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Od nigerijskog princa
do carobnih pilula

nas pro$ao kroz razlicite faze raz-

voja i od pocetne svrhe sistema za
komunikaciju medu vojnim i akadem-
skim institucijama dosegao je dimenzi-
je najvece globalne platforme za pre-
nos podataka, koja je oznacila pocetak
novog milenijuma. Neminovno, inter-
net je doziveo komercijalizaciju i po-
stao sredstvo preko kojeg milioni ljudi
uspevaju da dodu do zarade. U takvom
spletu okolnosti oc¢ekivano je bilo da ¢e
se na otvorenoj platformi kakva je in-
ternet pojaviti pojedinci koji ¢e koristiti
manjak digitalne i medijske pismenosti
dela stanovnistva kako bi dosli do nji-
hovog novca.

Jedna od prvih finansijskih prevara
koja se pojavila na internetu, takozva-
na ,prevara nigerijskog princa“ koja la-
koverne gradane putem sumnjivog
mejla ubeduje da preko svog bankov-
nog racuna prebace obmanjivatima
manju koli¢inu novca kako bi zauz-

I nternet je od svog nastanka do da-

vrat dobili nasledstvo nigerijskog prin-
ca, 1 dalje je aktuelna. Prema pisanju
americkog CNBC-a, gradani Sjedni-
njenih Drzava su tokom 2018. godine
izgubili vise od sedamsto hiljada dolara
verujuéi samo u ovu prevaru (Leon-
hardt, 2019). Danas, prevare na inter-
netu su sofisticiranije i gradanima nu-
de razne vrste pogodnosti, od popusta,
preko artikala poznatih marki pa sve
do kriptovaluti ¢ije funkcionisanje ve-
¢ini stanovni$tva i dalje nije poznato.
Obmane na svetskoj mreZi ¢esto su
usredsredene na lazno oglasavanje po-
jedine robe posredstvom kojeg se kup-
ci ubeduju u postojanje imaginarnih
svojstva odredenog proizvoda da bi,
kada postom dobiju naruceni artikal i
testiraju ga, dosli do zakljucka da su
prevareni. Baig objasnjava da je inter-
net, sa svojim multimedijalnim funkei-
jama, postepeno usao u korak sa dis-
kursom oglaivaca i postao jedan od
najve¢ih reklamnih medija (Baig,



2013:127). Ono $to predstavlja veliku
pretnju po korisnike interneta jeste la-
zno oglaSavanje koje u nekim slucaje-
vima moze biti opasno ne samo po
novac, ve¢ i po zdravlje, pogotovo uko-
liko se posredstvom takvih reklama
potencijalnim kupcima sugerise da ku-
pe medicinski preparat koji im moze
pomoéi u prevazilazenju njihovih
zdravstvenih problema.

Ovo istrazivanje bavice se upravo
takvom vrstom reklamnog sadrzaja na
internetu, to jest dokazano laznim og-

lasima za medicinske preparate, na-
vodne lekove i kozmeticke proizvode
putem kojih izmisljeni autoriteti kup-
cima obecavaju nerealnu efektivnost
medicinskog sredstva. Kriticka analiza
diskursnih strategija obmanjivackih
elemenata takvih oglasa primenjena u
istrazivanju trebalo bi da uputi na
manipulativne nacine ubedivanja gra-
dana da zanemare misljenja i preporu-
ke konvencionalne medicine i relevant-
nih stru¢njaka u korist medicinskog
sredstva koje se reklamira. @

YESTITAMO!
OSVOJWLI STE
NASLE[ISTVO!




Analiza , skrivenih namera“
/teorijski okvir i metode/

iskurs se, kako prema Poteru,

Edvardsu i Buru navodi Zar-

din, odnosi na ,skup znace-
nja, reci, metafora, predstava, idioma,
slika, retorickih tehnika, opisa, prica,
izjava i tako dalje, koji se na neki nacin
udruzuju kako bi stvorili odredene ver-
zije nekog dogadaja ili izveli odredenu
radnju“ (Jardine, 2004: 5). Tako Si-
roka analiza neke poruke istrazivac¢ima
koji primenjuju diskursnu analizu ot-
vara put ka podrobnijem interpreti-
ranju namera posaljaoca na razlicitim
nivoima, Sto omoguéava lakse tumade-
nje manipulativnih, obmanjujuéih ili
propagandnih tekstova.

Ipak, neke namere autora odrede-
nog sadrzaja ne nalaze se iskljucivo u
tekstu ili u njegovim ilustracijama, ko-
jima se diskursna analiza takode bavi.
Van Dejk i Kin$ objasnjavaju da se
veliki deo informacija potrebnih da bi
se neki tekst razumeo ne nalaze u sa-

mom tekstu, ve¢ se one moraju sagle-
davati iz ugla Citaoca tog teksta, to jest
njegovog poznavanja osobe, predmeta,
stanja stvari, radnji ili dogadaja o ko-
jima se u tekstu govori (Van Dijk i
Kintsch, 1983: 303). Ovo stanoviste
implicira da diskursna analiza pove-
zuje kontekste poznate odredenom
drustvu ili socijalnoj grupi kojoj citalac
pripada sa strategijama koje autor od-
redenog teksta primenjuje kako bi po-
stigao neki cilj.

Sli¢nog misljenja je 1 Baig, koji pise
da se kriticka diskursna analiza ne mo-
ze Klasifikovati kao jedna metoda. On
dalje navodi da se na ovu vrstu nauc-
nog postupka treba gledati kao na ,,pri-
stup koji se sastoji od razli¢itih pers-
pektiva i razlic¢itih metoda za prouca-
vanje odnosa izmedu upotrebe jezika i
drustvenog konteksta u pogledu naci-
na na koji se diskurzivna mo¢ moze



primeniti u cilju kontrole 'uma™ (Baig,
2013:127).

Diskursna analiza predstavlja do-
bar nadin da se ukaze na odredene
»Skrivene namere“ posiljaoca nekih po-
ruka, pa je Lupton naziva ,idealnom
akademskom metodom za otpor. Ona
takode pise i da se analizom diskursa
pokusavaju prikazati suptilni oblici
kontrole, ubedivanja i manipulacije u
znacenjima svojstvenim za neki dis-
kurs (Lupton, 1992:149). Ova naucni-
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ca, izmedu ostalog, bavila se diskurs-
nom analizom ideologija o zdravlju i
bolestima i zakljucila da je ovaj naucni
postupak dragocen nacin za razume-
vanje ,,osnovnih pretpostavki svojstve-
nih komunikaciji zdravstvenih radnika
sa svojim Kklijentima, laickim zdrav-
stvenim uverenjima i porukama i zna-
¢enjima o zdravstvenim problemima
koje se Sire u popularnim medijima“
(Lupton, 1992:149).

Jedan od vodecih istrazivaca u ob-
lasti diskursne analize, Teun van Dejk,
analizu reklamnih sadrzaja svrstava
medu najviSe izucavane zanrove ovog
naucnog postupka (Van Dijk, 2001:
361). Analiza diskursa reklamnih sa-
drzaja korisna je jer pruza odgovore na
pitanja o tome koje se poruke oglasnih
tekstova kriju ,izmedu redova“. Te po-
ruke Cesto su glavni motivacioni faktor
koji utice na svest gradana, njihovo
misljenje i namere vezane za odredeni
proizvod. Analiziranje takvih poruka
pruza uvid u najsuptilnije tehnike koji-
ma se oglasivaci sluze kako bi kupce
ubedili da je ba$ njihov proizvod vre-
dan kupovine.

Malezijski istrazivaci Kaur, Arumu-
gam 1 Janus analizirali su diskurs rek-
lamnih sadrzaja za kozmeticke proiz-
vode i dosli do nekoliko zakljucaka koji
se, kako ¢e kasnije u radu biti prikaza-
no, mogu primeniti i na lazno oglasa-
vanje medicinskih preparata i lekova.
Oni navode da je ,,08tra konkurencija u
privlacenju potencijalnih kupaca pri-



morala oglasivace da koriste energicne
tehnike strategija oglasavanja, na pri-
mer, da stvaraju problem koji se mogu
resiti samo upotrebom njihovih proiz-
voda“ (Kaur et al, 2013: 61), Sto je
jedna od glavnih strategija i u laznim
reklamama za medicinske proizvode i
lekove sumnjivog porekla koje kruze
internetom. Nadalje, ovi istrazivadi
primetili su da oglasivaci u tekstovima
neretko koriste pitanja i imperative ka-
ko bi uspostavili ve¢u povezanost sa ¢i-
taocima reklamnog sadrzaja (Kaur et
al, 2013: 63). Takode, u reklamama
koje su pomenuti istrazivaci analizirali
primetno je bilo koriséenje tzv. ,nauc-
nih izraza® $to prema njihovoj oceni
ima za cilj da kupce ubedi u vrednost
oglasavanog proizvoda. Kaur i ostali is-
trazivaci zakljucuju da koriséenje ,na-
ucnih izraza“ u reklamnim sadrzajima
uspostavlja autoritet, te da se upotreba
takvog recnika potencira strucnost ko-
ja odrazava mo¢ (Kaur et al, 2013: 70).
Upravo autoritet 1 stru¢nost navodnih
lekara iz laznih reklamnih sadrzaja za
medikamente predstavljaju osnov jed-
ne od glavnih diskursnih strategija koja
¢e u ovom istrazivanju biti analizirana.

O modi kao bitnom diskurzivnom
elementu piSe i van Dejk koji navodi da
moénici mogu iskoristiti svoj uticaj ka-
ko bi ogranicili odredenoj socijalnoj

grupi moguénost delovanja, ali 1 kako
bi uticali na njihove umove. On navodi
da je ,moderna i Cesto efikasnija moé
uglavnom kognitivna i da se sprovodi
ubedivanjem, disimulacijom ili mani-
pulacijom, pored ostalih strateskih na-
¢ina za promenu misljenja drugih u
sopstvenim interesima“ (Van Dijk,
1993: 254).

Kako je ranije receno, ovaj rad bavi-
¢e se analizom diskursnih strategija
dokazano laznih reklamnih sadrzaja na
internetu koji promovisu medicinske i
kozmeticke preparate upitnog porekla
1 delotvornosti. Da se oglaSivaci ovih
preparata koriste manipulacijama, laz-
nim autoritetima i svedocanstvima ko-
risnika ve¢ su utvrdili novinari portala
za proveru ¢injenica Fake News Tra-
gac, koji se sem analizom laznih vesti
bave i analizom manipulativnog ogla-
Savanja. Stoga se korpus od 12 laznih
reklama koje Ce biti analizirane odnosi
na oglasne tekstove koji su ve¢ dekon-
struisani na ovom portalu. Fokus ovog
rada, umesto na samim obmanjujuéim
elementima, bice 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. @



Diskursne strategije
obmanjujucih oglasa

Izmisljeni medicinski
autoriteti

U DESET OD DVANAEST ANALIZIRANIH
reklamnih sadrzaja glavni diskurzivni
element kojim se potencijalni kupci
ubeduju da medicinski preparat kupe
od oglasivaca ¢ine izmiSljeni medicin-
ski autoriteti, ,Cudotvorci voljni da
svoju formulu podele sa obi¢nim naro-
dom u nameri da ih oslobode medicin-
skih tegoba koje ih muce. Dominacija
ove strategije implicira da oglasivaci
sumnjivih medikamenata smatraju da
preporuka lekara kao stru¢njaka i dalje
predstavlja najefektivniji motivacioni
faktor za kupovinu nekog proizvoda.
Primetno je da se oglasivaci obmanju-
juéih reklama najéesée opredeljuju za
izmisljanje doktora medicine sa nasih
prostora, dok ih slede doktori iz Rusije
1 Kine, a nijedna od analiziranih re-

klama koje se pri ubedivanju potenci-
jalnih kupaca oslanjaju na medicinske
autoritete kao glavne aktere ne uklju-
cuje lekara koji dolazi iz neke od zema-
lja zapadnog sveta. Drustveno-politic-
ki kontekst nase drzave oglasivace oh-
rabruje da se sluze domacim ili istoc-
njackim izmisljenim lekarskim autori-
tetima verovatno jer se medu gradani-
ma ustalio narativ o ,#trulom zapadu®
ali 1 o prijateljski nastrojenim silama
istoka, Rusiji i Kini, o ¢ijoj tradicional-
noj medicini konzumenti gotovo sva-
kodnevno ¢itaju i slusaju u najpopular-
nijim domacim medijima, ali i u speci-
jalizovanim magazinima poput Ruski
lekar i Ruska enciklopedija zdravlja.
U vecini analiziranih reklama iz-
misljeni doktori prikazani su kao do-
brotvori ¢iji je motiv za otkrivanje for-
mula koje ¢e pomagati ljudima bila
filantropija. Ipak, glavna uloga koju ovi
Lautoriteti u propagandnim sadrzaji-



ma igraju je da upozore gradane na
simptome koji ukazuju na postojanje i
ozbiljnost njihovog problema. Tako,
doktor Filipevi¢ u reklami za ¢aj koji
navodno snizava krvni pritisak i Cisti
vene (Hypertea) navodi da ,imate pro-
blem* ukoliko se stariji od 45 godina i
jo$ ,niste koristili ni jedan prehram-
beni lek za ¢iS¢enje vena“ jer on ,veruje
da su vene odgovorne za 90% naseg
zdravlja i da naSe opSte zdravlje zavisi
od toga koliko su vene Ciste* (Hyper-
tea). Sli¢no tome, doktor Vladimir Li-
sin u reklami za preparat Hipertonin
navodi niz simptoma koji ukazuju na
postojanje problema sa povisenim pri-
tiskom, a medu kojima su i Ceste pojave
u ljudskom organizmu koje ne moraju
nuzno ukazivati na razvitak hiperenzije
poput znojenja, glavobolje, pospano-
sti, apatije ili razdrazljivosti. U istoj re-
klami ovaj izmastani stru¢njak navodi
da dve trecine pacijenata sa hiperten-
zijom umire u roku od pet godina na-
kon pocetka bolesti (Hipertonin). U
ovim primerima moze se primetiti ma-
nipulacija strahom potencijalnih kupa-
ca jer se u oglasima, posebno onim koji
se bave kardiovaskularnim problemi-
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ma, Cesto potenciraju moguc¢i fatalni
ishodi ove bolesti.

Jo$ jedna ubedivacka strategija
oglasivaca analiziranih sadrzaja rauna
na emocije potencijalnih kupaca, a od-
nosi se na licni primer lekara koji su
¢udotvornu formulu za leCenje neke
bolesti razvili gledajuéi svoje bliznje
kako pate od neke bolesti. U reklami za
mast koja leci zglobove Flekosteel stu-
dent vunderkind iz Srbije, Pavle Milo-
jevié, pomenuti preparat razvio je bas
zato §to je njegova majka umrla od tro-
vanja krvi izazvane propadanjem zglo-
bova (Flekosteel). Navodni ortoped iz
Beograda dr Velibor Dusanié, ,,posti-
gao je cudo“ kada je svojoj supruzi Ani
kojoj je, kako reklama govori, dijagno-
stifikovan osteoartritis kolena, pomo-
gao tako $to je generisao revolucio-
narni balzam Motion Free (Motion
Free). Ova strategija ubedivanja kupce
motiviSe da poveruju u istinitost rekla-
me pokusavajudi da medicinske autori-
tete Sto viSe priblizi obi¢nim gradani-
ma putem pripovedanja prica kroz koje
neka od njima bliskih osoba ili oni sami
stvarno prolaze.
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Mihail Alferov (reklama za Diabetin)

IzmiSljeni srpski akademik



Izmisljena pozitivna
iskustva

IZMISLJENI = KORISNICKI ~ AUTORITETI
druga su najzastupljanija strategija
ubedivanja u analiziranom laznom
oglasavanju kada govorimo o glavnim
akterima ovakvih sadrzaja. U vise slu-
¢ajeva radi se o ,obi¢nim ljudima“ koji
su na preporuku navodnih stru¢njaka
odlucili da pokusaju da stanu na put
svojim mukama koris¢enjem reklami-
ranog preparata, ali u nekoliko oglasa
to su poznate licnosti koje su toboze
odlucile da izadu u javnost i svojim
licnim primerom ilustruju delotvor-
nost medikamenta.

U reklami za lek protiv parazita Pa-
razol, potpuno izmisljeni intervju sa
urednicom i voditeljkom Radio-tele-
vizije Srbije Oliverom Kovacevié¢ govo-
ri 0 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 Nikoli¢ u jo$ jednom
iskonstruisanom intervjuu govori o us-
pesnosti prirodnog ¢aja za mrsavljenje
GoSlim pomocu kog je navodno smr-
Sala 24 kilograma za mesec dana ,bez
velikih napora, dijeta i treninga“ (Go-
Slim). Upotreba poznatih li¢nosti u
propagandne svrhe odavno je poznata
strategija oglasavanja putem koje se
koristi veé ostvarena parasocijalna in-
terakcija izmedu potencijalnih kupaca
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1takozvanih ,zvezda sa TV ekrana“ ka-
ko bi se konzumenti reklamnog sadr-
zaja ubedili u efikasnost preparata.

,Obitni Jjudi i njihovi primeri se
kao strategija ubedivanja najvise po-
javljuju u reklamnim sadrzajima za
kozmeticke i dijetetske proivode. Almir
Halilovié iz reklame za prepart za mr-
Savljanje Nutrivix ispri¢ao je potresnu
pricu o tome kako ga je njegova go-
jaznost dovela do toga da ga supruga
ostavi i da padne u depresiju, ali nakon
koris¢enja pomenutog suplementa
smr$ao je 64 kile, vratio samopouz-
danje i stekao popularnost medu zena-
ma (Nutrivix). Sli¢nu pricu pripoveda
i Sanja iz reklame za preparat koji
zateze kozu Alp Rose. Nju je muz os-
tavio 1 otiSao sa mladom zenom zbog
bora na njenom licu, a nakon korisce-
nja reklamiranog preparata ¢ini sve da
joj se vrati (Alp Rose). U reklamama u
kojima su kao korisnicki autoriteti
predstavljeni ,,obi¢ni ljudi® primetni su
motivi privlacnosti, ljubavi i socijalne
pozeljnosti koje oglasavani preparat
posredno obecava. Neverovatne price
aktera doprinose tome da kupac pomi-
sli da je uzrok za manjak njegovog sa-
mopouzdanja ili depresije upravo fizic-
ki izgled koji dati preparat pretenduje
da popravi. Time se apeluje na svest
kupaca na takav nacin da oni povezuju
svoje fizicke probleme sa sopstvenim
psiholoskim tegobama kojima jedini
uzrok verovatno nije fizicki izgled kako
se u reklamama sugerise.



Fotografije kao dokaz

SVAKA OD ANALIZIRANTH REKLAMA PRU-
za dokaz o postojanju korisnickog ili
medicinskog autoriteta koji promovise
dati preparat, u vidu fotografije te oso-
be. Nekolicina oglasa posluzila se fo-
tografijama doktora ili obi¢nih ljudi iz
udaljenih drzava koji zapravo nemaju
veze sa reklamiranim preparatom, dok
se ostali promotivni sadrzaji jedno-
stavno sluze 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 ubedivanja poten-
cijalnih kupaca jer nizak nivo digi-

naSeg podneblja stvara plodno tlo za
obmanu. Pored ilustrovanja postojanja
medicinskih autoriteta, kratori oglasa,
pogotovo onih koji promovisu kozme-
ticke proizvode, sluZe se i manipulisa-
njem fotografijama navodnih korisnika
preparata kako bi prikazali napredak
koji su toboze ostvaruje koris¢enjem
odredenog medikamenta. Takve mani-
pulacije susreéemo u reklamama za
preparate Pure Argan Oil, Nutrivix,
Alp Rose i GoSlim. Upotpunjenost
tekstualnih sadrzaja propagandnog
materijala doprinosi utisku o validno-
sti reklame jer vizuelna predstava
problema, pogotovo u reklamama sa
»preiposle“ montazama, dodatno ube-
duje potencijalne kupce u delotvornost
proizvoda.
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Nesposobni lekari

NEKOLIKO LAZNIH REKLAMA ZA MEDI-
cinske preparate i navodne lekove sluzi
seinarativom o nesposobnim lekarima
koji pokusava da iskoristi prepostavku
0 postojanju odredene doze nepovere-
nja potencijalnih kupaca u istinske me-
dicinske autoritete, zdravstveni sistem
i konvencionalnu medicinu. Ovaj na-
rativ naro€ito je naglasen u reklami za
preparat Parazol o kojoj je ve¢ bilo reci
u odeljku u kojem smo se bavili koris-
¢enjem poznatih li¢nosti kao korisnic-
kih autoriteta. Gotovo ceo izmisljeni
intervju sa Oliverom Kovacevi¢ 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
,2ubicama u ogrtaima“, spocitavano
im je da su ,gotovo doveli do smrti
Olivere Kovacevi¢®, te da su ,samo Ze-
leli bolest uciniti jos aktivnijom® kako
bi iz pacijentkinje izvukli jo§ novca
(Parazol). Takode, majka vunderkinda
koji je u reklami izmislio lek protiv
zglobova Flekosteel umrla je upravo
zbog ,nepravilno propisanog lecenja“
(Flekosteel), a dr Du$anié koji je svojoj
supruzi Ani vratio moguénost hodanja
stvaranjem preparata Motion Free
stvar je ,preuzeo u sopstvene ruke*
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upravo zbog razocaranja u nas$ zdrav-
stveni sistem (Motion Free).

Sirenje ovakvih narativa predstavlja
jos jedno prilagodavanje oglasivaca
postojeem drustvenom kontekstu uz
pretpostavku da su pacijenti koji rese-
nje za svoje tegobe traze na internetu
ve¢ razoCarani u zdravstveni sistem i
opsteprihvacene nacine lecenja. Ova
strategija privlacenja kupaca opasna je
jer se produbljuje nepoverenje u rele-
vantne medicinske autoritete gurajuéi
lakoverne korisnike interneta i konzu-
mente ovih reklamnih sadrzaja u pse-
udomedicinske i pseudonaucne vode.
Ukoliko je osoba koja, recimo, boluje
od zglobova ve¢ pokusala da se izleci
raznim vrstama terapija preporucenim
od lekara u zdravstvanim ustanovama,
ali te metode nisu pruzile ocekivani re-
zultat, predasnja iskustva takvog pa-
cijenta stvaraju savrSenu podlogu za
kupovinu sumnjivog preparata Kkoji
obecava neverovatne rezultate. Ovom
tehnikom ubedivanja oglasivaci igraju
na ocaj i osecaj beznadeznosti pacije-
nata koji ih ¢ini ranjivim na svaku
pomisao da postoji brz i lak nacin za
reSavanje njihovih problema.

Gramzivi farmaceuti

LAZNO OGLASAVANI PREPARATI, U VECI-
ni analiziranih reklama, ne mogu se
pronadi u apotekama, ve¢ se prodaju
isklju¢ivo putem onlajn narudzbine.



Poznati srpski kardiolog Milorad Radovanovic penzionisao se u dobi od 70 godina, a ipak je ostao miad i
srcem i telom. Vec je 39 godina u penziji, a zdravstveno osiguranje ga mrzi! Trenutno ovaj akademik
ima 109 godina, ali oseca se kao da ima 60.

aZe da tajna dugog Zivota le2i u krvnim sudovima . Ako su Cisti | zdravi, moZele Ziveti do 120. godine, pa | vise,
tvrdnju potpuno potvrdio.

snio svoju metodu &iséenja krvnih sudova koja produZava Zivot

U dobi od 109 godina, dr Radovanovicu su estitali i viadini zvanicnici. Fotografija
dr Radovanovica s radnog mesta

Takva situacija potencijalno moze da
nagna kupce na zakljucak da se radi o
prevari, pa su kreatori reklamnog sadr-
zaja odlucili da onlajn prodaju svoje
robe opravdaju pisanjem o pohlepi far-
maceuta. Pored toga, oglasivaci se na-
rativom o gramzivim farmaceutima
sluze 1 kako bi svoj proizvod diferen-
cirali od ostatka sli¢nih preparata koji
se redovno prodaju u apotekama.

U reklami za ¢aj protiv hipertenzije
Hypertea navodi se da ,ve¢ina medi-
cinskih i farmaceutskih proizvoda ne-
ma nikakve koristi osim cilja da ispraz-
ni va$ bankovni racun i u¢ini vas zavis-
nim o tabletama“ (Hypertea). Takode,
u istoj reklami govori se o tome da je
pohlepa farmacutskih kompanije nara-
sla toliko da je za Hypertea ¢aj u poje-
dinim apotekama trazeno i vise od dva-
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deset hiljada dinara pa se zato on sada
prodeja samo posredstvom interneta
(Hypertea). U reklami za Motion Free
navodi se da ovaj preparat ne moze da
se kupi u apotekama jer sa njima sara-
duju samo ,velika imena“ i ,par neza-
visnih dobaljaca“, a ,svoje proizvode
prodaju po visokim cenama“ i ,pone-
kad njihovi lekovi uzrokuju strasne
nuspojave“ (Motion Free). Oglas za
mast koja leci zglobove Flekosteel sa-
opstava potencijalnim musterijama da
sliéni preparati iz apoteka ,vise nega-
tivno uticu na zglobove, nego Sto ih
lece” i da je svakom ,specijalisti jasno
da ih treba uzimati samo u krajnjem
slucaju® (Flekosteel).

Ova diskursna strategija ubedivnja
iznimno je opasna po gradane jer suge-
riSe lecenje ,0 svom trosku“ uz pre-
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poruke struc¢njaka koji su, kako je do-
kazano, izmisljeni. Lekoviimedicinska
sredstva koji se u naSim apotekama
prodaju verovatno zaista jesu percipi-
rani kao skuplji nego $to bi trebalo da
budu, a toje ono Sto oglasivacima sum-
njivih preparata ide na ruku. Takode,
narativ o ,farmaceutskoj mafiji“ koji se
§iri u razli¢itim sadrzajima koji su Cesto
pseudonauc¢nog karaktera moze biti
faktor koji ¢e izvrSiti presudan uticaj na
kupca jer je i ranije ¢itao ili slucao sa-
drzaje sli¢nog diskursa. Iz ovog nara-
tiva, kao 1 iz prethodne diskursne stra-
tegije, jasno je da oglasivaci sumnjive
medicinske robe targetiraju ljude koji
su ve¢ podlozni verovanju u razne ,te-
orije zavere“ i pseudonaucne narative
vezane za medicinu i zdravstvo.

Srdan Popovic

Doktor medicinskih nauka iz Srbije. Osniva¢ je
savremene  kinezioterapije  (neurologija i
ortopedija) - alternativnog metoda lecenja
hroni¢nih  oboljenja i povreda lokomotornog
sistema. Osnovni princip ovog novog metoda nije
trodenje lekova ili noSenje korzeta. U pitanju je
bolje razumevanje viastitog tela | njegovog

potencijala.
Radno iskustvo: vise od 30 godina
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IzmisSljeneili
oklevetane institucije

KAO JOS JEDAN DOKAZ O PROVERENOSTI
preparata koji se neadekvatno oglasa-
vaju 1 relevantnosti nepostojecih
struénjaka koji o njima u pozitivnom
svetlu govore u reklamnim sadrzajima
pojavljuju se medicinske institucije,
kako one koje zaista postoje a nisu
stvarno sprovodile istrazivanja o rekla-
miranoj robi, tako i one koje su u pot-
punosti izmisljene. U analiziranom
korpusu propagandnog materijala na-
§lo se ¢ak Sesnaest izmiSljenih ili okle-
vetanih institucija. Samo u jednoj ob-
manjujucoj reklami pojavilo se ¢ak pet
institucija koje su posluzile da oprav-



daju kompetentnost zamisljenih aka-
demika iz reklame za proizvod Diabe-
tin koji, kako mu ime kaze, ,pomaze”
pacijentima sa dijabetesom. U toj re-
klami pojavile su se Srpska akademija
nauka i umetnosti, Akademija medi-
cinskih nauka u Srbiji, ali i nepostojeci
Institut za biomedicinsku hemiju, In-
stitut za dijabetes i endokrinologiju i
Srpski institut za endokrinologiju
(Diabetin).

Strategija izmisljenih i oklevetanih
institucija sluzi da se kupci putem au-
toriteta naucnih institucija ubede u
kupovinu nekog medicinskog sredstva.
Oglasivadi se nazivima institucija sluze
jer pokusavaju da nametnu utisak o
proverenosti preparata koje prodaju.
Ovog puta oglasiva¢i ne igraju na
~emotivnu ranjivost* kupaca kao kada
se manipuliSe strahom ili emocijama
vezanim za socijalne i fizicke karakte-
ristike kupaca. Reklamama se u ovom
slucaju dodaje novi element nauéne
utemeljenosti koji utice na rasudivanje
kupaca na ¢injeni¢nom nivou, mada su
podaci institucija koje se u oglasima
pominju nerelevantni samim tim §to
ne postoje ili su njihovi stru¢njaci za-
pravo plod maste autora reklama.

Zadovoljni korisnici

PORED KORISNICKIH AUTORITETA O KO-
jima je u ovoj analizi ve¢ bilo reci i koji
su u promotivnim materijalima glavni
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akteri, obmanjujuce reklame za medi-
kamente obiluju i uvek pozitivnim ko-
mentarima korisnika iskazanim u vidu
teksta koji podseéa na komentar ostav-
ljen na drustvenoj mrezi Fejsbuk. Ovi
kratki tekstovi ,korisnika“ oglasivaci-
ma Cesto sluze kako bi dodatno pos-
pesili odredeni narativ potenciran u sa-
mom tekstu reklame, dodali nesto Sto
u tekstu nije spominjano ili kako bi od-
govorili na pitanja koja ¢itaoce 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 iskoriséena je
kako bi se suptilno provukao negativan
narativ o lekarima i farmaceutima koji
kao diskurzivna strategija nije koriséen
u samom tekstu. Tako jedna od autorki
komentara govori kako njen poznanik
isti ,lek“ u apoteci prodaje za mnogo
viSe novca, a medicinski autoritet iz
teksta odgovara joj da ¢e se pobrinuti
za to 1 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-
Savali da ga izlece ali oba puta nisu us-
peli“idodaje kako su ,,samo Purodone
kapsule uspele da mu pomognu® (Pu-
rodone).

i P “V




,Tocak srece”

NEKOLICINA OGLASA ZA NAVODNO RE-
volucionarne medikamente sluzi se i
jednom interaktivnom strategijom za
privlacenje novih kupaca. Radi se o
svojevrsnom ,tofku sreée® 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 jo$ jedna podvala koja odo-
brava popust svaki put kada se oglas
otvori 1 u njegovom dnu zavrti tocak
srede.

Ovom strategijom ubedivanja ogla-
SivaCi pokusavaju da svoju cenu pri-
kazu kao ,ekskluzivnu® izazivajuéi u
kupcima osecaj jedinstvenosti ponude.
Takode, kupci se lakse odlucuju na ku-
povinu ukoliko na samo tro$enje novca

gledaju kao na ustedu, jer kada ,tocak
sre¢e“ odobri popust od 50%, tada ku-
pac moze pomisliti da ukoliko ovog
trenutka ponudu ne iskoristi, sledeéi
put nece dobiti takvu priliku. Istina je
da ista prilika potencijalnog kupca
ocekuje svaki put kada odluci da odigra
tu obmanjucu ,,tombolu®.

Ponuda istice

SLICNO PRETHODNOJ STRATEGLJL, I ,,PO-
nuda istice* pretenduje da kupce uh-
vati ,na brzinu“ i privuce ih kupovini
preparata preko poruka koje govore da
je ostalo samo jo$ malo zaliha lekova ili
da ¢e se akcijska ponuda po nizoj ceni
uskoro zavrsti. 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 jo$

N v ve
¥ Sest bocica ove kreme. Ispod
Sluzbeni obrazac za naruéivanje OVOg upozorenja naVOdi s€ da

Ime

Sponzor programa:

,"m INSTITUT ZA ISTRAZIVACKU |
! RAZVOJNU BIOLOGIJU

Broj 29.982 od 30.000 od 15.12. 2020

u ovom trenutku pet kupaca
narucuje Alp Rose, Cime se
potencijalni kupac stavlja u
poziciju u kojoj mora da se
odluci na kupovinu istog tre-
nutka ukoliko zeli da dobije
proizvod (Alp Rose). Oglas za
mast koja ,leci“ zglobove Su-
starad u zaglavlju promotivne
stranice Cak sadrzi i sat koji
otkucava ,do kraja promocije®
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jasno naglasavajuéi kupcu da



nema jo§ mnogo vremena ukoliko zeli
da naruci taj preparat (Sustarad).

Vecina reklama u dnu stranice gde
je ostavljen formular za prijavu kupo-
vine, navodi koliko je jos bocica, 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 jo$
jedan nacin da se utice na ,brzopletu
kupovinu® pacijenata koji se dvoume
da li da poveruju u reklamu obma-
njivackih oglasivaca.

Srbi ne bi mogli
da se lece, ali...

POSLEDNJA DISKURZIVNA STRATEGIJA
analizirana u sklopu ovog rada bavi se
pokusajima oglasivaca da apelovanjem
na patriotska oseéanja kupaca prido-
biju njihovo poverenje. Ovom strategi-
jom, zapravo, provlaci se narativ o do-
broti, patriotizmu i velikodusnosti ak-
tera reklame koji su ujedno i navodni
pronalazaci odredenih lekova ili medi-
kamenata, a koji su odlucili da uprkos
bogatim ponudama iz inostranstva
svoj lek plasiraju na srpsko trziste i to
po ceni pristupacnoj za gradane Srbije.

U dve reklame (Flekosteel, Diabe-
tin) potpuno ista prica pripisuje se raz-
licitim akterima. I za patent Diabetin-a
1 za patent Flekosteel-a prvo su bili

19

zainteresovani ,neki Francuzi i oni su
predlozili 120 hiljada evra®, a kasnije i
»americki farmaceutski holding, oni su
hteli da kupe za 35 miliona dolara®.
Ipak, junaci ovih reklama i pronalazaci
patenata, student vunderkind iz Srbije
i akademici sovjetsko-spskog porekla,
odlu¢no su odbili takve ponude. Stu-
dent vunderkind u reklami za Fleko-
steel navodi da e stranci ako dobiju
patent zabraniti proizvodnju leka i da
se sa takvim izgledima ,,Srbi ne¢e moci
leciti“. Isto su zakljucili i akademici iz
reklame za Diabetin koji takode navo-
de da ,pri takvom razvoju dogadaja,
Srbi prosto nece mo¢i da se lece®. U
obe reklame pronalazacima je iz ino-
stranstva sugerisano da bi ,,ovakav pre-
parat trebalo da kosta preko 3.000 do-
lara® to za srpsko trziste nije prihvat-
ljivo (Diabetin, Flekosteel).

Price poput ove u kupcima bi tre-
balo da probude osecaj povezanosti sa
izmiljenim akterima oglasa na nacio-
nalnom nivou. Student vunderkind i
akademici prikazani su kao istinski
medicinski heroji nacije koji su odbili
blagodeti novca i lakog Zivota kako bi
pomogli svojim sunarodnicima. Time
se jo$ jednom gradani pokusavaju ube-
diti u kupovinu na emotivnoj razini,
kroz osecanja pripadnosti jednom na-
rodu koji brine sam o sebi dok ,zli
stranci® razmisljaju samo o zaradi na
bolesnom stanovnistvu. @



Zakljucci
/etika, zakoni, lakovernost/

naliza diskursnih strategija

ubedivanja u laznim reklam-

nim sadrzajima koji promovi-
$u medicinska sredstva pokazuje nam
da se kreatori tih oglasa obilato koriste
postoje¢im drustveno-politickim, soci-
jalnim, zdravstvenim i ekonomskim
kontekstom svojstvenim Srbiji. Kao
glavni faktori ubedivanja koji se u ovim
rekalamama koriste izdvajaju se medi-
cinski autoriteti, iskustva korisnika,
ekonomski faktori, ali i fizicka i soci-
jalna privlaénost odnosno osedéaj sa-
mopouzdanja, kao i strah potencijalnih
kupaca za sopstveni Zivot.

Primetno je da su autori analizira-
nih reklama nastojali da predvide oce-
kivanja gradana koji su njihova targeti-
rana grupa te da se sluze pretpostav-
kama koje mogu uticati na namere nji-
hove ciljne grupe u vezi sa kupovinom
odredenih medikamenata. Isto tako,
uoceno je i da oglasivaci ne propustaju

da potencijalne kupce privuku suptil-
nom ucenom koja se ogleda u nudenju
proizvoda po oroceno 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 obmanjujuéeg oglasava-
nja zabranjenog zakonom. Kako se u
zakonu o oglasavanju navodi, karak-
teristike zabranjenog obmanjujuceg
oglasavanja izmedu ostalog ukljucuju i
pogre$no navedene informacije o:
svojstvu robe kao §to su priroda, sa-
stav, dostupnost, koli¢ina, specifika-
cija, na¢in koris¢enja, podobnost za
upotrebu u odredene svrhe, nacin i
datum proizvodnje robe, rezultati koji
se mogu ocekivati od koriséenja robe ili
usluge, rezultati ili drugi pokazatelji
testova ili provera sprovedenih na robi
ili usluzi (Zakon o oglasavanju - "Sl.
glasnik RS", br. 6/2016 1 52/2019 -



dr. zakon.). Informacije o svim ovim
karakteristikama u najmanju ruku su
upitne kada su u pitanju u ovom radu
analizirane reklame.

Pored pravnih neregularnosti, lazni
oglasi kojima smo se bavili sadrze i niz
etickih prestupa. Ciljna grupa oglasi-
vaca laznih medicinski preparata pre-
vashodno su ljudi koji o¢ajnicki traze
reSenje za svoje zdravstvene probleme.
Bolesti tih ljudi ¢esto su hroni¢nog tipa
kao Sto moze biti slucaj sa bolestima
zglobova ili dijabetesom. Zbog takve
prirode poremecaja, oboleli cesto lu-
taju u mraku pokus$avajuéi da pronadu
reSenje za svoj problem, a prodavci
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preparata ¢ije su reklame analizirane
nude ,instant“ reSenja racunajuéi na
pometenost, nesigurnost i beznadez-
nost pacijenata. Zbog svega navede-
nog, moralna, eticka ali i pravna obli-
gacija trebalo bi da bude usmerena ka
tome da se ovakvom oglasavanju stane
na put, dok bi digitalno pismeni gra-
dani 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 ¢e
ikada u potpunosti nestati. ®
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