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Reklama suplementow diety a reklama lekow
— podobienstwa i roznice

Joanna Chlebiej”

Suplementy diety, wyroby medyczne oraz inne wyroby parafarmaceutyczne, ze wzgledu na
forme ich dystrybucji, miejsca sprzedazy oraz sposob ich promocji, mogq byc postrzegane przez
pacjentow jako leki. W artykule zostang zdefiniowane podstawowe pojecia i wybrane zagadnie-
nia naukowe zwigzane z promocjq suplementow diety i lekow. Zilustrowane zostang rowniez
réznice miedzy definicjami poszczegolnych, istotnych pojec zwigzanych z promocjq suplementow
diety i lekow w literaturze i przepisach prawnych. Celem autorki bedzie okreslenie réznic i podo-
bieristw w prawnych mozliwosciach promocji lekow i suplementow diety, co moze wplywac na
postrzeganie lekow oraz suplementow diety przez konsumentow. Podobieristwa i roznice zostang
okreslone na podstawie analizy regulacji prawnych dotyczqcych promocji lekow i suplementow
diety. Roznice i podobieristwa w kontekscie promocji oraz postrzegania lekow i suplementow
diety mogq byc¢ wazne w kontekscie spolecznym. Efekty tej promocji mogg miec wplyw na racjo-
nalne gospodarowanie domowym budzetem oraz na zdrowie, a nawet Zycie ludzi. Z literatury
wynika jednak, ze sposob ich promocji, podziat na dawki, opakowanie i sprzedaz, nie ulatwiajg
pacjentowi weryfikacji, jakiego rodzaju produkt kupuje — czy jest to lek, suplement diety, wyrob
medyczny, a moze jeszcze inny parafarmaceutyk. Dlatego te produkty mogg byc czesto mylone.

Stowa kluczowe: prawo farmaceutyczne, reklama lekéw, parafarmaceutyki, leki, suple-
menty diety.
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Advertising of dietary supplements and advertising of drugs
— similarieties and differences

Dietary supplements, medical devices and other parapharmaceutical products, due to the form
of their distribution, places of sale and the method of their promotion, may be perceived by
patients as drugs. The article will define the basic concepts and selected scientific issues related
to the promotion of dietary supplements and drugs. The differences between the definitions
of individual, important concepts related to the promotion of dietary supplements and drugs
in the literature and legal regulations will also be illustrated. The aim of the article will be to
identify the differences and similarities in the legal possibilities of promoting drugs and dietary
supplements, which may affect the perception of drugs and dietary supplements by consum-
ers. The similarities and differences will be determined on the basis of an analysis of legal
regulations and a review of the literature on the promotion of drugs and dietary supplements.
Differences and similarities in the context of promotion and perception of drugs and dietary
supplements may be important in a social context. The effects of this promotion may have
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an impact on the rational management of the household budget as well as on the health and
even life of people. However, the literature shows that the method of their promotion, division
into doses, packaging and sale does not make it easier for the patient to verify what type of
product he is buying — whether it is a medicine, dietary supplement, medical device, or perhaps
another parapharmaceutical. Therefore, these products can often be confused.

Keywords: pharmaceutical law, pharmaceutical advertising, parapharmaceutics, medicine,

dietary supplements.
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1. Wprowadzenie

Suplementy diety, a takze niektdre
wyroby medyczne i innego rodzaju para-
farmaceutyki, cho¢ lekami nie sa, ze
wzgledu na postac, w jakiej sa dystrybu-
owane, miejsca sprzedazy oraz sposob ich
promocji, postrzegane sa przez pacjen-
tow jako leki (Crawford i Leventis, 2005).
Main, Argo i Huhmann (2004) zwracaja
ponadto uwage, ze reklamy produktow
farmaceutycznych, oprocz merytorycznego
wymiaru racjonalnego, zawierajg znacznej
objetosci treSci o charakterze emocjonal-
nym. Ten emocjonalny charakter reklam
produktéw farmaceutycznych ma znacznie
wickszy wplyw na percepcje, a co za tym
idzie, wybory konsumentéw (Main, Argo
i Huhmann, 2004).

Majac na uwadze, ze konsumenci mylg
leki z suplementami diety (Crawford
i Leventis, 2005), kierujac si¢ przy tym
wzgledami emocjonalnym, a prawo jest
mniej restrykcyjne dla suplementéw diety
niz dla lekéw (Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001 vs Ustawa o bezpieczenstwie
zywnosci 1 zywienia, 2000), trzeba stwier-
dzi¢, ze zjawisko to moze by¢ niepokojace,
a nawet niebezpieczne. Niebezpieczenstwa
zwigzane z reklama farmaceutyczng staly
si¢ obiektem zainteresowafn badawczych
wielu autoréw (np. Robinson i in., 2004;
Ventola, 2011; Price I in., 2021). Nabywanie
oraz spozywanie suplementéw diety o nie-
jasnym skfadzie, a czasem i pochodzeniu,
moze mie¢ bowiem negatywny wplyw nie
tylko na budzet domowy, ale przede wszyst-
kim na ludzkie zycie i zdrowie.

Celem niniejszego artykulu jest zatem
okreslenie roznic i podobiefistw w praw-
nych mozliwo$ciach promocji lekéw i suple-
mentow diety, co moze wplywac na postrze-
ganie lekdéw i suplementow diety, tak by

mozliwe stalo si¢ sformutowanie wskazo-
wek pozwalajacych konsumentom na roz-
roznienie tych kategorii produktowych.

Wspomniane podobiefnstwa i rdznice
zostaly okreSlone na podstawie jakoSciowe;j
analizy tresci polskich regulacji prawnych
odnoszacych si¢ do promoc;ji lekéw i suple-
mentow diety.

Przeglad literatury, ktéry pozwolil na
zobrazowanie roznic definicyjnych, zostat
dokonany na podstawie wynikow wyszu-
kiwania hasel ,reklama lekéw” oraz
,reklama suplementow diety” w bazie Sco-
pus (2,313 tys. wynikow dla hasta ,,reklama
lekéw” oraz 22 wynikow wyszukiwania
dla hasta ,reklama suplementow diety”)
oraz Google Scholar (14 tys. wynikow
dla ,reklama lekéw” i 441 wynikoéw dla
»reklama suplementow diety”).

W niniejszym artykule powotano si¢ na
pozycje, ktore najbardziej odpowiadaty
celowi jego opracowania.

1.1. Definicja leku versus definicja
suplementu diety

Lek, a wtasciwie produkt leczniczy, defi-
niowany jest przez ustaw¢ Prawo farma-
ceutyczne jako ,,substancja lub mieszanina
substancji, przedstawiana jako posiadajaca
wlasciwosci zapobiegania lub leczenia cho-
rob wystepujacych u ludzi lub zwierzat lub
podawana w celu postawienia diagnozy
lub w celu przywrdcenia, poprawienia
lub modyfikacji fizjologicznych funkcji
organizmu poprzez dzialanie farmakolo-
giczne, immunologiczne lub metaboliczne”
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001,
art. 2, ust. 32).

Suplement diety jest natomiast definio-
wany przez ustawe¢ o bezpieczenstwie zyw-
nosci i zywienia jako ,Srodek spozywczy,
ktorego celem jest uzupelnienie normal-
nej diety, bedacy skoncentrowanym zro-
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diem witamin lub sktadnikéw mineralnych
lub innych substancji wykazujacych efekt
odzywczy lub inny fizjologiczny, pojedyn-
czych lub zlozonych, wprowadzany do
obrotu w formie umozliwiajacej dawkowa-
nie (...) z wylaczeniem produktéw posia-
dajacych wiasciwosci produktu leczniczego
w rozumieniu przepisow prawa farmaceu-
tycznego” (Ustawa o bezpieczenstwie zyw-
nosci i zywienia, 2006, art. 3, pkt. 3, ust. 39).

1.2. Postaé i sprzedaz lekow a postac
i sprzedaz suplementow diety
- regulacje i zwyczaje

Mimo ze postaé, w jakiej dystrybuowane
sa suplementy diety, jest mylaca, jest ona
SciSle okreSlona przez regulacje prawne.
Posta¢ te wskazuje bowiem m.in. ustawa
o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia,
wg ktorej suplementy diety powinny by¢
dystrybuowane w postaci: ,kapsulek,
tabletek, drazetek i w innych podobnych
postaciach, saszetek z proszkiem, ampu-
tek z plynem, butelek z kroplomierzem
i w innych podobnych postaciach plynow
i proszkdéw przeznaczonych do spozywania
w malych, odmierzonych iloSciach jednost-
kowych...” (Ustawa o bezpieczenstwie zyw-
nosci i zywienia, 2006, art. 3, pkt. 3, ust. 39).
Sa to zatem postacie, w jakich tradycyjnie
sprzedawane sg leki.

Posta¢ farmaceutyczna lekow nie jest
natomiast $ci§le regulowana. Ustawa Prawo
farmaceutyczne wskazuje jedynie, ze musi
ona zosta¢ SciS§le okreS§lona przez pod-
miot odpowiedzialny juz na etapie badan,
a podmiot odpowiedzialny ma obowiazek
jej konsekwentnego wskazywania podczas
rejestracji, dopuszczenia i wprowadzenia
do obrotu, a takze we wszelkich dziataniach
promocyjnych (Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001).

Sprzedaz detaliczna lekow moze byé
prowadzona jedynie w aptekach lub punk-
tach aptecznych, a przypadku lekéw wyda-
wanych bez recepty takze przez ,,placow-
kami obrotu pozaaptecznego” — ,sklepy
zielarsko-medyczne, sklepy specjalistyczne
zaopatrzenia medycznego, sklepy ogolno-
dostepne” (Ustawa prawo farmaceutyczne,
2001, art. 71, pkt.1). Nie wszystkie pro-
dukty lecznicze moga by¢ jednak sprzeda-
wane w punktach aptecznych i placéwkach
obrotu pozaaptecznego, a jedynie te, ktore
zostaly wymienione w rozporzadzaniu mini-
stra zdrowia (Rozporzadzenie w sprawie
wykazu produktéw leczniczych..., 2010).

Miejsca sprzedazy suplementéw diety
nie sg tak restrykcyjnie ograniczone, jak
ma to miejsce w przypadku lekow, jednak
Spiofek i in. (2011) podaja, ze najcze¢sciej
tego typu produkty nabywane sa w apte-
kach (tak wskazalo 98% badanych).

2. Niespojnosci w definiowaniu
reklamy

Nieporozumienia, oprécz sposobu
reklamy i dystrybucji lekow i suplementow
diety, moze juz budzi¢ samo rozumienie
pojecia reklamy przez ustawodawce oraz
naukowcow.

Ustawa o radiofonii i telewizji podaje,
ze reklama ,jest przekaz handlowy, pocho-
dzacy od podmiotu publicznego lub pry-
watnego, w zwiazku z jego dzialalnoScig
gospodarcza lub zawodowa, zmierzajacy do
promocji sprzedazy lub odptatnego korzy-
stania z towaréw lub ustug; reklamg jest
takze autopromocja” (Ustawa o radiofonii
i telewizji, 1992, art. 4, ust. 17). Przekazem
handlowym jest natomiast ,.kazdy przekaz,
w tym obrazy z dzwigkiem lub bez dzwicku
albo tylko dzwigki, majacy stuzy¢ bezpo-
Srednio lub posrednio promocji towaréw,
uslug lub renomy podmiotu prowadza-
cego dziatalno$¢ gospodarcza lub zawo-
dowa, towarzyszacy audycji lub wtaczony
do niej, w zamian za oplate lub podobne
wynagrodzenie, albo w celach autopromo-
cji, w szczegoblnosci reklama, sponsorowa-
nie, telesprzedaz i lokowanie produktu”
(Ustawa o radiofonii i telewizji, 1992).

Inaczej reklama jest rozumiana w mysl
ustawy Prawo farmaceutyczne. Zgodnie z tg
definicjg ,,reklama produktu leczniczego
jest dzialalno$¢ polegajaca na informowa-
niu lub zachecaniu do stosowania produktu
leczniczego, majaca na celu zwigkszenie:
liczby przepisywanych recept, dostarcza-
nia, sprzedazy lub konsumpcji produktow
leczniczych (...)” (Ustawa prawo farma-
ceutyczne, 2001, art. 52, pkt. 1). Reklama
produktéw leczniczych ,,obejmuje w szcze-
goblnosci:

1) reklame produktu leczniczego kiero-
wang do publicznej wiadomosci;

2) reklam¢ produktu leczniczego kiero-
wang do osob uprawnionych do wysta-
wiania recept lub os6b prowadzacych
obrdét produktami leczniczymi;

3) odwiedzanie os6b uprawnionych do
wystawiania recept lub osob prowa-
dzacych obrot produktami leczniczymi
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przez przedstawicieli handlowych lub

medycznych;

4) dostarczanie probek produktéw leczni-
czych;

5) sponsorowanie spotkan promocyjnych
dla os6b upowaznionych do wystawia-
nia recept lub os6b prowadzacych obrot
produktami leczniczymi;

6) sponsorowanie konferencji, zjazdow
i kongresow naukowych dla osob upo-
waznionych do wystawiania recept lub
0sOb prowadzacych obrot produktami
leczniczymi.”(Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001, art. 52, pkt. 2).

Nieco inng definicj¢ reklamy produktow
farmaceutycznych, mozna znalez¢é w mig-
dzynarodowych publikacjach. Main, Argo
i Huhmann (2004, s. 119) definiujg reklame
farmaceutyczna jako kierowana do lekarzy
i majaca na celu informowanie ich (o pro-
duktach farmaceutycznych, wskazaniach
i przeciwwskazaniach do stosowania, dzia-
taniach niepozadanych itp.) oraz zachgca-
nie do przepisywania lub polecania wyro-
bow farmaceutycznych swoim pacjentom.
Richards i Curran (2002, s. 74) uwazaja
natomiast, ze ,reklama to platna, zapo-
Sredniczona forma komunikacji z mozli-
wego do zidentyfikowania Zrodia, majaca
na celu przekonanie odbiorcy do podjecia
dziatania teraz lub w przysztoSci.” Podobnie
reklame¢ definiujg Kerr i Richards (2021,
s. 26): ,reklama jest platna, posiadang
i wypracowang zapos$redniczong komuni-
kacja, aktywowana przez rozpoznawalng
marke i majaca na celu przekonanie kon-
sumenta do dokonania jakiej$ poznawczej,
afektywnej lub behawioralnej zmiany, teraz
lub w przysziosci”. O’Barr (2015) natomiast
uwaza, ze wspolczesna reklama to zaréwno
tres¢, opowiadanie historii, jak i sztuka oraz
budowanie relacji spotecznych.

Zgodnie z teorig marketingu tradycyjnie
za reklame uznaje si¢ odptatny komunikat
dystrybuowany za pomocg mediéw (Blythe,
2002, s. 50). Moleda-Zdziech (2001, s. 94)
podaje natomiast, ze ,,reklama to wszelka
platna forma nieosobowego przedstawia-
nia i popierania towardw, ustug i idei przez
okreslonego nadawce. Reklama polega na
publicznej prezentacji okre§lonych tresci,
co oznacza, ze jest ona publicznym spo-
sobem komunikowania si¢ przedsigbiorstw
z rynkiem. W zwiazku z tym te same infor-
macje docieraja do wielu 0s6b przy wyko-
rzystaniu roznych Srodkow przekazu”. Gar-
barski (2011, s. 215) z kolei zwraca uwage

na bezosobowy i pfatny charakter reklamy
i jej uniwersalne zastosowanie. Kotler
i Keller (2012, s. 540) dodaja, ze ,,reklama
moze by¢ efektywnym kosztowo sposobem
rozpowszechniania przekazéw zaréwno
w celu budowania preferencji dla marki,
jak i edukowania ludzi”.

Kotler (2004, s. 165) zwraca uwage na
zadania reklamy — informowanie, nama-
wianie (przekonywanie (Kotler i Keller,
2012)), przypominanie, wzmacnianie decy-
zji o zakupie. Podobne funkcje wymienia
Westwood (1988, s. 201), ktory za gtowny
cel reklamy uwaza informowanie, ale
oprocz tego dostrzega takie zadania jak
przekazywanie i wzmacnianie wyobrazen
zwigzanych z produktem. Wazna cechg
reklamy, ktorej znaczenie podkreSlaja
Kotler i Keller (2012, s. 526), jest jej geo-
graficznie rozproszony, a co za tym idzie
— wigkszy, zasieg. Za najczestsze Srodki
przekazu w reklamie Kotler i Keller (2012,
s. 543-546, s. 549) uwazaja telewizje, radio
i prase oraz troche mniej standardowe: bill-
boardy, reklamy w punktach sprzedazy oraz
w przestrzeni publicznej, lokowanie pro-
duktu. Sznajder (2008, s. 187-188) uzupet-
nia te liste o internet, plakaty i inne media.

Jak wynika z powyzszego, reklama
W rozumieniu teorii marketingu stanowi
jedynie niewielka czg§¢ tego, co definio-
wane jest jako reklama w rozumieniu
ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy
Prawo farmaceutyczne. Probujac zrozu-
mieé, co w rzeczywistoSci jest obiektem
regulacji prawnych, nalezy siegna¢ do
nieco szerszych poj¢¢ marketingowych,
ze szczegOlnym uwzglednieniem promo-
cji. Reklama jest czasami rozumiana jako
jeden z elementdéw promocji (Murdoch,
2003, s. 18), a czasami jako dziatania kom-
plementarne (Mruk, 2004).

Promocja rozumiana jest jako element
kampanii marketingowych, ktéra ma spra-
wi¢, ze decyzje zakupowe beda podej-
mowane szybciej lub zostanie zakupiona
wigksza ilo§¢ produktow. W tym celu
wykorzystuje zestaw roznorodnych zachet
(Kotler i Keller, 2012, s. 556). Opolski
(2002, s. 19) definiuje natomiast promocje
jako narzedzie do kreowania marki oraz
wytworzenia u klienta zestawu skojarzen
dotyczacych produktu, preferenciji i lojalno-
Sci. Zbikowska i Potocki (2011, s. 88) uzy-
waja z kolei pojecia ,,promocja” na okresle-
nie ,,zespotu dzialan i srodkéw, za ktérych
pomoca przedsigbiorstwo przekazuje na
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rynek informacje charakteryzujace produkt
lub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcow
i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego
elastyczno$¢ cenowa”. Boruk, Hys i Dzi-
dowski (2012, s. 134) podaja jeszcze nieco
inng definicj¢: ,,promocja to zesp6t dzia-
fan i srodkdéw, za pomoca ktoérych przed-
sigbiorstwo przekazuje na rynek informa-
cje charakteryzujace produkt i/lub firme,
ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobu-
dza, ukierunkowuje i zmniejsza elastycz-
nos¢ popytu. Przedsigbiorstwo komunikuje
si¢ z rynkiem w celu wywotania zamierzo-
nych reakcji ze strony kupujacych, z kolei
nabywcy porozumiewaja si¢ z przedsigbior-
stwem poprzez akceptacj¢ lub negacje jego
polityki marketingowe;j”.

Promocje mozna podzieli¢ na ,kon-
sumenckie (probki, kupony, zwrot cze-
Sci ceny, obnizki cen, bonusy, konkursy
z nagrodami, nagrody dla statych klientow,
darmowe oferty probne, gwarancje, oferty
wigzane, promocje krzyzowe, prezentacje
i demonstracje w punktach sprzedazy),
handlowe (obnizki cen, bonusy za reklamg
i ekspozycje, darmowy towar) oraz promo-
cje dla kontrahent6w i przedstawicieli han-
dlowych (targi i zjazdy branzowe, konkursy
dla przedstawicieli, gadzety reklamowe)”
(Kotler i Keller, 2012, s. 556).

Jak wynika z powyzszych definicji, poje-
cie reklamy, jakie zostalo uzyte w ustawie
Prawo farmaceutyczne w odniesieniu do
dziatan marketingowych nie jest spojne
z pojeciem reklamy w rozumieniu ustawy
o radiofonii i telewizji oraz teorii marke-
tingu.

3. Reklama lekow
a reklama suplementow diety
— na co pozwalaja, a czego
zabraniajg regulacje prawne?

Trzecim (poza postacig farmaceutyczng
oraz miejscem dystrybucji), bardzo istot-
nym czynnikiem decydujacym o tym, ze
suplementy diety sa mylone z lekami, jest
sposdb ich promocji. Najprostszym sposo-
bem na rozrdéznienie reklam tych dwoch
rodzajow produktow, jest zwrocenie uwagi,
czy pojawia si¢ w niej charakterystyczne
ostrzezenie, ktérego wystepowanie naka-
zuje rozporzadzenie Ministra Zdrowia
w sprawie reklamy produktow leczniczych:
,»Przed uzyciem zapoznaj si¢ z treScig ulotki
dotaczonej do opakowania badz skonsultuj
si¢ z lekarzem lub farmaceuta, gdyz kazdy

lek niewlfasciwie stosowany zagraza Two-
jemu zyciu lub zdrowiu.” (Rozporzadzenie
Ministra Zdrowia w sprawie reklamy pro-
duktéw leczniczych, 2008, par. 7, pkt. 1).
Ponadto w reklamach suplementéw diety,
powinien si¢ znalezé podpis ,,suplement
diety” (Rozporzadzenie w sprawie skiadu
oraz oznakowania suplementéw diety,
2007).

Charakterystyczna technika stosowang
w reklamie suplementéw diety (w przy-
padku lekow OTC zakazane jest, poprzez
ustawg prawo farmaceutyczne (2001,
art. 55) oraz Kodeks Etyki Lekarskiej
(art. 63, ust. 2)), jest wykorzystanie osoby
ubranej w bialy fartuch, co stanowi zasto-
sowanie tzw. reguly autorytetu. Koztowska
(2012) postrzega dziatanie reguly auto-
rytetu w sytuacji, gdy bohater reklamy
jest wyposazony w strdj lub inne atrybuty
(np. stuchawki lekarskie, charakterystyczny
jezyk wypowiedzi, podpis wskazujacy na
wyksztalcenie lub stopien naukowy) charak-
terystyczne dla eksperta (w tym przypadku
lekarza). PodkreSla, ze przez prezentacje
produktu z wykorzystaniem wizerunku eks-
perta konsumenci przypisuja produktowi
okreSlone wartoSci, sugerowane przez
zakres kompetencji eksperta. Role autory-
tetu w reklamie podkreSla rowniez Acewicz
(2012) ktory zwraca uwagg na to, jakie wla-
Sciwosci sg przypisywane osobie darzonej
autorytetem — posiadanie adekwatnej wie-
dzy i kompetencji, a takze na to, co ta wie-
dza i kompetencje wzbudzaja u odbiorcy
komunikatu — przekonanie o wiarygodnosci
komunikatu i gotowo$¢ do postuszenstwa
w zakresie porad autorytetu.

Ponadto reklama lekéw ,,nie moze by¢
kierowana do dzieci ani zawiera¢ zadnego
elementu, ktory jest do nich kierowany”
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001,
art. 53, pkt. 3). Jest to zgodne z aktami
prawnymi ograniczajacymi mozliwoSci
adresowania komunikatéow reklamowych
do dzieci (np. Ustawa o radiofonii i telewi-
zji, 1992, art. 16B ust. 2) i wynika z zakazu
namawiania nieletnich do zakupu konkret-
nych produktéw ze wzgledu na ochrong ich
zdrowia fizycznego, psychicznego i moral-
nosci. JeSli za$ chodzi o reklame adreso-
wang do dzieci, to ustawa o bezpieczen-
stwie zywnosci i zywienia (2006, art., 24-25,
52c), ktora definiuje suplementy diety,
wyodrebnia jedynie grupy produktow prze-
znaczonych do spozywania przez dzieci
oraz dozwolonych do sprzedazy w jednost-
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kach os$wiaty, a nie zabrania reklamowania
suplementéw diety do nieletnich.

4. Wnioski, czyli jak konsument
moze odrozni¢ lek od suplementu
diety

Lek jest substancja przebadang klinicz-
nie, o udowodnionym naukowo dziataniu
i zweryfikowanym, w badaniach, skladzie
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001,
art. 2, ust. 32; art. 10, pkt. 2, ust. 2). Aby
zatem konsument miat pewno$¢, iz produkt
moze mu pomdc w wyjsciu z choroby, zni-
welowaé lub zatagodzi¢ jej objawy, powi-
nien wybraé lek, a nie suplement diety
o deklarowanym, podobnym dzialaniu.
Konsument niemajacy wiedzy medycznej
moze zweryfikowaé, czy produkt, ktory
chce przyjaé, jest lekiem czy suplementem
diety, powinien zwroci€ szczegllng uwage
m.in. na ponizsze kryteria:

e Leki sa substancjami przebadanymi
klinicznie, na co wskazuje m.in. ulotka
dolgczona do opakowania, informujaca
o wskazaniach i przeciwwskazaniach
do stosowania, mozliwych dzialaniach
niepozadanych, §rodkach ostroznosci,
ktore nalezy podjaé, jesli lek zostanie
przedawkowany lub uzyty przez osoby,
ktére nie powinny go przyjmowac itp.
(Rozporzadzenie Ministra Zdrowia
w sprawie reklamy produktow leczni-
czych, 2008, par. 9, pkt. 1).

* Na opakowaniu leku znajduje si¢ infor-
macja, ze jest to lek oraz oznaczenie,
czy jest to lek na recepte, czy dostepny
bez recepty (Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001, art. 23 i 23a), natomiast
na opakowaniu suplementu diety znaj-
duje si¢ informacja, ze jest to suplement
diety (Obwieszczenie Ministra Zdrowia
w sprawie skiadu oraz oznakowania
suplementow diety, 2018, par. 5, pkt. 2).

e Juz na podstawie komunikatu uslysza-
nego w reklamie radiowej badz tele-
wizyjnej, a takze drukowanej, mozna
stwierdzi¢, czy reklamowany produkt
jest lekiem, czy suplementem diety.
Lek bedzie opatrzony obowigzkowa
formuika: ,,Przed uzyciem zapoznaj si¢
z treScig ulotki dotaczonej do opakowa-
nia badz skonsultuj si¢ z lekarzem lub
farmaceuta, gdyz kazdy lek niewtasSciwie
stosowany zagraza Twojemu zyciu lub
zdrowiu.” (Rozporzadzenie Ministra
Zdrowia w sprawie reklamy produktow

leczniczych, 2008, par. 7, pkt. 1), nato-
miast w reklamach suplementéw diety
powinien si¢ znalez¢ podpis ,suple-
ment diety” (Rozporzadzenie w sprawie
sktadu oraz oznakowania suplementow
diety, 2007).

* Lekarz, pielegniarka albo farmaceuta
wystepujacy w reklamie wskazuje na to,
iz nie moze by¢ to reklama leku, gdyz
prawo farmaceutyczne tego zakazuje
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001,
art. 55; Kodeks Etyki Lekarskiej, art. 63,
ust. 2).

* Reklamy parafarmaceutykéw z wyko-
rzystaniem dzieci, gdzie padaja sfor-
mulowania odnoszace si¢ do dobrego
smaku produktu i zachecajace nieletnich
bohateréw do spozycia produktu, nie
moga by¢ reklamami lekow bez recepty
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001,
art. 53, pkt. 3; Ustawa o radiofonii i tele-
wizji, 1992, art. 16B ust. 2), natomiast
mogg by¢ reklamami suplementow diety
(Ustawa o bezpieczenstwie zywnoSci
i zywienia, 2006, art. 24-25, 52c).

5. Podsumowanie

Jak wynika z literatury i przepisow praw-
nych poddanych analizie, réznice i podo-
biefistwa w kontekscie promocji lekow oraz
suplementow diety, moga miec istotne zna-
czenie w kontekScie spotecznym - skutki
promocji lekéw oraz suplementoéw diety
moga mie¢ wplyw na racjonalne gospodaro-
wanie budzetem domowym oraz na ludzkie
zdrowie, a nawet zycie.

Z powyzszego przegladu wynika nato-
miast, ze produkty te bywaja mylone
(Crawford i Leventis, 2005), a sposob ich
promocji, dzielenia na dawki, pakowania
i sprzedazy nie ulatwia pacjentowi wery-
fikacji tego, jaki rodzaj produktu wilasnie
nabywa — czy jest to lek, czy suplement
diety. Pomo6c w rozrdéznieniu tych produk-
tobw moga jedynie male napisy na opako-
waniach (Lek Rp — wydawany na recepte,
Lek OTC - dostepny bez recepty (Ustawa
prawo farmaceutyczne, 2001, art. 23a,
pkt. 1) i suplement diety (Obwieszczenie
Ministra Zdrowia w sprawie skladu oraz
oznakowania suplementéw diety, 2018,
par. 5, pkt. 2) oraz charakterystyczne
ostrzezenie wymagane w reklamie leku
OTC (Rozporzadzenie Ministra Zdrowia
w sprawie reklamy produktéw leczniczych,
2008, par. 7, pkt. 1).
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Problematyka niniejszej pracy zostala
rOwniez poSwigcona niespOjnosciom defi-
nicyjnym pomig¢dzy poszczegdlnymi regu-
lacjami — ustawg prawo farmaceutyczne,
ustawa o radiofonii i telewizji, a teorig
marketingu. Niespdjnos¢ ta moze spra-
wiaé, ze pewne dziatania podejmowane na
rynku produktéw farmaceutycznych moga
by¢ niewtaSciwie rozumiane, co moze mieé
negatywny wplyw na badania spoleczne
prowadzone na rynku lekéw i suplementow
diety (czgsto zdarza sig, ze produkty te sg
mylone lub traktowane jako jedna katego-
ria (np. Plifiska, Doryfiska i Spiewak, 2012;
Bilicka, 2013)).

Tak interdyscyplinarne (szczegéiowa
analiza wplywu tych produktéw na spo-
feczenistwo wymagataby jednoczesnego
zaangazowania m.in. prawnikéw, lekarzy,
chemikoéw, biologéw, psychologdw, socjo-
logbw oraz ekonomistéw) podejScie do
problematyki zwigzanej z promocja suple-
mentOw diety oraz lekow wskazuje na trud-
nosci, jakie pojawiajg si¢ w badaniach nad
tymi produktami — trudnoSci z definiowa-
niem kluczowych pojeé, z rozréznianiem
tych dwoéch grup produktoéw, wskazywa-
niem podstawowych réznic pomigdzy tymi
dwoma grupami produktéw oraz zrozumie-
niem, w jaki sposob i jak bardzo wplywaja
one na konsumentdéw w trzech gféwnych
aspektach — ekonomicznym, zdrowotnym
i spotecznym.
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