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nternet je od svog nastanka do da-

nas prošao kroz različite faze raz-

voja i od početne svrhe sistema za 

komunikaciju među vojnim i akadem-

skim institucijama dosegao je dimenzi-

je najveće globalne platforme za pre-

nos podataka, koja je označila početak 

novog milenijuma. Neminovno, inter-

net je doživeo komercijalizaciju i po-

stao sredstvo preko kojeg milioni ljudi 

uspevaju da dođu do zarade. U takvom 

spletu okolnosti očekivano je bilo da će 

se na otvorenoj platformi kakva je in-

ternet pojaviti pojedinci koji će koristiti 

manjak digitalne i medijske pismenosti 

dela stanovništva kako bi došli do nji-

hovog novca. 

Jedna od prvih finansijskih prevara 

koja se pojavila na internetu, takozva-

na „prevara nigerijskog princa“ koja la-

koverne građane putem sumnjivog 

mejla ubeđuje da preko svog bankov-

nog računa prebace obmanjivačima 

manju količinu novca kako bi zauz-

vrat dobili nasledstvo nigerijskog prin-

ca, i dalje je aktuelna. Prema pisanju 

američkog CNBC-a, građani Sjedni-

njenih Država su tokom 2018. godine 

izgubili više od sedamsto hiljada dolara 

verujući samo u ovu prevaru (Leon-

hardt, 2019). Danas, prevare na inter-

netu su sofisticiranije i građanima nu-

de razne vrste pogodnosti, od popusta, 

preko artikala poznatih marki pa sve 

do kriptovaluti čije funkcionisanje ve-

ćini stanovništva i dalje nije poznato. 

Obmane na svetskoj mreži često su 

usredsređene na lažno oglašavanje po-

jedine robe posredstvom kojeg se kup-

ci ubeđuju u postojanje imaginarnih 

svojstva određenog proizvoda da bi, 

kada poštom dobiju naručeni artikal i 

testiraju ga, došli do zaključka da su 

prevareni. Baig objašnjava da je inter-

net, sa svojim multimedijalnim funkci-

jama, postepeno ušao u korak sa dis-

kursom oglašivača i postao jedan od 

najvećih reklamnih medija (Baig, 
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2013: 127). Ono što predstavlja veliku 

pretnju po korisnike interneta jeste la-

žno oglašavanje koje u nekim slučaje-

vima može biti opasno ne samo po 

novac, već i po zdravlje, pogotovo uko-

liko se posredstvom takvih reklama 

potencijalnim kupcima sugeriše da ku-

pe medicinski preparat koji im može 

pomoći u prevazilaženju njihovih 

zdravstvenih problema. 

Ovo istraživanje baviće se upravo 

takvom vrstom reklamnog sadržaja na 

internetu, to jest dokazano lažnim og-

lasima za medicinske preparate, na-

vodne lekove i kozmetičke proizvode 

putem kojih izmišljeni autoriteti kup-

cima obećavaju nerealnu efektivnost 

medicinskog sredstva. Kritička analiza 

diskursnih strategija obmanjivačkih 

elemenata takvih oglasa primenjena u 

istraživanju trebalo bi da uputi na 

manipulativne načine ubeđivanja gra-

đana da zanemare mišljenja i preporu-

ke konvencionalne medicine i relevant-

nih stručnjaka u korist medicinskog 

sredstva koje se reklamira. ●  
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iskurs se, kako prema Poteru, 

Edvardsu i Buru navodi Žar-

din, odnosi na „skup znače-

nja, reči, metafora, predstava, idioma, 

slika, retoričkih tehnika, opisa, priča, 

izjava i tako dalje, koji se na neki način 

udružuju kako bi stvorili određene ver-

zije nekog događaja ili izveli određenu 

radnju“ (Jardine, 2004: 5). Tako ši-

roka analiza neke poruke istraživačima 

koji primenjuju diskursnu analizu ot-

vara put ka podrobnijem interpreti-

ranju namera pošaljaoca na različitim 

nivoima, što omogućava lakše tumače-

nje manipulativnih, obmanjujućih ili 

propagandnih tekstova. 

Ipak, neke namere autora određe-

nog sadržaja ne nalaze se isključivo u 

tekstu ili u njegovim ilustracijama, ko-

jima se diskursna analiza takođe bavi. 

Van Dejk i Kinš objašnjavaju da se 

veliki deo informacija potrebnih da bi 

se neki tekst razumeo ne nalaze u sa-

mom tekstu, već se one moraju sagle-

davati iz ugla čitaoca tog teksta, to jest 

njegovog poznavanja osobe, predmeta, 

stanja stvari, radnji ili događaja o ko-

jima se u tekstu govori (Van Dijk i 

Kintsch, 1983: 303). Ovo stanovište 

implicira da diskursna analiza pove-

zuje kontekste poznate određenom 

društvu ili socijalnoj grupi kojoj čitalac 

pripada sa strategijama koje autor od-

ređenog teksta primenjuje kako bi po-

stigao neki cilj. 

Sličnog mišljenja je i Baig, koji piše 

da se kritička diskursna analiza ne mo-

že klasifikovati kao jedna metoda. On 

dalje navodi da se na ovu vrstu nauč-

nog postupka treba gledati kao na „pri-

stup koji se sastoji od različitih pers-

pektiva i različitih metoda za prouča-

vanje odnosa između upotrebe jezika i 

društvenog konteksta u pogledu nači-

na na koji se diskurzivna moć može 



8 
 

primeniti u cilju kontrole ’uma’“ (Baig, 

2013:127).  

Diskursna analiza predstavlja do-

bar način da se ukaže na određene 

„skrivene namere“ pošiljaoca nekih po-

ruka, pa je Lupton naziva „idealnom 

akademskom metodom za otpor“. Ona 

takođe piše i da se analizom diskursa 

pokušavaju prikazati suptilni oblici 

kontrole, ubeđivanja i manipulacije u 

značenjima svojstvenim za neki dis-

kurs (Lupton, 1992:149). Ova naučni-

ca, između ostalog, bavila se diskurs-

nom analizom ideologija o zdravlju i 

bolestima i zaključila da je ovaj naučni 

postupak dragocen način za razume-

vanje „osnovnih pretpostavki svojstve-

nih komunikaciji zdravstvenih radnika 

sa svojim klijentima, laičkim zdrav-

stvenim uverenjima i porukama i zna-

čenjima o zdravstvenim problemima 

koje se šire u popularnim medijima“ 

(Lupton, 1992:149). 

Jedan od vodećih istraživača u ob-

lasti diskursne analize, Teun van Dejk, 

analizu reklamnih sadržaja svrstava 

među najviše izučavane žanrove ovog 

naučnog postupka (Van Dijk, 2001: 

361). Analiza diskursa reklamnih sa-

držaja korisna je jer pruža odgovore na 

pitanja o tome koje se poruke oglasnih 

tekstova kriju „između redova“. Te po-

ruke često su glavni motivacioni faktor 

koji utiče na svest građana, njihovo 

mišljenje i namere vezane za određeni 

proizvod. Analiziranje takvih poruka 

pruža uvid u najsuptilnije tehnike koji-

ma se oglašivači služe kako bi kupce 

ubedili da je baš njihov proizvod vre-

dan kupovine. 

Malezijski istraživači Kaur, Arumu-

gam i Janus analizirali su diskurs rek-

lamnih sadržaja za kozmetičke proiz-

vode i došli do nekoliko zaključaka koji 

se, kako će kasnije u radu biti prikaza-

no, mogu primeniti i na lažno oglaša-

vanje medicinskih preparata i lekova. 

Oni navode da je „oštra konkurencija u 

privlačenju potencijalnih kupaca pri-
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morala oglašivače da koriste energične 

tehnike strategija oglašavanja, na pri-

mer, da stvaraju problem koji se mogu 

rešiti samo upotrebom njihovih proiz-

voda“ (Kaur et al, 2013: 61), što je 

jedna od glavnih strategija i u lažnim 

reklamama za medicinske proizvode i 

lekove sumnjivog porekla koje kruže 

internetom. Nadalje, ovi istraživači 

primetili su da oglašivači u tekstovima 

neretko koriste pitanja i imperative ka-

ko bi uspostavili veću povezanost sa či-

taocima reklamnog sadržaja (Kaur et 

al, 2013: 63). Takođe, u reklamama 

koje su pomenuti istraživači analizirali 

primetno je bilo korišćenje tzv. „nauč-

nih izraza“ što prema njihovoj oceni 

ima za cilj da kupce ubedi u vrednost 

oglašavanog proizvoda. Kaur i ostali is-

traživači zaključuju da korišćenje „na-

učnih izraza“ u reklamnim sadržajima 

uspostavlja autoritet, te da se upotreba 

takvog rečnika potencira stručnost ko-

ja odražava moć (Kaur et al, 2013: 70). 

Upravo autoritet i stručnost navodnih 

lekara iz lažnih reklamnih sadržaja za 

medikamente predstavljaju osnov jed-

ne od glavnih diskursnih strategija koja 

će u ovom istraživanju biti analizirana. 

O moći kao bitnom diskurzivnom 

elementu piše i van Dejk koji navodi da 

moćnici mogu iskoristiti svoj uticaj ka-

ko bi ograničili određenoj socijalnoj 

grupi mogućnost delovanja, ali i kako 

bi uticali na njihove umove. On navodi 

da je „moderna i često efikasnija moć 

uglavnom kognitivna i da se sprovodi 

ubeđivanjem, disimulacijom ili mani-

pulacijom, pored ostalih strateških na-

čina za promenu mišljenja drugih u 

sopstvenim interesima“ (Van Dijk, 

1993: 254). 

Kako je ranije rečeno, ovaj rad bavi-

će se analizom diskursnih strategija 

dokazano lažnih reklamnih sadržaja na 

internetu koji promovišu medicinske i 

kozmetičke preparate upitnog porekla 

i delotvornosti. Da se oglašivači ovih 

preparata koriste manipulacijama, laž-

nim autoritetima i svedočanstvima ko-

risnika već su utvrdili novinari portala 

za proveru činjenica Fake News Tra-

gač, koji se sem analizom lažnih vesti 

bave i analizom manipulativnog ogla-

šavanja. Stoga se korpus od 12 lažnih 

reklama koje će biti analizirane odnosi 

na oglasne tekstove koji su već dekon-

struisani na ovom portalu. Fokus ovog 

rada, umesto na samim obmanjujućim 

elementima, biće na diskursnim strate-

gijama kreatora reklama kako bi ube-

dili potencijalne kupce u efektivnost 

navodnih medikamenata i u opravda-

nost onlajn kupovine bez konsultova-

nja istinskih medicinskih autoriteta. ● 

 

 

 

 



 

 

U DESET OD DVANAEST ANALIZIRANIH 

reklamnih sadržaja glavni diskurzivni 

element kojim se potencijalni kupci 

ubeđuju da medicinski preparat kupe 

od oglašivača čine izmišljeni medicin-

ski autoriteti, „čudotvorci“ voljni da 

svoju formulu podele sa običnim naro-

dom u nameri da ih oslobode medicin-

skih tegoba koje ih muče. Dominacija 

ove strategije implicira da oglašivači 

sumnjivih medikamenata smatraju da 

preporuka lekara kao stručnjaka i dalje 

predstavlja najefektivniji motivacioni 

faktor za kupovinu nekog proizvoda. 

Primetno je da se oglašivači obmanju-

jućih reklama najčešće opredeljuju za 

izmišljanje doktora medicine sa naših 

prostora, dok ih slede doktori iz Rusije 

i Kine, a nijedna od analiziranih re-

klama koje se pri ubeđivanju potenci-

jalnih kupaca oslanjaju na medicinske 

autoritete kao glavne aktere ne uklju-

čuje lekara koji dolazi iz neke od zema-

lja zapadnog sveta. Društveno-politič-

ki kontekst naše države oglašivače oh-

rabruje da se služe domaćim ili istoč-

njačkim izmišljenim lekarskim autori-

tetima verovatno jer se među građani-

ma ustalio narativ o „trulom zapadu“ 

ali i o prijateljski nastrojenim silama 

istoka, Rusiji i Kini, o čijoj tradicional-

noj medicini konzumenti gotovo sva-

kodnevno čitaju i slušaju u najpopular-

nijim domaćim medijima, ali i u speci-

jalizovanim magazinima poput Ruski 

lekar i Ruska enciklopedija zdravlja. 

U većini analiziranih reklama iz-

mišljeni doktori prikazani su kao do-

brotvori čiji je motiv za otkrivanje for-

mula koje će pomagati ljudima bila 

filantropija. Ipak, glavna uloga koju ovi 

„autoriteti“ u propagandnim sadržaji-
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ma igraju je da upozore građane na  

simptome koji ukazuju na postojanje i 

ozbiljnost njihovog problema. Tako, 

doktor Filipčević u reklami za čaj koji 

navodno snižava krvni pritisak i čisti 

vene (Hypertea) navodi da „imate pro-

blem“ ukoliko se stariji od 45 godina i 

još „niste koristili ni jedan prehram-

beni lek za čišćenje vena“ jer on „veruje 

da su vene odgovorne za 90% našeg 

zdravlja i da naše opšte zdravlje zavisi 

od toga koliko su vene čiste“ (Hyper-

tea). Slično tome, doktor Vladimir Li-

sin u reklami za preparat Hipertonin 

navodi niz simptoma koji ukazuju na 

postojanje problema sa povišenim pri-

tiskom, a među kojima su i česte pojave 

u ljudskom organizmu koje ne moraju 

nužno ukazivati na razvitak hiperenzije 

poput znojenja, glavobolje, pospano-

sti, apatije ili razdražljivosti. U istoj re-

klami ovaj izmaštani stručnjak navodi 

da dve trećine pacijenata sa hiperten-

zijom umire u roku od pet godina na-

kon početka bolesti (Hipertonin). U 

ovim primerima može se primetiti  ma-

nipulacija strahom potencijalnih kupa-

ca jer se u oglasima, posebno onim koji 

se bave kardiovaskularnim problemi-

ma, često potenciraju mogući fatalni 

ishodi ove bolesti. 

Još jedna ubeđivačka strategija 

oglašivača analiziranih sadržaja računa 

na emocije potencijalnih kupaca, a od-

nosi se na lični primer lekara koji su 

čudotvornu formulu za lečenje neke 

bolesti razvili gledajući svoje bližnje 

kako pate od neke bolesti. U reklami za 

mast koja leči zglobove Flekosteel stu-

dent vunderkind iz Srbije, Pavle Milo-

jević, pomenuti preparat razvio je baš 

zato što je njegova majka umrla od tro-

vanja krvi izazvane propadanjem zglo-

bova (Flekosteel). Navodni ortoped iz 

Beograda dr Velibor Dušanić, „posti-

gao je čudo“ kada je svojoj supruzi Ani 

kojoj je, kako reklama govori, dijagno-

stifikovan osteoartritis kolena, pomo-

gao tako što je generisao revolucio-

narni balzam Motion Free (Motion 

Free). Ova strategija ubeđivanja kupce 

motiviše da poveruju u istinitost rekla-

me pokušavajući da medicinske autori-

tete što više približi običnim građani-

ma putem pripovedanja priča kroz koje 

neka od njima bliskih osoba ili oni sami 

stvarno prolaze.  
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IZMIŠLJENI KORISNIČKI AUTORITETI 

druga su najzastupljanija strategija 

ubeđivanja u analiziranom lažnom 

oglašavanju kada govorimo o glavnim 

akterima ovakvih sadržaja. U više slu-

čajeva radi se o „običnim ljudima“ koji 

su na preporuku navodnih stručnjaka 

odlučili da pokušaju da stanu na put 

svojim mukama korišćenjem reklami-

ranog preparata, ali u nekoliko oglasa 

to su poznate ličnosti koje su tobože 

odlučile da izađu u javnost i svojim 

ličnim primerom ilustruju delotvor-

nost medikamenta.  

U reklami za lek protiv parazita Pa-

razol, potpuno izmišljeni intervju sa 

urednicom i voditeljkom Radio-tele-

vizije Srbije Oliverom Kovačević govo-

ri o njenom iskustvu u borbi protiv 

bolesti izazvane parazitima koji su je 

jeli iznutra i zbog kojih je umalo umrla 

(Parazol). U drugoj reklami, estradna 

umetnica Ana Nikolić u još jednom 

iskonstruisanom intervjuu govori o us-

pešnosti prirodnog čaja za mršavljenje 

GoSlim pomoću kog je navodno smr-

šala 24 kilograma za mesec dana „bez 

velikih napora, dijeta i treninga“ (Go-

Slim). Upotreba poznatih ličnosti u 

propagandne svrhe odavno je poznata 

strategija oglašavanja putem koje se 

koristi već ostvarena parasocijalna in-

terakcija između potencijalnih kupaca 

i takozvanih „zvezda sa TV ekrana“ ka-

ko bi se konzumenti reklamnog sadr-

žaja ubedili u efikasnost preparata. 

„Obični ljudi“ i njihovi primeri se 

kao strategija ubeđivanja najviše po-

javljuju u reklamnim sadržajima za 

kozmetičke i dijetetske proivode. Almir 

Halilović iz reklame za prepart za mr-

šavljanje Nutrivix ispričao je potresnu 

priču o tome kako ga je njegova go-

jaznost dovela do toga da ga supruga 

ostavi i da padne u depresiju, ali nakon 

korišćenja pomenutog suplementa 

smršao je 64 kile, vratio samopouz-

danje i stekao popularnost među žena-

ma (Nutrivix). Sličnu priču pripoveda 

i Sanja iz reklame za preparat koji 

zateže kožu Alp Rose. Nju je muž os-

tavio i otišao sa mlađom ženom zbog 

bora na njenom licu, a nakon korišće-

nja reklamiranog preparata čini sve da 

joj se vrati (Alp Rose). U reklamama u 

kojima su kao korisnički autoriteti 

predstavljeni „obični ljudi“ primetni su 

motivi privlačnosti, ljubavi i socijalne 

poželjnosti koje oglašavani preparat 

posredno obećava. Neverovatne priče 

aktera doprinose tome da kupac pomi-

sli da je uzrok za manjak njegovog sa-

mopouzdanja ili depresije upravo fizič-

ki izgled koji dati preparat pretenduje 

da popravi. Time se apeluje na svest 

kupaca na takav način da oni povezuju 

svoje fizičke probleme sa sopstvenim 

psihološkim tegobama kojima jedini 

uzrok verovatno nije fizički izgled kako 

se u reklamama sugeriše. 



13 
 

 

SVAKA OD ANALIZIRANIH REKLAMA PRU-

ža dokaz o postojanju korisničkog ili 

medicinskog autoriteta koji promoviše 

dati preparat, u vidu fotografije te oso-

be. Nekolicina oglasa poslužila se fo-

tografijama doktora ili običnih ljudi iz 

udaljenih država koji zapravo nemaju 

veze sa reklamiranim preparatom, dok 

se ostali promotivni sadržaji jedno-

stavno služe tzv. stok fotografijama ko-

je se na internetu prodaju ili besplatno 

preuzimaju u svrhu ilustrovanja veb 

prezentacija.  

Vizuelna predstava autoriteta u re-

klamama jedan je od glavnih diskur-

zivnih strategija ubeđivanja poten-

cijalnih kupaca jer nizak nivo digi-

talne pismenosti građana  

našeg podneblja stvara plodno tlo za 

obmanu. Pored ilustrovanja postojanja 

medicinskih autoriteta, kratori oglasa, 

pogotovo onih koji promovišu kozme-

tičke proizvode, služe se i manipulisa-

njem fotografijama navodnih korisnika 

preparata kako bi prikazali napredak 

koji su tobože ostvaruje korišćenjem 

određenog medikamenta. Takve mani-

pulacije susrećemo u reklamama za 

preparate Pure Argan Oil, Nutrivix, 

Alp Rose i GoSlim. Upotpunjenost 

tekstualnih sadržaja propagandnog 

materijala doprinosi utisku o validno-

sti reklame jer vizuelna predstava 

problema, pogotovo u reklamama sa 

„pre i posle“ montažama, dodatno ube-

đuje potencijalne kupce u delotvornost 

proizvoda. 
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NEKOLIKO LAŽNIH REKLAMA ZA MEDI-

cinske preparate i navodne lekove služi 

se i narativom o nesposobnim lekarima 

koji pokušava da iskoristi prepostavku 

o postojanju određene doze nepovere-

nja potencijalnih kupaca u istinske me-

dicinske autoritete, zdravstveni sistem 

i konvencionalnu medicinu. Ovaj na-

rativ naročito je naglašen u reklami za 

preparat Parazol o kojoj je već bilo reči 

u odeljku u kojem smo se bavili koriš-

ćenjem poznatih ličnosti kao korisnič-

kih autoriteta. Gotovo ceo izmišljeni 

intervju sa Oliverom Kovačević u re-

klami za Parazol bazira se na tome da 

ova voditeljka nije uspela da se oslobo-

di tegoba izazvanih parazitima u nje-

nom telu upravo zbog nekompetent-

nosti, neprofesionalnosti i nemara le-

kara u zdravstvenim ustanovama. Na-

ime, doktori su u toj reklami nazivani 

„ubicama u ogrtačima“, spočitavano 

im je da su „gotovo doveli do smrti 

Olivere Kovačević“, te da su „samo že-

leli bolest učiniti još aktivnijom“ kako 

bi iz pacijentkinje izvukli još novca 

(Parazol). Takođe, majka vunderkinda 

koji je u reklami izmislio lek protiv 

zglobova Flekosteel umrla je upravo 

zbog „nepravilno propisanog lečenja“ 

(Flekosteel), a dr Dušanić koji je svojoj 

supruzi Ani vratio mogućnost hodanja 

stvaranjem preparata Motion Free 

stvar je „preuzeo u sopstvene ruke“ 

upravo zbog razočaranja u naš zdrav-

stveni sistem (Motion Free). 

Širenje ovakvih narativa predstavlja 

još jedno prilagođavanje oglašivača 

postojećem društvenom kontekstu uz 

pretpostavku da su pacijenti koji reše-

nje za svoje tegobe traže na internetu 

već razočarani u zdravstveni sistem i 

opšteprihvaćene načine lečenja. Ova 

strategija privlačenja kupaca opasna je 

jer se produbljuje nepoverenje u rele-

vantne medicinske autoritete gurajući 

lakoverne korisnike interneta i konzu-

mente ovih reklamnih sadržaja u pse-

udomedicinske i pseudonaučne vode. 

Ukoliko je osoba koja, recimo, boluje 

od zglobova već pokušala da se izleči 

raznim vrstama terapija preporučenim 

od lekara u zdravstvanim ustanovama, 

ali te metode nisu pružile očekivani re-

zultat, pređašnja iskustva takvog pa-

cijenta stvaraju savršenu podlogu za 

kupovinu sumnjivog preparata koji 

obećava neverovatne rezultate. Ovom 

tehnikom ubeđivanja oglašivači igraju 

na očaj i osećaj beznadežnosti pacije-

nata koji ih čini ranjivim na svaku 

pomisao da postoji brz i lak način za 

rešavanje njihovih problema. 

 

 

LAŽNO OGLAŠAVANI PREPARATI, U VEĆI-

ni analiziranih reklama, ne mogu se 

pronaći u apotekama, već se prodaju 

isključivo putem onlajn narudžbine. 
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Takva situacija potencijalno može da 

nagna kupce na zaključak da se radi o 

prevari, pa su kreatori reklamnog sadr-

žaja odlučili da onlajn prodaju svoje 

robe opravdaju pisanjem o pohlepi far-

maceuta. Pored toga, oglašivači se na-

rativom o gramzivim farmaceutima 

služe i kako bi svoj proizvod diferen-

cirali od ostatka sličnih preparata koji 

se redovno prodaju u apotekama.  

U reklami za čaj protiv hipertenzije 

Hypertea navodi se da „većina medi-

cinskih i farmaceutskih proizvoda ne-

ma nikakve koristi osim cilja da ispraz-

ni vaš bankovni račun i učini vas zavis-

nim o tabletama“ (Hypertea). Takođe, 

u istoj reklami govori se o tome da je 

pohlepa farmacutskih kompanije nara-

sla toliko da je za Hypertea čaj u poje-

dinim apotekama traženo i više od dva-

deset hiljada dinara pa se zato on sada 

prodeja samo posredstvom interneta 

(Hypertea). U reklami za Motion Free 

navodi se da ovaj preparat ne može da 

se kupi u apotekama jer sa njima sara-

đuju samo „velika imena“ i „par neza-

visnih dobaljača“, a „svoje proizvode 

prodaju po visokim cenama“ i „pone-

kad njihovi lekovi uzrokuju strašne 

nuspojave“ (Motion Free). Oglas za 

mast koja leči zglobove Flekosteel sa-

opštava potencijalnim mušterijama da 

slični preparati iz apoteka „više nega-

tivno utiču na zglobove, nego što ih 

leče“ i da je svakom „specijalisti jasno 

da ih treba uzimati samo u krajnjem 

slučaju“ (Flekosteel). 

Ova diskursna strategija ubeđivnja 

iznimno je opasna po građane jer suge-

riše lečenje „o svom trošku“ uz pre-
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poruke stručnjaka koji su, kako je do-

kazano, izmišljeni. Lekovi i medicinska 

sredstva koji se u našim apotekama 

prodaju verovatno zaista jesu percipi-

rani kao skuplji nego što bi trebalo da 

budu, a to je ono što oglašivačima sum-

njivih preparata ide na ruku. Takođe, 

narativ o „farmaceutskoj mafiji“ koji se 

širi u različitim sadržajima koji su često 

pseudonaučnog karaktera može biti 

faktor koji će izvršiti presudan uticaj na 

kupca jer je i ranije čitao ili slučao sa-

držaje sličnog diskursa. Iz ovog nara-

tiva, kao i iz prethodne diskursne stra-

tegije, jasno je da oglašivači sumnjive 

medicinske robe targetiraju ljude koji 

su već podložni verovanju u razne „te-

orije zavere“ i pseudonaučne narative 

vezane za medicinu i zdravstvo. 

 

KAO JOŠ JEDAN DOKAZ O PROVERENOSTI 

preparata koji se neadekvatno oglaša-

vaju i relevantnosti nepostojećih  

stručnjaka koji o njima u pozitivnom 

svetlu govore u reklamnim sadržajima 

pojavljuju se medicinske institucije, 

kako one koje zaista postoje a nisu 

stvarno sprovodile istraživanja o rekla-

miranoj robi, tako i one koje su u pot-

punosti izmišljene. U analiziranom 

korpusu propagandnog materijala na-

šlo se čak šesnaest izmišljenih ili okle-

vetanih institucija. Samo u jednoj ob-

manjujućoj reklami pojavilo se čak pet 

institucija koje su poslužile da oprav-
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daju kompetentnost zamišljenih aka-

demika iz reklame za proizvod Diabe-

tin koji, kako mu ime kaže, „pomaže“ 

pacijentima sa dijabetesom. U toj re-

klami pojavile su se Srpska akademija 

nauka i umetnosti, Akademija medi-

cinskih nauka u Srbiji, ali i nepostojeći 

Institut za biomedicinsku hemiju, In-

stitut za dijabetes i endokrinologiju i 

Srpski institut za endokrinologiju 

(Diabetin).  

Strategija izmišljenih i oklevetanih 

institucija služi da se kupci putem au-

toriteta naučnih institucija ubede u 

kupovinu nekog medicinskog sredstva. 

Oglašivači se nazivima institucija služe 

jer pokušavaju da nametnu utisak o 

proverenosti preparata koje prodaju. 

Ovog puta oglašivači ne igraju na 

„emotivnu ranjivost“ kupaca kao kada 

se manipuliše strahom ili emocijama 

vezanim za socijalne i fizičke karakte-

ristike kupaca. Reklamama se u ovom 

slučaju dodaje novi element naučne 

utemeljenosti koji utiče na rasuđivanje 

kupaca na činjeničnom nivou, mada su 

podaci institucija koje se u oglasima 

pominju nerelevantni samim tim što 

ne postoje ili su njihovi stručnjaci za-

pravo plod mašte autora reklama. 

 

 

PORED KORISNIČKIH AUTORITETA O KO-

jima je u ovoj analizi već bilo reči i koji 

su u promotivnim materijalima glavni 

akteri, obmanjujuće reklame za medi-

kamente obiluju i uvek pozitivnim ko-

mentarima korisnika iskazanim u vidu 

teksta koji podseća na komentar ostav-

ljen na društvenoj mreži Fejsbuk. Ovi 

kratki tekstovi „korisnika“ oglašivači-

ma često služe kako bi dodatno pos-

pešili određeni narativ potenciran u sa-

mom tekstu reklame, dodali nešto što 

u tekstu nije spominjano ili kako bi od-

govorili na pitanja koja čitaoce eventu-

alno zanimaju, a odgovor se ne nalazi u 

oglasu.  

U reklami za kapsule Purodone, na-

vodno delotvorne u borbi sa paraziti-

ma, sekcija komentara iskorišćena je 

kako bi se suptilno provukao negativan 

narativ o lekarima i farmaceutima koji 

kao diskurzivna strategija nije korišćen 

u samom tekstu. Tako jedna od autorki 

komentara govori kako njen poznanik 

isti „lek“ u apoteci prodaje za mnogo 

više novca, a medicinski autoritet iz 

teksta odgovara joj da će se pobrinuti 

za to i da je „bogohuljenje iskoristiti 

ljude“. U istom nizu komentara druga 

korisnica navodi da joj dete bolovalo 

od glista te da su lekari „dva puta poku-

šavali da ga izleče ali oba puta nisu us-

peli“ i dodaje kako su „samo  Purodone 

kapsule uspele da mu pomognu“ (Pu-

rodone).  

 



18 
 

 

NEKOLICINA OGLASA ZA NAVODNO RE- 

volucionarne medikamente služi se i 

jednom interaktivnom strategijom za 

privlačenje novih kupaca. Radi se o 

svojevrsnom „točku sreće“ koji se po-

javljuje u tri analizirana oglasa (Nutri-

vix, Diabetin, Alp Rose) i preko kojeg 

kupci mogu da ostvare popust na pro-

izvod. Naravno, takva nagradna igra 

samo je još jedna podvala koja odo-

brava popust svaki put kada se oglas 

otvori i u njegovom dnu zavrti točak 

sreće. 

Ovom strategijom ubeđivanja ogla-

šivači pokušavaju da svoju cenu pri-

kažu kao „ekskluzivnu“ izazivajući u 

kupcima osećaj jedinstvenosti ponude. 

Takođe, kupci se lakše odlučuju na ku-

povinu ukoliko na samo trošenje novca 

gledaju kao na uštedu, jer kada „točak 

sreće“ odobri popust od 50%, tada ku-

pac može pomisliti da ukoliko ovog 

trenutka ponudu ne iskoristi, sledeći 

put neće dobiti takvu priliku. Istina je 

da ista prilika potencijalnog kupca 

očekuje svaki put kada odluči da odigra 

tu obmanjuću „tombolu“. 

 

 

SLIČNO PRETHODNOJ STRATEGIJI, I „PO-

nuda ističe“ pretenduje da kupce uh-

vati „na brzinu“ i privuče ih kupovini 

preparata preko poruka koje govore da 

je ostalo samo još malo zaliha lekova ili 

da će se akcijska ponuda po nižoj ceni 

uskoro završti. Tako, u reklami za pre-

parat Alp Rose, iznad formulara koji 

treba da se popuni kako bi se ugovorila 

kupovina, stoji natpis koji go-

vori da je dostupno samo još 

šest bočica ove kreme. Ispod 

ovog upozorenja navodi se da 

u ovom trenutku pet kupaca 

naručuje Alp Rose, čime se  

potencijalni kupac stavlja u 

poziciju u kojoj mora da se 

odluči na kupovinu istog tre-

nutka ukoliko želi da dobije 

proizvod (Alp Rose). Oglas za 

mast koja „leči“ zglobove Su-

starad u zaglavlju promotivne 

stranice čak sadrži i sat koji 

otkucava „do kraja promocije“ 

jasno naglašavajući kupcu da 
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nema još mnogo vremena ukoliko želi 

da naruči taj preparat (Sustarad). 

Većina reklama u dnu stranice gde 

je ostavljen formular za prijavu kupo-

vine, navodi koliko je još bočica, pakli-

ca ili kutija leka ostalo na lageru ili do 

kog dana traje akcijska ponuda, iako se 

ovi brojevi svakodnevno menjaju i ve-

rovatno ne odslikavaju pravo stanje 

dostupnosti robe i njene cene. To je još 

jedan način da se utiče na „brzopletu 

kupovinu“ pacijenata koji se dvoume 

da li da poveruju u reklamu obma-

njivačkih oglašivača. 

 

 
 

POSLEDNJA DISKURZIVNA STRATEGIJA 

analizirana u sklopu ovog rada bavi se 

pokušajima oglašivača da apelovanjem 

na patriotska osećanja kupaca prido-

biju njihovo poverenje. Ovom strategi-

jom, zapravo, provlači se narativ o do-

broti, patriotizmu i velikodušnosti ak-

tera reklame koji su ujedno i navodni 

pronalazači određenih lekova ili medi-

kamenata, a koji su odlučili da uprkos 

bogatim ponudama iz inostranstva 

svoj lek plasiraju na srpsko tržište i to 

po ceni pristupačnoj za građane Srbije. 

U dve reklame (Flekosteel, Diabe-

tin) potpuno ista priča pripisuje se raz-

ličitim akterima. I za patent Diabetin-a 

i za patent Flekosteel-a prvo su bili 

zainteresovani „neki Francuzi i oni su 

predložili 120 hiljada evra“, a kasnije i 

„američki farmaceutski holding, oni su 

hteli da kupe za 35 miliona dolara“. 

Ipak, junaci ovih reklama i pronalazači 

patenata, student vunderkind iz Srbije 

i akademici sovjetsko-spskog porekla, 

odlučno su odbili takve ponude. Stu-

dent vunderkind u reklami za Fleko-

steel navodi da će stranci ako dobiju 

patent zabraniti proizvodnju leka i da 

se sa takvim izgledima „Srbi neće moći 

lečiti“. Isto su zaključili i akademici iz 

reklame za Diabetin koji takođe navo-

de da „pri takvom razvoju događaja, 

Srbi prosto neće moći da se leče“. U 

obe reklame pronalazačima je iz ino-

stranstva sugerisano da bi „ovakav pre-

parat trebalo da košta preko 3.000 do-

lara“ što za srpsko tržište nije prihvat-

ljivo (Diabetin, Flekosteel). 

Priče poput ove u kupcima bi tre-

balo da probude osećaj povezanosti sa 

izmišljenim akterima oglasa na nacio-

nalnom nivou. Student vunderkind i 

akademici prikazani su kao istinski 

medicinski heroji nacije koji su odbili 

blagodeti novca i lakog života kako bi 

pomogli svojim sunarodnicima. Time 

se još jednom građani pokušavaju ube-

diti u kupovinu na emotivnoj razini, 

kroz osećanja pripadnosti jednom na-

rodu koji brine sam o sebi dok „zli 

stranci“ razmišljaju samo o zaradi na 

bolesnom stanovništvu. ● 

 

 



 

 

naliza diskursnih strategija 

ubeđivanja u lažnim reklam-

nim sadržajima koji promovi-

šu medicinska sredstva pokazuje nam 

da se kreatori tih oglasa obilato koriste 

postojećim društveno-političkim, soci-

jalnim, zdravstvenim i ekonomskim 

kontekstom svojstvenim Srbiji. Kao 

glavni faktori ubeđivanja koji se u ovim 

rekalamama koriste izdvajaju se medi-

cinski autoriteti, iskustva korisnika, 

ekonomski faktori, ali i fizička i soci-

jalna privlačnost odnosno osećaj sa-

mopouzdanja, kao i strah potencijalnih 

kupaca za sopstveni život.  

Primetno je da su autori analizira-

nih reklama nastojali da predvide oče-

kivanja građana koji su njihova targeti-

rana grupa te da se služe pretpostav-

kama koje mogu uticati na namere nji-

hove ciljne grupe u vezi sa kupovinom 

određenih medikamenata. Isto tako, 

uočeno je i da oglašivači ne propuštaju 

da potencijalne kupce privuku suptil-

nom ucenom koja se ogleda u nuđenju 

proizvoda po oročeno niskoj ceni. 

Analizirane reklamne kampanje u 

izrazitom su sukobu sa pravnim okvi-

rima koje je propisala Republika Srbija 

s obzirom na to da poseduju gotovo sve 

karakteristike obmanjujućeg oglašava-

nja zabranjenog zakonom. Kako se u 

zakonu o oglašavanju navodi, karak-

teristike zabranjenog obmanjujućeg 

oglašavanja između ostalog uključuju i 

pogrešno navedene informacije o: 

svojstvu robe kao što su priroda, sa-

stav, dostupnost, količina, specifika-

cija, način korišćenja, podobnost za 

upotrebu u određene svrhe, način i 

datum proizvodnje robe, rezultati koji 

se mogu očekivati od korišćenja robe ili 

usluge, rezultati ili drugi pokazatelji 

testova ili provera sprovedenih na robi 

ili usluzi (Zakon o oglašavanju - "Sl. 

glasnik RS", br. 6/2016 i 52/2019 - 
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dr. zakon.). Informacije o svim ovim 

karakteristikama u najmanju ruku su 

upitne kada su u pitanju u ovom radu 

analizirane reklame. 

Pored pravnih neregularnosti, lažni 

oglasi kojima smo se bavili sadrže i niz 

etičkih prestupa. Ciljna grupa oglaši-

vača lažnih medicinski preparata pre-

vashodno su ljudi koji očajnički traže 

rešenje za svoje zdravstvene probleme. 

Bolesti tih ljudi često su hroničnog tipa 

kao što može biti slučaj sa bolestima 

zglobova ili dijabetesom. Zbog takve 

prirode poremećaja, oboleli često lu-

taju u mraku pokušavajući da pronađu 

rešenje za svoj problem, a prodavci 

preparata čije su reklame analizirane 

nude „instant“ rešenja računajući na 

pometenost, nesigurnost i beznadež-

nost pacijenata. Zbog svega navede-

nog, moralna, etička ali i pravna obli-

gacija trebalo bi da bude usmerena ka 

tome da se ovakvom oglašavanju stane 

na put, dok bi digitalno pismeni gra-

đani Srbije trebalo da odigraju ulogu 

edukatora i doprinesu boljem razume-

vanju funkcionisanja interneta kako u 

smislu dobrobiti koje on donosi, tako i 

u smislu pretnji koje se na njemu ne-

minovno nalaze, bez izgleda da će 

ikada u potpunosti nestati. ● 
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