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 ◆ Реклама лекарственных препаратов имеет повсеместное распространение и как самый доступный источник ин-
формации используется специалистами здравоохранения. Учитывая данный факт, было проведено исследование 
информационной наполненности рекламных объявлений о лекарственных препаратах в популярных журналах для 
медицинских специалистов. Анализ обязательных разделов информации проводили с учетом требований и этических 
критериев ВОЗ, что необходимо для эффективного применения рекламных объявлений как источника информации о 
лекарственных препаратах в целях рационального использования лекарств.
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 ◆ The advertising of medicines has an omnipresent prevalence and it is used by health practitioners as the most accessible 
source of information. Considering this fact, a study was carried out related to informational fullness of advertisements of 
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В настоящее время в различных научных исследо-
ваниях достоверно доказано влияние информации о 
лекарственных средствах (ЛС) на рациональный вы-
бор, назначение и использование препаратов [1, 2]. 
Изучение документов, определяющих источники ин-
формации о ЛС в РФ на основе существующей законо-
дательной базы, позволило выявить информационные 
источники по ЛС, рекомендованные к использованию 
специалистами здравоохранения. Реклама ЛС, соглас-
но действующей регламентации, является одним из 
них. Однако доступность многих официально регла-
ментированных источников информации по ЛС огра-
ничена (например: типовая клинико-фармакологиче-
ская статья (ТКФС), формулярная статья и др.) в от-
личие от рекламы ЛС [3—6].

Для изучения вопроса осведомленности медицин-
ских специалистов о системе информации по ЛС в РФ 
и ее роли в рациональном использовании лекарств нами 
методом анкетирования было проведено изучение мне-
ния медицинских специалистов. В результате исследо-
вания установлено, что наиболее часто используемыми 

каналами получения информации о ЛС медицинскими 
специалистами являются: справочные издания (89,7%), 
представители компаний-производителей (83,7%); науч-
ные статьи и журналы (76%) (см. рисунок).

В связи с тем, что профессиональные журналы явля-
ются одним из самых доступных и регулярно обновляе-
мых источников информации по ЛС, мы изучили пред-
почтения специалистов. Анкетирование специалистов 
показало, что они отмечают следующие издания: 70,7% 
специалистов предпочитают специализированные жур-
налы (по специальности); 45,7% — «Русский медицин-
ский журнал» («РМЖ»); 35,3% — «Consilium»; 24,3% 
врачей используют в своей практике журнал «Медицина 
и здоровье»; 12,7% — «Вестник Российской академии 
медицинских наук»; 5,3% — журналы для фармацевти-
ческих работников и пр.

Профессиональные медицинские журналы разме-
щают рекламные объявления, содержащие информа-
цию как об ЛС, отпускаемых по рецепту врача, так и о 
безрецептурных препаратах. Широкое использование 
рекламных объявлений объясняется тем фактом, что 
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чувство страха или отчаяния; содержание информации 
должно соответствовать одобренным научным данным 
о медико-биологических свойствах ЛС или другим за-
конодательно определенным научным данным. Для то-
го чтобы не вводить специалиста в заблуждение и при 
этом обеспечить максимально полезной информацией, 
документами ВОЗ определены обязательные пункты в 
информации по рекламированию ЛС. При соблюдении 
данных требований информационно-рекламный мате-
риал подается без искажений, предоставляя полную и 
достоверную информацию о ЛС [3, 8].

Вопрос влияния рекламы ЛС на потребителей, а так-
же на специалистов здравоохранения поднимался неод-
нократно медицинским сообществом. В разных странах 
проводятся исследования, направленные на изучение 
достоверности информации в рекламных объявлениях о 
ЛС, ее использования в целях формирования рациональ-
ного выбора, назначения специалистами в реальной прак-
тике. Авторы подобных исследований утверждают, что 
«во всем мире актуальна необходимость эффективного 
контроля рекламных материалов, так как не многие ре-
кламные материалы о ЛС обеспечивают базовую инфор-
мацию, требующуюся для качественного назначения» [9].

Показано, что даже в местах, где относительно лег-
ко можно получить объективные источники информа-
ции по назначению, специалисты остаются уязвимыми 
для информации в рекламных материалах. В условиях 
ограниченного доступа к научно-доказательной инфор-
мации, что характерно для РФ, регулярное использова-
ние специалистами сведений, содержащихся в реклам-
ных объявлениях, способствует формированию мнения 
специалистов о ЛС и влияет на выбор, назначение и ис-
пользование препаратов. Так как содержание рекламно-
го объявления (объективность, отражение информации 
обо всех характеристиках ЛС и пр.) определяет уровень 
и качество информации, то возникает необходимость 
четкой регламентации данного вопроса [1, 9].

С этой целью было проведено изучение рекламных 
объявлений с позиций их соответствия минимальному 
рекомендованному перечню разделов информации о 
свойствах ЛС, определенных «Этическим критериям 
продвижения ЛС на рынок». Обязательные информа-
ционные разделы: название активного ингредиента с 
использованием международного непатентованного 
наименования (МНН) или одобренного генерического 
названия лекарства; торговое наименование; содержа-
ние активного (-ых) ингредиента (-ов) в единице лекар-
ственной формы или в назначенной дозе (на прием); 
название других ингредиентов, которые могут вызвать 
проблемы; утвержденные показания к применению; 
лекарственная форма или схема лечения; побочные эф-
фекты и основные нежелательные явления; предостере-
жения, противопоказания и предупреждения; основные 
взаимодействия; имя и адрес производителя или постав-
щика лекарства; ссылки на научную литературу в слу-
чае, когда это необходимо [8].

В качестве объекта исследования были взяты ре-
кламные объявления специализированных журналов: 
«Русский медицинский журнал» и «Журнал неврология 
и психиатрия им. С.С. Корсакова», выбранные в каче-
стве объекта исследования по результатам анкетирова-
ния специалистов. Были проанализированы все выпу-
ски этих изданий за 2012 г. (47). За изучаемый период 
в данных журналах было опубликовано 438 рекламных 
объявлений, в которых прорекламировано 441 ЛП, из 

именно реклама является одним из источников финан-
сирования журналов.

Правила рекламирования ЛС в РФ определены ФЗ 
№ 38 от 13 марта 2006 г «О рекламе», который был при-
нят с целью развития рынков товаров, работ и услуг на 
основе соблюдения принципов добросовестной конку-
ренции, а также реализации права потребителей на по-
лучение добросовестной и достоверной рекламы [7].

С целью предупреждения нарушения законодатель-
ства Российской Федерации о рекламе, а также пресе-
чения фактов ненадлежащей рекламы ФЗ № 38 введены 
общие требования как к рекламе в целом, так и специ-
альные требования к рекламированию отдельных видов 
товаров, к которым относятся ЛС. Анализ данных требо-
ваний позволил установить, что Законом регламентиро-
ваны запреты на рекламу отдельных характеристик ЛС, 
или же правила определяют, каким не должно быть ре-
кламное объявление. Например: «...Реклама не должна 
обращаться к несовершеннолетним; содержать ссылки 
на конкретные случаи излечения от заболеваний, улуч-
шения состояния здоровья человека в результате приме-
нения объекта рекламирования; содержать выражение 
благодарности физическим лицам в связи с использова-
нием объекта рекламирования. Реклама ЛП в формах и 
дозировках, отпускаемых по рецептам на ЛП... не до-
пускается иначе как в местах проведения медицинских 
или фармацевтических выставок, семинаров, конферен-
ций и иных подобных мероприятий и в предназначен-
ных для медицинских и фармацевтических работников 
специализированных печатных изданиях и т. д.». Однако 
данным Законом не определены обязательные разделы 
и содержание информации при рекламировании ЛС [7].

ВОЗ были приняты «Этические критерии продви-
жения ЛС на рынок», призванные содействовать улуч-
шению медико-санитарной помощи и рациональному 
использованию лекарственных средств. Данным до-
кументом определены как информационные каналы о 
ЛС, так и требования к ним. Реклама ЛС в документах 
ВОЗ отнесена к реальным информационным каналам, 
и к ней определены следующие требования: инфор-
мация в рекламном объявлении должна быть полной, 
обоснованной, точной, правдивой, включая информа-
цию о цене, обращена только к взрослому населению; 
запрещено использование формулировок, вызывающих 

Источники информации о ЛС, предпочитаемые медицинскими 
специалистами.

1 — справочные издания; 2 — представители фармкомпаний; 3 — науч-
ные статьи и журналы; 4 — инструкции по медицинскому применению; 
5 — научные мероприятия; 6 — любые виды рекламы; 7 — бесплатные 

образцы лекарственных препаратов.
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деленные на основе нормативно-законодательных до-
кументов, регулирующих правила рекламирования ЛС 
в РФ, и личных наблюдений:
 ◆ наличие регистрационного удостоверения для разре-
шения применения препарата на территории РФ или 
регистрационного номера;

 ◆ указание на рекламный характер публикуемого мате-
риала;

 ◆ ссылки на различные источники информации, ис-
ключая достоверные научные источники; 

 ◆ условия отпуска ЛС из аптечных организаций. 
Было отмечено, что многие (78,4%) производители 

указывают рекламный характер объявления, публикуя 
следующие фразы: «Реклама», «На правах рекламы». 
Номер регистрационного удостоверения, разрешающего 
применение ЛС на территории РФ, встречается в 58,5% 
объявлений. При фиксации ссылок на научную лите-
ратуру было отмечено, что в рекламных объявлениях 
имеются ссылки на различные источники информации, 
исключая достоверные научные источники (38,5%). Ин-
формация об «Условиях отпуска препарата из аптечных 
организаций» отражается лишь в 6,5% объявлений. 

Важно помнить, что основной целью рекламы яв-
ляется увеличение продаж, поэтому производители 
стараются использовать различные методы, приемы и 
выражения, которые будут способствовать назначению 
врачом рекламируемого ЛС. Целью различных утверж-
дений является привлечь внимание специалиста и рас-
ставить акценты на преимуществах ЛС. Данные утверж-
дения могут быть посвящены характеристикам рекла-
мируемого объекта. 

Анализ рекламных объявлений по ЛС позволил си-
стематизировать следующие утверждения:
 ◆ об эффективности;
 ◆ о безопасности/переносимости;
 ◆ о рациональности приема; 
 ◆ о стоимости или экономической выгоде;
 ◆ о повышении качества жизни;
 ◆ о включении в стандарты лечения или рекомендации.
При проведении анализа были выявлены утвержде-

ния, которые сложно классифицировать согласно выше-
указанной систематизации; в связи с этим были предло-
жены следующие формулировки:
 ◆ неясного характера;
 ◆ о дополнительных характеристиках;
 ◆ спорные.
Наиболее часто (48%) рекламодатели используют 

утверждения об эффективности. Утверждения о без-
опасности ЛС имеются в 19,5% рекламных объявлений. 
Утверждения о рациональности приема, отражающие 
удобство и комфорт использования пациентами, встре-
чаются в 14,5% утверждений. Пример таких утвержде-
ний: «Комфортная терапия: позитивная оценка препара-
та Аэртал пациентами — более 90%» (Аэртал); «Удобен 
в применении» (Бидоп); «Полный спектр дозировок — 
5 мг, 10 мг, 20 мг и 40 мг» (Мертенил); «Удобство при-
ема — 1 раз в день» (Ко-диротон). Ссылки на наличие 
рекламируемого ЛС в стандартах лечения или рекомен-
дациях используются в 8,5% случаев. Утверждения о ка-
честве жизни встречаются в 6,7% случаев: «Улучшение 
прогноза и повышение качества жизни» (Энзикс), «Ди-
уретический эффект, не снижающий качество жизни па-
циента» (Бритомар). Вопросам цены посвящены лишь 
1,85% утверждений. Примером таких утверждений 
может служить слоган из рекламного объявления пре-

них 79% — реклама ЛС, отпускаемых по рецепту врача 
из аптечных организаций, 20% — реклама ЛС, отпуска-
емых без рецепта врача, а 1% рекламных объявлений 
были посвящены рекламированию биологически-актив-
ных добавок (БАД) [10, 11].

Большая часть рекламных объявлений опубликова-
на зарубежными фармацевтическими компаниями — 
73,5%. Анализируя перечень производителей, было 
установлено, что на 10 производителей приходится 61% 
всех рекламных объявлений. Важно, что ряд ЛС рекла-
мируется периодически в течение анализируемого вре-
менного интервала.

Анализ соответствия рекламных объявлений «Эти-
ческим критериям продвижения лекарственных средств 
на рынок» показал, что лишь такой параметр, как «тор-
говое наименование ЛС», отображается в 100% подан-
ных рекламных объявлений. 

Согласно этическим критериям ВОЗ, рекомендует-
ся включение информации о «Лекарственной форме или 
схеме лечения рекламируемого ЛС». Однако одни произ-
водители публикуют и ту, и другую информацию; другие 
опускают этот информационный раздел. В связи с этим 
он был разделен на два подраздела: «Лекарственная фор-
ма» и «Схема лечения». «Лекарственная форма» указана 
в большинстве рассмотренных рекламных объявлений — 
89,5%; в то время как информация о «Схеме лечения» от-
ражена только в 37% материалов. «Название активного 
ингредиента» ЛС было отражено в 81% проанализирован-
ных объявлений; а «Содержание активного ингредиента в 
единице лекарственной формы или назначенной дозе» — 
в 76%. Информация о «Показаниях к применению» встре-
чается только в 68% рекламных объявлений.

О себе производители (или поставщики), согласно 
этическим критериям ВОЗ, должны сообщать следую-
щую информацию: «Имя и адрес». Стоит отметить, что 
не во всех объявлениях содержится полная информа-
ция, что потребовало разделения на 2 части: «Имя по-
ставщика» и «Адрес поставщика». Анализ показал, что 
информация об имени поставщика содержится в 98,3% 
объявлений, об адресе — в 74,5%.

Анализ отображения информации по критерию 
«Предостережения, противопоказания и предупрежде-
ния» позволил установить, что в рекламных объявлени-
ях публикуется информация разная по смыслу; поэтому 
был проведен отдельный анализ по разделам «Противо-
показания» и «Предостережения и предупреждения».

«Предостережения и предупреждения» встречают-
ся в 36,5% анализируемых объявлений. Наиболее часто 
данный критерий описывается производителями в виде 
следующих общих фраз: «Имеются противопоказания. 
Полная информация в инструкции по применению», 
«Обязательно ознакомьтесь с инструкцией по примене-
нию препарата», «Имеются противопоказания. Перед 
употреблением проконсультируйтесь со специалистом». 
Подробные указания о «Противопоказаниях» можно 
встретить только в 26,5% объявлений. Ссылки на «На-
учную литературу» встречаются в 35,5% объявлений. 
Информацию о «Побочных действиях» можно увидеть 
лишь в 26% объявлений. Сведения об «Основных взаи-
модействиях с другими ЛП» производители сообщают 
довольно-таки редко, только в 13,5% случаев. Названия 
других «Ингредиентов, которые могут вызвать пробле-
мы», приводятся в 4,9% объявлений.

В рамках проводимого исследования проанализиро-
ваны дополнительные информационные пункты, опре-
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ние отдельных информационных разделов в рекламном 
объявлении, согласно рекомендациям ВОЗ, которые бу-
дут способствовать информированию специалистов для 
целей рационального использования лекарств.

Финансирование. Исследование не имело спонсор-
ской поддержки.

Конфликт интересов. Авторы заявляют об отсут-
ствии конфликта интересов.
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парата Мертенил: «Статин последнего поколения стал 
доступней!»

Утверждения о дополнительных характеристиках 
препарата встретились в 30,5% случаев, например: 
«Оригинальный препарат, применяется в 87 странах 
мира» (Глюкованс). К утверждениям неясного харак-
тера были отнесены утверждения, имеющие общую 
направленность и прямо не относящиеся к рекламиру-
емому препарату. Такие утверждения встретились поч-
ти в 27,5% объявлений. Например: «Чистый звук ваших 
легких» (Аскорил), «Доверие — проверенное на опыте» 
(Найз), «Энергия твоего интеллекта» (Нейрокс/Цере-
тон). К спорным объявлениям (18,9%) были отнесены 
утверждения, истинность которых невозможно прове-
рить на основании рекламного текста. Примеры таких 
утверждений: «Уникальная комбинация», «Первый сре-
ди всех обезболивающих», «Золотой стандарт терапии». 

Целью производителей является продвижение вы-
пускаемых ЛС, и, соответственно, реклама в журналах 
направлена на привлечение внимания специалистов. 
В связи с этим производители используют приемы, ко-
торые оказывают зрительное воздействие на потребите-
ля рекламы.

Для многих (76,6%) производителей характерно 
отображение первичной и/или вторичной упаковок ре-
кламируемых препаратов. В 43,3% объявлений произ-
водители прибегают к использованию образа пациента 
(женщины, мужчины, ребенка — 28,9, 14,9 и 4,8% ре-
кламных объявлений соответственно). Такой вариант 
рекламирования характерен как для рекламы рецептур-
ных препаратов, так и для рекламы ЛС, отпускаемых из 
аптечных учреждений без рецепта врача. В 2,7% случа-
ев используется образ специалиста; причем все реклам-
ные объявления, содержащие образ врача, рекламируют 
рецептурные препараты.

Есть производители, которые, кроме отображения 
информации по ключевым пунктам этических рекомен-
даций ВОЗ, помещают в рекламном объявлении краткую 
инструкцию по ЛС; такой вариант встречается в 27,3% 
случаев. Среди особенностей подачи информации мож-
но выделить и такую: ряд компаний (97,8%) в реклам-
ных объявлениях публикуют свой фирменный логотип, 
привлекая и популяризируя свою компанию.

Был проведен анализ 439 рекламных объявлений о 
ЛС из популярных изданий на соответствие рекоменда-
циям ВОЗ. Показано, что в них не содержится инфор-
мация для профессионалов по таким разделам: предо-
стережения и предупреждения; схема лечения; ссылки 
на научную литературу; противопоказания; побочные 
эффекты и основные нежелательные явления; основные 
взаимодействия; названия других ингредиентов, кото-
рые могут вызвать проблемы. Однако рекламные тексты 
включали различные утверждения, в том числе неясно-
го и спорного характера. Кроме этого, производителями 
активно используются различные способы и приемы 
для привлечения внимания к рекламируемому продукту.

Таким образом, проведенный анализ показал, что 
информация, представленная в изученных рекламных 
объявлениях, не способствует формированию знаний, 
которые медицинский специалист сможет использовать 
для рационального выбора, назначения и использования 
ЛС. Учитывая полученные результаты, доступность и 
распространение рекламы, выявлена необходимость 
разработки предложений для корректировки правил ре-
кламирования ЛС в РФ, включая обязательное отраже-
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