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Streszczenie

W niniejszym opracowaniu chcialem zwrdci¢ uwage czytelnikéw, do jak duzych rozmiaréw roz-
rost sie wspodtczesny rynek reklam lekéw, suplementéw diety i wyrobéw medycznych. Wedtug
mojej najlepszej wiedzy, niniejszy artykut stanowi pierwsza tak duza analize rynku, przygotowa-
na wylgcznie przez jednego autora.

Material i metody. W tym celu podjatem sie analizy tresci reklam lekéw, suplementéw diety i
wyrobéw medycznych w polskich mediach. Udato mi sie zmierzy¢ natezenie reklam tych grup
produktéw w radio, telewizji i Internecie, klasyfikujac je wedtug kilku wybranych parametréw
(analiza ilosciowa). Wybratem z tych przekazow réwniez takie zabiegi marketingowe, ktore
moim zdaniem najbardziej oddziatujg na odbiorcéw i zachecajg ich do zakupu danego preparatu
(analiza jakoSciowa).

WyniKi. Leki, suplementy diety i wyroby medyczne to najczesciej reklamowana kategoria pro-
duktéw w mass mediach.

Whioski. Wysoka czestotliwo$¢ emisji, duze naktady na reklame i odpowiednie zabiegi marke-
tingowe budujg wsréd konsumentéw nawyk siegania po tabletke w wielu sytuacjach.

Stowa kluczowe: leki, marketing, media, reklama, lekomania, farmacja

Summary

Aim of the study: This study was to answer the question to what extent the modern market for
advertising drugs, dietary supplements and medical devices in the mass media has expanded?
The aim of the work was also to point out the most frequently used marketing procedures by
producers, highlighting specific verbal and visual methods and techniques aimed at stimulating
consumers’ purchasing decisions.

Material and research methods: the content of advertisements for drugs, dietary supplements
and medical devices in the Polish media was analyzed on 5.11-2.12.2018. The advertising intensity
of the product groups was measured on the radio (Radio ZET, RMF FM, Polskie Radio), television
(Polsat, TVN and Telewizja Polska) and the Internet (IPLA, PLAYER, TVP VOD), classifying them
according to several specified parameters (quantitative analysis). From the messages, also
such marketing measures were selected that, according to the author, have the most impact on
recipients and encourage them to buy a given preparation (qualitative analysis).

Results and conclusions: Medicines, dietary supplements and medical devices are the most
frequently advertised product category in the mass media (approx. 31%). Advertisers most often
decide to show advertisements on television (over 1/3 of broadcasts) and at public broadcasters
(Polish Radio - 43%, Polish television - 38%). Without introducing a division into categories,
the largest number of ads in this segment is presented by the PLAYER application (44%). The
messages are characterized by high frequency of broadcast, large expenditure on advertising
and appropriate marketing measures that create the needs of recipients and refer to their
emotions, safety, building attachment and trust in the product, often through legally and ethically
questionable actions. There is a need for more precise, top-down verification of the message by
the market regulator, development of legislation regarding the advertising of dietary supplements
and medical devices at least at the same level as drugs, and the sensitization of consumers to
critical verification and more reflective reception of marketing content.
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Wprowadzenie

Reklama lekéw bez recepty (OTC) i suplemen-
tow diety wptywa na formowanie sie w konsumen-
tach zaleznosci lekowej i nawyku brania tabletek
na wiele dolegliwos$ci, ktore sa domeng naszych dy-
namicznych czaséw, a ktore w przesztosci nie byty
brane pod uwage jako cele terapeutyczne. Do takich
»schorzen” nalezg m.in.: problemy z zasypianiem,
zte samopoczucie, stres, niedobory biatka, otytos¢
lub brak apetytu, gtéwnie u dzieci, niski poped sek-
sualny badz problemy z erekcja. Odbiorcy ulegaja
moéwigcym do nich z monitoréw dobrze zbudowa-
nym modelom, pieknym, szczuptym aktorkom,
postaciom, ktére w potowie kreuje Photoshop. Re-
klamodawcy dodatkowo dbaja o to, by ci ludzie byli
u$miechnieci, usatysfakcjonowani swoim zyciem,
odnoszacy sukcesy na polu prywatnym i zawodo-
wym. Nasuwa sie pytanie, czy naprawde wystarczy
tylko wzia¢ tabletke, by wygladaé i czué sie tak jak
oni? To przeciez o wiele prostsze i szybsze niz wie-
logodzinne wylewanie potu na sitowni, wymagajace
wyrzeczen diety czy zasadniczo - zdrowe nawyki,
bedgce podstawg profilaktyki choréb cywilizacyj-
nych. W niniejszym artykule skupiono sie na anali-
zie iloSciowej (zmierzeniu natezenia reklam lekow,
suplementéw diety i wyrobéw medycznych w naj-
bardziej popularnych mediach - w telewizji, radio
oraz Internecie), a takze jako$ciowej (technikach,
hastach i zabiegach, jakich uzywajg reklamodawcy,
zeby wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcéw), ponie-
waz wtasnie takich badan do tej pory brakowato.

Tio problemu - dostepne dane rynkowe oraz
obowiazujace regulacje prawne

Raporty nt. wydatkéw reklamowych w najwaz-
niejszych sektorach (farmaceutycznym, handlo-
wym, finansowym, telekomunikacyjnym i moto-
ryzacyjnym) stale do opinii publicznej przekazuje
Instytut Monitorowania Mediéw. W | kwartale 2019
r. pozycje niekwestionowanego lidera zajeta wta-
$nie branza farmaceutyczna, ktoéra jako jedyna
ztamata bariere 1 mld zt naktadéw na reklame
w mediach tradycyjnych - 1,266 mld zt (41% wy-
datkéw wszystkich analizowanych branz). Druga
w kolejnosci branza handlowa wydata ponad 355
mln zt mniej, natomiast wszystkie pozostate - prze-
znaczyty kilkukrotnie mniejsze sumy. Najbardziej
kapitatochtonne dla wszystkich reklamodawcéw
sg przekazy telewizyjne (Srednio 60% budzetu na
reklame), gdzie np. branza farmaceutyczna po-
niosta wydatki przekraczajace 882 mln zt (blisko
70% naktadéw). W okresie styczen-marzec 2019 r.
marka Ibum (producent Hasco Lek) zainwestowa-
ta najwieksze $rodki w reklame - ponad 31 min zt.
Na kolejnych miejscach znalazty sie: Ibuprom (USP
Zdrowie), Molekin (Zdrovit - firma, ktéra w 2018
r. zaliczyta najwiekszy wzrost naktadéw na rekla-
me w branzy - 51%, do ponad 611 mln zt), D-Vitum
Forte (Oleofarm) oraz Theraflu (GlaxoSmithKline).

Introduction

Advertising over-the-counter (OTC) drugs and
dietary supplements influences the formation of
drug dependence and the habit of taking pills in
consumers for many ailments that are the domain
of our dynamic times, and which in the past were
not considered therapeutic goals. Such ,diseases”
include, among others: problems with falling asleep,
malaise, stress, protein deficiencies, obesity or
lack of appetite, mainly in children, low sex drive
or erection problems. Recipients succumb to well-
built models speaking to them from monitors,
beautiful, slim actresses, characters that are half
created by Photoshop. Advertisers also make sure
that the people smiling, are satisfied with their
lives, successful in the private and professional
fields. The question is whether it is really enough
to just take a pill to look and feel like them? After
all, it is much simpler and faster than pouring sweat
for many hours at the gym, requiring sacrifice on
a diet or basically - have healthy habits, the basis
for the prevention of civilization diseases. This
article focuses on quantitative analysis (measuring
the intensity of advertisements for drugs, dietary
supplements and medical devices in the most
popular media - television, radio and the Internet),
as well as qualitative analysis (techniques, slogans
and treatments used by advertisers to arouse the
interest of recipients) because such studies have so
far not been done.

Background of the problem - available market
data and applicable legal regulations

Reports on advertising expenditure in the most
important sectors (pharmaceutical, commercial,
financial, telecommunications and automotive) are
constantly submitted to the public by the Institute
of Media Monitoring. In the first quarter of 2019,
the position of the undisputed leader was taken by
the pharmaceutical industry. It was the only one
to break the barrier of PLN 1 billion in advertising
expenditure in traditional media - PLN 1.266 billion
(41% of the expenditure of all analyzed industries).
The second largest trade industry spent over
PLN 355 million less, while all the others spent
several times smaller amounts. TV broadcasts are
the most capital-intensive for all advertisers (on
average 60% of the advertising budget), where, for
example, the pharmaceutical industry incurred
expenses in excess of PLN 882 million (nearly 70%
of expenditure). In the period of January-March
2019, the Ibum brand (manufacturer Hasco Lek)
invested the largest funds in advertising - over
PLN 31 million. The following places were taken
by: Ibuprom (USP Zdrowie), Molekin (Zdrovit -
the company that recorded the largest increase in
advertising expenditure in the industry in 2018
- 51%, to over PLN 611 million), D-Vitum Forte
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Zaskoczeniem moze by¢ brak w zestawieniu marek
Aflofarm, ktory, jak zostanie dowiedzione w ba-
daniach, zdecydowanie najczesciej reklamuje sie
w mediach (lider takze pod wzgledem wydatkéw
na reklame - 1,86 mld zt w 2018 r.). (Rynek Aptek,
2019) W Q1 2019 r. najwieksze budzety w branzy
farmaceutycznej przeznaczano na preparaty wspo-
magajace w czasie przeziebiania i grypy (27%)
oraz $rodki przeciwbolowe (18%). Inwestowano
réwniez w promocje suplementéw diety, witamin
i mineratéw, preparatéw do pielegnacji.(IMM, 2019)

Jedynie w badaniach Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji mozna znaleZ¢ kilka punktéw wspdlnych
Z niniejsza analizg rynku. Twércy raportu szukali
odpowiedzi na pytania, ile reklam produktéw zdro-
wotnych i lekéw jest emitowanych w telewizji, jak
rynek zmieniat sie na przestrzeni lat, a takze jak
chroni¢ widza przed niezgodnymi z prawem komu-
nikatami? Z badan wynika, ze od 1997 do 2015 r.
liczba reklam z sektora produktéw zdrowotnych
i lekéw (w tym suplementéw diety) wzrosta bli-
sko dwudziestokrotnie, podczas gdy ogdélna liczba
reklam - tylko trzykrotnie. W 1997 r. przekazy te
stanowity 4,6% wszystkich reklam w gtéwnych sta-
cjach TV, w 2015 r. juz - 24,7% (w radio odsetek ten
wynosit ponad 50%). Obecnie to najwieksza grupa
produktowa reklamowana w programach uniwer-
salnych. (KRRIT, 2015)

Wzrost wydatkéw na reklame bezposrednio
wptywa na decyzje zakupowe odbiorcéw, ktorzy
leki i suplementy traktuja juz jak artykuty pierw-
szej potrzeby. Wedtug firmy PMR, w 2018 r. wydat-
ki Polakéw na leki OTC i suplementy diety siegnety
prawie 13,3 mld zt, o 7% wiecej niz rok wczeéniej.
(Rynek Aptek, 2019)

Zgodnie z ustawg Prawo farmaceutyczne (art.
57, ust. 1) w Polsce obowigzuje zakaz reklamy lekow
wydawanych na recepte. (DzU 2001: 126/1381)
Prawo do reklamy przystuguje producentom lekéw
OTC, ale wedtug Scistych regut: takie reklamy nie
moga wprowadzaé¢ w btad, obiecywac jakichs$ ko-
rzy$ci, kierowa¢ przekazu do dzieci, postugiwac
sie wizerunkiem lub zaleceniami os6b publicznych,
naukowcéw, ekspertéw medycznych, sugerowac
unikania porad lekarskich czy zabiegéow chirur-
gicznych, zapewniaé¢ osoby zdrowe, ze im takze
lek moze pomdc, a jego nieprzyjmowanie pogorszy
stan zdrowia, sugerowac, ze produkt leczniczy jest
$rodkiem spozywczym, kosmetycznym lub innym
artykutem konsumpcyjnym, jego bezpieczenstwo
i skuteczno$¢ wynika z pochodzenia naturalnego,
poréwnywac jego dziatania do innych metod le-
czenia, zapewniajac pozadane skutki i brak obja-
woéw ubocznych, przytaczac¢ szczegétowych opisow
przypadkéw i objawdw choroby, odnosic sie niewta-
$ciwie do wskazan terapeutycznych, zawiera¢ my-
lacych okreslen, przedstawionych graficznie zmian
chorobowych, obrazen ludzkiego ciata lub dziatania
produktu leczniczego na ludzkie ciato lub jego cze-
$ci. (GIF, 2019) Nadz6r nad reklama lekéw sprawuje
Gtéwny Inspektor Farmaceutyczny, badajac wstep-

(Oleofarm) and Theraflu (GlaxoSmithKline). The
lack of Aflofarm brands in the list of brands may be
asurprise, as it will be shown in the research, which
is definitely the most frequently advertised in the
media (also in terms of advertising expenditure -
PLN 1.86 billion in 2018) (Rynek Aptek, 2019). The
largestbudgetsin the pharmaceutical industryin Q1
2019were spent on cold and flu relief preparations
(27%) and painkillers (18%). Investments were also
made to promote dietary supplements, vitamins
and minerals, and care products. (IMM, 2019)

Only in the research of the National Broadcasting
Council can one find a few common points with this
market analysis. The authors of the report were
looking for answers to the questions of how many
advertisements for health products and drugs
are broadcast on TV, how has the market changed
over the years, and how to protect the viewer from
illegal messages? Research shows that from 1997
to 2015, the number of advertisements from the
health products and drugs sector (including dietary
supplements) increased almost twenty-fold, while
the total number of advertisements - only threefold.
In 1997, the broadcasts accounted for 4.6% of all
advertisements in the main TV stations, in 2015
- as much as 24.7% (on the radio this percentage
was over 50%). Currently, it is the largest product
group advertised in universal programs. (National
Broadcasting Council, 2015)

The increase in advertising spending directly
affects the purchasing decisions of recipients
who treat drugs and supplements as necessities.
According to PMR, in 2018 Poles’ spending on OTC
drugs and dietary supplements reached almost PLN
13.3 billion, 7% more than in the previous year.
(Rynek Aptek, 2019)

Pursuant to the Pharmaceutical Law Act (Art.
57.1), advertising prescription drugs is prohibited in
Poland. (Journal of Laws 2001: 126/1381). The right
to advertise is vested in the producers of OTC drugs,
but according to strict rules: such advertisements
cannot mislead, promise any benefits, direct
the message to children, use the image or
recommendations of public figures, scientists,
medical experts, suggest avoiding medical advice or
surgery, reassure healthy people that the drug can
help them as well, and not taking it will worsen their
health, suggest that the medicinal product is a food,
cosmetic or other consumer product, its safety and
effectiveness are due to its natural origin, compare
its effects to other treatment methods, ensuring the
desired effects and the absence of side effects, cite
detailed case reports and symptoms of the disease,
incorrectly refer to therapeutic indications, contain
misleading expressions, lesions, injuries to the
human body or the effect of the medicinal product
on the human body or parts of it shown graphically.
(GIF, 2019). Drug advertising is supervised by
the Main Pharmaceutical Inspector, who initially
tests the given material and practices, often at the
request of competitors.

-109 -



Rozprawy Spoteczne 2020, Tom 14, Nr 2

Social Dissertations 2020, Volume 14, Issue 2

nie dany materiat i praktyki, czesto na wniosek
konkurenciji.

Suplement diety jest uzupetnieniem, a nie zastg-
pieniem konkretnych sktadnikéw pokarmowych.
Jako taki w swojej reklamie nie moze zawierac infor-
macji stwierdzajacych lub sugerujacych, ze zbilan-
sowana i zréznicowana dieta nie moze dostarczy¢
wystarczajacych dla organizmu ilosci sktadnikéw
odzywczych. Mimo Ze suplement nie jest produk-
tem leczniczym, a $rodkiem spozywczym, wcigz
jego oznakowanie, prezentacja i reklama nie moze
wprowadza¢ w btad zwtaszcza w stosunku do jego
wlasciwoSsci, dziatania i sktadu. Ponadto taka rekla-
ma nie moze przypisywac produktowi wtasciwosci
zapobiegania chorobom lub leczenia choréb ludzi
badz tez odwotywac sie do takich wtasciwosci. (GIS,
2018aib)

Problemem jest brak zrozumienia przez kon-
sumentéw roznicy miedzy suplementem diety
a lekiem i aby z tym walczy¢, w listopadzie 2016
r. branza suplementéw opracowata samoregula-
cje, wprowadzajac wyzsze standardy komunika-
cji, promociji i reklamy. Zobowigzata sie m.in. do:
umieszczania nazwy kategorii ,suplement diety”
w reklamie w prawym dolnym rogu (w reklamach
radiowych - dwukrotne wypowiedzenie tej katego-
rii), niewykorzystywania wizerunku/rekomenda-
cji lekarza i farmaceuty, niesugerowania wtasciwo-
$ci leczniczych produktu. Kodeks Dobrych Praktyk
Reklamy Suplementéw Diety podpisaty organiza-
cje zrzeszajace producentéw, ktdére posiadajg ok.
80% udziatu w rynku reklam suplementéw diety.
(KRSiO, POLFARMED, PASMI, Suplementy Polska,
2016)

W swoim raporcie NIK przypomina dane TNS
Polska z 2014 r. wskazujace, ze wiele oséb mylnie
uznato suplementy za witaminy (31%) czy minera-
ly (8%), a az 41% badanych przypisato suplemen-
tom diety wtasciwosci lecznicze, ktérych produkty
te nie maja. Ponadto 50% pytanych uwazato, ze su-
plementy sg tak samo kontrolowane, jak leki, tym-
czasem wprowadzenie na rynek suplementu diety
nie wymaga serii zaawansowanych badan klinicz-
nych, a jedynie prawidtowego zlozenia powiado-
mienia do Gtéwnego Inspektora Sanitarnego, ktéry
kontroluje tylko cze$¢ rynku, prowadzone postepo-
wania moga toczy¢ sie latami, a w tym czasie pro-
dukt, réwniez ten zawierajgcy szkodliwe substan-
cje, wciaz jest dostepny w sprzedazy. (NIK, 2017)

Wyroby medyczne sg bardzo szerokg kategoria
- w swojej definicji zawierajg w zasadzie wszystkie
produkty o przeznaczeniu medycznym, ktdre nie sa
lekami, (URPL, 2016) np. pieluchomajtki, protezy,
lizaki, masci, spraye. Jak wykaza niniejsze badania,
definicja jest jednak na tyle pojemna, ze w tej kate-
gorii moga znaleZ¢ sie nawet syropy na kaszel, ta-
bletki do ssania na bél gardta czy kapsutki na wzde-
cia. Wciaz brakuje szczegétowych regulacji dot.
reklamy tego segmentu rynku, wiec na pierwszym
miejscu reklamodawcy musza bra¢ pod uwage ogoél-
ny zakaz wprowadzania w btad, ktory dla wyrobéw

A dietary supplement is a supplement, not
a replacement for specific nutrients. In such a case,
the advertisement cannot contain information
stating or suggesting that a balanced and varied diet
cannot provide the body with sufficient nutrients.
Although the supplement is not a medicinal product,
but a foodstuff, its labeling, presentation and
advertising must not be misleading, especially in
relation to its properties, action and composition.
What is more, such advertising must not attribute to
the product the property of preventing or treating
human diseases or refer to such properties. (GIS,
2018a and b)

The problem is that consumers do not
understand the difference between a dietary
supplement and a drug, and to fight it, in November
2016 the supplement industry developed a self-
regulation, introducing higher standards of
communication, promotion and advertising. It
undertook, inter alia, to: place the name of the
»dietary supplement” category in the advertisement
in the lower right corner (in radio advertisements
- saying this category twice), not using the image
/ recommendation of a doctor and pharmacist,
not suggesting any medicinal properties of the
product. The Code of Good Practices for Advertising
Diet Supplements was signed by organizations
associating producers, which have approx. 80%
share in the dietary supplement advertising market.
(KRSiO, POLFARMED, PASMI, Suplementy Polska,
2016)

In its report, NIK reminds the data of TNS
Polska from 2014, which indicates that many people
mistakenly considered supplements vitamins
(31%) or minerals (8%), and as many as 41% of
respondents attributed medicinal properties to
dietary supplements that the products do not
have. In addition, 50% of the respondents believed
that supplements are as controlled as drugs, while
introducing a dietary supplement to the market
does not require a series of advanced clinical trials,
but only a correct submission of a notification to
the Chief Sanitary Inspector. He controls only a part
of the market, the proceedings may be pending
years, and during this time the product, including
containing harmful substances, is still available for
sale. (NIK, 2017)

Medical devices are a very broad category
- by definition, they basically contain all non-
medicamentous medical products (URPL, 2016),
e.g. diaper pants, prostheses, lollipops, ointments,
sprays. As this research shows, the definition is so
broad that even cough syrups, sore throat lozenges
or flatulence capsules can be included in this
category. There are still no detailed regulations
on advertising in this market segment, so in the
first place, advertisers must take into account the
general prohibition of misleading, which for medical
devices in particular could be broken by: assigning
them properties that they do not have, creating the
false impression that treatment or diagnosis with
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medycznych w szczegélno$ci mogitby zostaé zta-
many przez: przypisanie im witasciwosci, ktérych
nie posiadajg, stwarzanie fatszywego wrazenia, Ze
leczenie lub diagnoza za ich pomocg na pewno po-
wioda sie, nieinformowanie o spodziewanym ry-
zyku zwigzanym z ich zazywaniem, sugerowanie
zastosowania lub wtasciwosci innych niz deklaro-
wane. Ponadto wszystkie grupy produktéw obo-
wigzujg klauzule generalne zwalczajace nieuczciwa
konkurencje i nieuczciwe praktyki rynkowe, m.in.
w postaci: odwotywania sie do uczué, wzbudzania
leku, bezposredniego namawiania dzieci lub ich ro-
dzicow do zakupu, naruszania prywatno$ci konsu-
menta, odwotywania sie do produktéw konkuren-
cji przez poré6wnywanie cech nieistotnych (koloru
opakowania, subiektywnych odczu¢ konsumentéw)
lub do produktéw o innym charakterze, zastosowa-
niu, np. lekéw. Wyroby medyczne refundowane sa
dodatkowo objete tzw. zakazem przekazywania
korzysci, zgodnie, z ktérym firmy oraz apteki nie
moga prowadzi¢ dziatan takich jak: sprzedaz uwa-
runkowana, upusty, rabaty, bonifikaty, pakiety, pro-
gramy lojalnosciowe i inne korzys$ci majatkowe lub
osobiste. Moga ograniczy¢ sie jedynie do dziatan
stricte informacyjnych, niezwigzanych z przekazy-
waniem débr i ustug materialnych. Nie wolno takze
zacheca¢ do kupna produktu w danym punkcie ap-
tecznym zgodnie z zakazem reklamy aptek oraz pla-
céwek obrotu pozaaptecznego. (Kubicki T., 2016)

Metodologia badan - analiza tresci przekazow
reklamowych

Analiza tresci jest badaniem zarejestrowanych
ludzkich przekazéw, np. czasopism, ksigzek, stron
internetowych czy obrazéw, a takze jednostek, kt6-
re sie na nie sktadaja, chociazby wtasnie reklam
emitowanych w mediach. Dostarcza podstawowych
informacji - ,kto méwi, co, do kogo, dlaczego, z ja-
kim skutkiem” itp.? (Babbie E., 2019)

W niniejszej analizie zbadano, jaki odsetek
w ogdlnej liczbie przekazéw stanowia reklamy le-
kow, suplementéw diety i wyrobéw medycznych
w polskich mediach? Wprowadzono takze dodat-
kowe kategorie w obrebie rzeczonej grupy produk-
tow, klasyfikujac je wedtug: przeznaczenia, czasu
stosowania, kategorii prawnej, formy podania,
grupy docelowej oraz producenta. Kazda zmienna
powinna by¢ zloZzona z wyczerpujacych i wzajem-
nie wykluczajacych sie wartosci. W przypadku, gdy
dana reklama mogtaby by¢ przyporzadkowana do
wiecej niz jednej grupy (np. lek moze by¢ stosowany
w kilku jednostkach chorobowych lub jest skiero-
wany do réznych grup odbiorcéw), nalezy wybraé
dominujacy kategorie. Jezeli produkt jest przezna-
czony dla catej rodziny, ale ,pacjentami” w reklamie
sg gtéwnie dzieci, mozna stwierdzi¢, Ze to one s3 za-
sadniczg grupa docelowa. Jezeli ,pacjent” po zazy-
ciu leku nagle przestaje kaszle¢, uznaje sie, ze pre-
parat jest przeznaczony na kaszel, mimo ze moze
wykazywac tez wtasciwosci przeciwgoraczkowe.

their help will certainly be successful, a failure
to inform about the expected risk related to their
use, suggesting use or properties other than the
declared ones. What is more, all product groups
are bound by general clauses combating unfair
competition and unfair market practices, e.g. in
the form of: appealing to feelings, arousing fear,
directly persuading children or their parents to
buy, violating the consumer’s privacy, referring to
competitors’ products by comparing irrelevant
features (packaging color, subjective feelings of
consumers) or to products of a different nature or
use, e.g. drugs. Reimbursed medical products are
additionally covered by the so-called a ban on the
transfer of benefits, according to which companies
and pharmacies may not conduct activities such
as conditional sales, discounts, rebates, packages,
loyalty programs and other property or personal
benefits. They can limit themselves to strictly
informational activities, not related to the transfer
of material goods and services. It is also not allowed
to encourage the purchase of a product in a given
pharmacy, in accordance with the prohibition of
advertising pharmacies and non-pharmacy outlets.
(Kubicki T., 2016)

Research methodology - analysis of the content
of advertising messages

Content analysis is the study of recorded human
messages, e.g. magazines, books, websites or
images, as well as the units that compose them, such
as advertisements broadcast in the media, provides
basic information - ,who says what, to whom, why,
with what effect” etc.? (Babbie E., 2019)

This analysis examines what percentage of the
total number of messages are advertisements for
drugs, dietary supplements and medical devices in
the Polish media. Additional categories have also
been introduced within the said group of products,
classifying them according to purpose, time of use,
legal category, form of application, target group and
manufacturer. Each variable should be composed of
exhaustive and mutually exclusive values. If a given
advertisement could be assigned to more than one
group (e.g. a drug may be used in several diseases
or is targeted at different groups of recipients), the
dominant category should be selected. If the product
is intended for the whole family, but the ,patients”
in the advertisement are mainly children, it can be
concluded that they are the main target group. If
the ,patient” suddenly stops coughing after taking
the drug, the preparation is intended for coughing,
although it may also have antipyretic properties.
The other categories did not raise any doubts and
did not require such an interpretation.
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Pozostate kategorie nie budzity watpliwos$ci i nie
wymuszaty takiej interpretacji.

Wyniki zostang przedstawione liczbowo za po-
mocg wykreséw i tabel (analiza iloSciowa). Sama
liczba przekazéw poszukiwanej grupy produktéow
nie doprowadzi do zadnych wnioskéw, dopdki nie
obliczy sie ich procentowego udziatu w catosci re-
klam w obrebie danej kategorii, co stanowi pod-
stawe analizy. Ponadto badania pomogty stworzy¢
baze ok. 220 reklamowanych produktéw i doktad-
nie skatalogowac¢ kazdy z nich wedtug najwazniej-
szych parametréw. Jest to przyktad kodowania
tresci jawnych (widocznej, zewnetrznej tresci prze-
kazu, jednakowo interpretowanej przez kazdego
badacza). Podczas ogladania reklam sporzadzano
takze notatki, zapisujac najciekawsze i najchetniej
powtarzane hasta, ,chwyty marketingowe”, dekla-
racje producentéw czy inne elementy reklam, ktore
wydaty sie autorowi szczegélnie warte interpre-
tacji z punktu widzenia marketingowego i socjolo-
gicznego (analiza jako$ciowa). To z kolei przyktad
kodowania tresci ukrytych (ich gtebokiego, czesto
subiektywnego znaczenia). (Babbie E., 2019)

Przystepujac do badan, nalezy zbudowa¢ plan
ogladania reklam i dobra¢ ich prébe. Niniejsza ana-
liza byta prowadzona w okresie 4 tygodni - 5.11-
2.12.2018r., tgcznie po co najmniej 10 minut blokéw
reklamowych kazdej stacji, bez ich przerywania
(najdtuzsze bloki emitowane sg w telewizji, stad
liczba analizowanych jednostek byta tam najwiek-
sza). Z racji, ze badania prowadzita jedna osoba, go-
dziny ogladania byty rézne, cho¢ zawsze uwzgled-
niaty popularny wsréd odbiorcéw czas antenowy
(poranny i popotudniowy, nie prowadzono badan
wieczorem, poniewaz wyniki mogtyby by¢ zabu-
rzone, gdyz jest to okres, kiedy pojawia sie wiecej
reklam alkoholu, wydarzen, przekazy nie s3 skie-
rowane do dzieci, rodzin itp.). W uwzglednionych
godzinach nie odnotowano istotnych statystycznie
réznic w rodzaju i czestotliwo$ci reklamowych pro-
duktéw i ustug. Warto zwréci¢ uwage, ze badania
byty prowadzone w okresie jesienno-zimowym,
co mogto by¢ przyczyng ich wiekszego natezZenia,
zwlaszcza grupy preparatéw na grype i przezie-
bienie, kaszel czy infekcje gardla. Istnieje potrzeba
przeprowadzenia analogicznej analizy w okresie
wiosenno-letnim, aby sprawdzi¢, jakie grupy pro-
duktéw i jakie przeznaczenia beda dominujgce.

Zdecydowano sie podda¢ badaniu reklamy w 3
najchetniej ogladanych/stuchanych stacjach z kaz-
dej kategorii - telewizja, radio, telewizje interneto-
we/aplikacje VOD (ang. Video on Demand - wideo
na zadanie), wiec zastosowano celowy (arbitralny)
dobor préby, polegajacy na zamierzonym wyzna-
czeniu jednostek spelniajacych okreslone kryteria
oraz doboér grupowy, najbardziej charakterystycz-
ny dla badania przekazéw reklamowych. (Babbie E.,
2019) O ile w przypadku telewizji dobér stacji byt
jasny (Polsat, TVN i Telewizja Polska, czyli TVP 1
i TVP 2 traktowane jako jedna stacja), o tyle w radio
trzebabyto zrezygnowac ze stacji typowo lokalnych,

The results will be presented numerically using
graphs and tables (quantitative analysis). The
mere number of messages of the searched group of
products will not lead to any conclusions until their
percentage share in total advertising within a given
category is calculated, which is the basis of the
analysis. Moreover, the research helped to create
a database of about 220 advertised products and to
carefully catalog each of them according to the most
importantparameters.Thisisanexampleofencoding
explicit content (visible, external content of the
message, equally interpreted by each researcher).
While watching the advertisements, notes were also
made, the most interesting and frequently repeated
slogans, ,marketing tricks”, producers’ declarations
or other elements of advertisements written down
as they seemed to the author particularly worth
interpreting from the marketing and sociological
point of view (qualitative analysis). This, in turn, is
an example of encoding hidden content (their deep,
often subjective meaning). (Babbie E., 2019)

When starting the research, you should build
a plan of viewing the ads and select a sample of
them. This analysis was conducted over a period
of 4 weeks - 5.11-2.12.2018, for a total of at least
10 minutes of advertising blocks for each station,
without interrupting them (the longest blocks
are broadcast on television, hence the number
of analyzed units was the largest there). Due to
the fact that the research was conducted by one
person, viewing hours varied, although they always
took into account the popular airtime (morning
and afternoon, studies were not conducted in the
evening, as the results could be distorted as this is
the period when more alcohol, events, messages are
advertised and they are not directed at children,
families, etc.). There were no statistically significant
differences in the type and frequency of advertising
products and services in the considered hours. It is
worth noting that the research was conducted in the
autumn and winter period, which could have been
the reason for their greater intensity, especially for
the group of preparations for flu and colds, coughs
or throat infections. There is a need to conduct
a similar analysis in the spring and summer period
in order to check which product groups and which
destinations will be dominant.

It was decided to test advertising in the 3 most
watched / listened stations from each category -
TV, radio, Internet TV / VOD (Video on Demand)
applications, so a deliberate (arbitrary) sample
selection was used, consisting in the intended
determination of units that meet certain criteria
and group selection, the most characteristic thing
for researching advertising messages. (Babbie E.,
2019). While in the case of television, the selection
of stations was clear (Polsat, TVN and Telewizja
Polska, i.e. TVP 1 and TVP 2 were assumed to be
one station), on the radio it was necessary to give
up typically local stations, where advertisements
concern a very narrow area, e.g. one city (Radio
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gdzie reklamy dotycza bardzo waskiego obszaru,
np. jednego miasta (uwzgledniono Radio ZET, RMF
FM, a miejsce lokalnej stacji ESKA zajeto Polskie Ra-
dio - Program I i Il traktowane jako jedna stacja).
Z racji, ze reklamy w Internecie sa w duzej mierze
spersonalizowane (algorytmy prezentujg te najbar-
dziej zwigzane z zainteresowaniami, historig prze-
gladania odbiorcéw itp.), a takze nie mozna z catg
pewnoscig dociec, ktére artykuty sg sponsorowane,
pisane przez konkretnych producentéw, obiektyw-
na analiza stron internetowych byta niemozliwa,
w zamian skupiono sie na VOD - IPLA, PLAYER, TVP
VOD (nie uwzgledniono CDA, z racji braku standar-
dowych blokéw reklamowych). (KRRiT, 2018a i b)
Lacznie obejrzano 6286 reklam, z czego 1997 - le-
kéw, suplementéw diety i wyrobéw medycznych.

Natezenie reklam lekéow, suplementow diety
i wyroboéw medycznych w polskich mediach

Wsréd telewizji internetowych zdecydowanie
najwiecej reklam lekéw, suplementéw diety i wyro-
béw medycznych wyemitowano w aplikacji PLAY-
ER, gdzie zdarzaty si¢ nawet bloki reklamowe, pod-
czas ktérych ta warto$¢ wynosita 80-100%! Srednia
zostata wyliczona na poziomie 44%, przy czym
w pozostatych dwéch serwisach byta znaczaco niz-
sza (29% - IPLA, 19% - TVP VOD). W pierwszych
dwdch przypadkach byta to kategoria dominujaca,
plasujaca sie przed artykutami spozywczymi (inny-
mi niZ suplementy diety) oraz handlem i ustugami
i tylko w przypadku TVP VOD ustgpita miejsca wia-
$nie segmentowi handlu i ustug. Pierwsza wartos¢
okresla liczbowo wszystkie zliczone reklamy dla
danej kategorii, a druga - ich procentowy udziat
w cato$ci wyemitowanych dla danej stacji przeka-
z0w, zazwyczaj zaokraglony do liczby catkowite;j.

ZET, RMF FM were included, and the place of the
local ESKA station was taken by Polish Radio -
Program I and III assumed to be one station). Due
to the fact that advertisements on the Internet are
largely personalized (algorithms present those
most related to the interests, browsing history of
the audience, etc.), and it is also impossible to find
out with certainty which articles are sponsored,
written by specific producers. An objective analysis
of websites was impossible, instead the focus was
on VOD - IPLA, PLAYER, TVP VOD (CDA was not
included due to the lack of standard advertising
blocks). (KRRiT, 2018a and b). A total of 6,286
advertisements were viewed, of which 1,997 -
concerned drugs, dietary supplements and medical
devices.

Intensity of advertisements for drugs, dietary
supplements and medical devices in the Polish
media

Among internet television, by far the largest
number of advertisements for drugs, dietary
supplements and medical devices was broadcast
in the PLAYER application, where there were even
advertising blocks, during which the value was 80-
100%! The average was calculated at 44%, while
in the other two services it was significantly lower
(29% - IPLA, 19% - TVP VOD). In the first two
cases, it was the dominant category, ahead of food
products (other than dietary supplements) and
trade and services, and only in the case of TVP VOD
did it give way to the trade and services segment.
The first value numerically represents all counted
advertisements for a given category, and the second
- their percentage share in the total number of
messages emitted for a given station, was usually
rounded to the nearest whole number.

Autopromocja/
Self-promotion
47/ 8%

Inne/ other
70/ 11%

Artykuty spozywcza/
Groceries
116 /18%

Handeliushigi/
Trade and services

118/19%

Rycina 1. Najczes$ciej reklamowane branze w aplikacji Player

Figure 1. The most advertised industries in the app Player
Zro6dto: opracowanie wtasne.
Source: own development.

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

277/ 44%
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Kkosmetyki i chemia/
Cosmetics and chemicals:
83/13%

Handel i ustugi/
Trade and services
103 /16%

Inne/ other
136 /21%

Rycina 2. Najczesciej reklamowane branze w aplikacji Ipla
Figure 2. The most advertised industries in the app Ipla
Zrédto: opracowanie wlasne.

Source: own development.

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

191/29%

Artykuty spozywcza/
Groceries
139/21%

Motoryzacja/
Motoring
63/ 10%

Finanse/
Finances
81/13%

Artykuty spozywcza/
Groceries
101/16%

Handel i ustugi/
Trade and services
144 /23%

Inne/ other
122/ 19%

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

121/19%

Rycina 3. Najczesciej reklamowane branze w aplikacji TVPVOD

Figure 3. The most advertised industries in the app TVPVOD
Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own development.

W przypadku stacji radiowych dodatkowo wpro-
wadzona zostata kategoria ,elektronika”, traktowa-
na oddzielnie wobec handlu i ustug. Wydato sie to
zasadne, biorgc pod uwage, jak duzy odsetek sam
w sobie stanowity uwzgledniane w tej kategorii
sklepy z AGD i RTV, co zaprezentowano ponize;.
Producenci lekéw, suplementow diety i wyrobdéw
medycznych szczegélnie czesto wybierali mozli-
wos$¢ reklamy w Polskim Radio (az 43% reklam),
z czego w pozostatych stacjach byt to wyraznie niz-
szy odsetek (26% w Radio ZET i 23% w RMF FM).
Tylko w RMF FM nie byta to dominujgca kategoria
reklam, ustepujac miejsca handlowi i ustugom. O ile

In the case of radio stations, the category
of ,electronics” was additionally introduced,
treated separately from trade and services. It
seemed justified considering the high percentage
of household appliances and electronics stores
included in this category, as presented below.
Manufacturers of drugs, dietary supplements
and medical devices particularly often chose the
possibility of advertising on Polish Radio (asmuch as
43% of advertisements), of which in other stations it
was a clearly lower percentage (26% in Radio ZET
and 23% in RMF FM). Only in RMF FM was it not
the dominant category of advertising, giving way
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Inne/ other

40/ 6%

Akcje spoteczne/
Social actions

51/8% .
Media, autopromocja, <
kultura/ Media,

self-promotion, culture
52/ 8%

Handel i ustugi/
Trade and services
79/13%

Elektronika/
Electronics
137/22%

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

270/ 43%

Rycina 4. Najczesciej reklamowane branze w stacji Polskie Radio
Figure 4. Industries most frequently advertised on Polskie Radio

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own development.

Motoryzacja/ Inne/ other
23 /4%

i Motoring
F%nanse/ 37/6%
Finance
39/6%

Media, autopromocja,
kultura/ Media,
self-promotion, culture
64/10%

Elektronika/
Electronics
147/23%

Rycina 5. Najcze$ciej reklamowane branze w stacji Radio Zet
Figure 5. Industries most frequently advertised on Radio Zet

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own development.

w RMF FM i Radio ZET zdarzaty sie bloki, gdzie ten
odsetek byt niewielki (np. nie wyemitowano Zadnej
reklamy farmaceutycznej lub stanowity one 10%
z cato$ci przekazow), o tyle w Polskim Radio te re-
klamy byly bardzo rownomiernie roztozone - nie-
mal w kazdym pas$mie stanowity 30-60% wszyst-
kich przekazoéw, praktycznie nie wychodzac ponizej
lub powyzej tego odsetka.

Jak zostalo napisane, najwiecej przebadanych
reklam stanowity reklamy telewizyjne. Czesto ba-
dania uwzgledniaty 2 dtugie pasma, trwajace po
7-8 minut, w poréwnaniu do 3-4 ok. 3-minutowych
pasm w radio oraz Internecie (w niektérych przy-

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

166/ 26%

Handel i ustugi/
Trade and services
164 /25%

to trade and services. While in RMF FM and Radio
ZET there were blocks where this percentage was
small (e.g. no pharmaceutical advertisement was
broadcast or they constituted 10% of the total
broadcasts), in Polish Radio the advertisements
were very evenly distributed - almost in every band
accounted for 30-60% of all broadcasts, practically
not going below or above this percentage.

As it has been written, TV commercials
constituted the most researched ads. Often the
research involved 2 long bands, 7-8 minutes each,
compared to 3-4, approximately 3-minute bands
on the radio and the Internet (in some cases it
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Motoryzacja/
Motoring
66 /10%

Media, autopromocja,
kultura/ Media,
self-promotion, culture
68/10%

Inne/ other
88/ 14%

Elektronika/
Electronics
100/ 16%

Rycina 6. Najczesciej reklamowane branze w stacji RMF FM
Figure 6. Industries most frequently advertised on RMF FM
Zrédto: opracowanie wlasne.

Source: own development.

padkach byta to réznica nawet kilku minut oglada-
nia dziennie). Najwiecej reklam lekéw, suplemen-
tow diety i wyrobéw medycznych wyemitowano
w TVP (38%), wzgledem 35% w TVN i 28% w Pol-
sacie. W kazdej stacji byta to dominujgca kategoria
reklam. Wedtug niniejszej analizy telewizja jest naj-
chetniej wybieranym medium przez producentéw
lek6éw, suplementéw diety i wyrobéw medycznych,
mimo Ze przytaczane w rozdziale teoretycznym
badania NIK wskazywaty, ze preferowanym przez
nich kanatem byto radio. Wysoko uplasowaty sie

Inne/ other
83/10%

Artykuly spozywcza,
Groceries
89/11%

Finanse/
Finance
94 /11%

Kkosmetyki i chemia/
Cosmetics and chemicals:
108/ 13%

Rycina 7. Najcze$ciej reklamowane branze w telewizji TVP

Handel i ustugi/
Trade and services
172 /27%

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

148 /23%

was even a few minutes of watching a day). Most
advertisements for medicines, dietary supplements
and medical devices were broadcast on TVP (38%),
compared to 35% on TVN and 28% on Polsat. It
was the dominant ad category at every station.
According to this analysis, television is the medium
most often chosen by manufacturers of drugs,
dietary supplements and medical devices, despite
the fact that the NIK research cited in the theoretical
chapter indicated that their preferred channel was
radio.Advertisements from the trade and services,

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

312/38%

Handel i ustugi/
Trade and services
138/ 17%

Figure 7. Industries most frequently advertised on television TVP

Zrddto: opracowanie wtasne.
Source: own study.
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Finanse/
Finances
30/ 4%

Inne/ other
64/8%

Kkosmetyki i chemia/
Cosmetics and chemicals
65/8%

Leki, suplementy diety,

wyroby medyczne/

Medicines, dietary supplements,
medical devices

273/35%

Artykuty spozywcza/
Groceries
168 /21%

Handel i ustugi/
Trade and services
186 /24%

Rycina 8. Najcze$ciej reklamowane branze w telewizji TVN
Figure 8. Industries most frequently advertised on television TVN

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

Cosmetics and chemicals:

Leki, suplementy diety,
wyroby medyczne/
Medicines, dietary supplements,

Kkosmetyki i chemia/
Finanse/ 54 /6%
Finances =
39/6%
P’ .

Inne/ other
96 /11%

Artykuty spozywcza/
186 /22%

Rycina 9. Najczesciej reklamowane branze w telewizji Polsat

medical devices
239/28%

Handel i ustugi/
Trade and services
194 /23%

Figure 9. Industries most frequently advertised on television Polsat

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

réowniez reklamy z branzy handlu i ustug, artyku-
16w spozywczych, a takze kosmetykow i chemii.

W dalszej czesci pracy reklamy lekéw, suplemen-
tow diety i wyrobéw medycznych zostaty przeba-
dane pod katem wymienionych w rozdziale meto-
dologicznym parametréw.

Najwiekszy odsetek reklam dotyczyt produk-
tow stosowanych przy boélu lub infekcjach gardta,
a takze kaszlu (19%). W tym przypadku domino-
waty syropy na kaszel, w duzej mierze przezna-
czone dla dzieci. Czesto reklamowane byto Pulneo
(od Aflofarm), wycofane juz przez GIF ze wzgledu
na zawarto$¢ fenspirydu - substancji, ktéra moze

food, as well as cosmetics and chemicals industries
also ranked high.

Later in the work, advertisements of drugs,
dietary supplements and medical devices were
tested in terms of the parameters listed in the
methodological chapter.

The highest percentage of ads was for products
for throat pain or infections, and for coughs (19%).
In this case, cough syrups predominated, largely
intended for children. Pulneo (from Aflofarm) was
often advertised, withdrawn by GIF due to the
content of fenspiride - a substance that can hide
symptoms of a serious infection and cause heart
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Tabela 1. Zastosowanie reklamowanych produktéow
Table 1. Use of advertised products

Zastosowanie/przeznaczenie produktu/ Liczba/odsetek reklam/
Product use / intended use Number / percentage of ads
Bdl gardta/infekcja gardta/kaszel/ Sore throat / throat infection / cough 388/19%
Przeziebienie/grypa/ Colds / Flu 254/13%
Przeciwbodlowe/ Painkillers 192/10%
Inne/ Other 167/8%
Problemy Zotadkowe/ Stomach problems 166/8%
Wsparcie odpornosci/ Support for immunity 161/8%
Kosci i stawy/ Bones and joints 134/7%
Niedobory witamin/ Vitamin deficiencies 101/5%
Problemy intymne/ Intimate problems 96/5%
Katar/zatoki/ Runny nose / sinuses 96/5%
Uspokajajace/nasenne/ Sedatives / hypnotics 95/5%
Uroda/ Beauty 75/4%
Mikroflora bakteryjna/probiotyki/ Bacterial microflora / probiotics 72/3%

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own development.

Wyroby medyczne/

Medical products
319/ 16%

Suplementy diety/
Dietary supplements
619/31%

Rycina 10. Klasyfikacja prawna reklamowanych produktéw
Figure 10. Legal classification of advertised products
Zrédto: opracowanie wlasne.

Source: own study.

ukry¢ symptomy powaznej infekcji oraz wywoty-
wac zaburzenia rytmu serca. Ponadto czesto rekla-
mowano produkty na przeziebienie i grype (13%),
czyli szczegdlnie popularna kategorie w okresie
jesien-zima, oraz przeciwbolowe (10%). Pozostate
kategorie réwniez zostaty ujete w tabeli (pod ter-
minem ,inne” kryja sie m.in.: preparaty wspoma-
gajace wzrok, higiene uszu, jamy ustnej, oddechu,
protezy, produkty na kaca, natég tytoniowy, serce
czy przeciw owsikom).

Jak zostato napisane, w badaniach wzieto pod
uwage 3 kategorie definiowane prawnie jako: leki,
suplementy diety i wyroby medyczne. Ponad poto-
we (53%) reklamowanych produktéw stanowity
leki, blisko 1/3 (31%) suplementy diety, a pozostata
cze$¢ (16%) - wyroby medyczne.

Jezeli grupa badanych dostataby kredki i miata
za zadanie namalowac pierwsze skojarzenia z leka-
mi, z pewnoscig bytyby to kolorowe tabletki, w réz-

Leki/
Medicines
1059/ 53%

rhythm disturbances. In addition, there were
frequent advertisements for cold and flu products
(13%), a particularly popular category in the fall-
winter period, and for pain relief (10%). The other
categories are also included in the table (the term
»other” covers,among others: eye care products, ear,
mouth and breath hygiene, prostheses, products for
hangover, tobacco addiction, heart or pinworms).

As it has been written, the research took into
account 3 categories defined by law as: drugs,
dietary supplements and medical devices. More
than half (53%) of the advertised products were
drugs, nearly 1/3 (31%) dietary supplements, and
the remaining part (16%) - medical devices.

If the group of respondents were given crayons
and were to paint the first associations with drugs,
they would certainly be colored tablets, in various
shapes and sizes, which, as you can see below, may
be clearly related to pharmaceutical marketing (as
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Tabela 2. Postaé reklamowanych produktéw
Table 2. The form of advertised products

Postac produktu/ Product form Liczba/odsetek reklam/ Number / percentage of ads
Tabletki*/ Pills* 1178/59%
Syrop (zawiesina)/ Syrup (suspension) 319/16%
Proszek/ Powder 240/12%
Zel/krem/ Gel / cream 80/4%
Inne/ Other 80/4%
Spray/ Spray 60/3%
Lizaki/zelki/ Lollipops / jelly 40/2%

* 47% (938) produktéw miato postac tabletek do potykania, 10% (200) - do ssania lub zucia, 2% (40) - musujacych/ 47%
(938) of the products were swallow tablets, 10% (200) - sucked or chewed, 2% (40) - effervescent

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own study.

nych ksztattach i rozmiarach, co jak wida¢ ponizej,
moze by¢ wyraznie zwigzane z marketingiem far-
maceutycznym (az 59% reklamowanych produk-
téw sposrdéd badanej grupy ma postaé tabletki).
Inne wyrédzniajace sie postacie to wspomniane
wcze$niej syropy (16%) oraz saszetki z proszkiem
do rozpuszczenia (12%). Na uwage zastuguje obec-
nos¢ takich postaci jak lizaki czy zelki, ktére maja
kojarzy¢ sie dzieciom ze stodyczami, zachecac je
tym samym do stosowania produktu i wywierania
presji na rodzicach, a w rodzicach wzbudzi¢ pozy-
tywne skojarzenia i oswajac ich z podawaniem leku
swoim pociechom.

Wiekszos$¢ produktéw kierowana jest do oséb
dorostych, najczesciej w Srednim wieku (66%), z ra-
cji tego, Ze jest to najliczniejsza grupa odbiorcéw.
Zaskakiwaé moze bardzo wysoki odsetek reklam
produktéw przeznaczonych dla dzieci (22%), mimo
zZe, jak zostato wspomniane, reklamodawcow lekéw
OTC obowiazuje zakaz kierowania do nich przeka-
zu. Oczywiscie oficjalnie jest to komunikat dla ro-
dzicéw, jednak spos6b dobierania poszczegdlnych
elementéw reklamy podprogowo ma by¢ atrakcyjny
rowniez dla dzieci. Co ciekawe, w mediach czeSciej

Seniorzy/
Seniors
251/12%

Dzieci/
Chidren
434 /22%

Rycina 11. Grupa docelowa reklamowanych produktéw
Figure 11. Target group of advertised products

many as 59% of the advertised products from the
studied group have tablet form Other notable forms
are the aforementioned syrups (16%) and dissolving
powder sachets (12%). Noteworthy are the presence
of such forms as lollipops or jelly beans, which are
supposed to associate children with sweets, thus
encourage them to use the product and put pressure
on their parents, and arouse positive associations
in parents and familiarize them with administering
the drug to their children.

Mostofthe productsaretargeted atadults, mostly
middle-aged (66%), due to the fact that it is the
largest group of recipients. A very high percentage
ofadvertisements for productsintended for children
may be surprising (22%), even though advertisers
of OTC drugs are prohibited from targeting them. Of
course, this is officially a message for parents, but
the subliminal selection of individual advertising
elements is also to be attractive to children.
Interestingly, in the media, advertisements for
products for children appear more often than for
the elderly (only 12%), although due to their age,
seniors are the most vulnerable group of patients
to various diseases. This is probably due to the fact

Dorogli**/
Adults**
1312/ 66%

**7% (138) reklam skierowanych byto do kobiet, 3% (53) - do mezczyzn, reszta to produkty uniwersalne / 7% (138) of
advertisements were targeted at women, 3% (53) - at men, the rest were universal products

Zrddto: opracowanie wtasne.
Source: own study.
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Tabela 3. Producenci zlecajgcy reklamy
Table 3. Producers commissioning advertisements

Producent/ Manufacturer Liczba/odsetek reklam/ Number / percentage of ads
Inne***/ Other*** 500/25%
Aflofarm/ Aflofarm 398/20%
Zdrovit/ Zdrovit 236/12%
Polpharma/ Polpharma 203/10%
USP Zdrowie/ USP Zdrowie 139/7%
Olimp Labs/ Olimp Labs 88/4%
Sandoz/ Sandoz 77/4%
Hasco Lek/ Hasco Lek 75/4%
Sanofi/ Sanofi 70/3,5%
Takeda/ Takeda 66/3%
Herbapol/ Herbapol 53/3%
GlaxoSmithKline/ GlaxoSmithKline 51/2,5%
Polfa Rzeszow/ Polfa Rzeszéw 41/2%

***uwzgledniono producentéw z co najmniej 2% odsetkiem reklam, minimalnie ponizej tego progu z liczba 36 reklam upla-
sowaty sie: Biomed Lublin, Bayer i Novartis/ Producers with at least 2% of the percentage of advertisements were taken
into account, slightly below this threshold with the number of 36 advertisements were: Biomed Lublin, Bayer and Novartis

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own study.

pojawiaja sie reklamy wyrobéw dla dzieci, niz dla
0s6b starszych (jedynie 12%), cho¢ z racji wieku se-
niorzy sa najbardziej narazong na rézne schorzenia
grupa pacjentéw. Wynika to prawdopodobnie z fak-
tu, iZ nie jest tak atrakcyjna marketingowo, jak po-
zostate, ze wzgledu na nizszy status finansowy czy
mniejszg ekspozycje na reklamy.

Ponizszatabela dowodzi, jak szerokijestto rynek
i jak wiele jest na nim firm, biorgc pod uwage, ze az
1/4 nie zostata uwzgledniona z racji nieprzekrocze-
nia progu 2%. Z wyszczegdlnionych producentéw
zdecydowanie najczesSciej reklamuje sie Aflofarm
(az 20% reklam), czyli producent takich prepara-
tow jak: syropy na kaszel Herbapect, Lipomal czy
wspomniany Pulneo, lizaki Natursept MED gardto,
syropy lub tabletki na gardlo i odpornos¢ z grupy
produktéw Rutinacea. Inni znaczacy producenci to:
Zdrovit (12%; m.in. produkty na odpornos$¢ z grupy
Gripovita, preparaty witaminowe z szyldem Mole-
kin, tabletki wspomagajace pamie¢ Bilomag Plus),
Polpharma (10%; m.in. saszetki Pyralgina Goracz-
ka, tabletki na bdl gtowy Etopiryna czy tabletki na

Chronicznie/
Chronically
734 /37% /

that it is not as attractive in terms of marketing as
the others, due to its lower financial status or lower
exposure to advertising.

The table below proves how wide the market
is and how many companies there are, taking into
account that as much as 1/4 was not included due to
the 2% threshold not being exceeded. Of the listed
manufacturers, Aflofarm is the most frequently
advertised (as much as 20% of advertisements),
i.e. the manufacturer of such preparations as:
Herbapect, Lipomal or the aforementioned Pulneo
cough syrups, Natursept MED lollipops, throat
syrups or tablets, and resistance from the Rutinacea
product group. Other major manufacturers are:
Zdrovit (12%; e.g. Gripovita immunity products,
vitamin preparations with the Molekin sign,
Bilomag Plus memory tablets), Polpharma (10%; e.g.
Pyralgina Pyrex sachets, pain pills head Etopyrin
or tablets for heartburn and indigestion Ranigast
Mazx, also recently withdrawn by GIF, at the request
of the manufacturer, which in the commissioned
tests confirmed that the permissible limits of

Objawowo/profilaktycznie/
Symptomatically/prophylactically
1263/ 63%

Rycina 12. Zalecany okres stosowania reklamowanych produktéw

Figure 12. Recommended period of use of advertised products

**7% (138) reklam skierowanych byto do kobiet, 3% (53) - do mezczyzn, reszta to produkty uniwersalne

Zrddto: opracowanie wtasne.
Source: own study.
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zgage i niestrawno$¢ Ranigast Max, réwniez wyco-
fane niedawno przez GIF, na wniosek producenta,
ktoéry w zleconych badaniach potwierdzit przekro-
czenie dopuszczalnych limitéw nitrozoamin, praw-
dopodobnych czynnikéw kancerogennych, w przy-
padku dtugotrwatej ekspozycji), USP Zdrowie (7%;
m.in. popularny przeciwbdlowy, przeciwgoraczko-
wy Apap, produkty na grype, przeziebienie lub bél
z grupy Gripex czy Ibuprom).

Ostatni wykres wskazuje na zalecany przez pro-
ducenta okres stosowania preparatu. 63% produk-
tow powinna by¢ brana tylko przy okazji wystg-
pienia objawéw lub profilaktycznie przeciwko nim
(m.in. we wskazaniu na réznego rodzaju bole, go-
raczke, przeziebienie, kaszel, infekcje gardta, katar,
problemy zotadkowe), ale az 37% to produkty, kt6-
re powinny by¢ brane nieprzerwanie przez dtuzszy
okres, czyli towarzysza pacjentom kazdego dnia
(m.in. specyfiki na odpornos¢, problemy z ko$¢mi
i stawami, niedobory witamin, mikroflore jelitows,
uspokajajace).

Wybrane sposoby wzbudzenia zainteresowania
odbiorcow w reklamach lekéw, suplementow
diety i wyrobéw medycznych

Jednym z najsilniejszych czynnikéw zachecaja-
cych dla klienta ma by¢ cena i to, co za nig uzyska,
np., gdy w suplemencie Rutinacea Max D3 producent
zapewnia odbiorce, Ze ten w jednej tabletce dostaje
zaréwno witamine D3, jak i C za te samg cene lub
analogicznie - magnez i witamine D w Chela-Mag
B6 + D3. Niektérzy reklamodawcy zachecaja tez do
kupowania wiekszych opakowan, oferujac albo niz-
sz3 cene za tabletke /saszetke (np. Ibuprom RR) albo
gratisowe sztuki (np. 4flex - 30 + 10 saszetek).

Producenci, jakby sami przyznajac, ze duze ilo-
$ci leku sa niewskazane, zwtaszcza u dzieci, przy
okazji reklamy popularnych syropéw na kaszel, ta-
kich jak Neosine Forte, uzywajg argumentu ,mniej
syropu do podania”, ze wzgledu na wyzsze stezenie
substancji czynnej lub zapewniajg o naturalnosci
sktadu produktu (Lipomal), braku konserwantéw
(Sudafed XyloSpray HA) czy cukru (Herbapect).
Wiekszos$¢ takich syropéw wykazuje rzekoma sku-
tecznos$¢ we wszystkich rodzajach kaszlu (suchym/
mokrym), dzieki czemu konsument nie musi sie za-
stanawia¢, z jakim ma do czynienia i mozna je sto-
sowac bezposrednio przed snem, co reklamodawcy
réowniez przedstawiaja jako atut, podkres$lajac, ze
wys$pi sie nie tylko dziecko, ale rowniez inni do-
mownicy (,I wszyscy $pia” - Vicks VapoRub). Aby
rodzice nie zastanawiali sie, czy ich pociechy nie sg
za mate na stosowanie leku, niekt6rzy reklamodaw-
cy podajg informacje, od jakiego wieku mozna sto-
sowac ich produkt, przy czym czesto od urodzenia
(np. Coloflor Cesario - ,Juz od pierwszych dni zycia”,
Pedicetamol - ,Bezpieczny dla niemowlat od 0 mie-
siecy”). Dzieci sg kuszone takze postacig produk-
tu, np. zelkami (Magmisie) lub lizakami (Natursept
MED gardto). Wéwczas producenci eksponujg walor

nitrosamines, probable carcinogenic factors, in the
case of long-term exposure, were exceeded, USP
Zdrowie (7%; popular analgesic, antipyretic Apap,
flu, cold or pain relief products from Gripex or
Ibuprom).

The last graph shows the period of use of the
preparation recommended by the manufacturer.
63% of products should be taken only when
symptoms appear or prophylactically against them
(e.g. in the indication of various types of pain, fever,
cold, cough, throat infections, runny nose, stomach
problems), but as much as 37% are products that
should be taken continuously for a longer period,
i.e. they accompany patients every day (including
specificity for immunity, problems with bones and
joints, vitamin deficiencies, intestinal microflora,
sedatives).

Selected methods of arousing the interest of
recipients in advertisements for drugs, dietary
supplements and medical devices

One of the strongest incentives for the customer
is the price and what he will get for it, e.g. when in
the Rutinacea Max D3 supplement the manufacturer
assures the recipient that he gets both vitamin D3
and C in one tablet for the same price or by analogy.
- magnesium and vitamin D in Chela-Mag B6 + D3.
Some advertisers also encourage you to buy larger
packages, offering either a lower price for a tablet /
sachet (e.g. Ibuprom RR) or free pieces (e.g. 4flex -
30 + 10 sachets).

Manufacturers, as if admitting themselves
that large amounts of the drug are inadvisable,
especially in children, when advertising popular
cough syrups, such as Neosine Forte, use the
argument of ,less syrup to be administered”, due
to the higher concentration of the active substance
or provide naturalness product composition
(Lipomal), no preservatives (Sudafed XyloSpray
HA) or sugar (Herbapect). Most of these syrups are
allegedly effective in all types of cough (dry / wet),
so that the consumer does not have to wonder what
he is dealing with and can be used immediately
before going to bed, which advertisers also present
as an advantage, emphasizing that you will not get
enough sleep. only a child, but also other household
members (,And everyone sleeps” - Vicks VapoRub).
In order for parents not to wonder if their children
are too young to use the drug, some advertisers
provide information on the age from which their
product can be used, often from birth (e.g. Coloflor
Cesario - ,From the first days of life”, Pedicetamol
- ,Safe for infants from 0 months”). Children are
also tempted with the form of the product, e.g.
jelly beans (Magmisie) or lollipops (Natursept MED
throat). Then the producers emphasize the value of
the fruity taste, fighting with the memories of many
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owocowego smaku, walczgc ze wspomnieniem wie-
lu dorostych, ktérzy cofajac sie do lat dziecinstwa,
przypominajg sobie niedobre mikstury domowej
roboty. Przekaz czesto oparty jest na wesotych,
kreskdwkowych postaciach, symbolizujacych dany
produkt i wychodzacych do maluchéw z pudetka.
W reklamach dzieci same chetnie siegaja po pro-
dukt, a nawet namawiajg lub edukujg rodzicow, ze
jest on dobry i zdrowy (Rutinacea Junior).

Bardzo czestym zabiegiem, np. w reklamie Ru-
tinacea Med czy Iladian Direct Plus, jest uzycie
sylwetki lekarza, ktoéry poleca dany produkt, naj-
czeSciej majac zamazang, niewidoczng plakietke
z nazwiskiem i stanowiskiem (mimo Ze s3 to ta-
bletki, produkty te majg kategorie wyrobu me-
dycznego, wiec tzw. ,biaty fartuch” moze jawnie
wystepowac w reklamie). Wéwczas scena dzieje sie
najczesciej w gabinecie lekarskim, gdzie z szuflady
jak na zawotanie medyk podaje stroskanej kobiecie
reklamowane remedium na jej problem. Pyralgi-
na Gorgczka natomiast jest reklamowana jako ,lek
uzywany w szpitalach” - rzekome zaufanie stuzby
medycznej to znaczaca karta przetargowa w $wia-
domosci odbiorcéw.

Reklamodawcy wybierajg do swoich przekazéw
takze inne zawody i role spoteczne wysokiego za-
ufania np. fikcyjnych wyktadowcoéw (Lakcid For-
te, NeoMag Cardio), nauczycieli (Iskial, Septinum),
przedstawicieli medycznych/naukowcéw prezen-
tujacych wykresy z wynikami badan (Voltaren MAX
-,80% po 50. r. Z. ma problemy ze stawami”), pro-
wadzacych programy telewizyjne (Climea Forte)
lub osoby publiczne (aktorka Matgorzata Pienkow-
ska w reklamie Positivum - ,Nie reklamowatabym
produktu, w ktéry nie wierze”), ale takze starsze
kobiety, babcie, ktére kojarza nam sie ze skuteczng,
tradycyjna, wrecz ludowa medycyna (np. Acerola
Gripovita, Etopiryna). Producenci dobrze rozpozna-
wanych w aptekach lekéw, z dtugim stazem na ryn-
ku, ktore staty sie wrecz ikoniczne, wykorzystuja
w swoich przekazach to przywigzanie do tradycji,
wybory przechodzace z pokolenia na pokolenie (np.
Amol - ,niezwykty lek na zwykte dolegliwos$ci”,
ktéry uzywaja w reklamie wszyscy domownicy -
od dziecka, przez rodzicéw, po babcie i dziadka czy
Dolgit - ,ten z6tty krem z apteki”, gdzie producent
wychodzi z zatozenia, ze kazdy skojarzy go juz tylko
po tym lakonicznym opisie).

Jezeli docelowi odbiorcy produktu s3g jedno-
znacznie sprecyzowani, np. ze wzgledu na pte¢ czy
wiek, reklamodawcy podkreslaja wyjatkowos$¢ tej
konkretnej grupy i chca zbudowa¢ wiez widzéw
z aktorami. W przypadku srodkéw na prostate czy
problemy z erekcja, nadawca stara sie uspokoic¢ od-
biorce, zapewniajac, Zze nie ma sie czego wstydzic
i jest to zupetnie normalna sytuacja, ktérag mozna
rozwigzac¢ farmakologiczne (np. Prostamol Uno -
»,Meska rzecz, meski lek”). Podobnie w przypadku
probleméw intymnych kobiet - w reklamie Zuravit
Forte farmaceutka oswaja dolegliwo$ci zwigzane ze
stanem zapalnym dr6g moczowych oraz pojawiajg-

adults who, going back to their childhood, remember
bad homemade potions. The message is often based
on cheerful, cartoon characters, symbolizing a given
product and coming out of the box to the kids. In
advertisements, children willingly reach for the
product themselves, and even persuade or educate
their parents that it is good and healthy (Rutinacea
Junior).

A very common procedure, e.g. in an
advertisement for Rutinacea Med or Iladian Direct
Plus, is to use the silhouette of a doctor who
recommends a given product, most often with
a blurred, invisible name and position tag (although
these are tablets, these products have the categories
of medical devices, so the so-called ,white coat”
may appear openly in the advertisement). Then the
scene most often takes place in a doctor’s office,
where from the drawer, as if on cue, the medic gives
the worried woman the advertised remedy for her
problem. Pyralgina Rush is advertised as a ,drug
used in hospitals” - the alleged trust of the medical
service is a significant bargaining chip in the minds
of recipients.

Advertisers also choose other professions and
high-trust social roles for their messages, e.g.
fictional lecturers (Lakcid Forte, NeoMag Cardio),
teachers (Iskial, Septinum), medical representatives
/ scientists presenting graphs with research results
(Voltaren MAX - ,80% of 50 r. z. has problems with
joints ), hosts of television programs (Climea Forte)
or public figures (actress Matgorzata Pienkowska in
the Positivum advertisement-" I would notadvertise
a product that I do not believe in ,), but also older
women, grandmothers who we associate them with
effective, traditional, even folk medicine (e.g. Acerola
Gripovita, Etopyrin). Manufacturers of drugs well-
recognized in pharmacies, with a long history of
experience on the market, which have become
even iconic, use in their messages this attachment
to tradition, choices that pass from generation to
generation (e.g. Amol - ,an extraordinary drug for
common ailments”, which they use in advertising all
household members - from a child, through parents,
to grandma and grandfather or Dolgit - ,that yellow
cream from the pharmacy”, where the manufacturer
assumes that everyone will associate it only after
this laconic description).

If the target audience of a product is clearly
specified, e.g. in terms of gender or age, advertisers
emphasize the uniqueness of this particular group
and want to build a bond between viewers and
actors. In the case of drugs for prostate or erection
problems, the sender tries to reassure the recipient,
ensuring that there is nothing to be ashamed of and
that it is a completely normal situation that can
be solved pharmacologically (e.g. Prostamol Uno -
»Male thing, male drug”). Similarly, in the case of
intimate problems of women - in the Zuravit Forte
advertisement, the pharmacist tames the ailments
related to the inflammation of the urinary tract and
recurrent urinary tract infections, enthusiastically
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ce sie przy nawracajacych infekcjach drég moczo-
wych, entuzjastycznie okreslajac je jako ,babskie
sprawy”. Wsrdd senior6w wystepowanie roznych
schorzen réwniez jest ttumaczone jako nieuniknio-
ne nastepstwo biologiczne, dlatego jak zapewniaja
np. starsze aktorki w reklamie Molekin D3 + K2,
»W naszym wieku” trzeba wspierac¢ sie konkretnym
preparatem. Ten reklamodawca dba réwniez o to,
zeby jego produkty polecaty sobie wzajemnie osoby
z zaufanego kregu - kuracjuszki w sanatorium, ko-
lezanki podczas zaje¢ sportowych czy osoby bliskie
w czasie positku.

Z jednej strony, wielu producentéw lekéw (np.
Lakcid Forte, Ginkofar Intense) podaje w reklamie
informacje: ,Lek, nie suplement”, jakoby stawiajac
jedng kategorie ponad druga. W reklamie Strepsils
pojawia sie nawet hasto: ,Nie uzywaj suplementow,
wybierz lek”, a Zoxin-med - ,Na tupiez tylko lek”.
Z drugiej strony, tworcy suplementéw niespecjalnie
z tym walczg, szukajac analogii do lekéw - preparat
pochodzi od ,wiodacego producenta lekéw” (Neo-
Mag Cardio) lub jest ,kontrolowany jak lek” (Ibuvit
D3 + K2 + Omega 3).

Czesto tez, nie informujac o Kkryteriach oceny,
producenci okreslaja swoje produkty jako np. ,nr 1
w Polsce” (D-Vitum Forte), ,nr 1 na katar” (Xylogel),
,multiwitamina nr 1 na $wiecie” (Centrum ONA),
.pierwszy taki lek” (np. ,pierwszy lek z karbocy-
steing bez recepty” - Flegamax, ,pierwszy lek na
owsiki bez recepty” - Pyrantelum, ,pierwszy lek na
3 objawy przeziebienia” - Vicks VapoRub) lub ,naj-
chetniej wybierany lek w Polsce” (Neosine Forte).
Wazne jest podkres$lanie, Ze lek nie wymaga przepi-
sania recepty, (cho¢ widzac reklame w telewizji lub
styszac ja w radio powinno wydawac sie to oczywi-
ste), co ma prawdopodobnie wywotywac wrazenie,
Ze jest to niecodzienna, wyjatkowa sytuacja, iz tak
silny lek mozna dosta¢ w aptece od reki. W reklamie
Pyralginy pojawia sie nawet informacja, Ze lek ten
kiedy$ byt wydawany wytacznie na recepte.

W reklamach produktéw, ktére w tej czesci nie
sa brane pod uwage, np. kosmetykéw, czesto poja-
wia sie informacja, Ze sa one dostepne wytacznie
w aptekach (np. Emolium, Mascara Med), co ma
wzbudza¢ zaufanie i kojarzy¢ sie wrecz z medycz-
nym efektem dziatania. Argument dostepnosci
w aptekach podaja takze twoércy suplementéw (np.
Zuravit Forte). W przypadku kosmetykéw wyko-
rzystuje sie tez posta¢ lekarza (pasta Sensodyne
Ultraszybka Ulga) czy przejscie restrykcyjnych ba-
dan, podobnych do lekéw (szampon Biotebal). Ten
sam producent ma takzZe w swoim asortymencie
lek na wzmocnienie wtoséw i tu z kolei wspiera sie
badaniami zadowolenia klientek, z ktérych 90%
jest usatysfakcjonowanych jego dziataniem, (cho¢
informacji o badaniu albo nie ma, albo s3 tak scho-
wane, ze niemal niemozliwe jest dostrzezenie ich
podczas ogladania krétkiej migawki). Molekin D3
Forte z kolei deklaruje, ze wykazuje 96% skutecz-
nosci po 3 miesigcach stosowania. Positkowanie sie
watpliwego pochodzenia statystykami jest bardzo

describing them as ,girl’s things”. Among seniors,
the occurrence of various diseases is also explained
as an inevitable biological consequence, which
is why, for example, as older actresses say in the
Molekin D3 + K2 advertisement, ,at our age” you
need to supportyourself with a specific preparation.
This advertiser also makes sure that his products
are recommended to each other by people from
a trusted circle - patients in a sanatorium, friends
during sports activities or relatives during a meal.

On the one hand, many drug manufacturers
(eg Lakcid Forte, Ginkofar Intense) advertise the
information: ,Drug, not a supplement”, allegedly
placing one category above the other. The
advertisement for Strepsils even includes the slogan
»,Do not use supplements, choose a drug”, and Zoxin-
med - ,Only drug for dandruff.” On the other hand,
the creators of supplements do not fight it very much,
looking for analogies to drugs - the preparation
comes froma,leading drug manufacturer” (NeoMag
Cardio) or is ,controlled like a drug” (Ibuvit D3 + K2
+ Omega 3).

Often, without informing about the evaluation
criteria, producers define their products as, for
example, ,No. 1 in Poland” (D-Vitum Forte), ,No.
1 for rhinitis” (Xylogel), ,multivitamin No. 1 in
the world” (Centrum ONA) , ,The first drug of this
kind” (eg ,the first drug with carbocysteine without
a prescription” - Flegamax, ,the first drug for
pinworms without a prescription” - Pyrantelum,
sthe first drug for 3 symptoms of a cold” - Vicks
VapoRub) or ,the most-chosen drug in Poland
»(Neosine Forte). It is important to emphasize that
the drug does not require a prescription (although
seeing an advertisement on TV or hearing it on the
radio should seem obvious), which is likely to give
the impression that this is an unusual, exceptional
situation that such a strong drug can be obtained
in pharmacy in stock. In the advertisement for
Pyralgina, there is even information that this drug
was once released only on prescription.

In advertisements for products that are not
taken into account in this part, e.g. cosmetics, there
is often information that they are available only in
pharmacies (e.g. Emolium, Mascara Med), which is
to inspire trust and be associated with a medical
effect actions. The argument of availability in
pharmacies is also provided by the manufacturers
of supplements (eg Zuravit Forte). In the case
of cosmetics, the form of a doctor is also used
(Sensodyne Ultra-fast Relief paste) or the passage
of restrictive tests, similar to drugs (Biotebal
shampooThe same manufacturer also has a hair
strengthening drug in its product range, and here
it is supported by customer satisfaction surveys,
90% of whom are satisfied with its effects (although
information about the study is either missing or
hidden so that it is almost impossible to notice them
when viewing a short shutter). Molekin D3 Forte, in
turn, declares that it shows 96% effectiveness after
3 months of use. The use of statistics of dubious
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powszechne w reklamach, podobnie jak sceny re-
zyserowane na sondy uliczne, gdzie np. wszystkie
Jnapotkane na ulicy” mamy ze swoimi dzie¢mi na
rekach méwig, ze w przypadku goraczki swoich po-
ciech najchetniej stosuja Ibufen Forte.

Leki przeciwbdlowe i przeciwgoraczkowe musza
charakteryzowac sie szybko$cig i mocg dziatania od
razu po podaniu, stad takie hasta jak: ,Mocniejszy
niz mocny bdl” (Gardan), ,Szybko dziatajace kap-
sutki” (Theraflu), ,Najsilniejszy lek przeciwbélowy”
(Valerin Max), ,Najsilniejsza saszetka na zatoki”
(Gripex), ,Dwa razy wiecej substancji” (Aspirin C),
»,O0dblokowuje nos w 2 minuty” (Otrivin Menthol),
»Dziata po 25 sekundach” (Acatar Control).

W reklamach lekéw uspokajajacych, nasennych
lektor zazwyczaj méwi bardzo spokojnym, koja-
cym, cichym tonem gtosu, stwarzajac wrazenie,
ze tak bedziemy brzmie¢, kiedy opanujemy swoje
nerwy. Twoércy reklamy Persen Forte stosuja kon-
trast, gdzie najpierw osoba cierpigca pokazana jest
w towarzystwie agresywnych i gto$nych dzwiekow,
imitujacych rozchwianie emocjonalne, np. krzykéw
dzieci czy szczekania psa, po wzieciu tabletki za$
tlo sie wycisza, pojawia sie idylliczna sceneria, we-
wnetrzne opanowanie, a kobieta spokojnym tonem
gtosu méwi: ,,Emocje mogg brzmie¢ inaczej”. Impul-
sywne dZzwieki moga wywotywac takze obawe, np.
sygnat karetki w radiowej reklamie Gold Omega 3
(,Nie czekaj, az go ustyszysz”).

Srodki nasenne stusznie kojarzg sie z silnymi le-
kami uzalezniajgcymi na recepte z grupy benzodia-
zepin, dlatego cze$¢ producentéw zapewnia o braku
wtasciwos$ci uzalezniajgcych i otumaniajacych ich
preparatéw - np. Melatonina LEK-AM jest reklamo-
wana jako ,jedyna melatonina, ktéra nie uzaleznia”.
Innego zdania s3 producenci leku Novanoc, ktéry
réwniez zawiera melatonine, a hastem reklamy jest
zdanie: ,Sen i nocna regeneracja bez przyzwyczaje-
nia”.

Reklamodawcy nie chcg, aby klienci w chorobie
rezygnowali ze swoich obowigzkéw i pasji, cho¢
w wielu przypadkach wydawatoby sie to pozadane
i uzasadnione (dziecko nie opusci szkoty, jak wez-
mie Herbapect Junior, kobieta nie musi rezygno-
wac z randki po Xenna Extra Comfort, a mezczyzna
rano wczesniej wstaje, jest efektywniejszy w pracy
i moze dtuzej imprezowaé w nocy po Gold Zen-szen
- ,Potréjne uderzenie w jesienne przemeczenie”).
Theraflu Max Grip lansuje hasto: ,Nie tra¢ czasu na
grype”, rowniez positkujgc sie wizja ewentualnej
zaprzepaszczonej randki czy wypadu ze znajomy-
mi na koncert. Osoby po zazyciu danego produktu
czesto sg pokazywane szczeSliwe, usmiechniete,
np. w sytuacji wzmozonej aktywnosci fizycznej,
jakby nie tylko leczyty objawy choroby, ale wrecz
zyskiwaty nowe sity (ojciec grajacy w pitke i jezdza-
cy na rowerze z synem w reklamie Essentiale Max
czy kobieta ptywajaca na windsurfingu w reklamie
Vigantoletten Max). Twércy reklamy Ketonal Acti-
ve chcg wzbudzi¢ zainteresowanie widza niestan-
dardowymi, ciekawymi zawodami, gdzie tabletka

origin is very common in commercials, as are scenes
directed for street probes, where, for example, all
,encountered on the street” mothers with their
children in their arms say that in the case of their
children s fever they most often use Ibufen Forte.

Painkillers and antipyretics must be fast and
potent immediately after administration, hence
the following slogans: ,Stronger than severe pain”
(Gardan), ,Fast-acting capsules” (Theraflu), ,The
strongest painkiller” (Valerin Max), ,The strongest
sachet for sinuses” (Gripex), ,Twice the substance”
(Aspirin C), ,Unblocks the nose in 2 minutes”
(Otrivin Menthol), ,Works after 25 seconds” (Acatar
Control).

Inadvertisements for sedatives, sleeping pills, the
voiceover usually speaks in a very calm, soothing,
soft tone of voice, giving the impression that we
will sound like this when we control our nerves.
The creators of the Persen Forte advertisement
use a contrast, where first the suffering person
is shown in the company of aggressive and loud
sounds, imitating emotional instability, e.g. screams
of children or dog barking, and after taking the pill
the background becomes silent, an idyllic scenery
appears, inner self-control appears, and the woman
in a calm tone of voice, she says: ,Emotions may
sound different.” Impulsive sounds can also cause
anxiety, e.g. an ambulance signal in a Gold Omega 3
radio advertisement (,Don’t wait until you hear it”).

Hypnotics are rightly associated with strong,
addictive drugs from the benzodiazepine group,
which is why some manufacturers claim that their
preparations are not addictive and addictive - eg
Melatonin LEK-AM is advertised as ,the only non-
addictive melatonin”. The manufacturers of the
drug Novanoc, which also contains melatonin, are
of a different opinion, and the advertising slogan is
the sentence: ,Sleep and night regeneration without
getting used to”.

Advertisers do not want clients with illness
to give up their duties and passions, although in
many cases it would seem desirable and justified
(the child will not leave school when Herbapect
Junior takes, the woman does not have to give up
the date after Xenna Extra Comfort, and the man
in the morning gets up earlier, is more effective at
work and can party longer at night for Gold Ginseng
- ,Triple hit in autumn exhaustion”). Theraflu Max
Grip promotes the slogan: ,Don’t waste time on the
flu”, also using the vision of a possible missed date or
a trip to a concert with friends. People after taking
a given product are often shown happy, smiling,
e.g. in a situation of increased physical activity,
as if they were not only treating the symptoms of
the disease, but even gaining new strength (father
playing football and riding a bicycle with his son
in the Essentiale Max advertisement or a woman
swimming on windsurfing advertisement for
Vigantoletten Max). The creators of the Ketonal
Active advertisement want to arouse the viewer’s
interest in non-standard, interesting professions,
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przeciwbdlowa towarzyszy w pracy np. tatuazyst-
ce lub perkusistce (,W mojej pracy nie ma miejsca
na bol”).

Producenci ponadto nie zachecaja widzéw do
zmiany nawykoéw, jak w przypadku reklamy Gold
Omega 3, gdzie nadawca informuje, Ze stres, pa-
pierosy i ped Zzycia negatywnie wptywajg na serce,
ale nie zaleca rzucenia natogu, zmiany pracy czy
zwolnienia tempa Zycia, a jedynie wziecie jego pro-
duktu. W reklamie Proliver Zona naklada mezowi
dodatkowg porcje boczku, mimo ze ten ma proble-
my z cholesterolem - wystarczyto jej, ze wcze$niej
zazyt suplement. Grupa znajomych zjada popcorn,
mimo probleméw ze zgaga i niestrawno$cia, po-
niewaz wcze$niej siegneli po Bioprazol Bio Max.
Magnefar B6 z kolei polecany jest bardziej niz wy-
poczynek, kiedy aktor méwi w reklamie, Ze juz nie
wytrzymuje, ma do$¢, pada z nég.

Postac¢ leku i jego efekt majg by¢ dostosowane
do wygodnego stylu zycia, wiec czesto eksponuje
sie takie cechy jak brak konieczno$ci popijania i po-
reczne opakowanie, zeby mozna byto wzia¢ tablet-
ke w dowolnym miejscu, o kazdej porze (np. Stope-
ran - ,Mam go zawsze przy sobie”). Prezentuje sie
ekspresowy efekt dziatania, gdzie problem ustaje
bezposrednio po wzieciu tabletki, wiec zacheca sie
do wsparcia nig zawsze, gdy bél/choroba ogranicza
nam komfort (Gripex Hot Zatoki - ,WezZ, zamiast sie
meczy¢”, Extraspasmina - ,Pomaga zawsze w ner-
wowych sytuacjach”, Opokan - ,To takie proste”).

Z racji, ze w mediach listopad to juz wczesny
okres przedswigteczny, niektérzy nadawcy zache-
cali takze do kupowania lekéw lub suplementéw
jako prezentu pod choinke (np. Gold Omega 3 byt
swego czasu reklamowany jako opcja idealnego
prezentu dla rodzicéw -, Pokaz, jak sie o nich trosz-
czysz”, podobnie Voltaren - ,Podaruj rados$¢ z ru-
chu” czy Biovital - ,Prezent od serca”). W wiekszo-
$ci przypadkéw woéwczas projektowane byto takze
specjalne, Swigteczne opakowanie jako dodatkowa
zacheta.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza ilo§ciowa potwierdza,
ze leki, suplementy diety i wyroby medyczne s3 naj-
czesciej reklamowang kategorig produktéw w me-
diach. Najchetniej wybieranym przez reklamodaw-
coOw medium jest telewizja. W przypadku radio
i telewizji najwiecej reklam z tego segmentu rynku
emituja nadawcy publiczni (Polskie Radio, Telewi-
zja Polska), natomiast bez podziatu na kategorie -
najczesciej pojawiajg sie one w aplikacji PLAYER.
Prowadzone w okresie p6znojesiennym badania
zdominowaty zastosowania, ktére moga nosic zna-
miona sezonowosci, takie jak grypa, przeziebienie,
infekcje gardta czy kaszel. Dalsze, analogiczne ba-
dania w okresie wiosennym i letnim mogtyby do-
starczy¢ interesujacego materiatu poréwnawczego
pod katem natezenia i charakteru tychze przeka-
Zow.

where a painkiller accompanies, for example,
a tattoo artist or drummer (,There is no place for
pain in my work”).

The producers also do not encourage viewers to
change their habits, as in the case of the Gold Omega
3 advertisement, where the broadcaster informs
that stress, cigarettes and the rush of life negatively
affect the heart, but does not recommend quitting
addiction, changing jobs or slowing down the pace
of life, but only taking it. product. In the Proliver ad,
the wife gives her husband an extra portion of bacon,
even though he has problems with cholesterol - it
was enough for her to take the supplement earlier.
A group of friends eat popcorn, despite problems
with heartburn and indigestion, because they used
Bioprazol Bio Max before. Magnefar B6, on the other
hand, is recommended more than relaxation, when
the actor says in the advertisement that he can no
longer bear it, he has enough, he falls off his feet.

The form of the drug and its effect are to be
adapted to a comfortable lifestyle, so often features
such as no need to drink and a handy package so
that you can take the tablet anywhere, at any time
(e.g. Stoperan - I always have it with me ). There is
an express effect of the action, where the problem
ceases immediately after taking the tablet, so it is
encouraged to support it whenever pain / disease
limits our comfort (Gripex Hot Zatoki - ,Take it,
instead of getting tired”, Extraspasmina -, It always
helps in nervous situations ,, Opokan -” It’s that
simple ,).

Due to the fact that in the media November
is already an early pre-Christmas period, some
broadcasters also encouraged people to buy drugs
or supplements as a Christmas present (e.g. Gold
Omega 3 was once advertised as an option of the
perfect gift for parents - ,Show me how to be about
them care ,,, similarly with Voltaren -” Give the joy of
movement ,or Biovital -” A gift from the heart ). In
most cases, a special Christmas packaging was also
designed as an additional incentive.

Summary

The conducted quantitative analysis confirms
that drugs, dietary supplements and medical
devices are the most frequently advertised product
category in the media. Television is the medium
most eagerly chosen by advertisers. In the case of
radio and television, most advertisements from
this market segment are broadcast by public
broadcasters (Polskie Radio, Telewizja Polska),
but without division into categories - they most
often appear in the PLAYER application. Research
conducted in the late autumn period has dominated
applications that may be seasonal, such as flu, colds,
throat infections and coughs. Further, analogous
research in the spring and summer period could
provide interesting comparative material in terms
of the intensity and nature of these messages.
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Przedstawione w analizie jako$ciowej metody
i techniki marketingowe eksponuja walory ceny,
bazujg na uczuciach, budowaniu wiezi z odbiorca-
mi, bezpieczenistwie stosowania, szybkosci i sile
dziatania, farmakologicznym rozwigzywaniu pro-
bleméw jako najszybszym dostepnym sposobie na
ulge. Wiele przekazéw balansuje na granicy prawa,
np. podprogowo Kierujac przekaz do dzieci oraz
budzac w konsumentach skojarzenia suplementéw
diety lub wyrobéw medycznych z lekami. W oce-
nie autora reklamodawcy dopuszczajg sie réwniez
zabiegéw, ktoére, choé¢ zgodne z obowigzujacym
ustawodawstwem, sag wysoce nieetyczne, np. wy-
korzystujac status prawny produktu do ekspozycji
sylwetki lekarza czy postugujac sie watpliwymi ja-
kosciowo statystykami co do skutecznosci lub cze-
stotliwo$ci wyboru danego produktu, niemajgcymi
odniesien do Zrodet.

Leki, suplementy diety i wyroby medyczne staty
sie wszechobecne w Zyciu cztowieka. Przyzwycza-
jenie i zaufanie klientéw do tych grup produktow
skutecznie buduje szeroko zakrojony i wysokobu-
dzetowy marketing farmaceutyczny, ktéry z roku
na rok jeszcze bardziej zyskuje na wartosci. Pro-
ducenci przyzwyczaili odbiorcéw, Zze majg preparat
na kazda, nawet najmniejsza dolegliwos¢, kreujac
ws$rdd nich nawyk siegania po tabletke w réznych,
nie zawsze medycznie uzasadnionych sytuacjach
minimalnego dyskomfortu.
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