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Цель исследования: выяснить, в какой степени связаны: реклама лекарственных препаратов и самолечение.
Реклама и продвижение лекарственных препаратов является достаточно трудоемким и сложным процессом, так как в данной сфере тесно связаны: искусство привлечения внимания к лечебному препарату, принципы этики и императивные нормы законодательства о рекламе, законодательство о защите конкуренции и др.
В Российской Федерации регулирование правовых отношений в области рекламной деятельности в сфере медицинских услуг, обращения медицинских изделий и лекарственных средств осуществляется системой законов, среди которых:
- Федеральный закон «О лекарственных средствах» №86-ФЗ от 22.06.98;
- Федеральный закон «О рекламе» №108-ФЗ от 18.07.95;
- Федеральный закон «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках» от 22.03.91.
Основной задачей рекламы является привлечение внимания людей к определенным препаратам. Это возможно при использовании многопрофильных средств массовой информации, в том числе специализированных журналов для рекламы лекарственных препаратов. При этом следует отметить, что всякая реклама является мощным средством воздействия на сознание человека и имеет своей целью прежде всего достижение коммерческого результата. Многие люди склоны считать. что информация, предлагаемая в рекламе лекарств, достаточное основание для того, чтобы воздержаться от обращения к врачу. В данном исследовании ставилась задача выяснить, в какой степени реклама влияет на решение человека осуществлять самолечение. 
В исследования данной проблемы приняли участие 186 студентов Кубанского государственного медицинского университета (первая группа респондентов) и 68 человек (вторая группа) из других университетов и колледжей города Краснодара.
На вопрос «Как часто вы болеете?» 77% респондентов из КубГМУ ответили, что болеют не более 2 раз в год, 23% признались, что болеют более 5-ти раз в год. Во второй группе 67% человек болеют редко. 
Респонденты из обеих групп чаще всего сталкиваются с рекламой лекарств по телевизору (81%) и в сети Интернет (15%). При возникновении заболевания студенты медицинского университета воспользуются лекарствами, которыми уже пользовались (77%), обратятся к врачу (17%), используют народные методы (7%), воспользуются помощью интернета (3%). 50 % респондентов, не относящихся к медицине, будут искать лечение в интернете, 40 % используют лекарства, которые уже принимали, 8% пойдут к терапевту. При этом, 70% студентов-медиков советуют лекарства своим знакомым, а 55% следуют совету знакомых. Во второй группе 68% опрошенных предпочитают не давать советов по поводу лекарственных средств и 27% не слушают советов своих друзей.
Вторая группа респондентов ответила на несколько дополнительных вопросов. Назовем некоторые из них. Как часто вы покупают медикаменты, о которых узнали из СМИ? На этот вопрос более половины респондентов ответили положительно. Читаете ли вы инструкцию к лечебному препарату? 69% опрошенных доверяют интуиции и не изучают способ применения лекарства. Учитываете ли вы при этом мнение провизора? 72% ответили отрицательно. Правдива ли реклама лекарственных средств? Более 40 % считают, что правдива. Для 70% важно не только качество препарата, но и удобная упаковка. Практически 85% всех опрошенных вспомнят название препарата благодаря «заразительной» песне в рекламе.
[bookmark: _GoBack]Основываясь на полученных результатах, можно сделать вывод о том, что значительная часть людей, не относящихся к медицине, подвержена влиянию рекламы лекарственных препаратов. Они скорее обратится за помощью к интернету, знакомым, народной медицине. Именно поэтому они могут оказаться жертвами чрезмерного доверия информации, представляемой в рекламе и недоверия врачу. В связи с этим, необходимо проводить профилактики заболеваний, пропаганду здорового образа жизни и своевременного обращения к врачу. Также необходимо, чтобы реклама препаратов ориентировала потенциального потребителя прежде всего на консультацию с врачом, и только затем - на применение того или иного препарата. 
