LES MEDICAMENTS GENERIQUES

MEME QUALITE, A MEILLEUR PRIX|

PUBLICITE DIRECTE DES soc\u’sTEs PHARMACEUTIQUES
AUPRES DES CONSOMMATEURS

ENJEU

Le Canada interdit la publicit directe
aupr sdesconsommateurs (PDAC) des
m dicaments d’ordonnance en vertu
de la Loi sur les aliments et drogues
par mesure importante de protection
de la sant . Lindustrie des produits
pharmaceutiques d’origine contin-
ue faire du lobby aupr s du gou-
vernement canadien pour faire lever
I'interdiction et CanWest MediaWorks
alanc une contestation fond e surla
Charte soutenant que l'interdiction de
la publicit dans les mass media d -
favorise la soci t sur le plan concur-
rentiel dans les m dias des tats-Unis.
Dans les deux cas, ces efforts visent
accro tre les profits des soci t s sans
pr occupation pourlasant ,las curi-
t et les besoins optimaux de prescrip-
tion des consommateurs canadiens.

CONTEXTE
L’Association canadienne du m -
dicament g n rique, [I'Association

m dicale canadienne, I'Association
des pharmaciens du Canada et
I’Association des consommateurs du
Canada et d’autres s'opposent la

publicit directe aupr s des consom-
mateurs des produits pharmaceu-
tigues. L'Organisation mondiale de
la sant a adopt une politique qui

d courage la PDAC pour les m dica-
ments d‘ordonnance, et la pratique
est actuellement interdite dans tous
les pays industrialis s, sauf la Nouvelle-
Z lande et les tats-Unis.

La publicit directe des m dicaments
d’ordonnance aupr s des consomma-
teurs est interdite au Canada depuis
1949, afin de prot ger les consomma-

teurs qui ach tent ces produits de se
faire duper et de nuire leur sant . La
publicit de tousles m dicaments au-
pr s des professionnels de la sant  est
autoris e au Canada.

Aux tats-Unis o la publicit directe
aupr s des consommateurs surlesm -
dicaments d’ordonnance est autoris e
depuis 1997, larecherche amontr qu’il
existe unlien ftroit entre la consomma-
tion de m dicaments d’ordonnance
et les annonces publicitaires. L'histoire
montre aussi que les nouveaux m -
dicaments de prix sup rieur qui sont
souvent annonc s par les fabricants
de m dicaments d’origine ne sont pas
n cessaires plus s rs ni plus efficaces
que lesm dicaments existants.

Dans son rapport publi en novem-
bre 2001 et intitul Prescription Drugs
and Mass Media Advertising, 2000, le
National Institute for Health Care Man-
agement aindiqu ce qui suit:

i un nombre assez faible de m di-
caments d’‘ordonnance annonc s
au public en 2000 a grandement
contribu I'augmentation des
d penses pharmaceutiques aux
tats-Unis de 1999  2000;

® pr s de la moiti (47 %) de la
hausse de 20,8 milliards de dol-
lars des d penses au d tail des
m dicaments d’ordonnance de
1999 2000 est en grande partie
attribuable aux augmentations
des ventes des 50 m dicaments
les plus largement annonc s aux
consommateurs par la publicit
en 2000. Les augmentations des
ventes de tous les autres m dica-
ments d’‘ordonnance (soit environ

9 850 produits sur le march du
d tail) ont repr sent 52,2 % de
la hausse d’une seule ann e des
d pensesaud taildansle secteur
pharmaceutique;

® Jes ventes au d tail des 50 m di-
caments les plus largement an-
nonc s par la publicit ont, dans
I'ensemble, augment de 32 %
de 1999 2000, par comparaison
avec 13,6 % pour tous les autres
m dicaments combin s;

® e nombre d’ordonnances des 50
m dicaments les plus largement
annonc s par la publicit a aug-
ment de 24,6 % de 1999 2000,
par comparaison avec une aug-
mentation de 4,3 % pour tous les
autresm dicaments combin s.

La publicit ne donne pasl’information
impartiale et objective dont les gens
ont besoin pour prendre des d cisions

clair es. Le but principal de ces pub-
licit s est de multiplier les ventes de
produits. Autoriser la PDAC au Canada
ne ferait qu’appesantir le fardeau du
syst me de sant . Non seulement la
PDAC peut entra ner une hausse des
co ts des m dicaments, mais gale-
ment accro tre la fr quence des visites
chez le m decin. Dans un pays com-
me le Canada o la grande majorit
des m decins sont pay s selon la for-
mule de la r mun ration l'acte, les
I percussions sur les co ts de visites
plus nombreuses et peut- tre inutiles
sont videntes.

POSITION DE LACMG

Le Canada doit maintenir son interdiction de la publicité dans les mass media aux termes de la la Loi sur les aliments et drogues et
ce, dans lI'intérét de la santé et de la sécurité des consommateurs, et éviter d'imposer de nouveaux fardeaux et inutiles au systéme
de santé.
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