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STRUKTURA REKLAMY NA LECIVE PRIPRAVKY DVOU PREDNICH ODBORNYCH
PERIODIK (1997-1998)

H. MULLEROVA, J. VLCEK, M. KOCMANOVA
Katedra socidlni a klinické farmacie, Univerzita Karlova v Praze, Farmaceuticka fakulta v Hradci Kralové

Souhrn

Cil: analyzovat reklamni informace zverejnéné v letech 1997-1998 v periodicich Remedia a JAMA (Ceskd verze).

Metodika: sledované proménné zahrnovaly pocet reklam, léCivych pFipravki, léciv a vyrobci, zafazeni
podle ATC klasifikace, strukturu reklamy a pocet a kvalitu literdrnich odkazii.

Vysledky: V Remediich bylo nalezeno 123 reklam (12 Cisel, primér 10,3 reklam/1 &islo, 87 lécivych pFi-
pravkii), v JAME 254 reklam (24 &isel, primér 10,6 reklam/1 &islo, 117 lécivych pFipravkii). Nejcastéji byly
propagovdny pripravky urcené k 1écbé kardiovaskuldrniho systému (42,3 % Remedia vs 29,5 % JAMA). U
obou periodik byla nejvétsi &dst plochy vénovdna marketingovym vyjddrenim (Remedia 85,1 %, JAMA 84,3 %).
V Remediich 19 reklam obsahovalo jeden a vice odkazii (15,5 % ze viech reklam). Jednalo se o 45 odkazii
reprezentujicich 10 léCivych pFipravkii. V JAME 56 reklam obsahovalo jeden a vice odkazii (22,0 % ze vech
reklam). Jednalo se o 96 odkazii reprezentujicich 20 lécivych pFipravkii.

Zdvéry: Remedia a JAMA se vyraznéji nelisily v ndmi sledovanych charakteristikdch. Formou reklamy jsou
prezentovdny zejména léky nové zavddéné do praxe, urcené pro Sirokou populaci a financné ndkladné. Struktura
reklamy je zamé¥ena na marketing, pomérné maly prostor je vénovdn informacim reprezentujicim vysledky kli-
nického/epidemiologického vyzkumu. Vyjimecné jsou informace doplnény odkazem na pivodni literaturu.

Kli¢ova slova: Reklama na 1éky; Odborné Easopisy; Informace o lécich; Farmaceuticky primysl.

The Structure of Drug Advertisements in Two Leading Professional Journals (1997-1998)

Summary

Objective: to analyze advertisements published from 1997 to 1998 in two professional journals (the Czech
version of Remedia and JAMA). '

Design and Setting: All issues and supplements of two health-care professional focused journals (the Czech
version of Remedia and JAMA) were manually searched for outcome variables.

Main Outcome Measurements: the frequency of advertisements, generic and brand names, producers, the
structure of advertisements, the frequency and precision of literature references.

Results: One-hundred and three advertisements were identified in Remedia (12 issues), representing 87
brand names. In JAMA 254 advertisements were found, representing 117 brand names. Cardiovascular drugs
were the most frequently advertised (42.3 % in Remedia vs 29.5 % in JAMA). The advertisements consisted
mainly of marketing terms (85.1 % of the advertising area in Remedia and 84.3 % in JAMA). References were
assigned to 15.5 % of the advertisements in Remedia (n = 19), consisting of 45 references related to 10 brand
names. In JAMA 22 % of advertisements included references refering to 96 references and 20 brand names.

Conclusions: Both journals, Remedia and JAMA, did not significantly differ in the analyzed variables.
Advertised drugs did not differ significantly in the characteristics we observed. Most of the drugs which are
advertised have been newly introduced into the market and are expensive and destined for the general public.
The structure of advertising is focused on marketing; only a relatively small space is given over to information
presenting the results of clinical/epidemiological research. In exceptional cases references to the original
literature are added to the information.

Key words: Drug advertisement; Professional journals; Drug information; Drug industry.

Uvod a cil presahly 950 miliont USD (5). Lze ofekavat dalsi

vyrazny rozvoj propagace v ndsledujicich letech

Farmaceutické spole¢nosti vynakladaji na pro- zejména v souvislosti s uvolnénim reklamy pfimo
pagaci svych produktii rosdhlé prostiedky. Napf. v pro laickou populaci, ke kterému v ¢ervenci 2001

Kanadé v roce 1995 niklady na propagaci léciv doslo v rdmci Evropské unie.
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Podle asociace vyrobcl propagacni aktivity
(marketingové postupy) musi byt v souladu s etic-
kymi standardy a poskytované informace by mély
vést k zlepSeni péce o pacienty. Informace by mély
byt poskytovany objektivné, pravdivé a vhodnym
zpusobem. Tvrzeni o terapeutickych indikacich a
podminkéch pouZiti musi byt zaloZeny na validnich
védeckych dikazech a zahrnovat jasna stanoviska s
ohledem na vedlejsi G¢inky, kontraindikace a upo-
zornéni (2). V roce 1988 WHO ustanovila kritéria
pro reklamu jako soucést svého programu v oblasti
raciondlniho uZivani Iéki. Podle t&chto pravidel by
kazda reklama méla obsahovat:

e ndzev ucinné latky,

obchodni (firemni) nazev,

obsah uinné latky,

seznam pomocnych litek s potenciondlem
neziadoucich ucinku,

schvilené terapeutické pouZiti,

lékovou formu,

hlavni neZadouci u¢inky a interakce,
kontaktni informace,

odkazy na odbornou literaturu, pokud jsou
pouZity konkrétni udaje (1).

® o @ o o

Problematikou reklamy v odbornych ¢asopisech
se zabyvalo nékolik autort (1, 3, 5, 8). Nejrozsah-
lejsi je studie Herxheimera a spol., ktefi hodnotili
reklamy na léky zvefejnéné b&hem jednoho roku
(1987-1988) v 23 I¢ékarskych Casopisech. NejCas-
t€j$im problémem reklam byla nepiitomnost infor-
mace o vedlej$ich u¢incich a upozornéni spojena s
riziky uZivani.

Cilem na3i prace bylo analyzovat reklamni in-
formace zvefejnéné v letech 1997-1998 v periodi-
cich Remedia a JAMA (Ceskd verze) a sledovat
jejich rozvrstveni podle stanovenych charakteristik.

Metodika

Objekt sledovdni: ¢asopisy Remedia a JAMA (Ceska
verze) v obdobi 1997-1998 (24 mésicl), viechny
inzerce léCiv zvefejnéné ve sledovanych ¢asopisech.

Sledované charakteristiky:

1) Pocet reklam, 1éCivych pripravku, 1éCiv a vy-
robcl; farmakoterapeutickd klasifikace 1éciva
(podle ATC Kklasifikace).

2) Struktura a kvalita reklamy (vicenasobny vy-
skyt reklam vyloucen).

a) Pomérna ¢ast plochy reklamy (ohrani¢ena
plocha vyjadreni méfena v cm pomoci pra-
vitka a hodnocena v cm?) vénovana:

e obecnym vlastnostem piipravku (zéklad-
ni vlastnosti 1é¢iva, které jsou soucasti

pozadavki SUKL na pfibalovou infor-
maci, tj. sloZeni, indikace, kontraindika-
ce, neZadouci udinky, ddvkovani, upo-
zornéni)

e marketingovym vyjadienim (pozitivni
vlastnosti lé¢iva, které nejsou doloZeny
literaturou; reklamni slogany bez sou-
vislosti s u¢inky léku)

e klinickym vyjadfenim (G¢inky léku
podloZené literarnimi odkazy a vyjadre-
né slovné, v tabulkich nebo grafech)

b) Literdrni odkazy:

e ndzev autora (prip. ¢lanku)

e rok publikace

e zastoupeni Casopisu v databazi Medline

e zastoupeni Casopisu v AIM (Abridge
Index Medicus — jedna se o vybér kli¢o-
vych biomedicinskych Casopisi s nej-
vy$8im indexem citovanosti zvefejné-
nych &lankd)

e spravnost citace (chybna citace ve smys-
lu ztiZeni nebo znemoZnéni dostupnos-
ti pivodni publikace: chybi autor nebo
je uvedeno nespravné jméno, chybi rok
¢i svazek publikace nebo je uvedeno
chybné, chybi vydavatel a &islo stranky,
chybné &islo stranky)

e typ studie podle originality (primarni/
sekundarni/terciarni) a podle zaméreni
(experimentalni/klinicka/prehledny ¢la-
nek).

Zpracovdni dat

Ziskané tdaje byly zpracovany pomoci progra-
mu Microsoft Excel 97. Plocha v cm? u jednotlivych
vyjadfeni byla pfevedena na pomérnou hodnotu
vici plo3e celé reklamy a agregovina pomoci pri-
méru. Hypotézy byly testoviny neparovym obou-
stranym t-testem.

Vysledky

Pocet reklam

Remedia: Bylo analyzovano 123 reklam ze 12
Cisel (6 Cisel v roce 1997 a 6 Eisel v roce 1998) s pru-
mérem 10,3 reklam na ¢islo ve sledovaném obdobi.

JAMA: Bylo analyzovdno 254 reklam ze 24
¢isel (11 Cisel v roce 1997, 11 Cisel v roce 1998 a 2
suplementa v roce 1998) s primérem 10,6 reklam
na Cislo ve sledovaném obdobi.

Pocet lécivych pFipravki, firem

V Remediich se vyskytly reklamy na 87 1éci-
vych pfipravkia vyrab&nych 40 farmaceutickymi fir-
mami. V JAME reprezentovaly reklamy 117 pfiprav-
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ki vyrdbénych 54 farmaceutickymi firmami. PoCet
reklam firem, které lze oznacit za originalni vyrob-
ce (vyroba léCiv pievazné chrianénych patentem),
predstavoval 66,5 % vSech reklam (n = 167). PoCet
reklam tzv. generickych firem (vyroba 1éCiv prevaz-
né nechranénych patentem) byl 84 (33,5%).

Farmakoterapeutické zarazeni léki

V Remediich bylo zaznamenano celkem 33 far-
makoterapeutickych podskupin (druhd uroveii ATC
klasifikace), v JAME 46. Nej¢astéji byly propago-
véany piipravky urené k 1é¢bé kardiovaskularniho
systému (42,3 % Remedia; 29,5 % JAMA). Mezi
nejéastéji zveiejnéné terapeutické skupiny dale pat-
fily v Remediich pfipravky ze skupin ur¢enych pro
1é¢bu nemoci respiraéniho systému (12,2 %) a bak-
teridlnich infekei (13 %), v JAME piipravky k 16&bé
nemoci gastrointestindlniho traktu (12,6 %) a ner-
vového systému (11,8 %).

Struktura reklamy

Srovnini obou periodik (Remedia a JAMA)
ukazuje, Ze median plochy pro jednotlivé tvrzeni je
obdobny, stejné tak pocet reklam pouze s vyskytem
marketingovych vyjadieni (viz tab. 1). Velikost plo-
chy primérné vénované jedné reklamé dosahla v
JAME 52 cm2, v Remediich 53 cm2.

Tabulka 1

Struktura reklamy vyjiadiend pomérnou plochou reklamy,
porovnini sledovanych periodik JAMA a Remedia
(mé&feno v cm?2, 100 % = celd plocha reklamy)

Plocha (cm’) @ Remedia @ JAMA
Obecné vlastnosti 10,8 % 11,7 %
Marketingova vyjadieni 85,1 % 84,3 %
Klinicka vyjadieni 4,1 % 4,0 %

U obou periodik byla nejvétsi ¢ast plochy véno-
vana marketingovym vyjadfenim. Plocha vénovani
obecnym a klinickym vyjadienim se pohybovala
okolo 11 % (viz tab. 1). U n&kterych reklam nebyly
uvedeny obecné vlastnosti ani klinické vyjadieni
(Remedia = 47 %, JAMA = 27 %).

Srovnani reklam publikovanych vyrobci generic-
kych a originalnich 1é¢iv ukazuje, Ze median plochy
pro jednotliva tvrzeni je vyznamné rozdilny u obou
skupin (viz tab. 2). Velikost plochy primérné véno-
vané jedné reklamé dosdhla v 51 cm?u originalnich
vyrobctl, 53,7 cm u vyrobed generickych 1é€iv. U
obou periodik byla nejvétsi ¢ast plochy opét véno-
vana marketingovym vyjadienim. Plocha vénovana
obecnym a klinickym vyjadfenim byla statisticky
vyznamné vétsi u originalnich vyrobel v porovna-

ni s vyrobci generickymi, plocha vénovana marke-
tingovym vyjadienim statisticky vyznamné mensi
(p < 0,001) — viz tab. 2.

Tabulka 2
Struktura reklamy vyjidiend pomérnou plochou reklamy,

porovnéni origindlnich a generickych vyrobcii
(méfeno v cm2, 100 % = cela plocha reklamy)

) & originélni @ generické
Plocha (cm’) firmy iy
Obecné vlastnosti 13,8 % 8,1 %
Marketingova
vyjédteni 79.2 % 91,4 %
Klinickd vyjadfeni 13,8 % 3,1%
Literdrni odkazy

V Remediich 19 reklam mélo pfipojeno jeden a
vice odkazi (15,5 % ze v8ech reklam). Jednalo se o
72 odkazi reprezentujicich 10 1é€ivych pfipravkid
(11,5 % z celkového poctu viech piipravki) propa-
govanych 9 firmami. V JAME 56 reklam mélo piipo-
jeno jeden a vice odkazi (22,0 % ze vSech reklam).
Jednalo se o 254 odkaz(i reprezentujicich 20 lé¢ivych
piipravki (17,1 % z celkového poctu viech piipravki)
propagovanych 9 firmami.

Pro dalsi hodnoceni byly vylou¢eny reklamy s
vicenasobnym vyskytem. V piipadé Remedii bylo do
dalSich analyz zahrnuto 10 reklam obsahujicich 45
citaci, u JAMY se jednalo o 26 reklam obsahujicich
96 citaci. Pocet reklam obsahujicich odkazy na od-
bornou literaturu byl statisticky vyznamné vy3si u ori-
gindlnich vyrobcii (p < 0,001).

V nékterych piipadech nebylo moZné citace hod-
notit, jelikoZ je nebylo moZné vyhledat. Divody
zahrnovaly nasledujici situace: Casopis, ve kterém
byla informace zvefejnéna, neni indexovéin v data-
bdzi Medline; informace byly uvedeny ve formé
abstrakti z konferenci (které nebyly publikoviny
formou periodika); jednalo se o firemni nepubliko-
vané informace a chyby v citaci. V piipadé¢ Reme-
dii se tfikrat vyskytl nepublikovany abstrakt z kon-
ference, 17 odkazi nebylo indexovano v Medline.
U osmi citaci (17,8 %) se vyskytla chyba, kterd byla
ve viech piipadech vyfeSena extenzivnim hledanim v
databazi Medline. V pfipadé JAMY se 4krat vyskytl
nepublikovany abstrakt z konference a 2krat firemni
nepublikované informace, 24 odkazii nebylo indexo-
vano v Medline. U 15 citaci (15,6 %) se vyskytla
chyba citace, které byla v 10 piipadech vyfeSena.

Pocet citaci, které byly nalezeny indexované v
databazi Medline a jejim podvybéru AIM (Abrid-
ged Index Medicus), je uveden v tabulce 3. Pocet
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odkazi indexovanych v databazi Medline byl vy33i,
citace z Remedii byly ¢astéji uvedeny v podvybéru
AIM. Remedia a JAMA se vyrazné&ji neodliSovaly v
zastoupeni typu informace podle originality studie.
V obou ¢asopisech byl na prvnim misté typ primar-
ni, tedy ptivodni originélni studie (u obou pfibliZné
79 % z publikaci indexovanych v Medline), obvykle
se jednalo o klinické studie. V JAME se ale &ast&ji
neZ v Remediich vyskytovaly nerandomizované stu-
die a experimentalni studie.

Tabulka 3

Zastoupeni odkazii zminénych ve sledovanych reklaméch
v databézi Medline a jejim podvybéru AIM

JAMA (%) Remedia (%)
MEDLINE (n=*) 62 (68,1) 24 (53,3)
AIM (n=**) 21 (33.9) 12 (50,0)

Vysvétlivky: AIM = Abridged Index Medicus, * = ziklad
vychizi z po€tu spravnych citaci (poet viech citaci-chybné
nevyfeSené citace) pro jednotlivé periodikum (JAMA = 91,
Remedia = 45), ** zdklad vychazi z poétu citaci nalezenych v
databazi Medline

Diskuse

V nadi studii jsme zjistili, Ze ve sledovaném
obdobi (1997-1998) byly propagovany zejména pri-
pravky nové zavaddéné do praxe, finanéné nakladné,
urCené spise pro chronicka onemocnéni a pro lé¢bu
Sirokych vrstev populace (onemocnéni s vysokou
incidenci). Nékdy tato kritéria byla splnéna ve viech
pripadech, napfiklad u hypolipidemik a kalciovych
blokétorii druhé generace. V JAME se vyskytly rekla-
my na piipravky z vice farmakoterapeutickych pod-
skupin, ale v porovnédni s Remedii zde bylo propa-
govéno na polet &isel méné 1éku. Zastoupeni reklam
od generickych a etickych firem bylo obdobné. V
Remediich pfedstavoval pomér téchto typl firem
1:1, v JAME 2:1 ve prospéch etickych firem vyrobcu.

Oba sledované Easopisy se od sebe v ndmi sledo-
vanych charakteristikich vyraznéji nelisily. Skladba
reklam z hlediska zastoupeni obecnych, marketingo-
vych a klinickych vlastnosti byla v obou ¢asopisech
velmi podobna. Vyrazné rozdily miZzeme pozorovat
pouze v zastoupeni jednotlivych typtl studii nebo v
poctu farmakoterapeutickych podskupin. Tato situa-
ce je pravdépodobné zpisobena malym trhem v
Ceské republice. JAMA a Remedia prakticky pred-
stavuji jedind periodika vét§siho vyznamu, ktera se
plné &i &asteéné (JAMA) vénuji farmakoterapii.

Stejné jako ve Spanélské studii (7) byl i v ndmi
sledovanych periodicich pomér plochy vénované
marketingovému a klinickému vyjadieni 3:1. Vlast-

ni informace v reklaméch byly relativné mélo ¢asto
doplnéné literarnimi odkazy, pouze u 10-20 % pro-
pagovanych 1éki. Vyrazny rozdil 1ze sledovat u rek-
lam originalnich a generickych vyrobct jak v po¢tu
reklam podloZenych literdrnimi odkazy, tak ve struk-
tufe reklamy. Reklamy zadédvané originalnimi vyrob-
ci maji vyznamné vy33i informativni hodnotu, obsa-
huji vice klinickych vyjadfeni i citaci. Pravdépodob-
né se tak snaZi zvysit divéryhodnost v uéinnost a
bezpe&nost 1é¢iva. Reklamy generickych firem, které
reprezentuji u¢inné latky jiZ pouZivané v praxi, maji
jiZ jen marketingovy charakter, tj. poskytnou zdra-
votnikovi informaci, Ze 1€k je zde na trhu a pripad-
né Ze je pln& hrazen v rdmci zdravotniho pojisténi.
Skladba studii by mohla byt na prvni pohled pova-
Zovéna za uspokojivou. V prevazné vétSiné pripadui se
jednalo o randomizované klinické studie nebo epide-
miologické studie publikované v 90. letech 20. stol.,
pouze v mizivém procentu (3 %) §lo v piipadé JAMY
o studie experimentalni. Cast citaci oviem vychéze-
la z pfehlednych €lanki. V porovnani se studii Kenga
a Coleyho (3) to znamenda zna¢ny posun smérem k
objektivnéji ziskdvanym informacim. Na druhou
stranu ¢ast odkazi sméfovala k abstraktiim z konfe-
rence (7-10 %) nebo v piipadé JAMY k nepubliko-
vanym firemnim informacim (3 %). Relativné ¢asto
byly informace ziskany ze suplement periodik. Suple-
menta mohou byt specidlnimi ¢isly monotematicky
zaméfena na jednu ucinnou latku a ¢astécné Ci plné
financovina farmaceutickou firmou. I v pfipadé pres-
tiznich Casopisi byva kvalita odbornych sdéleni v
suplemetech niZ§i v porovnéni s pravidelnymi &isly
(6). Dalsi problém piedstavuje poznatek, Ze ¢asopi-
sy uvedené v odkazech nebyly relativné Casto uve-
deny v Medline (~ 25 %). V Medline je indexovano
pies 8000 Casopist a lze fici, Ze periodikum, které
neni indexovéno v této databazi, ma spife okrajovy
vyznam. Vyjimku mohou piedstavovat nové ustano-
vené Casopisy. Databaze obdobného vyznamu je
Embase, kterd ma vice evropsky charakter. Pritom-
nost ¢asopisu v této databazi jsme nezji§tovali, pro-
toZe v daném obdobi jsme k ni neméli pristup.
Nesledovali jsme systematicky metodologickou
kvalitu studii, pouze zda §lo o primarni—terciarni typ
informace a typ studie, ale tento zamér by byl vhod-
ny pro dalSi price. MiZeme pouze konstatovat, Ze
kromé hypolipidemik, kterd se opirala o rozsihlé
epidemiologické studie, jako je Woscops a 4S a kli-
nické studie u lacipidinu, isradipinu, perindoprilu, se
jednalo &asto o studie nepfesahujici 100 probandi,
regiondlné omezené, sledujici indikatory klinickych
parametrit (krevni tlak, biochemické parametry)
namisto klinickych vysledkl (morbidita, mortalita).
Vypovédni hodnota takovych studii je sporni,
zejména pokud si uvédomime, Ze u kazdého 1éku se
setkivime minimalné s desitkami studii zamére-
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nych na sledovéni vlivu na klinické parametry one-
mocnéni.

Ve 12-15 % pripadii jsme nalezli nesoulad mezi
znénim citace v reklamé& a databdzi Medline. Bohu-
Zel se ndm pouze Caste¢né podafilo analyzovat zdroj
chybné informace. Vybrali jsme 7 pfipadi chyb-
nych citaci k dal3i analyze. Pouze 3 citované ¢asopi-
sy byly dostupné v Ceské republice a v t&chto pfi-
padech se jednalo o chybu ze strany zvefejfiovatele,
tedy farmaceutické firmy. V porovnéni se studii Kenga
a Coleyho (3), kde bylo nalezeno 25 % chybnych
udaju v odkazech, se jedna o niZsi ¢islo. Jedna se o
velmi zavaZny problém, protoZe spravnost citaci by
méla byt vZdy zajiSténa z divodu vyhledéni ptivod-
ni informace.
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