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Reklama suplementów diety a reklama leków
– podobie stwa i ró nice

Joanna Chlebiej*

Suplementy diety, wyroby medyczne oraz inne wyroby parafarmaceutyczne, ze wzgl du na 
form  ich dystrybucji, miejsca sprzeda y oraz sposób ich promocji, mog  by  postrzegane przez 
pacjentów jako leki. W artykule zostan  zdefiniowane podstawowe poj cia i wybrane zagadnie-
nia naukowe zwi zane z promocj  suplementów diety i leków. Zilustrowane zostan  równie  
ró nice mi dzy definicjami poszczególnych, istotnych poj  zwi zanych z promocj  suplementów 
diety i leków w literaturze i przepisach prawnych. Celem autorki b dzie okre lenie ró nic i podo-
bie stw w prawnych mo liwo ciach promocji leków i suplementów diety, co mo e wp ywa  na 
postrzeganie leków oraz suplementów diety przez konsumentów. Podobie stwa i ró nice zostan  
okre lone na podstawie analizy regulacji prawnych dotycz cych promocji leków i suplementów 
diety. Ró nice i podobie stwa w kontek cie promocji oraz postrzegania leków i suplementów 
diety mog  by  wa ne w kontek cie spo ecznym. Efekty tej promocji mog  mie  wp yw na racjo-
nalne gospodarowanie domowym bud etem oraz na zdrowie, a nawet ycie ludzi. Z literatury 
wynika jednak, e sposób ich promocji, podzia  na dawki, opakowanie i sprzeda , nie u atwiaj  
pacjentowi weryfikacji, jakiego rodzaju produkt kupuje – czy jest to lek, suplement diety, wyrób 
medyczny, a mo e jeszcze inny parafarmaceutyk. Dlatego te produkty mog  by  cz sto mylone.

S owa kluczowe: prawo farmaceutyczne, reklama leków, 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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1. Wprowadzenie

Suplementy diety, a tak e niektóre 
wyroby medyczne i innego rodzaju para-
farmaceutyki, cho  lekami nie s , ze 
wzgl du na posta , w jakiej s  dystrybu-
owane, miejsca sprzeda y oraz sposób ich 
promocji, postrzegane s  przez pacjen-
tów jako leki (Crawford i Leventis, 2005). 
Main, Argo i Huhmann (2004) zwracaj  
ponadto uwag , e reklamy produktów 
farmaceutycznych, oprócz merytorycznego 
wymiaru racjonalnego, zawieraj  znacznej 
obj to ci tre ci o charakterze emocjonal-
nym. Ten emocjonalny charakter reklam 
produktów farmaceutycznych ma znacznie 
wi kszy wp yw na percepcj , a co za tym 
idzie, wybory konsumentów (Main, Argo 
i Huhmann, 2004).

Maj c na uwadze, e konsumenci myl  
leki z suplementami diety (Crawford 
i Leventis, 2005), kieruj c si  przy tym 
wzgl dami emocjonalnym, a prawo jest 
mniej restrykcyjne dla suplementów diety 
ni  dla leków (Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001 vs Ustawa o bezpiecze stwie 
ywno ci i ywienia, 2006), trzeba stwier-

dzi , e zjawisko to mo e by  niepokoj ce, 
a nawet niebezpieczne. Niebezpiecze stwa 
zwi zane z reklam  farmaceutyczn  sta y 
si  obiektem zainteresowa  badawczych 
wielu autorów (np. Robinson i in., 2004; 
Ventola, 2011; Price I in., 2021). Nabywanie 
oraz spo ywanie suplementów diety o nie-
jasnym sk adzie, a czasem i pochodzeniu, 
mo e mie  bowiem negatywny wp yw nie 
tylko na bud et domowy, ale przede wszyst-
kim na ludzkie ycie i zdrowie.

Celem niniejszego artyku u jest zatem 
okre lenie ró nic i podobie stw w praw-
nych mo liwo ciach promocji leków i suple-
mentów diety, co mo e wp ywa  na postrze-
ganie leków i suplementów diety, tak by 

mo liwe sta o si  sformu owanie wskazó-
wek pozwalaj cych konsumentom na roz-
ró nienie tych kategorii produktowych.

Wspomniane podobie stwa i ró nice 
zosta y okre lone na podstawie jako ciowej 
analizy tre ci polskich regulacji prawnych 
odnosz cych si  do promocji leków i suple-
mentów diety.

Przegl d literatury, który pozwoli  na 
zobrazowanie ró nic definicyjnych, zosta  
dokonany na podstawie wyników wyszu-
kiwania hase  „reklama leków” oraz 
„reklama suplementów diety” w bazie Sco-
pus (2,313 tys. wyników dla has a „reklama 
leków” oraz 22 wyników wyszukiwania 
dla has a „reklama suplementów diety”) 
oraz Google Scholar (14 tys. wyników 
dla „reklama leków” i 441 wyników dla 
„reklama suplementów diety”).

W niniejszym artykule powo ano si  na 
pozycje, które najbardziej odpowiada y 
celowi jego opracowania.

1.1. Definicja leku versus definicja 
suplementu diety

Lek, a w a ciwie produkt leczniczy, defi-
niowany jest przez ustaw  Prawo farma-
ceutyczne jako „substancja lub mieszanina 
substancji, przedstawiana jako posiadaj ca 
w a ciwo ci zapobiegania lub leczenia cho-
rób wyst puj cych u ludzi lub zwierz t lub 
podawana w celu postawienia diagnozy 
lub w celu przywrócenia, poprawienia 
lub modyfikacji fizjologicznych funkcji 
organizmu poprzez dzia anie farmakolo-
giczne, immunologiczne lub metaboliczne” 
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001, 
art. 2, ust. 32).

Suplement diety jest natomiast definio-
wany przez ustaw  o bezpiecze stwie yw-
no ci i ywienia jako „ rodek spo ywczy, 
którego celem jest uzupe nienie normal-
nej diety, b d cy skoncentrowanym ró-

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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d em witamin lub sk adników mineralnych 
lub innych substancji wykazuj cych efekt 
od ywczy lub inny fizjologiczny, pojedyn-
czych lub z o onych, wprowadzany do 
obrotu w formie umo liwiaj cej dawkowa-
nie (…) z wy czeniem produktów posia-
daj cych w a ciwo ci produktu leczniczego 
w rozumieniu przepisów prawa farmaceu-
tycznego” (Ustawa o bezpiecze stwie yw-
no ci i ywienia, 2006, art. 3, pkt. 3, ust. 39).

1.2. Posta  i sprzeda  leków a posta
i sprzeda  suplementów diety
– regulacje i zwyczaje

Mimo e posta , w jakiej dystrybuowane 
s  suplementy diety, jest myl ca, jest ona 
ci le okre lona przez regulacje prawne. 

Posta  t  wskazuje bowiem m.in. ustawa 
o bezpiecze stwie ywno ci i ywienia, 
wg której suplementy diety powinny by  
dystrybuowane w postaci: „kapsu ek, 
tabletek, dra etek i w innych podobnych 
postaciach, saszetek z proszkiem, ampu-
ek z p ynem, butelek z kroplomierzem 

i w innych podobnych postaciach p ynów 
i proszków przeznaczonych do spo ywania 
w ma ych, odmierzonych ilo ciach jednost-
kowych…” (Ustawa o bezpiecze stwie yw-
no ci i ywienia, 2006, art. 3, pkt. 3, ust. 39). 
S  to zatem postacie, w jakich tradycyjnie 
sprzedawane s  leki.

Posta  farmaceutyczna leków nie jest 
natomiast ci le regulowana. Ustawa Prawo 
farmaceutyczne wskazuje jedynie, e musi 
ona zosta  ci le okre lona przez pod-
miot odpowiedzialny ju  na etapie bada , 
a podmiot odpowiedzialny ma obowi zek 
jej konsekwentnego wskazywania podczas 
rejestracji, dopuszczenia i wprowadzenia 
do obrotu, a tak e we wszelkich dzia aniach 
promocyjnych (Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001).

Sprzeda  detaliczna leków mo e by  
prowadzona jedynie w aptekach lub punk-
tach aptecznych, a przypadku leków wyda-
wanych bez recepty tak e przez „placów-
kami obrotu pozaaptecznego” – „sklepy 
zielarsko-medyczne, sklepy specjalistyczne 
zaopatrzenia medycznego, sklepy ogólno-
dost pne” (Ustawa prawo farmaceutyczne, 
2001, art. 71, pkt.1). Nie wszystkie pro-
dukty lecznicze mog  by  jednak sprzeda-
wane w punktach aptecznych i placówkach 
obrotu pozaaptecznego, a jedynie te, które 
zosta y wymienione w rozporz dzaniu mini-
stra zdrowia (Rozporz dzenie w sprawie 
wykazu produktów leczniczych…, 2010).

Miejsca sprzeda y suplementów diety 
nie s  tak restrykcyjnie ograniczone, jak 
ma to miejsce w przypadku leków, jednak 
Spio ek i in. (2011) podaj , e najcz ciej 
tego typu produkty nabywane s  w apte-
kach (tak wskaza o 98% badanych).

2. Niespójno ci w definiowaniu 
reklamy

Nieporozumienia, oprócz sposobu 
reklamy i dystrybucji leków i suplementów 
diety, mo e ju  budzi  samo rozumienie 
poj cia reklamy przez ustawodawc  oraz 
naukowców.

Ustawa o radiofonii i telewizji podaje, 
e reklam  „jest przekaz handlowy, pocho-

dz cy od podmiotu publicznego lub pry-
watnego, w zwi zku z jego dzia alno ci  
gospodarcz  lub zawodow , zmierzaj cy do 
promocji sprzeda y lub odp atnego korzy-
stania z towarów lub us ug; reklam  jest 
tak e autopromocja” (Ustawa o radiofonii 
i telewizji, 1992, art. 4, ust. 17). Przekazem 
handlowym jest natomiast „ka dy przekaz, 
w tym obrazy z d wi kiem lub bez d wi ku 
albo tylko d wi ki, maj cy s u y  bezpo-
rednio lub po rednio promocji towarów, 

us ug lub renomy podmiotu prowadz -
cego dzia alno  gospodarcz  lub zawo-
dow , towarzysz cy audycji lub w czony 
do niej, w zamian za op at  lub podobne 
wynagrodzenie, albo w celach autopromo-
cji, w szczególno ci reklama, sponsorowa-
nie, telesprzeda  i lokowanie produktu” 
(Ustawa o radiofonii i telewizji, 1992).

Inaczej reklama jest rozumiana w my l 
ustawy Prawo farmaceutyczne. Zgodnie z t  
definicj  „reklam  produktu leczniczego 
jest dzia alno  polegaj ca na informowa-
niu lub zach caniu do stosowania produktu 
leczniczego, maj ca na celu zwi kszenie: 
liczby przepisywanych recept, dostarcza-
nia, sprzeda y lub konsumpcji produktów 
leczniczych (…)” (Ustawa prawo farma-
ceutyczne, 2001, art. 52, pkt. 1). Reklama 
produktów leczniczych „obejmuje w szcze-
gólno ci:
1) reklam  produktu leczniczego kiero-

wan  do publicznej wiadomo ci;
2) reklam  produktu leczniczego kiero-

wan  do osób uprawnionych do wysta-
wiania recept lub osób prowadz cych 
obrót produktami leczniczymi;

3) odwiedzanie osób uprawnionych do 
wystawiania recept lub osób prowa-
dz cych obrót produktami leczniczymi 
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przez przedstawicieli handlowych lub 
medycznych;

4) dostarczanie próbek produktów leczni-
czych;

5) sponsorowanie spotka  promocyjnych 
dla osób upowa nionych do wystawia-
nia recept lub osób prowadz cych obrót 
produktami leczniczymi;

6) sponsorowanie konferencji, zjazdów 
i kongresów naukowych dla osób upo-
wa nionych do wystawiania recept lub 
osób prowadz cych obrót produktami 
leczniczymi.”(Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001, art. 52, pkt. 2).
Nieco inn  definicj  reklamy produktów 

farmaceutycznych, mo na znale  w mi -
dzynarodowych publikacjach. Main, Argo 
i Huhmann (2004, s. 119) definiuj  reklam  
farmaceutyczn  jako kierowan  do lekarzy 
i maj c  na celu informowanie ich (o pro-
duktach farmaceutycznych, wskazaniach 
i przeciwwskazaniach do stosowania, dzia-
aniach niepo danych itp.) oraz zach ca-

nie do przepisywania lub polecania wyro-
bów farmaceutycznych swoim pacjentom. 
Richards i Curran (2002, s. 74) uwa aj  
natomiast, e „reklama to p atna, zapo-
redniczona forma komunikacji z mo li-

wego do zidentyfikowania ród a, maj ca 
na celu przekonanie odbiorcy do podj cia 
dzia ania teraz lub w przysz o ci.” Podobnie 
reklam  definiuj  Kerr i Richards (2021, 
s. 26): „reklama jest p atn , posiadan  
i wypracowan  zapo redniczon  komuni-
kacj , aktywowan  przez rozpoznawaln  
mark  i maj c  na celu przekonanie kon-
sumenta do dokonania jakiej  poznawczej, 
afektywnej lub behawioralnej zmiany, teraz 
lub w przysz o ci”. O’Barr (2015) natomiast 
uwa a, e wspó czesna reklama to zarówno 
tre , opowiadanie historii, jak i sztuka oraz 
budowanie relacji spo ecznych.

Zgodnie z teori  marketingu tradycyjnie 
za reklam  uznaje si  odp atny komunikat 
dystrybuowany za pomoc  mediów (Blythe, 
2002, s. 50). Mol da-Zdziech (2001, s. 94) 
podaje natomiast, e „reklama to wszelka 
p atna forma nieosobowego przedstawia-
nia i popierania towarów, us ug i idei przez 
okre lonego nadawc . Reklama polega na 
publicznej prezentacji okre lonych tre ci, 
co oznacza, e jest ona publicznym spo-
sobem komunikowania si  przedsi biorstw 
z rynkiem. W zwi zku z tym te same infor-
macje docieraj  do wielu osób przy wyko-
rzystaniu ró nych rodków przekazu”. Gar-
barski (2011, s. 215) z kolei zwraca uwag  

na bezosobowy i p atny charakter reklamy 
i jej uniwersalne zastosowanie. Kotler 
i Keller (2012, s. 540) dodaj , e „reklama 
mo e by  efektywnym kosztowo sposobem 
rozpowszechniania przekazów zarówno 
w celu budowania preferencji dla marki, 
jak i edukowania ludzi”.

Kotler (2004, s. 165) zwraca uwag  na 
zadania reklamy – informowanie, nama-
wianie (przekonywanie (Kotler i Keller, 
2012)), przypominanie, wzmacnianie decy-
zji o zakupie. Podobne funkcje wymienia 
Westwood (1988, s. 201), który za g ówny 
cel reklamy uwa a informowanie, ale 
oprócz tego dostrzega takie zadania jak 
przekazywanie i wzmacnianie wyobra e  
zwi zanych z produktem. Wa n  cech  
reklamy, której znaczenie podkre laj  
Kotler i Keller (2012, s. 526), jest jej geo-
graficznie rozproszony, a co za tym idzie 
– wi kszy, zasi g. Za najcz stsze rodki 
przekazu w reklamie Kotler i Keller (2012, 
s. 543–546, s. 549) uwa aj  telewizj , radio 
i pras  oraz troch  mniej standardowe: bill-
boardy, reklamy w punktach sprzeda y oraz 
w przestrzeni publicznej, lokowanie pro-
duktu. Sznajder (2008, s. 187–188) uzupe -
nia t  list  o internet, plakaty i inne media.

Jak wynika z powy szego, reklama 
w rozumieniu teorii marketingu stanowi 
jedynie niewielk  cz  tego, co definio-
wane jest jako reklama w rozumieniu 
ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy 
Prawo farmaceutyczne. Próbuj c zrozu-
mie , co w rzeczywisto ci jest obiektem 
regulacji prawnych, nale y si gn  do 
nieco szerszych poj  marketingowych, 
ze szczególnym uwzgl dnieniem promo-
cji. Reklama jest czasami rozumiana jako 
jeden z elementów promocji (Murdoch, 
2003, s. 18), a czasami jako dzia ania kom-
plementarne (Mruk, 2004).

Promocja rozumiana jest jako element 
kampanii marketingowych, która ma spra-
wi , e decyzje zakupowe b d  podej-
mowane szybciej lub zostanie zakupiona 
wi ksza ilo  produktów. W tym celu 
wykorzystuje zestaw ró norodnych zach t 
(Kotler i Keller, 2012, s. 556). Opolski 
(2002, s. 19) definiuje natomiast promocj  
jako narz dzie do kreowania marki oraz 
wytworzenia u klienta zestawu skojarze  
dotycz cych produktu, preferencji i lojalno-
ci. Zbikowska i Potocki (2011, s. 88) u y-

waj  z kolei poj cia „promocja” na okre le-
nie „zespo u dzia a  i rodków, za których 
pomoc  przedsi biorstwo przekazuje na 



79Wydzia  Zarz dzania UW https://doi.org/10.7172/1733-9758.2021.34.6

rynek informacje charakteryzuj ce produkt 
lub firm , kszta tuje potrzeby nabywców 
i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego 
elastyczno  cenow ”. Boruk, Hys i Dzi-
dowski (2012, s. 134) podaj  jeszcze nieco 
inn  definicj : „promocja to zespó  dzia-
a  i rodków, za pomoc  których przed-

si biorstwo przekazuje na rynek informa-
cje charakteryzuj ce produkt i/lub firm , 
kszta tuje potrzeby nabywców oraz pobu-
dza, ukierunkowuje i zmniejsza elastycz-
no  popytu. Przedsi biorstwo komunikuje 
si  z rynkiem w celu wywo ania zamierzo-
nych reakcji ze strony kupuj cych, z kolei 
nabywcy porozumiewaj  si  z przedsi bior-
stwem poprzez akceptacj  lub negacj  jego 
polityki marketingowej”.

Promocje mo na podzieli  na „kon-
sumenckie (próbki, kupony, zwrot cz -
ci ceny, obni ki cen, bonusy, konkursy 

z nagrodami, nagrody dla sta ych klientów, 
darmowe oferty próbne, gwarancje, oferty 
wi zane, promocje krzy owe, prezentacje 
i demonstracje w punktach sprzeda y), 
handlowe (obni ki cen, bonusy za reklam  
i ekspozycj , darmowy towar) oraz promo-
cje dla kontrahentów i przedstawicieli han-
dlowych (targi i zjazdy bran owe, konkursy 
dla przedstawicieli, gad ety reklamowe)” 
(Kotler i Keller, 2012, s. 556).

Jak wynika z powy szych definicji, poj -
cie reklamy, jakie zosta o u yte w ustawie 
Prawo farmaceutyczne w odniesieniu do 
dzia a  marketingowych nie jest spójne 
z poj ciem reklamy w rozumieniu ustawy 
o radiofonii i telewizji oraz teorii marke-
tingu.

3. Reklama leków
a reklama suplementów diety
– na co pozwalaj , a czego 
zabraniaj  regulacje prawne?

Trzecim (poza postaci  farmaceutyczn  
oraz miejscem dystrybucji), bardzo istot-
nym czynnikiem decyduj cym o tym, e 
suplementy diety s  mylone z lekami, jest 
sposób ich promocji. Najprostszym sposo-
bem na rozró nienie reklam tych dwóch 
rodzajów produktów, jest zwrócenie uwagi, 
czy pojawia si  w niej charakterystyczne 
ostrze enie, którego wyst powanie naka-
zuje rozporz dzenie Ministra Zdrowia 

w sprawie reklamy produktów leczniczych: 
„Przed u yciem zapoznaj si  z tre ci  ulotki 
do czonej do opakowania b d  skonsultuj 
si  z lekarzem lub farmaceut , gdy  ka dy 

lek niew a ciwie stosowany zagra a Two-
jemu yciu lub zdrowiu.” (Rozporz dzenie 
Ministra Zdrowia w sprawie reklamy pro-
duktów leczniczych, 2008, par. 7, pkt. 1). 
Ponadto w reklamach suplementów diety, 
powinien si  znale  podpis „suplement 
diety” (Rozporz dzenie w sprawie sk adu 
oraz oznakowania suplementów diety, 
2007).

Charakterystyczn  technik  stosowan  
w reklamie suplementów diety (w przy-
padku leków OTC zakazane jest, poprzez 
ustaw  prawo farmaceutyczne (2001, 
art. 55) oraz Kodeks Etyki Lekarskiej 
(art. 63, ust. 2)), jest wykorzystanie osoby 
ubranej w bia y fartuch, co stanowi zasto-
sowanie tzw. regu y autorytetu. Koz owska 
(2012) postrzega dzia anie regu y auto-
rytetu w sytuacji, gdy bohater reklamy 
jest wyposa ony w strój lub inne atrybuty 
(np. s uchawki lekarskie, charakterystyczny 
j zyk wypowiedzi, podpis wskazuj cy na 
wykszta cenie lub stopie  naukowy) charak-
terystyczne dla eksperta (w tym przypadku 
lekarza). Podkre la, e przez prezentacj  
produktu z wykorzystaniem wizerunku eks-
perta konsumenci przypisuj  produktowi 
okre lone warto ci, sugerowane przez 
zakres kompetencji eksperta. Rol  autory-
tetu w reklamie podkre la równie  Acewicz 
(2012), który zwraca uwag  na to, jakie w a-
ciwo ci s  przypisywane osobie darzonej 

autorytetem – posiadanie adekwatnej wie-
dzy i kompetencji, a tak e na to, co ta wie-
dza i kompetencje wzbudzaj  u odbiorcy 
komunikatu – przekonanie o wiarygodno ci 
komunikatu i gotowo  do pos usze stwa 
w zakresie porad autorytetu.

Ponadto reklama leków „nie mo e by  
kierowana do dzieci ani zawiera  adnego 
elementu, który jest do nich kierowany” 
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001, 
art. 53, pkt. 3). Jest to zgodne z aktami 
prawnymi ograniczaj cymi mo liwo ci 
adresowania komunikatów 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 produktów ze wzgl du na ochron  ich 
zdrowia fizycznego, psychicznego i moral-
no ci. Je li za  chodzi o reklam  adreso-
wan  do dzieci, to ustawa o bezpiecze -
stwie ywno ci i ywienia (2006, art., 24–25, 
52c), która definiuje suplementy diety, 
wyodr bnia jedynie grupy produktów prze-
znaczonych do spo ywania przez dzieci 
oraz dozwolonych do sprzeda y w jednost-
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kach o wiaty, a nie zabrania reklamowania 
suplementów diety do nieletnich.

4. Wnioski, czyli jak konsument 
mo e odró ni  lek od suplementu 
diety

Lek jest substancj  przebadan  klinicz-
nie, o udowodnionym naukowo dzia aniu 
i zweryfikowanym, w badaniach, sk adzie 
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001, 
art. 2, ust. 32; art. 10, pkt. 2, ust. 2). Aby 
zatem konsument mia  pewno , i  produkt 
mo e mu pomóc w wyj ciu z choroby, zni-
welowa  lub za agodzi  jej objawy, powi-
nien wybra  lek, a nie suplement diety 
o deklarowanym, podobnym dzia aniu. 
Konsument niemaj cy wiedzy medycznej 
mo e zweryfikowa , czy produkt, który 
chce przyj , jest lekiem czy suplementem 
diety, powinien zwróci  szczególn  uwag  
m.in. na poni sze kryteria:
• Leki s  substancjami przebadanymi 

klinicznie, na co wskazuje m.in. ulotka 
do czona do opakowania, informuj ca 
o wskazaniach i przeciwwskazaniach 
do stosowania, mo liwych dzia aniach 
niepo danych, rodkach ostro no ci, 
które nale y podj , je li lek zostanie 
przedawkowany lub u yty przez osoby, 
które nie powinny go przyjmowa  itp. 
(Rozporz dzenie Ministra Zdrowia 
w sprawie reklamy produktów leczni-
czych, 2008, par. 9, pkt. 1).

• Na opakowaniu leku znajduje si  infor-
macja, e jest to lek oraz oznaczenie, 
czy jest to lek na recept , czy dost pny 
bez recepty (Ustawa prawo farmaceu-
tyczne, 2001, art. 23 i 23a), natomiast 
na opakowaniu suplementu diety znaj-
duje si  informacja, e jest to suplement 
diety (Obwieszczenie Ministra Zdrowia 
w sprawie sk adu oraz oznakowania 
suplementów diety, 2018, par. 5, pkt. 2).

• Ju  na podstawie komunikatu us ysza-
nego w reklamie radiowej b d  tele-
wizyjnej, a tak e drukowanej, mo na 
stwierdzi , czy reklamowany produkt 
jest lekiem, czy suplementem diety. 
Lek b dzie opatrzony obowi zkow  
formu k : „Przed u yciem zapoznaj si  
z tre ci  ulotki do czonej do opakowa-
nia b d  skonsultuj si  z lekarzem lub 
farmaceut , gdy  ka dy lek niew a ciwie 
stosowany zagra a Twojemu yciu lub 
zdrowiu.” (Rozporz dzenie Ministra 
Zdrowia w sprawie reklamy produktów 

leczniczych, 2008, par. 7, pkt. 1), nato-
miast w reklamach suplementów diety 
powinien si  znale  podpis „suple-
ment diety” (Rozporz dzenie w sprawie 
sk adu oraz oznakowania suplementów 
diety, 2007).

• Lekarz, piel gniarka albo farmaceuta 
wyst puj cy w reklamie wskazuje na to, 
i  nie mo e by  to reklama leku, gdy  
prawo farmaceutyczne tego zakazuje 
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001, 
art. 55; Kodeks Etyki Lekarskiej, art. 63, 
ust. 2).

• Reklamy parafarmaceutyków z wyko-
rzystaniem dzieci, gdzie padaj  sfor-
mu owania odnosz ce si  do dobrego 
smaku produktu i zach caj ce nieletnich 
bohaterów do spo ycia produktu, nie 
mog  by  reklamami leków bez recepty 
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001, 
art. 53, pkt. 3; Ustawa o radiofonii i tele-
wizji, 1992, art. 16B ust. 2), natomiast 
mog  by  reklamami suplementów diety 
(Ustawa o bezpiecze stwie ywno ci 
i ywienia, 2006, art. 24–25, 52c).

5. Podsumowanie

Jak wynika z literatury i przepisów praw-
nych poddanych analizie, ró nice i podo-
bie stwa w kontek cie promocji leków oraz 
suplementów diety, mog  mie  istotne zna-
czenie w kontek cie spo ecznym – skutki 
promocji leków oraz suplementów diety 
mog  mie  wp yw na racjonalne gospodaro-
wanie bud etem domowym oraz na ludzkie 
zdrowie, a nawet ycie.

Z powy szego przegl du wynika nato-
miast, e produkty te bywaj  mylone 
(Crawford i Leventis, 2005), a sposób ich 
promocji, dzielenia na dawki, pakowania 
i sprzeda y nie u atwia pacjentowi wery-
fikacji tego, jaki rodzaj produktu w a nie 
nabywa – czy jest to lek, czy suplement 
diety. Pomóc w rozró nieniu tych produk-
tów mog  jedynie ma e napisy na opako-
waniach (Lek Rp – wydawany na recept , 
Lek OTC – dost pny bez recepty (Ustawa 
prawo farmaceutyczne, 2001, art. 23a, 
pkt. 1) i suplement diety (Obwieszczenie 
Ministra Zdrowia w sprawie sk adu oraz 
oznakowania suplementów diety, 2018, 
par. 5, pkt. 2) oraz charakterystyczne 
ostrze enie wymagane w reklamie leku 
OTC (Rozporz dzenie Ministra Zdrowia 
w sprawie reklamy produktów leczniczych, 
2008, par. 7, pkt. 1).
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Problematyka niniejszej pracy zosta a 
równie  po wi cona niespójno ciom defi-
nicyjnym pomi dzy poszczególnymi regu-
lacjami – ustaw  prawo farmaceutyczne, 
ustaw  o radiofonii i telewizji, a teori  
marketingu. Niespójno  ta mo e spra-
wia , e pewne dzia ania podejmowane na 
rynku produktów farmaceutycznych mog  
by  niew a ciwie rozumiane, co mo e mie  
negatywny wp yw na badania spo eczne 
prowadzone na rynku leków i suplementów 
diety (cz sto zdarza si , e produkty te s  
mylone lub traktowane jako jedna katego-
ria (np. Pli ska, Dory ska i piewak, 2012; 
Bilicka, 2013)).

Tak interdyscyplinarne (szczegó owa 
analiza wp ywu tych produktów na spo-
ecze stwo wymaga aby jednoczesnego 

zaanga owania m.in. prawników, lekarzy, 
chemików, biologów, psychologów, socjo-
logów oraz ekonomistów) podej cie do 
problematyki zwi zanej z promocj  suple-
mentów diety oraz leków wskazuje na trud-
no ci, jakie pojawiaj  si  w badaniach nad 
tymi produktami – trudno ci z definiowa-
niem kluczowych poj , z rozró nianiem 
tych dwóch grup produktów, wskazywa-
niem podstawowych ró nic pomi dzy tymi 
dwoma grupami produktów oraz zrozumie-
niem, w jaki sposób i jak bardzo wp ywaj  
one na konsumentów w trzech g ównych 
aspektach – ekonomicznym, zdrowotnym 
i spo ecznym.
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