Direktreklam till allmanheten medikaliserar vanliga symtom

Kort rapport

Yngve Karlsson

f d redaktor, Lakartidningens me-

dicinska redaktion, Tullinge
(karlsson.yngve@telia.com)

(I Utvecklingen inom EU tyder pa att
allmédnheten i 6kande utstrackning kom-
mer att nds av direktreklam ocksa for 1a-
kemedel som lakare skriver ut. I Sverige
har detta hittills skett i mindre skala, da
tidigare receptbelagda medel sléppts fria
i sma forpackningar. Vad hiander nar di-
rektreklam till patienter tillats for alla 14-
kemedel, vilket varit fallet i USA sedan
1985? En del av svaret redovisas i en ak-
tuell Lancet-artikel [1].

Nio forskare har analyserat budska-
peni 67 lidkemedelsannonser, publicera-
de totalt 211 ganger i 70 nummer av tio
populdra amerikanska tidskrifter. Fyra
av dessa var framst riktade till kvinnor
(sammanlagd upplaga for de fyra var
over 20 miljoner exemplar!), tre till médn
och lika manga hade blandad lasekrets
(tillsammans en upplaga pa 6ver 10 mil-
joner).

Brett spektrum
Reklamen gillde i 63 procent av de 67
unika annonserna lakemedel som lindrar
symtom, t ex allergier, menopausbesvir,
urininkontinens, haravfall, minnesfor-
lusti samband med Alzheimers sjukdom
och erektil dysfunktion. Aven medel
mot migrin, halsbrdanna, &ksjuka och
overvikt ingick i denna kategori.
Preparat for att bota sjukdom (23 pro-
cent av annonserna) fokuserade t ex Alz-
heimers sjukdom, diabetes, HIV-1, otit
hos barn, depression, svampinfektioner
och artrit. Forebyggande medel var den
tredje kategorin (11 procent); det gillde
prevention av osteoporos, brostcancer,
hyperkolesterolemi och borrelios samt
rokstopp.

Vagt om nyttan

Tva tredjedelar av annonserna vidjade
till kdnslor. Liksom i annan reklam an-
viandes siljknepen att hinvisa till att
hundratusentals anviander X-medlet, att
nyttan dr »kliniskt bevisad» och att cite-
ra personliga vittnesbord fran enskilda
patienter.

Nyttan med lakemedlet beskrevs i re-
gel med vaga, kvalitativa termer i stillet
for harda data — och nér sddana fanns an-
vindes oftast relativa och inte absoluta
tal, t ex for riskreduktion. Den tekniken,
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som ar vanlig ocksé for reklam till 1akar-
na om receptbelagda medel, Gverdriver
nyttan.

Kostnaderna nidmndes aldrig, men
liksom i svenska bipacksedlar listade
nistan alla annonserna biverkningar,
aven de mindre vanliga. Det beror for-
stas delvis pa att den amerikanska ldke-
medelsmyndigheten FDA begir det,
delvis pa att tillverkaren vill undvika
stimningar fran drabbade patienter.
FDA kréver att reklam skall ge sannfar-
dig och balanserad information ocksa
om kontraindikationer och effektivitet.

Medikalisering

Visserligen kan direktreklam utbilda all-
minheten om symtom pa sjukdomar
som diabetes, hypertoni och depression,
liksom om vilken hjdlp som finns att fa.
De amerikanska annonserna inspirerade
emellertid ocksa ldsarna att overvérdera
alldagliga problem de knappast tiankt pa
tidigare, att se ldkemedel som 16sningen
och att déarfor soka ldkare. Om t ex van-
lig snuva betraktas som allergisk rinit
kan medicinens grianser vidgas orimligt
mycket, den snuvige far en diagnos, blir
patient och kan utséttas bade for lakeme-
delsrisker och onddiga utredningar, pa-
pekar forskarna.

Driver forskrivningen

De har inte undersokt hur annonserna
paverkat ldsarna, inte heller reklamen i
dagstidningar, TV och radio. Men andra
studier ar talande.

Tva tredjedelar av vuxna amerikaner
kom ihég att de sett en annons for recept-
lakemedel, 10 procent av dem hade bett
sin ldkare om medlet—och av dessa hade
73 procent fatt det pa recept. Mer dn 80
procent av en rad specialistldkare rap-
porterade att patienter begért att fa minst
ett namngivet ldkemedel.

Enligt en brittisk studie [2] ar det tre
ganger vanligare att patienter som vantar
sig recept ocksd far det, och tio ganger
vanligare att familjelédkaren skriver ut
nagot om han tror att patienten véntar sig
det — allt jamfort med om patient och 14-
kare inte har nagon férutbestamd upp-
fattning.

Att lakemedelsindustrin vet att di-
rektreklam till allmidnheten &r effektiv
visas ocksd av att investeringarna i den-
na reklamform i USA okat fran 0,4 till
1,8 miljarder dollar fran 1994 till 1999.
Tillverkarna satsar nu fyra ganger sa
mycket pa reklam till (presumtiva) pati-
enter som péd annonser i medicinska tid-
skrifter i USA. Det har ocksa gett utslag
i forséljningen. Utgifterna for ldkemedel
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En annons i tidskriften People utlovar
Nexium gratis under 7 dagar. »Tala med
din doktor for att utréna om Nexium &r
det rétta for dig. Endast mot recept.«

i USA 6kade mellan 1998 och 1999 med
néra 19 procent. Under samma tid 6kade
recepten for de 25 mest salda ldkemed-
len som marknadsforts direkt till konsu-
menterna med 34 procent, mot 5,1 pro-
cent for alla andra receptmedel.

Onskvérda krav

Lancet-skribenterna foreslar FDA att
kréava standardiserad presentation av po-
tentiell nytta och biverkningar i direktre-
klamen. Det bor klargéras for vilken
sjukdom/dkomma medicinen &r avsedd
och vem som kan behéva anvinda den.
Nyttan bor redovisas med absoluta tal
for bade behandlings- och kontroll-
grupp, och med kliniska resultat, inte
surrogatmatt. Dessutom bor potentiella
skadeverkningar av medicinen listas i
tvd grupper — livshotande och mindre
allvarliga och med endast de tva vanli-
gaste (eller mest besvdrande) biverk-
ningarna i varje grupp. Reklamen for
nya likemedel bor innehélla en sérskild
varning: registreringen bygger pa be-
gransade studier, och ett ldkemedels si-
kerhet avgdrs forst av langre tids bruk.
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