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Podjeta przez dr. Pawta Lipowskiego problematyka prawnych i etycznych aspektow
reklamy produktéw leczniczych i procedur medycznych jest bardzo aktualna i bardzo
potrzebna. Wpisuje sie w r6znorakie, w r6zny sposoéb i w ré6znym stopniu powiazane ze
soba dyskursy, ktorych wspélnym mianownikiem jest zdrowie. Sa to dyskursy istotne,
majace przetozenie na praktyczne zastosowania. Ich doniostos¢ polega na tym, ze sku-
piajac sie na problemach spotecznie waznych i aktualnych kieruja sie epistemologia i ak-
sjologia, uwzgledniajac przy tym dynamike spotecznych, politycznych, technologicznych
i cywilizacyjnych zmian. Niemniej jednak, pomimo istnienia wspolnego mianownika,
bardzo trudno je ,uwspélni¢” - ich ,materia”, aparaty pojeciowe, perspektywy teore-
tyczne, w ktérych sa osadzone etc. sprawiaja, ze calosciowe ujecie probleméw, ktérych
dotycza, jest zadaniem karkolomnym. Takze w przypadku tytulowej problematyki
ujawnia sie bardzo wiele trudnosci zwigzanych nie tylko z jej ztozonoscig, ale réwniez
koniecznoscig poruszania sie¢ w obrebie tak r6znych dziedzin, jakimi sa3 medycyna
i media - kazda z nich ma swoja specyfike i kieruje si¢ odmiennymi logikami.

W swojej wypowiedzi probuje zasygnalizowac¢ kilka uwag wigzacych sie, cho¢
raczej nie wprost, z tytulowa problematyka i poruszajacych gléwnie aspekty medialne.

Zaczne od przypomnienia, ze w panistwach demokratycznych i praworzadnych
regulatorem zwierzchnim zycia spolecznego jest prawo. Niemniej jednak koniecznos¢
wprowadzania coraz bardziej rozbudowanych i szczegétowych regulacji prawnych
do tak wyjatkowej dziedziny, jaka jest medycyna, powoduje u mnie - i mysle, ze nie
jestem w tym odosobniony - pewien dyskomfort. Medycyna kojarzy sie bowiem z naj-
wyzszymi standardami etycznymi, nauka, profesjonalizmem, misja - a nie z prawem.
Bardzo zauwazalna obecnie coraz wigeksza dominacja prawa nad etyka w medycynie
i zawodach medycznych (artykut dr. Pawla Lipowskiego utwierdza mnie w tej opinii)
wywotuje poczucie jakiej$ porazki, tym bardziej dramatycznej, ze nie do unikniecia -
przede wszystkim z powodu niebywalego tempa postepu technologicznego.
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Koniecznosci coraz bardziej szczegétowych regulacji prawnych w obszarze
szeroko pojmowanej medycyny nie nalezy jednak wigzac¢ wylacznie z tempem postepu
technologicznego i jego efektami. Pierwotna przyczyna jest wprowadzenie lekéw, roz-
norakich produktéw farmaceutycznych, paralekéw, ustug medycznych etc. do biznesu,
na wolny rynek. Medycyna i farmacja staly sie jego integralng, niezwykle atrakcyjna
i bardzo dochodowa skladowa. Wolny rynek oparty jest na konkurencyjnoséci, z czym
wiaze sie wszechobecno$c¢ reklamy, promocji, informacji - dotyczy to réwniez lekéw,
Swiadczen zdrowotnych, technologii medycznych, medykamentéw, niezliczonych
produktoéw o dziataniu leczniczo-kosmetycznym, suplementéw itd. Prawo, ze wzgle-
du na charakter sankcji, jakimi dysponuje, naklada na wolny rynek pewne skuteczne
w praktyce ograniczenia, ktére w tak wrazliwych obszarach zycia spolecznego jak
medycyna i farmacja wydaja sie niezbedne i szczegélnie pozadane. Dr Pawet Lipowski
szczegodlowo przedstawia rozwigzania, jakie w tym zakresie przyjmuje polskie pra-
wodawstwo, bardzo trafnie podkreslajac przy tym, ze czym innym jest reklamowanie,
a czym innym informowanie (reklama i ogloszenia to nie to samo), ale tez zauwazajac,
ze granice pomiedzy reklama a ogtoszeniem czesto sa trudne do precyzyjnego wyzna-
czenia. Warto tez dodag, ze nie tylko reklamy, ale i ogloszenia, wprowadzajac informacje
o lekach, $wiadczeniach medycznych, terapiach, itd. do mediosfery, czyli do zasobow
tatwo dostepnej wiedzy wspoélnej, rowniez sg jakas forma ich promocji. Podstawowa, jak
sadze, r6znica pomiedzy tymi dwoma formami promocji polega na tym, ze bazujace na
ludzkiej emocjonalnoséci reklamy kreuja r6znorakie, czesto ,,sztuczne” potrzeby, ktérych
celem jest ,napedzanie” rynku, natomiast ogloszenia z zatozenia powinny informowag,
a nie cokolwiek kreowac.

Wszechobecna i nasilajaca sie mediatyzacja (terminem tym okreéla sie réznorakie
zaleznosci pomiedzy mediami, praktykami zycia codziennego i zmianami spoteczno-
-kulturowymi; obecnie méwi sie juz o , gtebokiej mediatyzacji”) sprawia, ze tak odlegte
od siebie dziedziny jak medycyna i media wchodza ze soba w rozliczne relacje, kt6-
rych efekty domagaja sie wciaz nowych regulacji prawnych i refleksji etycznej. Media,
w sposOb niejako naturalny, zawsze zreszta byly sSrodowiskiem generujacym problemy
o charakterze prawnym i etycznym, tym bardziej, ze ich domena jest nie tylko infor-
mowanie, edukacja, czy popularyzacja wiedzy, ale tez reklama. Nie ma tu miejsca na
przytaczanie rozmaitych regulacji prawnych dotyczacych mediéw, ale koniecznie trzeba
zauwazy¢, ze wspolczesne media dzieli przepasé od medidw, jakie znaliSmy jeszcze
dwie dekady temu. Technologie cyfrowe dokonaty rewolucji w komunikacji, mediach,
dziennikarstwie, reklamie itd. Bardzo juz liczne i zaawansowane badania medioznaw-
cze niezbicie wskazuja na diametralne r6znice pomiedzy logika mediéw masowych,
a logikami nowych mediéw i mediéw spotecznosciowych. Komunikacja masowa zo-
stala zastapiona przez - wedle okreslenia Manuela Castellsa, hiszpanskiego socjologa
i badacza wspoélczesnych mediéw i komunikacji - ,masowa komunikacje zindywiduali-
zowang”!. Obecnie coraz czeéciej mowi sie wiec o internetach, a nie Internecie, jest ich
bowiem tyle, ilu uzytkownikéw, kazdy ma ,, swoj wlasny”, z reklamami generowanymi
pod swoj profil sporzadzony na podstawie pozostawionych e-sladéw.

1 Zob. np. Castells (2013): 20.
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Tzw. media tradycyjne przestaly by¢ gtéwnymi Zrédtami informagji, stracity tez
status , drugiej éciezki edukacji”. Jak wykazuja badania, np. Instytutu Badarn Interne-
tu i Mediéw Spotecznosciowych z 2021 roku, dla 40 procent Polakéw podstawowym
zrédlem informacji sa media spotecznosciowe. Z wilasnych doswiadczen wykitadowcy
akademickiego wiem zreszta, ze mtodzi ludzie informacje i wiedze czerpia z platform
internetowych, podcastéw, blogéw, Facebooka, Twittera (platformy X) i innych mediéw
spotecznodciowych. Oczywiécie czesto sg one wartoéciowymi Zrédlami, niemniej jednak
rzadza sie zupelnie odmiennymi logikami (liczba mnoga nie jest przypadkowa) niz
logika mediéw tradycyjnych. Co wiecej, zmienia sie tez status epistemologiczny (i aksjo-
logiczny) informacji medialnych. Media tradycyjne dysponowaly licznymi progami wej-
Scia w obszar komunikacji medialnej, zas w epoce mediéw nowych i spotecznosciowych
nie istnieja zadne takie progi, poza elementarnymi umiejetnoéciami obstugi prostych pro-
graméw komputerowych. Ma to oczywiste, cho¢ zarazem skomplikowane przelozenie
na aktywnosci zwigzane z reklama i tzw. lokowaniem produktéw, takze , produktow
leczniczych i procedur medycznych”. A to poteguje trudnosci natury prawnej i etycznej,
bo reguly, ktére zarzadzaja wspoélczesnymi mediami i e-komunikacja - pomimo wielkiej
liczby badan i publikacji - pozostaja jeszcze nie w pelni rozpoznane. Algorytmy prowa-
dzace uzytkownikéw mediéw nowych i spotecznosciowych do okreslonych treéci, takze
o charakterze promocyjnymi i reklamowym, pozostaja wciaz nieprzejrzyste. Ujmujac to
w konwengcji reklamy mozna powiedzie¢, ze ,,-e” robi wielka réznice.

We wspoélczesnej epoce komunikacyjno-medialnej zmienia sie réwniez status
profesjonalny dziennikarzy, ktérych czesto, cho¢ niestusznie, obarcza sie wylaczna od-
powiedzialnosScia za generowanie i wprowadzanie informacji do mediosfery - zasobéw
wiedzy wspolnej i bardzo tatwo dostepnej - takze z obszaru medycyny i farmacji. Wsp61-
czesne dziennikarstwo to aktywnos¢ zbiorowa, w ktorej indywidualna odpowiedzialnos¢
sie rozmywa. Co wiecej, wspolczesne dziennikarstwo, przez wiele dekad uwazane za
profesje, w ktoérej wysokie kompetencje warsztatowe i intelektualne musza i8¢ w parze
z wymagajaca etyka zawodowg, nieodwotalnie utracilo status elitarnej profesji na rzecz
masowej aktywnosci medialnej. Tam za$, gdzie jest masowos¢, wysokie standardy etycz-
ne staja sie niemozliwe do realizowania. Niektérzy medioznawcy méwia wrecz o , koricu
dziennikarstwa, jakie znaliSmy”, bo staje si¢ ono konglomeratem r6znych, niewsp61-
miernych praktyk medialnych, ulega odpodmiotowieniu i deprofesjonalizacji. Podobnie
mozna mowi¢ o mediach, ktére traktowane en masse staty sie fabrykami generowania
i dystrybucji informagji i reklam. Z tego tez wzgledu wzrasta ranga odpowiedzialnosci
odbiorcéw dotyczaca wyboru i sposobu uzywania mediow.

W przypadku mediéw sprzezonych z internetem szczegodlnie jaskrawo widag, ze
prawo i etyka nie nadazajq za rozwojem technologicznym. Co wiecej, mediosfera epoki
internetu jest duzo bardziej ,odporna” na regulacje prawne i naduzycia etyczne od
mediosfery znanej z epoki mediéw masowych. To jednak nie zwalnia, a wrecz obliguje
do nieustannych starar, zeby nie stala sie ona cyfrowym Hyde Parkiem, szczeg6lnie
w tak spotecznie istotnych i wrazliwych obszarach jak zdrowie, medycyna i farmacja.
Sadze, ze problematyka poruszana w artykule dr. Pawla Lipowskiego domaga sie bar-
dzo szerokich badan interdyscyplinarnych, stalej wspotpracy teoretykow i praktykéw
z r6znych dziedzin: prawnikéw, etykéw, medioznawcédw, socjologéw, psychologéw,
przedstawicieli zawodéw medycznych i ludzi mediow.
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Na zakoriczenie mam jeszcze uwage dotyczaca przywolywanej (stusznie) przez
dr. Pawla Lipowskiego Karty Etycznej Mediow. To niezwykle istotny dokument, ale zo-
stal on utworzony jeszcze w epoce medidéw tradycyjnych, media spolecznosciowe czy
podcasty rozpowszechnily sie kilka-kilkanascie lat pézniej. Wprawdzie ze wzgledu
na stopien ogolnosci i niejako oczywistosci zawarte w nim ,zasady” nadal pozostaja
aktualne i powinny by¢ wigzace dla wszelkich aktywnoséci medialnych, niemniej jed-
nak Karta - jako swoista busola moralna - ma praktyczne znaczenie tylko w obszarze
mediéw jakosciowych, dbajacych o epistemologie i aksjologie, a one stanowig zdecy-
dowana mniejszoé¢. Dlatego tez w pelni zgadzam sie z konstatacja Autora, ze ,sila
oddzialywania” Karty Etycznej Mediow (i Kodeksu Etyki Reklamy) , bedzie zalezna przede
wszystkim od indywidualnych cech charakteru (postaw) oséb fizycznych”. Wydaje
mi sie, ze konstatacja ta prowadzi do wniosku, ze sama etyka normatywna, bedaca
podstawa wszystkich etyk profesjonalnych, jest juz niewystarczajaca w etyce mediow,
reklamy, etyce dziennikarskiej itp. Potrzebny jest jaki$ istotny zwrot ku szeroko rozu-
mianej etyce cnot, etyce przekonan czy etyce odpowiedzialnosci. Moze wigekszg uwage
nalezy réwniez zwrécic¢ na terminologie i dowartosciowac etyke lekarzy (a nie tylko
etyke lekarska), dziennikarzy (a nie tylko dziennikarska), przedsiebiorcéw (a nie tylko
etyke biznesu), pracownikéw reklamy (a nie tylko reklamy)? Nie wiem, ale mysle, ze sa
to kwestie, ktére w kontekécie poruszanych przez dr. Pawla Lipowskiego probleméw
trzeba bedzie rozwazy¢. Prawo, pozbawione bardzo mocnego i wszechstronnego wspar-
cia ze strony etyki, nie tylko profesjonalnej czy odniesionej do konkretnej dziedziny (jak
etyka mediéw albo etyka reklamy) pozostanie, ze wzgledu na wymierne sankcje, jakimi
dysponuje, jedynie straszakiem, co dla takich obszaréw jak medycyna, farmacja i media
jakosciowe byloby zabdjcze.

Finansowanie: Nie dotyczy.

Konflikt intereséw: Autor oswiadcza, ze w ramach pracy nad artykulem nie wystapit
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