R & X, N &Y

'UXJX VNXSLQX pLQH UHNODPH NRMH X VHEL VDGU&H ULM
NRMH QDOLNXMX ODWLQVNLP L JUpPpNLP OHNVHPLPD WH UL
3UHPD DQDOL]L ROMMMHRPWUpNRDWMBYIND QDMpH&UH VH PRJX
L QD VOLFL SURL]YRGD NRMD VDGUAL LPH SURL]JYRGD L LO
b HV Wd&ler® Kao djelatne tvari (npacidum acetylsalicylicum i sl.)Nadalje, latinske i

JUPINOHNVHPH PRJX iukhlavhbmé tgket@klaninih porukaSULOLNRP QDYRVH
sastava ljekaaWR VH WDNRYHU PRaH SURWXPD pabida 3LS BOFRD VWU
SUHJOHG SULPMHUD UHNODPD L] NRUSXVD NRMHo X VHEL

kvaziznanstveni element, a zatim je pomnije analizirana reklama za k#pslutél cardio+
(almagea)vidi Sliku 3).
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Tablica3: THNVW QRO DQUIDYAVMWLYENNODPQLK SRUXND ODWLQVNL L JUpPNL OHN

Kvaziznanstveni element

IDWLQVNL L JUpN

ARo-5HWLQRO?3

lat. pro: zg uz/za nekoga
lat.rete P UHedida PUHAC
AGinko) oPHJ D3

J U mea veliko, tj. dugo
prenes. simbdtraja,sYUaHW |
A1HRJHQLF:

J Uteo : novo, mlado,
REQRYOMHQR SRP(
JUdgenos URYHQMH
ADFLGXP DFRWRO®VD
(kiselinski acetilsalicilum)
ADFLGXP DVFRUELF
(askorbinska kiselina)

lat. acidus kiseg

lat. scorbuticus skorbut
(nedostatak vitamina C)
A$TXD ODULV?

lat. aqua vodg

lat. mare more

Mavy YHPDJ\Q?3
lat.femina aH QD

J Ugynaike; gyne aHQD

AODJQpVLXPS3
ODW rndgddsipmmagnezij

A$OID PHYyX RPHJDP
JUdifa: SUYR VORYR J
SUHQHV VLPERO St
g U mé&ya veliko, tj. dugo; prvo
VORYR JUp DOIDEH
prenesVLPERO NUDMD

17 1zvori:

Element .
Naziv
reklamne . .
lijeka/proizvoda
poruke
Naslov UltraLift
Glavni tekst (Garnier)
Ime proizvoda  ginko amega
Slika (Dietpharm)
. DERCOS
Ime proizvoda  \EOGENIC
Slika (Vichy
Laboratoires)
Slika

Andol C (Pliva)

Ime proizvoda
Slika

Aqua Maris
(JGL)

Ime proizvoda Mavy Femagyn

Slika (Pliva)
0DJQpVL
Slika (Medical
Intertrade)
Naslov Krill oil cardio+

(almagea)

yDVRSL'

Globus

Globus

Globus

Gloria

Gloria

Gloria

Gloria

Gloria

Gloria

Online Etymology Dictionarywww.etymonline.cor{sWUDQLFD S RBV2ea.jHQ D

Medical Dictionary, medicatlictionary.thefreedictionary.coisWUDQLFD S RBV2e18.jiH QD

Hrvatska enciklopedijavww.enciklopedija.hr(ssranLFD SRV M B.261Q)D
Hrvatski leksikonwww.hrleksikon.infosWUDQLFD SRBV2RI8.iHQD
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ABXSUHPLQ3 Ime proizvoda
lat.supremusQDMYLAL Y Slika

glavni

A%HNXQLV t5énddd Q L

Supremin (Pliva) Gloria

Bekunis (Oktal

fructus angustifoliae, acutifoliae, ~Glavni tekst Gloria
Pharma)

VHQQODH IROLXP3

A5LQRODQ $OHUJ? |

g U phis/rhin: nos, nosni Ime proizvoda  Ringjan Alerg Gloria

J Uddlos: drugi, strani+ ergon Slika (Pliva)

djelo

Detaljnija analiza iz ove sipine kvaziznanstvenih elemenata provedena je na primjeru
reklame za lijeKKrill oil cardio+ (almagea)vidi Sliku3) 8 RYRPH VX VOXpDMX JUDI
XRpOMLYL X QDVORYX UHNODK @H yYSRRRMNHORRMR WHIDH/Q UL M|
i omegadolD]L L] JUPpNRJD MH]LND Ded3teulj®inW prudpd VOIPY F.JUPNRJI
alfabeta, dok je omega & LPH |[DGQMHJD VORYDLRURNRPDAW®RI RE @ WDD
SRpHWDN L NUDM DOIDEptammd BidRjy WLBERKH] LWICMHPILSRpHW L
(enciklopedija.hr) ,DNR EL VH IUD]D PRJOD SURWXPDpLWL NDNR
QDMJRULPD pLWDMXUL JODYQL WHNVW UHNODPH PRAHPR V
tvari ovih kapsula omega PDVQD NLVHOLQD 6WRJD GQRVRRMRIP NVBINJD
ULMHp R QDMEROMHP OLMHNX P H-3Xaéne Mis¢ O Ripordb& M H V D (
JUpPNLK OHNVHPD X UHNODPL MH PRJXUH XRpLWL MRa QHN
RG QMLK MH LVWLFDQMH SULURKGERUWER\PW Y DO/LM HN B QEEL WMKG HW |
NDR M HreMdludijHppiode 7DNRYHU L] JODYQRJD VH WHNVWD PRA&
o bilo kakvoj omega PDV QRM NL Vs$digetidpnom ¥tkii iRovativnoj formulaciji
(DWULEXFLMD VHPBQWNMBMNNEDONMYHDE®EMBE® VWUXPQRVWL L ]Q
RV LJXU D Weém Qdsebfly tdr@ula pop@PA+DHA X IXVQRWL NDR GRGDWQR
navoda u glavhomekst X UHNODPH PHYXWLP L] LQIRUPDFLMD X UHNC
to zapravo zng LKao i u prethodno analiziranome primjeru, osim tekstnih informacija
PRAHPR YLGMHWilikiGRaphsMiéliz\k@)d dizlazREODN WY DwlkapsDiGUAD Q
NRML IRUPLUD JUp N,Re ¥liRQRpvorRvdi& ¢dra i duga slika su s tekstam
RGQRVX SRGXGDUQRVWL EXGXUL GD SULND]XMX RQR aWR \
poruke.U ovome primjeru reklame za lijekove bez recepta apelativha funkcija dolazi do

L ] U DdireKthin pozivanjem na kupniju proizvod@RWUDA&LWH X OMHNDUQDPD
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ALFA MEDU OMEGAMA.

=w almagea

Slika 3: Reklama za lijelKrill oil cardio+ (Izvor: Gloria, br.984, 14. studenoga 2013tr73)

7UHUX VNXSLQX pLQH UHNODPH BB yXL MGINRRPHD FELHV] DUPHDF M B & O
nazive i internacionalizme.Ovaj kvaziznastveni element prema analizi reklama

REXKYDUHQLK NRUSXVRP QDMpH&UH MiHand Yoaox SIRIMH Q X J(
QHENWR X GUXJILP VDVWDYUHWOD®KHHHYRWIPNH 7DNRYHU YUC
WHNVWX SURPRWLOQMKBPURRQOND XpDMHYD ULMHPp MH R QI
VWUXpQMDND |]DWLP VWUXpQLK QDJUDGD LOTanigMRWD LQIR
SULND]DQL UD]OLpLWL SULPMHUL XSRUDEHjedhdgWkeQLK QD
korpusa, a zatimfi QHAWR GHWDOMQLMH DNuferiia djda@ith SIINODPD |

4),
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Tablicad: 7THNVWQROLQJYLVWLPpND DQDOL]D UHNODPQLK SRUXND 6WUXpQL

Kvaziznanstveni element

6WUXpPpQL QD]L
internacionalizmi
e Q H Uxghdrgija
Probiotiqueszprobiotici,
$FLGH D@irkiseline
Vitamines E, C, B+vitamini E,
C, B
Oligo- p O p P Hogdeémenti
A ELOMQR XOMH 1
omjer omegé8 | omegab
QH]DVLUHQLK PDVC
GLA £ gamalinolensku masn
kiselinu £neophodnu za funkcijt
OMXGVNRJ RUJDQL]
A'U VF ,YBRY4{OINNR]
PHYXQDURGQRM

ljiekovitim gljivama u Kini, rujan
3

AOX-GWMWULHQW IRU
Ag9e =

A7KH 1DWXUDO DQC
2013 Winner, Best New VM¢
BURGXFW?:

A, vwuDaLYDpL OD
/| 2UpDO VWYDUDN
OMHSRWH?3
A9DUXPLQ VWDELOL
proFHVH X VWDQLFDI
sinergijskoj aktivnosti koja
REXKYDuUD XVSRUHC
UD]PQRAaDYDQMH PL
smanjenje tumorske mase.
Djelovanje se odvija na razini
*ROGALMHYRJ WMH(
GUXJLP VWDQLPQLF

Element

Naziv , ]
reklamne lijeka/proizvoda yDVRSL
poruke
,PXVDQ e
Slika (Laboratoires Globus
Yves Ponroy)
Tekst
(Promo Konopljl.no ulje Globus
(Encian)
pbODQD
Slika Dr. Myko San+ Glob.us
Zdravlje iz gljiva Gloria
Multi-Nutrient
Glavni tekst Formula Globus
. Sabal palma .
Slika VM-75 Gloria
(Solgar)
Siik Globus
ika
7 (Solgan) Men's Health
Podnaslov =~ +QQ*R¥VV Gloria
/| 2UpDO
Tekst Varumin
(Promo (INTER- Gloria

bODQD EVROGENEKS)
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AOLPL 9XUGHOMD F
nutrociologinja HOO

A'U PHG 'LQNR .DO
specijalist dermatolovenerolog
BROLNOLQLND 3ROL
A 1MHADQ MHGQR
XPpLOQNRYLW RGJRYF
Stefan Engelbrecht, spec.
JLQHNRORJS

A 3ULRULQ ([WUD
kapsula svojom 3ACTIV + biotin
formulom hrani korijen kose
LIQXWUD 3

A:+(< ,=2/$7 GRELY'
procesom mikrofiltracije i ionske
LIPMHQH?3

TUHUXNXSLQX UHNODPD ]D OLMHNRYH EH] UHFHSWD V NYD]L]
na primjeru reklame zBlurofen za djecyvidi Sliku 4. U RYRM UHNODPL QDMYLA&H
GROD]L SUH]JHQWDFLMD VWUXpQLK
nekoliko razZlOLpLWLK L]YRUD LQIRUPDFLMD NDR L UpésébboL UDQMH
JUDNRp Q D JO Dylainvda QeMdskta reklamé& UJDQL]JLUDQMHP VPprikd2zaDMD X
2VLP WRJD X VOLNRYQRP MH LVND]X WDNRYHU LVWDNQXV
DSOLNDWRU ]D RODNADYDQMH 23U PP WRQB QLHWHONDIRE DN R/® G3UM

Glavni tekst

Glavni tekst
Slika

Glavni tekst

Glavni tekst

Podnaslov

leptira te sliku majke s djeteto LMD MH

Kangavites, Bete
1.3 glukani,
Multi-Nutrient
formula (Solgar)
Bevital SUN
EXTRA
(Belupo)

Gloria

Gloria

Gloria

Gynofit

Priorin Extra
(Bayer)

Gloria

X-TREME
WHEY
PROTEIN
(inkospor)

Men's Health

SURYMHUHQL

kvaziznanstveni elemeritu ovome primjeru reklamienagju apelativnu funkciju.

K SRGDW

]IDSUBSRRH]ILYONAMM IRGUHYHQL
OMXEDY VUHUD VLS3XigQeddwi negblzahD svihdh& Njome se ujedno
nastoji PRGLUL YULMHGQRVW sSdiR InhVeRéadm R 3 19 P R RIEIRKAKY U
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brzo i dJelotvorno
sniZzenJe temperature do

| N

ENICH

1. Dieluie | snizava poviSenu temperatury za samo 15 minuta'

2. Uginkavito | ci§ano snizava temperaturu tijekom osam sati®
Dielotvomo ublaZava blage do umjerenc jake bolove razicitog podrijetia,

3. npr, griobola, bolovi pri nicani zubl, zubobolja, uhobola, glavobolja,
bolovi usijed ozljeda i sliéno

4. Namijenjen je djeci od 3 mjeseca starosti

5. Niskog je rizika za djecu ko bokiju od astme’

7. Dostupan u ugodnor okusu narance te bez Secara | bez konzervansa
p : KACHIM, MOrama opreza

upitajte svog liecnika i fekarmika. age i
NA Tl\'lls—'ﬁl |
op 199

uCinNKoVito 0laksanJe U KoJe se mozete POUZdati.

Slika 4: Reklama za lijeNurofen za djecqizvor: Gloria, br. 822, 7. listopada 201,Gtr2)

y H W ¥e sWijpina reklama sastoji od rekl® X NRMLPD GR LJUD&ADMD GROD]H
tvrdQMH WH VHPDQWLpPpNL 7D/Ns UMDH QNWHDQIH] QDLW YHQL HOHPH:
NRUSXVD XRpOMLY X JORNRRFAR WOIXNHNIDMWXX WHRKGQDVORYX L
vidjeti i iz primjeraizdvgenihiz korpusai S U H G R p Hlg)di B uXastavkuZatim je, kao

primjer iz ove skupineanalizirana reklama za lij@Wdaxflu (vidi Sliku 5).

38



Tablica5: 7THNVWQROLQJYLVWLPND DQDOL]D UHNODRQY K PHRIWKININ L SIRGSWID] &

ULMHpL

Kvaziznanstveni element

SBRGUD]XPLMHYDM?
VHPDQWLpPpNL LVSU
A RYD VSHFLMDOGC
L NRG QDMYHUOLK QI
zalihe esencijalh, K WYDUL
WLMHOX 3
A3UDYLOQD SUHKUI
DNWLYQRVW LPD N
OLMHpHQMX GLMDE
A3BULPMHQRP 'LDEH
VH UL]JLpQL IDNWRU
dijabetesom i bolestimaca i
NUYQLK &aLOD 3
A=QDQVWYHQR MH
HNVWUDNW JLQVHQ
testosteron u krvi te povisuje brc
L SRNUHWOMLYRVW
A*DVMWHD @ HiU VYLPD
provjereni lijek prvog izbora kod
SRYUHPHQLK aHOXf
A9HOLNL EURM OMX
FLUNXODFLMRP 3
A*LQNR RPHegiD NDS"
'LHWSKDUPD VDGUA&
formulacju koja ima izrazito
SRILWLYDQ XpLQDN
A=QDQVWYHQR GRN
GMHORYDQMHS3
A3UYL SUHKUDPEHC
usporava proces ispadanja kose
PXYBMHILQ YROXPHQ
A9HOLND VWXGLMD
QHGDYQR X 1MHPDF{
GD XpLQNH YDOHUL
PDWLpQMDND pDN
QMLKRYLK OLMHpPQL
L QHANRGOMLYLP 3

Element
reklamne
poruke

Tekst (Promo
pbODQD

Tekst (Promo
pbODQD

Glavni tekst

Tekst (Promo
pbODQD

Tekst (Promo
pbODQD

Podnaslov

Glavni tekst

Glavni tekst

Naziv
lijeka/proizvoda

Centravit Energy
(Dietpharm)

Diabetil
(Belupo

FORMen
(Laboratoires
Yves Ponroy)

Gastal (Pliva)

Ginko omega
(Dietpharm)

Prospan (Salveo

L, QQ+R¥VYV
/ 2UpDO

Valeral (JGL)

yDVRSL'

Globus

Globus

Globus

Globus

Gloria

Globus

Gloria

Gloria

Gloria
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AOHU] 6SHFLDO 'UD

jedinstvenom kombinacijom 14 . Merz Special :
. Glavni tekst GUDA&HMH Gloria

QDMYDaQLMLK WYD Pharma)

RGUADYDQMX 3

A$PLQH[ UHIHUHQW

protiv ispadanja kose. Rezultat Dercos Aminexil

100JRGLAQMLKa.lDvav L Glavnitekst  Sp94 (vichy Gloria

SDWHQWD 8pLQNR) Laboratoire¥

XVSRUHGEL V SODF

AOD[IOX VDGUAaL DN Gloria

D XEODADYDQMH Vv Glavnitekst  Maxflu (Pliva ,

]SUHKODGH L ?ULSH FIE - Men's Health

AGRENDRR XpLQNRYLV

SREROMADYD PHQW Glavni tekst Daily Energizer Men's Health

NRQFHQWUDFLMX L (Lucozade)

HQHUJHWVND ERPE

A30LYLW .LGV VDGl

GRSXQX VYLK YD&Q gavni tekst Plivit Kids Gloria

PLQHUDOD QHRSKR (Pliva)

razvoj i rast,.. 3

A.OLQLPpNL GRND]DC

WHKQRORJLMD PUA&  podnaslov

A-HGQD NDSVXOD V Glavni tekst Capsiplex Gloria

broj kalorija kao 25 minuta
WUpDQMD?3

YyHWYUWX GHPR VNXSLQX O leM iekamé a lijekaxfy Widi $ikWwg). QD SUL
1DLPH X JODYQRPH WHNVWX RYH UHNODPH YLGOMLYD VX
V D Gaktigne sastojke zaubBlAaDYDQMH VLPSWRPHVSUHKOMMHNR YLIVDSH Al
tvari, no ovdje, na priiMHU QH VD]QDMHPR R NRMLPapddibirdVésep QR WY
]QDpDMQR EU&H RGVRBLRD QLXK pMYBMRHWBRPOMLYH XVSRUHGE!
OLMHNRYLPD QR X VOXpDMX OLMHNRYD QHGRapsupPajeDN LQIR
ULMHIRE]LURP QD WR GD VH |DNOMXpXMHPRANRVNHYBDWULF
LIRVWDQNRP YUOR Xadle, osinQeéRdnhBastavhth elemenata, ova reklama
WDNRVYHU L PID3AdQ R ONneXDi (x&R su u ovome primjemaslov, a podsce
SRGQDVORY JUDILpPpNL XNORSOMHQL X VOLNX JERJ pHJD VH
6OLND SULND]XMH SDNLUDQMH OflvPEEN OstvAri, R&stdjHSNOQR PH N F
SRVHEQD DWPRVIHUD L NUHLUDWL SRILWDY R QV NRQMANNY R
DNWRYNH L GRGDWSURLQPRGDY DM B M GRA.INX sSERj&\IY DINDR RHEU
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posebno istaknuta oznakaiznanjaCroatia Superbrandé pLPWH aHOL XND]DWL QD
Maxflu kvalitetan, pouzdan proizvod istaknutih jednosti i karakteristika zbog kojih se

UD]J]OLNXMH RG RVWDO2AKUO WM RR RYID SPA QWUA LEIWR GQRYV WHN
VH VOXpDMX PRJOR UHUL NDNR WHNVW SUXaD GRGDWQH LC
SRQXYyHQLKaKRé GeLNRIPYQL WHNVW UHNODPH YLasticdn@hmRUPDWL
RGUHYHQLK HOHPHQDWD X VOLNRYQRPH LVND]X pLWDWHO
SURL]YRGD L PBRWHN by PMHVBISHODWLYQD IXQNFLMD NYDI]L]Q

Slika 5: Reklama za lijekaxflu (Izvor: Men's Health Y HO M D p D7) Vwu

89LdH QD ZZZ VXSHUEUDQGV KU
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Petu VNXSLQX pLQH UHBO@P HJ X] ONRoM@BHDOPEMDLYIH SULURGQR
proizvoda Prema analizi, prefikdio- QDMpHauH MH QDJODaHQ Xli VDPRPH

SURL]YRYyDpD PDUNH D PRJXUH JD MH YLGMHWL L X JOD
ELRUDYVSR@ priiddi¥dRovidkio SURL]YRGD QDMpHAEUH VHsSIgEM]XMH X
LOL JODYQRPH WHNVWX UHNODPH D X Y Hpaddbn&iktdkh® X SULF
tekst na slicil00% prirodno Tablica6 SUX4D SUHJOHG UHNODPD V QDJOI
SULURGQRVWL SURL]JYRGD D GHWDOMQ Bi¢lindv proidad) Dy HQ D
Acnelia(vidi Sliku 7).

Tablica6: 7HNV W Q R O L Q Z2¥ reklaninitp ppmk& Btdadje prirodnog porijekla

K vaziznanstveni element Element

reklamne . Naz.lv yDVRSL'
Isticanje prirodnosti poruke lijeka/proizvoda
AYRUPHQ NDSVXOH
najkvalitetnije ekstrakte opisanih 1€KSt(PTOMO  Eormen (Yves Globus

ELOMQLK YUVWD 8/ pODQD Ponroy)
ginVHQJD PDFH L OL

Podnaslov -
A3LEBRIWLQRO L] SUL Siika (Lgt;‘:‘r']‘lg) Globus
A3BRELMHGLWH @RA;
koristite biljni lijek GINKO Podnaslov GINKO Globus
% (/832 3 (Belupo)
A 3 tdbistimulans na bazi medi  pgdnaslov |~ Kralievski med
]D PXANDUFH3 Siika (Medivital Globus
A SULURGQRS?: pharm)
Dercos Aminexil
A%H] SDUDEHQD Kl Slika Pro (Vichy Globus
Laboratoires)
A6OLPPLQJ MH ELOI
E_D] L NOR _U D_‘J H Q Lp Q Glavni tekst Slimming Gloria
prirodnog sastojka izdvojenog iz (Encian)
JHOHQH NDYH 3
CiugLUU; VGSQDLQ? HSULM  Naslov Prospan (Salveo Gloria
A3ULURGQD |]DAWLW
LPXQRORANRJ VXVVW Podnaslov
A8 SULURGL MHGLQ Slika JHOpPH U Gloria
masna kiseliiD +'$ MDPp (medex)

NYDOLWHWX L XxpLqQ Slogan
A=GUDYL V SULURG

42



A(OOD V NDGD SUIl  pNaslov

A-HGQRVWDYQR L S Podnaslov Elllflhsar(r(sZ;aI Gloria

SULURGQR 3

A%LRUHOD?3 Ime proizvoda Bjorela(Milsing) Gloria

A%LRO W 2 Ime proizvoda Bio-Kult (Oktal Gloria
Pharma)

A3ULURGIDO&YLWDp "odnaslov Acerol

A3ULURGDQ L]YRU ] Glavnitekst Alielro'j Gloria

A+HDOWK DERYH DC  Sjogan (Alkaloid)

A%LRFOLQS3 Marka Acnelia (Bioclin) Gloria

A 0 D J QuHcjtiathom obliku M .

osigurava maksimalnu apsorpcij Glavni tekst CitrZ?en?SS(I)l:ma)r Gloria

L ELRUDVSRORALYR g

ABRGX]PLWH PMHUF

QDpLQS

A*HORO\UWRO IRUW

: N N Podnaslov

prirodan lijek koji dokazano

VQLADYD SULWLVDN Glavnitekst GeIoMyrtoI Gloria

A'RELYH@®MHVIH MW  Sjika (Medis)

ulja eukaliptusa, limuna, slatke

QDUDQpPH L PLUWH

NRULVWLWL L GMHF

A3ULURGQD SRPRI

VXVWDY 3 Podnaslov | mynoglukan Gloria

A SULURGQL ELR Glavni tekst (Medis)

PXQRJOXNDQ?

A(SLPHQ VX SUL Slika

2 D SNVDXCS HS U L3U RGD S Glavni tekst Epimen Men's Health

Azbilina SRPR 3 Slogan

A8]PLWH L] SULURG  Naslov Tribestan Men's Health

YDP QHGRVWDMMH?3 Slika (Sopharma)

Nastavno na dablicu 6 izdvojen je i analiziran primjer reklame sQDJOD&HQLP
NYD]JLIQDQVWYHQLP HOHPHQWRP NRML VH RpLWXMH LVWLFL
'DNOH SRpHYA&AL RG V DBbRidFitodeH@tDIoH|B) W Rojemu, osn uporabe
prefiksabio, PRAHPR ]DPLMHftoL \WR NLL SERMMINRYU R‘RGQRQLPD ]D ER
fitologija, fiton = biljka (www.enciklopedija.hr,www.hrleksikon.info) Zatm, RQR awR MH

zanimljivo u ovome primjergje to da umjesto komuniciranja $ajgka i prednosti proizvoda,

43



X JODYQRPH WHNVWX VX LIQHVHQH LQIRUPDFRrdizdodR VDV WF
$FQHOLD OLQLMH QH VDGUAH SDUDEHQH VLOLNRQH 6/6 L
testirano na nikal, kobalt, krom paladijaLY2G QRVQR RVLP d4WR SURL]JYRG QF
AWHWQLK VWYDU testvah pQd2PHMR WEBBWLHIDQ QD A&LYRWLQMDP
Pogledamo li ime proizvodacnelia XRpLW GHPR MR&a MHGDQ NYpOrabjQDQVW*®
ODWL Q Vathe wrijadtdl bvhtske akne, prilikom oblikovanja tvorenice koja primatelju

poruke jasno komuniciravrhulijeka, tj. proizvoda ORAHPR SUHWSRVWDYa WL NDN
dodan U L Mdthé¢kiako bi novotvorenicaY LI XDOQR L JYXPQR SRGVMHUDOD QD
| tako pidonijela znanstvenosti ovoga proizvodje i slike nadopunjuju verbalne elemente
reklamne poruke. Pozadinska kombinacija zelene i bijele boje pridodaje dojmu prirodnosti,
]JGUDYOMD L pLVWRUH 1D GQX VOLNH MH Y Lv@etM&liked PDQMEL
SURL]YRGD WH VOLNX 8HQH QD pLMHP VX O(pbfei @eijleND]DQL |
'DNOH L X RYRPH VOXpDMX MH ULMHpPp R RGQRVX SBGXGDUC
UHUL NDNR L RYRM UHNODPL isgon@aJdjl gpBl@ivhw f0rkeiju, 4 OHPHQ
navedenom PRAHPR GRGDWL SRGDWDN NDNR UHN GBI DIRPXK) LXF
ljekarnama.

Slika 6: Reklama za lijelAcnelia(lzvor: Gloria, br. 932, 15. studenoga 20121, 85)
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a H \sWipinareklama sastoji se od primjera UDaHQRP SDaOMdthRijGdGDEUDQ
NRMD MH NDUWD S WIHUEMWitgDRprirodu posebnihproizvoda® - kojoj

pripadaju i bezreceptni lijekovit LOM MH ELR L]GYRMUW\VSGI®aihME 0H NRU
NRMLPD VH LVWLPpX NYDOLWHWH U TR A Edydevivdprifmjetii UHFH S W
iz korpusa te syodcrtaniatributi, a detaljnija analiza je provedena na primjeru reklame za

Carmol Cooling sprefvidi Sliku 8).

Tablica7: TeksWQROLQJYLVWLpPpND DQDOL]D UHNODPQLK SRUXND DWULEXFLM

Element

Kvaziznanstveni element Naziv
reklamne . ) yDVRSL'
Atribucija e lijeka/proizvoda
Tekst (Promo Glob

A i ' ' obus
A proviereniOLMHN SUY bODQD Gastal (Pliva)

A129MRA VQmMAITLIM L
AoU] L Xpko@ phrhy L W Naslov .
VLPSWRPD 3 _ Andol C (Pliva) Gloria
. Glavni tekst
Mvostrukogprotuupalnog
GMHORYDQMD 3
AMPLONRYLWRUIMBBH Podnaslov Sikapur Med Gloria
YD& SUREOHP 3 (Oktal Pharma)

I o Dercos Aminexil
.waombmamja za Glavni tekst SP94 (Vichy Gloria
intenzvhnoGMHORYDQM .

Laboratoires)

,fO R U Prdtiv boli, S D a fréra’ Naslov Lupocet 1000 Gloria
AHOXFX 3 (Belupo)

A VDGUAL MHGLQV
SURELRWLPNLK NXC
ciliano odabranea XpLQ NRY Glavnitekst WAYA (Medis) Gloria
pomol NR G HF L ptopamnilK
WHJRED?3

93UHPD NULWHULMX YUVWH SRWUR B {ipleM& M IS MRIVYREGH SIURMPRE SRR
SURL]YRGH SRVORYQH LQGXVWULMVNH SRWUR&AQMH %H]JUHFHSWQL O
NXSXMX VH ]JD RVREQX SRWURZQMX RGQRVQR SRGVHNXSN)QIRSRYBEQI
SODQLUDQMH L NXSRYQL WUXG XVSRUHGED SURL]JYRGD SUHPD FLMH
SURGDMQLP PMHVWLPD VHOHNWLYQD GLVWULEXFLMD WH YL&D FLMHC
SRWUR&GQMH SR EXKFLIPDOREL ph QHH WiverAHQHY BAURJUM WG i 'R 3 KRQ7) XU

Osnove marketing&agreb: Adverta).
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A MHGLQL PXOWLY
SURGXOMHQLP RVO

za razliku od ostalih Naslov . Globus
PXOWLYLWDIRIQD < Glavni tekst Pl(l\lélri\tz;al Gloria
kontrolranoGMHORYDQM

RPRIXMHWUX L RSWL

LVNRULAWHQRMWW Y

go[/;) I;th I;W H Rn—m—t €AY Naslov Lactogyn (JGL) Gloria
AQDPpIXMQRADYD VW Amantilla
AOLQLPNL GRND]DQ Glavnitekst relax/sleep Gloria
XpLQNRYLWRVWS3 (NutraMedix)
AVDGUAL YLVRNL NI ForceG Power
HQHUJL]&aKiNBiR X LK ~ Glavni tekst Max (Oktal Gloria
VDVWRMDND?3 Pharma)

Anovativna, bogatéormulacija

VDGUAL DNWLYQH W :
UDVSRORALYRP WH Glavnitekst Sunlove skin+ Gloria
o ) (almagea)
ARrirodanpripravak nove

generacije dodatakaypH K U D C

A UL MreddotiiiH V H Glavni tekst Conprosta Men's Health
VLPSWRPD 3 (Multipharm)
ASVRUWLPDQ O0XOW

proizvoda se sastoji adsoko .

kvalitetnih proizvodavrhunskih : Multlpowgr . :
meeee e T eeE=ms . Glavnitekst | Sportsfood linija Men's Health
okusa ispunjenih nutrijentineoji :

proizvoda

UH YDP SRPRUOLDRWW
individuaineFLOMHYH 3

A brzose upija iintenzivnohladi
WH SWX&DMXSWPRQ X
RODN&DQMH NRG W Glavnitekst = Carmol Cooling Men's Health
djelovanemSDaOMLYR R

HWHULQ M DKs3

U reklami zaCarmol Cooling(vidi Sliku 7 VSUHM DWULEXFLMD MH XRpOMLYI
kojemu su navedene karakteristike i svojstva proizvméana kojemisaznajemo da se sprej

brzo upija,daintenzivno hladi da SUXaD WUHQXWDpPpQX BRPWRHI W R QIDOKNYADN
djelovanju SDAaOMLYR RGDEUDQBNLHQYBYHEAOKL OONMDLEXWL VPMI
SR]LWLYDQ NRQWHNVW L SUXaDMX SULPDWHOMX SRUXNH |
ljeka NRML VH PRJX SRND]DWL L NDR RGOXpXMXuUL pLPEHQLN
OLMHND 5HNODPD WDNRYyHU VDGUAL XSXWVWYR ]D XSRWUL

46



&DUPRO VSUHM SRWUD aLStkiadno tonvu, N R @ MVHHRER@ ROl R W

kako kvaziznanstveni elementngu DSHODWLYQX IXQNFLMX 1DGDOMH UH
tsliku spreja i sliku ozL M H y HQIRag)® koljena s velikom kockom leda. Tekst i slika u

ovoj sureklami u odnosu podudarnostitiie da je potrebno pebno naglasiti odnos naslova

koji glasiZamrznite boli NRML PHWDIRULp N spréjbl, Dedliké/dInQuB kvlj¥ra K X
OHGRP NRMH SDN GRVORYQR SULND]XMH RQR @aWR VH ]DSL

Slika 7: Reklamaza lijek Carmol Cooling(lzvor: Men's Health 1. kolovoza 2012., s§&)

U sedmojskupinisu UHNODPH |]D EHJUHFHSWQH OLMHNRYH NRMH
VY MHGR VIWQMNAJaQDbENdI BkazaV WU XPRMKGLQDFD X IRUPL FLWDWD
kvalteWX L XpLQNRYLWRVW XVWRREPFV @XEDNXH GOLLIM HN D
SBUHJOHGRP NRUSXVD MH XWYUVHQR NDNR MH RYDM NYD]JL]
UHNODPDPD ]D EHJUHFHSWQH OLMHNRYH 8 VW ULX[GQ N MN;
predsavljaju ili glavni tekst ili su spomenuta u okviru glavnoga teksta, a uz svaki citat
QDMpHaAUHLVHR@BODDPULMD FLWLUDQH RVREH 1R QHAWR GU
NYDOLWHWL SRMDYOMXMH VH QHA&AWR pHaandi Rz@GalfomwW D W D
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QDJODADYDQMX RVYRMHQRJID SUL]QD QisbiicalS YN & R QOANKI QI [

spomenutih primjera, a detaljnje analizirana reklama za skupinu lijekdvalgar(vidi Sliku

8).

Tablica8: 7THNVWQROLQJYLVW Lk R DXQNDDD LY ¥ MUHHGIRICCPAMW YD VWU XpQMD N D

Kvaziznanstveni element

6YMH G R p\D\@ Y XHrD)

A7KH 1DWXUDO DQC
2013 Winner, Best New VM
SURGXFW:

Dr. Milena Lajtner, spc
anesteziologije:

U 11. mjesecu 2004. oboljela
operirana od duktatminvazivnog
karcinoma  dojke, s wrlo
SURAGLUHQLP
metastazama (22 pozitivna limfr
pbYRUD L WHQGH:
SUHPD YUDWX L S
doze Lentifoma s @arikonom
SRPRJOH VX GD VH
postigne potpuni oporavak. Sa
su svi nalazi uredni.
A6SHFLMDOLVW GHI
VDYMHWXMH 3

A'U PHG 'LQNR .DC
specijalist dermatolovenerolpg
SROLNOLQLND 3ROL
AGRF VU VF 'DULM
%HQGHU NOLQLpPHNEL

A4XDGDO )
NYDOLWHWL NDWH

A 1MHADQ MHG
XPLQNRYLW RGJRYF
Stefan Engelbrecht, spe
JLQHNRORJS3

Element
reklamne
poruke

Slika

Glavni tekst

Glavni tekst
Slika

Glavni tekst
Slika

Slika

Podnaslov

Naziv .
. ) DVRSL'
lijeka/proizvoda y S
Globus
7 (Solgar) Men's Health
Dr. Myko San Globus
linija proizvoda Gloria
Bevital SUN Gloria
EXTRA
PROBalans Gloria
(Pharmas)
Magnezj 375
Direkt + B Gloria
Kompleks
(Dietpharm)
Gynofit Gloria
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Gloria

A Slika [
A&URDWLD 6 XSHUEI Maxflu (Pliva) Men's Health

Sedmage skupinaprikazana na primjeru reklame ghupine lijekova, primarno namijenjenih
AHQDPD SURdldar ®igliCstikn 8). 6 Y MHG R pP\DVQWX\oYOQRMDND VH X RYRPF
RpLWikdz QX W UL FLR GRidhk Qtittlld napedehitspod glavnoga teksta reklame

(Mimi Vurdelja, mr. ph., nutriciologinja HOOBolgar OLQLMD OLMHNRYD REXKYDU
proizvoda koji pripadaju skupinsuplemenata, tj. dodataka prehrahE RJ & #i dvome
VOXpDMX QLMH LVWDNQXW ELOR NRML VAKUGPQMDGBIUKPM XV
nutriciologie. lako je X YHULQL SULPMHUD VYMHGRPDQVWMR VWUXL
osobe u ovome primjerdotografijaizostaje.Na prvi pogledUHNODPD SRGVMHUD QD S
pbODQIDINSDN MH ULMHpPp R NODVLpQRNHEMNO D PIIR MODR DRAILD W
pbHIJD QDOLNXMH QRYRQDNMNRRARVEHAVYBOXSULGRGDMH VWYDU
problematike, posebice jer se u glavhom tekstu temaszpéement pod nazivorrenatal

namijenjen trudnio@a. KvaziznanstvenostiRYRJD SULPMHUD SULGRQRVH EUI
poput, pripravak, VU pNQR RALOQL L QHXURORANL VXVWDY ORNRPF
antioksidans L-asparaginska kiselinaCNS sustava, demencia WG =DWLRuU i XRpOML
VOMHGHUL L QWphddapal) Réuro@dngmité, Lnutrijentikompleks.U reklami do
LIUDAaDMD GROD]L L D W khlLdpisiFanjel predhbsti Djekaverikodhianjiving, Q
vitaminsko- PLQHUDOQL SRVHEQR IRUPXOLUDQ ELRORANL Xf¢
iskoristivost stLP X O L U XOMLYR RGD E Uitd.QILD SXRVDWOHRWNHA HBHLY X W
informacijama spomenuta jeformulacija LVW UD ALY D Q M®PRX XSRIN Bsp2n@tD W R

kako je ovaj lijekprirodni antioksidans.3URXpDYDM X 0L Walfivd ie diatsva WwiN D | H
proizvodau SDNLUDQMX X ERpPpLFDPD V LVWDNQXWLP LPHQLPD V.
GYLMH AHQHVMRGQBPRGUKL GRFBURFM®pHDR L X VOXpDMX U
Nurofen za djecu(vidi Sliku 4), funkcija ove slike jepoticanjei povezivanje pozitivnih
HPRFLMD L YULMHGQRVWL X] YULMHGQRVW SURL]JYRGD DOL
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Slika 8: Reklama z&olgarliniju lijekova +Prenatal . RP S O H N Vi $Rin AN & Hair
(Izvor: Gloria, br.828, 18. studerga 2010., stb9)

SRVOMHGQMRM VNXSLQL UHNODPD SULSDGDMX SULPMHUL X
SULURGQLK ]JQDQRVWL LOL NarieQasw Yijeka lipskyanja NjekaUK b QM D NI
proizvoda dostupnogu ljekarnama, koji se pojadju X VYDNRM UHNODPL REX
NRUSXVRP X QDVWDYNX L]JGYDMDPR SULPMHUH UHNODPD
N R M H ujedrid&rediti odnos s ostatkom sastavnih elemenata reklame.

Svaka reklama ima barem jednu sliku, a to je slika proizvodaklami za kapsule i3olgar

linije proizvoda(vidi Sliku 10 stavljenje poseban naglasaia pakiranje lijjeka obzirom na
QMHJIRY X Y HO L pLdRuku IcjeBiuphdgLidiifata reklame. reklamama zd.inex

forte, Bisolex Lupocet 100Qvidi Sliku 9 iSliku 1) PRaHPR YLGMHWL VOLNX aHQt
bLPH VH QDVWRML RV QAL Wvile @ mavedeneViiVigkiam® Rakidtica i
ljiekarnica prikazane su u kontekstu posla kojega obaviajieklami zaBisolex(vidi Sliku

19) vidimo doktoicu KDNR SUHJOHGDY D E &o®jélwrekkants 24 dpo&eMIpQd- X

(vidi Sliku 11) prikazana ljekarnicu kako S U X Bupocet 1000 osobi s tegobama
simboliziranim crvenim strelicamay, ljekarni. 8 VOXpDMX SURPRWAt@RUD pODQ
(vidi Sliku 9), X] WHNVW VX SDIH BRI HSAURNWOLIRD VH XVSRUHYXMX
X p L QN RPvutWWoRaM \&/ drugim lijekovima iz srodne skupine lijekoaLPH VH WDNRYVH
XND]XMH QD NOLQLpN.XZaSazliky o kds1aHQiRIvownilOprimijeral Probiotik

Biorela (vidi Sliku9) LPD MHGQX ]DQLPOMLYX ]QDpDMNX NRMD VH R¢
QD VORYX AR2® X LPHQX SURL]YRGENBWWHO RBDNU RE O QDNMH b
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VPMHUX aWR X NRQWHNVWX OLMHND SRIEHX&V reyeneredjlR WLND |
organizmaDodatno, u podnaslovima 2livit total, Bisolexte Lupocet 100Qvidi Sliku 9 i

Sliku 1) VYUKD L J]QDpDMNH OLMHuUSKD ILjyQUINNDQ R HN BMVEKE QD DUNHDPM
UHNODPD VDGUAL EDUHP MHG kQoiike HRirbQakuNeRokbizvot VH SULF
Dakle, osim odnosa podudarnosti teksta i slike, L] GYRMHQLP SULPMHULPD PR.
NDNR VOLND SUXaD GRGDWQR RENDRQGMHQMH MWR RUNDKIDI
prikaza upromotivnhomep O D Q RliXit jddal (vidi Sliku 9).

Slika9: Reklama za lijekové&inex forte, Biorela, Plivit total Bisolex
(Izvor: Gloria, br. 812, 866, 946, 10429. srpnja 2010+18. prosinca 2014.)

Slika 10: Reklama z&olgarliniju lijekova *Kangavites, Beta 1,3 glukanMulti-nutrient formula
(Izvor: Gloria, b U VLMHpQ@MD VWU
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Slika11: Reklama za lijelupocet 100@lzvor: Gloria, E U RaXMND Vvwu
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32PHUORNXFLMVNL XpLQDN NYD]JLIQDQVWYHQLK HOHPHQDW

U nastavku slijedi prikaz rezultata anketnog ispitvanR SHUORNXFLMVNRP )
kvaziznanstvenih elemenata2 GJRYRUL QD VYDNR SRMHGLQR SLWDQMF
SRPRUX JUDILpPpNRJD SULND]D

24%

76%

OXanNLaHQVNL

Grafikon1: Podjela ispitanika prema spolu (N=50)

8 LVWUDaL \ziovisiX ukvptho B0ispitanika studentske populaciieg6 Y HXpLOLAWD
Zagrebu. Od njih ukupno 5@reko 6 pLQH V WNX=33) @ \Wedstdli udiauzorka pLQH
studenti(N=12) 6 YHXpLOL&WD X =DJUHEX

6%

38% 20%

36%

19 god. - 20god. * 21 god. - 22 god.

Grafikon2: Podjela ispitanika prema dobi (N=50)
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S obzirom na to da je prije provedbe ank&ée> U Hizdra® kojemu jedefiniranraspon dobi
ispitanikkaNRM L VX G M H O X,Mob ixpitaNDU 18 8e-bd DA X2 godineDR aWR MH
vidljivo u Grafikonu 2,nDMYLaH MH VWXGHQDWD L VVW38GHRIMLFD X G
redom slijede studenti i studentice u dobi od 21 godiBtfo), 20 godina(20%) i,
naposljetku,19 godina(6%).

Ekonomski fakultet (N=2) ] 4%
Medicinski fakultet (N=3) ] 6%
Arhitektonski fakultet (N=1) O 2%
BULURGRVORYQR PDWHPDWepNL IDNXOWHW 1
.LQH]J]LRORANL IDNXe%WHW 1
Pravni fakultet (N=3) 1 6%
AXPDUVNL IDNXQOWAHW 1
Agronomski fakultet (N=1) J 2%

Fakultet strojarstva i brodogradnje (N=2Z11 4%

SpLWHOMVNL IDNXOWHW 1 ] 58%

Grafikon 3: Podela ispitanika prema fakultetima (N=50)

.DR a4WR MH YH{ LWWWDNDXDR M Mudéi/cé E GHNPQARYBWD X =DJ
Anketa p bila dostupna na internetu, a ispitaniX M X PRJOL LVSXQLWL SRPR
poveznice.=ERJ SULURGHV O NEEWPHQRMWMH VH pHVWR EDYH LVWL
LVWUDALYDQMD L] UD]QLKPHHUMSHDNOWILDY DX V WGID LY®IQ MD |
SUHWSRVWDYOMHQLP RE MHNWILIYELLYD @ fIXNQYDX MREID L XV X G
Hrvatskih studija, FOR]JRIVNRJ IDNXOWHWD WXGXRQ LGV pANXL 0 QQ B Q/R.\
pristupali dobrovoljno te da za potrebe ovoga rada broj ispitanika pojedinih fakulteta nije
preddefiniran, omjer studenata nije ravnhomjeran. NaineMiYHUL SRVWRWDN X]J]RUN
pPLQH VWXGHQWL FH 8 jdak\seiposidtalN iBpitarikaNsXdougirHskbtetalkH G H
LIPHYX L AWR VH GHWD@QMRQUMH PRAH YLGMHWL X
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Medicinski fakultet (N=3) =3 2,04%
(NRQRPLMD LQWHJULUDQIOMMWMHG GLSORPVNL VWXGLM
Matematika (N=1) 3O 2,04%
Statistika (N=1) 3 20,41%
5DQL L SUHGANROVNL RGIRM T RIPWAIRY D QMH «
Arhitektura i urbanizam (N=1)3 2,04%
Molekularna biologija (N=1) 3O 4,08%
Pravo (N=2) T/ 6,12%
Kineziologija (N=3) /3 2,04%
Socijalni rad (N=1) 0O 6,12%
AaXPDUVWYRT 2,04%
=DaAWLWD EnQ@psm 1
Strojarstvo (N=2) =3 2,04%
Razredna nastava (N=18] ] 36,73%

Grafikon4: Podjela ispitanika prema studiju (N=39

Radi SUHGRpDYDQMD UD]O L el tavjesvrazlikaRuhbgirgdi s d@jsiibrielide L P
smo [ DPROLOL GD QDYHGX QD]LY VPWMERD QHMWMBEVLQRDIHN RAMDILR §
(akronim), jedan odgovor jeklonen L] DQDOL]JH SD MH X RYRPH VOXpDMX F
(umjestoN=50). S obzirom naWR GD SRMHGLQL IDNXOWHWL QHPDMX PF
SRSXW OHGLFLQVNRJ L .LQH]JLRORA&N RslLndvadiK GaanHswviiez VW XG)
navedenog fakultet®etaljanpregled odgovora i udio ispitanika pojedinih smjerova vidljiv je

u Grafikoru 4.

6% 6%

28%

60%

12 34

Grafikon5: Podjela prema godini studija (N=50)
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Od XNXSQH YHOLPDH KXIRWBNRD/YWRWDN LVSLW DiugdNgodipe QH VW
preddiplomskogstudija (68%), dok jenjih 28% na W U H U R Npredl&®pgBoim&kbgstudija U

LVWUD &L YvakQddjelowhd! jednak postotak studenata i studenpicee godie
preddiplomskog studija (6%) tgve godine diplomskog studija (6%s)idi Grafikon 5)

Kako bismo propitaiLORNXFLMVNL L SHU O RaNs¥EninveMNdnaxajulréxldrmi, NY D] L
ispitanid su trebali odgovati na skupinupitanja vezanih za konkretne reklamne poruke

R G U HhglkliQina lijekova bez recepta.

6WRJD VX |D SRWUHEH L]JUDGH DQNHWQRJ XSLWQLND L] NR
skupine lijekova: 1) lijekovi za uklanjanjeolova, 2) lijekovi za uklanjanje grlobolje, 3)
OLMHNRYL ]D RODN&GDYDQMH GLVDQMD L ]DpHSOMHQ QRV
(probiotici). Odabrani primjerreklamarazlikuju se prema broju kvaziznanstvenih elemenata
VDGUADQLK X UNDN QDPRG QIBDJIOQN H@kiamre@ivude L IRUPDW X
Ispitanici sSuSUHPD SUHGR pHQ RaMvak®dgké&dinulijekowa Dréoidli odabrigek

kojega bikupili, a nakon toga W OMHGHUHP SBEWQRWHQPMHYXGIRYRULPD
razloge svog odabira. Ipitanici suna svako pitanje koje je slijedilo nakon odabira lijeka
LPDOL PRIJXUQRVW GDYDQMB RYXAHIAWWMLK QBYRYRJDRJI X
SRQXYHQL QGVR YSRIXLA DhjorjihevEprethadpdgd ddabira

Slika 12: Reklama za jek Lekadol(Izvor: Gloria, br. 850, 14. travnja 2011., sti6)
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Slika 13: Reklama za lijelAndol Effecilzvor, Gloria, br.1062, 14. svibnja 2015s}r 65)

Kao primjere bezreceptnih lijekova za uklanjanje boli iz korpusa je izdvojena reklama za
oralnL S U Brabl Effect(Pliva) (vidi Sliku 13) i tableteLekadol(Sandoz) (vidi Sliku 2).

.DR &4WR MH YLGOMLYR SUHPD VOLNDPD UHNODPH VH UD]OI
]DX]LPDMX QD VWUDQLFL WH SUHPD NROLpteQbrojb UDVSF

kvaziznanstvenih elemenata u reklami.

38%

62%

Opcija 1 - Andol Effect (N= 31) Opcija 2 - LEKADOL (N= 19)

Grafikon6: Lijekovi za uklanjanje bolovatAndol Effeci Lekadol(N=50)
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Prema rezultatimgvidi Grafikon6), vLAH RG SRORYLFH) addiSdloNdqgblN D
Effectkao lijek koji bi NXSLOL Xowebedolodd 38 VW XGHQDWD L VWXGHQWL
Lekadol

3URL]YRYDp PL MH SRIGBW REUDOtME— '™

SHNODPD VDGUAL SRGDWHNHHRYHVWDYX OLMHND

Lijek je nastao kao rezultat dugotrajni 6%
LVWUDAaALYDQM 11%
8pLQNRYLWRVW L NYDOLWH e HND SRWYUYyXMH QM
WUDGLFLMD L GXJRURD @BowuaLawx
5HNODPD MHGQRVWDYQR REM®RIQMDYD VYUKX L QDpL(
uporabe lijeka. | 37%

3%

OOpcija 1 - Andol Effect (N=31) DOOpcija 2 - Lekadol (N=19)

Grafikon7: Razlozi za kupniju lijekova za uklanjanje bolo¥Andol Effeci Lekadol(N=50)

,VSLWDQLFL NRMLANX Bffett(R=G1) Xdwljgddn ddbsnovnh razloa X pD N

7% sIXpDMHYD RGDELUX SURL]J]YRyYDpD aNARRMIMHPXMH GIRR QD @ DF
odgovor ispianika koji su odabrali Lekadql58%). Analiza podatakgvidi Grafikon 7)

nadalje pokazuje kakbi jednak postotak ispitanika, njih 13%, kupfmdol Effet jer im
UHNODPD SUXaD LQIRUPDFLMH R QMHJRYX VDVWDYX LOL S
SRWYUYyXMH QMHJRY NadaligB% Isttdehabn iQtDdemicadizj@swiX se kako bi

VH RGOXpLOL ]D RYDM OLMHN MRUKMHY YDWVWIDWRDRDMBR UH]XQF
kako reklama zandol Effect(vidi Sliku 13) QH SUXAaD QLWL MHGQX LQIRUPDF
XSXULYDWL QD IstRustetekNspitdnike) @%)Jodabralo je ovaj lijek jer je u reklami
MHGQRVWDYQR REMDAJKNDHQ @ @MKDPIBYLPMHQH 6DPR MH MH
RGJRYRU LVWDNQXY&aL NDNR EL VH NRQ]XOWLUDOD V OMHNI
$QDOL]RP RGJRYRUD VWXGHQDWD L WWkXdBIHNZYIL (Wi NRML
Grafikon 7), vidljivo je kako su njihovi razlozi zakupnju lijeka istovjetni razlozima zbog
NRMLK EL VH Qz\WNTRARBGIEKriaRVLP SR]QDYDQMD SURL]YRYD
RGOXpXMXuUL UD]JORJ |D NXSQMX MH MHGQRVWDS®8®idR REMDa:
Da su podaci o sastavu lijegka&@® L SULOLNRP GRQR&EHQMD RGOXNH R NX¢
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L VWXGHQWLFD D LVWL SRVIkRWODWHU QMHIRMXRISOX@LR HD
WUDGLFLMD L GXJRBYRIFQRVW OHOLWDQLAWMXNXSLOR EL RYDM
kao ref] XOWDW GXJRWUDMQLK LVWUDALYDQMD D LVWR WROL
LVWDNQXY3EL NDNR RYD UHNODRARD GBI RMR VD AWM HL  DRRU B R IBLDWA
odabiraLekadolanavela:Ne vjerujem Plivii LVND]XMXUL QHSRYMBWHQMH X
Effecta

Nadalje pod skupinom lijekovaza uklanjanje grlobolj@spitanici su, prema prikazanim
UHNODPDPD LPDOL PR JXAmQdaSahdeisprépizadblofvide $ikuxid) te

isla (Salveo)biljnih pastila(vidi Sliku 15). 3 R Q X yrék@rie razlikuju se prema formatu,
NROLpLQL L UDVSRUHGX LQIRUPDFLMD RGQRVX VOLNRY(
QDJODAHQRPH NYD]JLIQDQVWYHQRP HOHPHQWX X UHNODPL

Slika14: Reklama za lijekAngal(Izvor: Gloria, E U VLMHpEMD VWU
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Slika 15: Reklama za lijeksla (Izvor: Gloria, bU VLMHpPpQBJD VWU

Prema ezultatima(vidi Grafikon8), 58 VWXGHQDWD L VWXGHQWLFD EL VH ¢
spreja za grldAngalnego li zasla pastilekoje je odabralo 4% isptanika.

42%

58%

Opcija 1 - ANGAL (N=29) - Opcija 2 - ISLA (N= 21)

Grafikon8: Lijekovi protiv grlobolje +Angali isla (N=50)
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3URL]YRYyDp PL MH S—R—]—Q—D—W—R—G—U—D—Q—I_—M‘#WEI%%

SBPpLOQNRYLWRVW L NYDOLWHWX OLCMHMNBHSRWYUYXMH QMH
WUDGLFLMD L GXJRURPQRVW QD MPBHWAW X

SBPLONRYLWRVW OLMHND R Xd9DYD LQRYDWLYDQ QDbDL
proizvodnje. 9,52%

Lijek je proizveden od prirodnih sastojaka: 10.34%

| 57,14%

5HNODPD VDGUAL LQ|RUPD|%‘§MWDRYDQMX OLMHNE
Ostalo EI 113:1',72%2{/‘;

DOpcija 1 - ANGAL B Opcija 2 - ISLA

Grafikon9: Razlozi za kupnju lijekova protiv grloboljeAngali isla (N=50)

Ispitanici koji su odabralngal (N=29) svoj su odabiu p D7$9,86%0 REUD]OR &lVWOR. MPLPH
je proizY Rp OLMHND SR Rod3jétin®,GstiyeDr&zlogazdupnju lijeka bio ndMpHa i L
odgovor ispitanika i za prethodnu skupinu lijekovaanimljivo je kako bi 20,6%6
studenata/ickupilo Angal I DWR awR VH UDGL R OLMHNX V WaUDGLFLNM
QMHJIRY X XpLQNR Yake/tR vifdrmacijd vije ksmdind Xavedena niti u jedaom
sastavnonelementu ove reklamne porukeDNRYHU K QHWOBRQXVYHQH QL LQIF
djelovanju lijeka, no ipak bi ga0,6%% ispitanika kupilo iz tog ramba. RGDWQD REMDaQM
VYRJ RGDELUD QDYHOR MH VWXGHQDWD LFEDBord PHYX C
reklama; Preporuka farmaceuta-HGLQL P L tSWKad aishm koristila isla pastie

Angal je taj koji mama uvijek kupujelnovativan QDpLQ SURL]YRGQMH SUHPD
LVSLWDQLFLPD QLMH RG SUHWMHUDQRJD ]1QDpDMD V RE]LL
samo §90% ispitanika kupiloovaj lijek (vidi Grafikon9).

SURPDWUDMXiuL RGJRYRUH VWXGHQDWD nktijeVoé&&3bQWLFD
pastiamaN=21) YLGOMLYR MH NDNR SULURGQRVW SURL]JYRGD LF
odluke o kupniji(vidi Grafikon 10) Naime,YLadH RG SROD LVSLWDBIQdabtie@ NRML V
(57,12%6) biiste NXSLOR MHU M H irodnivh ldgstdicir@al LMK K XQW &BMR PDQMH
RGOXpLOR EL VH ]D SDVWLOH MHU LP MH P DNadale,isRGQRVQR
SDVWLOH VX RSLVDQH NDR SDVWLOH j¥ BtaknuteuRn&sloQuDi G XJRP
glavnome tekstu reklammeoruke, D SRND]DOR VH Y D &alikém RUpRJE lijeR®a. N R P

za 28,57% ispitanika., QIRUPDFLMH R GMHORYDQMX OLMHND ROD
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studenata/ica, a jednak postotak (14,29%) ponudilo je vlastite odgovore temeljene na
LVNXVWYX PHYXRORWIQFRD XRHOMLY RGUHYHQL VWDY SUHF
Preferiram pastile % UaH PL SRPDaX, S3ahdoRSRIijEKpveN% kupujefao i u

V O X pbgslaX najmanji bi broj ispitanika (9,52%) odabréa pastile zbog inovativhoga
QDpPpLQD S@RL]YRGQ

=D VOMHGHUX VNXSLQX EHJUHFHSWQLK OLMHNRYD RGDEUD
UMHADYDMX SUREOHPDIDR VSXOMHSQLRVUDQRV¥DPD X DQNHWL SUF
poruka zasprejeve za nodasine(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 UHNODPL QLMH PRJXUH VDaQdMIrasld)iDspjaxdjedl? Ndg=s¥prutS U H M
tome,Nasine MH RSLVDQ NDR ILJLRORAND RWRSLQD ]D VYDNRGC
RVLP X OMHNDUQDPD GRVWXSDQ L X GURJHULMDPD 2EMH
OLMHND QR X U Dongerpd Wzardh haRIBdvpd iQfbrmacijgok je kod Nasine
VSUHMD QDJODVDN QD VOLFL &@&WR MH YLGOMLYR SUHPD RC
odnosu prema tekstnim informacijanNasicsprej ima naglasak na tekstnim informacijama o

lijeku ko)L MH SRSUDUHQ VOLNDPD

Slika16: Reklama za lijeNasine(lzvor: Men's Health RaXMNDD5) VWU
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Slika17: Reklama za lijeNasic(lzvor: Nasic E U RaXMNB) VWU

.DR aWR MH YLGOMIOYWRL dH RID IS RIO D6%)Vis seApblioimNkDpnje
R G O X pNaGi¢spid) za nos, dok bi preostalih 34% kup\lasine

34%

66%

Opcija 1 - NASINE (N=17) Opcija 2 - NASIC (N=33)

Grafikon10: /LMHNRYL ]D R O D NMd3iNMeDNRSCKN=GD)V D Q M D
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5LMHp MH R QRYRP MHGL%%?%%Q%QRP SURL]YRGX QD

WUALAWX 15,15%
o 10
5HNODPD VDGUAL SRGDW—N—H—R—V—D—V—W—W%&@%MHND
3URL]YRYDp PL MH R 52,04%

5HNODPD VDGUAL LQIRUPDF—L—M—H—R—G—MJ—I%-WB—Q—M&@%MHN

Lijek je blagotvoran i za odrasle i za djecu: 17.65%

11,76%
Ostalo 3.03%

OOpcija 1 - NASINE DOOpcija 2 - NASIC

| 36,36%

Grafikon1l: 5D]JOR]L ]D NXSQMX OLMH N RMBsiHe) NAENNEPYDQMH GLVDQM

BURPDWUDMXUL R QUi BRfikéh N)VISR WD @ IXNDHNBRSE §ppéjpda@ds ] D
(N=33), YLGOMLYR MH NDNR VX QD RGOXNX QDuwetHjiindld GLMHO
informacije o djelovanju ljiekaSRQXYyHQH X JODY QR PRttoiV, HhlidgotmbioUHN OD |
djelovanije lijekanaodrasl L QD GMHFX SR NMD3EBERIispitdanikaD¥QPR QHAWR
manji postotak (33,33%) smatra podatke o sastavu lijeka u reklami jednujeadjnijin
razloga.8 UHNODPL M H ogh,]iBtikijinto RaAM DUDOL kb g&heraciji sprejeva za
noste kako je ovaj proizvogedini sprej za nos s ljekovitim sastojkom Dekdpaol aWR VH
SRND]DOR RGOXpXMrgd 15,15% jispiradikda rqiliku od prethodnih skupina
lijekova u kojima se, prema pribOMHQLP SRGDFLPD S RjQ&enm&ynyh SURL]Y
pokazaloNDR QDMYDAQLML LOL MHGDQ RG QDMY D&x WNDLXp MNDXO F
Nasic VSUHMD ]D QRV WR MH ELR MHGDQ RG QDMPDQMH UH
odabralo samdl2,12% ispitanikaNaposljetku, jedna je osob@,03%) istaknula dodatni
UDJORJ VYRJ RGDELWBSIQDWRHGPH.UIL MIVWNR/L QRVQX VOX]QLF
problema. Druglijek o tome Q L as\ybvori.
1DGDOMH QHAWR YLAaH RG S RPDKRjivsuthbraiMasiaddipd) ¥ bod F D

1 RGOXpLOL VX VH ]D QM H Jlijekppo¥riat advaRij¢vidi Gtadik WU RL]Y R Y
12 7R MRa4 MHGQRP XND]XMH QD YDAQRVW SHUFHSFLMH E
pozicioniranje unutar pozitivhogeonteksta.' R VDGD VH SRND]J]DOR NDNR LVSL!'
SRYMHUHQMD X RGUHYHQH SURL]J]YRYyDpH &WR SDN QMLPD
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GRGDWQR PRJX RVLJIJXUDWL Vikadij@nN ire&lBininik WdPukamadtirhQ RP NRP
29,41% ispitanika odkK p L O R Nasinef [lDPWR &WR UHNODPD VDGUAL SRGDW
Konkretno, HNODPD VDGUAL MHGQX LQIRUPDNIHVNDRG IV RV W DLYRXO B
RWRSLQL A4WR GDNDNR PRaH ELWL NRULVQD LQIRUPDFLM
OtRSLQD AL]RVWSRYMpRWQD RWRSLQD QDWULMHYD NORULGD >
apirogenoj vod? (www.struna.ihjj.h). Informacije o djelovanju Nasine spreja 23,53%
LVSLWDQLND VPDWUD GREULP UD]JORJRP ]D NXS&®MX 1MLK
blagotvoran i za odrasle i za djecu, a dvoje ispitank® MDVQLOR MH VYRM RGD
vlastite razlogeNa slici (reklami) izgleda kao da je stvarno djelotvarafonzultirala bh se

s ljekarnikomNajmaniji postotak ispitanika (5,88%) bi s€&dD X p kapRu NBsinesprejajer
seradiojed QVWYHQRPH SURL]JYRGX QD WUaLawx

U posljednpj skupini lijekova ispitaniciVX WUHEDOL RGDEUDWL MHGDQ RG
probavu i metabolizankoji se primjenjuju kao ddatak prehranixBio-Kult kapsule(Oktal
Pharma)vidi Sliku 18 i PROBalanskapsule (Pharmagyidi Sliku 19).

Slika 18 Reklama za lijeiBio-Kult (Izvor: Gloria, br. 879 5. lipnja 2014., sti19)
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Slika 19: Slika z alijekPROBalanglzvor: Gloria, br. 989, 19. prosinca 2013., &4)

1D SLWDQMH NRML EL RG SRQXYyHQLK OLMHNREalaNsX SLOL
odnosna38% ih je odabral®io-Kult kapsule(vidi Grafikon 12).

38%

62%

Opcija 1 - Bio-Kult (N= 19) Opcija 2 - PRO Balans (N= 31)

Grafikon12 /LMHNRYL ]D RGUADY D Q MBio-Bult RARDBaRRINB50) X VW D Y D

66



5HNODPD VDGU&L LQIRUPDFLMA R VDVWDYX T GMHORED®
lijeka. 4.94%

| 36,84%
| 29,03%

Lijek je proizveden od prirodnih sastojakas

Lijek je nastao prema provjerenoj formuli i prema 15,79%
QDMYLALP VWDQGDUGLEPD NYDOL WH WR5%

8pLQNRYLWRVW L NYDOLWHW%(—GfMH%B—&d—#%I\@%\%WUX

Lijek je proizveden u Hrvatskoj. 15,79%

| 19,35%
10,53%
Ostalo 3.23%

OOpcija 1 - Bio-Kult OOpcija 2 - PRO Balans

Grafikon13 UD]JOR]L ]D NXSQMX OLMHNRYD ]D #8i6-Kult DPRDBaMAMNSEOREDY QR JID \

Podaci izGrafikonal3 SRND]XMX NDNR VX QD Morkdpnjiimal infeiRdeid QD RG
R VDVWDYX L GMHORYDQMX OLMHINIDP M D & L/EDQED. M UNRIN @ D RAQY
L SULEOL a QdRtotdkHispitaiikd bi jedan i drugi lijek kipiupravo iz navedenoga

razloga £Bio-Kult 42,11%,te PR(Balans41,94 %.Nadalle DQDOL]JLUDM Xiika UD]JORJ
NRML VX VHPR@B&®axpHdAOMIDYR MH NDNR MH LVWDNQXWL NRPH!
LPDR ]QDpDMDQ XWMHFDM QD GRQRAHQMH RGOXNH EXGXil
razloga odabrao tvrdnjBpLQNRYLWRVW L NYDOLWHWMXodna BivbideD SRW Y L
kapsula pokaD OD V X V ka2®EB® lisPifanika, a njin 19,399RCBalansbi kupilo jer

su kapsuleQDVWDOH SUHPD SURYMHUHQRM IRUPXOL.IstiSUHPD (
postotak (19,35%) ispitanika bi ove kapsule kupilo jer se radi o hrvatskome proizvodu
(P52%DODQV MH SUYL X QL]X SURL]JYRGD NRML MH UD]JYLR V
NRPSDQLML 3KDUPD6 D SURL]JYRGLW UH VH X 3RSRYDpL
kvalitete.) a samo je jedna osoba (3,23%) pod ostale razloge navela dodatnu napomenu:
Konzultirala bih se s ljekarnikom.

.DR GUXJL RGO XD kuphjuikapsulBBjJexrIJ gdRazala su se, prema rezultatima,
SULURGQD VYRMVWYD VD MFaSE8480\sRdenata/B@dl GrpbkorR14)

Zanimljivo je kako bi 21,5% ispitaka kupiloBio-Kult N D SV X O HnjjHow R pAVQR RYLW RV W
NYDOLWHWX SRWYUyYyXMX VWUXpQMD FRROBManauWdjdp je i@ UD]OL
LQIRUPDFLMD LJUDYQR SUH]HQWLU D Qifiicanfern Njezine NitOlé, QL p N H
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kao i JUDNLP QDJOD&DYDQMHP N R PBib®W DADOP D X MINRUNEREDAVLD ND
spominje u popratnoj tvrdnji uz logo koja gla§W U Xp QM D N ] Osif thBaE: kvRliwth N H
SURL]YRGD VH L]JUDYQR QDJODaDY,ajgrijeStr Wranji \kdja se ORIJRW
pojavljuje uz logotip: 6DPR NYDOLWHWD SURL]BSRGPMSQXaD RIpbHNLC
dielovane nDNRQ pHJD MH YLGORI7S /ORI AS VORIMNYDOLWHWF
ljekarni (visi Sliku 19)

Nadalje, istiposRW DN LV SLWDQ L N se a kupnfa Gvih Xkfdsula jer jeastao

SUHPD SURYMHUHQRM IRUPXOL L SUHDP DN DD YWLHEek®PW R WND D
proizveden u Hrvatsky XQDWRp WRPH d@WR QDYHGHQH LQIRUPDFLNMN
istaknute u reklamnoj porudiaposlgtku, dvije su osobe, od njih ukupno 19 koje su odabrale
Bio-Kult, pod ostale razloge navele izgled reklamid(HS & D U KHad GeBaid Dd razloga

koji su utjecali na njihov odabir.

Kako bismo dobili dublji uvid u percepciju kvaziznanstvergtemenata u reklamnim
pRUXNDPD DOL L GRGDWQR LVSLWDOL VWDYRYH VWXGHQ
kvaziznanstvene elemente te njihovu utjecaju na percepciju kvalitete lijekova, kreirali smo
Likertovu skalu sastavljenu od 13 tvrdizjg koje su ispitanici morali proefiti u kojoj se

mjeri (od 1 +8RSUH VH Qdt VOIRWMPXQR YNODEXaMB VYDNRP SRM
tvrdnjom. 8 VNDOL MH NRUL&AWHQ QHSDUDQ EURM NDWHJRULMD
1LWL VH VODAHP QNRWLDYV @ R blicvida dAxbBel wUbradan state nije
SRQXYyHQ DeR@amlbét@dgovora2VQRYQL SUREOHP XNOMX[LYDQMD
WDM awR SRYHUDYD PRJXUQRVW GD VH LVSLWDQLFL PHQWI
primjerice zbog brzine ili jednostavhdoOW L X SXQRL YRHGEBXIpRMKUD QHXWUDO
NRML RQHP tobXakB RDWRQNUHWQLMLK IDNOMXpDND

20 OKTAL PHARMA + AQUKXQVNL IDUPDFHXWVNL SURL]JYRGL OLMHNRYL PHG
kozmetika i hrana za posebnedicinske potrebe relPLUD QLK IDUPDFHXWVNLK -DURLKAR¥D pD L
.RUHMH GRVWXSQL VX QD SRGUXpMX +UYDWVNH 6ORYHQLMH %RVQ
[www.oktalpharma.hf granica posjéi H Q&8.2018)
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Nikada ne kupujem lijekove o kojima u reklami nema e 1 20%

dovoljan broj informacija ili dokaza provjerenosti y | 42%
informacija. — A
. . . .- . 600
Vjerujem da su tvrdnje u reklamama za lijekove provjerene | 18% 44%
L XWHPOMHQH QD]QDQVWYHQ'L—P—L—'v"v\1"U'D*ért_—Y‘D|'Q‘l;7®7&.‘l3'13—I ?
1 8%
0%
/LMHNRYH NRML X UHNODPDPD V % HPD PRPH
PLAOMHQMX QHGRYROMQR LQIRU X DQLPD
— T 10%
.. . .e - 400
Uglavnom razumijem sve informacije i podatke navedene | 249% | 300
u reklamama za lijekove. [ 28% °

T 1%

1 20%
8 pDVRSLVLPD YL&H SDaQMH SRVY_H_U_X_M_H_MLOJ_HUL/()?4%HNODPDPD 1D

lijekove, nego informacijama u tekstu. ] 28%
1 8%
0,
,QIRUPDFLMH X UHNODPDPD ]D Olﬁ_ﬁm_%_pmuw&&q%&/MXMXUF
L SRYUAQH | 3866

[ 20%

1H YMHUXMHP X XpLQNRYLWRVWSRXJSBGRV-WOLMHNRYD NRML
reklamama nemaju navedene rezultate laboratorijskii ] 32%

ispitivanja. A 16%
/ILMHNRYH NRMH SUHGODA&X L y X VWUXpQMDFL QsSUy
OLMHpPQLFL IDUPDFHXWL LW 2BWHWQLMLPD
pouzdanijima. | 5400

12%

%URMPDQL SRGDFL L JHQHULbNLMMM%%E&X PL GD

bolje procijenim kvalitetu lijeka. [ 24%
1 8%

%
1H YMHUXMHP X XpLQNRYLWRVW 9 I\go PH QH VDG
LQIRUPDFLMH R VDVWDYX WH ) M H

| 18%

10%
A4WR MH YL&H QDYHGHQLK L]YF\’Uﬁr.hLC)_D_BI_Al_E_M.L_S_&GJ.L::-‘}I%l 0)ODMX

informacije o lijeku, to je lijek pouzdaniji i vierodostojniji: [ 28%
16%

8%
ILMHNRYH V WUDGLFLMRP RGQR@@MLEA{I%O(}{)X QD WUaLawx Yl

od npr. 20 godina, smatram kvalitetnijima i pouzdanijinTa: | 44%
| 22%

2%
6YMHGRpPDQVWYD GUXJLK OMX X yHuU LVSUREDOL OLMH
SRPDA&X PL SUL RGOXFL R N 38

%
| 42%

O8RSUH VH QH VODAHP OD8JODYQRP VH QH VODAHP
OD1LWL VH VOD&AHP QLWL VHOQRIQWHOIMEHPH VODAHP
O3RWSXQR VH VODAHP

Grafikon14: Percepcija kvaziznanstvenih elemenata i stavovi ispitanika o njihovoj uporabi u reklamnim
porukama (N=50)
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SURXpD otk RGQRVQR UH]XOWDWH VYDNH SRMHGLQH

rezultati:

X

Dok je LVSLWDQLK VWXGHQDWD LFD QHXWUDOQR NDG
informacija u reklamama za lijekov@0% ispitanika se(potpuno ili u nekoj mjeri)

V O R a L O Rikada meRkupuju lijekove u kojima u reklami nema dovoljno

informacija ili dokaza provjerenosti informacija, D SULEOLAQR (28%VL SRVW
ispitanika kupuje lijekove bez obzira nabroj informacija i dokaza o njihovoj
provjerenosti u reklami.

9 H (je_ podotak ispitanika (32%) koji vjeruju da su wrdnje u reklamama za
OLMHNRYH SURYMHUHQH L XWHPHOMH Q@égopoBtothQ DQV WY
onih koji nemau povjerenja(24%) u tvrdnje u reklamama i njihovu znanstvenu
utemeljenost.Kao i u prethodnome pDMX QDMYHUL SRVWRWDN LV!
iskazao neutralan stav o vjerovanju u znanstvenu utemeljenost tvrdnji navedenih u
reklamama za lijekove.

Gotovo pola ispitanika (46%) VPDWUD GD VX OLMHNRYL NRML °
nedovoljno informacija u reklami nepouzdani, 28%ih se stom tvrdnjom XRSUH LOL
uglavhomQ H V O D a H nema defihikan stav po tom pitanju.

.DGD MH ULMHp R UD]I]XPLMHYDQMX LQIRUPDR&WMD QDYH
ispitanih studenata/ica uglavnom ne razumije sve informacije o jkkovima u

reklamama, no40%ih je potvrdilodauglavnom razmiju sve informacije Kod ove

tvrdnje 32% ispitanikanije iskazalo konkretan stav.

Nadalje, 44% ispitanika YLAH SDaQMH SRVYHUXMX LQIRUPDFLMDP
bDVRSL&23M®Oh se potpunoli donekle VORALOR V WYUGQMRP GD
SRVY HlicK M X

9LAH RG SRORYLFH LVSLMWD)Gn#traVKaky GuHigIdnivddje LUF D
UHNODPDPD ]D OLMHNRYH pHVWRIitiR&RD GobX MiguH L S
R]QDpLOD GD VH XRSiH QH \dQdmii$anw SYD i¥pitahikeQ RP W
XJODYQRP QH VPDWUD NDNR VX LQIRUPDFLMH R OLMH
SRYUAaQH Giskdkalokeutralan stav.

6YHJD LVSLWDQLND QH YMHUXMH X XPpLQNRYLWRV'
navedene rezultate ispitivanja p DIiN YMHUXMH X XpLQNRYLWRVW |
ljekova bez obzira na to imaju li u reklami navedene rezultate laboratorijskih

ispitivanja. Ipak,32%ispitanikaVH RGOXpPLOR ]D QHXWUDODQ VWDY
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ILMHNRYH NRMH X UHNODPL SUH G ®@®% is)itdniRd_srB8aRaVvyY Uy X M X
kvalitetnijima i pouzdanijima, 28% ih je neutralno, a 249%pitanika prijedlog
VWUXDpQM D Mies@lirh xapiodénlbvalitete nekoga lijeka.

‘D LP EURMPDQL SRGDFL L JHQHULPNL QD]JLYL OLMHNE
kvalitetu lijekova smatra 32% ispitanika Isti postotak ispitaka (32%) nije

konkretno iskaza svoj stavdok QHAWR Y H UL 36°R Wkili RaKDiM takva

vrstainfor PDFLMD Q Hi @&tjerd ivilitete lijeka.

Nadalje, 42% studenatal/ica ne vjeruje X XpLQNRYLNMHNRW D pLMH UHNO
VDGU&H LQIRUPDHjEMHVR QMLKRY R . R&sipDEQMEHRM H
LVSLWDQLND LQIRUPDFLMH R VDVWDYX OLMHND QH VPI
XPLQNRYLWRVW

6YHJD LVSLWDQLN Ria@auteteinoBtLi X@ MGIPRMLWRVW OLMHN
EURMX QDYHGHQLK L]YRUD X UHNODPL NRML SRGUADY
44% to pak vjerue. 1R X RYRPH VH VOXpDMX VWXGHQDWD L
jedan konkretan stav.

LLMHNRYL V WUDGLFLMR R s@ kvaltethifimh@ Wduz8arijna]Zao L V
YLAH RG SROD LVSLWDQ L Kaimgy sadi13® Wadanikae smatra
OLMHNRYH V WUDGLFLMRP NYDOLWHWQLMLPD L SRX]GD
VH RGOXpLOR |]D QHXWUDODQ RGJRYRU

6YMHGR pdu@iV Kérvsbka koji VX YHU LVSUREDOL OLMHN LPDM)
80% ispitanih studenata/ica NRML SRWYUyYyXMX QI IIRARLP DVALNWYDD SYRUPA
prL RGOXFL R NXSQML QHNRJD OLMHND &dWR X XVSRUHCGC
LP MH PLAO MWK XDVIRFREQRP LVNXVWYX PRAaGD pDN
PLaOMSAVRD LVSLWDQLND druginM kb@sRikeDn@ Vanmatraju
PLPEHQLNRP NRML RODNAaADYD GRQR&HOQMé&upEel®XNH R
definirati svoj stav po ovom pitanju.
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4. Rasprava

,VWUDALYDQMHP QD NRUSXVX KUYDWYV Ni K UMINVO\DNPD [ D VRIS
Gloria, Men's Health Globus analizirana jeiporaba svrhakvaziznanstvenih elemenata

Na primjerima reklama za bezreceptne lijekove iz korpusa IO X K YuRujpimp 376

reklama, SURYHGHQD MH WHNVWQROLQJYLVWLpPpND L PXOWLP
]QDpDMNH VSHFLIL [pQa&3MLD WoH\iAiidvishentd RIeénata koji se u
WHNVWX RpLWXMX NDR DOIDQXPRULpNUpPNRGDWH]LNDHNYV
nazivlje i internacionalizmi, zatm 4SRGUD]XPLMHYDMXUH WYUGQMH L VI
ULMHPLQIRUPDFLMH N R pfr@dnd/ porijekloprbipvbda, 6) atribucija, 7

VY MH G R pDQWXNbIRBARoNEku, B vizualiziranje stereotipnih simbol@arirodnih
]JOQDQRVWL ]QDQVWY HDNRRKXHRENLY VWX K priviktiBrig [RYabketi a
XJRUNX RG VWXGHQDWD L VWXGHQWLFD V GeHspithlv IDN X OV
perlokucijskodjelovanjekvaziznanstvenih elemenata u odabranim reklamama.

-HGDQ RG FLOMHYD RYRJD LelenvedtekedziYriagaiveDodt keRlaMitn RG U H G L
porukama za lijekove bez recepta. Zatidrugi cilj je utvrditi u kojim se sastavnim
elementima reklamani SRMDYOMXMX GRN Mildkuaiju H 0S. HRJLOCRW X E RMONSLL Y
NYD]JLIQDQVWYHQLK HOHPHQDWD X UHNODPL RGQRVQR QI
namjere.

Pregledom cjelokupnoga karsa (376 reklama WH WHNVWQROLQJYLVWLDpPN
kvaziznanstvenih elemenata u 92 reklarXe/NV Y U y H Q Rsvakadrekldiid Ra lijekove bez
UHFHSWD X UDJ]GREOMX RG GR JRGLQH VDGUAL EDL
D WLPH MH XMHGQR SRWINFURHQDHSIUY®L R LSRWIS WD MOLG U WD
NYD]L]QDQVWYHQD HOHPHQWDX I OQLINWRYKRIM LWXN DPX VEXSXN
UHNODPD REXKYDUXNOMXRXEXYRPSURDRBWRBRY QED P & PAWNHHG Q X
sliku proizvoda, odnosno éika. Osim prikaza pakiranja lijekovau @doN X NXWLMD UD]QLK
NDSVXOD ERPLFD NDSL LOL DSO lppzderodiali nk gikam&dlse L QM H N
uglavnom prikazuju osobe u bijelim kutania pak, formule istaknute u samome imenu
proizvoda, naslovu ili podnaslovu reklamne poruKedalje u usporedbi s pojavom drugih
NYD]LIQDQVWYHQLK HOHPHQDWD YUOR pHVWR MH PRJ.
SRGUD]XPLMHYDMXUH WYUGQMH awaHrito@nioRddjekin Hjekd, HiokN R M L P D
VH X QDMPDQMHP EURMX \HEGRHDMH/ R GLRNKD Y @ MIXINDX VWK |
UD]J]OLPLWLK SUL]QDQMD VWUXNH
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Druga hipotezase RGQRVL QD XpHVWDORVW SRMDYH NYD]L]QDQV
slikovnim informacijamaNastavno na prvu hipotezlP R aH P R U HiliLiga NipateRmije

SRWY |giydd vBziznanstveno YHUHP EURMX VOXpDMHYD RpLWXMH X
X WHNVWX UHNODPQH SBRRXDWUDMYXWLFPRMHGLQH VNXSL
elemenata XRp O MLY RseMudkiM® NiIR NRPXQLFLUD X RNY¥YdstanogRGUHYH
elemena reklamne poruke kojimiB U X3®RWUHEQL SURVWRU GimfeticecRADR G
SRGUD]XPLMHYDMXiUH WYUGQMH QDMpH&a&UH VX YLGOMLYH
informacije o prirodnosti proizvodaXJODYQRP LVWLPpX X VDPRPHUKPHQX S
prefiksabio-, sloganu ili podnaslovu $OIDQXPHULpPNL SRGDFL X QDMYHUH
QDJODAHQL X VNORSX VOLNDWRQRWNLOD YQRWYH OHHNWAPX XD L
glavhome tekstu u kojemu se navode informacije o sastavu i djeloNjakpva.

SUHPD WU H udkektikvdBznarshtenosti ponajprije imaju aplD WLY QX IXQNFLMX
WHNVWQROLQJYLVWLPNRP L PXOWDR RG\DRO @ RPQDY B G HJ@GR $ R
dijelu rada,reklamne poruke ispunjavaju dvije obvezne te&sradnje £1) informiranje o

posbjanju i svojstvima proizvoda, i oticanje na kupnju ili uporabu proizvoda, definirano

ujedno kao apelativha funkcija reklamnih poruk&ime, svaka reklama unutar korpusa u

VHEL VDGUA&L RGUHVHQ BEURM ISURUYIRFAMD SEBXKWRYDpD
QMHJRYD VDVWDYD WH QDpPpLQD XSRUDEH 1R izdRofediwWLP R G D (
kao SRMHGL Qidjjetal svake VNXSLQH UHNODPD VD VSHFLILpPC
NYD]JLIQDQVWYHQRVWL XW YzbDydHQ@RL KV i YNDO NéfeneReyaisdH @IGK L
VYUKX LPD SRWLFDQMH QD N XgSppoidvodd TakoXeS iutdy kotpuda) OD 4 D
PRIJX8HRQDUL SULPMHU ]D VYDNX RG QDYHGHQLK J]QDpDMNL
reklamne poruke- od isticanja mjestaprodajei uporabe imperatvg( SRWUDA&ALWH X VY
liekarnama!) SUXADQMD LQIRUPDFLNR¢ dabr@ RiHE QRNOBPEMMDQ M I
YDAQREWWUDERP XVNOLpQ LpdieklXpidixyada OLQDR [rirQ@ddo) pa do

isticanja priznanja za kvalitie (Croatia Superbrands)

SRVOMHGQMH GYLMH KLSRWH]H YH]DQH VX ]D LVSLWLYDQI
elemenata u reklami. yHWYUWD KLSRWH]DSLWIDOMIFLGXRpDYDMX
kvaziznanstvenostu reklamama.2YD KLSRWH]D MH LVSLWRIPPsSuUSRPRUX
LVSLWDQLFLPD SRQXYyHQH RSFLMH RGDELUD OLMHND V R
VDGUADYDOH UD]OLPpLWX NROLPLQX Ispitahidf 8uXvdieYddlik§ Q D Q VW
GRQRVLOL V RE]JLURP QD YUVWX L NROPDFRIDX ULRBIRMPBPIRF{X
SRQXYHQLP REMDAQMHQMPPDL VPRMXIQREWXNMDR UD]JOR.
kvaziznanstvene elementtaknuteu SU H G R fekamama % X G XUuL GD VX LVSLWDQI
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UH]XOWDWLPD X SRMHGLQLP VOXpDMHYLPBzivahBwWmh L]ER U H
elemenata kojinisu prikazaniX UHNODPL ]D O L MaKdNispxawcyipal Xamd P R

G M HO RXPR [aR Blemente kvaziznanstvenosti, stggava hipotezaljedn o GMHORPLPQR
SRWYWNaH® DX RGUHYHQLP VOXpDMH YAr& spri8jRz8& yWwi islaH N O D P H
pastile, ispitanici susvojim odabirom SRND]DOL N D N RepoxhatljipdsGhienda $
SURL]YRYyDpD YDAaQLML RG ELOR ND Myigal 5 Q MOUdSpfbjed H X UH!
kvaziznanstvene reklameusporedbi s reklamom zsla SDVWLOH NRMD MH J]DVQRY
GXJRYMHpPpQRMVODAQRVWIHG WFDNRYHU QDJODVLWL NDNR VX
kvaziznanstvenih elemenata i njihovi rezultati ukazali na to da pojéliHiy X QMLPD LPDM
VQDabDQ XWMHFDM Q bk @GWRjiQniaulslgbH RGO XNH G

Posljednja, SHWD KLSRWH]D JODVL NDNR LVSLWDQLFL OLMHNRYH
elemenata smatraju pouzdanijim i vjerodostojnim od lijekova promoviranih bez
kvaziznanstvenih elemenat®rema rezultatimgrovedeneankete s jedne strane42%
LVSLWDQLND QH YMHUXMH X XpLQNRYLWRVW OLMHNRYD p
OLMHND WH QMLKRYR REMDaAQMHQMH DOIDQXPHULpPNL SR
RGOXFL LVSLWDQLND VYHUISRX]|GRDRVW LYNHQXNRY LGADR V|
broju navedenih izvora u reklami kojiPGUADYDMX L QIR U BR@ddmidtia dd sO L M H N X
OLMHNRYL NRMH X UHNODPL SUHGODAaX LOL SRWMg&IyXMX
VW UD @#ispitahkavieruMH X XpLQNRYLWRVW L SRX]GDQRVW OLM}I
li u reklami navedene rezultate laboratorijskih ispitivaggo MH PLARMNMR MP EURMpD
SRGDFL L JHQHULpPNL QD]JLYL OLMHNRYD QH SRPDRGX GD ER
pola spitanika (66%)je potvrdilo kako su seOLMHNRYL V WUDGLFLMRP QD
kvalitetnijima i pouzdanijima W H QD SRV B0 \gpitanika pOPNDWUD  YDAQLF
VY MHGR p D Qhongnvkakdp suahijeKkLV SUREDOL OLMHN SRPD&X SUL RG
Sukladno svemu navedenom, hipoteza daVSLWDQLFL OLMHNRYH SURPR
kvaziznanstvenih elemenata smatraju pouzdanijim i vjerodostojnim od lijekova promoviranih

bez kvaziznanstvenih elemendthtH GMHORPLPQR SRWYUYHQD
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5. =DNOMXPpDN

Provedena analiZevaziznanstvenih elemenataeklamanaza lijekove bez recepta pokazala

je kakoje XSRUDED RYH M HUpH WX/ Y G XpHREMaKiifHhrvatskih #sinih

reklamnih poruka. $QDOL]RP MH updaar¥odaiH Q D] O LKvaAYnaKstvenih

elemmata 9O0DVWHOLU 64ANBQADGEYRMHQLK SUHPD SRpHWQRM SU
Xp HV WDhjeviRvana u reklamama zaezreceptne lijekove 7 DNRYyHU X YHUHP GL
NRUSXVD XRpHQR MH YLd4H RG MHGQRJD NYD]L]QDQVWYHQR
Za svaki se pojedini kvaziznanstveni elemenPRaHV RE]JLURP QD XpHVWDORYV
pPULPMHULPD REXKYDUERQWNRBSYXDRR RGUHYHQL VDVWDYQI
u kojemu onng V Q D addtiavuilé sviu funkciju LVWUDALYDQMH jevsitakBd@ND]DOR
0samNYD]L]IQDQVWYHQLK HOR® B QLo fedRWGREMXEdhme-od imena

SURL]Y Rpydizpdela, preko naslova i glawga teksta do slikovnoga prikaZdezultati
SURYHGHQH DQDOL]JH WDNRVHU VX Slkamhan® albekirécbpfeVH W H
OLMHNRYH PHYyXVREQR SRGXGDUDNRK X @B GHRRXOQNMANDX NRI
nadopunjuje tekst, rezultati ankete su pokazali kako prava slika u kombinaciji sa svega
QHNROLNR RVQRYQLK LQIRUPDF L viDdRkuDptilbkeHsruRR 8H ]QDW Q
Iz korpusa je vidljivo kako reklame za bezreceptne lijekovEElRzJ SULURGHg RJODA&D
SURL]JYRGD L L]JUD]JLWH NRQNXUHQFLMH QD WUALaAWX PHYX
proizvoda SUXADMX NFRHIOLPN X X L Q| RatelfnaFdoMKke k&iUduP prema
rezultatima,nemaju povjerenja informacije u rekamama za lijekove te smatraju da su one
PHVWR REPDQMXMXUH L SRYU&QH

6WRJD SULPMHQRP RYRJWBELNY@H LV PDW NBHMWLHR & QD AAWULX p
apelativnufunkciju reklamne porukekoja je RYLP LVWUBRWYDWWNHKOAD NDR RV
funkcija kvaziznanstvenih elemenat@ SRUDERP DOIDQXPHULQPNNK KSR QLW B D
leksema ili tvorenica oblikovanintako GD SR GV MH U xMix piho Qikbtakei

S U Rljeried atribucije, isticanja prirodnostiitd., u teksbvima reklamnih poruka za
bezreceptne lijekoveastoji sepotaknuti, sugerirati,uvjeriti i nagovoriti primateljgporuke na

kupnju proizvoda.Koliko je to uWSMHaQD VW U BWrezitatMabDkehag) Nspitfaugel

prema kojimasu SULPMHULFH LQIRUPDFLMH R NOIL@ibgvNLP LVS
JHQHULpPNL QDJLY lbdFPR@UMHQWMHY¥YMR@phQMDND QDYRGD LJY
informacijao prirodnom podrijetlu ili pak,tradiciji lijeka ,VSLWXMXUL LORNXFLMX L
XPpLQDN NYD]L]QDQVWY HKdmama @aH PedrecBpiid® lijekoveyim je

LV W U D aXWDrQUM H 8jiRovd Kbhiikacijska namijera;j. ilokucija- stvaranje dojma
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znanstvene utemeljenosti QL M H Qnéaka&lokutijiGPrimatelji porukasuy, naime,u
YHOLNRP EUR Myesn QokyciizkéHswdge reklamnoga tekst&vaziznanstvenih

elemenatal njemu No, bez obziranatoy RGUHYHQLP $uWantmhMekstdvBidvode

GR aHOMHQRJ SH UfbshevjemkMetjbRIJznNahs@énu utemeljenost i odluke o
kupnjilijeka JERJ QDJNPABQWHWH L YULMHGQRV WnheRPRiX NYD]L
5H]XOWDWL RYRJD LVWUDALYDQMD PRJX SRVOXAaLWL NDR
ispitivanja perloktFLMVNRJD XpLQND NYDJL]QDQVWYHQLK HOHPH
SULPDWHOMD SRUXND V QDJODVNRP QD LQWHUGLVFLSOLQI
L VRFLROR&ANL DVSHNWL RYRJD SUHGPHWD LVWUDALYDQMD
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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, 2% HO M D p H14) VWU
60LND SHNODPD }DOX(lzkbH GloticQEQU R Y RaXMND VWU

Slika 3: Reklama za lijek Kirill oil cardio+ (I1zvor: Gloria,.l984, 14. studenoga 2013., 88)|

Slika 4: Reklama za lijek Nurofen za djecu (lzvor: Gloria,822, 7. listopada 2010., ﬁ?‘

Slika 5: Reklama za lijek Maxflu (Izvorr MQ V +HDOWK YWHOMDpD VWU

Slika 6 Reklama za lijek Acnelia (Izvor: Gloria, .32, 15. studenoga 2012., &%)

Slika 7 Reklama za lijek Carmol Cooling (Izvor: Men's Health, 1. kolovoza 261/%)

Slika 8 Reklama za Solgar liniju ljegkova 3B UHQDWDO .RPSOHNV ]D aHQH L 6
(Izvor: Gloria, br. 82818. studenoga 2010., §9)

Slika 9@ Reklama za lijekove Linex forte, Biorela, Plivit totdisolex (Izvor: Gloria, br. 812,
866, 946, 1041, 29. srpnja 201618. prosinca 2014.)

Slika 1Q Reklama za Solgar liniju lijekovaKangavites, Beta 1,3 glukani i Multiutrient
formula (l1zvor: Gloria, b. 784, 14. SMHp QMD 9) VWU

Slika 11: Reklama za lijek Lupocet 1000 (Izvor: Glorig,U RaxXMND VWU
Slika 12:Reklama za lijek Lekadol (Izvor: Glorilr. 850, 14. travnja 2011., <t 6)

Slika 13:Reklama zdijek Andol Effect (I1zvor, Glora, br. 1062, 14. svibnja 2018tr. 65)

Slika 14 Reklama za lijek Angal (I1zvor: Glorigg U VLMH pBD)I/I D VWU
Slika 15 Reklama za lijek isl@izvor: Gloria, bU VLMHPp Qﬂ D VWU

Slika 16 Reklama za lijek Nasine (Izvor: Mev + HD O WK R 56)1 MN D VWU

Slika 17 Reklama za lijek Nasic (Izvor: Nasia;. 792 RaXMN D53) VWU

Slika 18 Reklama za lijek Bigult (Izvor: Gloria br. 879, 5. lipnja 2014., si19

Slika 19 Slika z alijek PROBalans (Izvor: Gloriar,. 1989, 19. prosinca013., str24)
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Popis tablica

Tablica 1: Struktura korpusa reklama za lijekove bez recepta ¢2016. goding)

7TDEOLFD THNVWQROLQJYBRWKNYDD DQIIDQLY PHWH.IN O D BRIGKD F

7TDEOLFD THNVWQROLQJYLVWLPpND DQDOL]Pp UHNODPQLK S

Tablica 4 TekstnolingvisLpND DQDOL]D UH M@JD(Fp@LLKQmadmwml L\D W H

Tablica 7HNVWQROLQJYLVWLpPpND DQDOL]D UHNODPQLK SRL
VHPDQWLpPpNL LMSUDAQMHQH ULMHDpL

Tablica6 7HNVWQROLQJYLVWLpPND DQaQ’@priﬁdHnbgl—pNiQ[{HDQLK SRUXN

Tablica7 7HNVWQROLQJYLVWLPpND DQDJL]D UHNODPQLK SRUXN

Tablica8 7HNVWQROLQJYLVWLPpND DQDOL]D UHNDDPQLK SRUXN
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Popis grafikona

Grafikon 1: Podjela ispitanika prema spolu (N350)

Grafikon 2: Podjela ispitanika prema dobi (N=550)

Grafikon 3: Podjela ispitanika prema fakultetima (R¥5

Grafikon 4: djela ispitanika prema studi{iN=49)

Grafikon5: Podjela prema godini studija (N=30)

Grafikon6: Lijekovi za uklanjanje bolovatAndol Effect Lekadol(N=50)

Grafikon7: Razlozi za kupnju lijekova za uklanjanje boloxAndol Effeci Lekadol(N=50)

Grafikon 8 Lijekovi protiv grlobolje tAngali isla (N=50)

Grafikon9: Razozi za kupnju lijekova protiv grloboljeAngali isla (N=50)

Grafikon10 /LMHNRYL ]D RO DifNasnéNesM(N=8). VD QMD

Grafikon I S5D]JOR]JL ]D NXSQMX O L MSdnjeRNaBINFLNRIGDSGD YDQMH G

Grafikon2 /LMHNRYL ]D RGUADY D QBid-KSIUi REQBEIENRN-BOY X VW DY D

Grafikon 13: RDJORJL |D NXSQMX OLMHNRYD |D RGRIGHRMFDQMH SL

PROBalangN=50)

Grafikon 14 Percepcija kvaziznanstvenih elemenata i stavovi ispitanika o njihovoj updrabi u
reklamnim porukama (N=50)
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Anketni upitnik

6WXGLM NRPXQLNRORJIJLMBL&WYDDWYDNILUHEXGLML 6YHXpL

ANKETNI UPITNIK

Dragikolege dragekolegice,

ovaj anketni upitnik sastavljen je za potrebe pisahjjomskogarada na temBuvremene

hrvatske reklame za lijekove bez recepta/ MXED]QR PROLP GD DQNHWX S
ispunite, da neSUHVNDpHWH SLWDQMD WH GD RGJRYDUDWH LVNI
upitnikom punoSRPRUL X GDOMQMHP LVWUDALYDQMX L SLVDQMX L
$QNHWD MH DQRQLPQD D VYL SULNXSOMHQL SRGDFL NR
diplomskog rada.

Zahvaljujemnaizdvojenom viemenu SR PR UL

$OPD OXMPLQRYLL

3URVMHpPQR WUDMDQMH DQNHWH PLQXWD
Spol. 1) M 2) a Dob: 1)19 2)20 3)21 4)22
Fakultet Studij:

Godinastudija: 1 2 3 4

8 QDVWDYNX SURXpLWH VOLNH UHNODPD ]D OLMHNRYH EH]

6YDNL SDU SUHGVWDYOMD RGUHYVHQ Xrebjawjis p@ikomOLMHNR
uklanjanja iste vrste tegoba.

2GDEHULWH NRML ELVWH OLMHN NXSLOL L NRULVWLOL WH F
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1. 2GDEHULWH NRML ELVWH SULND]DQL OLMHN ]D XNODQMDC
odgovor.

1. Andol Effect 2. Lekadol

2. 2]1QDpLWH UD]JORJH JERJ NRMLK ELVWH NXSLOL RGDEUDQL
ORAHWH R]QDpLWL YLAH SRQXYHQLK RGJRYRUD WH QDGRS

o 3URL]YRYyDp PL MH SR]QDW RG UDQLMH

o 5SHNODPD VDGU&L SRGDWNH R VDVWDYX OLMHND

o /LMHN MH QDVWDR NDR UH]XOWDW GXJRWUDMQLK LVWU
o 8pLOQNRYLWRVW L NYDOLWHWX OLMHND SRWYUJXMH QM|
o 5SHNODPD MHGQRVWDY QR [REMPER WD YN KX DL

(6]

Ostalo:

3. 2GDEHULWH NRML ELVWH SULND]DQL OLMHN ]D XNODQMDC

jedan odgovor.

1. Angal 2.isla
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4. 2]QDpPLWH UD]JORJH JERJ NRMLK ELVWH NXSLOL RGDEUDQL
OR&HWH R]QDpPLWL YLEH SRQXYyHQ&KIR@IRYRUD WH QDGR S

o 3URL]YRYDp PL MH SR]QDW RG UDQLMH

o0 8pLOAQNRYLWRVW L NYDOLWHWX OLMHND SRWYUyYyXMH QM|
0 8pLQAQNRYLWRVW OLMHND RVLJIJXUDYD LQRYDWLYDQ QDpL
o Lijek je proizveden od prirodnih sastojaka.
o0 5HNODPD viméaclipdoldjel@anju lijeka.
0 Ostalo:

5. 2GDEHULWH NRML ELVWH SULND]DQL OLMHN ]D RODN&aDYD
jedan odgovor.

1. Nasine 2. Nasic

6. 2]QDpLWH UD]JORJH JERJ NRMLK ELVWH NXSLOL RGDEUDQL
ORAHWH R]QDpPLWL YLEH SRQXJHQLK RGJRYRUD WH QDGRS

5LMHp MH R QRYRP MHGLQVWYHQRP SURL]JYRGX QD WU
5HNODPD VDGUAL SRGDWNH R VDVWDYX OLMHND
SURL]YRYyDp PL MH SR]QDW RG UDQLMH

5HNODPD VDGUAL LQIRUPDFLMH R GMHORYDQMX OLMHN
Lijek je blagotvoran i za odrasle i za djecu.

Ostalo:
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7. 2GDEHULWH NRML ELVWH SULND]DQL OLMHN ]D RGUADYDQ
2]QDpLWH VDPR MHGDQ RGJRYRU

1. Bio-Kult 2. PROBalans

8. 2]QDpLWH UD]J]ORJH ]JERJ NRMLK ELVWH NXSLOL RGDEUDQL
ORAHWH R]QDpLWL YLAH SRQXYHQLK RGJRYRUD WH QDGRS

o 5HNODPD VDGUAL LQIRUPDFLMH R VDVWDYX L GMHORYD
o Lijek je proizveden od prirodnih sastojaka.

o /LMHN MH QDVWDR SUHPD SURYMHUHQRM IRUPXOL L SU
0 8pLOAQNRYLWRVW L NYDOLWHWX OLMH SRWYUyYyXMX VWU X|
o0 Lijek je proizveden u Hrvatskoj.

0

Ostalo:

9. 7TDEOLFD X QDVWDYNX VDGUAL UD]OLpLWH WYUGQMH R EH
LvwLPD OROLP GD SURFLMHQLWH X NRMRM PMHUL VH VC
SRMHGLQX WYUGQMX SRWUHEQR MH ]Dé&bsaxaesjL VDPR Ml
EURM RG GR NRML RSLVXMH 9D&H PL&AOMHQMH

i 1 U |2 N't:‘3 4 5
Tvrdnje 8RSUH gsgvr:;)m v C; 'Dsg Hp| Donekiese| Potpuno
QH vO[Q VODA&H se VODA&

VOD&H VH QH V

Nikada ne kupujem lijekove o kojima u reklami nem:
dovoljan broj informacija ili dokaza provjerenosti 1 2 3 4
informacija.
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Vjerujem da su tvrdnje u reklamama za lijekove
SURYMHUHQH L XWHPHOMHQH ¢

ILMHNRYH NRML X UHNODPDPD
PRPH PL&aOM H Qdinfornatlj&dtiRd M Q
nepouzdanima.

Uglavnom razumijem sve informacije i podatke
navedene u reklamama za lijekove.

8 pPDVRSLVLPD YL&H SDaQMH SR
reklamama za lijekove, nego informacijama u tekstu

Informacie X UHNODPDPD ]D OLMHNEF
REPDQMXMXiUH L SRYUAaQH

1H YMHUXMHP X XpLOQNRYLWRV\
reklamama nemaju navedene rezultate laboratorijsk
ispitivanja.

ILMHNRYH NRMH SUHGODA&X LOL
ljHpQLFL IDUPDFHXWL LWG \Y,
pouzdanijima.

%URMpPDQL SRGDFL L JHQHULPpPN
da bolje procijenim kvalitetu lijeka.

1H YMHUXMHP X XpLOQNRYLWRV\
VDGUAH LQIR WPDXF UWNHHQR VIDR/ Y\R

AWR MH YL&H QDYHGHQLK L]JYRU
informacije o lijeku, to je lijek pouzdaniji i
vjerodostojniji.

/ILMHNRYH V WUDGLFLMRP RGQ
YLAH RG QSU J Rvalitefhmavi P D W |
pouzdanijima.

6YMHGRpPDQVWYD GUXJLK OMXG
SRPDaX PL SUL RGOXFL R NXSR
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