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Kontrowersje wokot wizerunku lekarza
w reklamie — podejscie normatywne

Controversy over the image of a doctor in advertising

Prawo do informagji jest jednym z podstawowych praw przy-
stugujacych jednostce. Zakres przekazywanych tresci moze
dotyczy¢ wyrobow farmaceutycznych i ma istotne znaczenie
w realizacji prawa do ochrony zdrowia. Producenci wyrobow
farmaceutycznych, korzystajac z perswazyjnoéci przekazu re-
klamowego, dokonujg wyboru odpowiednich metod i technik
oddziatywania, ktore wplywaja na wyroby dokonywane przez
konsumentéw. Celem artykutu jest omowienie stosowanych
praktyk w zakresie ukazywania wizerunku lekarza w przeka-
zach reklamowych, jako narzedzia perswazyjnego oddziaty-
wania w obliczu obowigzujacego ustawodawstwa w Polsce.
Z uwagi na obowigzujace ograniczenia prawne dotyczace
udziatu lekarzy w reklamach za interesujace uznano zagad-
nienie wykorzystania wizerunkiem lekarza w przekazach re-
klamowych w obliczu obowigzujacych reglamentacji norma-
tywnych i pozanormatywnych. Na potrzeby niniejszego opra-
cowania przyjeto teze: ukazywany w reklamach wyrobow far-
maceutycznych wizerunek lekarza moze wprowadzaé klien-
tow w blad i, mimo krytycznej oceny opinii publicznej, nie
wplywa na zmiane aktualnie obowigzujacego ustawodaw-
stwa, dajac asumpt reklamodawcom do projekgji obrazow,
w ktorych osoby obdarzane z racji rzekomo wykonywanego
zawodu zaufaniem spolecznym polecajg leki, co nie pozostaje
bez wplywu na decyzje zakupowe konsumentéw. Za podsta-
wowe uznano pytanie badawcze, w jakim stopniu normatyw-
ne zakazy dotyczace udziatu lekarzy w reklamach sa stosowa-
ne praktyce. Z uwagi na powyzsze zastosowano nastepujace
metody badawcze: obserwacji, egzegezy tekstow prawnych,
komparatystycznej, analizy zawartosci tresci.

Stowa kluczowe
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— a normative approach

The right to information is one of the fundamental rights
of the individual. The scope of the content transferred
may concern pharmaceutical products, which is
important in the implementation of the right to health.
Manufacturers of pharmaceutical products use the
persuasiveness of the advertising message to influence
their decisions on consumers. Current practices indicate
that the appropriate selection of tools and techniques of
influence is essential for successful marketing.
Promotional slogans emphasizing the value and
effectiveness of a product combined with the dynamics of
the message and image stimulate interest of potential
buyers. Particular role is attributed to the presence of a
doctor, a dentist, a laboratory, their participation often
determines the credibility of economic statements.
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Wstep

Zarzadzajac wizerunkiem jednostki, w istocie re-
klamodawcy decyduja o tresci handlowego przekazu
audiowizualnego. O skuteczno$é dziatan reklamo-

wych przesadza dobér narzedzi perswazyjnego od-
dzialywania, ich kompozycja wizualna i werbalna
Niezaleznie od rodzaju rekomendowanego produk-
tu, scenariusze spotéw reklamowych w efekcie eks-
ponuja pozytywne cechy produktu, odwolujac sie
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np. do trwaloéci, skutecznoéci, jako$ci wyrobu,
sktadnikéw, posiadanych rekomendacji. Slogany re-
klamowe, dynamika przekazu, sekwencja ukazywa-
nych scen, czasami gest, mimika twarzy bohate-
ra/bohaterki, wyglad zewnetrzny osoby zwracaja
uwage odbiorcéw na rekomendowany produkt.

Istotne znaczenie przypisywane jest takze boha-
terowi przekazu. Udzial osoby powszechnie znanej,
celebryty, nie pozostaje bez wplywu na oceny i sku-
teczno§¢ reklam. Atrakeyjno§é nadawcy komunika-
tu reklamowego, np. dziecka, mezczyzny, kobiety,
przesadza czesto o atrakeyjnosSci produktu i jego ak-
ceptacji przez odbiorce przekazu. Zwyciezcy castin-
géw, odpowiednio ucharakteryzowani aktorzy,
wcielaja sie w role specjalistow z danej dziedziny
medycyny, budujac wéréd potencjalnych konsu-
mentoéw przeSwiadczenie o jakoSci i skutecznosci
dzialania reklamowanego produktu. Wiarygodny
nadawca powoduje, ze odbiorca czesto utozsamia sie
ze stanowiskiem prezentowanym przez bohatera re-
klamy. Opisany efekt halo ma szczegdlne znaczenie
w reklamach wyrob6w farmaceutycznych. Wizeru-
nek osoby kojarzonej poprzez cechy fizycznego wy-
gladu, kreacje postaci indywidualizujaca jednostke
z lekarzem, stat sie kanonem wielu spotéw i wplywa
na wiarygodno§¢ prezentowanych tresci.

Obecnoéé lekarzy w reklamach wywoluje wiele
kontrowersji. Rozwigzania normatywne traktuja
wizerunek jako prawo podmiotowe jednostki i pozo-
stawiaja swobode jego upowszechniania indywidu-
alnej decyzji osoby, jednoczeénie umocowujg organy
ustawodawcze do reglamentacji z uwagi na interes
spoleczny. Z tego wzgledu prawo polskie zakazuje
emisji reklam wyrobéw farmaceutycznych z udzia-
tem lekarzy, a jednak w wielu emitowanych spotach
reklamowych ich wizerunek jest obecny.

Interesujaca w obliczu normatywnych i pozanor-
matywnych negacji udzialu lekarzy w reklamach wy-
robéw farmaceutycznych jest odpowiedz na pytanie,
jakie sa stosowane praktyki reklamowe wyrobow far-
maceutycznych w zakresie prezentowania wizerunku
lekarza w obliczu reglamentacji udzialu oséb wykonu-
jacych te profesje. Udzielenie odpowiedzi na tak posta-
wione pytanie wymagato analizy literatury przedmio-
tu, doktryny i orzecznictwa oraz zawartoSci treSci
przekazow reklamowych. Pomocne w przygotowaniu
publikacji okazaly sie¢ opracowania autorstwa m.in.
H. Mruka, J. W. Wiktora, T. Taranko, J. Barty,
R. Markiewicza. W przygotowaniu publikacji uzywano
metod: obserwacji, egzegezy tekstow prawnych, kom-
paratystyczna, analizy zawartoSci tresci przekazu.

Pojecie wizerunku

Wprawdzie elementy skladowe wizerunku nie sg
wytworem wspéiczesnych analiz, ale ich precyzowa-
nie i okre§lenie bez watpienia przyczynilo sie do
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wzrostu §wiadomosci spolecznej roli i znaczenia wi-
zerunku w prowadzeniu biznesu, polityki, a nawet
w codziennym funkcjonowaniu. Postrzegany naj-
czedciej przez pryzmat tego, co robimy, jak funkcjo-
nujemy, jak wygladamy, jak sie zachowujemy, zy-
skal wymiar personalny, ale stal sie réwniez inte-
gralng czeécig organizacja. Estetyka wygladu obiek-
tow, styl i sposob zarzadzania dang jednostka to tyl-
ko niektore z elementéw sktadowych wizerunku or-
ganizacji. W jezyku potocznym w odniesieniu do
jednostek cechy fizycznoSci, wyglad zewnetrzny, ob-
szary aktywnosci zwigzane m.in. z wykonywanym
zawodem, profesja, zaangazowaniem spolecznym,
osiggane z tego tytulu sukcesy i porazki zaczety de-
terminowa¢ zakres pojecia. Znaczenie zyskaly sza-
cunek, uznanie, zaufanie, profesjonalizm, jak tez
inne cechy pozadane przez czlowieka, organizacje,
stajac sie istotnym elementem kreowanych dziatan
marketingowych. Wieloptaszczyznowy zakres poje-
cia wizerunku stal sie przedmiotem analiz interdy-
scyplinarnych, m.in. z punktu widzenia psycholo-
gicznego, socjologicznego, ekonomicznego (zwlasz-
cza w kontekécie marketingu), medialnego, jak réw-
niez prawnego. Konsekwencjg prowadzonych analiz
jest wielo§¢ definicji, co sprawia, ze nie mozna
wskaza¢ jednej bezwzglednie obowigzujace;.

Wedlug Stownika Jezyka Polskiego PWN
(https://sjp.pwn.pl/) wizerunek to ,,sposob, w jaki
dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedsta-
wiana” (haslo: wizerunek). W praktyce uzywany
jest takze termin image, odpowiadajacy temu, jak
wyobrazamy sobie oraz w jaki sposob postrzegamy
konkretng organizacje badz tez posta¢ (hasto: ima-
ge). Lacinskie slowo imagio jest ttumaczone jako
symbol oraz obraz (Ricoeur, 1989, s. 134-135) i sta-
nowi zrddlo popularnego wspoélczesnie image’u.

W klasycznym ujeciu wizerunek to element indy-
widualizujacy cechy fizyczne osoby. Z tego wzgledu
w literaturze przedmiotu popularyzowane jest poje-
cie ,,obrazu fizycznego osoby” czy ,portretu”l. We-
dlug Rittermana ,wizerunek danej osoby obejmuje
glowe i reszte jej ciala, jak rowniez wszystkie cechy
indywidualizujace dang jednostke fizyczng” (Ritter-
man, 1937, s. 120). S. Grzybowski — autor koncep-
¢ji ,obrazu fizycznego osoby” — za cechy podstawo-
we pojecia uznaje ,nie tylko rysy twarzy, lecz
wszystkie cechy fizyczne, ktore indywidualizuja
pewna osobe fizyczna, pozwalaja ja rozpoznaé, np.
charakterystyczna budowa ciata” (Grzybowski,
1957, s. 96). Zasadno$é uzywania terminu ,,wizeru-
nek” potwierdzit K. Stefaniuk. W jego ocenie zali-
czy¢ tu nalezy zaréwno cechy twarzy, jak i calej po-
staci, ktore pozwalaja zidentyfikowaé¢ dana osobe ja-
ko jednostke fizyczng (Stefaniuk, 1970, s. 64).

Portret moze by¢ postrzegany jako zapis, rejestr
wizerunku osoby fizycznej, konterfekt, podobizna.
Podobizna kojarzona jest z odtworzeniem oryginatu
za pomocg wybranej techniki. Wspétczesne rozu-
mienie ma zabarwienie historyczne. Portrety uka-
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zuja postaé/postaci, odzwierciedlajac ich wyglad za

pomocsg zastosowanej techniki, np. malarskiej, foto-

graficznej, komputerowej. W ocenie autorki artyku-
tu réznica w zakresie oceny rzeczywistego wygladu

a dokonanego zapisu powodowana jest ujeciem,

o$wietleniem, uzytymi barwami, zastosowang tech-

nika, ale takze emocjami, jakie towarzysza autoro-
wi podczas rejestracji i w zwigzku z dokonywana re-
jestracja.

Image pojmowaé¢ mozna jako wyobrazenie, jakie
osoba/osoby majg o danej jednostce w zwiazku z jej
wygladem zewnetrznym, charakterystyka, opinig
czy wykonywanymi czynno§ciami. ,Jest on przed-
miotem badan réznych nauk: socjologii, psychologii,
marketingu czy zarzadzania. W wymiarze psycholo-
gicznym istotna jest geneza i funkcjonowanie
w umyslach odbiorcéw. Zwraca sie tu uwage miedzy
innymi na nastepujace mechanizmy:
® postrzeganie — zauwazenie danej tresci,

e identyfikacje — przypisanie treSci do danego
przedmiotu,

e interakcje — jak doéwiadczenia odbiorcy wptly-
waja na uksztaltowanie w umysle nowo poznanej
tredci,

® pamie¢ — czy dany wizerunek zostanie w ogole
zapamietany” (Laczynski, 2008, s. 43).

W ujeciu socjologicznym image ,wskazuje na
grupowa i instytucjonalng przynalezno§é osob,
w ktorych umyslach istnieje wizerunek jakiego$
podmiotu, a marketingowy — zaklada opisywanie
go jako warto$¢ dla kontrahentéw czy klientow”
(Laczynski, 2008, s. 43).

W wymiarze marketingowym image nalezy po-
strzega¢ jako narzedzie kreowania pozytywnych
ocen i opinii otoczenia o wymiarze perswazyjnym,
stosowane w zakresie realizacji wyznaczonych
przez reklamodawce celow. Sita jego oddzialywania
jest nastepstwem utozsamiania, przypisywania oso-
bie pewnych cech i wlaéciwoéci, ktore w miare uply-
wu czasu zyskuja okre§long wartosé. W tym kontek-
§cie ,image jest tu traktowany jako jeden z elemen-
tow promocyjnych firmy, zapewniajacy jej prze-
trwanie i przewage konkurencyjng” (Yaczynski,
2008, s. 43).

Medialny wizerunek, wedlug J. Pluta, jest to
,Zbidr obranych technik komunikacyjnych, powsta-
jacy jako efekt zamierzonych i niezamierzonych de-
cyzji” (Pluta, 2001, s. 32). Komunikacja werbalna
i niewerbalna, m.in. zastosowane kody, symbole, je-
zyk, opis, dynamika przekazu, kolorystyka, petnig
stuzebng role w kreowaniu wyobrazenia pomiedzy
nadawcg a odbiorcg komunikatu. W konsekwencji
medialny obraz osoby to rodzaj kreacji, jaka dana
osoba posiada lub jaka jest jej przypisana w otocze-
niu, ktéry moze by¢ przeksztatcany na potrzeby wy-
wolania zamierzonego efektu.

Termin ,wizerunek lekarza” nalezy rozumie¢ ja-
ko ogd6t opinii stanowiacych rezultat postrzegania
osoby wykonujacej te profesje m.in. przez pacjen-
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tow, wspolpracownikow. Wedlug J. Turkiewicz
czynnikami ksztaltujacymi wizerunek lekarza sg
(Turkiewicz, 2013, s. 133-142): , komunikacja z pa-
¢jentem (ten czynnik wskazywano jako najwazniej-
szy), wiedza i do§wiadczenie, zaangazowanie w pra-
ce, atrybuty zewnetrzne (np. wyglad lekarza, jego
gabinetu, recepcji czy poczekalni)”. W kontekécie
analizowanej profesji wizerunek determinowany
jest jakoScig §wiadczonych ustug, wiedza, sukcesem
naukowym w dziedzinie medycyny. W klasycznym
ujeciu to obraz osoby ratujacej zdrowie i zycie pa-
cjenta. Pamietaé nalezy, ze takie postrzeganie nie
ma charakteru statego, ulega bowiem zmianie
w zwigzku z subiektywnymi odczuciami osdb, ich
do$wiadczeniem. Wizerunek lekarza mozna ksztat-
towaé i zarzadzaé nim.

Podejscie normatywne

Zagadnienia dotyczace wizerunku sa przedmio-
tem reglamentacji normatywnej. Jego znaczenie
podkre§lajg gwarancje prawne o wymiarze miedzy-
narodowym i krajowym. Kwalifikowany jako dobro
osobiste stanowi prawo podmiotowe jednostki i jako
taki sankcjonowany jest miedzynarodowymi gwa-
rancjami. Powszechna Deklaracja Praw Czlowieka
i Obywatela, Deklaracja Wolnosci Informacji czy
rozwiazania zawarte m.in. w Rozporzadzeniu nr
593/2008 z dnia 17 czerwca 2008 r. dotyczacym pra-
wa wlasciwego dla zobowigzan umownych (tzw.
Rzym I) i nr 864/2007 z dnia 11 lipca 2007 r. doty-
czacym zobowiazan pozaumownych (tzw. Rzym II;
art. 28 i art. 33; Dz. Urz. UE L 199/40) wyznaczyly
przedmiot ochrony prawa i dochodzenie roszczen
z tytulu ich naruszen. Polska, jako strona miedzy-
narodowych zobowigzan, w roku 2011 wprowadzita
zmiany krajowego ustawodawstwa. W konsekwen-
¢ji stwierdzono, ze dobra osobiste osoby fizycznej
chronione sg prawem krajowym. Jezeli naruszenie
nastapilo za posrednictwem mediow, zastosowanie
majg przepisy panstwa wilasciwe dla nadawcy lub
wydawcy (art. 16). Takie rozwigzanie zniwelowalo
dotychczasowe problemy wynikajace ze sporéw
w zakresie wyboru prawa stanowiacego podstawe
dla rozstrzygania sytuacji sporne;.

W art. 5 i art. 30 Konstytucji RP wymieniono
wolnoéci, prawa cztowieka i obywatela, podkresla-
jac fundamentalne znaczenie przyrodzonej, niezby-
walnej i nienaruszalnej godnosci czlowieka, ktora
stanowi zrddlo tych wolnosei i praw czlowieka i oby-
watela. Dalsze gwarancje wynikajgce z art. 23 ko-
deksu cywilnego wymieniaja dobra osobiste czlo-
wieka, np. zdrowie, wolno§¢, cze$¢, swoboda sumie-
nia, nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica
korespondencji, nietykalno$¢ mieszkania, twor-
czo$¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonali-
zatorska, pozostajace pod ochrong prawa cywilnego
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niezaleznie od ochrony przewidzianej w innych

przepisach (Ustawa z dnia 18 maja 1964 r. Kodeks

cywilny). Powyzszy przepis nie jest katalogiem za-
mknietym, wobec czego zakres pojecia jest ksztatto-
wany przez praktyke znajdujaca odzwierciedlenie

w doktrynie i orzecznictwie.

»Wizerunek, powszechnie kwalifikowany jako
dobro niematerialne, znajduje uzasadnienie w kon-
cepcji obiektywnej, wedlug ktorej dobra osobiste sa
wartoéciami o charakterze niemajatkowym, wigza-
cymi sie z osobowoscig czlowieka, uznanymi po-
wszechnie w spoteczenstwie” (Rudnicki, 1992,
s. 34). Pojecie dobr osobistych nalezy odnosi¢ do
okre§lonego poziomu rozwoju technologicznego
i cywilizacyjnego, przyjetych w spoleczenstwie za-
sad moralnych i prawnych, istniejacego rodzaju sto-
sunkéw spolecznych, gospodarczych, nawet poli-
tycznych (Uchwatla skladu 7 sedziéw SN z 16 lipca
1993 r.). Jezeli chodzi o wizerunek, nazwisko, pseu-
donim artystyczny itp. oséb powszechnie znanych,
dobra te maja realng warto$é rynkows jako poten-
¢jalne instrumenty reklamy lub merchandisingu to-
wardw i uslug. Mozna oczekiwaé, ze wykorzystanie
ich w tym charakterze przyniostoby osobom, do kto-
rych owe dobra naleza, wymierna korzy$é majatko-
wa. Z tego wzgledu podmiotem ochrony jest osoba,
ktérej wizerunek jest przedstawiany, stad ochrona
nie bedzie stuzyé innym jednostkom (Wyrok Sgdu
Apelacyjnego w Warszawie z dnia 2 kwietnia
2015 r.).

Analiza doktryny i orzecznictwa pozwala na wy-
r6znienie nastepujacych determinantéw pojecia
Lwizerunek”:

e czynniki wynikajace z fizycznoéci osoby,

e clementy stanowiace konsekwencje m.in. jej cha-
rakteryzacji, sposobu zachowania sie czy np. moé-
wienia.

O ochronie wizerunku beda przesadzac zaréwno
elementy dotyczace fizycznoéci osoby, jak i wytwory
dziatan medialnych zwigzane z kreacja postaci, ma-
ska artystyczng. Prowadzona analiza pozwala na
wyrdznienie podejscia:

e waskiego — podkreslajace role czynnikow fizycz-
nych,

e szerokiego — uwzgledniajace elementy dodatko-
we wlaéciwe danej osobie lub wyrdzniajace po-
sta¢ od innych jednostek o wymiarze poza fizycz-
nym.

E. Wojnicka holduje tradycyjnej koncepcji pojecia
wizerunku, wskazujac na: ,dostrzegalne, fizyczne
cechy czlowieka, tworzace jego wyglad i pozwalaja-
ce na identyfikacje osoby wéréd innych ludzi” (Woj-
nicka, 1990, s. 107). Jednakze sama ,,sylwetka jest
elementem wygladu osoby, tyle ze niewystarczaja-
cym do tego, aby mowi¢ o wizerunku. Nie stanowi
wizerunku element ubrania lub wyposazenia. Nie
przeszkadza to jednak, aby elementy te lgcznie
wziete, dla oznaczonego grona, mogly by¢ wystar-
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czajace do zidentyfikowania osoby” (Bleszynski,
2005). Fizycznoé¢ postrzegana przez pryzmat wy-
tacznie budowy ciala jest zatem niewystarczajaca do
uzyskania ochrony prawnej. Indywidualizacja sta-
nowi¢ bedzie konsekwencje ogdtu przypisywanych,
wlaéciwych danej osobie cech, na podstawie ktérych
bedzie mozna wskazaé te osobe.

Szerokie rozumienie znajduje potwierdzenie, za-
réwno w doktrynie, jak i literaturze przedmiotu.
W pojmowaniu wizerunku nalezy uwzgledniaé ce-
chy naturalne czlowieka, jak réwniez ,to, co zosta-
fo do nich dodane”. Egzegeza tekstow prawnych
i praktyki orzeczniczej ,poza dostrzegalnymi dla
otoczenia cechami fizycznymi, tworzacymi wyglad
danej jednostki i pozwalajacymi — jak sie okre§la —
na jej identyfikacje wérdéd innych ludzi moze obej-
mowaé dodatkowe utrwalone elementy zwigzane
z wykonywanym zawodem, jak charakteryzacja,
ubidr, sposéb poruszania sie i kontaktowania z oto-
czeniem” (Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 20 maja
2004 r.), a takze ,inne elementy identyfikujace, np.
okulary, fryzura czy nawet szczegélna linia profilu
badz charakterystyczny cien”. W kazdym przypad-
ku chodzi o cechy immanentnie zwigzane z kon-
kretng osoba fizyczna, dla niej znamienne i pozwa-
lajace na jej rozpoznawalno$c.

Wedlug J. Barty i R. Markiewicza zakwalifiko-
waé tu nalezy ,réwniez strdj sceniczny, rekwizyty,
ktére jednoznacznie kojarza sie z dang osobg oraz
charakterystyczny sposéb moéwienia i barwe glosu”
(Markiewicz, 2002, s. 12). M. Winiarska-Lisowska
ujmuje wizerunek szeroko: ,moze tu wej§¢ w gre
nawet charakterystyczny sposéb zachowania (Char-
lie Chaplin), gestykulacji (Louis de Funes), linia
profilu (Mozart) czy charakterystyczny cien (Sher-
lock Holmes)” (Winiarska-Lisowska, 2011, s. 23
i nast.). Terminu ,,wizerunek” mozna uzywac¢ w od-
niesieniu do rzeczywistych opiséw i ocen dotycza-
cych danej jednostki, jak réwniez stanowiacych
konsekwencje rejestracji na okre§lonym noéniku.

Jak zauwaza J. Bleszynski, , wizerunek jest do-
brem o wyrazistych konturach. Jest nim wizualne
ukazanie osoby, a wiec zespolu charakterystycz-
nych cech fizycznych osoby, pozwalajacych na uzy-
skanie wyobrazenia o jej wygladzie. Synonimem
terminu ,wizerunek” jest podobizna osoby fizycz-
nej, bez wzgledu na sposéb jej ukazania (ujecia i wy-
razenia), a wiec w postaci fotografii lub utworu pla-
stycznego. Istota wizerunku jest wizualne utrwale-
nie zespolu cech charakterystycznych osoby. Odréz-
nié¢ od tego nalezy podanie innymi §rodkami pew-
nych elementéw (danych, informacji) wystarczaja-
cych do identyfikacji osoby (tzw. klucza) lub wska-
zanie pewnych cech pozwalajacych na wywolanie
skojarzenia z okre§lona, znang z tych cech osoba
(taki charakter ma np. karykatura). Identyfikacja
osoby moze nastapic w rbzny sposob, zaréwno
w wyniku nawiazania do jej podobizny, jak i gene-
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ralnie do pewnych charakterystycznych cech doty-
czacych wygladu, zachowan lub innych elementéw
kojarzacych sie z nig (Bleszynski, 2005). Z technicz-
nego punktu widzenia rejestracja moze by¢ dokona-
na w kazdej formie i za posrednictwem réznych
urzadzen.

Jako wizerunku w analizowanym znaczeniu nie
mozna potraktowaé sposobu postrzegania i oceny
danej osoby w odbiorze zewnetrznym (jej zyciorysu,
cech charakteru, postepowania, utrwalonej pozycji
zawodowej itp.) (Wyrok Sadu Apelacyjnego w War-
szawie z dnia 22 maja 2015 r.).

Rozwigzania zawarte w kodeksie cywilnym nie
wykluczaja stosowania innych przepiséw obowiazu-
jacych w systemie prawnym. ,Istotna cze§¢ proble-
matyki ochrony wizerunku uregulowana zostala
w art. 81 pr. aut. Przepis ten odnosi sie nie do do-
bra osobistego, jakim jest wizerunek, lecz wytworu,
ktory przedstawia ten wizerunek (portret malarski,
fotografia, karykatura), chocby nie byl utworem”
(Szpunar, 2006, s. 117). Tre$¢ skoncentrowana jest
na pokazaniu czesto twarzy, sylwetki postaci, a za-
tem ,,odwzorowanie postaci nastepuje wtedy, gdy za
pomocag portretu, fotografii lub charakterystyczne-
go sposobu gestykulacji przedstawiamy postac”
(Markiewicz, 2002, s. 12). Zgodno$é wygladu rze-
czywistego z zarejestrowanym obrazem nie ma zna-
czenia dla ochrony powstalego dzieta. Portret jest
materialnym noénikiem, w ktérym zostal utrwalo-
ny wizerunek. ,, Wizerunek nalezy ujmowac szeroko
i obejmowac tym pojeciem réwniez inne, poza ana-
tomicznymi, elementy identyfikujace, jak okulary,
fryzure, ubidr, rekwizyt, o ile tylko, wraz z innymi
cechami, sg one dla tej osoby charakterystyczne”
(Barta i Markiewicz, 2002, s. 12). W konsekwencji
mozna przyjaé, iz ,pojecie wizerunku jako dobra
osobistego (art. 23 k.c.), oznaczajace podobizne
czlowieka utrwalong na portrecie, fotografii lub
w innej postaci” (art. 43 kodeksu cywilnego) takze
jest chronione (Wyrok Sadu Najwyzszego z 7 paz-
dziernika 2009 r.).

Jak wezeéniej podkreslono, chroniony jest takze
portret. Zaréwno fizyczny wymiar pojecia, jak i por-
tret identyfikuja, charakteryzuja okreslona osobe,
wyrdzniajac od innych jednostek. Szczegblnym ro-
dzajem jest maska artystyczna pojmowana jako
,0g01 cech wyobrazeniowych, na ktére sktadajg sie
okre§lone cechy zewnetrzne odgrywanej postaci
(fikcyjnej lub realnej), charakterystyczne rekwizyty
lub elementy wyposazenia oraz immanentnie z nig
zwigzane cechy charakterologiczne tej postaci, pod
warunkiem ze sg one rozpoznawane i jako takie
tacznie utozsamiane z tg postacia, ktore to cechy ze-
spala artysta wykonawca, uzupelniajac je o warto$¢
wlasnego wizerunku, dokonujac ustalenia maski ar-
tystycznej w akcie artystycznego wykonania, ktora
nastepnie moze by¢ rozpowszechniana w ramach
artystycznego wykonania przez innego artyste albo
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niejako »samodzielnie« jako utwor” (Cyran, 2010).
»,Maska artystyczna (przetworzony obraz artysty
nie stanowiacy jednocze$nie jego wizerunku) jako
odrebny przedmiot ochrony wchodzi w gre jedynie
woéwcezas, gdy nie jest pochlonieta ochrong w ra-
mach artystycznego wykonania. Maska artystyczna
stanowi dobro osobiste, ktorego ochrona znajduje
oparcie w art. 23 k.c.” (Kurosz, 2015, s. 26-46).
W odniesieniu do reklam bedzie miala zastosowanie
do oséb, ktére poprzez swdj udzial beda rozpozna-
walne jako lekarze, cho¢ nie wykonuja tej profes;ji.

Zgodnie z art. 81 prawa autorskiego (Ustawa
z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych) rozpowszechnianie wizerunku
wymaga zezwolenia osoby na nim przedstawione;.
W razie braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie
nie jest wymagane, jeli osoba ta otrzymata umo-
wiong zaplate za pozowanie.

Zezwolenia nie wymaga rozpowszechnianie wize-
runku:
® osoby powszechnie znanej, jezeli wizerunek wy-

konano w zwigzku z pelnieniem przez nig funk-

¢ji publicznych, w szczegblnosci politycznych,
spolecznych, zawodowych;

® o0soby stanowiacej jedynie szczegdl calosci, takiej
jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna impreza.

Wylaczenia powyzsze nie obejmujg kampanii re-
klamowych.

Powyzsza analiza stanowi asumpt dla stwierdze-
nia, ze cechy fizyczne osoby, styl bycia, zachowania,
gesty, elementy charakteryzujace wyglad zewnetrz-
ny stanowig o ochronie prawnej wizerunku jednost-
ki, zaréwno kiedy sa konsekwencjg oceny rzeczywi-
stoéci, jak 1 nastepstwem rejestracji dokonanej za
pomoca stosownej techniki i formy. W kontekécie
prezentowania wizerunku lekarza w kampaniach
reklamowych ochronie podlegaé¢ bedzie obraz posta-
ci, ktora wskutek dtugofalowosci emisji obrazu jest
utozsamiania z tym przekazem.

Zarzadzanie wizerunkiem
lekarza w reklamie

Reklama to ,kazda wypowiedz, ktorej celem jest
cheé promocji towaréw i ustug, niezaleznie od uzy-
tego noénika” (Sagan, 1996, s. 17). Reklama jest
réwniez ,wszelkiego rodzaju oddzialywanie przed-
siehiorcow na potencjalnych konsumentéw podej-
mowane w tym celu, aby poprzez zachwalanie towa-
ru, ustugi wywola¢ zainteresowanie dla warunkéw
i transakgji, z jakimi przedsiebiorstwo zwraca sie do
konsumentéow” (Kraus i Zoll, 1929, s. 288). Wedlug
J. Wiktora reklama stanowi ,,bezosobowa, odplatna
i adresowang do masowego odbiorcy forme przeka-
zywania informacji rynkowych, zmierzajacych do
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prezentowania i popierania oferty sprzedazy przez
okreslonego nadawce” (Wiktor, 2001, s. 57). Stusz-
nie zauwaza P. Koltler, ze ,reklama jest publiczng
prezentacja, perswazyjnym, zroznicowanym i eks-
presowym oddzialywaniem” (Kotler, 1997, s. 607).
Z uwagi na tre§¢ opracowania nie sposob pominaé
formalnego ujecia reklamy. W ustawie o radiofonii
1 telewizji stwierdzono, ze jest to kazdy ,przekaz
handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub
prywatnego, w zwiazku z jego dzialalnoécig gospo-
darczg lub zawodowg, zmierzajacy do promocji
sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw
lub ustug; reklama jest takze autopromocja” (Usta-
wa o radiofonii i telewizji z 1992 r., art. 4 pkt. 17).
Przywotane definicje jednoznacznie wskazuja, ze
celem reklamodawcy jest wywolanie zachowania
pozadanego przez nadawce komunikatu pod wply-
wem treéci w nim zawartych w granicach prawem
wyznaczonych.

W publikacjach dotyczacych oddziatywania re-
klamy wiele uwagi po$wiecono zagadnieniom doty-
czacy roli postaci, bohatera przekazu. Wedlug kon-
cepcji Harolda Lasswela czy Claude’a Shannona,
czy modelu Warrena Weavera bohater reklamy pet-
ni szczegdlng role w ksztaltowaniu relacji pomie-
dzy nadawca a odbiorcg, ma zdolno§¢ kreowania
wzorow okre§lonych zachowan wéréd adresatow
przekazu. Takiej ocenie podlegaja m.in. autorytety,
osoby wykonujace okreslony zawdd. Jak wynika
z dotychczasowych badan, postaci symbolizujgce
wykonywany zawdd lekarza wzbudzajg zaufanie
i sympatie do rekomendowanego produktu. Po-
strzegane jako osoby godne zaufania buduja prze-
§wiadczenie o wiarygodnoS§ci emitowanych reklam.
Ich obecnoé¢ sprawia, ze odbiorca nie poddaje kry-
tycznej ocenie zawarto$ci tre§ci przekazu, realnych
kompetencji posiadanych przez bohatera przekazu.
Z tego wzgledu interesujaca jest kwestia zarzadza-
nia wizerunkiem lekarza w przekazach reklamo-
wych.

Na potrzeby niniejszego opracowania zarzadza-
nie wizerunkiem bede rozumie¢ jako dzialanie ma-
jace na celu adaptowanie wygladu zewnetrznego po-
staci reprezentujacej Srodowisko medyczne, identy-
fikowanej jako profesjonalista, specjalista, z uwagi
na zakres posiadanej wiedzy medycznej poprzez
wskazanie specjalizacji medycznej i/lub tytulu na-
ukowego ukazywanej postaci.

Perswazyjnosé przekazu postrzegana przez pry-
zmat odpowiednio skonstruowanego sloganu rekla-
mowego, dzwieku, obrazu, a zatem $rodkéw wilasci-
wych dla warstwy audialnej i wizualnej, w ktérych
odpowiednie rozlozenie akcentéw w fabule (plan
pierwszy, drugi, dynamika przekazu, element za-
skoczenia, odwolywanie sie do emocji, humoru,
warto$ci) wplywaja na skuteczno$é oddziatywania
reklamy. Ponadto, aby przekaz reklamowy byl sku-
teczny, warunkiem koniecznym jest odpowiednia
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mys$l przewodnia, ktora moze stuzyé jako przestanie

czy obietnica. Chcemy przekazac jg nadawcy w for-

mie apelu, a takze nada¢ jej odpowiedni zarys. War-
to jednak pamietaé, ze ,czynnik kreatywnosci jest
czesto wazniejszy niz wielko§¢ wydawanych $rod-

kéw” (Zabinski i Sliwinska, 2002, s. 480).
Integralng czeécig tresci reklamy jest postac rze-

czywista lub animowana, ktérej przypisywane sa

cechy pozytywne lub negatywne. Zasadnicze zna-
czenie ma wybor bohatera pozostajacego w zwigzku

z reklamowanym produktem. W kontekscie analizo-

wanego zagadnienia — niezaleznie od tego, czy

gléwna role pelni osoba faktycznie, realnie zajmuja-
ca sie dang profesja, czy postaé fikeyjna, np. aktor

— medialna rzeczywisto§¢ sprawia, ze poziom wia-

rygodnosci wéréd odbiorcéw jest dosé wysoki dla

prezentowanych informagji.
W kampaniach reklamowych wyrézni¢é mozna
nastepujace rodzaje wizerunku:

e  Widzialny — ocena, jaka przypisuja odbiorcy,
nie zawsze ma odzwierciedlenie w rzeczywisto-
§ci, czesto tworzony jest w oparciu o plotki czy
osady, ktore nie maja nic wspdlnego z realnymi
faktami. Z jednej strony wydaje sie to do$¢ pro-
blematyczne, ale tatwo mozna zwréci¢ uwage na
korzysci, jakie to daje — mozna stworzy¢ doktad-
nie taki wizerunek, jaki jest pozadany.

e Pozgdany — opiera sie na pewnych schematach,
ktére sa odgornie przyjete przez media. Ponadto
jest to wizerunek polegajacy na pierwszym wra-
zeniu.

® Zewnetrzny — mowi o tym, jak dana osoba (mar-
ka badz firma) postrzegana jest przez otoczenie.

e Wewnetrzny — to, jak podmiot sam siebie po-
strzega. Niemniej czesto ciezko jest dokonac
obiektywnej oceny, ludzie bardzo czesto maja
tendencje do wybielania wlasnej osoby.

e Wyidealizowany — plany i cele do osiggniecia.

e Wizerunek optymalny — polega na planach kil-
kuletnich, jednak jest on bardziej rzeczywisty —
§rodki sg dostosowane do predyspozycji.

e Sztuczny — w pelni przemyslany i stworzony
specjalnie do osiagniecia zamierzonych celow.

e Wiarygodny — reprezentacja osoby czy marki
w $wiadomosci ludzi — nie odbiega znacznie od
rzeczywistosci” (Sampson, 1996, s. 15).
Wiarygodno$é, realizm prezentowanych tresci

w reklamach lek6w ma szczegblne znaczenie. Nad-

mienié¢ nalezy, ze docelowym adresatem jest najcze-

§ciej osoba, ktora z uwagi na stan zdrowia ma ogra-

niczong zdolnoé¢ krytycznej oceny zawartosci tresci

przekazu. Dlatego celem reklamodawcow jest budo-
wanie nie tylko potrzeby dokonania wéréd nabyw-
cow zakupu wlaénie tego leku, ale takze przekona-
nie o jego skutecznoéci, a co za tym idzie osiagniecie

w zwigzku z tym stanu bezchorobowego. Z tego

wzgledu najczeéciej w fabule przekazu lekarz uka-

zany jest autorytet lub specjalista.

Marketing i R)’ﬂ@k/ Journal of ]\[nrkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 4/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.4.4
Autorytet w reklamie lekow

Analizujac zagadnienie dotyczace wizerunku le-
karza, za wlaSciwe uznaé nalezy dookre§lenie poje-
cia ,autorytet”, gdyz tak postrzegany jest przez opi-
nie publiczng. Etymologicznych uwarunkowan po-
jecia nalezy upatrywac w lacinskim stowie auctori-
tas, auctoritatis, ktore jest definiowane jako ,,pore-
czenie, uwierzytelnienie, wzér, przyklad, powaga,
znaczenie, wplyw, godno$é, rada czy wola” (Pien-
kos, 1996, s. 59) W Stowniku Jezyka Polskiego przy-
jeto, jako: ,,ogélnie uznang czyja$é powage, wplyw,
znaczenie, lub czlowieka, instytucje, doktryne czy
pismo cieszace sie w jakiej§ dziedzinie lub w opinii
pewnych ludzi szczegdélnym uznaniem, powaza-
niem” (Stownik Jezyka Polskiego PWN, 1995, s. 96).

W marketingu, a zwlaszcza w reklamie, jako sy-
nonimy uzywane sg czesto dwa oznaczenia: specja-
lista lub ekspert. R. Cialdini stwierdza, ze odwoly-
wanie sie do autorytetu jest konsekwencja stosowa-
nych rozwigzan socjotechnicznych. Stusznie pod-
kresla, ze zazwyczaj ,autorytet jest ekspertem tyl-
ko w swojej dziedzinie” (Cialdini, 2008, s. 245). We-
dlug M. Krugera to osoba lub instytucja cieszaca sie
uznaniem, majaca kredyt zaufania co do profesjona-
lizmu, prawdoméwnogci i bezstronno$ci w ocenie ja-
kiego$ zjawiska lub wydarzenia oraz ,,0soba majaca
cechy przywodcze z wysoka inteligencje emocjonal-
ng, zwang tez niekiedy charyzmatyczna” (Kozlow-
ska, 2013, s. 125). Jak podkres§la B.M. Fennis, po-
siadanie autorytetu wiaze sie ze zdolnoécia wplywa-
nia na ludzi (Fennis i Stroebe, 2010, s. 252).

Podejmowanie decyzji przez konsumenta nie jest
niezalezne od oddzialywan bodzcéw zewnetrznych,
np. cechy osoby czy przedmiotu. Wedtug R. Merto-
na ,,oddzialywanie interpersonalne jest bezposred-
nig reakcja oséb, ktéra wplywa na przyszle zacho-
wania lub postawy tych osob i zmienia je w takim
stopniu, ze roznia sie one od tych, ktére przejawia-
liby uczestnicy interakeji, gdyby do niej doszlo”
(Burgiel, 2005, s. 11). Wiarygodno§¢ dla prezento-
wanych wypowiedzi, pozytywne nastawienie (lubie-
nie kogo$) sprawia, ze odbiorca treSci zachowuje sie
postusznie i zgodnie z oczekiwaniami autorytetu
(Hogan, 2001, s. 151). Szczegdlnie zyskuje to na
znaczeniu w przekazach reklamowych wyrobow
farmaceutycznych.

Kwerenda literatury stanowi podstawe dla wy-
réznienia réznych typéw autorytetow. J. Bochenski
wyroznia autorytet epistemiczny (znawcy) i autory-
tet deontyczny (szefa, przelozonego), zas K.L. Kel-
ler (Keller, 2011, s. 321) autorytet sankcji (postu-
szenstwo wynika z obawy przed kara) i autorytet
solidarnoéci (postuszenstwo wynikajace ze wspdlne-
go celu). Reklama jest aktem komunikacji o charak-
terze perswazyjnym. Wedlug K. Albina ,wiaze sie
z zalazeniem, ze bez dzialan perswazyjnych ze stro-
ny nadawcy odbiorca nie podjathy z wlasnej woli
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dzialan zgodnych z celami strategii” (Albin, 2002,
s. 110). Za obecnoécig autorytetu w reklamie prze-
mawiaja ,,pozadane cechy nadawcy przekazu per-
swazyjnego: wladza, atrakcyjno§¢ oraz wiarygod-
no$é¢” (Aronson, 1995, s. 55-56).

Wladza osoby oddziatujacej wywoluje zjawisko
ulegania osoby poddawanej perswazji. Nadawca
przekazu ma wladze, jezeli odbiorca akceptuje jego
wplyw, majac nadzieje na wywolanie pozytywnej re-
akcji u nadawcy. Charyzmatyczna postaé, ktora po-
siada autorytet w grupie docelowej, moze przekazaé
tre$é niezgodng z systemem aksjologicznym odbior-
cy, jednakze tre$é ta zostanie zaakceptowana, gdyz
adresat spodziewa sie kary (chociazby dyskomfortu
psychicznego badZz braku akceptacji spolecznej)
w przypadku niepodporzadkowania sie owe] postaci
badz tez nagrody (ktéra moze by¢ nawet spokdj du-
cha, ktéry wynika z podporzadkowania) (Kozlow-
ska, 2006, s. 68).

Czynnikami wplywajacymi na sukces kampanii
jest atrakcyjno$é i wiarygodno§¢ nadawcy komuni-
katu. Pierwsza z wymienionych cech wynika m.in.
z oceny wygladu zewnetrznego bohatera przekazu,
co implikuje pozytywne nastawienie do produktu.
Druga za$ stanowi nastepstwo synchronizacji pre-
zentowanego systemu wartoéci w reklamie i jej
zgodnosci z preferencjami jednostki/adresata ko-
munikatu. Polgczenie wymienionych elementéw
sprawia, ze sila oddzialywania skoncentrowana
jest na bohaterze przekazu, ktérego prezentacja
wzbudza pozytywne nastawienie odbiorcow (Jach-
nis, 1998, s. 231). Wykorzystanie postaci w rekla-
mie sprawia, ze komunikat zwraca uwage odbior-
cy, zwlaszcza gdy wiedza ugruntowuje prawdzi-
wos¢ informacji i wzbudza zaufanie u adresata
przekazu.

Prawo a udziat lekarzy w reklamie

Obecno$é lekarzy w przekazach reklamowych le-
kéw znajduje racjonalne uzasadnienie. Uzycie okre-
§lenia ,lekarz”, i to niezaleznie od specjalizacji, de-
cyduje czesto o szacunku dla stéw przez te osobe
wypowiadanych przez potencjalnych odbiorcow
i wskazuje na wyksztalcenie w dziedzinie medycyny
(czy weterynarii). Fabuly spotéw reklamowych od-
zwierciedlajg zakres wykonywanych przez lekarzy
czynnoéci zawodowych, polegajacych m.in. na: ,,roz-
poznawaniu chordb i zapobieganiu im, leczeniu i re-
habilitacji chorych, udzielaniu porad lekarskich”
(Ustawa z dnia 5 grudnia 1996 r. o zawodach leka-
rza i lekarza dentysty, art. 2 ust. 1). Rekomendowa-
nie produktéw wplywajacych na poprawe zdrowia
pacjenta stanowi integralna cze$¢ pracy lekarza.

Natomiast udzial lekarza w spocie reklamowym,
jak rowniez wskazaniu autorstwa atestu jest
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sprzeczny z obowiazujacymi rozwigzaniami norma-
tywnymi, np. Ustawa z dnia 13 marca 2004 r.
w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu Ustawy
prawo farmaceutyczne DzU 2004 nr 53 poz. 531,
i pozanormatywnymi — Kodeksem Etyki Lekar-
skiej (http://www.nil.org.pl/__data/assets/pdf fi-
1e/0003/4764/Kodeks-Etyki-Lekarskiej.pdf, art. 63).
Samo uzycie w reklamach terminéw ,lekarz”, ,le-
czenie” sprawia, ze rekomendowane przez te osobe
produkty sa kwalifikowane jako leki, chocby nie po-
siadaly takich wlasciwosci (por. Decyzja GIF-P-R-
450/72-5/JD/11 z dnia 22 maja 2012 r., s. 4). Suge-
stywnoé¢ oddzialujaca z tak duza sitg moze powodo-
waé daleko idace konsekwencje, takze poprzez po-
dejmowanie dzialan zwigzanych z samoleczeniem
czy unikaniem wizyty u specjalisty.

Wychodzac naprzeciw tego typu zachowaniom
pacjentéw, zasady dotyczace reklamy lekow zostaly
zawarte w wielu aktach prawnych. Art 53 i art. 55
ustawy Prawo farmaceutyczne reglamentuja kwe-
stie dotyczace reklamy kierowanej do publicznej
wiadomo$ci. Zakazuje ona osobom wykonujacym
zawody medyczne lub farmaceutyczne, sugeruja-
cym posiadanie takiego wyksztalcenia oraz odwolu-
jacych sie do zalecen wydanych przez wymienione
osoby, autorytetom naukowym i medycznym udzia-
tu w tego typu przekazach (Decyzja GIF-P-R-481-
15/RS/04 z dnia 31.01.2007). Rozwigzanie powyz-
sze odnosi si¢ takze do autoréw opracowan czy ar-
tykutow.

Dbato§é o wizerunek lekarza stanowila podsta-
we do opracowania zakazéw udziatu w reklamach
takze jako zasad etycznych. Ograniczenia zawarte
w art. 63 Kodeksu Etyki Lekarskiej stanowia, ze:
slekarz tworzy swojg zawodowa opinie jedynie
w oparciu o wyniki swojej pracy, dlatego wszelkie
reklamowanie sie jest zabronione” oraz ,lekarz
nie powinien wyraza¢ zgody na uzywanie swego
nazwiska i wizerunku dla celéow komercyjnych”.
Eliminowanie udzialu oséb wykonujacych zawody
postrzegane jako zawody zaufania publicznego ma
na celu m.in. kreowanie pozytywnych opinii o da-
nej osobie na podstawie ocen wynikajacych z zaan-
gazowania w wykonywang prace oraz przeciwdzia-
tania powstawaniu zalezno$ci pomiedzy producen-
tem leku a osobg uprawniona do jego polecania pa-
cjentom.

Za stuszne uznaé nalezy takze uzasadnienie za-
warte w Stanowisku nr 53/16/P-VII Prezydium Na-
czelnej Rady Lekarskiej z dnia 16 wrze$nia 2016 r.
w sprawie reklamy lekéw, wyrobow medycznych
oraz suplementow diety, w ktorym stwierdzono
m.in. ze ,niebezpieczenstwo wprowadzania w blad
odbiorcow reklamy, ktérzy poszukujac samodziel-
nie sposobow rozwigzania probleméw zdrowotnych
lub zmniejszenia dolegliwoSci, moga w wyniku re-
klamy powzia¢ nieuzasadnione przekonanie, ze sto-
suja skuteczne leczenie i narazi¢ w ten sposob na
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szwank zdrowie swoje 1 innych os6b” (http:/www.
nil.org.pl/aktualnosci/apele-prezydium-nrl-podjete-
-16-wrzesnia-2016-r., 25.10.2017).

W konsekwencji normatywne i pozanormatywne
regulacje nie pozwalaja na rekomendowanie lekow,
co nie oznacza, ze lekarze nie moga wystepowaé
w kampaniach suplementéw diety. Wiekszoéc leka-
rzy sankcjonuje obowigzujacy stan prawny. Jak wy-
nika z danych Naczelnej Izby Lekarskiej, ,,w latach
2013-2015 prowadzita 42 sprawy, z czego 26 z nich
skonczyto sie wnioskami o ukaranie skierowanymi
do okregowych sadéw lekarskich” za udzial lekarzy
w reklamach (http:/www.nil.org.pl/aktualnosci/le-
karze-w-reklamach-komunikat-naczelnego-rzeczn-
ika-odpowiedzialnosci-zawodowej, 26.10.2016).
Wiekszo§¢ lekarzy respektuje obowiazujace zakazy,
zdarzaja sie jednak i takie sytuacje, gdy whrew po-
rzgdkowi prawnemu lekarz uczestniczy w spocie re-
klamowym, np. ,seksuolog Zbigniew Lew-Star-
owicz zadat usuniecia swojego wizerunku z reklamy
marki Selectin (Genexo) ” po tym, jak sie okazato,
ze jest lekiem, a nie suplementem diety (http:
/[www.press.pl/tresc/31704,lew-starowicz-wycofuje-
sie-z-reklamy-marki-selectin, 10.10.2017), Podob-
nie bylo z reklamg Calominalu polecanego przez
wroclawskiego lekarza (Grzelinska, 2016).

Reklamodawcy, najczeSciej koncerny farmaceu-
tyczne, respektujac obowigzujace prawo, w przeka-
zach ukazuja sylwetki osob ucharakteryzowane
w sposob odpowiadajacy powszechnie obowigzuja-
cym kanonom, np. wygladu zewnetrznego lekarza,
sprzetu medycznego, jakim sie postuguja, wystroju
pomieszczen, w jakich najczesciej pracuja, a takze
tytulatury wynikajacej ze specjalizacji medycznych
oraz tytultéw i stopni naukowych, ale zawodowo nie-
wykonujace tej profesji.

Perswazyjnosc przekazu
w reklamach lekow

Uzywana nomenklatura okre§lajaca zawdd leka-
rza w spolecznym odbiorze konweniuje wyobraze-
nie, ze oferowany produkt to lek. Dodatkowo prze-
§wiadczenie to wzmacniajg zwroty: ,lekarz zaleca”,
»lekarz poleca”, ,lekarz rekomenduje”. Podobne re-
akcje wywolujg inne okreSlenia: ,zespdl specjali-
stow”, a takze przywolywane specjalizacje: ,,kardio-
chirurg”, ,farmaceuta” itp. Ma to sugerowac, iz
proponowany towar jest nie tylko skuteczny, ale tez
§wiadczy¢ o jego sile dzialania, gdyz przekonuje do
niego osoba posiadajaca wiedze, wyksztaltcenie, do-
§wiadczenie zawodowe. Autorzy komunikatow re-
klamowych wiedza, ze takie elementy, jak wyglad
zewnetrzny postaci, styl wypowiedzi, pomieszczenie
czy rekwizyty, oddzialujg na potencjalnych odbior-
cow przekazu.
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Wyglad zewnetrzny

W odniesieniu do zawodu lekarza ubiér ma szcze-
gblne znaczenie. Powszechnie charakteryzowana
jest postaé jako ubrana w biaty kitel z przerzuco-
nym przez szyje lub trzymanym w dloni stetosko-
pem. Dodatkowe wyposazenie stanowi¢ moze ety-
kieta zawierajaca dane personalne osoby i wskazu-
jaca na specjalizacje. Obraz lekarza czesto nie sta-
nowi potwierdzenia, iz tak wygladajaca postac jest
faktycznie uprawniona do wykonywania profes;ji.
Stwierdzi¢ nalezy, iz wystepujacy w reklamach ak-
torzy zazwyczaj nie sg specjalistami, a naduzywanie
opisanego wygladu zewnetrznego moze wprowa-
dza¢ odbiorce w blad.

Przywola¢ w tym miejscu mozna reklame pro-
duktu Androfix zamieszczong na stronie interne-
towej www.androfix.pl. W tresci ulotki podano, ze
,»Zespol specjalistow opracowal najbardziej sku-
teczny sposéb leczenia zaburzen erekcji”, a ich wy-
glad zewnetrzny sugerowal, ze sg to lekarze, za$
produkt ma wtasciwosci lecznicze (Decyzja GIF-P-
R-450/72-5/JD/11 z dnia 22 maja 2012 r.). Organ
kontrolujacy — Gléwny Inspektor Farmaceutycz-
ny — uznal, ze reklama jest niezgodna z przepisa-
mi prawa i wprowadza nabywcéw w blad. O sku-
teczno$ci przekazu reklamowego $wiadezy poniz-
sza wypowiedz: ,Nawet wtedy, gdy widzimy, ze za-
chwala je lekarz-przebieraniec, czyli aktor, nasz
moézg blyskawicznie czyta symbole i bialy kitel czy
stetoskop kojarzy z pozostalymi atrybutami zawo-
du lekarza, takimi jak wiedza, kompetencja, auto-
rytet, bycie czlowiekiem godnym zaufania — ttu-
maczy Katarzyna Kucewicz, psycholog z centrum
psychoterapii Kucewicz & Piotrowicz. I choé po
chwili dociera do nas, ze mamy przed sobg nie le-
karza, ale aktora, ktory zachwala suplement za
pieniadze, to i tak podprogowo, czyli bez udziatu
$wiadomosci, nabieramy zaufania do tego medyka-
mentu” (Decyzja GIF-P-R-450/72-5/JD/11 z dnia
22 maja 2012 r.).

Bohater wystepujacy w reklamie przyciaga od-
biorce poprzez swoj wyglad, glos, uzywana w wypo-
wiedzi terminologie czy gesty. Jezyk reklamy powi-
nien by¢ prosty i komunikatywny. Rekomendujacy
leki, oprécz czesto uzywanych zwrotow ,zaleca”,
»poleca”, | lekarze”, opisuja wlaSciwo$ci medyka-
mentéw, skuteczno$é ich dzialania, wskazuja po-
sta¢ leku, zawarto$¢é w opakowaniu.

Sugestywny wymiar percepcji postaci obrazujacej
wyglad zewnetrzny lekarza wzmacniajg zawarte
w reklamach wypowiedzi, np.:

e  Najczeéciej polecany prze lekarzy i farmaceu-
tow lek na kaszel” (Decyzja GIF-P-R-481-
54/RB/05 z dnia 30 grudnia 2005 r.);

e  Wybor farmaceutéw i konsumentéw, F — po-
gromca grypy, zdobywca nagréd” (Decyzja GIF-
P-R-481-36/RB/05 z dnia 23 sierpnia 2005 r.);
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e  Polecany przez lekarzy” (Decyzja GIF-P-R-
450/22-2/JD/12 z dnia 23 maja 2012 r.);

e  Zespol specjalistow opracowat lek” (Decyzja GI-
F-P-R-450/72-5/JD/12 z dnia 22 maja 2012 r.);

e  Laboratoria”, ,Laboranci” w reklamie Essen-
tiale forte (postacie przebywajace w pomieszcze-
niach przypominajacych laboratoria, ubrane
w biale fartuchy — w spocie zamieszczono napis
,Laboratoria”, ,Laboranci”) (Decyzja GIF-P-R-
450/9-4/ZW/11 z dnia 6 maja 2011 r.).

Bohater moze bra¢ udziat w reklamie jako specja-
lista. ,,Co ciekawe, wystepowanie specjalistow w ko-
munikacie reklamowym sprawia, ze odbiorca pod-
chodzi bardziej pozytywnie do samego przekazu,
przez co wykazuje wieksza cheé do jego ogladania”
(Grzegorezyk, 2012, s. 151). Wskazanie miejsca pra-
cy, doS§wiadczenia czy tytulow naukowych, styl wy-
powiedzi, podkre§la fachowo$¢ wypowiedzi. ,,Cha-
rakteryzujac lek — cytat wypowiedzi prof. dr hab.
med. Andrzeja Radzikowskiego: Cho¢ ibuprofen jest
lekiem bezpiecznymi silniejszym od paracetamolu,
to jednak paracetamol jest lekiem najbezpieczniej-
szymi i pozbawionym gastrotoksycznoéci i dlatego
zawsze wtedy, kiedy mamy watpliwo§¢, ktory z tych
lekéw wybraé do czasu porady lekarskiej podajemy
paracetamol” (Decyzja GIF-P-R-450-25-/6/JD/15
z dnia 24 sierpnia 2015 r.).

Rozwigzanie to ma zastosowanie takze do oséb
powszechnie znanych i popularnych. , Nie jest wiec
dopuszczalne wystapienie w reklamie znanego ak-
tora, ktory np. odgrywa w popularnym serialu role
lekarza, nawet je$li w reklamie nie sugeruje posia-
dania wyksztalcenia medycznego, np. przez strgj,
wypowiadane zalecenia itp. Takze znany artysta,
ktory jest z wyksztalcenia lekarzem, nie moze wy-
stapi¢ w reklamie produktu leczniczego, nawet
w innej roli anizeli lekarza” (Swierczynski, 2007,
s. 315). Watpliwo$é budzi sytuacja, w ktérej osoba
wielokrotnie biorgca udzial w reklamie niebedaca
aktorem zawodowo, ale rozpoznawalna z uwagi na
obecnoé¢ w tego typu przekazach, rekomenduje pro-
dukt. W ocenie autorki w takiej sytuacji, z uwagi na
brak jednoznacznych w tym zakresie regulacji, kaz-
dy przypadek bedzie rozpatrywany indywidualnie.

sLekarz przebieraniec” stal sie nieodzownym
elementem scenariusza kampanii reklamowych le-
kow. Jego obecno§é z punktu widzenia normatyw-
nego budzi jednak watpliwoéci, bowiem stanowi
asumpt dla rozwazan dotyczacych wprowadzania
nabywcow w blad. Zgodnie z definicja reklamy
wprowadzajacej w blad (Dyrektywa Rady
84/450/EWG z dnia 10 wrzeénia 1984 r. dotyczaca
reklamy wprowadzajacej w biad) jest to kazda re-
klama, ktéra w jakikolwiek sposdb, tacznie ze spo-
sobem jej prezentowania, wprowadza w blad lub
jest zdolna do wprowadzenia w blad osdb, do kto-
rych jest skierowana lub do ktérych dociera, skut-
kiem czego moze wplynaé na ich gospodarcze zacho-
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wanie sie albo z tych powodéw szkodzi konkuren-
tom lub moze im szkodzi¢. ,Za reklame wprowadza-
jaca w blad w rozumieniu przepisu art. 16 ust. 1
pkt 2 u.z.n.k. moze by¢ uznana reklama, ktora znie-
ksztatca u odbiorcy wrazenie dotyczace towaru lub
uslugi zaréwno w warstwie informacyjnej, jak
1 w warstwie zawierajacej element perswazji lub
choctby w jednej z warstw: informacyjnej albo zache-
cajacej” (Wyrok Sadu Ochrony Konkurencji i Kon-
sumentow z dnia 22 lipca 2009 r.). Stosowane prak-
tyki dotycza: ceny towaru, daty produkgji, pocho-
dzenia geograficznego, warunkéw dostarczania
i $wiadczenia uslugi, mylnego oznaczenia reklamu-
jacego, iloci, jakoSci skladnikéw, sposobu wykona-
nia, przydatno§ci, mozliwoéci zastosowania, napra-
wy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub
uslug. ,,Wprowadzanie w blad chorych poprzez su-
gerowanie im, ze moga rozwigza¢ swoje problemy
zdrowotne przy pomocy produktéw, ktére nie maja
udowodnionej skutecznosci, fatwo prowadzi do po-
gorszenia stanu zdrowia, miedzy innymi poprzez
opdznienie kontaktu z lekarzem” — poinformowala
Naczelna Rada Lekarska (http:/telewizjarepubli-
ka.pl/naczelna-rada-lekarska-chce-zakazu-reklam-
-lekow-bez-recepty-wyrobow-medycznych-i-su-
plementow-diety,38168.html, 01.11.2017).

Powyzszy katalog nie jest zamkniety i, co za
tym idzie, zaliczyé mozna do niego rekomendowa-
nie towaru przez rzekomego lekarza, co narusza
zbiorowe interesy konsumentéw. Sad Najwyzszy
stwierdzil, ze w przypadku konsumentéw naby-
wajacych leki nalezy mie¢ na uwadze, iz sg oni
z reguly mniej krytyczni, bardziej podatni na su-
gestie, gdyz sg to ,,0soby chore, czesto o zmniej-
szonej z tego powodu zdolno$ci postrzegania oraz
rozsadnej i krytycznej oceny, podobnie jak osoby
starsze, stanowigce takze znaczna grupe konsu-
mentéw lekow” (Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia
2 pazdziernika 2007 r.).

Dyskredytowanie reklam przekraczajacych gra-
nice dozwolonych praktyk w zakresie postugiwania
sie wizerunkiem lekarza w celach komercyjnych
moze mieé¢ daleko idace konsekwencje nie tylko dla
obnizenia renomy zawodu i zaufania do tej profesji,
ale takze dla samego nabywcy. Wiarygodno$é i za-
ufanie, jakim obdarza lekarza osoba chora, przyczy-
nia sie do podejmowania dzialah zwigzanych z sa-
moleczeniem i tym samym opdznia wizyte u specja-
listy, co moze mie¢ tragiczne nastepstwa.

Podsumowanie

Zawod lekarza postrzegany jest przez pryzmat
profesji szczegbélnego zaufania, za§ udziat w rekla-
mach moze wplyna¢ negatywnie na spoteczny od-
bior tego zawodu. ,Reklamy z udzialem lekarzy
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niepokoja, bulwersuja i w wielu sytuacjach moga
wprowadzaé ludzi chorych w blad, opézniajac le-
czenie prowadzone w oparciu o zdobycze klasycz-
nej medycyny — méwi dr Grzegorz Wrona”
(https://mgr.farm/content/lekarze-ukarani-za-
udzial-w-reklamach, 14.10.2017). Wiarygodno§c¢,
jaka przypisywana jest wypowiedziom lekarzy,
stanowi podstawe decyzji konsumenckich, stad
tak czesto w reklamach wykorzystywany jest wi-
zerunek lekarza. Wyglad zewnetrzny w zasadzie
przesadza o postrzeganiu osoby jako specjalisty
z dziedziny medycyny. Z tego wzgledu u wielu
0s6b powstaje bledne przekonanie, ze wiedze do-
tyczaca skutecznosci dziatania wyrobu farmaceu-
tycznego przekazala osoba kompetentna. Adresa-
towi przekazu trudno — w obliczu terminologii,
jaka posluguje sie osoba prezentujaca oferte,
a takze otoczenia, w jakim przebywa, np. labora-
torium — zakwestionowaé zasadno$¢ wypowiada-
nych stow. W konsekwencji wielu konsumentéw
za podstawowy sposob radzenia sobie z choroba
uznaje aplikowanie lekow zalecanych przez leka-
rzy z reklamy. Ugruntowuje sie takze spoteczne
przeswiadczenie, ze reklama oferuje medykamen-
ty przeciwdzialajace skutecznie kazdej chorobie,
zatem bezpoSredni kontakt ze specjalista moze
by¢ odlozony w czasie. Taka sytuacja powinna by¢
przedmiotem §rodowiskowej debaty, bowiem
w dluzszej perspektywie moze powodowaé nega-
tywne skutki dla §rodowiska medycznego. Za ak-
tualny uzna¢ nalezy postulat konsolidacji lekarzy
na rzecz przeciwdzialania nieuczciwym, wprowa-
dzajacym w biad reklamom.

Aktualny stan obowiazujacych rozwigzan praw-
nych wymaga weryfikacji. Za konieczne uznaé nale-
zy wzmocnienie przepiséw dotyczacych odpowie-
dzialnoéci lekarzy za udzial w reklamach. Szczegdl-
na rola przypada samoograniczeniu sie srodowiska.
Pietnowanie negatywnych zachowan w imie dobra
wspélnego powinno stanowi¢ naczelng dewize. Po-
dobnie, nalezy podejmowa¢ dzialania na rzecz pod-
noszenia poziomu wiedzy w zakresie stosowanych
w reklamach érodkéw perswazyjnych. W ocenie au-
torki brakuje kompleksowo opracowanych rozwia-
zan pozwalajacych lekarzom na pozyskanie infor-
macji i wiedzy o konsekwencjach wynikajacych
z udzialu w reklamach, stad postulat edukacji $ro-
dowiska medycznego, jak réwniez zobowigzanie
uprawnionych organéw do systematycznego infor-
mowania o zachodzacych zmianach w prawie i po-
dejsciach doktryny.

Za celowe uznaé nalezy takze wzmocnienie
kompetencji organéw kontrolujacych w zakresie
sankcjonowania zachowan niezgodnych z etyka
i prawem. Budowanie §wiadomo§ci odpowiedzial-
nej stuzby medycznej — zdaniem autorki — do-
tyczy takze stosowanych praktyk marketingo-
wych.
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1 Teoria Stefaniuka, do ktérej przyczynili sie A. Szpunar i E. Wojnicka.
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