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Pte¢ a postrzeganie reklamy telewizyjnej lekow OTC

Gender and the perception of television advertising of OTC medicines

Kamita A. CHANIECKA, ALEKSANDRA CzERw

Katedra Zdrowia Publicznego, Warszawski Uniwersytet Medyczny

Wprowadzenie. Leki OTC sg reklamowane we wszystkich mass
mediach. Reklama telewizyjna jest gtownym srodkiem przekazu.
Z powodu powszechnosci tego zjawiska, badanie dotyczace postrzegania
reklam telewizyjnych przez odbiorcéw jest wazne z punktu widzenia
zdrowia publicznego. Fakt, w jaki sposéb spoteczenistwo odnosi sie
do reklam produktow leczniczych, wywiera wptyw na ich postawy
zdrowotne. Ponadto mozna przypuszczaé, ze pte¢ predysponuje do
pewnych zachowan zdrowotnych i by¢ moze odmiennej percepgji
reklamy produktow leczniczych. Reklamy lekéw dostepnych bez recepty
powinny by¢ objete szczegdlng uwaga, aby zapewnic odbiorcom przekaz
obiektywnych informacji o leku, a tym samym utatwi¢ dobér produktow
leczniczych zgodnie z potrzebami zdrowotnymi.

Cel. Przeprowadzone badanie miato na celu zweryfikowanie zaréwno
wiedzy respondentéw w zakresie legislacyjnych uwarunkowan reklamy
produktéw leczniczych, jak i postaw wzgledem reklamy telewizyjnej
lekow.

Materiat i metody. Badanie przeprowadzono metoda ankietowa,
wykorzystujac w tym celu tradycyjny — papierowy oraz elektroniczny
kwestionariusz. Badanie ankietowe zostato przeprowadzone
w miesigcach kwiecien — maj 2013 roku. Kwestionariusz skfadat sie
z 6 pytan zamknietych oraz z 4 pytan metryczkowych dotyczacych ptci,
wieku, miejsca zamieszkania i wyksztatcenia. Przebadano 1114 osob
z dwdch wojewodztw: mazowieckiego i podlaskiego.

Wryniki. Uzyskano wyniki $wiadczace o zaleznosci miedzy ptcig
respondentow a postrzeganiem reklamy telewizyjnej lekéw OTC.
Whioski. W zwigzku z réznicami w postrzeganiu reklamy telewizyjnej
przez kobiety i mezczyzn, wazne jest przekazywanie w nich obiektywnych
informacji, a takze konieczno$¢ statego doksztatcania odbiorcow
w zakresie obowigzujacego prawa.

Stowa kluczowe: opinie, ptec, reklama telewizyjna, leki OTC

Introduction. The OTC medicines are advertised in all kinds of mass
media. The television advertising is the main means of communication
with the potential customer. Due to its prevalence, the research on the
perception of television advertisements is important from the point of
view of public health. The fact of how the society refers to advertisements
of medical products has an impact on their health attitudes. In addition, it
may be assumed that gender predisposes to some health behaviors and
perhaps to a different perception of medical product advertising. The
OTC medical advertisements should be supervised to ensure objective
information about the medicines and thus to facilitate the selection of
medicinal products in accordance with the customers’ health needs.

Aim. This study aimed at verifying both the respondents’ knowledge of
legislative conditions of medicinal product advertising and their attitudes
towards the television advertisements of medicines.

Material & methods. The survey was conducted by a questionnaire,
using the traditional paper questionnaire and an electronic version. The
research was performed in April and May of 2013. The questionnaire
consisted of six closed questions and four questions about: gender, age,
place of residence and education level. 1114 people were examined
from two voivodeships: Mazovia and Podlaskie.

Results. The obtained results indicate the relation between the
respondents’ gender and the perception of television advertising of
OTC drugs.

Conclusion. Due to the differences in the perception of television
advertisements by women and men it is important to provide objective
information in advertisements and also necessary to provide constant
education of the recipients within the existing law.
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Wstep

Gltéwnym aktem prawnym regulujacym rynek
farmaceutyczny, w tym kwestie promocji produktow
leczniczych, jest Ustawa Prawo farmaceutyczne [1].
Obowigzujaca od 1 stycznia 2012 r. Ustawa o refunda-
cji lekow, srodkéw spozywezych specjalnego przezna-
czenia zywieniowego oraz wyrobéw medycznych [2]
wprowadzita liczne zmiany w Ustawie Prawo farma-

ceutyczne, réwniez w obszarze promocji produktow
leczniczych.

Marketing — mix sktada sie z czterech kompo-
nentéw: produktu, ceny, dystrybucji i promocji [3].
Promocja pelni trzy zasadnicze funkcje: informacyjna,
perswazyjna i przypominajaca. Natomiast reklama jest
jednym z narzedzi promocji [4]. Reklama lekéw do-
stepnych bez recepty tzw. OTC jest bardzo powszech-
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nym zjawiskiem. Dzi¢ki ogromnym wydatkom, jakie
ponoszg firmy farmaceutyczne i szeroko zakrojonym
akcjom promocyjnym, reklamy lekéw staty sie wrecz
codziennoscia. Leki sg reklamowane prawdopodobnie
w kazdej stacji telewizyjnej, niezaleznie od jej charak-
teru. Reklama telewizyjna jest najbardziej optacalnym
srodkiem transmisyjnym. Szacuje si¢, ze firmy farma-
ceutyczne przeznaczaja Srednio 70% wydatkow na
promocje lekéw OTC wiasnie na reklame telewizyjna
[5]. Ten rodzaj reklamy zapewnia najkorzystniejsza,
z punktu widzenia producenta produktéw leczni-
czych, relacje pomiedzy kosztem reklamy a zyskami
finansowymi. Producenci lekéw wydawali tygodniowo
(dane za luty 2013 r.) na reklamy telewizyjne niemal
80 mlnzt [6]. Zestawiajac te dane z wydatkami produ-
centow z innych sektoréw, byto to dwukrotnie wigcej
niz w branzy finansowej oraz sze$ciokrotnie wigcej
niz w przemysle motoryzacyjnym. Firma badawcza,
dziatajaca w obszarze monitoringu wydatkéw na re-
klame — Kantar Media, oszacowata, iz w 2012 roku,
7 najwigkszych firm farmaceutycznych przeznaczyto
na reklame telewizyjna ponad 3 miliardy ztotych
netto [7].

Z powodu powszechnosci tego zjawiska, badanie
dotyczace postrzegania reklam telewizyjnych przez
odbiorcéw jest wazne z punktu widzenia zdrowia
publicznego. Fakt, w jaki sposéb spoteczenstwo odnosi
sie do reklam produktéw leczniczych, wywiera wptyw
na ich postawy zdrowotne. Mozna domniemywac, ze
ple¢ predysponuje do okreslonych zachowan zdrowot-
nych i postrzegania $wiata przez pryzmat nie tylko
doswiadczen i wiedzy ale réwniez sprawowanych
funkeji spotecznych.

Cel pracy

Pierwszym celem badania byto sprawdzenie
wiedzy odbiorcéw reklamy w zakresie prawa far-
maceutycznego. Pytania, ktére mialy zweryfikowac
znajomos¢ przepisow prawnych dotyczyty:

— 0s6b wystepujacych w reklamach (Pytanie 4),

—dokumentu zawierajacego przepisy dotyczace
reklamowania lekéw dostepnych bez recepty (Py-
tanie 6).

Drugim celem byto zbadanie postaw i opinii
odbiorcow reklamy telewizyjnej lekéw OTC. Pytania
o opinig lub postawe dotyczyty:

— postrzegania faktu reklamowania lekow OTC
w telewizji (Pytanie 1),

— sugerowania si¢ reklamg podczas dokonywania
wyboru lekéw (Pytanie 2),

— postrzegania rodzajéow przekazéw zawartych
w reklamie (Pytanie 3),

—dostrzegania ewentualnych nieprawidtowosci
w reklamie telewizyjnej lekéw OTC (Pytanie 5).

Materiat i metody

Badanie przeprowadzono metodg ankietowa, przy
wykorzystaniu papierowego oraz elektronicznego
kwestionariusza. Kwestionariusz w formie elektro-
nicznej byt zamieszczony na stronie internetowej:
www.interankiety.pl. Ankiety w tradycyjnej formie
papierowej byly wreczane w miejscach pracy lub nauki
respondentow i sukcesywnie zbierane. Badanie ankie-
towe zostato przeprowadzone w miesigcach kwiecien
—maj 2013 roku.

Kwestionariusz sktadat si¢ z 6 pytan zamknietych,
z czego 3 pytania byly pytaniami wielokrotnego wy-
boru oraz z 4 pytan metryczkowych dotyczacych ptci,
wieku, miejsca zamieszkania i wyksztatcenia. Pytania
merytoryczne dotyczyly posiadanej wiedzy oraz opinii
i postaw dotyczacych reklam telewizyjnych lekow
OTC.

Narzedziem badawczym byla ankieta zamknigta
w wersji papierowej i elektronicznej. W kazdej ankiecie
udzielono kompletu odpowiedzi.

Z wszystkich zwrotnych ankiet utworzono bazg
danych w arkuszu kalkulacyjnym programu Microsoft
Excel. Nast¢pnie dokonano obliczenr w programie
SPSS Statistic. Analizy statystyczne przeprowadzo-
no w oparciu o zastosowanie testu niezaleznosci
x* Pearsona. Przyjety poziom istotnosci 0.=0,01
(maksymalne prawdopodobienstwo popetnienia bledu
[ rodzaju, czyli odrzucenia hipotezy zerowej, gdy jest
prawdziwa), przedziat ufnosci =99%.

Wyniki

Badaniem objeto populacje 1114 os6b, w réznych
grupach wiekowych, zamieszkujacych rézne tereny
i odznaczajacych si¢ réznym poziomem wyksztalce-
nia. W celu uzyskania proby najbardziej zblizonej do
préby reprezentatywnej, kwestionariusze rozdano
w réznych srodowiskach zawodowych i naukowych.
Ankiety przeprowadzono wiréd mieszkancéw dwoch
wojewodztw: mazowieckiego i podlaskiego.

Respondenci wywodzili si¢ z r6znych srodowisk
pracy i nauczania: uczelni wyzszych medycznych
i niemedycznych, szkét $rednich, szkét zawodowych,
jednostek systemu ochrony zdrowia, urzedéw samo-
rzadéw terytorialnych, banku, firmy budowlanej,
sklepu z branzy budowlanej i innych.

Badaniem obj¢to populacje w wieku 18 lat do
ponad 65 lat. Respondenci pochodzili z réznych
miejscowosci, uszeregowanych na potrzeby ankiety od
wsi, poprzez miasta ponizej 50 tysigcy mieszkancow,
miasta od 51 do 200 tysigcy mieszkancow, miasta od
201 do 500 tysiecy mieszkancéw az do miasta powyzej
500 tysigcy mieszkancéw. W tym przypadku jedynym
miastem powyzej 500 tysigcy mieszkancéw byta War-
szawa.
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W badaniu wzi¢to udziat tacznie 1114 respon-
dentéw, w tym 857 kobiet, ktore stanowity 76,9%
wszystkich respondentéw i 257 mezezyzn, ktorzy
stanowili 23,1%.

Analiza zaleznosci: Pte¢ a nastawienie
odbiorcow do reklamy telewizyjnej lekow OTC

Pierwsze zadane respondentom pytanie dotyczyto
ich ogélnego nastawienia do reklamy telewizyjnej
lekéw OTC: czy odbieraja ja pozytywnie czy negatyw-
nie.

Jedna trzecia kobiet (33,5%) byta nastawiona
raczej negatywnie do faktu reklamowania w telewizji
lekéw dostepnych bez recepty. Podobnego zdania byto
21,8% mezczyzn. Raczej pozytywnie do reklamy le-
kéw OTC byta nastawiona nieco ponad potowa kobiet
(51,9%). To zdanie zostato podzielone przez prawie
polowe mezezyzn (48,2%). Skrajny poglad ,,zdecydo-
wanie pozytywnie” przyjeto tylko 1,5% kobiet i niemal
co dziesigty mezczyzna (8,6%). Natomiast przeciwne
stanowisko ,,zdecydowanie negatywnie” reprezento-
wato 6,5% kobiet oraz 4,3% mezczyzn. Istniejg duze
rozbieznosci miedzy plcig odnosnie odpowiedzi ,,nie
mam zdania”. Udzielito jej 6,5 % kobiet i az 17,1%
mezczyzn.

W celu sprawdzenia istotnosci zwigzku miedzy
analizowanymi zmiennymi przeprowadzono test
chi-kwadrat. Uzyskano istotny wynik testu (df=4,
liczba waznych obserwacji=1114, wartos¢ x* Pearso-
na=066,88, test zwiazku liniowego=39,225), ktéry
$wiadczy o istotnym zwigzku migdzy analizowanymi
zmiennymi. Zatem mozna stwierdzié, ze ple¢ ma
istotny wptyw na postrzeganie reklamy telewizyjnej
lekow OTC. Przeprowadzona analiza zalezno$ci wska-
zuje, ze kobiety czesciej niz mezcezyzni odbierali fakt
reklamowania lekéw OTC w telewizji w sposéb raczej
negatywny. Kobiety rowniez rzadziej niz mezczyzni
postrzegaly ten fakt jako zdecydowanie pozytywny.
Mezczyzni zdecydowanie czgsciej niz kobiety nie mieli
zdania na powyzszy temat.

Analiza zaleznosci: Ple¢ a podejmowanie decyzji
przez odbiorcow o zakupie lekéw OTC na
podstawie obejrzanej reklamy telewizyjnej

Respondenci byli pytani o to czy podejmowali
(w swojej ocenie) decyzje o zakupie lekéw OTC wy-
tacznie na podstawie obejrzanej reklamy i uzyskanych
w ten sposob informacji o leku.

Ponad potowa kobiet (51,8%) oraz me¢zczyzn
(56%) deklarowata, ze nigdy nie podjeta decyzji o za-
kupie lekéw OTC wylacznie na podstawie obejrzanej
reklamy telewizyjnej. Nieco ponad jedna trzecia kobiet
(35,1%) przyznala, ze taka sytuacja zdarzyla si¢ im

raz lub dwa. Analogicznie odpowiedziato 26,5% mez-
czyzn. Tylko nieco ponad 5% kobiet zadeklarowato, ze
wielokrotnie podejmowaly decyzje o zakupie lekéw na
podstawie obejrzanej reklamy telewizyjnej. Podobnie
odpowiedzialo 4,3% mezczyzn. Niecate 8% kobietiaz
ponad 13,2% mezczyzn nie pamieta takich sytuacji.

W celu sprawdzenia istotnosci zwiagzku miedzy
analizowanymi zmiennymi przeprowadzono test y?.
Uzyskano istotny wynik testu x* (df=3, liczba waz-
nych obserwacji=1114, wartos¢ y* Pearsona=11,905,
test zwigzku liniowego=10,002). Badanie wykazato,
ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy plcig respondentow
a podejmowaniem przez nich decyzji o zakupie lekow
OTC na podstawie obejrzanej reklamy. Kobiety istot-
nie cze$ciej niz mezezyzni jednokrotnie lub dwukrot-
nie decydowaty si¢ na zakup leku OTC na podstawie
obejrzanej reklamy. Z drugiej strony, me¢zczyzni zde-
cydowanie cz¢sciej niz kobiety nie pamietali sytuacji,
w ktérej podjeliby decyzje o kupnie leku na podstawie
obejrzanej reklamy:.

Analiza zaleznosci: Ple¢ a postrzeganie przez
odbiorcow tresci reklamy telewizyjnej lekow
OTC

W pytaniu 3. respondenci byli pytani o rodzaj
tresci przekazywanych w reklamie telewizyjnejlekow
OTC (pytanie wielokrotnego wyboru).

Kobiety podobnie jak me¢zczyzni w wigkszosci
uwazaly, ze w reklamach telewizyjnych lekow OTC
przekazywane sa przede wszystkim tresci manipula-
cyjne oraz zachety do stosowania lekéw. Takich odpo-
wiedzi udzielito odpowiednio 65,1% i 54,5% kobiet
oraz 69,6%1 56,8% mezczyzn. Podobnie tylko po kilka
procent kobiet i mezczyzn udzielito odpowiedzi, ze
w reklamie przekazywane sg obiektywne informacje.
W taki sposéb odpowiedziato 6,7% kobiet i 4,7%
mezczyzn. Niemal 1/5 kobiet (19,4%) uwazata, ze
w reklamie telewizyjnej przedstawiane sg rzeczywi-
ste sytuacje, w ktorych mozna zazy¢ reklamowany
lek. Analogicznej odpowiedzi udzielito tylko 5,1%
mezczyzn. Opinii na powyzszy temat nie miato 5,1%
kobiet oraz 8,6% mezczyzn.

Ze wzgledu na mozliwo$¢ wyboru kilku odpowie-
dzi, test x> nie miatby w tym przypadku zastosowania,
dlatego odpowiedzi respondentéw zostaty poréwnane
w kolumnach. Statystycznie istotnie wyzszy odsetek
kobiet niz me¢zczyzn odpowiedziat, ze w reklamie
telewizyjnej przedstawiane sg ,,rzeczywiste sytuacje,
w ktérych mozna zazy¢ dany lek”. Ponadto istotnie
wiekszy odsetek mezczyzn niz kobiet nie miat zdania
na temat tresci przedstawianych w reklamach telewi-
zyjnych lekéw OTC. Pozostate odpowiedzi nie réznia
sie istotnie miedzy plcig respondentow.
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Analiza zaleznosci: Plec a postrzeganie przez
odbiorcow osob wystepujgcych w reklamie
telewizyjnej lekow OTC

Podobnie jak poprzednie pytanie, te réwniez
umozliwiato wybér kilku odpowiedzi przez kazdego
z respondentéw. Ankietowani byli pytani o osoby;,
ktore ich zdaniem wystepuja w reklamie telewizyjnej
lekéw OTC.

Respondenci najczesciej odpowiadali, iz w rekla-
mie wystepuja optaceni aktorzy, takie stwierdzenie sta-
nowito odpowiedz u 78,2% kobiet i 74,3% mezczyzn.
Drugg pod wzgledem czestosci odpowiedzi byto ,,zwy-
kli ludzie w codziennych sytuacjach”, te odpowiedzi
stanowity ponad 1/5 z wszystkich typéw odpowiedzi
(odpowiednio 21,2% u kobiet i 22,6% u mezczyzn).
Srednio co dziesigta osoba nie miata zdania na po-
wyzszy temat. Takiej odpowiedzi udzielito 11,6%
kobiet i8,6% mezczyzn. Respondenci, wiréd ktérych
panowato przekonanie, ze w reklamie telewizyjnej
lekéw OTC wystepuja farmaceuci, kobiety stanowily
nieco ponad 5% a mezczyzni ponad 9%. Odpowiedzi
slekarze” udzielito tacznie 89 oséb, z czego 5,1% to
kobiety i 17,5% to mezczyzni. Zatem mezezyzni az
trzykrotnie cze$ciej wskazywali na udziat lekarzy
w reklamach telewizyjnych lekéw bez recepty. Odpo-
wiedzi ,,naukowcy” 1, pielegniarki” stanowity po 1,3%
odpowiedzi wirdd kobiet i odpowiednio 0,4% i 0,8%
wsréd mezezyzn.

Zgodnie z przepisami Ustawy Prawo farmaceu-
tyczne z dnia 6.09.2001 r. z pézniejszymi zmianami,
w reklamach lekéw OTC, czyli skierowanych do ogétu
spoleczenstwa, nie moga wystepowac osoby publiczne,
osoby z wyksztalceniem medycznym lub farmaceu-
tycznym lub osoby, ktérych wyglad, dzigki atrybutom
medycznym, np. stetoskopowi, sugeruje, ze maja takie
wyksztatcenie. Ponadto zabronione jest odwotywanie
sie do rekomendacji wyzej wymienionych oséb.

Podobnie jak w poprzednim pytaniu, test y* nie
mialtby zastosowania, zatem odpowiedzi responden-
tow zostaly poréwnane w kolumnach. Egcznie ponad
3/4 respondentow udzielito odpowiedzi, ze w reklamie
lekéw OTC wystepuja optaceni aktorzy. Kobiety i mez-
czyzni wybierali t¢ odpowiedz niemal jednakowo cze-
sto. Mezczyzni istotnie czesciej niz kobiety udzielali
odpowiedzi ,,farmaceuci” oraz ,lekarze”. Tak duzy od-
setek blednych odpowiedzi, siegajacy 17% wsroéd mez-
czyzn moze $wiadczy¢ albo o nieznajomosci przepisow
prawa, ktore zabraniaja wystepowania w reklamie
telewizyjnej osobom z wyksztalceniem medycznym
lub wprowadzaniu odbiorcy w btad przez producen-
tow produktow medycznych. Tym ostatnim zalezy na
mozliwie najwigkszej sprzedazy lekéw dostepnych bez
recepty, wigc wykorzystuja rekomendacje autorytetow

z dziedziny medycyny. Zaréwno wystepowanie osob
z wyksztalceniem medycznym jest niedozwolone, jak
réwniez kreowanie wizerunku takich os6b za pomoca
specyficznych atrybutéw medycznych. Ponadto rekla-
ma nie moze wprowadza¢ odbiorcy w blad w zadnej
mierze, rowniez w kwestii wystepujacych w reklamie
0s6b — stanowi o tym Artykut 53. Ustawy Prawo far-
maceutyczne. Wyniki ankiety $wiadcza o istnieniu
zalezno$ci pomiegdzy pleig a postrzeganiem oséb wy-
stepujacych w reklamach telewizyjnych lekow OTC.

Analiza zaleznosci: Ple¢ a postrzeganie przez
odbiorcow nieprawidtowosci w reklamie
telewizyjnej lekow OTC

Powyzsze pytanie rowniez bylo wielokrotnego
wyboru. Pytano w nim respondentéw o ich opinie
w kwestii dostrzeganych ewentualnych nieprawidto-
wosci (i czego dotyczyty) badz ich braku w reklamie
telewizyjnej.

Pytajac o nieprawidtowosci w reklamie telewizyj-
nej lekéw OTC, tylko 7,8% kobiet i 4,7% mezczyzn
ich nie zauwazylo. Ponad 1/3 respondentéw udzielita
odpowiedzi ,nie, ale si¢ nad tym nie zastanawiatam/
zastanawiatem”. Powyzszej odpowiedzi udzielito od-
powiednio 34,9% kobiet oraz 38,5% mezczyzn. Wiegcej
niz 1/4 kobiet (27,5%) zastanawiala sig, czy lek jest
prezentowany w obiektywny sposob. Taka watpliwos¢
miato tylko 13,2% mezczyzn. Nieco mniej niz 1/3
kobiet (29,9%) oraz wigcejniz 1/4 mezczyzn (26,5%)
udzielita odpowiedzi dotyczacej skutecznosci tera-
peutycznejleku. Co piaty respondent zastanawiat sie,
czy osoby z reklam w rzeczywistosci sg tymi, za ktére
si¢ podaja. Takiej odpowiedzi udzielito 22,1% kobiet
122,2% mezczyzn. Odpowiedz dotyczaca zgodnosci
z przepisami prawa osob wystepujacych w reklamach
lekéw OTC, wybrato 17,1% mezczyzn i tylko 7,8%
kobiet.

W zwiazku z kilkoma mozliwymi odpowiedziami,
analogicznie jak w dwoch wezedniejszych pytaniach,
test x* nie miatby w tym przypadku zastosowania,
zatem rezultaty zostaty poréwnane w kolumnach.
Powyzsze wyniki moga wskazywacé na istnienie zalez-
nosci pomigdzy plcig a postrzeganiem wystepowania
nieprawidfowosci w reklamie telewizyjnejlekéw OTC.
Istotnie wyzszy odsetek kobiet niz mezczyzn odpowie-
dzial, ze zastanawiat si¢ nad tym, czy lek w reklamie
jest prezentowany w obiektywny sposob. Ponadto
istotnie wyzszy odsetek mezczyzn niz kobiet przyznal,
ze zastanawial si¢, czy osoby wystepujace w reklamie
moga w niej wystepowac zgodnie z obowigzujagcymi
przepisami. Powyzsze sporne kwestie reguluje odpo-
wiednio Artykut 53. oraz Artykut 55. Ustawy Prawo
farmaceutyczne.



Chaniecka KA, Czerw A. Ptec a postrzeganie reklamy telewizyjnej lekéw OTC

513

Analiza zaleznosci: Ple¢ a znajomosc dokumentu
regulujqcego przepisy dotyczqce reklamy lekow
oTC

Ostatnie pytanie merytoryczne dotyczyto wskaza-
nia aktu prawnego zawierajacego przepisy regulujace
reklame lekéw OTC.

Podobny odsetek, zar6wno kobiet jak i me¢zczyzn,
wiedzial, ze dokumentem regulujagcym przepisy
dotyczace reklamy lekéw OTC jest Ustawa Prawo
farmaceutyczne z dnia 6.09.2001 r. Egcznie jedynie
14,2% respondentow znato odpowiedz na te pytanie,
odpowiednio 14,4% kobiet i 13,6% mezczyzn. Az 86%
mezezyzn i 70,1% kobiet udzielito odpowiedzi ,,nie
wiem”. Kobiety czesciej wskazywaly bledne odpowie-
dziniz mezezyzni. 7,7% kobiet i tylko 0,4% mezczyzn
odpowiedziato, ze przepisy dotyczace reklamy telewi-
zyjnej lekow OTC reguluje Rozporzadzenie Ministra
Zdrowia z dnia 22 pazdziernika 2010 r. w sprawie
wykazu produktéw leczniczych. Natomiast innej
btednej odpowiedzi, iz przepisy dotyczace reklamy
telewizyjnej lekéw OTC reguluje Ustawa o Urzedzie
Rejestracji Produktéw Leczniczych, Wyrobéw Me-
dycznych i Preparatow Biobdjczych z dnia 18 marca
2011 r., udzielito 7,8% kobiet i ani jeden mezczy-
zna.

W celu sprawdzenia istotnosci zwiagzku miedzy
analizowanymi zmiennymi przeprowadzono test x>
Uzyskano istotny wynik testu (df=3, liczba waznych
obserwacji=1114, warto$¢ x* Pearsona=44,487, test
zwigzku liniowego=9,914) zatem badanie wykazato
zalezno$¢ miedzy plcig a znajomoscig aktu prawnego
zawierajacego przepisy regulujgce reklame telewizyjna
lekéw OTC. Kobiety istotnie czgsciej niz mezezyzni
udzielaty btednych odpowiedzi.

Dyskusja

Jak wynika z przeprowadzonego badania, daje
sie zauwazy¢ odmienne postawy respondentéw
w podziale spoteczenstwa ze wzgledu na pte¢ odnosnie
postrzegania reklamy telewizyjnej lekow OTC. By¢
moze zaskakujacym wynikiem jest fakt, ze to kobiety
czedciej niz mezezyzni byty nastawione wobec reklamy
telewizyjnej lekéw OTC w sposob raczej negatywny.
By¢ moze ma to zwigzek z kolejnym uzyskanym w ba-
daniu rezultatem, ze kobiety czesciej niz mezczyzni
zastanawialy si¢ nad tym, czy w reklamie telewizyjnej
osoby prezentuja lek w obiektywny sposéb. Na podsta-
wie tych dwéch wynikéw mozna stwierdzié, ze kobiety
sg bardziej nieufne wobec reklamy i nie przyjmuja
jej tresci bezkrytycznie. Jednakze z badania wynika
réwniez, ze kobiety cze¢$ciej niz mezczyzni dokony-
watly decyzji o zakupie danego produktu leczniczego
na podstawie obejrzanej reklamy telewizyjnej. Warto
jednak zaznaczy¢, ze powyzsza sytuacja dotyczyla

tylko jednokrotnego lub dwukrotnego podjecia tego
typu decyzji. Z drugiej strony mezczyzni dwukrotnie
czesciej niz kobiety nie przypominali sobie sytuacji,
w ktorej podjeliby decyzje o zakupie leku OTC na
podstawie reklamy telewizyjnej. Co nie oznacza,
ze takiej decyzji rzeczywiScie nie podjeli. Ponadto,
kobiety istotnie cze¢sciej niz mezezyzni, ocenialy sy-
tuacje w reklamach telewizyjnych lekéw OTC, jako
Lrzeczywiste sytuacje, w ktérych mozna zazy¢ dany
lek”. Natomiast mezczyzni cze$ciej niz kobiety zasta-
nawiali sig, czy osoby wystepujace w reklamie moga
w niej gra¢ wedtug obowigzujacych przepiséw prawa.
Z drugiej jednak strony mezczyzni réwniez istotnie
czesciej niz kobiety nie mieli zdania na temat tresci
przekazywanych w reklamach telewizyjnych.

W pytaniach sprawdzajacych wiedze responden-
tow w zakresie regulacji legislacyjnych reklamy pro-
duktow leczniczych réwniez dajg sie zauwazy¢ réznice
pomiedzy plciami. Mezczyzni zdecydowanie czgsciej
niz kobiety udzielali btednych odpowiedzi na temat
0s6b wystepujacych w reklamie lekow OTC. Istotnie
czesciej niz kobiety wskazywali na udziat lekarzy oraz
farmaceutéw. Natomiast w pytaniu dotyczacym wska-
zania aktu prawnego regulujacego warunki reklamy
lekéw OTC, kobiety istotnie czesciej niz mezcezyzni
odpowiadaly btednie. Z kolei m¢zezyzni zdecydowanie
czesciej na powyzsze pytanie udzielali odpowiedzi ,nie
wiem”. Jednak zdecydowana wigkszos$¢ respondentow
(niemal 3/4) nie znata odpowiedzi na to pytanie.

Whioski

Dziatania marketingowe stosowane przez firmy
farmaceutyczne maja za zadanie przede wszystkim
zachgcenie klientéw do kupowania produktéw leczni-
czych konkretnego producenta [ 8]. Ponadto zalezy im
na przywigzaniu klienta do swojej marki, aby w przy-
sztosci kupowal pojawiajace sie nowe leki tego samego
producenta. [ 9] W badaniu przeprowadzonym przez
Kinoulty Research wykazano, ze niemal potowa (41%)
klientow aptek podczas zakupu lekéw OTC stara sig
wybieraé polskie marki [10]. Wobec tego zjawiska,
tak wazne jest aby uswiadamia¢ spoleczenstwo w za-
kresie przepiséw prawnych obowigzujacych w Polsce
oraz dziatan marketingowych celowo stosowanych
przez producentéw produktéw leczniczych. Jest to
szczegOlnie wazne w przypadku lekéw, poniewaz sg
one specyficznym towarem. Ich stosowanie zawsze
oddziatuje na zdrowie ludzkie, moze tez wigzac sie
z wystepowaniem zdarzen niepozadanych. Z tego
powodu istotny jest wlasciwy dobér lekéw OTC do
stanu zdrowia i potrzeb pacjenta.

Na podstawie przeprowadzonego badania stwier-
dzono, iz ponad potowa respondentéw deklarowata
pozytywny stosunek do reklamy, za§ ponad 1/3 ne-
gatywny. Kobiety istotnie czgsciej niz mezezyzni byty
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nastawione wobec reklamy raczej negatywnie. Mimo
to, okoto 1/3 respondentéw co najmniej raz podjeta
decyzje o zakupie produktu leczniczego na podstawie
obejrzanej reklamy, w tym kobiety istotnie cze¢$ciej niz
mezczyzni. Nie musi to stanowi¢ niebezpiecznego
zjawiska, pod warunkiem, ze podjecie decyzji odbywaé
sie bedzie w sposéb swiadomy. To znaczy, odbiorca
znajacy przepisy prawne dotyczace reklamy lekow
OTCibedacy $wiadom dziatan marketingowych oraz
manipulacyjnych ze strony firm farmaceutycznych,
ma mozliwo$¢ przefiltrowania informacji i $wiadome-
go wyboru produktu leczniczego. Niestety w badaniu
uzyskano niski odsetek osob, ktore potrafily prawid-
fowo wskaza¢ dokument prawny zawierajacy przepisy
regulujace reklame telewizyjng. Podobny odsetek
kobiet i me¢zczyzn wskazal prawidtowsa odpowiedz,
jednakze byto to tylko kilkanascie procent respon-
dentow. Ponadto 13% wszystkich odpowiedzi respon-
dentow stanowily btedne wskazania, ze w reklamach
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