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В современной практике дискуссионным является вопрос рекламирования ре-
цептурных лекарственных средств. Согласно ч. 8 ст. 24 Закона «О рекламе» [1], «реклама
лекарственных препаратов в формах и дозировках, отпускаемых по рецептам на лекар-
ственные препараты, не допускается иначе как в местах проведения медицинских или
фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий и
в предназначенных для медицинских и фармацевтических работников специализирован-
ных печатных изданиях». Оправдано ли данное законодательное ограничение, и насколько
эффективна его реализация?

При рассмотрении нормы нужно учитывать, что законом не ограничен
круг лиц, которые могут участвовать в мероприятиях для медицинских работников. Так,
для участия не требуется ни наличия медицинского образования, ни принадлежности к
определенной профессиональной группе. Кроме того, отсутствует ограничение на распро-
странение специализированных печатных изданий для врачей. То есть данные издания
может приобрести любой желающий, а их полные архивные версии по истечении некоторо-
го времени публикуют в сети Интернет. Перечисленные аспекты вызывают определенные
сомнения при оценке эффективности нормы закона.

В науке существуют аргументы в поддержку того, что ограничение ре-
кламы рецептурных лекарственных средств является излишней мерой. Во-первых, ре-
клама способствует информированию населения о свойствах рецептурных лекарственных
средств, расширяет знания об их использовании и таким образом улучшает качество тера-
пии [4]. Во-вторых, пациент с помощью рекламы может самостоятельно найти лекарствен-
ное средство, необходимое при конкретном заболевании, и проконсультироваться с врачом
о целесообразности назначения именно данного лекарства [5]. В-третьих, рекламирова-
ние рецептурных лекарственных средств допускается в некоторых зарубежных странах:
Канаде, Новой Зеландии, США [3]. Одновременно с этим в перечисленных странах уста-
новлен запрет на рекламирование рецептурных опиоидных обезболивающих препаратов.
Следовательно, параллельная реализация идеи информированного населения и концепции
повышенной защиты среднестатистического потребителя возможны.

Однако, в доктрине достаточно убедительно отстаивается точка зрения,
согласна которой ограничение рекламы рецептурных лекарственных средств необходимо.
Во-первых, причиной тщательной правовой регламентации фармацевтической рекламы
является необходимость предотвращения самолечения и негативных последствий для здо-
ровья, причиняемых самолечением [6]. Во-вторых, в фармацевтической индустрии суще-
ствуют опасения, что реклама будет целенаправленно побуждать потребителей просить
врачей назначить им именно рекламируемое лекарство [4]. Более того, рекламирование
медицинской продукции может спровоцировать повышение расходов потребителей на ис-
пользование рекламируемых лекарственных средств по возможно более высокой цене [7].
В-третьих, опыт большинства зарубежных государств подтверждает необходимость сохра-
нения дополнительных требований для рекламы рецептурных лекарственных средств или
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в принципе запрета такой рекламы. В частности, Директивой Европейского парламента и
Совета ЕС «О своде законов Сообщества в отношении лекарственных средств для людей»
[2] запрещена реклама рецептурных лекарственных средств для конечных потребителей
(однако, такие ограничения не распространяются на специалистов здравоохранения). Та-
ким образом, перечисленные аргументы подтверждают позицию, согласно которой целе-
сообразным является сохранение ограничений для рекламы рецептурных лекарственных
средств.

Безусловно, реклама носит просветительский характер и может рассмат-
риваться как средство информирования потребителей. Также, реклама является спосо-
бом обеспечения доходности социально значимых программ, способствующих повышению
уровня образования населения, но при этом самостоятельно не способных принести при-
быль производителю. Однако, среднестатистическому потребителю как человеку, не обла-
дающему специальными знаниями, необходима повышенная правовая защита [8]. Следует
учитывать, что реклама способна создавать у населения нереальные ожидания, мало ин-
формируя о в озможных побочных действиях лекарств и не упоминая о качественных и
более дешевых альтернативах [9]. Поэтому, на мой взгляд, законодательное решение, в
соответствии с которым реклама рецептурных лекарственных средств должна быть пред-
назначена для медицинских работников, но не для среднестатистического потребителя,
является оправданным.
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