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Jak reklamowac leki w Polsce

Media | lek

Patrycja Majer

W polskich mediach mozna reklamowac jedynie leki dostepne bez recepty. Telewizja, radio
i prasa nie mogg pod zadnym pozorem zamieszczac reklamy medykamentow, kupowanych wy-
facznie na recepte. A jak jest w istocie? W jaki sposob firmy farmaceutyczne mogg obejsé
funkcjonujgce w Polsce prawo i dlaczego korzystajg z istniejgcych w nim luk? To tylko czesé
pytan dotyczacych reklamy lekow w Polsce, na ktore starali sig znalez¢ odpowiedz przedstawi-
ciele organizacji i stowarzyszen zdrowotnych, firmy farmaceutyczne, dyrektorzy biur reklamy
i ogtoszen w mediach oraz dziennikarze — podczas dyskusji zorganizowanej w Domu Dzienni-
karza przez Centrum Multimedialne Foksal i Klub Dziennikarzy Medycznych — Stowarzyszenie
Dziennikarzy Promujgcych Zdrowie.
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Lek nie jest zwyklym produkiem

Obowigzujgce prawo zaktada, ze lekarstwo to
specyficzny produkt, podobnie jak alkohol czy pa-
pierosy. — Produkty takie majq podwdjng regulacje
prawngq, jesli chodzi o reklome. Przede wszystkim,
ich reklomodawcy muszq dostosowa¢ sie do ogdl-
nych regulacji reklamowych, cho¢by ustawy o uni-
kaniu nieuczciwej konkurenciji, czy ustawy o radiofo-
nii i telewizji i oczywiscie do uregulowan branzo-
wych, w tym wypadku ustawy farmaceutycznej —
opowiada Bogdan Lang, wiceprezes Polskiego Sto-
warzyszenia Lekéw bez Recepty. — Poniewaz obrét
lekami jest ograniczony, prawo farmaceutyczne
ogranicza tez mozliwos¢ ich reklamowania. Jest to
jak najbardziej uzasadnione, gdyz reklama jest skie-
rowana do osoby decydujgcej o zakupie leku.
W wypadku sprzedazy odrecznej leku, o jego zaku-
pie decyduje pacjent i do niego jest skierowana re-
klama, dlatego mozna jq zamiesci¢ w srodkach ma-
sowego przekazu. W odniesieniu do leku na recep-
te, to lekarz decyduje, co choremu jest potrzebne,

niej od pracownikéw biura, a takze od anonimo-
wych informatoréw. Aby utatwi¢ jej to zadanie,
przedstawiciele inspektoratu majq do dyspozycji
wykaz stacji nadawczych TV i radiowych, ktére na-
dajq reklamy — méwi Adam Klisia.

Jak na rozie zdjecie emisji reklamy to jedyne
sankcje, jakie czekajg nieuczciwych reklamodaw-
céw. Nakaz ten dotyczy jednak stacji nadawczej,
ktéra te reklame nadata, a nie nieuczciwego rekla-
modawcy. W tej sytuacji trudno sie dziwi¢, ze pra-
wo jest tamane. Media publiczne nie muszg bo-
wiem zna¢ tak szczegdtowo regulacji prawnych,
dotyczgeych lekéw. Dla nich liczy sie zysk. A zyski
z reklamy lekéw sg ogromne. Na samg tylko rekla-
me radiowg w 2003 r. wydano 50 min zt. Reklama
telewizyjna jest wielokrotnie drozsza. W ubiegtym
roku wydano na nig tqcznie we wszystkich telewi-
zjach polskojezycznych prawie 600 min zt. To sq ol-
brzymie pienigdze. Aby wiec taka sankcja uderzyta
w nieuczciwego reklamodawce, prawo musi dzia-
ta¢ btyskawicznie, zanim jeszcze reklamodawca
uzyska zysk z niezgodnej z prawem reklamy.
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bo chory nie ma odpowiedniej wiedzy i dlatego re-
klama musi by¢ zamieszczona w czasopi$mie fa-
chowym dla lekarza. Jest to logiczna konsekwencja
ograniczenia obrotu — dodaje dr Meszaros.

Na granicy prawa

Aby nie wej$¢ w kolizje z prawem, kazdy produ-
cent $rodkéw farmaceutycznych, ktéry chee zare-
klamowa¢ swoj produkt, powinien dobrze pozna¢
polskie prawo farmaceutyczne. — To ono bowiem
jest podstawq reklamy lekéw w Polsce — méwi
Adam Klisia, dyrektor Departamentu Organizacyj-
no-Prawnego Gtéwnego Inspektoratu Farmaceu-
tycznego. Chociaz nie jest doskonate, wynika
z niego jasno, ktére leki mozna, a ktérych nie wol-
no reklamowa¢ w mediach publicznych, przestrze-
ga przed nieuczciwg konkurenciqg, zabrania poda-
wania nieprawdziwych informacji, poréwnywania
lekéw, ktére majg te samq substancie aktywng,
i to samo wskazanie. Na strazy przestrzegania te-
go prawa stoi Gtéwny Inspektorat Farmaceutycz-
ny. Jesdli tylko jego przedstawiciele wykryjq, ze pra-
wo zostato ztamane, natychmiast wstrzymujg emi-
sie nieetycznej reklamy. Decyzije o zatrzymaniu
emisji reklamy wydaje szefowa GIF, pani minister
Duliban. Sprawdza ona kazdg informacje o zta-
maniu prawa farmaceutycznego, ktéra dotrze do

Jedli reklama pokaze sie tylko raz czy dwa, nie
zdqgzy dotrze¢ do masowego klienta, a wiec nie od-
niesie zamierzonego celu. Tymczasem reklamodaw-
ca musiat na wyprodukowanie tego spotu wydac
np. 200 tys. dolaréw. W takiej sytuacii nie optaci mu
sie igra¢ z prawem. — Pewnym sposobem, ktéry po-
maégtby ukréci¢ ten proceder, mogtoby by¢ natoze-
nie bezposrednich sankcji na samych reklamodaw-
céw. Osobiscie bardzo zalezy mi na tym, aby w przy-
sztosci reklomodawca poza tym, ze stacja zatrzyma
nadanie reklamy, musiat umiesci¢ w mediach, w kt6-
rych nadat famigcg prawo reklame, stosowne spro-
stowanie — dodaije dyrektor Klisia.

Cel reklamy

— Reklama nie ma na celu edukacji spoteczer-
stwa. Jej gléwnym celem jest zwiekszenie sprzeda-
2y promowanego produktu, w tym wypadku leku —
ttumaczy Stanistaw Celmer, dyrektor Departamen-
tu Reklamy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Ta-
ki jest cel reklamodawcy. Dopiero wprowadzenie
prawa farmaceutycznego zmusito reklamodawcow
do informowania potencjalnych pacjentow.

— To prawda, ze celem nadrzednym reklamy jest
podniesienie sprzedazy. Jednak zgodnie z zamy-
stem polityki lekowej panstw zachodnich, reklama
musi przede wszystkim informowa¢ spofeczeristwo,
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jednoczesnie zachecajgc do nabycia danego pro-
duktu. Z tego tez powodu reklama leku musi zawie-
ra¢ informacje: co fo jest za lek, na co dziata i za-
checi¢ pacjenta, aby zweryfikowat podane infor-
macje, czytajgc dotgczong do lekéw ulotke — ttu-
maczy wiceprezes Lang. — Sama zacheta do kupie-
nia leku nie oznacza, ze reklamodawca od razu
dyskwalifikuje konkurencje. Reklama, podajgc in-
formacje o koniecznosci czytania informacji zawar-
tych w ulotce czy opakowaniu zacheca pacjentéw
do zweryfikowania podanych w niej informacji.

Uzupetnieniem wiedzy klienta jest takze farma-
ceuta, ktérego zawsze moze zapyta¢ w aptece. Dla-
tego tez reklama powinna by¢ weryfikowana — do-
daje. Wielu przedstawicieli stojgcych na strazy pra-
wa uwaza jednak, ze lepiej nie podawaé w rekla-
mie lekéw zadnych informaciji, bo ta, ktéra tam sie
znajdzie czedcie] wprowadza w biqd niz rzetelnie in-
formuje. — Z przerazeniem stucham reklom lekéw
w radiu czy w telewizji — méwi dr Meszaros. — Wigk-
sz0$¢ z nich wprowadza tylko zamet w gtowach po-
tencjalnych pacjentéw. Wystarczy wspomnie¢ rekla-
me pewnego specyfiku tagodzgcego bdl gardta.
Brzmiata ona mniej wiece] tak, tabletki zielone, gar-
dfo wyleczone. Tymczasem ta reklama odnosita sie
do leku, ktéry dziata objawowo, a nie przyczynowo.
To, ze po zazyciu wspomnianego leku pacjenta
przestaje bole¢ gardto, nie oznacza wcale, ze jest
on zdrowy. A skqd to ma wiedzie¢ pacjent? — doda-
ie. Dlatego tak wazne sq rzetelnie przedstawione in-
formacje, a moze je wyegzekwowa¢ jedynie spraw-
nie i szybko egzekwowane prawo.

Gdzie lezy pies pogrzebany

— W polskiej ustawie farmaceutycznej nic nie
jest jasno powiedziane. Warto spojrze¢, na jakiej

podstawie odréznia sie produkty, ktére nie sq leka-
mi od tych, ktére wtasnie tak nazywamy — twierdzi
dr Mariusz Gujski. — Wystarczy znalez¢ wéréd re-
klam te preparaty czynne biologicznie, w ktérych
pokazuje sie lekarz lub farmaceuta. Takie specyfiki
na pewno lekami nie sq. Zostaly one zarejestrowa-
ne nie jako leki przez urzqd rejestracyjny, lecz jako,
np. dodatki zywieniowe przez Instytut Zywnosci
i Zywienia lub Panstwowy Zaktad Higieny. — To
oczywiscie prowadzi do naduzyé. Trzeba tylko prze-
kona¢ urzednika, ze zawarta w danym medyka-
mencie substancja aktywna nie stuzy wyleczeniu,
aby lek dostat status, np. srodka spozywczego.
Dzigki temu mozna fatwo uwiarygodni¢ reklame te-
go leku, pokazujgc w niej polecajgcego go pana
doktora — ftumaczy dr Mariusz Gujski. W ten spo-
s6b sq, np. rejestrowane witaminy czy mineraty, al-
bo tez odzywki dla sportowcédw. Tych paradoksow
jest wiecej. — Mamy np. leki, ktére de facto sq ko-
smetykami, np. szampony przeciwtupiezowe. Rze-
czywiscie dziafajg tam czynne substancje przeciw-
fupiezowe, ale to sq substancje kosmetyczne, a nie
lecznicze. Czy leki recepturowe, ktére w matych
opakowaniach mogq by¢ sprzedane bez recepty,
chociaz majq takie same dziatanie i sq identycznie
dawkowane, jak te ktére przepisuje lekarz — doda-
ie wiceprezes Lang. — Trudno od razu wymieni¢
wszystkie niedociggniecia ustawy, ale jest ich mno-
stwo i w moim przekonaniu to one rodzg naduzy-
cia. — To prawda, ze takie wykorzystanie luk umoz-
liwia samo prawo farmaceutyczne. Dlatego, aby im
zapobiega¢, polskie agencje reklamowe i czes¢ re-
klamodawcéw oraz mediéw rozpoczeta prace nad
tzw. samoregulacjg w reklamie. W wyniku tych prac
powstat projekt kodeksu etyki, regulujgcego dziata-
nia w reklamie — dodaje dyrektor Klisia. m

Debata przy ul. Foksal
fot. Marek Babirecki
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