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Wiek a postrzeganie reklamy telewizyjnej lekow OTC

Age and the perception of television advertisement of OTC medicines
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Wprowadzenie. Leki OTC sg reklamowane we wszystkich mass
mediach. Reklama telewizyjna jest gtownym $rodkiem przekazu.
Z powodu powszechnosci tego zjawiska, badanie dotyczace postrzegania
reklam telewizyjnych przez odbiorcéw jest wazne z punktu widzenia
zdrowia publicznego. Fakt, w jaki sposob spoteczenistwo odnosi sie
do reklam produktow leczniczych, wywiera wptyw na ich postawy
zdrowotne. Ponadto, mozna przypuszczac, ze wiek predysponuje do
pewnych zachowan zdrowotnych i by¢ moze odmiennej percepcji
reklamy produktéw leczniczych.

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

Materiat i metody. Badanie przeprowadzono metody ankietowa,
wykorzystujac w tym celu tradycyjny — papierowy oraz elektroniczny
kwestionariusz. Badanie ankietowe zostato przeprowadzone
w miesigcach kwiecien-maj 2013 roku. Kwestionariusz sktadat sie
z 6 pytan zamknietych oraz z 4 pytan metryczkowych dotyczacych
wieku, ptci, miejsca zamieszkania i wyksztatcenia. Przebadano 1114
oso6b z dwdch wojewddztw: mazowieckiego i podlaskiego.

Wryniki. Uzyskano wyniki $wiadczace o zaleznosci miedzy wiekiem
respondentow a postrzeganiem reklamy telewizyjnej lekow OTC.
Whioski. W zwigzku z réznicami w postrzeganiu reklamy telewizyjnej
przez ludzi w réznych grupach wiekowych, wazne jest przekazywanie
w nich obiektywnych informacjia takze koniecznos¢ statego doksztatcania
odbiorcow w zakresie obowigzujacego prawa.

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

Introduction. The OTC medicines are advertised in all kinds of mass
media. The television advertisement is the main mean of communication.
Because of its prevalence, the conducted research concerning the
perception of television advertisement by the recipients 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 age predisposes
to some health behaviors and perhaps to a different perception of the
medicinal product advertising.

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 througha questionnaire,
using a traditional paper questionnaire and an electronic one. The
research was performed in April and May of 2013. The questionnaire
consisted of six closed questions and four questions about: age,
gender, place of residence and education level. 1 114 people from two
voivodeships: Mazovia and Podlaskie were examined.

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

Conclusion. Due to the differences in the perception of television
advertisements by people in different age groups, it is important to
provide objective information in advertisements and also the necessity
of constant education of the recipients within the existing law.
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Wstep

Gléwnym aktem prawnym regulujacym rynek
farmaceutyczny, w tym kwestie promocji produktow
leczniczych, jest Ustawa Prawo farmaceutyczne [1].
Obowigzujaca od 1 stycznia 2012 r. Ustawa o refun-
dacji lekow, srodkéw spozywezych specjalnego prze-
znaczenia zywieniowego oraz wyrobéw medycznych
wprowadzita liczne zmiany w Ustawie Prawo farma-
ceutyczne, réwniez w obszarze promocji produktow
leczniczych [2].

Marketing-mix sklada si¢ z czterech kompo-
nentéw: produktu, ceny, dystrybucji i promocji [3].
Promocja pelni trzy zasadnicze funkcje: informacyjna,
perswazyjna i przypominajacg. Natomiast reklama jest
jednym z narzedzi promocji [4]. Reklama lekow do-
stepnych bez recepty, tzw. OTC, jest bardzo powszech-
nym zjawiskiem. Dzigki ogromnym wydatkom, jakie
ponoszg firmy farmaceutyczne i szeroko zakrojonym
akcjom promocyjnym, reklamy lekéw staty sie wrecz
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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 wilasnie na reklame telewizyjna
[5]. Ten rodzaj reklamy zapewnia najkorzystniejsza,
z punktu widzenia producenta produktéow leczni-
czych, relacje pomiedzy kosztem reklamy a zyskami
finansowymi. Producenci lekéw wydawali tygodniowo
(dane za luty 2013 r.) na reklamy telewizyjne niemal
80 mln ztotych [ 6]. Zestawiajgc te dane z wydatkami
producentéw z innych sektoréw, byto to dwukrotnie
wiecej niz w branzy finansowej oraz szesciokrotnie
wiecej niz w przemysle motoryzacyjnym. Firma ba-
dawcza, dziatajaca w obszarze monitoringu wydatkow
na reklame — Kantar Media — oszacowata, iz w 2012
roku, 7 najwigkszych firm farmaceutycznych przezna-
czylo na reklame telewizyjna ponad 3 miliardy ztotych
netto [7].

Z powodu powszechnosci tego zjawiska, badanie
dotyczace postrzegania reklam telewizyjnych przez
odbiorcow jest wazne z punktu widzenia zdrowia pub-
licznego. Fakt, w jaki sposob spoteczenstwo odnosi sie
do reklam produktéw leczniczych, wywiera wptyw na
ich postawy zdrowotne. Mozna domniemywac, ze wiek
predysponuje do okreslonych zachowan zdrowotnych
i postrzegania $wiata przez pryzmat nie tylko zycio-
wych doswiadczen i wiedzy, ale rowniez sprawowania
funkeji spotecznych.

Gtéwne cele badania

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

— 0s6b wystepujacych w reklamach (Pytanie 4),

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

Drugim celem bylo zbadanie postaw i opinii
odbiorcéw reklamy telewizyjnej lekéw OTC. Pytania
o opini¢ lub postawe dotyczyly:

— 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).

Problem badawczy: czy istnieje zalezno$¢ pomig-
dzy wiekiem respondentéw a ich postawami wzgledem
postrzegania reklamy telewizyjnej lekéw OTC oraz
posiadang wiedzg dotyczg aspektow prawnych rekla-
my lekéw OTC.

Materiat i metody
Populacja badana

Badaniem obj¢to populacje 1114 oséb: kobiety
i mezczyzn, z réznych grup wiekowych, zamiesz-
kujacych rézne tereny i odznaczajacych si¢ réznym
poziomem wyksztalcenia. W celu uzyskania préby
najbardziej zblizonej do prdoby reprezentatywnej,
kwestionariusze rozdano w réznych $rodowiskach
zawodowych i naukowych. Ankiety przeprowadzono
wsrod mieszkancow dwoch wojewddztw: mazowie-
ckiego i podlaskiego.

Respondenci wywodzili si¢ z r6znych srodowisk
pracy i nauczania: uczelni wyzszych medycznych
i niemedycznych, szkét srednich, szkét zawodowych,
jednostek systemu ochrony zdrowia, urzedéw samo-
rzad6w terytorialnych, banku, firmy budowlanej,
sklepu z branzy budowlanej i innych.

Ankietowani pochodzili z r6znych miejscowosci,
uszeregowanych na potrzeby ankiety —od wsi, poprzez
miasta ponizej 50 tysiecy mieszkancéw, miasta od 51
do 200 tysiecy mieszkancow, miasta od 201 do 500
tysiecy mieszkancéw az do miasta powyzej 500 tysiecy
mieszkancow. W tym przypadku jedynym miastem
powyzej 500 tysiecy mieszkancow byta Warszawa.

W badaniu uczestniczyty osoby w wieku od 18
do powyzej 65 lat. Najliczniejsza badang grupa byty
osoby w wieku od 18 do 24 lat; grupa ta stanowila
37,2% ogbtu respondentéw. Drugg grupa pod wzgle-
dem liczebnosci byly osoby w wieku 36-50 lat, ktére
stanowily 27,7% wszystkich ankietowanych. Trze-
cig pod wzgledem ilosci osob w grupie, byly osoby
w wieku 25-35 lat, ktére stanowily 23,1% wszystkich
os6b. Niemal co dziesigtym respondentem byta osoba
w wieku 51-65 lat (11% wszystkich ankietowanych).
Natomiast 0s6b w wieku powyzej 65 lat byto tylko 1%
wisrdd wszystkich respondentéw (ryc. 1).

51-65lat @5 +
11% 1%
18-24 lat
37.2%
36-50 lat
27,7%
25-35 lat
23,1%

Ryc. 1. Podziat respondentéw ze wzgledu na wiek
Fig. 1. Division of respondents by age
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Metoda badawcza

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 byty wreczane w miejscach pracy lub na-
uki respondentéw i sukcesywnie zbierane. Badanie
ankietowe zostato przeprowadzone w miesigcach
kwiecien-maj 2013 roku.

Kwestionariusz sktadat si¢ z 6 pytan zamknie-
tych, z czego 3 pytania byly pytaniami wielokrotnego
wyboru, oraz z 4 pytan metryczkowych dotyczacych
plci, wieku, miejsca zamieszkania i wyksztalcenia.
Pytania merytoryczne dotyczyly posiadanej wiedzy
oraz opinii i postaw dotyczacych reklam telewizyjnych
lekéw OTC.

Narzedzie badawcze

Narze¢dziem badawczym bylta ankieta zamknieta
w wersji papierowejielektronicznej. W kazdej ankiecie
udzielono kompletu odpowiedzi.

Z wszystkich zwrotnych ankiet utworzono baze
danych w arkuszu kalkulacyjnym programu Microsoft
Excel. Nastepnie dokonano obliczenn w programie
SPSS Statistic.

Analizy statystyczne przeprowadzono w oparciu
o zastosowanie testu niezaleznosciy ? Pearsona. Przy-
jety poziom istotnosci 0.=0,01 (maksymalne praw-
dopodobienstwo popetnienia btedu I rodzaju, czyli
odrzucenia hipotezy zerowej, gdy jest prawdziwa),
przedziat ufnosci =99%.

Wyniki
Wiek a nastawienie odbiorcow do reklamy
telewizyjnej lekow OTC

Pierwsze zadane respondentom pytanie dotyczyto
ich ogélnego nastawienia do reklamy telewizyjnej
lekéw OTC: czy odbieraja ja raczej pozytywnie czy
negatywnie.

Fakt prezentowania reklam lekéw OTC w telewizji
zdecydowanie negatywnie w wigckszosci ocenity osoby
w wieku powyzej 36 lat. Takiej odpowiedzi udzielito
11% grupy wiekowej 36-5018,9% grupy w wieku 51-65
lat. Jednakze zadna osoba w wieku powyzej 65 lat nie
zgodzita si¢ z tg opinig. Wsr6éd najmtodszych respon-
dentow takiej odpowiedzi udzielito tylko 5,3% grupy
wiekowej 18-24 lata. Nikt z grupy wiekowej 25-35 nie
podzielit tego zdania. Eacznie 6% sposrod wszystkich
respondentéw wyrazito opinie zdecydowanie negatyw-
ng odnosnie reklamy telewizyjnej lekow OTC.

Reklame telewizyjna lekow dostepnych bez recep-
ty, raczej negatywnie ocenita niemal 1/3 respondentéw

(30,8%). Powyzszej odpowiedzi najcz¢sciej udzielaty
osoby z grupy wiekowej 51-65 lat (44,7%) oraz 25-35
lat (38,5%). Co czwarty (27,1%) respondent w wie-
ku 18-24 lata byl tego samego zdania. Niemal 1/5
0s6b (24,9%) w wieku 36-50 lat réwniez zgodzita si¢
z powyzszg opinig. Nikt sposréd oséb powyzej 65 lat
nie podzielit tego zdania.

W sposéb raczej pozytywny, reklame ocenita nie-
co ponad potowa respondentow (51,1%). Wszystkie
osoby w wieku powyzej 65 lat wlasnie w ten sposéb
wyrazily si¢ na temat reklamy telewizyjnejlekéw OTC.
Drugg najliczniejszg grupa byty osoby mtode w wieku
18-24, wsréd nich takiej odpowiedzi udzielita wigcej
niz co druga osoba (59,2%). Prawie potowa (49,8%)
0s6b w wieku 36-50 potwierdzita t¢ opinig. Analogicz-
nej odpowiedzi udzielito réwniez odpowiednio 44%
0s6b w wieku 25-351 37,4% os6b w wieku 51-65 lat.

Zdecydowanie pozytywnie do reklamy nastawio-
nych bylo tylko 3,1% sposréd wszystkich respondentéw.
Wsréd nich byty tylko osoby wwieku 25-351at (12,8%)
itylko 0,5% z grupy wiekowej 18-24. Od wydania opinii
w temacie postrzegania reklamy lekéw OTC wstrzymat
si¢ niemal co dziesiaty respondent (9%). Najliczniejsza
grupe stanowity osoby w wieku 36-50 lat, niemal co
siodmy (14,2%) z nich nie wyrazit zdania na powyzszy
temat. Od udzielenia odpowiedzi na pytanie wstrzy-
mato sie 8,9% oséb z grupy wiekowej 51-65, 8% oséb
w wieku 18-24 oraz 4,7% os6b od 25 do 35 lat.

W celu sprawdzenia istotnosci zwigzku miedzy
analizowanymi zmiennymi przeprowadzono test .
Uzyskano istotny wynik testu (df=16, liczba waznych
obserwacji =1114, wartos¢ y? Pearsona =186,549,
test zwigzku liniowego =0,164) ktory $wiadczy
o istotnym zwigzku mi¢dzy analizowanymi zmien-
nymi. Zatem mozna stwierdzi¢, ze wiek ma istotny
wplyw na postrzeganie reklamy telewizyjnej lekéw
OTC. Przeprowadzona analiza zaleznosci wskazuje,
ze istotnie czeSciej negatywnie do reklamy (suma
odpowiedzi raczej negatywnie i zdecydowanie nega-
tywnie) sa osoby w wieku powyzej 36 lat niz osoby
ponizej tego wieku. Jednakze 100% ankietowanych
w wieku powyzej 65 lat jest nastawiona do reklamy

raczej pozytywnie.

Wiek a podejmowanie decyzji przez odbiorcow
o zakupie lekow OTC na podstawie obejrzanej
reklamy telewizyjnej

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

Do wielokrotnego podjecia decyzji o zakupie le-
kow na podstawie reklamy przyznato si¢ jedynie 5%
spo$rod wszystkich respondentéw. Takiej odpowiedzi
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udzielili wszyscy respondenci z grupy wiekowej powy-
zej 65 lat. Tego samego zdania byto 8% najmlodszych
respondentéw, 3,6% oséb w wieku 36-50 1 tylko 0,4%
0s6b od 25 do 35 lat.

Co trzeci (33,1%) respondent wyznal, ze sytua-
cja, w ktorej zasugerowat sie reklama podczas wyboru
lekéw OTC zdarzyta sie jedno- lub dwukrotnie. Naj-
liczniejszg grupa (38,9%) podzielajaca ten poglad
byly osoby w wieku 25-35 lat. Niewiele mniejszymi
grupami byly: grupa respondentéw 51-65 lat (37,4%)
i najmlodsza grupa wiekowa 18-24 lata (35,3%).
Niemal co czwarta osoba (24,9%) w wieku 36-50 lat
réwniez udzielita takiej odpowiedzi.

Ponad polowa respondentéw (52,8%) reprezen-
towala poglad, ze nigdy nie podjeta decyzji o zakupie
lekow OTC na podstawie obejrzanej reklamy tele-
wizyjnej. Zdecydowanie najwigksza grupe (64,4%)
stanowily osoby w wieku 36-50 lat. Réwniez ponad
potowa oséb z mtodszej grupy wiekowej: 25-35 lat
(52,1%) oraz ze starszej: 51-65 lat (53,7%) potwier-
dzita te opini¢. Prawie co drugi respondent (45,7%)
z najmtodszej grupy wiekowej miat to samo zdanie na
powyzszy temat.

Niemal co dziesigty respondent (9,1%) nie
przypominat sobie sytuacji, w ktérej podjatby decyzje
o zakupie lekow OTC na podstawie obejrzanej rekla-
my. Najwiecej takich oséb bylo w najmtodszej grupie
wiekowej (11,1%). Nieco mniej oséb byto w wieku
51-65 lat (8,9%), 8,6% wsrdéd oséb od 25 do 35 lat
oraz 7,1% oséb w wieku 36-50 lat.

W celu sprawdzenia istotnos$ci zwigzku miedzy
analizowanymi zmiennymi przeprowadzono testy?’.
Uzyskano istotny wynik testu y? (df=12, liczba
waznych obserwacji =1114, warto$¢ y* Pearsona
=258,796, test zwigzku liniowego =0,234). Bada-
nie wykazato, Ze istnieje pewna zaleznos¢ pomiedzy
wiekiem respondentéw a podejmowaniem przez nich
decyzji o zakupie lekéw OTC na podstawie obejrzanej
reklamy. Zdecydowanie cze¢$ciej od pozostatych grup
wiekowych, poniewaz byty to wszystkie osoby powyzej
65 lat, potwierdzity, ze wielokrotnie podjety decyzje o
zakupie lekéw dostepnych bez recepty na podstawie
tresci zawartych w reklamie telewizyjnej. Ponadto,
osoby wwieku 36-50 lat istotnie czgsciej niz inne grupy,
zaprzeczaly, jakoby kiedykolwiek podjety decyzje o za-
kupie na podstawie reklamy telewizyjnej lekow OTC.

Wiek a postrzeganie przez odbiorcow tresci
reklamy telewizyjnej lekow OTC

W pytaniu 3. respondenci byli pytani o rodzaj
tre$ci przekazywanych w reklamie telewizyjnejlekéw
OTC. Pytanie umozliwialo wybér kilku odpowiedzi,
z tego powodu respondenci udzielili w sumie 1 663
odpowiedzi.

W tresci reklamy telewizyjnej najwigcej re-
spondentéw dostrzegto manipulacje. Ta odpowiedz
stanowita 44% sposréd wszystkich udzielonych. Tej
odpowiedzi najczesciej udzielali respondenci powyzej
51 lat oraz osoby najmtodsze; odpowiednio 100%
0s6b w wieku powyzej 65 lat, 81,3% oséb od 51 do
65 lat oraz 3/4 sposréd najmtodszej grupy wiekowej
(75,8%). 60,8% o0s6b w wieku 36-50 lat oraz nieco
mniej niz potowa respondentéw (48,2%) od 25 do 35
lat podzielita t¢ opinie.

Druga pod wzgledem czestosci odpowiedzi sta-
nowity: zachety do stosowania poprzez rekomendacje
autorytetéw. Podobnie jak w poprzednim wariancie,
wszystkie osoby powyzej 65 roku zycia byly tego zda-
nia. Te opini¢ podzielito réwniez 60,7 % respondentow
z grupy wiekowej 25-35 lat, 57% oséb w wieku 36-50
lat, 53,7% o0s6b w wieku 51-65 oraz 49% wsrdd oséb
ponizej 25 lat.

Co dziesigta odpowiedz respondentow wskazy-
watla, iz w reklamach prezentowane s3 rzeczywiste
sytuacje, w ktérych mozna zazy¢ reklamowany lek.
Wybér tej odpowiedzi zmniejszat si¢ wraz z coraz
starszg grupa wiekowa. Niemal co czwarty respon-
dent (24,4%) z grupy wiekowej ponizej 25 lat byt
tego zdania, natomiast w grupie ankietowanych od
25 do 35 lat, oséb podzielajacych te opini¢ bylo juz
o potowe mniej (12,8%). Srednio co dziesiaty respon-
dent (10,7%) w wieku 36-50 oraz 51-65 lat (9,8%)
potwierdzit powyzsza opinie. Zaden wéréd ankieto-
wanych powyzej 65 lat nie wybrat tej odpowiedzi.

Respondenci najrzadziej wskazywali odpowiedz,
ze w reklamie telewizyjnej sa przekazywane obiektyw-
ne informacje o leku (o dawkowaniu, substancjach
czynnych, itp.). Tego zdania byt co 6smy (12,8%)
ankietowany w wieku 25-35 lat oraz 6% 0s6b z naj-
mlodszej grupy wiekowej i tylko 3,6% respondentow
od 36 do 50 lat. Natomiast nikt z respondentéw po-
wyzej 51 lat nie wybral powyzszej odpowiedzi.

Zdania na powyzszy temat nie mialy jedynie
osoby ponizej 51 roku zycia. Wsréd nich najwigkszy
odsetek (10,7%) stanowili respondenci od 36 do 50
lat. Ponadto opinii nie wyrazito 8,6% ankietowanych
od 25 do 35 lat12,7% oséb ponizej 25 lat.

Ze wzgledu na mozliwos¢ wyboru kilku odpowie-
dzi, testy* nie miatby w tym przypadku zastosowania,
dlatego odpowiedzi respondentéw zostaty poréwnane
w kolumnach. Statystycznie istotnie rzadziej ma-
nipulacje w reklamie telewizyjnej byly dostrzegane
przez respondentéw w wieku 25-35 w poréwnaniu do
pozostatych grup. Natomiast ta sama grupa wiekowa
25-35 lat, istotnie cz¢$ciej niz najmtodsi respondenci
zauwazala obecnos$¢ zachet do stosowania w tresci
reklamy. Rzeczywiste sytuacje, w ktérych mozna zazy¢
reklamowany lek byty dostrzegane istotnie cz¢sciej
przez grupe ankietowanych ponizej 25 lat niz przez
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pozostale grupy. Natomiast obiektywne informacje
o leku w tresci reklamy byly zauwazane istotnie czgs-
ciej przez grupe wiekowa od 25 do 35 lat w poréwnaniu
do mtodszej i starszej grupy wiekowej.

Wiek a postrzeganie przez odbiorcow o0sob
wystepujgcych w reklamie telewizyjnej lekow
oTC

Podobnie jak poprzednie pytanie, te réwniez
umozliwialo wybér kilku odpowiedzi przez kazdego
z respondentéw. Respondenci byli pytani, o osoby;,
ktére ich zdaniem wystepuja w reklamie telewizyjnej
lekéw OTC. Eacznie udzielono 1405 odpowiedzi.

Respondenci byli zgodni odnos$nie tego, ze w re-
klamie telewizyjnejlekoéw wystepuja optaceni aktorzy,
ta odpowiedz stanowita ponad 60% sposrod wszyst-
kich. Tego zdania, najwigcej byto oséb z najmtodszej
grupy respondentéw (86,7%) i nieco mniej wéréd
osébod 51 do 651at (82,1%). Te opini¢ podzielito 3 /4
ankietowanych (75,1%) wwieku 36-50lat oraz 65,8%
0s6b od 25 do 35 lat. Zaden respondent powyzej 65
lat nie wybrat powyzszej odpowiedzi.

Obecnos¢ w reklamie ,,zwyktych ludzi w codzien-
nych sytuacjach” stwierdzita niemal 1/3 oséb w wieku
25-351at (31,3%). Podobnego zdania byto 22% oséb
z najmlodszej grupy wiekowej 18-24 lata, 19,5% os6b
z grupy wiekowej 51-65 lat oraz 11% oséb w wieku
36-50. Nalezy podkresli¢, ze takiej odpowiedzi udzie-
lito 100% os6b w wieku powyzej 65 lat.

Grupa, ktora najczesciej wskazywata, iz w reklamie
biorg udziatlekarze, byta grupa wiekowa ponizej 25 lat;
tak uwazato 13,5% tej grupy. Podobnie sadzito 8,9%
grupyod 51 do 651ati8,6% oséb w wieku 25-35. Pozo-
stale dwie grupy nie udzielity powyzszej odpowiedzi.

Na wystepowanie farmaceutéw w reklamie wska-
zalo 12,8% oséb w wieku 25-35 oraz 5,8% najmtod-
szych respondentéw. Tego samego zdania bylo tylko
3,6% grupy oséb wwieku 36-5010,8% grupy wiekowej
51-65. Nikt powyzej 65 roku zycia nie zgodzil si¢ z ta
opinig.

Tylko 4,3% grupy wiekowej 25-35 1 0,5% o0s6b
w wieku ponizej 25 lat uwazato, ze w reklamie tele-
wizyjnej wystepuja pielegniarki. Pozostate trzy grupy
wiekowe nie zgodzily si¢ z tym stwierdzeniem.

Na obecnos¢ naukowcéw w reklamie wskazato
3,6% o0s6b z grupy wiekowej 36-50 lat i tylko jedna
osoba (0,2%) z grupy ponizej 25 lat. Pozostale grupy
wiekowe nie wybraly powyzszej odpowiedzi.

Brak zdania zadeklarowatl niemal co czwarty re-
spondent (24,9%) w wieku 36-50 lat. Ponadto zdania
na powyzszy temat nie miato 8,6% oséb z grupy wie-
kowej 25-35 oraz 5,3% z grupy ponizej 25 lat. Grupa
wiekowa 51-65 lat oraz najstarsza grupa powyzej 65
lat nie udzielity takiej odpowiedzi.

Zgodnie z przepisami Ustawy Prawo Farmaceu-
tyczne z dnia 6.09.2001 r. z pdzniejszymi 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
wyksztalcenie. Ponadto zabronione jest odwotywanie
sie do rekomendacji wyzej wymienionych oséb.

Podobnie jak w poprzednim pytaniu, test chi-
kwadrat nie miatby zastosowania, zatem odpowiedzi
respondentéw zostaty poréwnane w kolumnach.
Osoby w wieku ponizej 25 lat oraz osoby od 51 do 65
roku zycia, istotnie cze$ciej niz grupa wiekowa 25-35,
wskazywaty na udziat optaconych aktoréw w reklamie
telewizyjne;.

Z drugiej strony, osoby do 35 roku zycia istotnie
czesciej niz respondenci w wieku 36-50, byly zdania,
ze w reklamie wystepuja zwykli ludzie w codziennych
sytuacjach. Na udzial farmaceutéw istotnie czesciej
wskazywata grupa wiekowa 25-35 niz pozostate grupy.
Ponadto osoby w wieku od 25 do 35 lat sadzity istotnie
cze$ciej niz najmlodsza grupa wiekowa, ze w reklamie
biorg udzial pielegniarki. Natomiast ankietowani
w wieku 36-50 istotnie czg¢$ciej niz osoby ponizej
25 lat, wskazywali na udziat naukowcéw w reklamie
lekéw OTC. Zdania na powyzszy temat istotnie czes-
ciej nie mieli respondenci w wieku 36-50 niz osoby
z mlodszych grup wiekowych.

Czesty wybdr blednych odpowiedzi przez re-
spondentéw, moze $wiadczy¢ albo o nieznajomosci
przepiséw prawa, ktére zabraniajg wystepowania
w reklamie telewizyjnej osobom z wyksztatceniem
medycznym lub wprowadzaniu odbiorcy w btad przez
producentéw produktéw medycznych. Tym ostatnim
zalezy na mozliwie najwigkszej sprzedazy lekow
dostepnych bez recepty, wigc wykorzystuja rekomen-
dacje autorytetoéw z dziedziny medycyny. Zaréwno
wystepowanie 0séb z wyksztatceniem medycznym
jest niedozwolone, jak réwniez kreowanie wizerun-
ku takich oséb za pomoca specyficznych atrybutéw
medycznych. Ponadto reklama nie moze wprowadza¢
odbiorcy w btad w zadnej mierze, rowniez w kwestii
wystepujacych w reklamie oséb — stanowi o tym Ar-
tykul 53. Ustawy Prawo Farmaceutyczne. Wyniki
ankiety Swiadczg o istnieniu zaleznosci pomiedzy
plcia a postrzeganiem oséb wystepujacych w rekla-
mach telewizyjnych lekéw OTC.

Wiek a postrzeganie przez odbiorcow nieprawid-
towosci w reklamie telewizyjnej lekow OTC

Powyzsze pytanie réwniez byto wielokrotnego
wyboru, tacznie udzielono 1 428 odpowiedzi. Pytano
w nim respondentéw o ich opini¢ w kwestii dostrze-
ganych ewentualnych nieprawidtowosci (i czego
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dotyczyly) badz ich braku w reklamie telewizyjne;.

Respondenci najczesciej nie zauwazali zadnych
nieprawidlowosci w reklamie telewizyjnejlekéw OTC
jednocze$nie przyznajac, ze nie zastanawiali si¢ nad
tym. Tego zdania byta niemal potowa grupy wiekowej
25-35 (47,1%) oraz grupy od 36 do 50 lat (46,3%).
Analogicznej odpowiedzi udzielit co czwarty respon-
dent (26,8%) z najmtodszej grupy wiekowej oraz co
piaty (18,7%) w wieku 51-65. Zadna osoba w wieku
powyzej 65 lat, nie podata takiej odpowiedzi.

Druga pod wzgledem czestosci wyboru byta odpo-
wiedz dotyczaca watpliwosci respondentéw odnos$nie
skutecznosci terapeutycznej reklamowanego leku.
Ponad potowa (53,7%) oséb w wieku 51-65 miata
tego typu watpliwosci. Niemal co trzeci ankietowany
z dwoch grup wiekowych udzielit identycznej od-
powiedzi, odpowiednio 30% oséb z grupy wiekowej
18-24 lata oraz 28,8% oséb w wieku 36-50. Ponadto
co piaty respondent (17,5%) w wieku 25-35 réwniez
wybral powyzszg odpowiedz. Watpliwosci w tej kwe-
stii nie mial ani jeden ankietowany powyzej 65 roku
zycia.

Innego rodzaju watpliwosci dotyczyty faktu, czy
osoby wystepujace w reklamie prezentuja lek w obiek-
tywny sposéb. Podobnie jak w poprzednim przypadku,
na tym polu najwiecej watpliwosci mieli respondenci
w wieku 51-65 lat, Srednio co drugi z nich (54,5%).
Niemal co trzeci ankietowany ponizej 25 roku zycia
(30%) miat te same watpliwosci. Obawy dotyczyly
réwniez co piata osobe (18,1%) wwieku 36-50 lat oraz
prawie co dziesigtg (8,9%) z grupy wiekowej 25-35.
Nikt wiréd ankietowanych powyzej 65 roku zycia nie
podat takiej odpowiedzi.

Respondenci réwniez mieli obiekcje odnosnie
0s6b wystepujacych w reklamach, czy w rzeczywistosci
sa tymi, za kogo si¢ podaja. Tego rodzaju watpliwosci
najczesciej mieli ankietowani z grupy wiekowej 51-65
oraz z najmlodszej 18-24 lat, odpowiednio 26,8% oraz
24,4%. Podobnie odpowiedziala co piata (21,7%)
osoba w wieku 36-50 oraz co szdsta (17,5%) wwieku
25-35. Oséb w wieku powyzej 65 lat takie watpliwosci
nie dotyczyty.

Tylko kilkanascie procent z dwéch grup wie-
kowych zastanawiato sig, czy osoby wystepujace
w reklamie telewizyjnej, moga w niej wystegpowac.
Byto to odpowiednio 13,3% respondentéw z grupy od
18 do 24 1ati13,2% oséb w wieku 25-35 lat. Podobne
watpliwosci miato 8,9% oséb z grupy wiekowej 51-65
i tylko 3,6% oséb w wieku 36-50. Osoby powyzej 65
lat nie udzielity powyzszej odpowiedzi.

Wszyscy respondenci w wieku powyzej 65 lat za-
deklarowali, Ze nie zauwazyli w reklamie telewizyjnej

lekéw OTC niczego, co by ich zaniepokoito. Podobnego
zdania byto 13,2% ankietowanych od 25 do 35 lat.

Tego samego zdania byto 7,1% oséb z grupy wieko-
wej 36-50 lat oraz 2,9% respondentéw z najmtodszej
grupy. Osoby wwieku 51-65 lat nie wybraty powyzszej
odpowiedzi.

W zwigzku 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 wskazywa¢ na istnienie za-
leznosci pomigdzy wiekiem a postrzeganiem wyste-
powania nieprawidtowosci w reklamie telewizyjnej
lekéw OTC. Istotnie wyzszy odsetek oséb w wieku
od 25 do 50 lat (dwie grupy) niz najmlodsza grupa
respondentéw oraz grupa wieckowa od 51 do 65 lat,
przyznal, ze nie dostrzegt nieprawidtowosci w rekla-
mie ale si¢ nad tym nie zastanawial. Osoby w wieku
od 25 do 35 lat istotnie rzadziej niz pozostate grupy
miat watpliwosci odnosnie skutecznosci terapeutycz-
nej leku. Ponadto warto zauwazy¢, ze grupa wiekowa
51-65 lat miata tego rodzaju obiekcje istotnie cz¢sciej
niz wszystkie pozostale grupy respondentéw. Podobnie
jak poprzednio, osoby w wieku 25-35 lat istotnie rza-
dziej niz pozostate grupy wiekowe miaty watpliwosci
odnosnie obiektywnego prezentowania lekéw w rekla-
mie telewizyjnej. Analogicznie, osoby w wieku 51-65
istotnie czesciej niz pozostale grupy zastanawialy sie
nad ta kwestig. Dwie najmlodsze grupy responden-
tow, istotnie czesciej niz osoby w wieku od 36 do 50
mialy zastrzezenia odnos$nie oséb wystepujacych w
reklamie: czy wedlug obowiazujacych przepiséw moga
w niej wystgpowac. Osoby w wieku 36-50 lat istotnie
cze$ciej niz osoby z najmtodszego grupy wiekowej, nie
zauwazaly niczego niepokojacego w reklamie lekow
OTC. Ponadto, grupa wiekowa 25-35 lat udzielita
takiej odpowiedzi istotnie cz¢sciej niz grupy wiekowe
18-24 oraz 36-50.

Powyzsze sporne kwestie reguluje odpowiednio
Artykut 53. oraz Artykul 55. Ustawy Prawo Farma-
ceutyczne.

Wiek a znajomos¢ dokumentu regulujgcego
przepisy dotyczqce reklamy lekow OTC

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

Lacznie tylko 14,2% sposréd wszystkich re-
spondentéw wiedziato, iz dokumentem regulujacym
przepisy dotyczace reklamy lekéw OTC jest Ustawa
Prawo farmaceutyczne z dnia 6.09.2001 r. Najwie-
cej prawidtowych odpowiedzi udzielili respondenci
z najmlodszej grupy, wigcej niz co czwarty (27,3%)
znich znal whasciwg odpowiedz. Srednio mniej niz
co dziesiaty (8,9%) ankietowany z grupy wiekowej
25-35 oraz 51-65 lat potrafit wskaza¢ prawidtows
odpowiedz. Ponadto 3,6% respondentéw w wieku
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od 36 do 50 znato prawidtowa odpowiedz i ani jeden
ankietowany powyzej 65 lat.

Btedng odpowiedz (Rozporzadzenie Ministra
Zdrowia z dnia 22.10.2010 r.) wybrato 6% respon-
dentéw. Najwiecej z nich, bo co dziesiaty (10,7%)
ankietowany, byt z grupy wiekowej 36-50 lat. Dwie
mlodsze grupy réwniez wybieraty te¢ nieprawidlowa
odpowiedz, odpowiednio 5,6% grupy ponizej 25 lat
14,3% grupy w wieku 25-35. Powyzszej niepoprawnej
odpowiedzi nie wskazaty osoby powyzej 51 roku zy-
cia. Natomiast innej blednej odpowiedzi, iz przepisy
dotyczace reklamy telewizyjnej lekéw OTC reguluje
Ustawa o Urzedzie Rejestracji Produktéow Leczni-
czych, Wyrobéw Medycznych i Preparatow Biobdj-
czych z dnia 18.03.2011 roku, udzielito réwniez 6%
ankietowanych. Te odpowiedz wskazala co pigta osoba
(17,9%) z grupy wiekowej 51-65 lat. Ponadto mylily
si¢ rowniez mlodsze grupy wiekowe, odpowiednio
3,6% o0séb w wieku od 36 do 50 lat, 4,7% oséb od 25
do 35 lat oraz 5,3% wsréd najmtodszych responden-
tow. Owej niepoprawnej odpowiedzi nie wskazal zaden
respondent powyzej 65 roku zycia.

Odpowiedzi na powyzsze pytanie nie znato trzy
czwarte sposrod wszystkich respondentéw (73,8%).
Zadna z 0séb powyzej 65 r.z., nie wiedziata, ktéry
dokument reguluje przepisy dotyczace reklamowania
lekéw OTC. Odpowiedzi nie znato réwniez ponad 80%
dwoch grup wiekowych: 25-35 (82,1%) oraz 36-50
(82,2%). Do niewiedzy przyznato si¢ réwniez 73,2%
0s6b w wieku 51-65 oraz 61,8% oséb ponizej 25 lat.

W celu sprawdzenia istotnosci zwigzku miedzy
analizowanymi zmiennymi przeprowadzono test
chi-kwadrat. Uzyskano istotny wynik testu (df=12,
liczba waznych obserwacji =1114, warto§¢ y* Pearsona
=152.451, test zwigzku liniowego =54.870), zatem
badanie wykazato zalezno$¢ migdzy znajomoscig aktu
prawnego zawierajacego przepisy regulujace reklame
telewizyjng lekéw OTC a wiekiem respondentow.
Swiadezy o tym fakt, iz osoby w wieku od 18 do 24
lat istotnie czgsciej niz pozostate grupy wskazywaly
prawidtowg odpowiedz na powyzsze pytanie. Nalezy
zauwazy¢, ze wszyscy respondenci powyzej 65 lat przy-
znali si¢ do nieznajomosci prawa w tym zakresie.

Dyskusja

Jak wynika z przeprowadzonego badania, daje
sie zauwazy¢ odmienne postawy respondentéw w po-
dziale spoteczenstwa ze wzgledu na wiek odnosnie
postrzegania reklamy telewizyjnejlekéw OTC. Przede
wszystkim, negatywnie nastawionych do reklamy tele-
wizyjnej lekéw OTC jest wigcej 0sob po 36 roku zycia
niz mtodszych. Jednoczesnie wyjatek stanowi grupa
0s6b powyzej 65 lat, w ktdrej to wszyscy respondenci
byli nastawieni raczej pozytywnie. Ponadto, wszyscy

respondenci powyzej 65 roku zycia zadeklarowali, ze
wielokrotnie podjeli decyzje o zakupie leku na pod-
stawie reklamy telewizyjnej. Najwigksza grupg osob,
ktora nigdy nie podjeta decyzji o zakupie leku na
podstawie reklamy, byty osoby w wieku 36-50 lat. By¢
moze zaskakujacym jest fakt, ze osoby mtode (25-35
lat) czesciej wskazywaty na przekazywanie obiektyw-
nych tresci w reklamach, a rzadziej na manipulacje.
Ponadto najmtodsza grupa respondentéw (18-24)
twierdzita, ze w reklamie telewizyjnej przedstawiane
sg rzeczywiste sytuacje. Osoby wwieku od 25 do 50 lat
istotnie czesciej niz najmtodsza grupa respondentow,
twierdzily, ze nie zauwazyty w reklamie niczego, co
by je zaniepokoito. Jednakze w tych samych grupach
wiekowych najwigcej 0s6b przyznato sig, ze nigdy nie
zastanawiato si¢ nad tym, czy w reklamie sg jakiekol-
wiek nieprawidtowosci. Osoby mtode (25-35 lat) rza-
dziej niz pozostale grupy wiekowe zastanawiaty si¢ nad
tym, czy lek jest obiektywnie prezentowany w reklamie
ijaka jest jego skutecznos¢ terapeutyczna. Natomiast
zdecydowanie najwiecej starszych oséb (od 51 do 65
lat) miato watpliwosci odno$nie powyzszych kwestii.
Osoby mtode (18-35 lat) istotnie cze$ciej niz starsi
respondenci, miaty obiekcje, czy osoby wystepujace
w reklamie moga w niej gra¢ wedlug obowiazujacych
przepisow.

W pytaniach sprawdzajacych wiedze responden-
tow w zakresie regulacji legislacyjnych reklamy pro-
duktéw leczniczych réwniez daja si¢ zauwazy¢ rdznice
pomiedzy grupami wiekowymi. Najmlodsza grupa
respondentéw (18-24 lat) zdecydowanie czgsciej niz
inne grupy wskazywata poprawna odpowiedz w pyta-
niu o akt prawny regulujacy przepisy dotyczace rekla-
my telewizyjnejlekow: Jednak zdecydowana wigkszos¢
respondentéw (niemal 3/4) nie znata odpowiedzi na
powyzsze pytanie. Z drugiej strony, to wlasnie osoby
mlode (ponizej 36 lat) istotnie cze¢$ciej niz starsze
grupy wiekowe, wskazywaly na udziat ,,zwyktych
ludzi” w reklamie telewizyjnej. Ponadto mtode osoby
(w wieku 25-35) znacznie cze¢sciej wskazywaty na
udzial farmaceutéw w reklamie telewizyjnej niz osoby
od nich mlodsze oraz starsze (do 65 roku zycia). Na-
tomiast respondenci w wieku 36-50 istotnie cz¢sciej
blednie sadzili, Ze w reklamie telewizyjnej wystepuja
naukowcy oraz pielegniarki.

Podsumowanie i wnioski

Dziatania marketingowe stosowane przez firmy
farmaceutyczne majg za zadanie przede wszystkim
zachecenie klientow do kupowania produktow leczni-
czych konkretnego producenta [ 8 ]. Ponadto zalezy im
na przywigzaniu klienta do swojej marki, aby w przy-
sztosci kupowat pojawiajace si¢ nowe leki tego samego
producenta [9]. W badaniu przeprowadzonym przez
Kinoulty Research wykazano, Ze niemal potowa (41%)
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klientow aptek podczas zakupu lekéw OTC stara si¢
wybieraé polskie marki [10]. Wobec tego zjawiska
tak wazne jest, by uswiadamiaé spoteczenstwo w za-
kresie przepiséw prawnych obowigzujacych w Polsce
oraz dziatan marketingowych celowo stosowanych
przez producentéw produktéw leczniczych. Jest to
szczegOlnie wazne w przypadku lekow, poniewaz sa
one specyficznym towarem. Ich stosowanie zawsze
oddzialuje na zdrowie ludzkie, moze tez wigzac si¢
z wystepowaniem zdarzen niepozadanych. Z tego
powodu istotny jest whasciwy dobér lekow 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. Osoby starsze (51-65 lat) byty w wigkszosci
nastawione negatywnie, natomiast pozytywnie byty
nastawione gléwnie osoby mtode (do 36 roku zycia).
Warto zaznaczy¢, ze pozytywnie byli nastawieni
wszyscy respondenci powyzej 65 lat. Okoto 1/3 re-
spondentéw co najmniej raz podjeta decyzje o zaku-
pie produktu leczniczego na podstawie obejrzanej
reklamy, wigkszo$¢ stanowig osoby mlode ponizej 36
lat. Wigkszo$¢ przeciwnikéw podejmowania decyzji
o zakupie lekow w ten sposéb miata powyzej 36 lat.
Natomiast odrebng grupe stanowig ankietowani powy-
zej 65 lat, ktorzy przyznali si¢ do wielokrotnego po-
dejmowania tego typu decyzji. Podejmowanie decyzji
na podstawie obejrzanej reklamy telewizyjnej nie musi
stanowi¢ niebezpiecznego zjawiska, pod warunkiem,
ze podjecie decyzji odbywac si¢ bedzie w sposob swia-
domy. To znaczy, odbiorca znajacy przepisy prawne
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dotyczgce reklamy lekéw OTC i bedacy swiadom dzia-
tan marketingowych oraz manipulacyjnych ze strony
firm farmaceutycznych, ma mozliwos¢ przefiltrowania
informacji i $wiadomego wyboru produktu lecznicze-
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