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1. WPROWADZENIE

Reklama jest nieodlaczna czgscia zycia spoleczenstw funkcjonu-
jacych w systemie gospodarki wolnorynkowej. Producenci i dystry-
butorzy wykorzystuja wiele réznych sposobow, aby poinformowac
o dostgpnych produktach i ich cechach, a takze zachgci¢ do ich kup-
na. Wsérod dostgpnych na rynku towardow i uslug sa takie, ktore
ze wzgledu na dziatanie lub na osoby, dla ktorych sa przeznaczone,
zwracaja ku sobie szczegdlna uwage. Wsrod nich sa uzywki i przed-
mioty, z ktorych czgsto korzystaja dzieci, a takze leki.

Wobec zwigkszajacych si¢ wcigz mozliwosci kupowania lekow
bez zlecenia lekarskiego, firmy farmaceutyczne promuja swoje pro-
dukty nie tylko w fachowych pismach medycznych, portalach in-
ternetowych przeznaczonych dla lekarzy lub przez sponsorowanie
np. sympozjow naukowych i szkolen. Leki dostepne bez recepty
(OTC?"), obok polecania ich przedstawicielom zawodow medycz-

!'W pismiennictwie stosowany jest — pochodzacy od specjalistow z dziedziny marke-
tingu—skrot OTC (over the counter) oznaczajacy towary bedace w wolnej sprzedazy, platne
przy kasie. Nie odpowiada on $cisle kategorii lekow dostepnych w aptekach i wydawanych
przez wykwalifikowanego aptekarza, lecz jest tu uzywany ze wzgledu na jego popular-
nos¢. Termin ten zostat tez wprowadzony do projektu rozporzadzenia ministra zdrowia
w sprawie zaliczenia produktow leczniczych do poszczegdlnych kategorii dostgpnoscei.
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nych, sa reklamowane w srodkach masowego przekazu?, przez ulot-
ki, a takze przez reklame¢ wizualng w aptekach i w innych miejscach,
gdzie mozna je zgodnie z prawem naby¢. Reklamie i powszechnej
dostgpnosci farmaceutykow OTC towarzysza z jednej strony trud-
nosci w funkcjonowaniu stuzby zdrowia (problemy ze skontakto-
waniem si¢ nawet z lekarzem podstawowej opieki), z drugiej zas
— brak czasu, zapracowanie i szukanie szybkich rozwiazan proble-
moéw zdrowotnych (zwlaszcza wsrdd ludzi mlodych). Stad obserwo-
wany jest staly wzrost sprzedazy tych $rodkow, ktory mozna roz-
patrywac¢ zarowno w kategoriach ekonomicznych, spotecznych, jak
1 medycznych.

Niniejsza praca poswigcona jest moralnemu aspektowi skiero-
wanej bezposrednio do konsumenta reklamy lekéw dostepnych bez
recepty lekarskiej. Zachgcanie do ich kupna jest ograniczane przez
prawo i zasady etyki mediow i — jak si¢ wydaje — regutly te sa w pol-
skich mediach przestrzegane. Podkresli¢ nalezy, ze przedmiotem
niniejszych rozwazan nie sa zdarzajace si¢ wciaz, a budzace mo-
ralny sprzeciw przypadki tamania zasad prawnych czy zapisow ko-
deksow etyki, ale sama praktyka zachgcania do nabywania srodkéw
leczniczych.

Wprowadzeniem do omoéwienia postawionego problemu bedzie
przypomnienie istotnych cech i celow reklamy; zaprezentowane zo-
stana tez obowiazujace w Polsce przepisy i zasady zawarte w kodek-
sach etyki regulujace reklamowanie lekow. Wreszcie przedstawione
beda uwagi co do moralnej strony dopuszczalnej w mys$l omowio-
nych regut reklamy.

2. CEL REKLAMY

Nie ulega watpliwosci, ze celem reklamy jest zwigkszenie sprze-
dazy towaru lub ustugi — konkretnego produktu lub wszystkich pro-
duktoéw okreslonej marki. Zamierzone zwigkszenie sprzedazy moze
mie¢ zrodlo we wzroscie liczby os6b nabywajacych reklamowany
towar lub we wzroscie warto$ci zakupow dokonywanych przez po-

2 Biuro Reklamy Telewizji Polskiej S.A. podaje, ze w 2007 roku reklama le-
kéw OTC zajmowata 11,46% czasu reklamowego TVP, za§ w 1. kwartale 2008
—15,48%.
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szczegOlnych klientoéw. Reklamodawca zachgca do zakupu osoby,
ktore jeszcze nie sa jego klientami: nie nabywaja w ogole danego
typu towaru lub ustugi albo nabywaja je u innego producenta. Chce
takze nakloni¢ swoich klientow do zakupdéw o wigkszej wartosci:
czestszych, obfitszych lub zakupu towardéw drozszych, np. wyzszej
jakos$ci®.

Wsparciu sprzedazy stuzy nie tylko bezposrednie naklanianie
do zakupu; reklamodawca moze wybraé takze dzialania posrednio
zwigzane z zamierzonym przez niego celem. Promowanie okreslo-
nego stylu zycia, sposobu spedzania wolnego czasu i §wigtowania,
lansowanie pewnych postaw, maja na celu zwigkszenie zaintereso-
wania klientow pewnymi typami towaréw i ustug — w konsekwencji
wzrost sprzedazy.

Zadaniem przekazu reklamowego jest wigc pobudzenie jego od-
biorcy do konkretnego dziatania. Pobudzenie to dokonywac si¢ moze
poprzez oddzialywanie na intelekt lub na emocje. Autorzy reklam
wykorzystuja najczesciej obydwie te drogi jednoczesnie. Przekaz
zawiera wigc szereg informacji dotyczacych promowanego produk-
tu. Podstawowa jest ta, ze produkt 6w istnieje i jest dostgpny. Wobec
faktu, ze rynek rozwija si¢ szybko, czgsto wprowadzane sa na niego
nowe towary i ushlugi, nie jest to informacja banalna. Potencjalny
nabywca bowiem nie jest w stanie $ledzi¢ wszystkich pojawiajacych
si¢ nowosci 1 zmian. W reklamie, oprdocz informacji o istnieniu pro-
duktu moze by¢ takze wskazana cena, miejsce i warunki sprzedazy,
a przede wszystkim jego cechy, dzigki ktorym moze by¢ obiektem
pozadania wartym wydania okre$lonej sumy pienigdzy. Informacja
podana w reklamie moze by¢ takze odpowiedzia na promocje¢ inne-
go produktu, nie tylko mowiaca o roznicach, ale wprost stawiajaca
reklamowany wyrob przed innym, czasem wyraznie wskazanym.
Informacja zawarta w reklamie podawana jest tak, by odnosita si¢
bezposrednio do potrzeb przezywanych przez potencjalnego nabyw-
c¢ 1 wskazywata na korzys$¢ ptynaca ich z zaspokojenia. Nalezy tez
zwroci¢ uwage, ze reklama nie zawsze odwotuje si¢ do istniejacych

3 Por. J. Kall, Reklama, Warszawa 1994, 71; R. Nowacki, Reklama, Warszawa
2005, 38-41.
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lub u§wiadomionych potrzeb odbiorcow. Nierzadko potrzeby te two-
rzy natychmiast na nie odpowiadajac*.

Wobec obecnosci na rynku produktéw bardzo do siebie podob-
nych podawana w reklamie informacja traci na znaczeniu. Decy-
dujace o skutecznos$ci przekazu staje si¢ oddziatywanie na emocje,
ktore réwniez kieruja postepowaniem czlowieka. Przez zwiazanie
prezentowanych przedmiotéw z wrazeniem emocjonalnym zmienia
si¢ ich percepcja (zmniejsza krytycyzm, poprawia zapamigtywanie
sytuacji ztaczonych z emocjami), tatwiej takze wyeksponowac pew-
ne cechy rzeczy. Przede wszystkim wigc reklama ma zwiazac pozy-
tywny stan emocjonalny z nabywaniem, posiadaniem i korzystaniem
z danego produktu. Stan ten moze by¢ wywotywany przez potacze-
nie przedmiotu reklamy z zaspokojeniem potrzeb, zar6wno u§wia-
domionych, jak i tych, ktére sa glgboko ukryte. Przyktadem moze
by¢ korzystanie w reklamie z motywow religijnych, ktore wiaza za-
chwalany produkt z tesknota za szczg§ciem majacym zrédto w Bogu,
za zbawieniem, albo sugerowanie, ze przez posiadanie jakiej$ rzeczy
nabywca zapewni sobie i swoim bliskim bezpieczenstwo. Odwo-
tanie do potrzeb, takze do pragnien i marzen odbiorcy — aby byto
skuteczne — kaze reklamodawcy sktada¢ obietnice ich speienia.
Im bardziej sugestywna jest ta obietnica, nawet jesli nie jest oparta
na rzeczowej informacji lub jest jawnie ktamliwa, a takze im silniej
przezywana jest jakas potrzeba, tym chgtniej odbiorca sigga po pro-
dukt — tym skuteczniejsza jest reklama’.

Reklama powszechnie dostgpnych lekéw w swoich celach i meto-
dach nie wykracza poza powyzszy schemat. Sa wigc w niej obecne
dwojakiego rodzaju informacje: z jednej strony dotycza one medycz-
nej charakterystyki srodka — jego dzialania, postaci farmaceutyczne;j

4 Por. D. Maison, Przez serce czy przez rozum — drogi oddzialywania przekazu
reklamowego, w: Percepcja reklamy, red. A. Strzatecki, Warszawa 1998, 123; B.
Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1997, 16n; R. Nowacki, tamze,
38-41; 202-207.

5 Por. Z. Sareto, Media w stuzbie osoby, Torun 2001, 148-151; R. Nowacki,
tamze, 213-217; L. Wojtasik, R. D. Tauber, Szkice z teorii i praktyki reklamy, Po-
znan 2005, 35-37; M. Fijatkowski, Etyka reklamy produktow leczniczych w mediach
elektronicznych, Czasopismo Aptekarskie 7(2003) wyd. spec., 56; B. Kwarciak, dz.
cyt, 61-62.
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i substancji czynnej, z drugiej — jego handlowej nazwy oraz nazwy
podmiotu odpowiedzialnego za wprowadzenie go na rynek. Sa to in-
formacje bardzo ogdlne, gdyz ograniczony czas lub powierzchnia
reklamy nie pozwalaja na prezentacj¢ bardziej szczegotowych da-
nych, ponadto podanie $cistych informacji o dziataniu leku wyma-
gatoby uzycia fachowej terminologii medycznej, cz¢sto nieznanej
przecigtnemu odbiorcy przekazu. Podkreslone jest wigc to, co istot-
ne z punktu widzenia reklamodawcy: nazwa handlowa leku, jego
zastosowanie 1 nazwa producenta; pozostate dane, takze te, ktore
sa wymagane przez prawo, schodza na drugi plan. Skupieniu uwagi
odbiorcy na nazwie i przeznaczeniu reklamowanego $rodka stuzy
tez szereg §rodkow, na przyktad graficzne zobrazowanie bolu, kto-
remu przeciwdziala¢ ma zachwalany lek, lub sytuacji, w ktérych ma
by¢ pomocny (przezigbienie, uprawianie sportu...).

Potaczenie srodkow przekazu: stowa, dzwigku i obrazu — naj-
pelniejsze w reklamie telewizyjnej — pozwala silniej oddzialywac
nie tylko na rozum odbiorcy, ale rOwniez na jego sfere pozaracjo-
nalna. Ze wzgledu bowiem na to, ze na rynku dostepnych jest wiele
podobnych do siebie srodkow, w ich reklamie wazniejsze od infor-
mowania staje si¢ przekonywanie, naklanianie do wyboru jednego
sposrod wielu bliskich sobie produktow. W reklamie pojawia sig
wigc popularny lub pseudonaukowy opis niekorzystnego zdrowotnie
zjawiska, ktoremu zachwalany $rodek ma zapobiegaé lub przeciw-
dziata¢; opis ten, ilustrowany wykresem lub schematem ma przeko-
nywaé o zaawansowaniu technologicznym leku i o jego odpowied-
nich do problemu zdrowotnego wtasciwosciach. Taki bowiem $rodek
postrzegany jest jako skuteczny, a wigc godny nabycia. W przekazie
reklamowym stosowanie polecanego produktu zwiazane jest z po-
zytywnym stanem emocjonalnym. Stan ten wyplywa z osiagnigcia
waznego dla cztowieka celu: zniesienia bolu, usunigcia lub ostabie-
nia objawow choroby czy tez skutkéw jakiego$ zdarzenia, np. opa-
rzenia stonecznego czy przejedzenia. Warto podkresli¢, ze sita od-
dzialywania reklamy zwiazana jest ze statym dazeniem czlowieka
do zachowania jednego podstawowych doébr: zdrowia. Dla jego pod-
trzymania i ratowania czlowiek jest gotow do rozmaitych ofiar, row-
niez do ponoszenia wysokich kosztow zwiazanych z zaopatrzeniem
w leki. Im wigksze jest zagrozenie zycia i zdrowia, tym wigksza
jest gotowos¢ do poswigeenia innych dobr, wigksze zaangazowanie
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w szukanie $rodkow ratunku, a stad wigksza podatno$¢ na wptyw
reklamy. Warto zauwazyc¢, ze autorzy reklam nie tylko wykorzystuja
uswiadomiona przez odbiorcg potrzebg, ale tworza nowe, wskazu-
jac na przyktad na objawy $wiadczace o zagrozeniu zdrowia, kto-
remu moze zapobiec reklamowany $rodek. Odbiorca reklamy bez
trudu odnajdzie w samym sobie przynajmniej cz¢$¢ wymienianych
w przekazie objawow i odkryje konieczno$¢ stosowania polecanego
specyfiku®.

W reklamie lekow znajduja si¢ takze odwotania do pragnien
czy emocji luzniej zlagczonych ze stanem zdrowia. Reklamodawca
stara si¢ wigc zwiazaé polecane $rodki z realizacja marzen o wiecz-
nej mtodosci, trwatej mimo wieku dobrej kondycji fizycznej i psy-
chicznej. Dlatego promocji towarzyszy obraz ludzi (mtodych lub
dojrzatych) u$miechnigtych, zadowolonych z zycia, sprawnych 1 ak-
tywnych. Nieobce reklamie jest wykorzystanie lekow, ktore przezy-
wa jej odbiorca: od ptynacego z mitosci Igku o zdrowie i bezpieczen-
stwo najblizszych, zwlaszcza dzieci i 0sob starszych, do opartych
na niedobrym doswiadczeniu lub irracjonalnych lgkdéw przed wizyta
u dentysty albo spotkaniem z karmigcym si¢ krwia owadem. Rekla-
ma obiecuje proste i nie wymagajace wysitku usunigcie zagrozen
i przyczyn lgkow. Autorzy przekazu wykorzystujg wreszcie potrzebg
bycia waznym, doréwnujacym innym, zwlaszcza znanym i lubia-
nym osobom. Posiadanie i korzystnie z tych samych co inni dobr
stawia cztowieka — w jego mniemaniu — na réwni z tymi, z ktérymi
si¢ porownuje’.

¢ B. Jendryczko, Nowe regulacje prawne dotyczqce reklamy produktow leczni-
czych — skutki dla pacjentow i aptekarzy, Czasopismo Aptekarskie 7(2003) wyd.
spec., 48; M. Fijatkowski, tamze, 57; 1. Desperak, Etyczne aspekty reklamy Srod-
kow farmaceutycznych i materiatow medycznych, Czasopismo Aptekarskie, 4(1997)
wyd. spec. nr 2/97, 39.

" Por. 1. Desperak, tamze, 38-39; M. Niepokulczycka, Reklama lekow, para-
lekow i preparatow witaminowych w swietle dotychczasowych doswiadczen Fe-
deracji Konsumentow i nowych uregulowan prawnych, Czasopismo Aptekarskie,
7(2002) wyd. spec., 40; A. Magowska, Niekontrolowane zachowania nabywcow
i ich wykorzystanie w marketingu aptecznym, Czasopismo Aptekarskie, 5(1998)
wyd. spec., 27.
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Dzigki badaniom psychologicznym i socjologicznym wprowadza
si¢ do reklam $rodki, ktore majq zwigkszy¢ jej oddziatywanie — sku-
teczniej zachgcac do zakupu promowanych lekow. Wykorzystuje sig
wigc sktonno$¢ do ulegania osobom posiadajacym autorytet, dlatego
tez w reklamach $rodkéw medycznych wystgpuja osoby wyposazone
w atrybuty lekarza, farmaceuty lub uczonego. Podobnie jak zdaniu
»autorytetow” reklamowych przecigtny odbiorca przekazu ulegnie
zachgcie kierowanej przez ludzi mu podobnych: zwyktych, niczym
si¢ nie wyrozniajacych, ktorym zachwalany srodek pomogt w prze-
zwycigzaniu codziennych trudno$ci zwigzanych ze zdrowiem. Jak
w wielu innych sytuacjach, tak i tu §wiadectwo zadowolonego uzyt-
kownika sprowadza do producenta nowych klientow®.

Spojrzenie na leki wydawane bez przepisu lekarza przez pryzmat
reklamy pozwala zobaczy¢ w nich jeden z wielu dostgpnych na ryn-
ku artykutow pierwszej potrzeby, po ktore moze siggna¢ kazdy, kto
odczuje taka potrzebe. Jednak lek — ze wzgledu na jego dziatanie —
nie jest zwyklym towarem: mozliwo$¢ nabywania, a co za tym idzie
takze jego reklama powinny podlegaé pewnym ograniczeniom.

3. PRAWNE I KODEKSOWE OGRANICZENIA REKLAMY LEKOW OTC

Leki, cho¢ stanowia przedmiot powszechnie dokonywanych
transakcji handlowych, nie powinny by¢ uznawane za zwykly to-
war handlowy. Cho¢ przygotowywane sa one tak, by ich dzialanie
na organizm cztowieka miato charakter leczniczy, jednak btedy w
ich przyjmowaniu lub naduzycie moga spowodowac¢ katastrofalne
dla przyjmujacego skutki. Z tej przyczyny dostgp do lekow jest ogra-
niczony, np. przez wydawanie wigkszosci z nich tylko na polecenie
lekarza. Jednak cz¢$¢ medykamentéw mozna kupic¢ bez przepisu le-
karza, nie tylko w aptekach, ale rowniez w sklepach spozywczych,
drogeriach i stacjach benzynowych. Do nabywania ogo6lnodostep-

8 Por. I. Desperak, tamze, 38-39; Tejze, O etycznych aspektach plansz aptecz-
nych, Czasopismo Aptekarskie, 6(1999) wyd. spec., 31; A. Magowska, art. cyt.,
24-25; B. Pilarczyk, Skutecznos¢ reklamy lekow OTC, Bez Recepty. Magazyn
Partnerow Polskiej Grupy Farmaceutycznej (2004)3, wydanie internetowe, publi-
kacja: marzec 2004, dostgp: 3. lutego 2008, <http://bez—recepty.pgf.com.pl/index.
php?co=artyk&id_artyk=525>.
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nych $rodkéw potencjalni klienci sa zachecani przez reklamg. Stad
nie tylko dostgp do lekow, ale ich reklama winny by¢ ograniczo-
ne. Celem tego ograniczenia jest przede wszystkim dobro pacjenta:
ochrona przed niekontrolowanym samoleczeniem i zwigzanym z nim
naduzyciem leku. Reglamentacja reklamy jest tez chroniaca pacjen-
ta ingerencja panstwa w konflikt intereséw potencjalnego nabywcy
i producentdéw oraz dystrybutorow lekow. Dlatego tez przepisy pra-
wa maja tu znaczenie nie tylko administracyjne, ale i moralne.

Zasady prowadzenia akcji promocyjnych lekow sa zawarte
w dwoch grupach aktéw normatywnych: w prawie oraz w kodek-
sach etyki przyjmowanych przez srodowiska zawodowe lub sto-
warzyszenia branzowe. Nalezy podkresli¢, ze kodeksy te powstaja
przez wolne postanowienie cztonkow tych s§rodowisk i organizacji,
a ich sygnatariusze podlegaja im na mocy osobistego zobowigzania;
ztamanie postanowien tych kodeksow nie jest tez przestgpstwem
— o ile nie jest ztamaniem prawa.

Obowiazujace w Polsce ogolne regulacje prawne dotyczace rekla-
my znajduja si¢ w ustawie o radiofonii i telewizji, w prawie prasowym
oraz w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Wskazane
tu zostang te z nich, ktore maja zwiazek z moralna strong promo-
cji lekow. Przepisy nakazuja wyrazne wyodrgbnienie reklamy od in-
nych czgsci programu i takie oznaczenie, by nie ulegato watpliwosci,
ze sa reklamami. Istota przekazu reklamowego jest przekonywanie
— cho¢ zawiera pewng informacj¢ — i nie moze by¢ mylony z progra-
mami, ktorych istotnym celem jest udzielenie odbiorcy informacji
lub porady. Reklama nie moze sprzyja¢ zachowaniom zagrazajacym
zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie $rodowiska. Szerokie sfor-
mutowanie tego przepisu bez watpienia obejmuje promocj¢ sSrodkow
medycznych, ktorych naduzycie lub uzycie bledne bezposrednio
zagraza zdrowiu przyjmujacego. Dlatego reklamodawca z wielka
dbatoscia musi przygotowywac tres¢ i forme przekazu. Szczegolnq
opieka prawodawcy c1eszq si¢ osoby matoletnie. Reklama nie moze
zagrazac ich szeroko pojgtemu rozwojowi, nie moze wykorzystywaé
ich latwowiernosci, braku krytycyzmu i zaufania poktadanego w do-
rostych. Troska prawodawcy ma swoje zrodto w §wiadomosci poten-
cjalnie wigkszego niebezpieczenstwa, jakie grozi rozwijajacym si¢
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jeszcze osobom w zwiazku z nieprawidtowym stosowaniem lekow®.
Ponadto reklama nie moze zawiera¢ fatszywego lub wprowadzajace-
go w btad okreslenia miejsca pochodzenia produktu ani innych oszu-
kanczych oznaczen. To okreslenie obejmuje zarowno dane dotyczace
ilosci, jakos$ci, sktadnikow, sposobu wykonania i stosowania, a takze
mozliwego ryzyka, jakie wiaze si¢ ze stosowaniem reklamowane-
go przedmiotu — w tym przypadku srodka leczniczego. Przepis ten
— uszczegoOlowiony w prawie farmaceutycznym — jest szczegdlnie
wazny nie tylko z punktu widzenia uczciwosci konkurencji migdzy
producentami i dystrybutorami lekow, ale z punktu widzenia pacjen-
ta: jego bezpieczenstwa w korzystaniu ze srodkow OTC. Podobnie
wykracza poza sfer¢ gospodarcza znaczenie zakazu nieuczciwego
zachwalania, czyli, migdzy innymi, postugiwanie si¢ nierzetelnymi
wynikami badan lub nierzetelnymi danymi dotyczacymi atestow, re-
komendacji, wyrdznienia i nagradzania produktu'®.

Reklamg $rodkéw leczniczych reguluje ustawa — prawo farma-
ceutyczne''. W zgodno$ci z prawem Wspolnot Europejskich naktada
ona na reklame lekow powszechnie dostgpnych réznorodne ograni-
czenia. Pierwsze z nich dotyczy polecanych w przekazie srodkow.
Musza one by¢ dopuszczone do obrotu, nie moga one zawierac
substancji psychotropowych i $rodkow odurzajacych'?, wreszcie
nie moga nosi¢ nazw identycznych z nazwami lekow dostgpnych
wylacznie na podstawie recepty.

Szereg przepiséw odnosi si¢ do tresci reklam. Przede wszystkim
wigc — ze wzgledu na szczegolny charakter zachwalanego produktu
— reklama lekow nie moze wprowadza¢ w blad. Jej trescia powinna

° Por. Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, art. 16 i 16b
(Dz.U. 1993 Nr 7, poz. 34. z p6zn. zm.); Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo
prasowe, art. 36 (Dz.U. 1984 nr 5, poz. 24 z p6zn. zm.).

10 Por. Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji, art. 8, 9, 10, 13, 14 (Dz.U. 1993 nr 47, poz. 211. z p6ézn. zm.); B. Jendryczko,
Ochrona prawna przed nieuczciwq konkurencjq w marketingu srodkow farmaceu-
tycznych, Czasopismo Aptekarskie 4(1997) wyd. spec. 2/1997, 23-24.

I Ustawa z dnia 6. wrze$nia 2001 r. prawo farmaceutyczne (Dz.U. 2001 nr 126,
poz. 1381. z pézn. zm.).

12 Zakaz ten zawiera zarowno ustawa — prawo farmaceutyczne, jak i ustawa
o przeciwdziataniu narkomanii.
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by¢ obiektywna informacja dotyczaca leku i jego racjonalnego sto-
sowania'’. Przekaz reklamowy nie moze wigc zawiera¢ zapewnienia,
ze przyjmowanie $rodka jest skuteczne, ze skutek ten jest lepszy niz
przy stosowaniu innych $rodkow lub metod oraz ze dziatanie $rod-
ka nie wywoluje skutkow ubocznych. Dziatanie lekow jest bowiem
uzaleznione nie tylko od ich sktadu, ale takze od cech jednostkowych
przyjmujacego i jego schorzenia oraz szeregu zmiennych warunkow
zewngtrznych. Kolejne ograniczenie jest surowsze, poniewaz mowi
nie o zapewnieniach, a o sugestiach. Tres¢ reklamy nie moze wigc
nawet podsuwac odbiorcy mysli, ze mozliwe jest uniknigcie porady
lekarskiej lub zabiegu chirurgicznego (na przyktad dzigki korespon-
dencyjnej diagnozie lub zaleceniu), ze osoba zdrowa przez przyje-
cie leku poprawi swoj stan, a przez rezygnacj¢ z niego moze swoj
stan pogorszy¢, ze produkt leczniczy jest artykutem konsumpcyj-
nym, na przyktad spozywczym lub kosmetycznym. Niedopuszczal-
na jest tez taka prezentacja objawow i przypadkow choroby, ktora
mogtaby prowadzi¢ do bi¢dnej autodiagnozy, wzbudzac Igk lub oba-
we. Zakazy te chronia wigc konsumenta przed unikaniem porady
lekarskiej, przyjmowaniem $rodkéw bez aktualnej potrzeby, nieja-
ko profilaktycznie, a takze przed mysleniem o leku jako o zwyklym
przedmiocie konsumpcji, co moze odsuwac $wiadomos$¢ niebezpie-
czenstwa jego stosowania. Reklama — w mys$l powyzszych ograni-
czen — nie moze prowadzi¢ do nieracjonalnego uzywania lekow, bez
medycznego uzasadnienia'.

13 Por. Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie
reklamy produktow leczniczych (Dz.U. 2002 nr 230, poz. 1936.). Wymienione
sa w nim dane, ktore musza zosta¢ podane w reklamie produktu leczniczego kiero-
wanej do publicznej wiadomosci. Sa to: nazwa produktu leczniczego; powszechnie
stosowana nazwa substancji czynnej (jesli substancji tych produkt zawiera wig-
cej niz 3 stosuje si¢ okreslenie ,,produkt ztozony”); dawka substancji czynnej lub
jej stezenie (z wytaczeniem produktu ztozonego); postaé farmaceutyczna; wskaza-
nie terapeutyczne do stosowania; wskazanie podmiotu odpowiedzialnego. Ponadto
reklama powinna zwieraé ostrzezenie o nastgpujacej tresci: ,,Przed uzyciem zapo-
znaj si¢ z tre$cig ulotki dotaczonej do opakowania badz skonsultuj si¢ z lekarzem
lub farmaceuta”.

4 Por. Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. prawo farmaceutyczne, art. 53, 55, 56,
57 (Dz.U. 2001 nr 126, poz. 1381. z p6zn. zm.); J. Adamczyk, M. Swierczynski,
Produkty lecznicze i wyroby medyczne, w: Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple,
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Kolejne ograniczenia dotycza formy reklamy. W pierwszym pra-
wodawca zakazuje udziatu w reklamie osobom publicznie znanym,
naukowcom, osobom posiadajacym wyksztalcenie medyczne lub
farmaceutyczne lub sugerujacym posiadanie takiego wyksztatcenia.
Przekaz nie powinien tez odwotywac si¢ do zalecen tych oséb, po-
niewaz ich opinia moze prowadzi¢ do samodzielnego przyjmowania
leku bez konsultacji z lekarzem lub nawet wbrew jego zaleceniom.
Drugie ograniczenie polega na wykluczeniu reklam skierowanych
do dzieci lub zawierajacych jakikolwiek element do nich skierowa-
ny. Dzieci chronione musza by¢ przed wykorzystaniem ich tatwo-
wiernosci i zaufania wobec dorostych!®,

Reklamodawca nie moze wreszcie wigza¢ faktu nabycia leku
z otrzymaniem przez klienta jakiejkolwiek korzysci. Potencjalny
nabyweca leku nie powinien sig kierowaé — zarbwno w podjgciu de-
cyzji zakupu w ogole, jak i w wyborze konkretnego srodka — innymi
wzgledami niz zdrowotne!'s.

Autorzy zwracaja uwagg na stabe punkty tych przepisow. Krytyko-
wana jest nieostros¢ przepisu zakazujacego udziat w reklamie lekow
,»0sobom znanym publicznie”. W przypadku wielu osob, na przyktad
aktorow, problematyczne jest zaliczenie ich do grona ,,znanych”.

Warszawa 2007, 78-87; Marketing na rynku farmaceutycznym, Bez Recepty. Maga-
zyn Partneroéw Polskiej Grupy Farmaceutycznej (2003)9, wydanie internetowe, pub-
likacja: wrzesien 2003, dostep: 3. lutego 2008, <http://bez—recepty.pgf.com.pl/index.
php?co=artyk&id_artyk=611>; B. Jendryczko, Nowe regulacje prawne dotyczqce
reklamy produktow leczniczych — skutki dla pacjentow i aptekarzy, art. cyt., 50; M.
Niepokulczycka, art. cyt., 42—-43; J. Leszczynski, Dozwolona i niedozwolona rekla-
ma w aptece, Bez Recepty. Magazyn Partneréw Polskiej Grupy Farmaceutycznej
(2005)12, wydanie internetowe, publikacja: grudzien 2005, dostep: 3. lutego 2008,
<http://bez—recepty.pgf.com.pl/index.php?co=artyk&id artyk=21>; A. Domanska,
Informacja czy reklama, Bez Recepty. Magazyn Partnerow Polskiej Grupy Farma-
ceutycznej (2006)12, wydanie internetowe, publikacja: grudzien 2006, dostgp: 3.
lutego 2008, <http://bez—recepty.pgf.com.pl/index.php?co=artyk&id artyk=1283>.

15 Por. Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. prawo farmaceutyczne, art. 53, 55 (Dz.
U. 2001 nr 126, poz. 1381. z p6zn. zm.); J. Adamczyk, M. Swierczyfiski, art. cyt.,
87-88; A. Domanska, art. cyt.

16 Por. Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. prawo farmaceutyczne, art. 53, 55 (Dz.

U. 2001 nr 126, poz. 1381. z pozn. zm.); J. Adamczyk, M. Swierczynski, tamze,
89-90.
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Wskazywana jest takze pewna luka: prawo reguluje sponsorowanie
przez firmy farmaceutyczne spotkan, kongresow czy sympozjow
gromadzacych profesjonalistow medycznych (lekarzy i farmaceu-
tow), ale nie obejmuje sponsorowania imprez organizowanych dla
nieprofesjonalistow, np. festynéw czy imprez kulturalnych'”.

Srodowiska zwiazane z produkcja, sprzedaza i reklama farma-
ceutykow takze przyjely pewne zasady. Ich przestrzeganie stuzy za-
rowno dobru pacjentow, jak i samym producentom i dystrybutorom
lekow, gdyz $wiadczy o wiarygodnos$ci firm.

Najbardziej ogolne normy zawarte sa w Karcie Etycznej Mediow
(zwanej tez Karta Etyki Mediow). Zawiera ona mi¢dzy innymi za-
sade prawdy — relacjonowania faktow sumiennie, bez znieksztalcen
1 w ich wlasciwym kontekscie, a takze zasade pierwszenstwa dobra
odbiorcy — nadrz¢dnos$ci praw stuchaczy, widzow czy czytelnikow
wobec intereséw redakcji, dziennikarzy, wydawcow, producentow
1 nadawcow.

Zasady dotyczace wszystkich reklam znajduja si¢ w Kodeksie Ety-
ki Reklamy ogtoszonym przez Rade Reklamy z Komisja Etyki Re-
klamy'®. Wedtug Kodeksu reklama powinna by¢ przede wszystkim
prawdziwa — nie moze wprowadza¢ odbiorcy w blad ani co do cech
produktu (w tym takze certyfikatow czy wyrdznien), ani warunkow
kupna i gwarancji. Wymog prawdziwosci zwigzany jest z innym:
przekaz nie moze naduzywaé zaufania odbiorcy ani wykorzystywaé
jego niewiedzy. Zalecenie to odnosi si¢ w szczegolnosci do reklam,
ktorych odbiorcami moga by¢ nieletni. Przekazy te nie moga tak-
ze zawieraC tresci niosacych zagrozenie dla ich zycia, zdrowia lub
rozwoju". Podobnie ,,Karta zasad przyjmowania do emisji reklam
adresowanych do dzieci”® nie zezwala, by w reklamie wykorzysty-

'7 Por. M. Fijatkowski, art. cyt., 53.

18 Zwiazek Stowarzyszef Rada Reklamy jest zwiazkiem stowarzyszen i innych
0s0b prawnych dziatajacych na rynku reklamy w Polsce. Komisja Etyki Reklamy
jest organem Rady rozstrzygajacym o zgodnosci przekazow reklamowych z Kodek-
sem Etyki Reklamy.

Y Por. Kodeks Etyki Reklamy, z dn. 12 kwietnia 2006 wydany przez Rade Re-
klamy i Komisjg Etyki Reklamy art. 10, 23, 24, 32.

2 Karta jest aktem samoregulacji przyjetym w 2004 roku przez CANAL+ CY-
FROWY Sp z o.0.
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wana byla latwowiernos$¢ dzieci oraz by w sasiedztwie programow
dla dzieci emitowano reklamy produktow przeznaczonych dla doro-
stych, migdzy innymi lekow.

Kodeks Farmaceutycznej Etyki Marketingowej dla Produktow
Leczniczych Dostepnych bez Recepty z 2000 roku?! zawiera reguty,
ktore powstaly przez zastosowanie norm bardziej ogélnych do re-
klamy lekéw. Podkreslono w nim zasade prawdy, co do podawanych
informacji dotyczacych dziatania leczniczego i skutkéw ubocz-
nych, zwltaszcza, gdy w reklamie §rodki sa porownywane. Reklama
nie moze sugerowac, ze kontakt z lekarzem jest zbedny. Nie wolno
kierowa¢ reklamy lekéw do dzieci.

Odrqbnq grupe regulacji stanowia zawodowe kodeksy etyki le-
karskiej i aptekarskiej. Zb10ry te normujq udziat przedstawwleh
tych zawodow w promocji lekow. Lekarz nie powinien zgadzac si¢
na uzywanie swojego nazwiska i wizerunku w celach komercyjnych
i nie powinien propagowac postaw antyzdrowotnych. Jego zwiazki
zproducentamiidystrybutoramilekow iinnych $rodkow medycznych
powinny by¢ jawne??. Aptekarz, cho¢ moze uczestniczy¢ w zgodnej
z prawem i dobrymi obyczajami promocji, nie powinien traktowac
lekow tylko jako towaru handlowego. Jednocze$nie powinien sze-
rzy¢ oswiatg zdrowotna i troszczy¢ si¢ o racjonalna gospodarke le-
kami, tak by zapobiega¢ ich naduzywaniu i marnotrawieniu®.

Podsumowujac mozna stwierdzié, ze polskie prawo i Srodowi-
skowe kodeksy etyczne sa niemal zgodnie w swoich zaleceniach.
Kaza one traktowac leki jako towar szczegolny, ktorego nie mozna
reklamowac jak kazdego innego. Ograniczenia reklamy stuza dobru
nabywcy: chronig go przed nieracjonalnym korzystaniem z lekow,
a zwlaszcza przed ich naduzyciem, takze przed stawianiem diagnozy
przez samego pacjenta i samoleczeniem.

21 Akt podpisali przedstawiciele Stowarzyszenia Przedstawicieli Firm Farma-
ceutycznych w Polsce oraz Izba Gospodarcza ,,Farmacja Polska”. Ma on charakter
samoograniczenia natozonym na dziatalno$¢ sygnatariuszy.

22 Por. Kodeks Etyki Lekarskiej uchwalony w dniu 20 wrzesnia 2003 r. przez
Nadzwyczajny VII Krajowy Zjazd Lekarzy, art. 51a—g; 63.

2 Por. Kodeks Etyki Aptekarza Rzeczypospolitej Polskiej uchwalony na Nad-

zwyczajnym Krajowym Zjezdzie Aptekarzy w Lublinie w dniu 25 kwietnia 1993 r.,
art. 31, 33, 34.



40 JACEK MELLER [14]

4. OCENA MORALNA

,»W reklamie nic nie jest samo przez si¢ dobre czy zle. Rekla-
ma jest narzgdziem, instrumentem i jako taka moze by¢ dobrze lub
zle wykorzystana. Moze przynosi¢ korzysci, ale dzieje si¢ czasami,
ze wywiera niekorzystny, szkodliwy wptyw na jednostki i cale spo-
teczenstwo”?*. Reklama w ogole, w tym i reklama lekow, jest wigc
dzialaniem oboj¢tnym moralnie, to znaczy do takim, ktore nie bedac
z natury swojej dobre ani zte oceniane jest przez pryzmat intencji
dziatajacego, uzytych srodkoéw i skutkow, ktére przynosza w kon-
kretnych okoliczno$ciach.

Intencja reklamodawcy jest zwigkszenie sprzedazy wytwarzanych
przez niego przedmiotéw, a co za tym idzie, zwigkszenie zyskow
przedsigbiorstwa. Intencji tej nie mozna ocenia¢ negatywnie: zysk
sam z siebie nie jest zty, a wiaze si¢ z dobrobytem pracownikow fir-
my, ogdlnym stanem gospodarki, za$ przez system podatkowy — tak-
ze ze stanem panstwa.

Wobec obojetnej moralnie istoty reklamy i dobrej intencji zlecaja-
cego ja przedsigbiorcy najbardziej interesujace staja si¢ okolicznosci,
w jakich jest emitowana, zwtaszcza za$ skutki ktore powoduje. Sta-
tym punktem odniesienia dla oceny okolicznosci i skutkow promoc;ji
lekéw jest dobro pacjenta — odbiorcy reklamy i nabywecey leku.

Nie mozna zaprzeczy¢, ze reklama przynosi pewne dobro jej od-
biorcom. Nalezy zauwazy¢ najpierw, ze moze zawiera¢ ona szereg
elementéw edukacyjnych, podnoszacych $wiadomo$¢ zdrowotna
w spoleczenstwie. Dotyczy to jednak nie tyle reklam nadawanych
w $rodkach masowego przekazu, ile dziatan prowadzonych w wy-
branych grupach, np. w szkotach, w grupach zawodowych czy wsrdd
kobiet cigzarnych. Skierowanie przekazu do wyodregbnionej grupy
i w odpowiednich warunkach pozwala na u§wiadomienie istnieja-
cych lub mogacych powsta¢ probleméw zdrowotnych (i wskazanie
reklamowanego $rodka jako zapobiegawczego lub przeciwdziata-
jacego). Cho¢ zasadniczym celem pozostaje promocja leku, to ele-
ment edukacyjny w tego typu akcjach jest wyrazny®. W reklamach

2 Por. Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka reklamy, n. 9.

3 Por. 1. Desperak, Etyczne aspekty reklamy srodkow farmaceutycznych i mate-
riatow medycznych, art.cyt., 40.
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nadawanych w $rodkach masowego przekazu sktadnik edukacyjny
nie jest tak znaczacy; sprowadza si¢ on w zasadzie do stwierdzenia,
ze na dolegliwo$¢, na ktora cierpi odbiorca jest srodek zaradczy do-
stepny i skuteczny.

Zwolennicy reklamy lekéw wskazuja tez, ze pod jej wpltywem
pacjenci czesciej rozmawiaja z lekarzami na temat niepokojacych
ich objawow, ze wiele osob decyduje si¢ na méwienie o chorobach,
ktore dotychczas stanowity tabu (jak choroby psychiczne), wreszcie,
ze pacjenci lepiej przygotowuja si¢ do rozmowy z lekarzem i lepiej
rozumieja jego zalecenia. W ten sposob reklama lekow przyczynia
si¢ do poprawy $wiadomoséci zdrowotnej jej odbiorcow?®.

Autorzy zwracaja tez uwage na pozytywna zmiang w mysleniu
o wlasnym zdrowiu dokonujaca si¢ w zwiazku z wigksza dostep-
noscia lekow i ich reklama. Dotyczy ona podjgcia wigkszej niz do-
tychczas odpowiedzialno$ci za stan wilasnego zdrowia. Obecnos¢
srodkow OTC pozwala pacjentowi — przynajmniej w pewnych przy-
padkach — nie sktada¢ catego cigzaru leczenia na stuzbg zdrowia,
ale przejac jego czesé, rowniez w sferze finansowej. W ten sposob
mozliwo$¢ samoleczenia przyczynia¢ si¢ moze do poglebienia wie-
dzy medycznej oraz do odciazenia nie zawsze w pelni sprawnie
dziatajacego publicznego systemu ochrony zdrowia?’.

Do korzystnych skutkoéw reklamy lekow nalezy zaliczy¢ wreszcie
pobudzenie rynku farmaceutykow. Jego waznym efektem jest zwigk-
szenie naktadow przeznaczanych na badania zwiazane z wprowadza-
niem nowych $rodkéw prowadzone przez firmy farmaceutyczne.

Jednak tres¢ i sposob prowadzenia promocji lekow moze takze
zagraza¢ dobru jej odbiorcy. Jest to zwiazane z natura polecane-
go towaru, jak i z szeregiem okoliczno$ci towarzyszacych rekla-
mie. Nalezy przede wszystkim zauwazy¢, ze promowane produkty
nie sa obojetne wobec organizmu: wptywaja na jego funkcjonowa-
nie, sa wiec potencjalnie zrodtem nie tylko poprawy, ale i pogorsze-
nia jego stanu. Dlatego tez zachgcanie do korzystania z lekéw moze

2 Por. L. Wojtasik, R. D. Tauber, dz.cyt., 41-42.
2" Por. K. Piwowarczyk, Reklama lekéw OTC a edukacja pacjentow, Czasopis-
mo Aptekarskie, 3(1996) wyd. spec., 16; J. Kruszewski, A. Miller, R. Ratynski, Leki

OTC (over the counter) w alergologii — samoleczenie chorob alergicznych, Alergia
(2004)2, 29.
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posrednio prowadzi¢ do polepszenia zdrowia przyjmujacego, jak tez
moze spowodowaé powazne szkody.

Zagrozenie dobra odbiorcy wiaze si¢ z faktem, ze leki nabywa-
ne dzigki reklamie sa przyjmowane bez uprzedniej diagnozy lekar-
skiej. Przekaz reklamowy w sposob uproszczony obrazuje jakas
dolegliwos¢ 1 wskazuje $rodek zaradczy dostepny, tatwy w stoso-
waniu i skuteczny. Jednak podobnie odczuwana dolegliwo$¢ moze
by¢ skutkiem dziatania bardzo réznych przyczyn, za$ zastosowa-
nie niewlasciwego w danej sytuacji leku nie tylko jej nie usunie,
ale wzmacniajac dziatanie przyczyny pogorszy stan przyjmujacego.
Autorzy wskazuja, ze reklamy, poprzez dobdr wystepujacych w nich
0s0b, zawieraja ukryta sugesti¢, ze konsultacja lekarska nie jest po-
trzebna: poniewaz lek pomogt starszej pani — sasiadce i zapracowa-
nemu przedsigbiorcy, a nawet pilotowi samolotu, to pomoze takze
i odbiorcy przekazu, ktéry moze identyfikowac si¢ z co najmniej
jedna z ogladanych postaci. Konsultacja z lekarzem moze by¢ w czg-
sci przypadkow zastapiona przez porade farmaceuty. Jest to jednak
niemozliwe, gdy lek kupowany jest w innym sklepie niz apteka?.

Leki nie sa substancjami obojetnymi wobec organizmu cztowie-
ka, a jako takie moga powodowac nie tylko skutki zamierzone przez
ich tworcow, ale takze skutki uboczne. Te ostatnie sa tylko czgscio-
wo przewidywalne ze wzgledu na rdéznice pomigdzy poszczegdlnymi
osobami, warunkami ich zycia i jednostkowym przebiegiem choro-
by. Skutki uboczne dziatania lekow moga by¢ niebezpieczne dla zy-
cia i zdrowia pacjenta. Dlatego ich przyjmowanie powinno odbywac
si¢ pod kontrola lekarska. Dodatkowo nalezy wspomnie¢, ze lekarz
zobowiazany jest zgtasza¢ niepozadane dziatanie zalecanych przez
siebie §rodkéw; przez to ich producenci, lekarze i nadzor panstwo-
wy zyskuja wiedz¢ przydatna w ochronie zdrowia pacjentdw oraz
tworzeniu i wprowadzaniu do obrotu nowych specyfikow. Wiedza
ta jednak nie jest gromadzona, gdy pacjent sam wybiera i przyjmuje

2 Por. L. Biatek, OTC — realna potrzeba naszego organizmu, czy skuteczna
promocja firm?, Poradnikmedyczny.pl Polski portal zdrowia dla rodziny, publi-
kacja: 27. stycznia 2006, dostgp: 7. lutego 2008, <http://www.poradnikmedyczny.
pl/mod/archiwum/6456.html>; 1. Desperak, Etyczne aspekty reklamy Srodkow far-
maceutycznych i materiatow medycznych, art. cyt., 39; M. Fijatkowski, art. cyt., 57;
J. Kruszewski, A. Miller, R. Ratynski, tamze, 28.
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leki, nie zgtaszajac skutkéw ubocznych, ktérych nie zauwaza lub
nie potrafi wlasciwe ocenic.

Latwy dostgp do lekdéw przy jednoczesnym braku nadzoru le-
karskiego i zachgcaniu do ich stosowania w reklamie moze prowa-
dzi¢ i — jak wskazuja badania®® — faktycznie prowadzi do wzrostu
spozycia. Wzrost ten nie jest zjawiskiem korzystnym. Czlowiek
wprowadzajac do organizmu zbyt wiele aktywnych substancji de-
reguluje jego dziatanie, ostabia mechanizmy obronne i zatruwa go.
W efekcie to, co miato stuzy¢ zdrowiu staje si¢ przyczyna kolejnych
probleméw. Niebezpieczenstwo to jest zwiazane z kazdym lekiem,
lecz brak kontroli lekarza bez watpienia je powigksza. Warto w tym
miejscu doda¢, ze wiele specyfikéw z jednej grupy (np. przeciw-
bolowych) zawiera t¢ sama substancje czynna, lecz nosi rézne na-
zwy handlowe. Sytuacja ta sprzyja przyjeciu takiej ilo$ci substancji
czynnej, ktora zagrozi zdrowiu, a nawet zyciu pacjenta. Ponadto
systematyczne, trwajace dtuzszy czas przyjmowanie leku, ktére ma
takze charakter naduzycia, moze prowadzi¢ do znaczacej intensyfi-
kacji skutkow ubocznych, uodpornienia si¢ na lek lub do fizycznego
i psychicznego uzaleznienia si¢ od niego™.

Kolejnym problemem zwiazanym z przyjmowaniem lekow bez
konsultacji lekarskiej jest oddziatywanie na organizm $rodka OTC
razem z innymi, przyjmowanymi zgodnie ze zleceniem lekarskim
lub bez niego. Substancje czynne wielu lekéw podawane jednoczes-
nie moga wzajemnie wzmacnia¢ swe dzialanie lub je znosi¢, moga
takze powodowac’ niebezpieczne efekty uboczne. Wreszcie rosnaca
liczba i r6znorodnos¢ lekéw dostgpnych bez recepty moga przyczy-
nia¢ si¢ do zwigkszenia zachorowalnosci na alergle Uczula¢ moga
bowiem zarowno substancje czynne, jak i pomocnicze wykorzysty-

2 Podsumowanie badan rynkowych: M. Wierzbicki, Leki OTC majq najwiekszy
wplyw na dynamike rynku, Biotechnologia.pl Serwis Biotechnologiczny, publika-
cja: 07. maja 2008, dostep: 20. czerwca 2008, <http://www.biotechnologia.pl/far-
macja/26/2135543603>.

30 Por. L. Biatek, OTC — realna potrzeba naszego organizmu, czy skuteczna pro-
mocja firm?, art. cyt.; M. Niepokulczycka, art. cyt., 39; J. Kruszewski, A. Miller,
R. Ratynski, art. cyt., 28.
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wane w produkcji medykamentoéw, niezaleznie od tego, czy sa one
naturalnego czy syntetycznego pochodzenia®'.

Innego rodzaju niebezpieczenstwo dla przyjmujacego leki OTC
jest zwiazane z faktem, ze sa to Srodki usuwajace objawy choroby,
ale nie jej przyczyny. Nie stluza wigc leczeniu, a jedynie poprawie sa-
mopoczucia pacjenta. Jest to jednak dziatanie, przez ktére czlowiek
oklamuje samego siebie: brak objawow sugeruje, ze organizm pra-
cuje wlasciwie, jest zdrowy. Chory moze takze lekcewazy¢ chorobg
mogac tatwo usuwac jej objawy. Nieprawdziwe prze§wiadczenie do-
tyczace stanu wlasnego zdrowia moze prowadzi¢ do powazniejszych
zaniedban, a w konsekwencji nawet do zagrozenia zycia.

Wszystkie wymienione zagrozenia dobra odbiorcy reklamy lekow
zwiazane sa nie tyle z samym faktem promocji, ale z okolicznoscia-
mi jej towarzyszacymi: brakiem kontroli lekarza, niskim poziomem
swiadomosci medycznej odbiorcy, statym poszerzaniem zbioru do-
stgpnych bez recepty srodkow. Nie wydaje si¢ jednak, ze reklamo-
dawcy staraja si¢ zmniejszy¢ znaczenie tych uwarunkowan. Przykta-
dem jest cho¢by wprowadzenie do reklamy zalecenia zapoznania si¢
z trescig ulotki informacyjnej lub skonsultowania z lekarzem albo
farmaceuta dopiero po wydaniu przez ministra zdrowia odpowied-
niego rozporzadzenia. Sadzi¢ raczej mozna, ze zlecajacym reklamg
zalezy raczej na zwigkszeniu popytu, co wiaze si¢ nie tylko z bezpo-
srednim zwigkszeniem zyskow, ale i ze zwigzaniem nabywcy z fir-
ma, a nawet z pewna wladza wynikajaca z wplywania na zdrowie
wielu osob.

Naruszenie dobra odbiorcy reklamy w sferze jego zdrowia jest,
jak si¢ wydaje, najbardziej widoczne; jego skutki sa stosunkowo
latwe do przewiedzenia i oceny. Jednak zycie i zdrowie nie sa je-
dynymi dobrami, ktére moga by¢ zagrozone przez reklame lekow

31 Por. L. Biatek, Meteowrazliwi — marketingowy sposob na zyski, czy tez praw-
dziwy problem?, Poradnikmedyczny.pl Polski portal zdrowia dla rodziny, publika-
cja: 13. pazdziernika 2005, dostep: 7. lutego 2008, <http://www.poradnikmedyczny.
pl/mod/archiwum/6258 meteowrazliwi_marketingowy _sposob.html>; J. Kruszew-
ski, A. Miller, R. Ratynski, art. cyt., 28.

32 Por. K. Piwowarczyk, art. cyt., 16; M. Niepokulczycka, art. cyt., 39; L. Woj-
tasik, R. D. Tauber, dz. cyt., 41; 1. Desperak, Etyczne aspekty reklamy srodkow
farmaceutycznych i materiatow medycznych, art. cyt, 39.
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OTC. Budujac bowiem pewien obraz $wiata, cztowieka, choroby
oddzialuje ona na myslenie jej odbiorcow, wskazujac sposoby roz-
wigzywania przynajmniej niektorych problemow. Podkreslic¢ trzeba,
ze to, co odbiorca widzi w reklamie nie jest §wiatem realnym, lecz
jego odbiciem w zwierciadle wykrzywionym tak, by wszystko wy-
dawato si¢ tatwiejsze i pigkniejsze. Bohaterowie reklam sa ludzmi
pelnymi zycia, aktywnymi, zadowolonymi; je$li nawet przezywaja
jakies trudno$ci zdrowotne, to szybko i bez wysilku je usuwaja przy
pomocy zalecanego preparatu. W ich $wiecie nie ma miejsca na wy-
sitek czy zmudna prace nad poprawa Zdrowotnych warunkow zycia,
nie ma tez sytuacp W ktorych bolu, choroby nie mozna zwalczy¢,
lecz trzeba je przyjac i nauczyc si¢ z nimi zy¢. Wszystkle problemy
zwiazane ze zdrowiem dajg si¢ rozwigzac tatwo i skutecznie, skutki
niezdrowego trybu zycia, jedzenia, pracy — zniwelowac. Co wigcej,
mozna powiedzie¢, ze dostgpnosc¢ srodkow usuwajacych konsekwen-
cje przejedzenia czy naduzycia alkoholu w pewien sposob utatwia
czy nawet zachgca do takiego nieumiarkowania, gdyz daje szansg
umkmqma jego przykrych efektow. Réwniez uzyskanle wlasciwej
rownowagi odzywianiu — zarowno w przyjmowaniu odpowiednic;
ilosci witamin i mikroelementow, jak i utrzymywaniu sylwetki — sta-
je si¢ mniej sprawa doboru ilosci i jakosci positkéw czy odpowied-
nich ¢wiczen fizycznych, a bardziej przyjmowania ,,suplementow
diety” — preparatow witaminowych i odchudzajacych™®.
Prezentowanie takiego obrazu $wiata prowadzi do budowania
w odbiorcy postawy nakierowanej na latwe i pozbawione konse-
kwencji uzywanie, na rezygnacjg z pracy nad sobg i nad warunkami
swojego zycia. Cztowiek nie musi zabiega¢ o swoje zdrowe, przewi-
dywac¢ niekorzystnych konsekwencji swoich dziatan, unikaé¢ zagro-
zen. Nie musi tez ¢wiczy¢ swej fizycznej i psychicznej odpornosci
na bol i inne dolegliwosci. Tak reklama ksztattuje osoby wewngetrznie
stabe, niezdolne do samodzielnego radzenia sobie z trudnosciami,
uzaleznione od produktow przemystu (w tym przypadku — farma-
ceutycznego). Jest wigc promowanie lekow dziataniem szkodliwym
ze wzgledu na osobeg: jej dojrzatosé, odpowiedzialno$¢ za siebie (za
swoje zdrowie) i rozwdj. Trzeba zaznaczy¢, ze wptyw reklamy nie

3 Por. T. Wiscicki, Reklama: wolnos¢ wyboru, wolnos¢ manipulacji?, Wigz
(1997)7, 33; Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, dz. cyt., n. 9.
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jest jednakowy na wszystkich jej odbiorcéw: osoby bardziej swiado-
me, krytyczne trudniej poddaja si¢ jej dzialaniu. Nie znaczy to jed-
nak, Ze sa na nie zupethie odporne; pokazuje to chocby skutecznosé
reklam proszkéw do prania powszechnie krytykowanych za swoja
forme.

Skutki reklamy lekéw OTC dotyka¢ moga nie tylko osoby (za-
grazajac jej pelnemu rozwojowi czy zdrowiu), moga takze nieko-
rzystnie oddzialywa¢ na srodowisko naturalne. Wptyw ten wiaze si¢
z kupowaniem farmaceutykow pod wptywem reklamy na zapas, bez
bezposredniej potrzeby. Leki te czgsto nie sa zuzywane, a po uply-
wie terminu waznos$ci sa wyrzucane. Co prawda podejmuje si¢ dzia-
lania majace na celu zebranie przeterminowanych medykamentow
(specjalne pojemniki w aptekach, zbiérka obwozna), lecz nie sg one
do konca skuteczne. Tymczasem leki przeterminowane uznaje si¢
za odpady niebezpieczne, gdyz ich sktadniki zachowuja swa biolo-
giczng aktywno$¢ przez czas znacznie dtuzszy niz termin przydatno-
$ci do uzycia. Stanowia wigc zagrozenie nie tylko dla ludzi, ktorzy
moga je przyjaé, ale i dla srodowiska, jesli nie zostana we wlasciwy
sposob zutylizowane, a przynajmniej deponowane na odpowiednio
zabezpieczonych sktadowiskach. Reklama powodujaca zwigkszenie
sprzedazy lekow posrednio przyczynia si¢ do wzrostu ilosci $rod-
koéw przeterminowanych i ich negatywnego wplywu na srodowisko
naturalne.

Poszukujac wskazowek do moralnej oceny reklamy lekow OTC nalezy
zwroci¢ uwage takze na narzedzia, jakimi sig pos{uguje Zardwno prawo,
jak 1 kodeksy etyczne wprowadzaja tu pewne ograniczenia, jednak nawet
przestrzegame obowiazujacych regulacji nie usuwa Wszystklch watpli-
wosci natury etycznej zw13;anych ze sposobem promocji lekow.

Pierwsza z nich wiaze si¢ z zakazem wprowadzania w blad i wykorzy-
stywania niewiedzy odbiorcy reklamy>*. Autorzy zwracajg uwage, ze jesli
nawet przepisy prawa i normy kodeksowe nie sa famane, to podanie do-
stateczne] informacji dotyczacej zastosowania, przeciwwskazan czy skut-
kow ubocznych dziatania leku nie jest w reklamie mozliwe. Dane przeka-
zywane w reklamie sa wyrywkowe, schematyczne, maja formg haset, zas
funkcja zawierajacych je wypowiedzi jest raczej naklanianie do kupna
niz informowanie. Stad przyjmujacemu zachwalany srodek nie wystarcza

3% Por. Kodeks Etyki Reklamy, dz. cyt., art. 8.
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wiadomosci podane w reklamie, potrzebna jest szersza wiedza, pewna
»Swiadomo$¢ farmaceutyczna” obejmujaca calosciowo sposob korzysta-
nia z lekow i zasad bezpieczenstwa, a takze wiedza bardziej szczegdtowa
dotyczaca zaré6wno dziatania konkretnego specyfiku, jak i stanu wlasnego
zdrowia. Jednak posiadanie tej §wiadomosci bedzie sprzyjato — zgodnie
ze wspodlczesnymi tendencjami w medycynie — raczej ograniczeniu ilo-
$ci przyjmowanych lekow niz jej zwigkszeniu. Tendencja ta sprzeczna
jest jednak z interesami koncerndéw farmaceutycznych, poniewaz jej skut-
kiem jest zmniejszenie sprzedazy. Stad w dziataniach reklamowych raczej
wykorzystuje si¢ utrwalone, cho¢ nieprawdziwe, przekonania dotycza-
ce dziatania sktadnikéw lekow, nie wyrabia poczucia odpowiedzialno-
Sci w korzystaniu z farmaceutykow, nawyku uwaznego czytania ulotki
(mimo jej trudnego jezyka i drobnego druku), czy uzupetniania wiedzy
w rozmowie z farmaceuta. W reklamie nie ma miejsca na watpliwosci
i pytania, zachwalane $rodki dziataja pewnie i bez skutkdw ubocznych*.

Druga watpliwo$¢ dotyczy funkcji, jaka spetnia w reklamie lekow Igk.
Zasady kierujace reklama wykluczaja Igk i strach z zasobu mozliwych
do zastosowania Srodkow™, ale wydaje sie, ze sprawa, ktora jest przed-
miotem promocji lekow sprawia, ze obecno$¢ Igku jest nieunikniona.
Zdrowie bowiem jest jednym z podstawowych dobr, ktérego ochrona,
zachowanie 1 rozw0j zajmuje wazne miejsce wsrod codziennych trosk
czlowieka. Ze staraniem o zachowanie zdrowia wiaze si¢ nieodlacznie
lek o jego utrate, tym silniejszy, im blizsza czy bardziej prawdopodobna
jest ta utrata. Jakkolwiek staranie o zdrowie wtasne czy najblizszych oséb
zasadniczo jest dziataniem racjonalnym, opartym na poznaniu zagrozen
i poszukiwaniu zgodnych ze stanem wiedzy medycznej srodkow zarad-
czych, to jednak pod wplywem lgku cztowiek moze uciekac si¢ do dzia-
fan irracjonalnych, migdzy innymi do nieuzasadnionego stosowania far-
maceutykow. Lek dziata zniewalajaco, stad i czyny podejmowane pod
jego wpltywem moga by¢ bardzo dalekie od uznanych za standardowe
w danej sytuacji. Stan zagrozenia zdrowia sprawia rowniez, ze czlowiek
jest mniej odporny na propozycje majace na celu — nawet pozornie — po-
prawe. Dodatkowo dbatos¢ o zdrowie jest zadaniem rozumianym takze

3 M. Skrzypiec, Etyka marketingu farmaceutykéw, Czasopismo Aptekarskie,
3(1996) wyd. spec., 10; Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, dz. cyt.,
n. 16; M. Niepokulczycka, art. cyt., 41.

3¢ Por. Kodeks Etyki Reklamy, dz. cyt., art. 6.
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jako obowiazek moralny, a wigc chory i jego bliscy czuja si¢ tym bardziej
zobligowani do podjgcia wszelkich staran, aby zdrowie odzyskac. Skton-
ni s3 wigc do ponoszenia rozmaitych trudoéw 1 ofiar, takze finansowych.
Nie bezpodstawnym wydaje si¢ twierdzenie, ze odpowiedzialni za pro-
mocj¢ lekow wykorzystujg aktualne i potencjalne lgki odbiorcow pod-
suwajac im $rodki majace zaspokoi¢ ich nie zawsze racjonalne potrzeby.
Wykorzystanie to jednak jest z punktu widzenia moralnosci niegodziwe,
gdyz czyni z osoby, jej trosk i przezy¢ narzgdzie osiagania zyskow?’.

5. PODSUMOWANIE

Autorzy reklamy tworza przed oczyma odbiorcy wspaniaty
$wiat: Swiat zdrowia, spelnienia nie tylko podstawowych potrzeb,
ale 1 najskrytszych marzen, §wiat bezpieczenstwa i pokoju. To pew-
na gra, ktorej celem jest naktonienie odbiorcy do nabycia jakiego$
towaru lub ustugi. Jednak w przypadku lekow przedmiot tej gry nie
jest zwyklym towarem, niewielki btad w jego uzyciu zagrozi¢ moze
powaznie zdrowiu, a nawet zyciu przyjmujacego. Dlatego tez na ak-
cje reklamowe $rodkéw medycznych prawo naktada daleko idace
ograniczenia. Jednak nawet wtedy, gdy ograniczenia sg przestrze-
gane, promocja lekow moze budzi¢ moralne zastrzezenia. Wiaza
si¢ one najpierw z pytaniem o faktyczny cel reklamy: wydaje sig,
ze w wigkszym stopniu niz dobro odbiorcy (jego zdrowie, rozwoj,
wzrost odpowiedzialnos$ci za siebie) jest nim dobro reklamodawcy
— zwigkszenie zysku ze sprzedazy produktow. Problemem jest tak-
ze dostosowanie reklamy do aktualnego poziomu §wiadomosci me-
dycznej potencjalnych nabywcow farmaceutykow. Autorzy reklam
raczej wykorzystuja braki w ich wiedzy dotyczacej racjonalnego
korzystania z farmaceutykow i mozliwosci uniknigcia ich uzycia niz
prowadza akcje¢ edukacyjna majaca na celu wzbogacenie tej wiedzy,
a w konsekwencji prowadzenie zdrowszego trybu zycia i bardziej
racjonalnego podchodzenia do uzywania lekow. Watpliwosci do-

37 Por. Z. Sareto, dz.cyt., 153; B. Jendryczko, Nowe regulacje prawne dotyczqce
reklamy produktow leczniczych — skutki dla pacjentow i aptekarzy, art. cyt., 48; M.
Fijatkowski, art. cyt., 57; M. Niepokulczycka, Konsumencka ocena reklam srodkow
farmaceutycznych, Czasopismo Aptekarskie 6(1991) wyd. spec., 14; L. Wojtasik, R.
D. Tauber, dz. cyt., 41.
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tyczace reklamy farmaceutykow nie znikaja takze, gdy zalozy sig
wystarczajaca do wlasciwego uzytkowania farmaceutykow wiedzg.
Czlowiek bowiem, ktorego zdrowie jest zagrozone, nie ma pelnej
kontroli nad wlasnym postgpowaniem i tatwiej moze ulega¢ wpty-
wom, takze 1 tym, ktore nie sa ukierunkowane na jego dobro. Gre
reklamowa prowadzi¢ mozna z osobami w petni §wiadomymi i wol-
nymi. Wobec chorych nie jest ona dzialaniem godziwym.

ETHICAL ASPECT OF THE ADVERTISING FOR THE OTC MEDICINES
Summary

Advertisement is a kind of a game and the target of this game is to persuade its
recipient to buy some products. Medicines, however, are not ‘usual’ products, because
improper use of them could be dangerous. That is why promotion of the medicines
is restricted by law. But even when the law is obeyed the promotion of the medicines
could be recognized as immoral. The reasons for this are as follows. Firstly, it seems
that the target of the promotion is the good of the entrepreneur rather than the good of
the recipient. The second problem is the relation between the content of the advert and
medical knowledge of the potential client: the promotion does not help the recipient
with reasonable use of the medicines. Finally, a person whose health or life is in
danger does not fully control his or her behavior and is more vulnerable. That is why
he or she is not a proper partner in the advertisement game.



