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RESUMO

O presente estudo analisa a importancia do cumptorda legislacéo e da reflexdo
ética na publicidade de medicamentos, visando peitesa saude do consumidor. Aborda
historicamente a importancia da divulgacdo de naedentos para o desenvolvimento do
cenario publicitario no Brasil. Relata a construgias aspectos das leis que regem a
divulgacdo de farmacos. Apresenta as caractegstiadinguagem publicitaria aplicada nos
anuncios de medicamentos. Discute o papel da |xdudie no incentivo ao uso irracional de
produtos farmacéuticos e nos altos indices de itdQ#o por remédio, além de destacar a
necessidade dos critérios éticos para a realizdg@mna divulgacdo mais responsavel. Avalia
0 contexto atual das pecas de medicamentos de Vieneladivulgados na televisdo aberta
quanto ao cumprimento da legislacdo abordada ei@ntente descrita, quanto a linguagem
publicitaria utilizada e quanto ao respeito ao oamgdor em seu direito a informagéo
confiavel das caracteristicas do produto anunci@o.relatos constroem-se por meio de
revisdo de literatura de autores que tratam salmgaganda de medicamentos e ética, como
Bueno, Marcondes, Nascimento, Jesus, TempordogauMurta e Lefevre. Trata-se de um
estudo que aborda os métodos quantitativo e gtisditpara construir quadro de andlise do
comportamento da publicidade de medicamentos niodmeda pesquisa. O instrumento de
coleta de dados foi a observacao nao-participgbeameio de elaboragdo de um roteiro para
observacdo de comerciais de televisdo, veiculado$arario nobre, nas trés principais
emissoras de TV aberta. Com isso, identifica-seagueritérios utilizados pela publicidade,
no sentido de cumprir as leis, necessitam de nmajor e reflexdo ética, a fim de alcancar
melhorias no que diz respeito ao cuidado com a esadol publico e a visdo de
responsabilidade social transmitida ‘ou ndo’ petéaaa divulgada.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade/Propaganda de medicatoen Legislagdo da Anvisa.
Comerciais de TV. Critérios éticos. Automedicagaso Irracional de Medicamentos.



ABSTRACT

The present research analyzes the importance oblikervance of Law and the
reflection about ethics to medicine’s advertisiriy.aims to stimulate the respect for
consumer’s health. It broaches the historic impuaof disseminate medicines to the
development of the advertising market in Brazikeliates the construction and the aspects of
Law about the exposure of remedies. It presentsliaeacteristics of advertising language to
use in health drugs’ ads. It discusses the roledetrtising in encouraging the irrational use
of pharmaceuticals and in high rates of drug porspnt also highlights the need of ethical
criteria for conducting a more responsible disctesilt assesses the actual context for ads of
the medical OTC drugs announced in the broadcéstisen regarding compliance of the
legislation previously described, regarding adgery language and regarding compliance
with the consumer in their right to reliable infation of the characteristics of the advertised
product. The reports are built through literaryisean of authors that talk over ethics and
publicity of medicines, like Bueno, Marcondes, Nasmnto, Jesus, Temporao, Zuniga, Murta
and Lefevre. This is a research that is perfornfedugh the quantitative and qualitative
methods in order to build the framework for anatgzthe behavior of medicines’ advertising
during the study. The instrument for data collettiwas the non participatory observation,
through the elaboration of a script for observatbdivV commercials aired on primetime TV.
So, the research identified that the criteria uUsegbublicity in order to comply with the laws
require more rigorous and ethical reflection inesrth achieve improvements over the care of
the public’s health and over the social responghitansmitted ‘or not’ by the brand that is
disclosed.

KEYWORDS: Medicine’s advertising. Anvisa’'s Legistat. TV commercials. Ethical
criteria. Self-medication. Irrational use of medes.
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INTRODUCAO

A historia da propaganda no Brasil deu seus prose# importantes passos com 0
avanco da industria farmacéutica no pais, principate por meio dos grandes almanaques de
farmacia e personagens criados para identificarbdiqgn ao problema de salude apresentado,
o qual seria solucionado, quase que de maneiracmagela marca medicamentosa
anunciada. O estilo textual empregado na propagalad&poca se devia aos redatores,
grandes poetas e escritor€m o0 passar do tempo, a propaganda foi se eSpanidb,
adaptando-se ao meio e as modificagfes do temp@m fcriadas leis de regulamentacéo da

publicidade de medicamentos.

No entanto, mesmo apds avancos na adaptacdo dedermy e nas legislacoes,
percebeu-se, por uma observagao geral e inicial,agpublicidade nem sempre respeita 0s
padrdes, a legislacdo e o consumidor, mostrandcedicamento como "miraculoso". E
importante observar que um medicamento ndo podera@do como uma mercadoria
comum, pois esse tipo de abordagem incentiva areagicacédo, e uma automedicacdo segura
depende de um correto reconhecimento de sintongasiécia das drogas utilizadas na
composi¢cao do medicamento, assim como das suas-dodicacoes.

Essas reflexfes foram incitadas pela minha proxdedcom alguns profissionais da
area da saude, os quais realizavam criticas caestanuma publicidade que prometia ao
consumidor a cura instantanea, além de destacaetendente a falta de necessidade de
acompanhamento profissional no uso de medicameRtofor meio dessas consideracoes e
a partir de observagcdes nao metodoldgicas queestisdo surgiu. Pela analise de comerciais
de televisdo de determinadas marcas de medicameat@siou-se a importancia de

aprofundar esta pesquisa e lancar propostas denaslma divulgacdo de farmacos.

Dessa forma, identifiquei a necessidade de incantieflexdo critica mais agucada
dentro da prépria area da comunicacéao, a fim deabdsrmas de divulgar medicamentos de
venda livre de maneira inteligente e eficaz, magpgmionalmente ética e responsavel. A
publicidade de medicamentos é um assunto quegata,doi bastante discutido, mas tratado,
na maioria das vezes, por profissionais da aresadde, pois muitos publicitarios defendem
gue ndo ha nenhum problema na maneira como os aneeiitos sdo divulgados e que toda

essa discusséo é uma tentativa de repressao.
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A categoria publicitaria busca a regulamentacaseales proprios atos, e tentar fazer
seu trabalho de maneira a ndo prejudicar a popylacd maior prova disso é o Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (G, que foi criado em 1980 para
regular e controlar os excessos ou desrespeitopulbtico que fossem praticados na
publicidade. Esse 6rgao é respeitado pelo mercadlicpario, entretanto ndo tem poder de
lei. Varios estudos e andlises da publicidade ddicamentos no pais demonstram que é
preciso um maior exercicio de atitude reflexiva parte dos publicitarios. E necessario
comunicar de uma maneira que nao traga prejuizopuddtico. Ndo € o objetivo da
publicidade enganar o consumidor, ela tem por fimeada, e ha varias maneiras de se
alcancar tal meta sem a utilizagdo de atitudesezwinkis, ou até mesmo prejudiciais a saude

da populacéo.

A publicidade de medicamentos ja € um tema basthstetido e inserido dentro da
legislacéo vigente que estabelece critérios éticosio a Resolucdo da Diretoria Colegiada
(RDC) 102/00 da Anvisa (Agéncia Nacional de Vigid@nSanitaria). O proprio Cdodigo de
Defesa do Consumidor (CDC) regulamenta a propagdedaedicamentos em seus artigos
36, 37 e 38. A questao € que, na maioria dos casles,ndo € cumprida, a fiscalizacéo é

infima, a punicdo € irriséria e a saude publicggaheser desrespeitada.

Os resultados da IIl fase do projeto da Anvisa 72P008), chamado “Projeto
Monitoragdo Propaganda”, que fiscaliza a propagahelgprodutos sujeitos a vigilancia
sanitaria, mostram que 80% das publicidades awiadpresentaram algum tipo de
irregularidade as determinacdes da RDC 102/00fajuelegislacéo imediatamente anterior a
atual (RDC 96/08). Isso prova que a regulamentagée, mas nédo é devidamente cumprida
e respeitada. Uma publicidade ilegal ou antiétiedepresultar em uma imagem ruim para a

marca e para a agéncia responsavel pelo andancio.

Pelas questdes levantadas, esta pesquisa objativaunt aprofundamento na
publicidade feita diretamente ao consumidor, adipuillle massa. Dessa forma, avaliaremos
a comunicacgéao veiculada em televisdo aberta decaraéntos de venda livre ou OTC (do
inglésOver the Counter'sobre o balcao"), a aplicabilidade da lei e tigaéna divulgacéo de
marcas medicamentosas.

Assim, seria ético obedecer ao CONAR, seria étitoeir todas as determinacdes da
Anvisa, seria realmente ético pensar no publico sentido da mensagem que se transmite
antes de divulga-la, ndo incentivando uma autoragéic irresponsavel ou o uso irracional de

medicamentos.
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Pachelli (2003) afirma que, no Brasil, a percepg automedicacdo foi
condicionada pelo acesso limitado da populacdareacamentos e equipamentos de saude
e pela restricdo do discurso em relacdo aos lingtescos da pratica da automedicacéo
indiscriminada. Entretanto, como afirma Lefevre,.)(@ injustica na distribuicdo de bens de
consumo e servigos, como consultas médicas, odgntak, medicamentos, exames de
laborat6rio etc. ndo é o problema que nos ocup@1(1lp. 46). O que cabe a nés aqui é a
discusséo acerca do papel da publicidade e suzémiia nos indices de intoxicacado por
medicamentos. Em vez de sanar problemas pequezesdo beneficios ao consumidor e ao
sistema publico de atendimento a saude, o aniumd&vido de medicamentos, aquele que nao
cumpre a legislacdo de forma ética, pode colocarissu a saude da populagédo, aumentar os
gastos do governo, sobrecarregar o atendimentocoéutis hospitais publicos e privados,
além de afetar a credibilidade profissional do itékio e a prépria relacdo entre anunciante
e consumidor.

Intencionamos, dessa forma, destacar que o meditamé@o pode ser divulgado
como uma mercadoria comum, ja que envolve a saaddeodsumidor e pode gerar uma
questdo muito séria em relacdo a automedicacacaBgsaqui considerar a responsabilidade

social e ética da propaganda de remédios. (JES)SE, p. 132)

Para isso, realizamos esta pesquisa, que se damditrés capitulos, mas que pode
ser avaliada em dois momentos, de acordo com adoletpa utilizada para atingir os
objetivos do pesquisador. No primeiro momento des@nte trabalho, que engloba os dois
primeiros capitulos, realizou-se uma pesquisa dgbdifica, baseando o estudo em dados
fornecidos por institutos de pesquisa e também sides e documentacgdes ja existentes
acerca da publicidade de medicamentos, a partandéise de livros, artigos, monografias,
trabalhos de extenséo e dissertacbes de mestrasleguhda etapa, que caracteriza a analise
apresentada no capitulo trés, foi baseada em dattpsridos pelo proprio pesquisador, ao

longo da construcdo de seu estudo, de suas ob8esyapalises e consideracdes.

O primeiro capitulo da pesquisa aborda a hist@iprdpaganda brasileira no ambito
da divulgacdo de medicament@esda linguagem poética e cheia de promessas pagcava,

destacando também a importancia dos remédios padesenvolvimento do mercado

1 A partir da definicdo da Lei n° 5.991, de 17 deesebro de 1973, que dispde sobre o Controle Saniar
Comércio de Drogas, Medicamentos, Insumos Farmao8ut Correlatos, e da outras providéncias, censid
se “medicamento” como um: “produto farmacéuticognieamente obtido ou elaborado, com finalidade
profilatica, curativa, paliativa ou para fins dagtidstico”.

Definicdo obtida no endereco eletrdnico <http://wanvisa.gov.br/medicamentos /conceito.htm#1.2>.séae
em 25 de maio de 2010.
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publicitario em nosso pais. Ainda nessa primeigiceé abordada a legislacdo e a sua
construcdo historica até serem decretadas as tiegtades da RDC 96/08, atual e principal

regulamentacéo da propaganda de medicamentos sib Bra

O segundo capitulo discute a linguagem publicitérias recursos estilisticos da
publicidade de medicamentos, o papel da publicidade altos indices de intoxicacao
medicamentosa e no consumo irracional de farmacsngportancia da reflexdo ética na
atividade publicitaria, principalmente na divulgagke remédios OTC, ja que todo e qualquer
tipo de medicamento “possui significativo potencild risco e as reacdes adversas se
multiplicam com o seu uso incorreto e indiscrimiola(NASCIMENTO, 2007, p.190). Além
disso, para realizar tal discussdo, levou-se emsideracdo que “(...) o vocabulo
‘medicamento’ se originou da palavra grgdermakon que também significa ‘veneno’. O
que diferencia as duas definicdes € a dose utdieads caracteristicas pessoais dos que dela

fazem uso”. Ipid., p 191)

O terceiro capitulo apresenta uma analise geralcalao as publicidades de
medicamentos veiculadas na TV aberta tém cumpridegialacdo, as suas faltas, o que
deveria se melhor abordado e se as caracteristcasomercial respeitam o consumidor
quanto ao direito a correta informacdo e a protefgigua saude. Escolheu-se o meio TV
porque, no Brasil, essa é uma das midias de meiwetmcdo. Em um estudo do IBGPE
sobre o cenério atual das telecomunica¢fes no paigual foram ouvidas 8.000 pessoas
acima de 16 anos, em todas as regifes do pai® eowembro e dezembro de 2006,
constatou-se que praticamente em todos os domsighste ao menos um aparelho de TV,
sendo que em mais de um terco deles ha dois outateigsores. Os comerciais avaliados
foram veiculados em horéario nobre, entre 20h e #R2nante trinta dias consecutivos. Foi
utilizado o critério de observacao nao-participaateavés de um roteiro elaborado com base
no roteiro do programa de monitoramento da Anv&¥7-2008). Foram acompanhadas as
trés emissoras que obtiveram maior audiéncia pardagle de Fortaleza/ CE durante o més
de marco de 2010, apdés andlise retirada do progr@3@#E Media Workstation. A
observacao realizou-se entre os dias 06 de ald@ de maio de 2010, reservando 10 dias

ininterruptos para cada emissora, em ordem de razidié

2 Informagdo retirada do site do IBOPE, em noticimoatrada no endereco eletrénico < http://www.
ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect@+6&proj=PortallBOPE&pub=T&db=caldb&comp=pe
squisa_leitura&nivel=null&docid=11705B5425CFBA21&331B00669E51>. Acesso em 26 fr agosto de 2009.
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Apds a observacao, realizou-se uma pesquisa catardjita fim de observar a
emissora que mais veiculou anuncios de medicameatosimero de pecas veiculadas, de
marcas divulgadas, da frequéncia com que apareceranguantidade de comerciais que
cumpriram ou ndo as determinacfes da lei, assimocosnque utilizaram ou ndo uma
linguagem adequada. Em seguida, realizou-se untgigasgualitativa, a partir da andlise de
algumas das pecas monitoradas durante o periodardefado na observacdo. A avaliacao
abordou os significados das palavras ou imagessapelos, da argumentacdo, dos sons e das
cores utilizadas, enfim dos elementos empregada@®manicacao da linguagem publicitaria
por meio do VT, para identificar a adequacédo dardagem comunicativa ao produto
anunciado, as falhas nessa veiculacdo apos a magda da RDC 96/08 e as modificacdes

ou melhorias necessarias.

Dessa forma, este trabalho visa analisar a divatgale medicamentos de venda
livre por meio da TV, avaliando o cumprimento dasnmas estabelecidas, o respeito para
com o publico-alvo e a seriedade no exercicio pitéifio. Busca-se entdo contribuir para a
formacdo de uma nova geracdo de publicitariosteptea uma capacidade de reflexdo critica
mais agucada e busque o cuidado com a saude acd@i@o consumidor na divulgacao de

produtos medicamentosos.



21

CAPITULO |

A HISTORIA DA PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS NO
BRASIL

Para que a histéria da propaganda no Brasil sejada, € preciso destacar a
importancia da divulgacdo de medicamentos na efpadesse mercado. A publicidade
brasileira deu seus primeiros e importantes pasens a industria farmacéutica, com os
grandes almanaques de farmacia e os personagadsscpara gerar identificacdo do publico
com a situacéo apresentada, que teria solucao giordn suposto “milagroso medicamento”.
Essa historia também é permeada por uma sériesdgule, ao longo do desenvolvimento das
técnicas publicitarias, buscou delimitar o que pedeu nao ser “prometido” pelos anuncios
de produtos farmacéuticos, visando a protecacespeito ao consumidor.

Antes de se iniciar a pesquisa, deve-se levar emsideracdo que, para avaliar a
publicidade de medicamentos, sua ética e suadegis| € preciso que tenhamos definido de
fato o que é a publicidade, ou a propaganda. Aigidhte esta bastante relacionada a idéias
de liberdade: de escolha para o comprador e deeemgimento para o fabricante.”.
(BERGER, 1999, p.132). Gilmar Santos (2005), espl diferenciacdo dos termos
propaganda e publicidade na lingua inglesa. Adsiegirefere-se ao planejamento, criacéo e
veiculacdo de mensagens comerciais ou institu@ppalo que se deve pagar. Propaganda é a
veiculacdo de mensagens para difundir ideolog@smgas. Publicity esta relacionada a acoes
institucionais que visam gerar publicacdo de madéréio pagas e divulgacdo boca-a-boca.

J& para o portugués, as definicdes sao diferersiddalanga (1976) distingue os
conceitos de publicidade e propaganda no Brashbli®diade seria um conjunto de técnicas
coletivas, usadas para promover a atividade coaiezcd lucro por meio da conquista ou
manutencdo dos clientes. J4 a propaganda tericcdécde acdo individual, usadas para
promover adesdo a determinado sistema politicdalsoa econémico. Para o autor, a
publicidade é dirigida a massa, visa obter comp@sndividuo e apela para instintos de
conservacao, conforto, prazer, enquanto a propagardirigida ao individuo, visa difundir
ideologia e apela para virtudes e para sentimentwais e sociais.

Entretanto, na prética, os termos publicidade gagganda s&o sindbnimos, e em
alguns paises de lingua latina sdo usados indistarite (PINHO, 1990). O ponto
convergente entre os dois vocabulos é o fato deagpeblicidade e a propaganda visam

divulgar, expor, o que faz com que se utilizem m@smos meios e técnicas de construcao da
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mensagem (BIGAL, 1999). Ao longo do percurso daudstapresentado, percebemos a
necessidade de usar esses dois termos indistirtanianto pelas referéncias que contam a
histéria da publicidade de medicamentos, quantospalitores que abordam o mesmo tema,
0S quais usam os termos propaganda e publicidadecpar o que seria definido somente por
publicidade segundo a definicdo de Malanga (19X @partir de entdo, deve ser considerada a
definicdo mista da Resolugéo da Diretoria Coleg@a#nvisa, n° 96 de 17 de dezembro de
2008 (RDC 96/08):

PROPAGANDA/PUBLICIDADE - Conjunto de técnicas evadiades de informacgéo
e persuasdo com o objetivo de divulgar conhecinsemdonar mais conhecido e/ou
prestigiado determinado produto ou marca, visancercer influéncia sobre o
publico por meio de ag¢des que objetivem promoveu ehduzir & prescrigdo,

dispensacdo, aquisicdo e utilizacdo de medicam@iRASIL,2008, p. 3)

ApoOs explicar que os termos Publicidade e Propagaetio usados indistintamente
a partir deste momento, iniciaremos a descricaestiodo proposto. Neste capitulo faremos
um apanhado histérico sobre a publicidade de medintos no Brasil, sua contribuigdo para
o amadurecimento da area de propaganda no paigprecesso de construcdo da atual

legislacdo que a regulamenta.

1.1 O medicamento como oficina criativa da publicidde brasileira

“Pode-se dizer que a histéria da propaganda e dasitigas
publicitarias no Brasil confunde-se com a da propada de
medicamentos, e por que ndo dizer do desenvolwindanindustria
farmacéutica no pais e de suas estratégias comsrc{a.) Dos
anuncios romanticos — das paginas de Careta, Redat Mulher e
outras, verdadeiras obras de arte, a que nao faltar as
contribuicdes de artistas e escritores de renoraes-atuais anuncios
veiculados pela tevé, ha toda uma histéria do pssoe de
medicalizagéo das sociedades capitalistas modernas”

(José Gomes Temporéo)
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Os fabricantes de remédios e donos de farmaciasfas primeiros anunciantes
fortes do pais. Sua presenca se fazia constamta ags jornais do século XIX, com andncios
que divulgavam drogarias e botitaalém de preparados medicinais que seriam verdasdei
milagres, pois trariam a cura total das mais vasashfermidades. As primeiras farmacias de
gue se tem noticia, com os moldes dos estabelemmeue conhecemos hoje, datam da
segunda metade do século XIX, pois antes dissoapsigtarios das farmacias eram também
as pessoas que preparavam 0s medicamentos e peoudivulga-los para estimular a
compra. Dentre as farmacias com os moldes atuaPgliaano € a primeira com nome
conhecidd. Foi o desenvolvimento desse mercado que estimulowescimento e o uso de
novas técnicas de divulgacdo de medicamentos. centdo Elixir Vegetal Rocha,
publicado 1875 no Jornal do Commeércio do Rio deeidanilustra a linguagem que

anunciava uma cura rapida e certa.

CURA E NAD RECOLHE

CURA E TONIFICA

Cura ¢ ndo mala
1:0005000

GUEM FROVAR JoUE HAo £ PURAMENTE YEGETAL

0 ELLLIR VEGETAL ROGH

Ndo e mercaris nem odiurelo
Néo tem morphina nom aarceina

CURA RAEUMATISMO, INFLUEN
ASTHMA, BRONCHITE, ANGINA, ﬁnﬂ'rﬁ{'['l!
— E ANEMIA

Figura 1 — Cura e ndo mata:Anuncio do Elixir Vegetal Rocha publicado em 1875 @ Jornal do Commeércio
RJ (2008, p. 19)

% Segundo José Gomes Tempordo (1986), o termo d#givena arca de madeira que continha medicamentos e
era chamada caixa-de-botica. As boticas eram situaths ruas principais das cidades e ocupavam dois
compartimentos da frente da casa do boticério, mrfiacavam expostas as drogas para venda, no dettwado

ao publico, faziam-se as manipulac8es de ungliexdospes e pomadas para as mais variadas enfeesidad

* Informacao disponivel no livro O Comércio no Blasilitado pela Confederacdo Nacional do Coméngio e
1995.
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Outros exemplos desse tipo de antincio sdo o do @deBdo Jacob (1889) e do
“milagroso”“ Xarope Peitoral de Alcatrdo (1895).

BU ERA ASSIM

N 1 }.}
Cheguel a ficar quasi assim !!!

Riflda  borrivelmente dos puimies,

a9 milagroso I-upl pal-
torel de aloacra s fataby, prepios

Gonsegut ficar assim !l

o ﬂﬂlﬂﬂl l

| onmpistamenta corada o banito
RENED LD e
PARA CURAR COM PROMPTIDAO
R NS0, BRONCHITES
foATIoL X o8 Js clerse, AsTrIMA
e Gargantn ORI, ourion ROUQUIDAD
DISLOCAGDES £ CONTUSOES E
Tods & especie de Dores & Pontadas, ums HE mm
& Yenie g foem s pOems 3 Phimaciis Prego 80 VIIFO. . vaesvrssiinenrs 18500
A. VOSELER & CLA- o, UNICO DEPOSITO NA
, m-:u-p SIT0 Capital Eederal
§ A, RUA DY CAXGELARIY, 8 A J. M. Pacheco & Lomp.
W. R CASSELS & C. AUA DS ANDRADAS, X, 58

RIO DE JANEIRO

Figura 2 - Anancios do Oleo de S&o Jacob (1889) e tinilagroso’ Xarope Peitoral Alcatrdo (Bueno, 2008
p. 20 e 21)

Podemos avaliar que os anuncios prometiam a cuvaries doencgas e envolviam o
medicamento em uma aura de magia, pois ele sqrée c® “salvar da morte”. Era constante
gue o medicamento tivesse um amplo espectro deaigiies feitas pelo anuncio, “verdadeiros
balsamos que a tudo curam, os remédios da époclvaes quase todos os problemas”.
(TEMPORAO, 1986, p. 45)

A propaganda desse periodo possuia um tom exagergde se devia aos redatores
do final do século XIX e comeco do século XX, quane também os grandes poetas e

escritores da época. Os anuncios, chamados denes;léinham uma linguagem ingénua, ja
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gue nao eram escritos por pessoas especialistaaamiar. “Ora 0s anunciantes, com a ansia
de vender acabavam por criar, ora 0s poetas eratratados para escrever rimas a respeito
das qualidades do anunciante, enquanto os arfgésdicos e pintores ilustravam os
anuncios®.

Ainda no final da primeira metade do século XIXmca presenca constante de
anuncios nos jornais da época, 0s anunciantesh@eere que era preciso utilizar técnicas que
convencessem 0 publico da “seriedade” e “eficad@”seus produtos. As técnicas mais
utilizadas eram o relato pessoal de alguém curamo determinado medicamento e a
credibilidade associada ao nome de um médico caithew estabelecimento comercial
respeitado. Eduardo Bueno (2008) afirma que atégteade relato pessoal ndo passava por
nenhuma espécie de controle, portanto nada imgegiaum testemunho como o0 que segue

abaixo fosse mentiroso.

Eu, abaixo assinado, morador na Jurujuba, declaeo ppdecendo ha mais de sete
anos de erisipelas nas pernas, as quais me davém amilde, procurei muitos
modos de me curar, e todos sem proveito. Ensinaransim banho vegetal e um
balsamo divino que se vende na travessa do Gu@dasta nova sem namero, e
com o dito banho e balsamo fiquei bom e perfeitdemmamrado. -Jornal do
Commercio, 26.11.1849BUENO, 2008, p. 20)

Outro exemplo do uso dessas técnicas é dado poporam (1986) e refere-se a
utilizacdo de meédicos de renome nos anuncios. §@ e primeiro anuncio popular de
remédio que o autor péde levantar em seus esttiwsefere-se ao prepara@wmcorro da

Mocidade um desinfectante anunciado em 1882 no jornal&Ciors

Preparado pelo distincto médico Dr. Lafayette Buelste adstringente teve a
propriedade de terminar com as vacinas syphilitieas Montevideo ha 4 anos. A
esta parte, a todos os que fizeram uso deste peedasinfectante, que hoje offereco
ao povo do progresso e tenho anunciado na Gazetbotieias e Jornal do
Commercio. (TEMPORAO, 1986, p 38)

Edson Pereira (2007) afirma que era comum existitambém nos jornais cearenses
do final do século XIX, diversos anuncios de meutieatos. Esses reclames destacavam a
opinido de “consumidores” que foram “curados” gsagquele determinado remédio. O autor

afirma ainda que as pequenas industrias de medatangue tinham cunho familiar, antes

® Citac&o feita por Paula Renata Camargo de Jesisee site <http://paularenata.wordpress.com>.
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mesmo de criarem medicamentos realmente eficaxkpanéiam os negocios da familia por
meio dos anuncios. Registra também 4uRepublicae O Cearensgos dois principais jornais
do Ceard no seéculo XIX, publicavam péaginas inteicsn diversos reclames de
medicamentos, enaltecendo sua capacidade de dagiosa.

Ja nessa época, segundo registra Bueno (20@8)a tentativas de controlar a
qualidade da venda, da distribuicdo e dos antu@asmeédios. Sdo citadas algumas ac¢des da
Academia Imperial de Medicina e de pessoas publicasio vereadores e secretarios de
policia. H4 também o registro de criagcdo de unwlizacdo mais rigida, com o surgimento

da Junta Central de Higiene Publica, em setembi@8#.

O primeiro alvo da instituicdo foram os chamadasnigédios secretos”. Se néo
tivessem autorizagdo da Junta, tais medicamentos/entados pelos proprios
requerentes, ou cujos direitos de venda haviam sigoprados por eles — ndo
poderiam ser vendidos, nem anunciados em jornaisaoiazes pela cidade. A
desobediéncia seria punida com multa e fechameattojd infratora, por trés
meses (...) a Junta identificava a “especula¢cidaanél nos jornais da capital”
como a responsavel pela situagdo, chegando mestafing alguns remédios que
Ihes eram entregues para analise como “inventosddiida especulacdo, que o
charlatanismo, a pretexto de sentimentos generpsogde e apregoa para fintar a

credulidade publicadl BUENO, 2008, p.21 e 22)
No entanto, a situacdo de andncios que prometiaas @& perpetuou, mesmo com
0os avancos da linguagem publicitaria. Ainda em 18dfgiram os primeiros anuncios

ilustrados. Entretanto, a cor s6 apareceu na pdatle mais de 20 anos depois, em 1896. Um
dos exemplos célebres de anuncio desse periodio &arope Sao Joao.

LARGA-ME... DEIXA-ME GRITARI...

A, . o e

i i

¢ _— 1 o
O XAROPE SAO JOAC
E' o methor para Tesse, Bronchites e Constipagdes.

Figura 3 — Anancio do Xarope Sao Jodo veiculado riRevista da Semana-1900 (Pyr Marcondes, 2005).
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Outro exemplo de anuncio de medicamentos da époaoéRhum Creosotado, que
era veiculado nos bondes

"Veja, ilustre passageiro,

o belo tipo faceiro

gue o senhor tem a seu lado.
E, no entanto, acredite,
guase morreu de bronquite.

Salvou-o0 o Rhum Creosotado”.

Esse anuncio tornou-se um exemplo ilustre da hastta propaganda no Brasil, 0
gue mostra o destaque da industria farmacéutickesenvolvimento deste mercado.

No mesmo cenario dos anuncios veiculados em bondems os cartazetes, 0s
lambe-lambe e formas de divulgacdo por meio deasgms afixados as paredes. Podemos
citar dentre eles o Reclame Yankee, um grande Ipposo na lateral do teatro S&o Jose,
centro de Sao Paulo, que divulgava os efeitos dop&aBromil no ano de 1910.

Tal reclame seria trabalho de um dos primeirosigsioinais de propaganda do pais,
Jodo Lyra, que costumava viajar pelo Brasil no itotwle promover os produtos do
laboratério Daud & Lagunilla. Utilizando-se de icas bastante planejadas e eficientes, ele
fazia uso dos recursos de midia e da originalidesiieatégica que estavam ao seu alcance,
como realizacdo de eventos e performances, negocte espaco nos veiculos e localizacéo
planejada de anuncios em revistas. Lyra trabalhdiuidgacdo como algo fundamental para a
instituicho e manutencdo de uma marca e sinalizdnimo de uma época em que a
publicidade passa a ser percebida como atividadelgmanda continuidade, planejamento e
organizacdo. (MARCONDES, 2005, p 15)

O Xarope Bromil ndo foi divulgado somente por itagbes. Ao poeta Bastos Tigre
se deve um dos mais incomuns e criativos textodigitdhbios ja divulgados para vender

medicamento, As Bromiliadas, parodiando a obra @sddas, de Camades.

® Artigo publicado no site Almanaque da Comunicag@tp://www.almanaquedacomunicacao.com.br/
artigos/1805.html) afirma que este anuncio foidwmi@ntre os anos de 1918 e 1928 em forma de cpeez ser
afixado na parte interna dos bondes, os quaislairam nas principais capitais. O andncio foi veidal nesse
meio de transporte até o desaparecimento dos hogdase no inicio dos anos 70. Entretanto, hatregisle
que ele foi também utilizado em jornais, revista® eadio. Outra afirmacdo encontrada no artigoespeito do
mistério que envolve a autoria do anuncio. Muitfisrtem que o texto foi escrito por Bastos Tigrequal se
dividia entre o trabalho na imprensa e a redacé@®extes para antncio. Mas também sao citados ontes
para a criacdo desse texto, como José Martins $;d0tavo Bilac e Ernesto de Souza. Os estudiosomaido
chegaram a um consenso.
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Figura 4 — As Bromiliadas — Anuncio do Xarope Bromiveiculado na Revista Dom Quixote entre 1918 e
1920 (retirado de MARCONDES, 2005).

Outro grande marco histérico da publicidade braail®i O Pharol da Medicinade

1889, principal publicacdo sobre doencas da é@@egundo Paula Renata Camargo de Jesus:

Historicamente, a principal publicacdo sobre dogrdata de 1889, ‘O Farol da
Medicina’, que tinha como anunciantes o P6 da &¢éBdlsamo Maravilhoso do
Ungiiento Santo, Oleo de Figado de Bacalhau, e, tavais, o Xarope Bromil... A
caracteristica da inddstria farmacéutica na prapd@a&m utilizar a dor como vila e
o remédio como salvador atravessou a@sSUS, 2004, p. 128-129)

O Pharol foi o primeiro almanaque de farmacia do Brasilee ¢hicio a uma das
mais importantes e fortes maneiras de divulgar edicamentos no pais. Em 1923, a sua
impressdo atingiu a marca de 200 mil cépiasPkarol da Medicinaera distribuido
gratuitamente em todo o Brasil e possuia pequeext®s; charadas, cartas de leitores
relatando sua cura, calendarios com nomes de samtiestados escritos por médicos e
informacgdes sobre doengas mais comuns. O almariatpaecerca de 50 paginas, com 22 cm

de altura, e circulou até 1940, completando 566edi¢(BUENO, 2008, p. 27)
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Figura 5 — Capa do almanaque O Pharol da Medicina 1928(MARCONDES, 2005 p. 27).

Os almanaques de farméacia davam dicas de sauddgaliam as marcas de
medicamentos e criavam personagens que ficariaraa@s na historia do povo brasileiro,
como o Jeca Tatu, de Monteiro Lobato, usado pardgidir a acdo do Biotbnico Fontoura no
almanaque que levava o nome da marca. O personaggmzado na publicidade e na
literatura brasileiras foi criado por Monteiro Lobaque teria cedido, sem nenhum custo, 0s
direitos autorais do personagem a Candido Fontalaray do laboratério do Bioténico. Isso
seria porque Fontoura, por meio de suas pesquisas &boratorio, teria ajudado Lobato a
curar uma doenca. (MARCONDES, 2005, p. 21)

Com base no mesmo autor, ainda por volta de 190Qjusno Rio de Janeiro a
primeira revista brasileira, Revista da Semana,sigr@ficou a importacdo de novas técnicas
de impresséo e a utilizacdo de cores nos anurisgs.fez com que artistas conhecidos da
época, como K. Lixto, Gil Julido Machado e Vascméj desenhassem para a publicidade e
acabou por tornar os materiais de divulgag&o nigimativos.

Em 1901, com a disseminacdo do uso de cartdesippsia pais, enxergou-se uma
nova maneira de divulgar os remédios e logo essaafale correspondéncia estampava uma
lista grande de medicamentos como Emulsdo de $mimil, Rinoleina, entre outros. Os
cartbes tinham a impressao de figuras por meidtagrafia e eram muitas vezes guardados
por colecionadores ou colocados em albuns, o qfezaturar bastante (BUENO, 2008).
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Figura 6 — Anlncio de Emulsdo de Scdttimpresso em cartdo, divulgado na 12 década do sémuXX
(MARCONDES, 2005, p. 32).

Ja nas primeiras décadas do século XX, a propagdadmedicamentos ia se
especializando, melhorando sua qualidade grafigaoeginalidade nos textos. Os desenhos
imitavam o estilo das grandes obras de arte, mas wm tom caricaturesco, cheio de
exageros, como 0s anuncios veiculados na Regidtaa, de 1910, que em seus dez anos
iniciais veiculou em todos os exemplares, na Ulitagaa, anuncios ddromil e deA Saude da
Mulher, de maneira alternada. (MARCONDES, 2005)

heja asua
propria
nfermeira

cuide dos males
de seu corpo com

A Saude da Mulher

Figura 7 — N&o propague essa tosse — anuncio do ¥pe Bromil desenhado por Calixto e veiculado em
revista no inicio do século XX, seguido do AlmanaguA Saude da Mulher, langado em 1906.

Os anuncios de remédio, que iniciaram como pequeetames inseridos entre um ou
outro anuncio de escravo fugido, foram apurandt®asicas de divulgacdo e tornaram-se o
maior segmento anunciante nos veiculos entre asepdas décadas dos anos 1.800 até a
Primeira Guerra Mundial. Assim, 0 medicamento reirabsoluto na midia durante um
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século, possibilitando avanco nas técnicas de gigdlo e marcando definitivamente a
histéria da nossa publicidade (PIMENTA, 2004). Dieaa Primeira Guerra Mundial, a
linguagem nos anuncios, principalmente os de medinos, era associada as dificuldades da
época, 0 que pode ser visto em textos como: “Santpda auxilio e levanta os exaustos que
caem por falta de energia e vitalidade”; “XaropeGimdélia, pedir e exigir sempre contra a
tosse”.; “Alcatrdo Guyet, a policia dos pulmée®RAMOS E MARCONDES, 1995)

Ja na década de 20, a salde era uma preocupagaatdgmesente na vida dos
brasileiros. Deve-se destacar que a publicidadseguiu introduzir na sociedade brasileira,
durante este periodo, habitos de saude, cuidadigiend, principalmente através dos ja
citados almanaques de farmécia, que fizeram a po@alatentar para determinados sintomas
e redobrar cuidados pessoais. Nos anos 20 a Bayse jdestacava pelos textos, pela
originalidade e qualidade grafica das suas pegasargincios que divulgavam Bayaspirina,
Instantina e Adalina. (JESUS, 2004, p 128)
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Figura 8 — Anuincio de Cafiaspirina veiculado na Résta Eu Sei Tudg 1925 (BUENO, 2008, p. 105)
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Figura 9— Anuncio de Adalina reproduzido de A Propganda no Brasil através do cartdo-postal — 1900-
1950 (BUENO, 2008p. 85)

De acordo com Carrascoza (2005)Bayer revelou-se um grande anunciante, com
anuncios avulsos que abriam espaco para campaoimapegas ilustradas em cores, pois, no

ano de 1920, somentéAapirinateve vinte anuncios veiculados.

Na década de 30 do século XX, surgiu na historigpulalicidade uma midia que
revolucionou e marcou época, possuindo um destamportante na divulgacdo de
medicamentos. Esse novo meio foi o radio, que t@r plarentdo propagaria slogans e jingles a
serem repetidos pelo publico. E importante ressglia o primeiro registro histérico sobre
jingles no Brasil data de 1882 e ndo foi gravadas rascrito em folhetos e distribuido
gratuitamente. Ele consistia em uma pequena muggdstinada a um medicamento para
digestdao (TAVARES, 2006). Com o surgimento do réelidas aparelhagens préprias para
realizar gravacodes, os jingles, interpretados pelngores e artistas da época, passaram a ser
reproduzidos e “cantados” pela populacdo. O perded®930 a 1945, marcado pela crise de
29, pelo fim da Il Guerra Mundial e das revolu¢cdes30 no Brasil, foi também o tempo em

gue a publicidade floresceu através dos slogans.

As radionovelas e os programas patrocinados, qaden o nome do patrocinador,
também foram muito utilizados através do radio peajpandes anunciantes de produtos
farmacéuticos. A Sidney Ross foi um dos grandesi@antes do radio durante toda a sua
época de ouro. Na década de 50, a Sidney Ross,meedor anunciante do pais, dominava o
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cenario da propaganda no radio brasileiro (AL\&Sd TEMPORAO). O jingle das Pilulas
do Dr. Ross era divulgado no programa de Orlantl@aSao qual a marca patrocinava. Este
jingle marcou época, tornando-se um dos grandemmre da publicidade radiofénica no

Brasil entre as décadas de 40 e 50.

“Pilulas de Vida do Dr. Ross
fazem bem ao figado de todos nés...

Cuidado, é o homem torpedo, explode por tudo,
Sofre do figado e ndo sabe.
Para ele, Pilulas de Vida do Dr. Ross

Pilulas de Vida do Dr. Ross
trazem saude para todos nés”

Segundo Fernando Lefévre (1991), pode-se dizepgmeedicamentos sédo imitacdes
de vida, consistem em pedacos de vida organicap somo e tranquilidade, reunidos em um
comprimido, gota ou xarop®, que pode se associado as antigas “Pilulas de d4dBr.
Ross”. Mas isso néo significa que a publicidadespase utilizar dessa ideia para vender o
medicamento, alterando assim seu real significadalefinicio. E necessario cautela ao
anunciar farmacos, para que nao se realizem fafsasacoes, faltando com a ética e com a
verdade.Essa necessidade de cuidado no anuncio foi peecebidla na década de 30,
guando surgiram dois decretos acerca da publicidadeedicamentos. Em 1932, o primeiro
deles proibia anunciar cura de doencas que, papm@a, eram cientificamente consideradas
incuraveis. O segundo decreto, de 1934, proibiakdigacdo de anuncios que contivessem
falsas afirmacdes, que criassem situagOes indeedi@nvantajosas ou mesmo que pudessem
induzir o consumidor ao erro (FILHO, 1991, p. 323.

Nos anos 40, surgiu mais uma tentativa de avalcamtetdo ético da propaganda de
medicamentos, foi a implantacdo do Decreto-lei.h?3, assinado por Getulio Vargas em 14
de fevereiro de 1942. O decreto regulamentava pagenda para pessoas da area da saude
como médicos, dentistas e enfermeiros, além deeoygér a divulgacdo de preparados
farmacéuticos (BUENO, 2008).

A década de 50 marcou o surgimento da televisdca Hata de inauguracdo da TV

Tupi, em S&o Paulo, com a iniciativa de Assis Ghdigand. Iniciou-se entdo um novo

" Este Decreto esta transcrito na integra nos ardesis trabalho.
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tempo para a publicidade, que seria marcado pooamneletronicos e novas formas de
anunciar. Os comerciais de 30 segundos nao custanaim caro. No entanto, 0s anunciantes
eram poucos, pois 0s comerciais tinham publico kestiito. Isso se devia ao fato de que a
TV era um aparelho caro e, por isso, limitado a yequena populacdo de grande poder
aquisitivo. Nessa época faziam-se comerciais am, piratica que durou ainda muito anos. Foi
apos o surgimento da televisdo, com o uso dosagprbpaganda para realizar 0s comerciais

ao vivo, que se iniciou a publicidade televisivaBrasil como a conhecemos atualmente.

De acordo com Eneus Trindade (2007), podemos dizeesse tipo de comercial foi
a génese do merchandising televisitie-n). A primeira acdo déie-in em telenovelas foi
realizada na novela Beto Rockfeller, que foi apela TV Tupi em 1968. Durante a acao,
Beto Rockfeller, personagem principal, interpret@do Luis Gustavo, tomava um En§ov
apos uma ressaca. O ator foi contratado para peaarum nomeEngovsempre que possivel e
ganharia trés mil cruzeiros a cada mencédo. O nomemddicamento chegou a ser

pronunciado 33 vezes em um s6 episddio. (BUENOS200118)

A década de 50 também foi marcada pela participdedgrandes agéncias norte-
americanas instaladas no Brasil. Entre as agémuoidtnacionais que fizeram parte da
histéria da nossa propaganda, podemos citar a McEeankson, que se instalou no Brasil
durante a década de trinta e conquistou mercadoa H#cada de 50, a agéncia alcangava
enormes faturamentos. Menna Barreto (2004) relataog funcionarios da McCann, durante
o periodo citado acima, ganhavam salarios bem. &tesomerciais veiculados pela agéncia
vinham muitas vezes de fora. Seus textos eram spgmEwuzidos, técnica que é chamada de
copy. Exemplos desses comerciais eram o0s do Vick Vapdaumbbém citados por Barreto
(op. cit), que vinham com o texto em inglés para serema@ados no Brasil. O autor conta
que ele proprio chegou a traduzir alguns textomdeca Vick Vaporub para que a McCann

pudesse veicular o anancio no Brasil.

Entre os anos 50 e 60, de acordo com Elizabeth dabm@xg; (2006), a publicidade
mostrava uma enxurrada de anuncios com textos soagepletos de adjetivos. A retérica
era eficaz para o periodo, pois retratava o peafifociedade desta época, de acordo com seu

ritmo de vida, com sua velocidade e estilo de peps#o.
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COMPLEXO ®
DA MAGREZA

Vikelp transforma os magros de nascenca
em criaturas fortes ¢ cheias de vida

Cuidado com essa magrezal Dia a dia, essas palavras ferem
a sua sensibilidade, tornando sua vida um fardo insuportavel.
V. deixa de ir as praias... usa roupas fechadas... adquire

o complexo da magraza. Vikelp trouxe novo alento aos magros |
de nascenca. £ um poderaso
concantrado vegetal assimilivel, 4
base de sais minerals, vitaminas

@ lodo natural exiraido da alga
marinha “kelp”. A sua agdo tinica
o restauradora sfbre glindulas,
miisculos & nervos & extraordindria.
Em pouces dias Vocéd verd cames rijas
vencersm a magreza do seu corpo,
voltando as forgas, a energia e

a confianca em sl meamo. Comece
a tomar Vikelp hoje mesmo.

HX0- Dbt o

COMPRIMIDOS

VIKELP

Figura 10 — Anuncio de Vikelp veiculado na revist® Cruzeiro — 1961 (BUENO, 2008, p. 100)

Entre as décadas de 60 e 70 a televisdo se pa@oulaporém o custo ainda muito
elevado para anunciar na TV fez com que os labdoatéarmacéuticos preferissem outras
estratégias. Também nesse periodo, o controleetm gos medicamentos fez com que néo
se pudesse mais transferir para o custo final ddyto os investimentos publicitarios. No
final da década de 60, pela acdo da ditadura eAts Inconstitucionais, os anuncios de
medicamentos exploraram sensacfes de presséo,et@s ¢ pessoas sendo comprimidas.
Contudo, a década de 70 trouxe o milagre econ&(BId&NO, 2008).
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A partir dai, a linguagem da propaganda deixou wocp mais seu tom formal e
passou a comunicar-se através do apelo ao humem®¢édo, dialogando com o consumidor.
Essas caracteristicas marcariam a criacdo duratdeaala de 70, “a irreveréncia, o humor, a
originalidade de abordagem, além de uma linguagetmereamente simples e direta (...)

marcariam o jeitinho brasileiro de fazer propagapala sempre”. (MARCONDES, 2005, p.

A PILULA
DO HOMEM.

Homem nao fica em estado
interessante. Depois de uma noitada,
homem fica em estado intoxicante.

O estado intoxicante acontece
também apds uma reunido comercial,
onde tddas as dificuldades foram
dissolvidas no uisque.

A verdade é que o homem come

e bebe por dever social. Por isso a pilula do homem desintoxica.

Engov ¢ a pilula do homem.

A bebida, a comida, o fumo, a viagem. As vézes, isso da
enjbo, tontura, cabega pesada. E o malestar & tanto que a gente
compara a uma tempestade: ressaca. Engov pacifica a tempestade.

Engov cura a ressaca.

Por isso dizemos que Engov é a pilula do homem.

A pilula da mulher evita. A pilula do homem atenua as con
seqiiéncias dos excessos de bebida, comida, fumo. Enfim, com Engov
foi feita a justica. Agora, cada um tem sua pilula. O homem néo toma
a da mulher. Mas a mulher pode tomar Engov, a pilula do homem. Ela
senlira o eleito de Engov quase na mesma hora. O estémago para de
sambar. A cabeca fica limpa e boa. As coisas deixam de
grar e balancar como loucas. A boca perde o gdsto de
cabo de guarda-chuva. Com Engov, Viocé fica Vocé de
néwo. E pode até aproveitar melhor as alegrias da vida. |

Figura 11 — A pilula do homem - antincio de Engov. Foi escolhigem abril de 1970, como o melhor
anuncio do ano de 1969. Entretanto, o anincio poda ser considerado como enganoso, pois Engov é um
medicamento indicado para dor de cabeca e age apen@o alivio de alguns sintomas causados pelo excess
etilico, mas néo evita tais sintomas quando tomagmr antecipacdo (BUENO, 2008, p. 116).

A década de 70 também foi marcada pelo surgimemtGldbe de Criacdo de S&o
Paulo, entidade sem fins lucrativos, organizadaspabéncias para valorizar a criatividade
dos publicitarios brasileiros, que acabou por santbrido dos debates que originaram o

Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publieif@onar), em 1978.
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Os anos 80 foram os anos do culto ao corpo. Facadh da geracdo saude, e o
corpo era motivo de orgulho e grande preocupacaolW apareciam pessoas musculosas,
com Gtima forma fisica; eram incentivadas as tesaplternativas, a alimentacéo natural e a
pratica de esportes. As propagandas de medicamafietesiam solucdo para males antigos e
novos do cotidiano estressante de jovens trabalbadds medicamentos isentos de
prescricdo estavam entdo entre os produtos maisciagios na TV, ao lado de cigarros,
poupanca, produtos de beleza e lojas de departanfvitaminas eram o grande destaque
da época, ja que os “produtos naturais” estavanvaga. A publicidade dos medicamentos
revivia entdo sua época dourada do radio. (BUENO82p. 129)

TENSO?
NERVOSO?
ESTRESSADO?

o Sundown
e S REEERY HATLIRAL DF EALOE.
T

g a0t FLR @) Yot e L s o 390 ot S e ot e TRERE

Figura 13 — Andncios de Sundown e Ritmoneuran (BUE®, 2008, p. 132 e 133).
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Pesquisa feita pela Bayer em 1982 em milhares rdeataas pelo Brasil constatou

que, na época, os medicamentos mais vendidos epaaidihd’, Anadof’, AAS®, Aspirind’,

Tylenol® e Melhoraf. E importante observar que a maioria deles ocupdvorario nobre da

TV e do radio todos os dias e que, no ano da p&sgaimercado nacional consumia uma

média de 41 comprimidos por habitante durante um amue significava faturamento anual
de 100 bilhdes de ddlares para as industrias decamdntos. (BUENO, 2008)

Abaixo temos exemplo de um VT de Melh&ratansmitido na década de 80 no

intervalo doJornal Nacionaf.

Audio

Imagem

BG instrumental com ritmo alegre e jovial.

P: — Filha, onde esta médelhoral?

F: — Ta na mao, pai

Cena em plano médio de pai e filha em uma sal

P: — Ei, cadé meMelhoral de tantos anos?

F: — Mudou, ficou 6timo!

Cenas do medicamento em 3D

LOC OFF: S6 o novo Melhoral tem microcama
protetora, ndo deixa gosto amargo e passa facilm

pela garganta

da

Animacdo em 3D para ilustrar a degluticdo do
ent

medicamento.

BG instrumental com ritmo alegre e jovial.

F: — O novoMelhoral dissolve rapidinho e també

passa rapidinho aqui. Coktelhoral vocé pode confiar,

Cena em plano médio de pai e filha em uma sa
Miha toca a barriga e a cabeca do pai para in

onde oMelhoral dissolve e onde passa a dor.

a. A

dicar

BG. : Melhoral, melhoral. Contra a dor ndo tem igua

Assinatura “Melhoral”

Lettering: Vocé pode confiar

P: — O melhor ficou 6timo!

Pai em Plano Jornal@sti€ilha tocando guitar

em segundo plano.

A década de 80 também foi marcada pela criacdoa@arQConselho Nacional de

Autorregulamentacdo Publicitaria), que “prop6s uoaatilha para estabelecer principios

® Transcricdo da autora - VT disponivel em http:Awyo

utube.com/watch?v=J4zelMKpDtM
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éticos a serem seguidos pela comunicacdo e unidaatévde discussédo de pontos polémicos,
na relacdo entre comunicacdo de marcas e o pldticgeral”. (PEREZ e BARBOSA, 2007,

p. 65). Esse instrumento colabora com um maiataclo na divulgacdo de medicamentos,
mas ainda nao € suficiente para evitar alguns sgsesa apresentacdo do remeédio como

mercadoria comum.

Para Gino Murta (2007, p. 82), “a auto-regulameiddgi um bom comeco, mas foi
s6 isso, um comeco. Ela ndo é o bastante parandisse atitudes, responsabilidades e
compromissos éticos em uma atividade tdo presentene tanta influéncia como é a

propaganda”.

A década de 90 é marcada por uma enorme possi#lide midias. As novas
técnicas de marketing e desenvolvimento estratggissibilitam uma aproximacao cada vez
maior com o cliente e uma comunicacdo personaliz&da@riacdo € vista como peca
estratégica, a criatividade tem que existir conmdreponto a verba rigorosamente controlada.

Uma boa ideia significa maior lucro com menor irivesnto.

Figura 14 - Divulgacdo de Flogoral no meio TV, utilizando cenasle filme classico de terror. Premiado
pelo Clube de Criacdo de Sao Paulo. Imagem retiraddo 23° Anuério de Criacdo. CCSP, 1998.
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Desentupidor.

Figura 15 - Ideia também premiada pelo Clube de Cdcédo de S&do Paulo em 1998 pela divulgagdo de
medicamento para alivio de sintomas de doencgas dstema respiratério (CCSP, 1998).

A partir da metade da década de 90, com a chegadaternet, das novas
tecnologias e da computacdo grafica, a linguagesuavie impressa da publicidade ganha
novas nuances, o que possibilita expansdo de pmksilles e viabiliza novas e melhores
ideias. O perfil do publico ganha contorno maisdoi e a comunicacdo torna-se mais
individualizada, direta. Os anos 2000 iniciam-seapa publicidade como um mix entre a
continuidade do que foi conquistado antes e a jporagdo de novos recursos digitais.
Podemos citar alguns casos de utilizacdo dessas m3tratégias pela industria farmacéutica

nesta década.

Um exemplo do uso de comunicagdo integrada e fecinternet pela industria
farmacéutica é o deloratil, do laboratério Merck. Na tentativa de ampliaeocanhecimento
da marca e tratar de forma sutil sobre o temar&at, a Merck desenvolveu em 2005 um
site (http://www.floratitude.com.br) que informawes beneficios desse medicamento e a
importancia de seu principio ativo. O site tambéoppnha ao publico uma discussao sobre
0os males da diarréia. A primeira fase da campaohsistiu no desenvolvimento do site, e a
segunda fase foi baseada na divulgacalootae-pageEssa divulgacao foi direcionada para o

publico feminino, com anlincios em grandes portites verticai$ para mulheres e links

° Sites verticais sdo sites focados em determinadonto e nos quais é possivel anunciar a predesaratos

do que os praticados pelos grandes portais. Ee8as am sites especializados podem até ser caaséecomo

Marketing de Guerrilha, pois taimme-pagegossibilitam maior flexibilidade para realizar es@iferenciadas,
que causem maior impacto por um menor custo. Fonkdtp://webinsider.uol.com.br/index.
php/2005/07/15/guerrilha
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patrocinados. Isso rendeu a marca mais de 10.@3@ @ ao site em um més, 500 cadastros
de pessoas que queriam receber newsletter, aumentolume de vendas do medicamento,
indicacdo do site como o "Melhor site da Indus&armacéutica em 2005" e bronze no

Prémio Colunistas 2006 na categoria campanha dfiline

Outro exemplo mais atual de uso da internet pelasimia farmacéutica € o site da
Hypermarcas. A empresa € dona de grande parte desasnmais conhecidas no Brasil
guando se refere a medicamentos de venda livre.sB@possui uma aba somente para
produtos medicamentosos, oferecendo algumas inf@®sa como indicacdo e principio

ativo.

PORTUGUES  ENGLISH INVESTIDORES s
hyperma

HOME ~ MEDICAMENTOS ~ BELEZA EHIGIENE PESSOAL  HIGIENE E LIMPEZA  ALIMENTOS

Medicamentos

Composta por produtes denominados OTC (over the counter), o mesmo que
i ac médica, a Unidade de Medicamentos da

E———
< wumseere o APRACUR m&g&g BENEGRIP m BRONCOFLUX CAFilisador CETIVA AE Conmel Cur; >

Figura 16 — Imagem da pagina eletrénica da aba deedicamentos no site oficial da Hypermarcas.
<http://www.hypermarcas.com.br/marcasProdutos/indexsp? menuRoot=1>

Outra grande empresa que inova e utiliza as maisrséis ferramentas para
divulgacdo de seus produtos € a Johnson & Johhsbprimeiro semestre de 2009, a J & J
aproveitou a aproximacao do inverno para divulgaissmedicamentos isentos de prescricao
médica. Foram reunidas as mar@enalef, Resprif, Sinutal® e Xarope Benalet TSC
para realizar agdes de divulgacao. Isso englobgoans;des com revendedores, materiais de
ponto-de-venda e criagdo de Unotsitecom dicas de comidas, bebidas e lugares tipicos do
inverno (De Bem com o Inverno). A campanha bassavas dado de que 80% das vendas de

remédios indicados para gripes, resfriados e ¢déa na garganta séo feitas na estacdo mais

19 Caseretirado do site <http://www.queroserumcase.cotn.br
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fria do and®. Atualmente, o dominio dbotsiteda campanha leva o internauta diretamente
préprio site da Johnson & Johnson Brasil (http:AMwjwjbrasil.com.br) que também possui

em sua pagina principal banners de medicamentos Eyhanof@.

Os anos 2000 também séo caracterizados por um nigeorna vigilancia quanto
aos anuncios de medicamentos. A Anvisa (AgénciadNat de Vigilancia Sanitaria) € o
orgéo responsavel por essa maior regulamentacpaldi@idade de remédios e também pela
fiscalizagéo desse tipo de divulgacao. No fim de02@ntrou em vigor a RDC (Resolugao da
Diretoria Colegiada) 102/00, que apresentava dagecbrigatoriedades para a veiculacao de
medicamentos de venda livre. E da Anvisa a regolac& exige a frase “A persistirem os
sintomas, o médico devera ser consultado” e tanthéso dos dizeres “Este medicamento é
contra-indicado em caso de suspeita de dengue’d&mmbro de 2008, uma nova RDC
passou a vigorar. A RDC 96/08 tem exigéncias nigidas em relacéo a anterior. E exigido
gue 0 anuncio tenha ao final a seguinte recomendd¢X’ € um medicamento. Seu uso
pode trazer riscos. Procure o médico ou o farmacfuLeia a bula”, ou mesmo frases

especificas, descritas na resolucdo, para cadasipecifico de drogas.

Pode-se analisar caracteristicas dos anunciosoantilg medicamentos ainda
presentes nos dias atuais, apesar de toda a t&gistade toda a discussédo ética que envolve
essa comunicacdo. A presenca da promessa ddanstaatanea, o remédio apresentado
como a salvacdo milagrosa, que proporciona apesraselstar e beleza, persistem ao tempo e
continuam sendo usadas para comercializar medicamBios proximos capitulos, serao
analisadas a aplicabilidade da ética na divulgagéofarmacos e a importancia do
cumprimento da legislacdo. Essa discussdo nasersam meio de repressao a ideia criativa,
mas uma forma de evitar que o consumidor seja giogido pela atividade publicitaria,
mediante o conhecimento da legislacdo e o respeitbreito do consumidor.

1 Informacé&o retirada do site Mundo do Marketingttgwww.mundodomarketing.com.br/cases>
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1.2 A evolucéo histérica da legislacdo que rege ailgicidade dos medicamentos de
venda livre no Brasil

“Sendo a producdo e a programacdo das emissorasradiéo e
televisdo subordinadas, entre outros, ao respeit® \zlores éticos e
sociais da pessoa e da familia, infere-se que tamaépublicidade
nelas divulgada se submete a essa restricao. Lauakrdlimitada néo
é direito. E impossivel e inconveniente, no cowm os demais
interesses legitimos que movimentam o corpo sodiadavia,
restricdo a liberdade criadora quando esta é ex@acidentro dos
limites da lei, também n&o pode ser tolerada, pgsi® institucional”.

(Walter Ceneviva)

As leis que controlam a divulgacdo de medicamegno$0sso pais sdo diversas. Ha
um histérico de preocupacdes com a influéncia dhanmia automedicacéo e nos numeros de
intoxicacdo humana por mau uso do medicamentogdegucom que na década de 70 fossem
elaboradas varias regulamentacbes para a divulgagioprodutos medicamentosos.
Entretanto, segundo o Ministério da Saude (200S)ngdes (1976), ainda na década de 30
deu-se a primeira regulamentagdo sanitaria quedabara comercializacdo de produtos
farmacéuticos. Foi o Decreto n° 20.377 que aprozoregulamentacdo do exercicio da
profissdo farmacéutica no pais e em seu artigocbl@a ser “terminantemente proibido
anunciar, vender, fabricar ou manipular preparaslesretos e atribuir, aos licenciados,
propriedades curativas ou higiénicas que néo tergidonmencionadas na licencga respectiva
pelo Departamento Nacional de Saude Publica”. Bsteeto foi posteriormente revogado, ja
na década de 70, pela Lei n® 5.991, a qual dispdiee outras coisas, sobre o controle
sanitario da comercializacdo de medicamentos emosifarmacéuticos. Vale ressaltar que,
anteriormente, a legislacéo ja tratava sobre océierda publicidade e a aplicagdo da ética

na profissao.

Em 1932, o decreto n° 20.931 proibia anunciar cdea doencas que eram
consideradas incuraveis pelos conhecimentos dmogtila época. Em 1942, o Decreto n°
4.113, regulamentou a propaganda de médicos, tEntimassagistas, parteiras, casas de
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saude, farméacias e preparados farmacéuticos. Serigprimeiro documento legal
exclusivamente dedicado a propaganda, apresentemasérie de restricdes e estabelecendo
normas éticas a propaganda do setor, especialnmentgue se refere aos andncios de
medicamentos ndo aprovados pelo Servico Nacionkistalizacdo da Medicina e a cura de

doencas para as quais o conhecimento cientifiesefo precarios. (SIMOES, 1976, p. 107)

A Lei n°® 4.680, de 18 de junho de 1965, dispdecacda profissdo de publicitario e
de agenciador de propaganda, tratando inclusivpa@entagens de comissao e descontos da
agéncia de publicidade. A citada lei, em seu arligorefere-se a postura ética que deve ser
adotada pelos publicitarios, com base nos prinsigionormas do Cdédigo de Etica dos
Profissionais da Propaganda, o qual foi instituidoRio de Janeiro, em outubro de 1957,
durante o | Congresso Brasileiro de PropagandaR{PQ DA PROPAGANDA, 2006)

Em fevereiro de 1966, a Lei 4.680 foi complementaela decreto 57.690, que em
sua Secao 3°, art. 17, descreve um conjunto delesitque caracteriza de maneira minuciosa
a ética do profissional de publicidade. O artiggadeve que ndo é permitido na atividade
publicitaria: publicar textos e ilustracbes quentdm contra os bons costumes, divulgar
informacdes confidenciais do cliente, difamar accoréncia e pressionar os veiculos a
concederem descontos ou condicbes especiais panai@anE também dever do publicitario,
segundo esse decreto, divulgar somente fatos sesidi testemunho comprovado, anunciar
condicbes de pagamento verdadeiras, ndo alterapega, as caracteristicas do produto,
dispor de esforcos para beneficiar o cliente e gasaelhe as melhores condicbes de
economia e eficiéncia para a sua propaganda, assino representar contra 0s atos que

infrinjam as disposi¢des do regulameritnd).

Em 1967, a Organizacdo Mundial de Saude (OMS)z@malAssembleia Mundial de
Saude em que foram manifestadas preocupacfes caulagdo de propagandas de
medicamentos vistas como inadequadas. Com issd,9&® foram estabelecidos Critérios
Eticos e Cientificos para a Propaganda Farmacéival988, com a revisdo e ampliacio
desses critérios, foram entdo aprovados os Cstéficos para a Promocido de
Medicamentos, que consistem em principios de cageel e ndo constituem obrigacbes
juridicas, podendo ser adaptados pelos governaca®lo com a situacdo social, politica,
econbmica, cultural, cientifica e legislativa, aldmgrau de desenvolvimento do sistema de
saude de cada pais. Os objetivos da OMS atraveésglestérios sdo promover o uso racional

de medicamento, possibilitar promocdo de informagidependentes que sejam confiaveis
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sobre medicamentos, além de incentivar a publieiddita e responsavel de medicamentos.
(BRASIL, 2008)

Como ja citado anteriormente, ap0s a preocupagéoasoatitudes éticas em ambito
mais geral, comecaram a entrar em vigor leis eetleerdirecionados a publicidade de

medicamentos.

Em 23 de setembro de 1976 foi promulgada a Lei iddavicia Sanitaria n° 6.360,
que proibia a veiculacdo de anudncios de tarja Vlaane preta na midia de massa. Essa
divulgacao foi entéo restrita a publicacdes espasife propagandistas. que em seu art. 58

trata de produtos que necessitam de prescricdaanpdia serem vendidos:

Art. 58 - A propaganda, sob qualquer forma de diagfio e meio de comunicacéo,
dos produtos sob o regime desta Lei somente peéeigromovida apos
autorizagdo do Ministério da Saude, conforme saudesr em regulamento.

§ 1° - Quando se tratar de droga, medicamento algugr outro produto com a
exigéncia de venda sujeita a prescricdo médicalontoldgica, a propaganda
ficara restrita a publicacdes que se destinem sixelmente a distribuigéo a
médicos, cirurgides-dentistas e farmacéuticos.

§ 2° - A propaganda dos medicamentos de venda tleeprodutos dietéticos, dos
saneantes domissanitarios, de cosméticos e detpsodiel higiene, sera objeto de
normas especificas a serem dispostas em regulafento

Assim ficou estabelecido que a propaganda de mmeditims sO seria promovida
apos a previa autorizacado do Ministério da SaudeerR, o artigo 118 do Decreto 79.094, de
05/01/1977, em seu paragrafo 2°, suprimiu em @ea determinacédo, pois a partir de entéo,
a empresa estaria sujeita a prévia autorizacdorgerapos ter cometido infracdo. (BRASIL,
2005)

Ainda em fins da década de 70, comecou a se fonmaBrasil um dos maiores
simbolos da Regulamentacdo que direciona a nodscigade. O Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria nasceu apoés ailplidade de implantacdo pelo Governo
Federal de lei que estabelecia censura prévia liciplalole. Caso a lei fosse sancionada, todo
e qualquer anancio s6 poderia ser veiculado degmisspecionado e liberado pelo governo.
Para evitar as implicagBes burocraticas e as prssiu eventuais atitudes contra a liberdade
de expressao, foi criado um Cdodigo que defenderimteresses do mercado publicitario e

também os do consumidor, evitando o descaso a@l@gitdesrespeitosas ou preconceituosas

12| ei disponivel na integra em http://www.lei.ad/6860-76.htm.
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por meio da préatica publicitaria. A ideia de arggulamentacdo foi baseada no modelo
inglés, ganhando espaco aqui por meio da acaoasheleg nomes da publicidade brasileira,
como Mauro Salles e Caio Domingues, principais twda do Codigo, Luiz Fernando

Furquim de Campd§ Petrdnio Corré4 e Dionisio Poff.

O Cddigo foi oficialmente adotado em 1978, no llbnQresso Brasileiro de
Propaganda. Dois anos depois da adocdo oficial dadigé Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria, mais precisamentéd5 de maio de 1980, foi instituido o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publiaité@Conar), tribunal responséavel pela

devida aplicacdo do Cadigo, supervisédo de seu domapto e punicao aos infratores.

O Conar objetiva impedir que a publicidade enganasa abusiva cause
constrangimento ao consumidor ou a empresa anudeckste Conselho atende denuncias da
sua diretoria e principalmente de pessoas assace@adansumidores em geral. Sendo assim,
qualguer pessoa que se sinta atingida por detedmimpeeca publicitdria pode registrar
denlncia, que sera avaliada pelo Conselho de Btc&onar. Este 6rgdo soberano na
fiscalizacao julgara entdo a obediéncia e o cumgrimdo disposto no Codigo. Se a denuncia
for coerente, o Conar recomendara aos veiculosmemcacao que seja suspensa a exibicao
da peca, poderd dirigir adverténcia a anunciaaigéacia, ou sugerir corre¢cdes a propaganda.
O 6rgao supremo do Conar divide-se em sete Can@massedes em Porto Alegre, Rio de
Janeiro e Sao Paulo, e é formado por 180 consetheoluntarios entre profissionais das

areas de publicidade e da sociedade civil, ndcandot com a participacdo de pessoas que

13 Luiz Fernando Furquim de Campos foi diretor de woicacéo do Pao de Aclcar e presidente da Associaca
Brasileira de Anunciantes, além de participar diastatias da Escola Superior de Propaganda e Magket
(ESPM). (Disponivel em http://www.propmark.com.lutdpque/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=54302
&sid=6&tpl= printer view).

14 petronio Corréa é presidente do Conselho ExecdfisoNormas-Padrdo (CENE)foi o publicitario que
comandou a MPM Propaganda, agéncia fundada em q@%ornou-se a maior agéncia do pais em 1975,
posicdo na qual permaneceu durante 15 anos segoatasterizando-se assim como a agéncia que durais
tempo liderou o setor publicitdrio no Brasil at§eho(Disponivel em http://www.almanaquedacomunioaca
.com.br/artigos/48.html e em http://ccsp.com.briansta/?id= 30158).

!5 Dionisio Poli foi diretor-secretario do Conar @nesentou a Associacéo Brasileira de Emissorasadéo R
Televisao Abert no Conselho Superior, de 1980 8851A0 lado de Petrénio Corréa e Luiz Fernandaj&iom,
completou o tripé (agéncias, anunciantes e veigujos articulou junto ao governo federal a sulisfitu da
idéia de criar um organismo estatal para contr@epdblicidade pela instituicdo bem-sucedida da Auto
Regulamentacdo Publicitaria. (Disponivel em: hitwv.conar.org.br/ images/boletim/Conar% 20172%-20
%20Internet.pdf).
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tenham cargos publicos ou que sejam candidatasgascaletivo¥. Na visdo de Antdnio
Paraguassu Lopes, o Conar:

(...) resolveu, por seus pares, dar um basta & toformalidade ética que
assombrava a atividade. Autoproclamou-se legislaglgorocurou dar regras a
atividade.

Entdo, os luminares da publicidade resolveram eklabr normas, critérios,
principios articulados de procedimentos basicoa paior estratificacdo e alicerce
do comportamento da categoria. (LOPES, 2003, p. 62)

Ja para Gino Murta a autorregulamentacéao foi apemalsom comeco, pois ela néo é
suficiente para difundir atitudes, responsabilidadecompromissos éticos em uma profisséo
de tanta influéncia como a do publicitario. Parautor, ela € uma colecdo de regras de
conduta que s6 age depois que “o leite foi derrafgd que a pena mais aplicada € a
cessacdo das veiculagcdes, quando acionado por smmembros do Conselho de Etica.

(2007, p. 82)

O respeito as orientacdes e regras dispostas pelar @elos publicitarios brasileiros.
prova uma tentativa de realizar a profissdo de ireneais ética e responsavel, na busca de
diminuir os danos ao consumidor e de aumentardibilidade da atividade publicitaria. No
entanto, isso ndo impede que o codigo seja coestantte criticado, revisto e atualizado,
possibilitando melhorias que ndo necessariamegtafiguem “atentados a liberdade de
expressao”, mas sim uma busca de preservar o pid#icnensagens danosas, principalmente
quando se trata da divulgacdo de medicamentose N@sto, seria justo ouvir, discutir e
atender alguns apelos dos profissionais de saltatedqupdem em critica a maneira como 0s

farmacos sao anunciados.

Em relacdo ao que esta disposto no Conar sobrguéaneentacdo publicitaria, o que
mais interessa ao presente estudo € o anexo r@dccsomente a medicamentos de venda
livre, o Anexo |, que trata dos “Produtos FarmaicestIsentos de Prescricao”. Os produtos
farmacéuticos isentos de prescricdo, conhecidos ocanedicamentos populares,
medicamentos de venda livre ou OTCadyer the counter— ‘sobre o balcdo’) sdo aqueles
cuja venda nao necessita da apresentacdo de renpstida pelo médico'Ao grupo OTC
pertencem, entre outros, analgésicos nao-narcotarggcidos simples, alguns digestivos,
laxantes, algumas vitaminas.” (ZUNIGA, 2007, p. 142

O anexo | do Conar traz a definicdo de embalageatiagens, além de estabelecer

que as publicidades de medicamentos populares endd fazer afirmagcdes que ndo sejam

8 Todas as informac6es presentes neste item sdbomar podem ser acessadas em http://www.corgahrhr
na aba “Quem Somos”, através do link “Histéria”.
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baseadas em pesquisas cientificas, sugerir prevengdra de doengas que exijam tratamento
médico, sugerir outras acles terapéuticas que emonsas aprovadas pela Autoridade
Sanitaria, fazer inferéncia ao uso excessivo ddyim induzir ao uso por criangas, mostrar o
uso continuo como solucdo para problemas emociamai®estados de humor, levar o
consumidor ao erro quanto as caracteristicas esded@péuticas do produto, usar palavras
que ndo correspondam ao significado geralmentendidi® pelo grande publico, conter
afirmacdes ou dramatizacdes que provoquem medomsumidor, sugerir base cientifica que
o produto ndo tenha, fazer comparacgdes injuriogas & concorréncia e oferecer devolugao
de dinheiro por uma possivel ineficacia. O anexixadeclaro que a publicidade de
medicamentos ndo deve oferecer diagnostico a diat@u conter afirmacgdes injuriosas a
atividade do profissional de saude ou a importardma cuidado e tratamento deste
profissional’ (MURTA, 2007). As determinacdes do anexo | do @omiéspostas acima,
serdo utilizadas neste trabalho como critério daiser de pecas publicitdrias em capitulo

subsequente.

Menos de uma década depois da instituicdo do Coraas, precisamente em 1988, a
Constituicdo Federal, no paragrafo 4° de seu ar®g@, definiu que a propaganda de
medicamentos, entre outras, estaria sujeita ag@ssrlegais e conteria, quando necessario,
adverténcias sobre os danos decorrentes de seu uso.

Na transicdo entre as décadas de 80 e 90, surgiunugipr preocupacao com as
relacbes de consumo, mais precisamente com a podéconsumidor, mais fragil em
relacdo aos outros setores envolvidos no comgécpe sujeito a ser vitima de ilegalidades
ou abusos. Foi entdo que se criaram as bases pardigo de Defesa do Consumidor (CDC),
instituido no pais em 11 de setembro de 1990, edrda Lei n° 8.078. O CDC entrou em
vigor em 11 de marco de 1991, quatro meses depaerdnstituidt’.

O CDC nasceu com o objetivo de unir e resumir ggadiicoes ja existentes sobre o
direito do consumidor, “na busca de um reequilibn@ relacdo entre consumidor e
fornecedor, seja reforcando a posi¢do do consumsaget limitando certas préaticas abusivas
impostas pelo fornecedor”. (CAFEZEIRO JUNIOR, 203se Caddigo é considerado como
uma das leis mais democraticas editadas até osatliass no ambito da jurisprudéncia

brasileira e destaca-se de outras legislacdesasatefere a modernidade e aplicabilidade.

" Essas disposi¢bes encontram-se transcritas madma secdo de anexos.
18 |nformacdes disponiveis em http://www.uberland@gov.br/noticia.php?id=833
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O Artigo 37 é um dos mais conhecidos e importaatiigos desse codigo. Ele define
a propaganda enganosa e abusiva e encaixa-se bmrtocomo critério de analise da

publicidade de medicamentos ao afirmar o segtiinte

ART. 37 - E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1°- E enganosa qualquer modalidade de informacamownicacio de carater
publicitario inteira ou parcialmente falsa, ou, gplquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumédoespeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriegjagiggem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° - E abusiva, dentre outras, a publicidade discrdiria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o madg@ supersticdo, se aproveite
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da ceaardesrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o congumaice comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.

§ 3°- Para os efeitos deste Codigo, a publicidadegarersa por omisséo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produteervigo.

As passagens grifadas acima devem ser muito beervalosis quanto a divulgacéo
de medicamentos, pois, nesse caso, a omissdo deinfonmacdo pode prejudicar o
consumidor, caracterizando o anuncio como publiedzbusiva ou enganosa. Outros artigos,
que fazem mencéo a publicidade e ao direito dermdgao do consumidor, podem também
ser destacados para avaliar a propaganda de mestitzsnOs artigos 6°, 31, 60, 63, 66, 67,
68 e 69 do CDC também precisam ser cuidadosameatsados pelos publicitarios. Em
resumo, eles dispéem das seguintes afirmagodes:
- O consumidor tem direito a educacao e informagiceta, sobre o consumo adequado dos
produtos e servicos, além de informacdo clara, especificacdo correta da quantidade,
caracteristicas, composi¢ao, qualidade e prec¢o,doeno 0s riscos que 0 produto ou servigo
pode apresentar;
- A oferta e apresentacao do servi¢co ou produterderer informacdes corretas e precisas, em
linguagem clara sobre caracteristicas, quantidaisgo, garantia, composicao e riscos que
apresentem a seguranca ou a saude do consumidor;
- O responsavel por divulgacdo de propagandas esganou abusivas devera realizar
contrapropaganda, que deve ser divulgada da mesma,ffrequéncia, veiculo e horario da
publicidade que tenha sido considerada maléficmade desfazer o dano causado ao

consumidor;

9 Transcric&o retirada do site do IDEC (Instituta8leiro de Defesa do Consumidor: <http://www.ideg.br/
cdc.asp>
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- Estd sujeito a pena de detencdo e multa aquedeoqutir dizeres ou sinais sobre a
nocividade ou periculosidade do produto;

- E sujeito a pena de detencédo e multa aqueleipgredu promover publicidade que deveria
saber ser enganosa ou abusiva (aqui se destacaigatatiedade do conhecimento da
legislacéo, pois a afirmacao de desconhecimentrtdyp descrito ndo caracteriza argumento
de defesa);

- E também sujeito a detencdo e multa todo aquaeopmover publicidade capaz de induzir
ao consumidor a se comportar de forma perigosae&judicial a sua saude, assim como todo
aquele que deixar de organizar dados técnicos euwtifitos que deem sustentacdo as
informacdes divulgadas na publicidade.

Como € possivel perceber, o Codigo de Defesa deu@udor € uma legislacdo que
deve ser observada na pratica da promocao de qudigo de produto, mas precisa ser
especialmente analisada quando o tema é medicanRattemos analisar que, na publicidade
de medicamentos, quando n&o se indica a corretadogis ou contra-indicacdo, cria-se a
possibilidade de “induzir o consumidor a se congrage forma prejudicial ou perigosa a sua
saude”. Com isso, avaliamos que, ao respeitarisldego, a peca publicitaria torna-se néao
somente mais ética, mas também confiavel, inforraatirespeitadora dos direitos do publico.

Apés a instituicdo do Cdodigo de Defesa do Consumitdientre as leis que regem a
publicidade de medicamentos no Brasil, seguiudsei @a° 9.294, de 15/07/1996, que “dispde
sobre as restricbes ao uso e a propaganda de @soflunigenos, bebidas alcodlicas,
medicamentos, terapias e defensivos agricolagenom®s do 8§ 4° do art. 220 da Constituicdo
Federal”. O citado paragrafo dispde que a propagdednedicamentos, além da propaganda
de tabaco, bebidas alcoolicas, agrotoxicos e @safica sujeita a restricbes da Lei e deve
conter, quando necessario, adverténcia sobre @smaé podem advir de seu uso.

No artigo 7°, § 4°, da Lei 9.294, consta uma deset obrigatorias da propaganda de
medicamentos que mais se pode constatar presenpegas, ao analisa-las em ambito geral:
“Toda a propaganda de medicamentos contera obrigatente adverténcia indicando que, a
persistirem o0s sintomas, o médico devera ser canif' Entretanto, a questdo das
propor¢cdes da informacédo em relacdo aos outroseles da peca, que dariam a visibilidade
adequada a informacédo, seriam regulamentadas alyurs depois pelas Resolucdes da
Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilan8anitaria (Anvisa). Abaixo temos

2 Informac6es retiradas também do site do IDEC.
2L 0 endereco eletronico que dispde desta Lei ngrate http://www.consumidorbrasil.com.br/
consumidorbrasil /textos/legislacao/|9294.htm
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exemplo de peca de divulgacdo do medicamento 8tbefsque faz uso do § 4°, art. 7°, da
Lei n°© 9.294.

Acabe com o stress: tome Stresstabs®

Figura 17 — Anlncio de Stresstabs retirada do 28°rario de Criagdo de Sdo Paulo, 2003.

Em 01/10/1996, a Lei n°® 9.294 foi regulamentada padcreto 2.018. O capitulo IV
desse Decreto, que trata exclusivamente “DA PROPRGA DE MEDICAMENTOS”,
determina que os medicamentos de venda livre, dessa classificados pelo Ministério da
Saude, podem ser anunciados nos meios de comumicagé autorizacdo do citado
Ministério, desde que observe as seguintes corsdfcdeforme o registro do produto; n&o
tenha imagem ou texto que induza interpretacéa,falso ou confusdo quanto a composicéo,
finalidade e modo de usar, ou mesmo propriedadgédeticas ndo comprovadas por registro
na Anvisa; declare obrigatoriamente as contra-awgdies, indicacfes, cuidados e adverténcia
sobre o0 uso do produto; contenha adverténcias aderabuso na quantidade de uso; nao

contenha afirmacdes que ndo sejam passiveis dercemgio cientifica e ndo utilize

2 Decreto disponivel na integra em http://www.jusbreom.br/legislacao/110540/decreto-2018-96.



52

depoimento de profissionais legalmente qualificadostenha obrigatoriamente adverténcia
indicando que o0 médico deve ser consultado aogpieesn 0s sintomas.

A regulamentacdo descrita acima foi incluida deulms Resolucdes da Diretoria
Colegiada da Anvisa, feitas a posteriori, tendo ifitztlas algumas de suas determinacoes.

O estudo comparado sobre a regulamentacdo da progegle medicamentos no
Brasil e em outros paises, feito pelo MinistéricSd@ide em 2005, destaca também, dentre os
artigos do Decreto 2.018, o art.22. O 8 3° do oitattigo enfatiza a responsabilidade da
agéncia de publicidade e do veiculo de comunicat@wm,somente do cliente ou marca, pela

inobservancia da Lei da propaganda de medicamento.

Art. 22 -

§ 3° Consideram-se infratores, para efeitos dedigoa os responsaveis pelo
produto, pela pec¢a publicitaria e pelo veiculo dmenicagdo utilizado, na medida
de sua responsabilidade (BRASIL, 1996).

ApoOs estas regulamentacdes, a legislacdo sobreulgaitdo de medicamentos foi
atualizada e revogada pelas Resolucdoes da Dire@niagiada da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéaria (Anvisa), que dentre outrasbaicGes, € responsavel pelas acdes de
farmacovigilancia e regulacédo da promocdo de mewoto. A Anvisa pode ser definida
como o 6rgdo publico que deve proteger e promoveatme dos brasileiros e que tem a
atribuicdo de inspecionar e controlar a propagatedanedicamento quanto a conformidade
com a legislacao. (ZUNIGA, 2007, p. 143)

Em 1999 foi realizada a Consulta Publica n® 5, conobjetivo de construir
democraticamente a regulamentacdo de propagarmuta\jita na Lei n° 3.360/1976, e essa
discussdo resultou na Resolucdo da Diretoria Cadegl02, de 30/11/2000 (MINISTERIO
DA SAUDE, 2005). Esta Resolugdo, mais comumerferida como RDC 102/00, visava
aprovar regulamento sobre publicidade e outrascpgtpromocionais para divulgacdo e
comercializacdo de medicamentos, nacionais ou itagas, em qualquer forma ou meio de
veiculagao.

Em dezembro de 2008 foi lancada uma nova regulap@ot que estabelece mais
alguns quesitos a serem seguidos pela publicidaddéadnacos. A RDC 96/08 trouxe
inovagdes que, segundo o Ministro da Saude, Josge&demporao "(...) regula as relagbes
entre industria, prescritores e pacientes, suprumda série de lacunas". Para Dirceu Raposo

de Mello, presidente da Anvisa, 0 objetivo da Raes@d “é garantir que as informacdes
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veiculadas pelas propagandas sejam corretas, legdéis e acessiveis aos médicos, aos
farmacéuticos e principalmente, & populac@gPORTAL DA ANVISA).

Dentre as novas atribuicdes trazidas por essaamgutacdo, podemos citar algumas

bem importantes, como:

Proibicdo do uso da voz ou da imagem de celebridacemendando ou sugerindo o
uso do medicamento;

Proibicdo do uso de espacos em filmes ou noveles giaulgar medicamentos de
forma indireta (pratica conhecida comerchadisingou, no termo corretdie-in);
Proibicdo de apresentacdo de termos como “usehetp“experimente”, ou verbos
na forma imperativa,

Sugestdo de adverténcias determinadas e relac®nada principio ativo do
medicamento;

Exigéncia de que o mesmo locutor da peca comesudiovisual verbalize as
adverténcias;

Exigéncia, nas pecas impressas, de tamanho minamao gs adverténcias, que nao
devem ter tamanho inferior a 20% da maior fontecagh nos textos;

Interdicdo na construgdo de qualquer referénciee em uso do medicamento e
excessos no consumo de alcool e alimentos.

O ultimo ponto de atualizacdo na legislacdo dedtaéaum dos que mais obriga a

modificagcbes na linha de divulgacdo e no apelo augawt diversas marcas de farmacos

indicados para enxaqueca (muitas vezes derivadassiaca”), ma digestao, azia e outros

problemas relacionados ao processo digestivo. Uemplo disso pode ser observado nas

publicidades do medicamento En@o\pois faz associacOes indiretas a exageros natéage

de comidas e de alcool comuns em comemoracOesteaglas pecas, ao desejar algo de

bom a alguém, o personagem deseja um “bom @’gdnlm desses comerciais, produzido

em dezembro de 2009, para as festas de fim de assiré apresentado ao pubfito

% Informac6es retiradas do Portal da Anvisa: <Hfiprtal.anvisa.gov.br/wps/portal/anvisa/home>
24 O VT pode ser acessado em http://www.youtube waitch?v=gh5qzd2CZz3k.
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Audio

Imagem

BG instrumental de sinos que simbolizam

festividades natalinas.

Personagens: “Gente, boas festas”!

as

Cena em plano médio de pessoas em uma festa de fimn

ano. (Personagens sempre virados para a cAmera)

Personagens: “Bom Engov pra vocés”!

Plano aberto de um grupo de pessoas vestidas ideobra

ao redor de uma mesa preparada para a ceia.

Personagens: “Bom Engov pra vocés”!

Plano médiondeasal se beijando a direita da tela e

uma moga gue passa a esquerda, todos de branatgiem

a estouros de fogos de artificio.

Personagens: “Bom Engov pra vocés”!

Plano abermutt® grupo de pessoas vestidas de bra

todos com uma taca de bebida na méo.

nco,

Personagens: “Bom Engov pra vocés”!

Plano préximom casal “descolado”, na frente de u

muro grafitado. Ela sentada no colo dele.

Moca: “Bom Engov pra vocé”!

Plano préximo de umacmaodeada de enfeites de na

prateados, que segura um presentinho.

al

Personagens: “Bom Engov pra vocé”!

Plano aberto de um grupo de amigos em uma praias

vestidos de branco, com velas acesas ao redor.
Lettering bem pequeno: indicagdes: cefaléia, aefaio
foi possivel identificar a proxima palavrajjuda no

alivio dos sintomas de ressaca, enxaqueca e enjbo.

Personagens: “Bom Engov pra vocé”!

Plano préximouteo casal de branco, em meio a fog

de artificio, estourando uma champagne.

Rapaz: “Nestas festas, se no dia seguinte p
aquela dorzinha de cabeca e aquele mal-g

Bom Engov pra vocé”!

ifano préximo de um rapaz de branco que fala aticpuk
rslana segue com uma mulher que passa e entrega un
cartela de Engov a um homem sentado em uma pokya

que aparenta estar com enxagueca ou ressaca.

Neste mesmo intervalo de tempo, apresenta-se atbaix
tela a indicacdo que passa da direita para a akURE

PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA
SER CONSULTADO.

a

na
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Assinatura: Imagem do medicamento a direita e a
BG permanece esquerda, seguido dos numeros 1 e 2. Abaixo éside
EVITE EXCESSOS.

R Plano préximo de um rapaz vestido de Papai Nogksur,
Rapaz: “Bom Engov pra vocés”! o ]
em plano médio, sorrindo.

] i o Lettering (Fundo preto e letras brancas): Este
LOC OFF: Este medicamento é contra-indicado i o .
) medicamento € contra-indicado em casos de susjeeita
em casos de suspeita de dengue
dengue.

N&o é preciso avaliar profundamente a peca pacelper a contradicdo entre a frase
principal do comercial, que € verbalizada oito ¥eze a indicacdo de evitar excessos que
aparece uma vez, escrita e sem destaque. E pgssiueber que as legislacdes e o bom senso
precisam ser consultados com mais cuidado antesedsn criadas pecas para divulgar
medicamentos de venda livre, para néo faltar chei,aa ética e o respeito ao publico.

Um exemplo positivo de modificacdes nas pecas dewdegislacdo pode ser
observado na marca MelhdPal A andlise das mudancas no jingle do medicamentstra
uma tentativa de regularizacdo para uma propagaondata. De “Melhoral, Melhoraé
melhor e ndo faz mal passando por “Melhoral, Melhoratontra dor ndo tem igugl até
“Pra vocé ficar legalmelhor é Melhordl e por ultimo “Pra vocé ficar legatemédioé
Melhoral”. Aqui percebemos uma evolucéo principaiteeem relacéo a legislacdo e a ética
na afirmacédo contida no slogan. Inicialmente afiraase que “néo fazia mal”, o que excluia
na peca publicitaria o carater de medicamentoniin@ndo o uso indiscriminado. Depois se
modificou para fortalecer a indicacéo principalfdonaco “contra a dor ndo tem igual” e em
seguida, continuando na mesma linha, fez-se umgpa@pdo com as outras marcas,
afirmando que “melhor é Melhoral”. Atualmente, dkvias exigéncias da Legislacdo, que
proibe comparacdes entre marcas que nao sejamganéecos da mesma droga e também o
uso de termos como “melhor”, o jingle ja destaca gumarca veiculada ndo € de um produto
qualquer, mas sim de um “remédio”. Esse avanco qué dizer que a mensagem do
jingle/slogan seja “perfeitamente” ética, pois @&epreciso analisar a frase inicial que
permanece na mensagem: “Pra vocé ficar legal’. Estamsagem associa 0 uso do
medicamento ao bem-estar, como se o farmaco n&e fow produto usado para sanar um
sintoma de doenca, e sim para alcancar um estadeatilsfacdo pessoal, fisica e/ou

emocional. O que se pode perceber neste exemple B&sim uma tentativa de regulacéo e
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melhoria, que ainda ndo atingiu o que poderiamasnah de desejavel, mas que prova a
possibilidade de se buscar estilos mais éticosiregidnamento da mensagem promocional
de medicamento.

Dentre os 54 artigos que compde a RDC 96/08, os cuesideramos de
indispensavel conhecimento aqueles que lidam cdabrcacéo, prescricdo, divulgacdo e
consumo de medicamentos sdo 0s que seguem deéSaltaixo (supressées nossas) com a
observacao das devidas alteracdes impostas peduBas N° 23, de 20 de maio de 2009:

Art. 6° As informacdes exigidas neste Regulamegquando exibidas em linguagem
escrita, devem ser apresentadas em cores questentraom o fundo do anincio,
devem estar dispostas no sentido predominante idsaleda peca publicitaria e
devem permitir a sua imediata visualizacdo, guatdaentre si as devidas
proporcdes de distancia, indispensaveis a legéulkde destaque.

Paragrafo Unico: No caso de propaganda ou pubdieideeiculada na televiséo,
guando as informacdes escritas ndo forem locucamaalas deverdo ser exibidas
pelo tempo suficiente a leitura.

Art.  7° As informagBes sobre medicamentos devem semprovadas
cientificamente.

Art. 8° E vedado na propaganda ou publicidade diaamentos:

| — estimular e/ou induzir o uso indiscriminadordedicamentos;

Il - sugerir ou estimular diagndsticos ao publico geral;

Il — incluir imagens de pessoas fazendo uso daacaetknto;

IV - anunciar um medicamento como novo, depoisrdestorridos dois anos da
data de inicio de sua comercializacdo no Brasl; (.

VI - sugerir que 0 medicamento possua caractemsstirganolépticas agradaveis,
tais como: "saborosao", "gostoso”, "delicioso" opressdes equivalentes; bem como
a inclusdo de imagens ou figuras que remetam acdgdo do sabor do
medicamento;

VII - empregar imperativos que induzam diretameteeonsumo de medicamentos,
tais como: “tenha”, “tome”, “use”, “experimente”;.j

Xl - usar express@es ou imagens que possam supgeria salde de uma pessoa
poderd ser afetada por ndo usar o medicamento.

Art. 9° E permitido na propaganda ou publicidadenggicamentos:

| - utilizar figuras anatémicas, a fim de orientgprofissional de sadde ou o paciente
sobre a correta utilizacdo do produto;

II - informar o sabor do medicamento;

[l - utilizar expressdes tais como: "seguro”, tefi” e “qualidade”, em combinacéo
ou isoladamente, desde que complementadas pos flasqustifiquem a veracidade
da informagao, as quais devem ser extraidas ddosstieiculados em publicacdes
cientificas e devem estar devidamente referenciadas

IV - utilizar expressfes tais como: “absoluta”, ¢elente”, “méaxima”, “étima”,
“perfeita”, “total” relacionadas a eficacia e a wemca do medicamento, quando
fielmente reproduzidas de estudos veiculados emligagbes cientificas e
devidamente referenciadas;

VI - quando determinado pela Anvisa, publicar mgesa tais como: "Aprovado”,
"Recomendado por especialista’, "o mais frequeneneecomendado” ou
"Publicidade Aprovada pela Vigilancia Sanitarip&lo "Ministério da Saude", ou
mensagem similar referente a 6rgdo congénere Edtaduinicipal e do Distrito
Federal; (...)

Art. 14 A propaganda ou publicidade de medicamemd® pode utilizar
designacgdes, simbolos, figuras ou outras repreg@dagraficas, ou quaisquer
indicacbes que possam tornar a informacdo falsarieta, ou que possibilitem

% A Resolucdo encontra-se nos anexos deste tratisiposta na integra e foi retirada do Portal daigsnv
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interpretacao falsa, equivoco, erro e/ou confusAgedacdo a verdadeira natureza,
composicao, procedéncia, qualidade, forma de usalidade e/ou caracteristicas do
produto. (...)

Art. 17 A propaganda ou publicidade de medicameqtas apresentem efeitos de
sedacdo e/ou sonoléncia, conforme a bula do meditanregistrada na Anvisa,
deve apresentar a adverténcia: “(nome comerciahédicamento ou, no caso dos
medicamentos genéricos, a substancia ativa) é udicamento. Durante seu uso,
nado dirija veiculos ou opere maquinas, pois sulidage e atencdo podem estar
prejudicadas.”, ficando dispensada a adverténciarigo 23 deste Regulamento.
(..)

Art. 21 No caso especifico de ser apresentado e reou imagem de profissional
de salde, como respaldo das propriedades anuncidoasnedicamento, é
obrigatorio constar, de maneira clara, na mensagebiicitaria, o nome do
profissional interveniente e seu nimero de insorigd respectivo Conselho ou
outro 6rgao de registro profissional. (...)

Art. 22 A propaganda ou publicidade de medicameistrstos de prescricdo médica
deve cumprir 0s requisitos gerais, sem prejuizo qde, particularmente, se
estabeleca para determinados tipos de medicamesgoslo exigido constar as
seguintes informacdes:

| - nome comercial do medicamento, quando houver;

Il - nome da substancia ativa de acordo com a DCBaesua falta, a DCI ou
nomenclatura botanica, que devera ter, no minind8$ Slo tamanho do nome
comercial;

[ll - ndmero de registro na Anvisa, contemplando,minimo, nove digitos, com
excecao das pecas publicitarias veiculadas em;r@ad)o

V - as indicagbes; (...)

Art. 23 A propaganda ou publicidade de medicameistrstos de prescricdo médica
deve, também, veicular adverténcia relacionadaétdncia ativa do medicamento,
conforme tabela do anexo lll.

Paragrafo Unico No caso de ndo ser contempladamalgsubsténcia ativa ou
associacdo na tabela do anexo lll, a propagandpublicidade deve veicular a
seguinte adverténcia: “(nome comercial do medicameou, no caso dos
medicamentos genéricos, a substancia ativa) E UNDIBBMENTO. SEU USO
PODE TRAZER RISCOS. PROCURE O MEDICO E O FARMACEQTU. LEIA

A BULA".

Art. 24 A adverténcia a que se refere o artigo @%dser contextualizada na peca
publicitaria, de maneira que seja pronunciada pelsonagem principal, quando
veiculada na televiséo; proferida pelo mesmo lagupoando veiculada em radio; e,
guando impressa, deve causar 0 mesmo impacto seahs demais informacdes
presentes na peca publicitaria, apresentando-se mmminimo, 35% do tamanho
da maior fonte utilizada.

| - A locucdo das adverténcias de que trata o cdgste artigo deve ser cadenciada,
pausada e perfeitamente audivel.

Il - Se a propaganda ou publicidade de televisdo a@resentar personagem
principal, as adverténcias devem observar os seguiaquisitos:

a) apos o término da mensagem publicitaria, a &&lvein sera exibida em cartela
Unica, com fundo azul, em letras brancas, de f@amparmitir a perfeita legibilidade
e visibilidade, permanecendo imével no video;

b) a locucao deve ser diferenciada, cadenciadaapgale perfeitamente audivel;

c) a cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagertamanho padrdo de
36,5cmx27cm (trinta e seis e meio centimetros pue\e sete centimetros);

d) as letras apostas na cartela serdo da fanpbgrfica Humanist 777 Bold ou
Frutiger 55 Bold, corpo 38, caixa alta.

Art. 25 Fica proibida a veiculacdo, na televis@pdbpaganda ou publicidade de
medicamentos nos intervalos dos programas dessnadoiancas ou adolescentes,
conforme classificagdo do Estatuto da Crianga eAdolescente, bem como em
revistas de contetddo dedicado a este publico.

Art. 26 Na propaganda ou publicidade de medicanseigentos de prescricdo é
vedado:
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| — usar expressfes tais como: "Demonstrado emosnsHnicos”, “Comprovado
cientificamente”;

Il - sugerir que 0 medicamento € a Unica alteraati® tratamento, fazendo crer que
séo supérfluos os habitos de vida saudaveis efonsalta ao médico;

lll - apresentar nome, imagem e/ou voz de pesdga Em medicina ou farmacia,
cujas caracteristicas sejam facilmente reconhe@eé#s publico em razéo de sua
celebridade, afirmando ou sugerindo que utilizaegicemento ou recomendando o
seu uso;

IV - usar de linguagem direta ou indireta relacimi@ o uso de medicamento a
excessos etilicos ou gastrondémicos;

V - usar de linguagem direta ou indireta relacialtam uso de medicamento ao
desempenho fisico, intelectual, emocional, sexua beleza de uma pessoa, exceto
guando forem propriedades aprovadas pela Anvisa;

VI - apresentar de forma abusiva, enganosa ou taslewa representacées visuais
das alteragdes do corpo humano causadas por daentzsdes;

VIl — incluir mensagens, simbolos e imagens de quel natureza dirigidas a
criancas ou adolescentes, conforme classificacdcEstatuto da Crianca e do
Adolescente.

A regulamentacdo descrita acima servira de base paanalise apresentada no
terceiro capitulo deste trabalho. Ela é a atuakliegio imposta pelo 6rgdo regulador da
promocdo de medicamentos no Brasil. As imposic@scridas neste codigo devem ser
indiscutivelmente observadas e respeitadas, sod gemmulta, publicidade retificadora ou

reclusao.

Em uma época marcada por tantas possibilidadesitioab e inovacdes na maneira
de anunciar, h4 de se encontrar maneiras inteigeet bem sucedidas de divulgar
medicamentos sem causar maiores danos a popufagéedicamento ndo € uma mercadoria
comum e nao deve ser tratado assim pela publicidddempo presente é caracterizado por
essa busca de atender aos critérios éticos voltadpsblicidade e pela vigilancia as
propagandas de medicamentos. A intencdo € atersdegx@ectativas de anunciantes e
consumidores, respeitando os critérios relativeat@e publica. Mas, para isso, precisamos
nao somente de inteligéncia, boas idéias, éti@mscténcia social, mas também de um vasto

conhecimento da legislacéo vigente, que € bast@u®msa e “esta ai”.

Esse regulamento ndo se impde como maneira de imgéderdade de expresséo
na atividade publicitaria, mas como tentativa datir excessos nas mensagens transmitidas
e assim evitar danos ao consumidor e a marca decaneehto anunciado. Danos 0s quais
podem estar relacionados a saude e a segurangilitope a credibilidade que o anunciante
alcanca junto aos consumidores. No proximo capiabordaremos a linguagem utilizada na
propaganda, os danos trazidos por uma publicidadengo atenta para os critérios éticos e

legais e a importancia da ética na divulgacéo ddicamentos.
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CAPITULO 1l

PUBLICIDADE DE MEDICAMENTOS: A LINGUAGEM, A REI,_AC}AO
COM A SAUDE DO CONSUMIDOR E O EXERCICIO DA ETICA

Através da analise de alguns anuncios que divulgangdios, é possivel perceber
gue a publicidade de medicamentos é baseada noarestito de linguagem que compde as
caracteristicas de divulgacdo de outros tipos ddypos. Entretanto, um farmaco nao pode
ser comparado a qualquer produto e, com isso, e@erid ser vendido ou anunciado como
tal. Essa questdo envolve ndo somente paramefgmdateros, mas também éticos, pois
aborda a saude da populacdo e pode influenciarhshi®s de automedicacdo e cuidados.
Para Jesus (2004), com o passar dos anos, a cag@ami@ a linguagem dos anuncios
evoluiram, adequando-se aos periodos e aos mei@stanto, apesar das leis, ainda existem
promessas de cura, que Sdo muitas vezes engammsa$sso € preciso considerar a
responsabilidade social e ética da publicidade ddicamentos. E exatamente sobre essas
questdes que trataremos neste capitulo. Vamos anddiar quais as técnicas da publicidade
para anunciar medicamentos, discutir a influén@a dnuncios para o uso irracional de

produtos farmacéuticos e a aplicacdo de critétioe€na divulgacédo de remédios.

2.1 A linguagem e os recursos de estilo na mensagpublicitaria de medicamentos.

“Palavras convencem, seduzem e fascinam. Palavragiam
comportamentos e, associadas a belas imagens,agi@zes de gerar
desejos e até criar necessidades. A propaganda comtodo — a de
medicamentogm particular — tem evoluido na sua forma de wsar
palavras, disposta a atrair e a convencer mais aamdores. [...]O
fato € que a propaganda de medicamentos existestad...] fazendo
0 que sempre fez: “vendendo seu peixe”; no casas filulas, suas
gotas, seus liquidos... E isso gracas ndo apenasefativo, ou
eventual, poder de cura do produto anunciado, mas gragas ao
poder da palavra’

(Eduardo Bueno)
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Segundo Jorge S. Martins (1997), ndo ha uma lipgiyaria da publicidade, mas sim
certas habilidades técnicas e linguisticas que usEmlas nos anuncios e nos textos da
propaganda, as quais séo rotuladas de linguagelwitara. Essa linguagem surgiu adaptada
ao sistema econdmico, que busca gerar lucros e daqze®ducédo aumentar, e foi destinada a
apresentar caracteristicas reais e também sulgetivgoroduto. Com o passar do tempo ela
foi se modificando e evoluindo até alcancar o modélal.

A partir do surgimento da TV, das escolas de coocagdo e das agéncias de
publicidade, a linguagem da publicidade torna-¢&aemais dindmica e sintética, fugindo um
pouco da formalidade da lingua para assimilar gstregcoloquial do publico, o que gera
aproximacédo e identificacdo com o destinatario dasagem. (MARTINS, 1997, p 33).
Devido ao grande numero de informagfes desnecassas quais SOmMoOS expostos
diariamente, nossa mente criou uma espécie de fjlie s6 deixa passar as mensagens que
sejam de nosso interesse. Assim, sO captam de fabgsa atencdo os anuncios de produtos
gue pensamos em comprar. Nesses casos, 0 maiadadeara transmitir a mensagem do
anunciante de forma clara e rapida é usar claotgetividade e racionalidade na mensagem.
(FIGUEIREDO, 2005, p. 78)

Segundo Jones (2002), quando as pessoas assistemesciais na TV ou véem
outros tipos de anuncio, tém uma tendéncia natupakstar atencao a informacdo que € de
seu interesse e ignorar aquela que nédo é. Os éstimue as pessoas escolhem perceber
dependem assim de fatores e experiéncia pessoais earacteristicas dos estimulos, ou da
necessidade do individuo no momento. E o que chasa® percepcio seletiva, a qual esta
sujeita todo e qualquer tipo de enunciado. Ja aosgfo seletiva se da quando os
consumidores procuram mensagens agradaveis e queafididade com suas opinides,
evitando as que sdo ameacadoras; dessa forma icop8bleciona, de acordo com suas
intencbes ou decisbes de compra, 0s anuncios ais de fato vai se expor. A atencao
seletiva se da porque os consumidores tém maim@c@ntia dos estimulos que coincidem
com seus interesses. Assim € provavel que atentea @ anuncios de produtos que
satisfazem suas necessidades e ignorem 0s quera@gantes. A percepcéo, exposicao e
atencéo seletivas provam a escolha dos consumidoregentar somente para as mensagens
gue Ihes séo consideradas relevantes.

Tais definicbes nos alertam que a publicidade né@oépoderosa a ponto de
influenciar completamente o consumidor e consdgué-lo a compra sem raciocinio prévio.

Entretanto, as mesmas definicbes nos levam a arer sg um comercial afirma que
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determinado medicamento € capaz de abolir um satiercerta doenca, e 0 consumidor que
assiste a esse anuncio possui 0 sintoma apresemrtguercepcdo, a exposicao e atencgao
seletivas serdo bem maiores.

E exatamente na intencdo de tornar a mensagemeficég que os anunciantes
escolhem ressaltar o mal-estar e os sintomas deadapie seus medicamentos podem sanar.
Assim, em sua técnica argumentativa, eles apresemaitas vezes a dor como “vild” e o
remédio como “salvador” (JESUS, 2004).

Segundo Carrascoza (2004), a publicidade visa attwars determinado publico
sobre as vantagens de escolher certo produto gigcsepor isso deve moldar sua técnica
argumentativa de acordo com as caracteristicasudpiglico.

Argumentacédo é o ato de influenciar alguém peldéndia, com provas concretas, e
pela l6gica, com raciocinio que leva a conclusdeargumentacdo por evidéncias baseia-se
em caracteristicas concretas, exemplos, testemuapages de demonstrar uma verdade. Ja a
argumentacédo logica é constituida de duas ou magEogicdes, uma apoiada na outra, que
leva a conclusédo do proprio receptor. A primei@ppsicao é chamada proposicao inicial ou
tese e constitui um enunciado que prova a seguog@sicao (MARTINS, 1997, p. 128).

Um exemplo de enunciado com argumentacao légica pedvisto na campanha de
Dorflex®, que é protagonizada por um robd, numa animac&o3Bm que fala ao
telespectador: “Se eu chuto uma pedra, eu ndo sada. Se eu durmo de mal jeito, eu néao
sinto nada. Se eu carrego muito peso, também némreada. Mas eu sou um robd. Pra vocé
que sente dor, existe Dorflex. Para Dorflex, daoisa séria. Trate dela corretamente.”. No
comercial citado, o personagem inicia afirmando ppee fazer varias coisas sem sentir dor,
€ 0 primeiro enunciado, que prova a segunda progosiele € um rob6. E as duas
proposi¢cdes buscam convencer o publico de que,rseeptor da mensagem nao € um robd,
vai sentir dor, e para trata-la, deve usar Dofflex

Todos esses recursos argumentativos, verbais ocwenBais, sdo usados devido a
um estilo anteriormente escolhido de linguagem ipitétia para ser usado no andncio. “O
anuncio € uma mensagem que visa exercer acaoqEstalsobre receptores para conseguir
deles uma mudanca comportamental em relacéo am abgrecido”. (bid, p. 41) O estilo de
linguagem escolhido para criar o anuncio é o quéefnir o indice de respostas positivas ao
estimulo, construir a relagdo entre percepcdo dewnidor e sua fidelidade a marca, ou até
mesmo influenciar o nivel de atencéo do publiceeasagem divulgada.

E devido a esses fatores que a publicidade fad@secursos linguisticos de modo a

atrair a atencdo do consumidor e transmitir suasaggm ao publico-alvo do produto. Isso
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ocorre através da escolha correta de argumentas, @stilos e temas que devem se adequar
ao consumidor. Vamos entdo apresentar algumas sdessatégias, que sado igualmente

utilizadas na divulgacédo de medicamentos.

2.1.1 O racional e o emocional: informacao ou Es&a

A possibilidade de se comunicar informacdes atralg@&publicidade depende dos
recursos de persuasdo que serdo escolhidos. Estessas podem ser argumentativos
racionais ou emocionais, e também retoricos dgtds ou estéticos. Os argumentos racionais
baseiam-se em proposi¢cdes sobre o0 objeto central afirmacdes objetivas e concretas, que
se apoiam nas qualidades intrinsecas do produtaceao. Os emocionais baseiam-se nos
sentimentos, criam apelos subjetivos através ded$gde linguagem, de conotacdes e de
formas expressivas. (MARTINS, 1997) Com isso, usteatégia de propaganda informativa,
que utiliza apelos racionais, seria mais adequamtaapordar motivacbes que evitam ou
reduzem problemas e fornecer informacdes acerpaadinito ou marca.

Vaughn e Percyapud Zuniga afirmam que medicamentos seriam produtos
informativos, por serem importantes e satisfazanenessidades utilitarias, e na a escolha de
produtos informativos prevaleceriam raciocinio esideracées econémicas. Zuniga (2007),
em pesquisa acerca da divulgacdo de medicamentB8sasd, discute o tipo de argumento
gue deve ser usado para anunciar medicamentos Erarafirma que os dois tipos de
argumentos mais usados nos textos publicitarimsaacionais e 0s emocionais.

Embora o uso de uma argumentacéo racional sejassapr@priada para a venda de
farmacos, isso ndo costuma acontecer na praticani2ua pesquisa de Zuniga (2007), apos a
analise de varios anuncios de farmacos no Braseihstatou-se que o uso de apelos
emocionais esteve presente em 82% das pecas,dieaisénte em apenas 18% dos anuncios.
Dentre os medicamentos OTC analisados, 48% usgpalosaracionais de alguma forma e
52% nao apresentaram nenhum tipo de apelo racidoaiente 21% dos medicamentos OTC
traziam apelos racionais no visual e no textouglizacado de apelos emocionais foi de 79%.
Os apelos emocionais positivos mais usados foram:dstar (37%), fantasia (18%), vaidade
(10%) e nostalgia, felicidade e ternura (7%). Zan@p. cif constatou também que os apelos
racionais apresentados no texto dos anuncios adafidimitaram-se, na maioria dos casos, a

mostrar caracteristicas do produto, ndo oferecamfdomacdes relacionadas a uso, riscos,



63

estatisticas e estudos clinicos. A primeira etapapeésquisa de campo revelou que a
preferéncia pelo uso de apelos emocionais pareesrsepratica comum no Brasil. Com isso,
talvez se subestime a sofisticacdo do consumidoo. &unciante ndo oferece informacgdes ao
consumidor acreditando que ele ndo possa compréandii utiliza-las de forma correta,
pode nao estar sendo realista. Segundo afirmaeaaapds sua revisdo de literatura, diversos

modelos de planejamento aconselham:

(...) emparelhar o apelo da propaganda aos comfmea atitude em relacao ao
produto. Assim, apelos racionais (informacéo) rappganda de produtos com base
atitudinal mais cognitiva e apelos emocionais {s@mtos) para produtos com base
mais afetiva seria 0 mais adequado (ZUNIGA, 200Z4p.

Dessa forma, um maior nivel de informacdo na pidalde torna o seu poder de
persuasdo mais elevado, principalmente para osifm®due o consumidor precisa e procura
conhecer melhor, como € o caso do medicamento.

A argumentacdo em um anuncio seria entdo fundadeeeta trés bases: argumentos
|6gico-racionais, que demonstram a utilidade paatdo produto e exploram suas
caracteristicas para mostrar objetividade e penspatbs atributos do produto anunciado;
argumentos logico-emocionais, que exploram sentibsenaturais e fatores inconscientes,
com um discurso mais profundo e de cunho psicabdgicargumentos mistos, que apresenta
argumentos racionais e emocionais no mesmo ans®idp a base mais usada para divulgar
marcas e persuadir o consumidor. (MARTINS, 199728.e 129)

Essas técnicas argumentativas podem seguir varitsias, de acordo com a
escolha do estilo criativo, o qual baseia o tipontensagem que vai predominar em um
anancio. Para Hoff e Gabrielli (2004), € precisdizatr prioritariamente um estilo de
argumentacdo baseada em apelo emocional quanddchaadiferencial técnico. Nessas
situacOes, a mensagem apela ndo para a caractedstiproduto, mas sim para o beneficio
gue o consumidor obtera através dele (p. 40).

Jones (2002) afirma que as qualidades da marceem seostradas em um anuncio
nao serdo atrativas a menos que sejam mostradakerems extremamente pessoais e
concentrados. O exemplo a seguir € um anuncio degurpdade que surgiu da rivalidade da
época entre as marcas de cerveja Brahma e Sdira] ae manifestava em suas publicidades.
Na peca percebemos a aproximagdo da mensagem caecemtor, pelo uso do vocativo
“Zeca”. Fica também claro o beneficio do produtoe qpdo se mostra com um beneficio

funcional de fato, mas a um beneficio emocionghdo a “curticdo”. Seria entdo possivel ao
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consumidor satisfazer suas vontades, cometer @sesdficos e em seguida resolver o
problema com Epocl&r Vale ressaltar que, atualmente, este tipo decigsm na linguagem
do anuncio é proibida pela indicacao do incisoAx, 26, da RDC 96/08.

Zeca,
misturou

cervejas

Seu figado numa boa.

Figura 18 — Antncio de Epocle?, retirado do site <http://2.bp.blogspot.com>

Para Thorson (2002), a medida que um numero cadmamr de marcas aparece no
mercado para um mesmo produto e quando essas ns@E@dsastante parecidas, torna-se
ainda mais necessario que os anunciantes usemcaemamo principal forma de motivacao
para que o publico compre seus produtos. Dessafauando as diferencas entre marcas sao
poucas, 0 uso de apelos emocionais aparece comestratégia bastante adotada. Podemos
citar, para exemplificar essas afirmacgdes, doisneind de medicamentos que contém
vitamina C em sua formula bésica. Entretanto, és wldizam mais algum outro componente,

que associado & vitamina C, traria, segundo oscésgh muito mais beneficio.

%6 Os comerciais de Redoxon Ziffte Energil & podem ser visto na integra, respectivamente, mbsrecos
eletrdnicos http://www.youtube.com/watch?v=SJIvKg¥{k& feature=related e http://www.youtube.com/
watch?v=zU1Is12M7V8
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A primeira publicidade é de Redoxon Zinco, que&em meio a uma animacao que
vai construindo um castelo colorido de pastilhasR#Eloxon em volta da personagem
principal, a mée, e este castelo visa protegemssar bem, a familia, dos virus e bactérias
que tentam atacar. Os inimigos sdo barrados pelesdgs do castelo de Vitamina C.
Enquanto isso, o locutor afirma: “Toda mae quetgmer sua familia de gripes e resfriados.
Para isso, conta com a vitamina C. Mas outras esr@sinfeccdes também podem afetar a
saude deles. Por isso, todo dia é dia de RedoxaroZporque combina vitamina C com
Zinco, ajuda na formacao de anticorpos e a protegetra viroses e infec¢cdes. Redoxon
Zinco, protecdo no meio da vitamina C”.

A segunda publicidade é de Energil C, que mostf@eosonagens em suas atividades
diarias, seguidos da seguinte locucao: “Ser geatit a vizinha, Amino € pra essas coisas.
Ser namorada de um tri-atleta, Amino € pra essaagoCarregar um escritorio nas costas,
Amino é pra essas coisas. Chegou Energil C Amirsobéheficios da Vitamina C mais as
vantagens do Amino, Aspartato de Arginina, um adde da mais energia, mais animo, mais
disposicédo”. Podemos ver claramente o uso do agrelocional e da aproximagdo com o
publico. As duas marcas tém funcdes bastante pamgcimas precisam atingir um
determinado publico, por isso direcionam apelo éomat e tentam atingir seu target,
mostrando conhecer o dia a dia do consumidor. Ampiianunciantes escolheram promover
seu produto por meio do apelo emocional, usandma@Turso as provaveis preocupacdes
diarias do consumidor.

Ja se o0 emissor de uma comunicacao publicitar@lrespromover seu produto por
meio de uma mensagem divertida, de modo a distemer rir, surpreender ou chocar o
destinatario, ela pode ser considerada ludica,mkgafirma Andréia Galhardo (2006, p. 22).
Ludus teria 0 sentido de jogo e seria também uma palassaciada ao fingimento e a
representacdo, como termo derivado ldéere que significaria divertir, jogar, distrair,
proporcionar prazer e também representar, ilugigirf Percebe-se entdo que a publicidade
de medicamentos ndo condiz com a comunicacgdo |Up@s o ato de falar ao consumidor
sobre droga medicamentosa ja traz em si um torerigdade. I1sso se deve ao fato de que um
discurso equivocado pode incentivar o uso irradionandevido, tendo como consequéncia a
apresentacao de efeitos colaterais ou intoxicagoes.

Contudo, a publicidade faz uso do ladico para atirsgus objetivos, e o0s
medicamentos ainda ndo séo vistos como produtosngoessitam de uma comunicacao
especial ou diferenciada. “A Publicidade expde updpto ou um servi¢co atrelados a uma

dada marca e, ao mesmo tempo, expde-se enquatetmaide crenca definido: a crenga no
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consumo” (BIGAL, 1999, p. 29). Para afirmar e rasiiar essa crencga, a publicidade n&o se
permite reger pelo principio da realidade, o quemjge ao seu discurso extrapolacoes,
transgressdo do real, apresentacdo hiperbolizadariagdo ou utilizacdo de fabulas
encantatérias. A legitimidade do discurso € alcdage campo do ‘espetacular’ que domina
a sociedade de consumo atual. (GALHARDP, cit p. 51)

O mundo exibido nos anuncios pela publicidade mastitui a imagem fiel da vida
quotidiana Ipbid). Ele traz uma imagem idealizada, alterada, omigomagens e cenarios sao
melhorados e encontram-se num patamar superioraaealidade do consumidor, 0 que
desencadeia desejos de aquisicdo e melhoria dasicGes de vida pelo receptor da
mensagem. Bigal completa essa ideia, quando degtaca

(...) nos roteiros de cenas em que sujeito € idalpela composicdo publicitaria o
nivel semantico da comunicacdo sempre espelhaitviplagle. Ndo ha dor, nem
crueldade, nem conflito, nem injustica, nem infdicle, nem miséria: a selecéo e a
associacédo signicas sao trabalhadas para nemgiedogerir dividas no sistema de
crenca do consumo. (1999, p. 25)

Ainda ambito de criacdo de uma realidade idealizadie um ambiente onirico,
Vestegaardapud Martins (1997) afirma que a propaganda é uma fod@acomunicacao
verbal e ndo-verbal, com isso ela tem de apresdigeurso informativo e persuasivo. Como
discurso informativo, ela cumpre a finalidade dEn$mitir significacdo, lancando méo de
variados recursos visuais, verbais e sonoros, anfatizar o produto, destacando-o, mostrar
0 nome da marca, demonstrar resultados e atribdegssrever caracteristicas. Como discurso
persuasivo, a propaganda recorre a apelos verbaiswais, 0s quais visam fazer acreditar no
que € proposto através de uma ideia basica ou mumapodem ser baseados em ambientes
sugestivos, apresentacdo de artistas e de rost@®rpos belos. Essa composigédo traduz
sensualidade, charme, beleza, poder e prestidie, @utras caracteristicas bastante almejadas
pela sociedade. A propaganda recorre também asoecuyie natureza logica e linguistica,
como depoimentos testemunhais, argumentos racidmasgeados em dados concretos,
demonstracdes de causal/efeito irrefutdveis elemesnpressivos e figuras estilisticas. A
persuasdo também pode acontecer pela predisposdigdpublico em envolver-se na
mensagem, e para isso pode-se criar no anuncio limea dantasioso e sedutor,
proporcionando um estilo de vida, além de incentisatisfacdo hedonista pelo uso do
produto e promover prazer, alegria, beleza e spddmeio de uma linguagem positiva.

No anuncio a seguir, podemos avaliar o incentivprager e a satisfacdo hedonista.

O anlncio promete que o uso de Redfifirai acabar com um problema na vida do receptor
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da mensagem, ao afirmar que “Vestir aquele seuiriqueferido ja ndo é mais um
problema”. A ambientacdo do anuncio suscita sedadé@em-estar. As frases “A familia esté
crescendo. Conheca os novos produtos da linha Re€didéstacam a facilidade por meio das
variedades do produto e das possibilidades dehesdel Redufiffi para resolver o “problema

com o biquini”.

A familia esta crescendo.
Conheca os novos produtos
da Linha Redufim.

Figura 19 — antncio de Redufirfi, retirado do endereco eletronico <http://4.bp.blogpot.com/_m79ttfp
ZUKE/STWKQgRIL_sI/AAAAAAAAA0A/IVOBMTEIUOO0/s400/banne r_central_redufim.jpg>

Podemos analisar também que a linguagem visuabaMei direcionada ao publico
feminino, o alvo do produto. As cores rosa e laxaap borboletas, a mulher de biquini e o
uso da palavra ‘familia’ objetivam a criacdo dexprodade do produto com a mulher,
consumidora e receptora da mensagem. Como jacdesta, para Carrascoza (2004), a
escolha lexical, ou da linguagem e das palavrasrens utilizadas no discurso, deve ser
realizada em funcdo do repertério do publico-altentando aproximar-se dele. Essa
aproximacdo por meio dos termos e expressdes loonpara a credibilidade do publico,
fortalecendo a adeséo ao produto. O autor afirneaagascolha das palavras é determinada
pela sua precisdo conceitual, sua imagem social,ssemnoridade adequada, entre outros
critérios, mas destaca também que o que as pala&aafirmam, é afirmado pela imagem,
ou vice-versa, e que a imagem ajuda a “esfriar’emsagem, ou seja, a torna-la facilmente
compreensivel.

Em contrapartida ao clima fantasioso e sedutorlgerde destacado nos andncios
como forma de persuaséo, Jones (208frma que as caracteristicas racionais da nmsica
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guase sempre mostradas nas campanhas de sucesgeti® seria oferecer um argumento

de venda racional, além de dar ao consumidor ums@naizacdo pos-compra, uma

justificativa para uma preferéncia que pode ten giteiramente racional. Isso seria realizado
na tentativa de diminuir a dissonancia cognitivaje gconsiste numa espécie de
arrependimento apds a compra, ou da busca de mdbigicos para a aquisicdo do produto, o
que estd diretamente relacionado a satisfacdo queoduto oferece a fidelidade das

caracteristicas divulgadas nos anuncios e osa#@sitos da marca. (p. 253)

Ao se criar um texto para comercial, € preciso leecse o0 foco € o produto ou o
destinatario da mensagem. Se o centro é o produttensagem ressaltard suas qualidades
intrinsecas e extrinsecas, ou seja, seus aspanioetos e objetivos e suas caracteristicas
subjetivas e emotivas, que dependem da imaginag@&omndsor e do receptor. Se o centro da
mensagem é o destinatario, seu texto sera maisivemgue racional, apelando para a
satisfacdo das necessidades psicoldgicas do catmynai fim de estimular a compra por
meio do convencimento para incentivar determinamend de se comportar do receptor.
(MARTINS, 1997, p. 115)

Martins ©p. ci) destaca que, para ser eficaz em sua forca parguasn andncio
dependera de sua substancia, composta de argumacithsis e apelos emocionais, e de sua
forma, que pode ser informativa, narrativa, testgmal) humoristica, em verso ou fotonovela.

Os argumentos racionais apelam para a razdo e amostados que provam a
validade do produto. Os apelos emocionais causamvagdes inconscientes e suscitam
decisbes favoraveis. Um texto de aspecto inforroadi@& noticias e exp0e fatos para que o
consumidor avalie.

O estilo narrativo conta uma histéria, com iniégpjce e resolucdo, envolvendo o
produto anunciado. O testemunhal utiliza-se de ideg@tos favoraveis ao produto, que sao
feitos por artistas ou autoridades. J4 o aspeatwoligtico visa usar o riso para encantar o
consumidor. A forma em verso usa a rima sobre dytoopara chamar atencéo e dar-lhe
aceitacdo do publico, como os versos do Rhum Cratdsode Bastos Tigre, transcritos no
capitulo anterior. O estilo de fotonovela apressstaem fases sucessivas, com
desenvolvimento dos aspectos do produto, 0 qua aBgJo como unieasermais longo ou
com mais partes, ou mesmo anuncios que contant@ihide um personagem, associando
sua vida ao produto divulgado. Ndo conseguimoscasseste Ultimo estilo aos anuncios de
medicamentos que encontramos ao longo da pesqosasso concluimos que a forma

fotonovela ndo costuma ser utilizada para divulgarédios.
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Um exemplo de antncio do Sonrfabaseado em apelo emocional, apresenta um
misto de estilo narrativo, testemunhal e verso @m0 na rima, pois ndo leva em conta a
métrica exigida em versificacdoBeber, bebi. Comer, comi. E tudo mais. E muito mais
Sofrer, sofri. Gemer, gemi. E até pensei: Nuncmagia! Mas vejam s0, Fiquei legal. Eu me
dei bem com Sonrisal. Sonrisal! Alivio Ja!

Um outro modo de classificar os argumentos racgoreaemocionais usados nos

anuncios sao os modelos de discurso apolineo &s@ioo. Vamos entendé-los.

2.1.2 O apolineo e o dionisiaco: racionalidade azer

De acordo com Carrascoza (2004), a publicidadezatde de dois modelos de
discurso para atingir o publico: o apolineo e ondiaco. Segundo o autor, o formato
dionisiaco cumpriria um objetivo de cunho maisifnsional, ou seria adequado a casos em
que os elementos persuasivos racionais ndo fospespreados. Focado na emocdo e no
humor, assumiria formatos de narrativas verbais ocof@bulas, cronicas e contos,
influenciando o publico por meio de historias. Odelo apolineo, por sua vez, estaria
baseado na racionalidade e possuiria assim umrsiisonais fechado, construido de acordo
com seu repertorio, na busca de ndo permitir digensterpretacdes. Ou seja, 0 texto seria
elaborado para permitir a todos um mesmo entendanelrecionando a compreensao do
receptor. Se no texto dionisiaco a emocéo e o hgadwas bases para conquistar a adesédo do
publico, no texto apolineo a racionalidade e ackh@poiam a persuasao.

A partir das definicdes de Carrascozp.€if), podemos observar que a variante
apolinea é regida pelo discurso ‘deliberativo’, qual a intencdo de aconselhar o uso do
produto € mais explicita, surge naturalmente dmeinye o foco esta no produto anunciado,
a partir de uma maneira clara e direta de conuitecensumo. Enquanto na variante
dionisiaca, o discurso ‘epidictico’ faz esse aclivaseento de forma mais sutil, implicita e
intersubjetiva; o convite ao consumo é feito de eranndireta.

Neste ultimo modelo, ha diversas vezes uma descrd@ produto e breve
dissertacdo sobre suas caracteristicas, mas a @widré da narracdo, onde o anunciante e
enunciador ndo manifesta opinido de forma diretaime aconselha por meio de acbes e
caracterizacbes das personagens, disfarcando arstis@utoritario. O andncio busca

despertar liberdade e alegria e explora os sentidos
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O autor afirma que fazer sorrir, divertir, surpreéen convencer por meio da emogéo
e do humor, isso através do modelo dionisiaco, éngin de esfor¢co para conquistar adeséo
ao que é anunciadalb{d, p. 91). Podemos usar como exemplo desse estittisdarso, o
seguinte anuncio da Aspir@aque tem seu fechamento na frase “Contra as deresbeca

do dia-a-dia, tome Aspirina”.

FILHOS
CRESCEM, CASAM
E TEM FILHOS.
NAO
NECESSARIAMENTE
NESTA ORDEM.

Contra a~ dorr dr cabuca
do dia-a-dia. toume \spiris.

{

I

- 2 ﬂ

Figura 20 — Anuncio de Aspirina, da Bayer, retiradodo 26° Anuario do Clube de Criacao de Séo Pauloed
2001.

Carrascozadp. ci afirma ainda que os modelos ndo sdo excludentas, pelo
contrario, complementares, na tentativa de criaxto perfeito a atingir o publico e realizar o
objetivo primordial da comunicacao publicitaria.

A publicidade trabalha ainda com dois estilos dedio heddnica: estética e mistica.
A estética (fazer saber) é mais ligada ao discap®ineo, pois o consumidor deve tomar
conhecimento do produto e suas caracteristicagssgsaber para se decidirA funcéo
mistica centra-se na variacdo dionisiaca e sezaitile argumentos emocionais, e 0
consumidor precisarer para querer Para construir um discurso apolineo ou dionisiaco
direcionando o estilo do texto para a funcdo estaiu para a fungcdo mistica, 0 anunciante
pode se utilizar de algumas fungbes da linguagee su encaixam em seu objetivo de
argumentacao.

No modelo apolineo, as funcdes e figuras de lingomagdo usadas no intuito de
ampliar a expressividade do enunciado, que visaupdir pela légica. JA& no modelo

dionisiaco, em que o texto segue o género narras/figuras de linguagem tém importancia
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fundamental para tornar a narrativa atraente abesoblo destinatario da mensagem e
despertar sua sensibilidade.

Para o autor em questdo, a funcao referencialatlaseos atributos do produto ou
servico, e a funcédo conativa, onde a mensagemtadeopara o destinatario, com uso do
imperativo, seriam dominantes no texto de cunhmmat Ja as fun¢cdes emotivas estariam
mais presentes nos anuncios de cunho dionisiacno¥a&ntdo analisar individualmente a
definicdo das funcdes da linguagem mais utilizgude discurso publicitario, em particular

nos anuncios de medicamentos.

2.1.3 As Funcgdes da Linguagem que divulgam mediotoae

A publicidade utiliza-se de func¢des da linguagema @groximar-se do remetente da
mensagem e estimular a venda por meio do conventoneeda identificacdo do consumidor.
Segundo Solange Bigal (1999), sdo seis os fatarescgnstituem a origem das funcbes da
linguagem aplicadas na publicidade: o remetentdesiinatario, o contexto, o contato, o
codigo e a mensagem.

A funcdo emotiva centra-se no emissor, € expressangio da interjeicdo e faz o
emissor ser reconhecido pela primeira pessoa awrds — eu, nos. A funcdo conativa ou
apelativa tem o receptor como tema central e erec@et expressa pelo uso do imperativo e
do vocativo, sendo o receptor reconhecido na segpedsoa do discurso (tu) e também no
pronome vocé, que nao é classificado neste caso tenceira pessoa, mas como a pessoa a
quem se dirige a palavra. A funcao referenciallenotativa refere-se ao contexto, ao préprio
referente, apresenta-se como uma linguagem logsoondiva, e o referente pode ser
reconhecido na terceira pessoa do discurso —lalegles, elas. A funcao fatica baseia-se no
contato, nos elementos que atraem a atencéo, congemento sonoro ou visual destacado,
um ruido, um rumor; ela ndo objetiva exatamenterinér, mas sim prolongar, manter ou
interromper a comunicacdo. A funcdo metalinguistieatra-se no cédigo, no sistema de
sinais verbal ou nao-verbal, e esta subdivididdieguagem-objeto, que fala dos objetos, e
metalinguagem, que trata da prépria linguagem. i®omo temos a fungcdo poética ou
estética, que se refere a propria mensagem, queltsepara si, para sua estrutura e sua

propria producao de sentidos.
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Podemos exemplificar a funcéo poética com um jingleMelhora? veiculado em
VT, compondo o audio de todo o comercial, sendtacknpelos personagens.

— Aaai, eu td com gripe, td6 com dor.

— Eu t6 com febre, eu t6 mal.

— [coro] Pra voceé ficar legal, remédio € Melhoral.

— Doem as costas, doem as pernas.

— A cabecga,

— Doe geral.

— [coro] Pra vocé ficar legal, remédio € Melhoral

— Febre, gripe, dor, é mal sinal.

— Qual o remédio pra esse mal?

— [coro] Pra voceé ficar legal, pra vocé ficar legab vocé ficar legal...

— Remédio € Melhoral.

Outros exemplos de funcdo poética seriam os coaigrantigos, redigidos pelos
grandes poetas e escritores das primeiras décadagadlo XX, entre eles anuncio dos
bondes do Rhum Creosotado, o jingle das Pilula¥ida do Dr. Ross e o Canto Il das
Bromiliadas para divulgar o Xarope Bromil, comocjéado e exemplificado no primeiro
capitulo deste trabalho.

Para demonstrar a fungdo emotiva, podemos citacamercial de TV do Neosoro,
onde um garoto, que se apresenta com um pregadoowp@s no nariz, da o seguinte
depoimento: “Ontem eu sda noite ebe dei bem comha gatinha. SO que ela tavalmada, e
eu fiquei entbido. Imagda se eu tivesdae daddbal’ E o locutor completa a mensagem com
a funcdo apelativa: “Chega de nariz entupido. Erparte Neosoro. O numero um do
Brasil”! Aqui ha também a funcéo fética, pela troda alguns fonemas decorrente da
congestdo nasal que acomete o0 personagem.

A funcéo fatica da linguagem pode ser igualmententada em um comercial de
Melagriad®, elaborado por animacdo em 3D, em que um exéteitabelhas é acionado por
um som de tosse. O cof, cof, cof causa certo déstonao ouvido de quem assiste ao
comercial, e é inserido logo no inicio do VT tambgsmna prender a atencao do telespectador.

— O tenente, ja viu abelha com tosse?

— Negativo capitdo, vamos investigar.

— Aha, temos um intruso! E ele esta com tosse,seja

Aqui aparece a abelha intrusa, que é verde, difsm@ente da outras que sdo todas

amarelas, para destacar a ideia da doenca. A pgsmncom tosse entao fala:
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— Por isso, eu s6 queria saber 0 segredo pararamabassa tosse.

— Ent&do toma Melagrido. Tem mais que mel, tem agriuaco também.

— Agora sim, vai voar como uma abelha e sem tosse.

O comercial encerra apresentando novamente o nmeelida como solucdo, como
possibilidade da abelha ser “normal”, ndo causednmdos e ser inserida na colméia, ndo
sendo mais “intrusa”.

O sentido referencial, segundo a definicdo de Msyté literal, designa algo real e
com sentido exato, preciso. Aqui se apresenta umgadgem objetiva, através da qual as
palavras mostram a realidade exterior. Dessa foanaensagem da fungéo referencial
destina-se a informar e transmitir algo sobre api@ (1997, p. 150). A funcéo referencial

pode ser percebida ao final de um comercial deghippin€®.

WO Sintoimauco o8 eslado
o 00 resinamentos (acompanhado i
o cabega e dores ariculanes), Nao usar doses nu
as recomentadas nom durante mals de 3 dias, nem en .
om menos de 2 anos de idade. Nao deve saér usado em ndull:

OU Ciangas para aulo-meticagho da febre alta (supenor & 39,55
ou febre recormmente, Lela atentamente as Iinformagdes constant:
na ombalagem extoma ou do folheto informativo (incluingo ol

precaugoes ospecials © uso adequado) e, em caso de duvids oo

porsisténcia dos sintomas, consullo o médico ou fannacoul

Figura 21 - Imagem da tela da TV para mostrar as idicagbes dadas ao final do comercial de
Antigrippine, a fim de realizar uma critica quanto ao falso cumprimento da legislagdo. O autor do blode
onde este exemplo foi retirado, <http://obsecadoddspot.com/2007_02_01_archive.html>, afirma que a
indicacdo aparecia por apenas um segundo.

As informacfes indicativas presentes na cena s&tivas e diretas, mostram
impessoalidade destacada pela terceira pessoasdorgt, quando se utiliza o verbo ser
(Antigrippine “é”). O texto descrito cumpre com esgéncias da legislagdo quanto ao grau
informacional, entretanto néo foi exibido por tengoficiente a leitura, 0 que caracteriza uma
falsa responsabilidade ética. O uso da informagéaag por meio da funcédo referencial,
deveria ser uma técnica mais utilizada nos anurséosnedicamentos, em detrimento aos
apelos emocionais e poéticos. A objetividade padesr usada ndo somente nas indicacdes

previstas pela lei, e a funcao referencial deyagaalecer na linguagem da peca.
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Outra funcao que pode ser exemplificada é a apaldli anuncio a seguir € de Alca-

Luftal, e a funcdo conativa esta claramente preseas frases “A digestéo ta dificil? Tome
Alca-Luftal”. O apelo ao emocional se faz bastgmeceptivel na peca, devido a forca da
imagem do abdémen contorcido, seguida da assindéupgca e da indicacao “Alivio rapido
para queimacdo, azia e estbmago pesado”. Na lal@rpkca, em letras bem pequenas, sdo
encontradas mais algumas informacdes, como o megist medicamento na Anvisa. Os
elementos da funcdo referencial sdo poucos e egilotados em segundo plano. E
importante destacar que a atual legislacdo ja p&wife 0 uso de imperativos como “tome”
ou “experimente” nos anuncios de medicamentos.n&&a apelativa deve entdo ser aplicada

de maneira indireta e sem utilizar apelos tao $aifeecunho emocional.

Figura 22 — Andncio de Alca-Luftal retirado do site <http://www.propagandasustentavel.com.br
[site/show.asp? post_id=80>. O autor do texto em gse apresenta 0 anuncio utiliza a peca para fazema
breve discussdo quanto aos critérios éticos na pubtlade de medicamentos, a falta de respeito da
legislacéo e a influéncia da publicidade na autométhcéo.

Até aqui apresentamos as fung¢des da linguagem voliglas ao discurso. Mas ja

em relacdo a imagem, podemos apresentar outra8efsinia linguagem, que se baseiam nas
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possibilidades de interpretacdo que a imagem apeesBarthes (1964) afirma que toda
imagem é polissémica, pois cada significante ppEsswarios significados, o que possibilita
ao leitor escolher os significados que Ihe convéex@uir os outros. O autor descreve a
funcdo denominativa da imagem. Essa funcdo comelgna a uma fixacdo dos sentidos
denotados possiveis, que seriam direcionados mganda. Assim, o “bom nivel de
percepcdo”, possibilitado pela mensagem linguisticéenta a interpretacdo e impede a
diversificacdo dos sentidos da imagem. Em todosases de fixagcdo da mensagem, o texto
em relacdo a imagem teria funcdo elucidativa, ga, ske explicar o significado pretendido
pelo criador de um anudncio, o qual poderia, desmaeira, exercer o controle sobre as varias
interpretacdes advindas de uma imagem.

Poderiamos também classificar aqui as funcbfes migudgem em funcdo de
ancoragem e de ligacdo. Na primeira funcéo, o pdgéhguagem € agir como orientadora da
significacdo, “ancorando” o sentido e evitando ®rae identificagcdo que podem ser
consequéncia das varias leituras possiveis de mmageim. O texto aqui direciona o leitor a
um sentido preestabelecido. Seria entdo corresptm@deelucidativa, ao fixar o sentido da
mensagem. Na segunda func&o, mais comum em imagemsovimento, a palavra tem o
objetivo de apresentar sentidos na sequéncia dsagens que nao se encontram na imagem,
Ou seja, acrescentar algo novo, fazer a acdo av@via&RTINS, op. cit p. 37).

Para Hoff e Gabriellidp. cit), que classificam as mensagens em verbais e néo
verbais, a leitura desses dois tipos de mensagafiieéenciada. Enquanto a leitura da
linguagem verbal (oral e escrita) possui uma ordstabelecida, que é adquirida por meio de
um processo de aprendizagem, educacdo e convisi@l,s® leitura do ndo-verbal ou visual
nao é preestabelecida, sua ordem é dominada pelmemo dos olhos, atraidos pelas
informacdes que se destacam.

A percepcéao dos elementos da imagem ocorre deacord o interesse do leitor e
h& sempre diversas possibilidades de leitura dessgem, existindo varios sentidos, o que
torna a imagem polissémica e ambigua. Dessa fanimmagem na publicidade precisa de
uma ancoragem, de fixacdo, ou seja, uma explicagdoferecimento de um significado
anico. Essa ‘elucidacdo’ da imagem objetiva quiosoa entendam da mesma maneira,
inserindo assim um direcionamento para a leitugyeé feito por meio da linguagem verbal.
Imagem e texto devem ancorar-se, completar-se, a#o m ndo serem redundantes, mas
entendidos de acordo com o objetivo do anuncio.

Na peca abaixo, é possivel perceber ancoragem sourgdo pela simples frase

“Ardeu? Use” seguida da assinatura do produto, poigetafora criada pelo uso das pimentas
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de forma a lembrarem dois olhos e a associacdor@m @ausado por esse tempero
direcionam a leitura do anuncio a ideia de que dicaenento apresentado € capaz de aliviar

qualquer ardor ou incbmodo ocular.

Sy

D

Figura 23 — Publicidade do colirio Lerin, retiradado 23° Anuario de Criacdo de S&o Paulo (1998)

Outro fator que pode ser destacado é a cor verneathdestaque. Além de ser a cor
da pimenta, a cor vermelha por si sO ja lembraragdalhos irritados, possuindo um grande
“peso” para a composicao da peca. Com isso, éyabgsrceber o quanto elementos como a

cor, além dos sons em pecas audiovisuais, séo tampes para transmitir a mensagem.

2.1.4 Os sons e as cores da publicidade de meditasne

Os recursos da lingua e estilos persuasivos engoege publicidade déo sentido

ao discurso e geram o que podemos chamar de eixptade da linguagem. Martins (1997)
afirma que os itens fundamentais para que exigteessividade na peca publicitaria sdo o
elemento perceptivo e a evocacao sonora. O elempenteptivo engloba aquilo que se pode
perceber pela audicdo ou visédo, e a evocacao deiagdes diz respeito as sensacdes que se
quer transmitir ou insinuacdes sobre o produtoeiiird desse conjunto, que os sons/fonemas
transmitem sensacdes, ddo impressodes, expressaithosemo que pode ser chamado de
expressionismo. A expressividade busca reprodsons da realidade e pela repeticdo de

fonemas provocando efeitos reais, como exempl@:-ditovao, rodar; Ih, | — fluir, derramar;
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s,f — soprar, apitar; x, ch — cochichar, chiat, f, — estalar, quebrar”. (MARTINSp. cit p.
51). Essa expressividade encontra-se presente @nciag como os de Estomazil, que faz a
assinatura com “Esssssstomazil, alivio j&”, e deriSal, com a frase “Sonrisal, 0 som do
bem-estar”, onde o som do “s” faz mencéo a efeéresa do medicamento e ao proprio som
deste processo, iniciado com a diluicdo necesdariameédio na agua antes da ingestao.

Do elemento perceptivo fazem parte também a imagernnsequentemente, a cor,
gue consegue atrair a visdo do receptor nos posé@nstantes de contato com o anuncio.
Dessa forma, a escolha das cores na peca € mdearngue direciona o discurso e cria uma
ambientacdo para o produto divulgado, uma aproamagi uma forma sutil de seducgéo do
publico. Segundo César (2000), existem as coras &iquentes. As cores frias sdo aquelas
gue puxam para tonalidades azuis e para combireagé® verde, azul e violeta. Essas cores
seriam calmantes e transmitiriam melancolia, caém@az, pois seriam capazes de causar
ligeira queda na temperatura corporal. JA as auestes, que tendem para o amarelo e
combinagdo dos tons alaranjados e avermelhadosarc@m um ligeiro aumento na

temperatura do corpo e sensacéo de aproximacaéo ecalforia, estimulando o observador.

Informe Publicitanio

Nio deixe a colica atrapalhar seu dia

inquém gosta de sentir colicas ou dores abdominais.

Aszim que aparecem [ queremcs Jeabar com elas par

realizar nossas atividades didrias sem preocupagac ou
perda de tempa.

*Cilicas sio dores na reqido abdominal & péivica que ocor-
rem devida a contragoes involuntdrias de drgaos como, estd-
mago, intesting, fins € tem. Tém inicia subita e intensidade
crescente até chegar a um pico e diminuir. Muitas vezes afe-
tam significativamente a qualidade de vida da individua®, explica

tes t2m pelo mencs um epiddio grave por samana. Mo Brasil,
pesquisa anteriar™ j3 havia revelado que cenca de 70%a das pes-
5035 jd sofreram ou ainda sofrem requlamente de alqum tipo
de edlica ou descanforto abdominal.

MNos homens, a5 causas estdo mais relacionadas 3o estres-
se & 3 md alimentagao [comidas gordurosas ou em excssso &

Alivio para todos os tipos de cdlicas

3buzo de bebidas aleodlics). Mas mulheres, 3 prineipal causa
& 3 menstruagzao.

0 impacto das cdlicas na qualidade de vida

0 industrial Mamelo Broit somau uma mting estressante d
ma alimentagdo. O msultade? Cdlicas. A primeira, nos rins, foi
ha mais de 20 anos e tratada com Buscopan® , O sequnda epi-
sbdio foi hd cerca de um més. "4 dor surgiu por volta das ssis
damanha. Minha barriga doeu muito e chequei a vomitar. Pro-

Buscopan® & um medicamento antiespasmddico de venda
livre especialista no tratamento de cdlicas, dores & descon-
fortos abdominais: E comercializado no Brasil desde 1954
& tem coma principio ativo o butilbometa de escopolaming,
substancia que relaxa os espasmos musculares dos dmaas
da reqido abdominal. Pode ser utilizada por adultos & crian-
35 e £ encontrado nas apresentagdes gotas e comprimidos,
Tem agdo prolongada (de 5 a8 horas| e esta dispanivel nas
verstes Buscopan® Plus (acdo antiespasmidica & analgésiza)
e Buscopan® fagdo antiespasmodical.

o gastroenterlogista Décia Chinzan (CRM 49.552), professor-
assistente de Gastmenterclogia da
Facukdade Medicing da Universi-
dade de 550 Paulo (FMUSP).
Recente pesquisa internacio-
nal® realizada com cerca de nove
mil pessoas revelou que cilicas e
dores abdominais sic muito mas
comuns do que sz imaginava.
Uma emcada guatio pessoas
sofe regulamente destes
sintorms que afstam

curei meu médico de confianga que me indicou o mesmo me-
dicamento: Buscopan™, conta.

Cs problemas de Broit ngo pamm por ai. Com 103 quilos &
1,72 m de altura, ek admite que 3 ma alimentacao também pode
causar odlicas. "As veres eu abuso. E comum sentir descanfortos
abdominais decaorrentes de exagems na alimentagao”

Dicas simples para aliviar as colicas

B Alimentagio: comidas gordurasas, dlcocl, refrigeran-
tes, ovos e cames vermelhas devern s=r consumidos com
moderagio,
m Estresse: as tensdes do dia-a-dia tambem agravam as

_" significativamen- . " = . inas cilicas O melhor & sampre ressrvar tempo na agenda para
- o 3 e~
‘l & A . tetanta homens Buscopari i . i i 0 lazer e relawan
s . [Z2%) qanto mu- pan_ 0w s Opar e B Medicamentos: O mais indicado s80 os antiespasmiodi-
{ 5 N, Q. sty e gy . | B ELI B i s | . = P
iy = Ineres [216g). Além f{} . rascop == /2 . cos coma Buscopan® | pois atuam diretamente m rqido
. e disso, mak de um m"'r - ‘l e : - ! B I gastrintestinal trazendo alivio rpido e prolongada. Anal-
- A . ! | i
em cada trés pacen- . i Wy Qeésicos comuns apenss "mascaram” 3 dor
4 i Fd T=r MMJ | L e | oesicest p
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Figura 24 — Informe publicitario de Buscopan anun@do em revista e disponivel no site oficial da maa.

O anuncio acima se utiliza dos tons de azul paaa sensacao de alivio e bem-estar,

indicando que pode acalmar as dores abdominaisa J#ca seguinte, mostra que o
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medicamento apresentado dé energia, revigorafdrea, o que é representado pelos tons de
vermelho e laranja.

LOJAVIRTUAL QUALSUADUVIDA BLOG CONTATO  ONDE ENCONTRAR

%

todos os dias.
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. QUA

Forteviron

Envig sua divida que o Dr. Wakdemiro responde. Com o Forteviron melhora Quer ter uma vida mais ssudavel?
sua relacdo, Fortev melhora a O Forteviron te ajuda a combater
Forteviron engorda? qualidade da relagdo sexual, 0 enfraquedmento da memora e
150, Forteviron Ao endorda pais nao contem atios caidricos em sua prolonga o prazer na relacio e melhora sua dareza mental.
formatacio. gjuda na impoténda sexual.
Indicado para homens e mulheres
Sou diabético, cardiaco ou hipertenso. Posso haclsbe i e e

Figura 25 — Parte da pagina inicial do site de Foeviron.

Para César (2000), faz toda a diferenca saber peduto identifica-se com o
psicolégico ou com o racional ao definir a cor gag usada na comunicacao e também a que
publico se destina. A compra pela emocao é aqugpltanejada, o consumidor é pego de
surpresa, identifica-se com o produto e € atra@oefe. A compra pela razdo, embora seja
amparada pela emocdo em alguns casos, envolvggotardo e necessidade. Nos dois casos
a cor tem papel importante, mas, quando a commlete¥rminada pelo racional, a cor tem
influéncia maior sobre o consumidor. O autor assenibalagens de alguns produtos as cores
gque devem ter e cita o branco (paz, pureza), o(ganiquilidade, seriedade, credibilidade) e o
alaranjado (calor, robustez, alegria, prazer) coescolhas ideais para embalagens de
remédios, enfatizando que vermelho e preto resesemds tarjas. Césapp cif enfatiza
ainda que se em um anuncio o objetivo é passadsele e confianca, como deve ser no caso

dos medicamentos, podem ser usadas cores solmas,verde-escuro, azul-petréleo, cinza,
vinho e preto.
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2.1.5 Os testemunhos das celebridades que “usang€dacamento

Quando os anunciantes apresentam a Xuxa afirmamel® §melhor” é Melhor4),
ou o Pelé indicando o Vitasayndo é somente pelo fato de que o publico gossaase
personalidades. Nesse discurso argumentativo, hedoolcuidadosamente, objetiva-se
aumentar o nivel de persuaséo da peca, o gratedibiidade do produto e de identificacao
como publico, o que gera maior lembranca de m&oao ja afirmou Thorsorini JONES
(org.), 2002), se as marcas de medicamentos séntmparecidas, maior € a necessidade de
se utilizar apelo emocional, e neste caso o apelm@géo € protagonizado ou personificado
pela celebridade.

Para Bullmore (2002), no uso das celebridades edficmade, os dois fatores mais
importantes para influenciar, permitir memorizagiahamar a atencdo do publico sdo a
popularidade do astro e a facilidade com que elecénhecido, além disso, quando uma
celebridade anuncia um produto para o qual a imag#mné essencial para a aceitacéo pelo
publico, e sim o desempenho, como é o caso doscamedntos, a celebridade pode servir
como fonte de validacao social.

De acordo com Krugmaf2002), o publico tende a prestar mais atencadmancio
em que artistas aparecem recomendando o prodéto,d® valorizar anincios com astros e
estrelas, muito mais do que anuncios idénticos esnefhantes em que aparecem pessoas
desconhecidas. O autor afirma que, por meio delestwerificou-se que as celebridades sao
mais persuasivas na publicidade do que os desddoletsso gera uma atitude mais positiva
em relacdo ao produto quando ele esta associana aelebridade.

Suponhamos entdo que um consumidor que goste mhifatebol ou acompanhe
com frequéncia as novelas globais sinta uma fastedd cabeca e resolva ir até a farmacia
comprar um comprimido para resolver o problema.ebgs em conta que talvez esse
consumidor seja relativamente fiel a uma deternana@rca de medicamento. Entretanto,
suponhamos ainda que, antes de sentir a dor deacadle tenha assistido ao comercial em
que Isis Valverde afirma, ao lado de Pelé, que ddifaé um comprimido muito bom pra dor
de cabeca, que ¢ forte e age rapido e que é o”’“Bef comprimidos para dor. E bem
provavel que, ao chegar a farmacia, o consumidda-se incentivado a experimentar a
“eficacia” do comprimido comparado ao Pelé, semeteatroca da marca de confianca pela
marca que ele ndo havia usado antes. E possivesive que, para isso, ele ndo observe a

diferenca entre os componentes dos dois medicaB)eqtee nao atente para as contra-
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indicacdes da marca que esté disposto a experimgo&ndo observe a correta posologia e
que nem sequer tema a uma possivel reacdo adearpagcure maiores informacdes sobre
aguela marca medicamentosa.

Isso exemplifica a suposicdo de Krugmamp.(ci) de que a eficacia do uso da
celebridade nos andncios é mais intensa quandaigée euma intencdo de compra. Se o
consumidor ja objetiva comprar determinado prod@oyma das marcas deste produto
anuncia com uma celebridade que agrada esse calsyumipossibilidade da aquisicdo dessa
marca pelo receptor da mensagem sera muito maior.

As afirmacdes de Krugman séo respaldadas quan@tassobre o discurso direto do
narrador. Para ele, o intuito do narrador quandmiaad discurso direto é proporcionar ao
receptor a sensacao de estar ouvindo as verdagaieagas do outro, o que € muito utilizado
em anuncios testemunhais, onde o narrador falsysopropria voz, na busca pelo efeito da
realidade. Se o testemunhal for de uma personalidadrincipal elemento de persuasao
presente é o0 ‘apelo a autoridade’, pois a perstaddi deve ter prestigio para servir de
modelo. (CARRASCOZA, 2004, p. 120 e 122)

Com isso, observamos que o foco narrativo em pranp@ssoa produz maior efeito
de subjetividade, como em muitos anuncios de testhais, principalmente os que usam
celebridades. Assim, o foco em terceira pessoaugiodo efeito de objetividade, seria bem
mais adequado eticamente aos anuncios de mediaarjieque, como afirma Carrascon@.(
cit), com o narrador-observador, que se mantém neutistoria parece ser narrada sozinha.
O comercial seria, portanto, menos apelativo e nedésionado ao modelo racional, apolineo.

Apés enfatizarmos alguns dos recursos utilizadospuialicidade para anunciar
medicamentos, observamos que nem todos eles paterns®s como adequados e corretos.
N&o quando o produto € um farmaco.

Os medicamentos, em sua maioria, sdo produtos midhes quando ha uma
necessidade anterior a exposi¢cdo ao anuncio, edrartdo uma compra que nao costuma ser
de oportunidade, mas que é realizada quando axistéator que obriga o uso do produto,
como uma dor de cabeca inesperada. A promocaormadas deve primar pela mensagem
objetiva e texto de cunho mais informativo, embasamimodelo apolineo, a fim de conseguir
efetivar uma intencdo de compra que ja existiarianteente, incentivada por sintomas de
mal-estar comuns que eventualmente se apresentancqueeria do dia a dia da populacéo.
Mesmo que nao seja necessariamente uma comprajadlaneo consumo da marca

medicamentosa costuma ser avaliado anteriormesdepra e demonstra certa fidelizacéo ao
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produto, pelo conhecimento e experimentacdo dae$igacia e seguranca. Seria entdo
necessario confirmar as vantagens objetivas daanparma ganhar o publico.

Com isso, percebemos que se devem avaliar cuidadosa os apelos verbais e
visuais escolhidos para esse tipo de anuncio. & s#gia utilizar, na divulgacéo de remédios,
uma ambientac&o imagética que ndo apelasse aoonima linguagem predominantemente
objetiva, racional, informativa, que tivesse cagdsticas muito mais apolineas que
dionisiacas, além de questionar o uso algumas eagerado ou abusivo de personalidades
nos anuncios de farmacos. Entretanto isso néo eaec aplicado com frequéncia, como
mostrou a pesquisa de Zuniga (2007), apresentad#aio do capitulo, e foi refutado pelos
exemplos usados até aqui.

N&o podemos afirmar que fazer divulgacdo de medintws ética, legal, inteligente
e ao mesmo tempo eficaz € uma tarefa facil. Peitraio, € algo que demanda boas ideias,
conhecimento da legislacéo, respeito ao consumiaeon, senso e muita inteligéncia criativa.
Se ndo sobram muitas opc¢bes entre os modelos posppsra uma criacdo que apresenta
eficacia comprovada pelos livros de “receita paia eima boa publicidade”, é ai mesmo que
se encontra o brilhantismo de anunciar medicamed#osnaneira correta. Encontrar o
equilibrio entre a devida utilizacdo dos estiloseeursos da linguagem publicitéria e a
publicidade moralmente responsavel € o grande idegaé pretendemos propor aqui. O
trabalho arduo e cuidadoso para criar uma publigidatica de medicamentos € uma
interessante provocacdo ao comunicador, pois emvalwdecisdo de pensar como e no
consumidor. Se esta proposta for alcancada, poo m&i apresentacdo de um resultado
desejado tanto pelo anunciante, quanto pelo comsuraiérgaos legisladores, sera provada a
grande capacidade criativa do publicitario. Assiamseguiremos exaltar e fazer ainda mais
respeitada essa profissdo que consiste em encah#d@mente solucdes aos problemas
comunicacionais do cliente, o que so € possivav@srda perspicacia e dedicacao.

Insistimos na ideia de uma correta divulgacdo damdéos devido aos elevados
indices de automedicacdo e intoxicagdo medicamenéms nosso pais. A parcela de
responsabilidade publicitaria nessa situacdo devess escolha de uma abordagem
argumentativa inadequada ao tipo de produto andocia que acaba por incentivar o uso

irracional de medicamentos. No item a seguir, aprddéremos essa discussao.



82

2.2 O papel da publicidade no estimulo ao consumedevido de medicamentos.

“Os argumentos mais utilizados na propaganda arales ressaltam,
principalmente, a eficicia, a seguranca, o bemsestacomodidade
na administracdo, a rapidez da acdo do medicamealton do bom
humor, da energia, do prazer e da felicidade ques elrazem,
minimizando ao maximo, ou simplesmente excluindmlqger

referéncia a riscos, possiveis interacbes medicémsas ou contra-
indicacbes. Estas, quando aparecem, na maioria gad@a das
vezes,sdo exibidas em letras mindsculas, que surgamto

rapidamente e expostas em milésimos de segundandid apenas
gue aquele determinado medicamento “é contra-irdticapara

pessoas com hipersensibilidade aos componentes maler .

(Alvaro Nascimento)

A importancia da divulgacao publicitaria de medieatos é inegavel, ndo somente
pelo dinheiro que € investido na atividade, commb&m pelo enorme consumo de
medicamentos em nosso pais. O Brasil esta entBerogiores consumidores mundiais de
remédios. Existem mais de 32 mil rétulos de meder#os e com 12 mil substancias. Para
cada 3 mil habitantes, ha uma drogaria, o que septa mais do que o dobro recomendado
pela Organizacdo Mundial de Saude. (JESUS, 2004)

A previsdo é de que o mercado farmacéutico mumd@alimente entre US$ 820
bilhdes e US$ 830 bilhdes somente em 2010. Apeossiiimos cinco anos, as vendas da
industria de farmacia no mundo cresceram cercaDéle ¢ o Brasil € um dos paises cotados
como motor de expansao nos proximos anos. (REI)20

Entretanto, nosso pais ndo se destaca soment@aasér da industria farmacéutica,
mas também nos indices de rea¢fes adversas a medios.

No Brasil, existem vérios levantamentos sobre axioh¢do humana causada pelo
uso de medicamentos. Pelos dados publicados atdmgestudos do SINITOX (Sistema
Nacional de Informacdes Toxico-Farmacoldgicas), nesdicamentos ocupam a primeira
posicdo entre os trés principais agentes causaderegoxicacbes em seres humanos desde
1996. Os ultimos dados coletados datam de 200&rRaslidestacar a seguinte tabela:
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Casos Registrados de Intoxicagdo Humana por Agente Toxico e Trimesire. Brasil, 2008.

Trimestre 1° 28 3 4° Anual [*) Total
Agante rn® n® n® ne n° %

Medicamentos 722 744 247 TEs 2aze3 26384 30,71
Agrotddoos/Uso Agricola 259 208 232 23 2138 4074 4,74
Agrotordcos/Uso Doméstico 122 a2 7 105 2422 2820 328
Produtos Veterinarios 48 K= 47 £ 24 1084 1,26
Raticidas g8 70 a7 78 2812 2936 3.42
Domissanitarios 243 203 311 307 0400 10554 12,28
Cosméticos a2 ag 52 47 1108 1286 1,50
Produtos Quimicos Industriais 175 147 220 228 4758 5526 6,43
hletais 28 4 28 22 275 395 0,46
Drogas de Abusa 48 a4 28 27 v 3855 4,49
Flartas 40 35 81 45 1110 1303 1.52
Alimentos 11 12 10 23 as2 738 0,86
Animais Peg /Serpentes 185 153 137 144 2500 3189 3,71
Arnimais Peg jAranhas 121 134 65 o8 2519 2937 342
Animais Peg /Escorpides 500 £45 828 562 4846 6912 8,04
Outros Animais Peg Venenosos 287 170 104 145 3833 4549 529
Animais ndo Pegonhentos 83 &1 47 &7 2680 378 3,70
Diesconhecido 51 78 57 8 1715 1957 2,28
Outro o &3 w g0 1887 2248 2,62

Total 3094 2888 333 4 73669 85925 100

% 3,60 3,36 3,65 3,66 85,74 100

Fonte: MS /FIOCRUZ / SINITOX
Sinais convencionais utilizados:

... Dado numérico nao disponivel

Tabela 1 — Casos Registrados de Intoxicacdo Humapar Agente Toxico e Trimestre. Brasil, 2008. Fonte:
SINITOX

E possivel avaliar que, durante todos os trimesioesno, o medicamento foi sempre
0 maior agente causador de intoxicacfes e quepmeargagem anual, dispara em 18,43% de
diferenca do segundo causador, 0 agente domissanita

Para Nascimento (2007), os numeros podem ser meggypantes, pois se devem
considerar trés fatores: sé 0os casos mais gravesaécacdo levam o paciente a procurar
ajuda; nem sempre esses casos sao notificadosge antpede que sejam inseridos na
contagem; o sistema privado de saude, na maiogavdaes, nao notifica este tipo de
ocorréncia.

De acordo com Francelino (2007), os riscos de umicamento, se comparado aos
beneficios, tém origem e frequéncias diversasre, paitos medicamentos, os beneficios sdo
limitados a poucas indicacfes e pacientes. Em m@ssenia um simples beneficio do uso em

associagdo com riscos potenciais multiplos. Parautora, a utilizacdo de qualquer
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medicamento, mesmo daqueles considerados maisosegampre implicard em algum risco.
Se por um lado os medicamentos aumentam a expectigivida, podem sanar doencas ou
trazer beneficios sociais, por outro, se usado®miea inadequada, levam a ocorréncia de
reacOes adversas e acabam por aumentar os cus&iengéo basica a saude. Assim, para
evitar esses riscos, os medicamentos devem savsudadnaneira racional.

Durante a pesquisa de Francelinop.( cif), foram avaliados varios farmacos
envolvidos em Reacbes Adversas a Medicamentostadddo Ceara, entre os anos de 1997
e 2005. Dentre os farmacos notificados como mawwleidos estavam a Dipirona, o
Paracetamol e o Diclofenaco sédico, que sédo drogaicamentosas de venda livre e que
compde marcas divulgadas constantemente nos meiogndunicagdo de massa, inclusive a
TV aberta. Dentre as reacOes apresentadas, rassltdas intoxicacdes notificadas, podemos
citar: afeccdes da pele, disturbios gastrointestindistirbios da visdo e do sistema
respiratorio.

Apresentamos esses dados para mostrar que 0 medicanmdo pode ser
considerado uma mercadoria como outra qualquetamqtorndo pode ser anunciado com as
mesmas técnicas utilizadas para divulgar outrogytos.

Nascimento (2007) utiliza-se de um estudo realizslo Centro de Apoio a Terapia
Racional pela Informacdo sobre Medicamentos dal&ade de Farmacia da Universidade
Federal Fluminense.

A partir deste estudo, apresenta exemplos de mmeditas isentos de prescricao e

suas possiveis reacdes adversas, através do GUSEQOIr:

Medicamento Reacdes Adversas Possiveis

Sangue: anemia, hemorragia;

Cardiovasculares: angina, arritmias, faléncia cetingge
Acido acetilsalicilico | Sistema nervoso central: edema cerebral, delirios,
hemorragia intracerebral, infarto e isquemia cexigbr
Gastrointestinais: Ulcera, colite, esofagite, heawa;
Rim/aparelho genitourinario: nefrotoxicidade, uiake;
Figado: hepatotoxicidade.

Sangue: anemia,

Cardiovasculares: hipotenséo;

Sistema nervoso central: sonoléncia, cansaco,eloaldeca;
Gastrointestinais: nausea, vomito;

Sistema respiratorio: broncoespasmo;

Efeitos dermatoldgicos: erupcao cutanea, urticaria.

Dipirona
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Sangue: anemia, hemdlise;

Gastrointestinais: hemorragia gastrica;

Paracetamol Rim/aparelho genitourinario: doenca e faléncialiena
necrose renal papilar, nefropatia;

Sistema respiratério: asma, pneumonia;

Efeitos dermatoldgicos: erupcoes;

Outras: anafilaxia.

Sangue: agranulocitose, anemias;

Sistema nervoso central:meningite asséptica, doableca,
Ibuprofeno disfungéo cognitiva;

Gastrointestinais: hemorragia gastrica;

Sistema renal: faléncia renal aguda, dor agudaferdiao renal
sindrome nefrotica;

Efeitos dermatologicos: erupgoes.

Tabela 2 — Quadro de Reacdes Adversas possiveisaderdo com a droga medicamentosa. Fonte:
Riopharma, 63, dez. 2004, p. 13l(: NASCIMENTO, 2007)

Percebemos assim, ao analisar as informacdes di tapresentada, o quanto €
importante oferecer ao consumidor uma publicidadierinativa e racional. As adverténcias
exigidas na legislacé@o e a restricdo imposta aigdatle de medicamentos, ndo incorre em
exageros, nem objetiva representar censura adhoapablicitario. A intencdo € proteger o
consumidor e alertar sobre o0s riscos que uma memsagquivocada ou que omite
informacdes essenciais pode trazer a populacageRasa legislacdo seria uma forma de
proteger o consumidor, respaldar a marca em califiadle e gerar uma melhor percepcéao
sobre a atividade publicitaria.

E sabido que a publicidade ndo é a Gnica responpél@s dados alarmantes de
intoxicacdo por medicamento. Outros fatores e sstdevem ser avaliados, criticados e,
consequentemente, aperfeicoados para que se parcedl@ioras no indice de uso irracional
de medicamentos. Seria necessario um maior acessseevicos de saude e a medicamentos
de qualidade, juntamente com a implantacdo decpgitjue promovessem o uso racional de
medicamentos e trouxessem resultados mais imediatos

Ainda segundo Nascimento (2007, p. 201), a propg@imais um instrumento de
reforco da cultura de medicalizacdo ja existeraéprfque atua associado a ideologia do
consumo como maneira de alcancar bem-estar, sa@é mesmo felicidade. Mas se a
publicidade ndo € a uUnica culpada pelo incentiwttilizacdo indevida de farmacos, deve
comecar a trabalhar no que cabe ao seu setom@arser um dos agentes impulsionadores do
guadro apresentado. Alguns estudos (Fagunddsl Nascimento; Jesus; Pereira,;
Resener,Schenkel e Simdes; Santi; entre outros), soinente destacam o0s riscos da
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automedicagcdo indevida como também comprovam o |pédpe publicidade para o
desenvolvimento desse quadro, quando demonstrattaadd cumprimento da legislagcéo na
maioria das pecas avaliadas em suas pesquisas.

Resener, Schenkel e Simdes (2006) descrevem néusaaade seu trabalho, apos
andlise de 61 pecas publicitarias de medicameirimterépicos, que a maioria das pecas
apresentou somente qualidades do medicamento duomfbrmacdes que pudessem
restringir o uso. O estudo descreveu também qumm al@d omissdo de informacdes
importantes, como reacdes adversas e contra-ifidisagcorreu uma minimizacao dos riscos
intrinsecos do medicamento, incentivando seu wiedriminado.

Esses autoresdem) destacam que a propaganda tem potencial de lmantcdom o
uso irracional de medicamentos a partir do momemo que os estudos comprovam a
qualidade baixa das informacdes que ela contém psep o publico leigo ou especializado.

O que se percebe na literatura revisada € a corEovde que € atribuida aos
medicamentos uma funcdo que vai além das interesngdimicas necessarias a recuperacao
da saude, a funcéo de caminho para uma rapidaicésotie problemas, alcance de bem-estar,
felicidade, saude. A determinacdo do medicamerder aitilizado € um processo complexo,
pois envolve uma analise correta da condicdo elirdo individuo, e os resultados
inadequados do tratamento medicamentoso devemreeendos sob um ponto de vista
clinico e humanitario (REIS, 2004).

Uma das obrigacbes da publicidade de medicamerdgna sntdo primar pela
automedicacdo responsavel. O conceito de autonp@dicaesponsavel é reconhecido pela
Organizacdo Mundial de Saude (OMS) e esté ligad@ad@amento de sintomas menores de
doencas comuns, através do uso moderado e apwpdedmedicamentos isentos de
prescricdo medica.

Segundo a OMS, a automedicacdo responsavel potkbocar na prevencéo e
tratamento de sintomas e distlirbios que ndo pracida consulta médica; diminuir o
congestionamento crescente nos sistemas de saim@pgdmente na rede publica; melhorar
a disponibilidade de cuidado com as populacdegesaurais ou onde 0 acesso ao servigo
meédico é escasso.

A automedicacdo, portanto, sé é responsavel quaoskibilita todos os beneficios e
evita os riscos do consumo de medicamentos semtag@& médica. Entretanto, para isso €
preciso que o consumidor tenha acesso as devidasnatdes sobre o farmaco, como

posologia, contra-indicacdes, composicao, correda&cacao, o que deveria ficar a cargo dos
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anancios, 0os quais poderiam incentivar um maiorheoimento sobre a marca de
medicamento divulgada.

Anunciar um medicamento é também estimular que rswuoidor escolha esse
farmaco para sanar determinado sintoma, porémdeéaggacéao €, ainda hoje, feita de forma
inadequada. Isso porque os remédios continuam ansericiados como no inicio do século
passado, quando eram apresentados como milagnogosnios que poderiam curar diversos
males. O que observamos é a insistente permanéngizedicamento como “salvador”, que
foi destacada em nosso primeiro capitulo, e a ppgote auséncia das devidas informacdes
que possibilitem uma automedicacéo responsavel.

Valmir de Santi (1999) também pontua a respeitéatfa de informacdes adequadas

nos anuncios de farmacos quando, por meio de studos, afirma que:

Um dado importante que se obteve é que mesmo apagandas de medicamentos
de venda livre, cujo uso o balconista, o propriet& o farmacéutico podem

‘indicar’, as industrias farmacéuticas nao segudegslacao, deixando de colocar,
total ou parcialmente, em seus anuncios, a formasde as indicagdes, as contra-
indicacdes, os efeitos colaterais e outras infoé@acque orientam o uso do
medicamento, contribuindo para a cura da doengd\NT§ 1999, p 24)

Mesmo apoés as legislacdes impostas, que exigemeaespacao de tais informacdes
de maneira clara, ainda se observam varias conigées.

Pachelli (2003) faz uma critica mais profunda sobsesa questdo ao destacar a
utilizacdo, pela publicidade de medicamentos, geessdes que indicam essencialidade do
produto. Para o autor, o uso de palavras e cerasngstram o farmaco como essencial no
discurso da propaganda, reforcam a percep¢cdo deacanezhto como mercadoria e
incentivam a pratica da automedicacado, ja que swwEzes, a mensagem do comercial
recomenda que as pessoas “tenham tais medicamsatopre ao alcance”. Podemos
exemplificar a afirmag¢éo com diversos anuncios @dicamentos OTC; analisemos entédo o

gue segue abaixo:
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Tenha sampee Atroveran na bolea,
A cillca passn rapilinho,

| A PR ST IR O A S, | o o o e et et o+ A e e
| MereooevERl, e commiTADG. | T T T T

Figura 26 - Publicidade de Atroveran, retirada do ge Aconteceu On Line.

E possivel visualizar de maneira bem definida acenale Atroverafi, que Aline
Moraes usa (ou sugere usar) e leva na bolsa. Na& pecretirarmos a personagem e 0
medicamento, 0s outros elementos tornam-se pratiti@rinsignificantes. No andncio, ao
lado da indicacdo “A PERSISTIREM OS SINTOMAS O MEmM DEVERA SER
CONSULTADOQ", existem algumas poucas informacdesracelo medicamento, quase
impossiveis de serem compreendidas. A ilegibiliddds informacdes deve-se ao pequeno
tamanho da fonte usada no texto e também a diferdagoeso entre os elementos visuais
dispostos na peca. O texto do anuncio, “Tenha sepoveran na Bolsa. A cdlica passa
rapidinho”, confirma o que é destacado por Pachellioutros autores: o mote da
essencialidade do produto e da promessa de cuemtfisea. Percebe-se mais uma vez a
presenca do medicamento como substancia miracuagaz de acabar com a dor em poucos
segundos, de maneira simples “Tomou, passou”.

Esse ponto € observado também por Lefevre, acsanalislogan do medicamento
Doril®, bastante conhecido pela populagédo brasileiram@io Doril, a dor sumiu”. O autor

destaca que nao se trata de uma distancia tengpoajuer entre a acdo e a consequéncia,
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mas de uma “distancia temporal zero” entre o attodwr Dorif® e o sumico da dor. Este
“toque de Doril” recuperaria assim o “mito da vaande condao”, pois realiza o desejo de
maneira radical e instantanea. “A dor ndo ‘se &swab ‘se extingue’ gradualmente: ela
some: o que é a eficacia maxima”. (LEFEVRE, 19988

Segundo a visédo de Pereira (1997), quando se &eicul anuncio de remédio no
radio ou na TV, este, além de promover a marcalghda, também estimula o consumo de
outros remédios pelo publico, por conta prépriaaRaautor, quando divulgados por atores
ou artistas de renome, os comerciais de medicasiéntiuzem o consumidor a julgar
erroneamente que se um medicamento néo fizer hemgm ndo fara mal.

De acordo com Jesus (2004), aqui cabe uma reflekéioa sobre como, com o
passar dos anos, a propaganda de medicamentosueodgéscumprindo a lei, ndo apenas no
Brasil, e permanece fazendo promessas por meilogiens. Como entdo nao ouvir as criticas
feitas a propaganda e as acusacdes de que a gatiicincentiva o uso indiscriminado de
medicamentos? N&o se tratam pois de criticas agdas, mas de fatos, possiveis de serem
avaliados por qualquer um que se atenha a analis@s poucas pecas que anunciem
remedios.

Nossa preocupacdo com os indices apresentadogoanarte deve-se ao fato de
gue todo medicamento possui significativo potend&lrisco, mesmo os de venda livre,
amplamente divulgados pela publicidade a populagéogeral. E este potencial pode ser
multiplicado com o uso incorreto e indiscriminado @foga medicamentosadém, p. 190).
Acerca dessa afirmacao, Pachelli (2003) pontua rqueaso do Brasil, a propaganda de
medicamentos é veiculada em um pais onde o acesmada € restrito e o discurso médico
tem pouca abrangéncia. Com isso, ao apresentar dicangento como a solugédo, a
publicidade reforca a visdo do medicamento com@aa@ria comum.

E possivel perceber, principalmente ao assistpriogipais canais de TV aberta no
horario nobre, que algumas marcas de medicamentwm Melhoraf, ja tentam enquadrar-se
na legislacdo. Nota-se a insercéo de indicacOemeatticamento, sua composicado e a frase
indicativa final, além da clareza de que o comeérca&a de remédio, mas ainda assim as
publicidades ndo cumprem as exigéncias com o deigdo, pois o tempo de veiculacdo das
frases de adverténcia ndo possibilita a leiturandaeira adequada, ou ainda ha muito apelo
ao emocional presente nas pecas. O VT veiculada pelrca EstomaZil no segundo

semestre de 2009 mostra as pes#aasandqg com a leveza proporcionada pelo medicamento
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anunciado. Isso caracteriza um incentivo indiretee@agero, que pode ser solucionado com
um simple€Esssssssssssstomazil

Como reforca Nascimento, “Certamente a propagabdaivaa e enganosa ndo € a
Unica responsavel pelas intoxicacdes por medicamentas sem duvida é parte importante
do problema”. (2007 2, p. 2).

Lefevre analisa que, numa sociedade em que a neei@adreinante, as mercadorias
da saude, e 0 medicamento entre elas, passam ig@pdraoo ideal de saude e assim a
representam, simbolizanof. cit, p. 49)

J& é hora de atualizarmos, dentro da area e doiexepublicitério, alguns fatores
que podem ser numerados: 1- o conhecimento solegislacdo; 2- a capacidade de
autocritica baseada no “agir’ de forma ética; 3daminio sobre as necessidades de
conhecimento do consumidor acerca do produto aadori4- o uso da criatividade para
encontrar maneiras mais respeitadoras, adequadaselgentes de vender marcas de
medicamentos aos consumidores cada vez mais easgetiem informados.

Evitar que a publicidade seja um dos grandes inatdres do uso irracional de
medicamentos e, consequentemente, dos altos iridasoxicacdo medicamentosa, resume-

se em uma atitude: buscar uma publicidade verdadeirte ética.

2.3 O exercicio da ética na mensagem publicitarizednedicamentos.

“Etica é uma quest&o intima, da consciéncia de cadta N&o é algo
que possa ser manualizado e normatizado. E umairaathe olhar o
mundo e de se posicionar diante do outro e da dade’.

(Gino Murta)

Vazquez (2003) afirma que muitas vezes, durantsangila, deparamo-nos com
problemas que, para serem resolvidos, precisamudprimento de algumas normas, da
formulacdo de juizos e do uso de argumentos patdigar determinadas decisdes. Este
“comportamento pratico-moral’, mesmo sujeito aagdio de época para €poca, seria proprio
da origem do homem como ser social. Depois degsdeapratico-moral, surgiria a reflexdo

sobre ela, o que faria o homem ndo sé agir mordbmemas refletir sobre seu
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comportamento. O autor afirma que, quando se phsgdano da pratica moral para a moral

reflexa, coincidindo com o inicio do pensamentwosfiifico, j& se alcanca a esfera dos
problemas éticos. Para ele, sO seria possivel émacomportamento moral se o sujeito é

responsavel pelos seus atos, o que implicaria sitpliidade desse sujeito escolher entre duas
ou mais alternativas e agir de acordo com suad@ec®l seja, liberdade. Decidir e agir em

uma situacdo concreta seria um problema praticalnque estaria diretamente ligado a

liberdade; mas analisar a relacdo entre respordadel moral e a liberdade, a questdo da
obrigatoriedade moral que envolve a coletividadaasompeténcia da ética.

De acordo com o pensamento de Vasquopz ¢it), observamos que temos aqui uma
discussdo ética acerca da publicidade de medicas)eque busca gerar um apropriado
comportamento moral. E discuss&o ética porqueteefie atos do publicitario em relagéo a
sua pratica profissional e envolve uma obrigatadedguanto ao cumprimento da legislacao
pelo bem comum, ou pelo zelo do consumidor. E elsaussao tenta modificar um
comportamento moral de pessoas que tém a libeadscolher a linha criativa para falar ao
seu publico. Nao esquecamos poréem que a discutisaodéve basear sua reflexdo pelos
comportamentos morais que se apresentam a sue,f@ersua época, e 0 comportamento
moral deve avaliar a reflexdo da ética para enteaideonde vai a sua liberdade sem ferir o
ideal da coletividade.

Assim, buscamos aqui refletir eticamente sobre waulgicdo de produtos
farmacéuticos de venda livre para gerar uma atitodealmente responsavel frente ao
consumidor. Para isso, precisamos analisar o qiee &&o na profissdo publicitaria em um
ambito mais geral, e assim adequa-lo ao objetiuai pgpposto, o que é perfeitamente
possivel, j& que a discusséo reflete o respeitaia@isos do consumidor e prega a divulgagéo
de um estilo de anuncio que néo seja consideragimeso ou abusivo.

Vazquez ¢p. ci) ressalta ainda que definir o que € bom ou naom @reblema geral
de carater tedrico, que compete ao campo da @&mntéo, ética no fazer publicitario poderia
ser descrita como a acdo publicitaria que avatjgeoé bom para o consumidor sem se limitar
ao gue exige a lei, colocando-se no lugar daquedeerebe a mensagem veiculada, antes que
ela seja emitida através dos meios de comunicacao.

Segundo as determinacfes do Conar, os preceitosobague definem a ética
publicitaria em um anuncio sdo: honestidade, radéde respeito as leis; senso de
responsabilidade social e ndo acentuacdo de difagéies sociais; responsabilidade da
cadeia de producdo junto ao consumidor; respeifriaoipio da concorréncia leal; e respeito

a atividade publicitaria, de modo a ndo desmeraceonfianca do publico nos servigcos
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prestados pela publicidade, ou seja, ndo fazer usauda confianga do consumidor para

tornar desacreditada e difamada a pratica pubigit&ste Gltimo preceito € um dos mais

importantes, principalmente no que diz respeitaublipidade de medicamentos, quando a
confianca do consumidor na mensagem veiculadadestamente relacionada a sua saude. A
questdo da confiabilidade é destacada no inicicoda@o, na se¢édo 1, ou PreAmbulo, em seu
Art. 5°, onde esta determinado que nenhum anuraze denegrir ou desmerecer a confianca
do consumidor nos servigcos que a publicidade peestanomia.

Para Mariangela Toaldo (2002), a falta de refleédica aprofundada sobre a
atividade publicitaria no Brasil faz com que prasiala sociedade distantes de um parametro
ético sejam, muitas vezes, facilmente aceitas.ddeda com Jesus (2004), ao analisarmos as
questbes éticas que permeiam a publicidade de ameditos no pais, € possivel notarmos
que apesar de existirem Leis, elas ndo sao cunsprida

Quanto ao respeito a Legislagcédo e a aplicacéoick gara divulgacdo de farmacos,
0s estudos mais recentes feitos pela Anvisa ténouginado uma melhoria na linguagem
usada e avancos no cumprimento das leis, emboda &iaja excecdes, que insistem em
desrespeitar os critérios estabelecidos. Os r@at@pontam progressos na qualidade da
propaganda de medicamentos no Brasil, entreta@topmpararmos com os dados de paises
desenvolvidos, ainda ha diferengas significatieéasyezes até para uma mesma marca e/ou
produto. (BRASIL, 2005)

Em um pais como o Brasil, é notavel a persistédaiaificuldade de acesso aos
servicos publicos e a lentiddo nos processos aeliatento basico da saude. Dessa forma, a
saida que a populagdo encontra é recorrer a autagadd como maneira de curar uma
doenca ou resolver um problema de salude que pagsacentornado mais facil e
rapidamente, sem uma consulta médica. E entdo mue @ papel da propaganda, que ao
vender um medicamento, utiliza-se de uma situagstérito-social presente e arraigada a
histéria do pais, como contamos no capitulo |. défafto, ndo é por iSSo que a mensagem
publicitaria deve ser feita sem reflexao critichreco quanto ela pode afetar, diretamente ou
nao, a saude do consumidor.

Durante o curso de nossa pesquisa, foram observhdes posicOes referentes a
publicidade de medicamentos no Brasil. A primeira éos acusadores, que mostram a
propaganda de medicamentos como antiética e ilpgatando por meio de estudos e dados
estatisticos que ela descumpre a legislacdo (camautres citado ao longo do trabalho até
agora). Diversos estudiosos apontam a publicidadeeticamentos como um dos incentivos

a automedicacgdo e, consequentemente, um dos faeeesontribuem para o alto indice de
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intoxicacdo por medicamentos (NASCIMENTO, 2007; UGBS 2004; RESENER,
SCHENKEL E SIMOES, 2006). Alguns também defendera gla seja proibida ou restrita
apenas aos profissionais que tém conhecimento sineacos (TEMPORAO, 1986;
BARROS, 1995; PACHELLI, 2003; FAGUNDES, 2007), parege a propaganda nao induza
a populacdo ao uso errdbneo de medicamentos. A daeqpinido é a dos defensores, que
afirmam ser a publicidade um instrumento de divgéganecessario para incentivar os
fabricantes a desenvolver medicamentos que combabaas doencas ou tratamentos mais
eficazes a doencas ja conhecidas, além de ser wp dw informar o consumidor sobre
opcdes de tratamento e problemas de saude queitrdensaneira, ndo seriam identificados
nem tratados. Para eles, a proibicdo da propagamuediria 0 acesso do consumidor as
informacfes necessarias para optar pelo melhor careéinto. Os medicamentos OTC,
quando usados corretamente, teriam papel fundahmenfaevencdo e manutencao da saude,
pois possibilitariam a resolucdo de pequenos madés proprio consumidor, desafogando
assim o sistema de saude. A proibicdo da propagaend® seria uma decisdo injusta até
mesmo para oS proprios consumidores, e a propeataada seria de um maior rigor na
exigéncia de receitas médicas nas farmacias e ugdgdo de adverténcias por parte dos
anunciantes. (ZUNIGA, 2007)

Precisamos destacar trés dos aspectos citados acighiacurso dos defensores, que
teriam de ser rigorosamente observados pela pidticicitaria: informacao necessaria sobre
0 medicamento para que o consumidor opte pela malternativa; os medicamentos OTC
desafogam o sistema de salude “se usados corretdeemmiroposta para a nao proibicdo da
publicidade de medicamentos é que haja divulgaedadderténcias pelo préprio anunciante.
Entretanto, a publicidade de medicamentos ndo tesereado tais posicoes da maneira
devida, como é mostrado pelos estudos que envodssetipo de divulgacdo. E exatamente
para esse fator que queremos fazer um alerta. Bf@adkemos a proibicdo da publicidade de
medicamentos, por iSso mesmo insistimos que ela denser repensada, reformulada,
“lapidada”.

Segundo Zunigaop. ci), a propaganda direta ao consumidor € bastartieadia
pelo fato de “medicalizar” acontecimentos normais s&r humano, como a calvicie, por
mostra-los como procedimentos que podem e devemcsabatidos por meio de
medicamento. De acordo com a visdo de Lefévreatme seria mostrada ndo somente como
algo que precisa ser consumido, mas que vale a ggneonsumido, como algo mais, um
acréscimo na qualidade de vida, isso para impusiarvenda dos produtos”. (1991, p. 151).

Para o autor, é preciso acabar com a ideia deajide < algo que pode ser adquirido, pois,
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para a sociedade de consumo, ter salde ou nabcsigaipoder ou nao comprar. Além disso,
seria necessario o fim da associacdo da saludenaarmo progressivo do que ele chama de
“mercadorias da saude”, dentre elas o0 medicamento.

A intencdo da publicidade ao promover seu prodweedser ndo apenas a de
“empurrar” a venda com afirmacdes superficiais @celo medicamento, mas de informar o
publico, inclusive sobre os cuidados que devent@eados e as contra-indicacdes a serem
observadas. De acordo com o que afirma Murta solatévidade publicitaria, a utilizacao de
critérios éticos deve ser 0 objetivo perseguidotpdos para garantir e assegurar a confianca
do consumidor no produto em beneficio de todo ocawgr. A propaganda respeitavel
contribuiria assim para um publico mais receptivaamfiante ao receber a mensagem
publicitaria. Para o autor, a ética consiste emmighr praticas oportunistas e nao promover
nenhum tipo de prejuizo para o receptor da mensa@e@v7, p. 32 e 42).

No caso da publicidade de medicamentos, é precistéim do cumprimento da
legislacdo com o simples objetivo de fugir de peaadles ou exaltar um comportamento
pseudo-ético. O agir de forma ética aqui é susfiexdo. E necessario que o profissional de
publicidade pense em si proprio também como corgampara avaliar 0s possiveis riscos de
sua mensagem e possa ele mesmo continuar o trabaltmbem exemplificado pelo Conar:
buscar a melhoria na pratica publicitaria e o rés@® consumidor.

Entretanto, nem sempre esse respeito significa rsenoemprir a Lei. Muitas vezes
€ preciso reavaliar a propria legislacdo que, o cs medicamentos, é bastante criticada,
pois algumas de suas discriminacdes sao vistasnpios como uma forma de maquiar a
situacao de incentivo ao uso equivocado dos farm@tascimento destaca a frase obrigatoria

ao fim de cada comercial:

Ao obrigar a insergéo da frase “AO PERSISTIREM SISTOMAS O MEDICO
DEVERA SER CONSULTADO” ao final de cada peca puldida, a pretendida
regulacédo na verdade estimula o consumo irraciémadsreto ou inconsciente pelo
menos do primeiro medicamento, quando caberia tad&sumprir justamente a
tarefa oposta [...] Na pratica, a mensagem do atwalelo regulador deseduca e
presta inestimavel papel a industria e ao coméecidio a sociedade a quem deveria
proteger (NASCIMENTO, 2007).

Esse € um ponto de vista bastante racional, que slavievado em consideragédo ao
se pensar a atitude ética frente a profissdo. Deseim questionar as leis, ndo somente para

dizer o que ha de excesso ou exagero, mas o qiefafia na defesa das partes envolvidas. E
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partes envolvidas aqui sao também (e principalmerganunciantes: a agéncia, o cliente, o
publicitario responsavel, a atividade publicitadamo valor percebido pelo publico. “A
publicidade n&do envenena ninguém (...) € honestea gqueza, € nobre. Esta apenas
desarrumada no momento”. (PARAGUASSU, 2003, p.158%)

A preocupacdo e a insisténcia na preservacao tlalatética na publicidade de
medicamentos devem-se aos ja citados numeros altsnde casos de intoxicacdo, em sua
maioria causada pela automedicacdo e uso incadeetirmacos no Brasil. Se isso néo é
somente culpa da publicidade (e, como ja destachdoyarios outros fatores sociais
envolvidos), devemos aqui colocar em discussdo a (sla publicidade) parcela de
responsabilidade. Nossa intencdo, no que cabe &agem publicitaria, € gerar nos
profissionais da comunicacdo a percepcdo da impomaédde amenizar um problema téo
suscitado pelos profissionais de salude e denungields estatisticas, que € a influéncia da
propaganda para o uso irracional de medicamergss.se da pela ndo observacéo devida da
legislacéo e pela utilizacdo indiscriminada deagggias e recursos para vender farmacos que
poderiam ser aplicados para incentivar a vendaudéjger outro tipo de produto. Segundo
Lefévre, difundir a venda da abstrata ou dificdiadde saude torna-se facil na medida em que
essa ideia aparece representada, reificada e afiatmia no comprimido ou gota de xarope
(1991, p. 54). Contudo, consumidores e marcas &mntes ndo querem anuncios faceis,
guerem, respectivamente, anlncios respeitaveisazes.

N&o é nossa intencdo impor censuras de qualqueafau impedir a publicidade de
exercer seu papel dentro da sociedade de cofuatravés de proibicdes exageradas ou
discursos de falsa moralidade, mas torna-la umc@ierrodeado de intensa capacidade
critica dos proéprios profissionais envolvidos, [lmtando o desenvolvimento e a melhoria
desse estilo comunicacional, além de incentivarso de estratégias mais inteligentes,
perspicazes e eficazes para atingir o consumidatemo, que busca por informacdo e

gualidade. Fazendo nossas as palavras de Murta:

Nossa pretensdo ndo é dizer o que é certo ou erEdo ou ndo. Jamais. O
objetivo é propor uma referéncia de questionameguie anteceda as acdes
publicitarias. O que ndo acontece normalmentg.§e.nossas acbes podem afetar
outra pessoa beneficiando-a ou prejudicando-a, aksessariamente, devem ser
guestionadas antecipadamente. (MURTA, 2007, p. 15)

%" Sociedade de consumo n&o no sentido criticad@aodrillard (1970; 1991), de uma sociedade queesaep
nos objetivos capitalistas e coloca a mercadomaocdestaque principal, incentivando a compra catealide
felicidade, mas sociedade de consumo no sentiteckssidade de compra e movimentacdo/geracaodke ren
que move a economia do pais e do tempo em que @s/em
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No préximo capitulo, pretende-se ter uma ideiaatacctem sido aplicado no Brasil
o esforgo para criar uma devida publicidade de cagdéntos apds as determinacdes da RDC
096/2008. Sera avaliado o uso dos recursos apagenta linguagem publicitaria e sua
relacdo com o respeito a legislacdo atual e aagdlc da ética na criacdo (recursos verbais e

ndo-verbais) das pecas encontradas em um deteompeaiddo de construcdo desta pesquisa.
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CAPITULO 3

A PUBLICIDADE DE MEDICAMENTOS DEPOIS DA RDC 96/08:
NORMAS E CRITERIOS ETICOS SAO OBSERVADOS?

No presente trabalho, pretendemos avaliar, assmmocimi feito em alguns dos
estudos citados, o respeito a legislacdo nas pegaitarias que divulgam medicamentos e
analisar, neste caso, uma parte do universo dasagems transmitidas ao consumidor
brasileiro pela TV aberta através dos VT's das amrde medicamentos OTC. Aqui
pretendemos ndo somente encontrar dados estatispaca diagnosticar a situagéo
apresentada, mas principalmente chamar a atencgwoflesional da comunicacéo para a
seriedade do trabalho com divulgacdo de medicameatanportancia do cumprimento da
legislacdo e a necessidade da discussdo sobreaa @tie deve “trabalhar ao lado” do
publicitario a todo instante.

Com o intuito de realizar esta avaliagdo sobreliaadplidade dos critérios éticos e o
cumprimento da lei pela publicidade de farmacosrdalizada uma pesquisa baseada na
juncdo dos métodos qualitativo e quantitativo. &dgu Steren dos Santos (2009), a
“articulacdo de técnicas quantitativas e qualitstinuma mesma pesquisa € uma tendéncia
atual da pesquisa social”. Para a autora, a comdnde diferentes técnicas de coleta e
analise de dados e multiplas estratégias de pespassibilita 0 desenvolvimento de estudos
mais precisos, efetivos e interessantes.

Por meio do critério de observacéo ndo-participdotam assistidos diariamente, no
periodo de 06 de abril a 06 de maio de 2010, toda®merciais transmitidos entre 20h e 22h
nas trés emissoras de TV aberta de maior audidraiaidade de Fortaleza - Cearad. O
monitoramento das emissoras A, B e C foi feitoatenf sequenciada, reservando-se dez dias
de acompanhamento para cada uma delas, a fim dévgasemos ideia da frequéncia com
gue determinada marca de medicamento poderia\aggdiia em uma ou outra emissora.

A primeira etapa da analise possibilitou a conéibpude um pequeno panorama,
delimitado pelo periodo determinado a pesquisaiesab caracteristicas que se repetem nos
anuncios de remédio veiculados no pais pela TVtab&tém disso, permitiu observar a
diferenciac@o na veiculagdo desses anuncios entrésaemissoras. A segunda etapa se deu a
partir da escolha dos VT's a serem monitoradogca®iados dentre as pecas vistas durante

os trinta dias de monitoramento. Foram analisadafitgtivamente cinco comerciais, para 0s
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quais avaliaram-se, de maneira mais aprofundadmgaagem publicitaria utilizada e o
cumprimento do carater ético e legal por meio doutso abordado. Dessa forma, integramos
dados numéricos e dados textuais e audiovisuaifortiea sequencial, com objetivo de

mensurar a presenca dos critérios determinadompreender o conteldo da mensagem nas

pecas avaliadas.
3.1 A coleta dos dados

Para que tivéssemos um pequeno quadro de comseestd realizada a publicidade
de medicamentos no Brasil e assim possuissemoscdeadde avaliar o cumprimento da
atual legislacéo e o estilo de linguagem publiEtdoi escolhido o horério entre 20h e 22h na
programacdo diaria das emissoras, que é conheddwm dorario nobre da TV. Para
comprovarmos a audiéncia dessa faixa horariazaios o grafico de “Importancia relativa

dos horarios para o consumo de cada midia”, retidadViidia Dados 2009 .

u IMPORTANCIA RELATIVA DOS HORARIOS PARA O CONSUMO
DE CADA MIDIA: MOMENTO DE CONTATO COM OS MEIOS

VMIPORTANCE OF THE HOUR OF THE DAY FOR THE CONSUMPTION OF EACH MED MOMENT OF CONTACT WITH

HE MEDIUMS
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Figura 27 — Grafico de Importancia relativa dos hoérios para o consumo de cada midia: momento de
contato com os meios. Fonte: Midia Dados 2009, h6él
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06H As Q9 6,71% 29,61% 12,82% 23,33% 3,979
O9H As 12 12,16% 25,96% 20,17% 22,10% 6,06%
12H As 15H 13,15% 16,73% 18,17% 16,40% 11,72%
15H As 18H 15,29% 8,64% 13,64% 14,78% 10,71
18H As 20 13,65% 5,93% 8,10% 8,79% 17,449
20H As 22H 15,34% 7,92% 11,24% 5,44% 22,83¢
22H A OOH 14,82% 3,49% 9,80% 4,65% 20,989
O0H As 02 6,92% 1,43% 4,80% 2,33% 4,879
02H As O6H 1,95% 0,29% 1,26% 2,18% 1,429

Figura 28 — Tabela ilustrativa dos horarios e meiosndicados no grafico anterior. Fonte: Midia Dados
2009, p. 156.

Podemos perceber que o horério de 20h as 22h éiodpeno qual a maior
porcentagem da populacdo avaliada (mais de 22%)ctertato com o meio TV (Linha
Amarela).

A escolha do meio TV deve-se ao fato de que estenémportante meio de
penetracdo e divulgacdo da marca entre o publiegurlo Krugman (2002), o publico
“baixa a guarda” perante o uso insistente do aoltebevisivo, que modifica faciimente sua
maneira de perceber os produtos e as marcas dildga que pode gerar influéncia no
comportamento de compra do consumidor, sem qupeglse criticamente no momento de
exposicdo a televisdo. Isso resultaria numa hstidel sucesso compreensiva no uso que a
publicidade faz do meio TV (2002, p. 183). Isso mEgnifica que acreditamos em um
comportamento absolutamente influenciavel do coidamque simplesmente assiste ao
comercial e sO por este motivo consome o produtalghdo. Observamos que atualmente
existe uma racionalizacdo, uma predisposicdo asucon, um publico que avalia as
condi¢des e as qualidades para efetuar a compr@&mPo que queremos destacar aqui € a
importancia que a TV, ainda hoje, mais de meiolsétepois de sua chegada ao pais, exerce
sobre a divulgacdo de um produto. Ainda é este ammndeios que mais se aproxima do
consumidor e atinge mais diretamente o publicoilleres

Segundo Eliane Pereira, em artigo da revista Méiteesagem sobre o faturamento
e investimentos no mercado publicitario ja no mide 2010, a TV aberta teve grande
destaque para o crescimento do faturamento pwblitEsse faturamento ndo foi s6 quase o
dobro (7,6%) da média geral do mercado, como fez goe a participacdo do meio TV no
total das verbas investidas em midia atingissecorde de 60,9%. Pelo grafico abaixo,
podemos perceber o destaque de investimento enoififelacdo aos outros meios.
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Figura 29 — Gréfico da revista Meio & Mensagem de@03/10 demonstrando a participacao de cada meio
nas verbas de investimento publicitario no inicio d ano.

N&o somente os dados apresentados acima comprowvapodancia da analise das
pecas televisivas. Uma pesquisa feita por Arg@jo al 2005) acerca dos meios mais
utilizados para veiculacdo da propaganda de predaugeitos a Vigilancia Sanitaria em um
estado brasileiro mostrou que os produtos paraidesasaram a TV como principal meio de
veiculacdo (50%), ficando a frente dos impres8884) e do radio (17%).

Outras informacfes retiradas do Midia Dados 2008tram que a Hypermarcas
ocupou em 2008 a 142 posicdo dentre 0s maiore®gmIMpresariais anunciantes, e que a
industria farmacéutica foi a 122 colocada em innesitos publicitarios por setor econémico
no meio televis&s.

Apds a escolha do meio, foram definidas entdo assemas nas quais seriam
coletadas as pecas publicitarias. Os dados est@gispara a escolha das emissoras
monitoradas foram retirados da pesquisa Ibopeyédrdo IBOPE/Media Workstation, pela
medicdo de audiéncia domiciliar. As informacdes séferentes ao més imediatamente
anterior ao monitoramento (Periodo: 01/mar/20101an8r/2010), em pesquisa feita por
periodos de 6 horas, todos os dias das 06h as @Ein59s pontos de audiéncia coletados

pelo lbope partiram de um universo de 19.130.47fmicitios, sendo que um ponto de

%8 Os dados encontram-se nas tabelas disposta nassateste trabalho. Elas foram retiradas do Mididd3
2009, paginas 97 e 105.
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audiéncia corresponde a 1% destes univétsbessa forma, obtivemos as trés emissoras de
TV aberta do Brasil com maior audiéncia no hordaterminado.

Emissora Pontos de Audiéncia
GLOBO 33,31
RECORD 11,11

SBT 5,61

Tabela 3 — Pontos de audiéncia alcancados pelass®@missoras de TV aberta mais assistidas na praca d
Fortaleza — CE durante o més de marco de 2010. FeniBOPE/Media Workstation.

A coleta dos dados foi fundamentada em observachwt@ada, a partir da
elaboracdo de um roteiro de monitoramento. Pam iggizou-se como base o “Formuléario
de captacdo de propaganda e publicidade de meditasne TVs”, da Anvisa, ao qual
tivemos acesso por meio do GPUfMque funciona no departamento de farmacia da
Universidade Federal do Ceara. Foi utilizado tambéomo norte para os critérios de
avaliacdo das pecas, o “Termo de Referéncia do dGdg Trabalho em Promocéo de
Medicamentos — Proposta para o Plano de TrabalB8-2009”, coordenado pelo GROP
(Geréncia de Monitoramento e Fiscalizacao de Py de Publicidade, de Promocéao e de
Informacdo de Produtos Sujeitos A Vigilancia Said)a A partir desses documentos,
elaboramos um roteiro para observacdo ndo-pamigpgue se encontra nos anexos deste
trabalho. No método de observacéo nao-participante/estigador observa "do exterior”, de
modo a observar as condutas instituidas e os c®digocomportamento. As principais
vantagens desse método seriam a recolha de matel@ivamente espontaneo e
autenticidade dos dados. (QUIVY e CAMPENHOUDT, 2008

Em 1980, Temporéo (1986) realizou levantamentospeaalidades anunciadas em
um periodo do ano aproximado ao nosso (11 a 1Brileem trés emissoras de TV do Rio de
Janeiro, das 14h a meia-noite, e em uma emissar@ddeda mesma cidade, entre 8h e 16h.
Dentre as especialidades anunciadas durante esswramento, 6% foram analgésicos, 3%
antiespasmaodicos, 6% antigripais, 12% anti-sépti@¥santitussigenos, 12% emagrecedores,

9 % hepatoprotetores, 3% reguladores de menstrudaderapia de hemorroidas e 40%

29 Informag6es disponiveis em <http://www.ibope.org.b

%0 Grupo de Prevencdo ao Uso Indevido de Medicammei@PUIM) é um projeto de extensdo do curso de
Farmacia da Universidade Federal do Ceard queGasdribuir para o uso seguro, eficaz e econémic® do

medicamentos. Suas ac¢bes realizam-se por meio tddosse atividades elaboradas por quatro grupos,
responsaveis pela Atencdo Farmacéutica, Informagloe Medicamento, Farmacovigilancia e Assisténcia
Farmacéutica. Mais informac8es podem ser obtidasitac<http://www.gpuim.ufc.br/index.htm> (Acessm:e

17 de dezembro de 2009).
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vitaminas e toénicos. Durante o periodo, foram nwwados comerciais de 35 marcas, entre 10
especialidades de indicagao.

Apos a coleta e analise de dados no presente esbugossivel se fazer uma relacéo
dos dados deste estudo com os dados mostrados gropofao. Deve-se levar em
consideragdo que nossa pesquisa durou mais diggtaeto, demandou menos tempo
diariamente. O estudo aqui apresentado mostrouaapem meio de comunicacédo e foi
realizado exatamente 30 anos depois da pesquidardpordo (1986). Além disso, nosso
estudo ocorre apos a criacdo de varias legislag@®a regulamentar o anuncio de
medicamentos, que ocorreram entre as Ultimas deamaéculo XX e primeira década do
século XXI, como foi referenciado anteriormentesdssfatores apenas nos permitem fazer
uma comparacao ilustrativa entre as duas pesquidaspossibilitando analise profunda de
modificacdes.

O periodo de monitoramento deste trabalho ocoméne & de abril e 6 de maio de
2010), diariamente entre 20h e 22h. Nas 3 emissm@®panhadas, as principais emissoras
de TV de Fortaleza em relacdo a audiéncia, foragtoyi no total 22 comercias de
medicamentos apos os trinta dias. Dentre essersojvas marcas e as pecas se repetiram,
sendo que foram anunciadas 9 marcas diferentesedeamento em 10 pecas, pois 2 dos
comerciais divulgaram o mesmo remédio.

Os anuncios abordaram 7 indicacbes terapéuticas. pAscentagens das
especialidades anunciadas ficaram assim divididds%o - antiespasmaodico, 12% -
descongestionante, 11% - estimulante/energéti®, -2antigripal, 11% analgésico, 11% anti-
assaduras (t6pico), 22% anti-verruga. Percebssimajue, numa andlise geral, a frequéncia
de anuncios de medicamentos diminuiu entre a pesqgle Tempordo em 1980 e a presente
pesquisa aqui apresentada. Foram menores tambénedade de indicacdes/especialidades
e a diversificacdo de marcas. Dentre as marcasmniessnos dois estudos separados por trés
décadas, ha duas em comum: Vick e Coristina, qumpem a histéria da publicidade de
medicamentos até os dias atuais e continuam a negdatervalos comerciais brasileiros.

A patrtir da coleta de dados realizada no decoestadpesquisa, serdo apresentados a
seguir os resultados quantitativos de analise,uasscgerdo ilustrados na forma de graficos
e/ou tabelas:

. Durante os 30 dias, assistimos a comerciais decam@intos 22 vezes.

. Na emissora Globo, durante 10 dias, foram apredestaomerciais de

medicamentos 9 vezes, com 5 pec¢as de marcas d#gren
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Medicamento/Peca| Qnt de Anuncios
Targifor 3
Coristina D 3
Vick Vaporub 1
Dorflex 1
Buscopan Compost 1

Tabela 4 - Pecas de medicamentos monitoradas na ssura A. Fonte: Dados da autora.

Globo

BUSCOPAN COMPOSTO
1%

DORFLEX
11%

TARGIFOR
33,5%

VICK VAPORUB
11%

CORISTINA D
335%

Gréfico 1 — llustracdo da quantidade de pecas veitadas na emissora Globo para cada marca de
medicamento. Fonte: Dados da autora.

. Na Record, durante 10 dias, foram apresentadosrc@isede medicamentos
10 vezes, divididas entre 1 peca de uma marca € pkgas diferenciadas de outra

marca.

Medicamento/Peca| Qnt de Anuncios
Points (peca 1) 4
Points (peca 2) 5
Benegrip 1

Tabela 5 - Pegas de medicamentos monitoradas na ssura B. Fonte: Dados da autora.
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Record

BENEGRIP
10%

POINTS 1

40%
POINTS 2
50%
Grafico 2 — llustracdo da quantidade de pecas veitadas na emissora Record para cada marca de

medicamento. Fonte: Dados da autora.

. Na emissora SBT, durante 10 dias, foram apresestamonerciais de

medicamentos somente 3 vezes, cada um de uma dif@resnte:

Medicamento/Peca Qnt de Anuncios
Coristina D 1
Hipoglos 1
Buscopan Composto 1

Tabela 6 - Pecas de medicamentos monitoradas no SBJados da autora.

SBT

BUSCOPAN COMPOSTO
33,33%

CORISTINA D
33,33%

HIPOGLOS
33,33%

Grafico 3 - llustracdo da quantidade de pecas veitadas no SBT para cada marca de medicamento.
Fonte: Dados da autora.
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. Somente as pecas de Coristina D e Buscopan Comfmrato assistidas em

mais de uma emissora.

Medicamento Qnt de veiculacbes
Coristina D — Globo 3
Coristina D — SBT 1
Buscopan Composto — Globo 1
Buscopan Composto — SBT 1

Tabela 7 — Veiculagdes dos anuncios de marcas guareésentaram insergées em mais de uma
emissora. Fonte: Dados da autora

. O maior niumero de vezes em que assistimos a caisede medicamentos em
um mesmo dia, durante o horario determinado, foie3es. Em 14 dos dias
monitorados, ndo foram veiculados anuncios de rastBotos. Em 11 dos dias
monitorados, assistimos a apenas uma peca de amimenedicamento. Em 4 dos
dias monitorados foram vistas 2 pecas. Em apenta fbram vistos 3 anuncios de

medicamentos.

Ont de dias Qnt de anuncios veiculados
14 0
11 1
4 2
&)

Tabela 8 — Distribuicdo diaria da quantidade de andcios de medicamentos monitorados
durante os 30 dias da pesquisa. Fonte: Dados da atd.

. Das 22 vezes em que assistimos as pecas, em 72&3% os comerciais
foram transmitidos entre 21h30min e 22h; em 13,684%s foram transmitidos entre
21h e 21h30min; em outras 13,64% foram transmitieglose 20h30min e 21h; e

nenhuma vez entre 20h e 20h30min.
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Faixa Horaria x Exibicdo do Anuncio

20:00 |- 20:30
0%

20:30 |- 21:00
13,64%

21:00 |- 21:30
13,64%

21:30 |- 22:00
72,73%

Gréfico 4 — Exibicdo dos anuncios monitorados porixa horaria. Fonte: Dados da autora

. Dentre as pegas analisadas, 33% tinham 15”, 56B&mn30”, 11% tinham
60".

Secundagem das Pecas Analisadas

60"
11%

30"
56%

Grafico 5 — Duragédo/Secundagem dos VT's monitorado§onte: Dados da autora

. Das pecas observadas, 33% utilizavam mais apejomativo e 67% tinham

mais apelo emocional.
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Apelo Predominante na Linguagem do Anuncio

APELO RACIONAL
33%

APELO EMOCIONAL
67%

Grafico 6 — Tipo de apelo predominantemente utilizdo nas pegas monitoradas. Fonte: Dados
da autora.

. Dentre as pegas monitoradas, 22% podem ser caradi&s como abusivas ou
enganosas segundo as definicbes do CDC. Isso ptorpre capazes de induzir o
consumidor ao erro quanto a natureza ou caradterdd produto, ao ndo deixarem
claro que o produto anunciado era um medicamemduziram também ao
comportamento perigoso a saude, pois fizeram ceelinexisténcia de contra-
indicacbes e cuidados quanto ao uso, ja que o fmradio foi classificado como um

remédio.

Pecas Abusivas ou Enganosas segundo o CDC

SIM

78%

Gréfico 7 — Presenca de pecas classificadas comasivas ou enganosas, segundo as definicdes
dadas pelo Cddigo de Defesa do Consumidor, duranteperiodo da pesquisa.



108

. A presenca do Art. 22 da RDC 96/08 foi observadar8fb das pecas, (em 1
dessas pecas o tempo de leitura ndo foi suficeeatenformacéo nao foi locucionada,

desrespeitando o Art. 6°).

Presenca do Artigo 22 - da RDC-096/08

NAO
22%

78%

Gréfico 8 — Na maioria das pecas observou-se a peega da adverténcia do artigo 22 da RDC
96/08 (SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER CONSULTADO).
Apenas em uma das pecas onde a adverténcia estevespnte, ela ndo foi locucionada nem
exibida por tempo suficiente a leitura.

. Dentre as pecas analisadas, 68% apresentaram B3Afntretanto, dentre as
que apresentaram a adverténcia, 60% nao possHdmtitaa leitura, nem foram

locucionadas, desrespeitando o Art. 6°)

Presenca do Artigo 23 - da RDC-096/08

NAO
44%

SIM
56%

Gréfico 9 — Na maioria das pecas observou-se a peega da adverténcia do artigo 23 da RDC
96/08 (E UM MEDICAMENTO. SEU USO PODE TRAZER RISCOS. PROCURE UM

MEDICO OU UM FARMACEUTICO. LEIA A BULA). Contudo, d entre os VT's que
apresentaram a adverténcia, 60% n&o possibilitaraneitura adequada, o que os levou a
desrespeitar o art. 6°.
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Mais algumas consideracdes podem ser feitas apésdhse quantitativa dos
graficos, as quais ndo necessitam de tabelas dicagrdpara facilitar visualizacdo. Seguem
descritas abaixo:

- Todas as pecas apresentaram linguagem simptessieel ao consumidor.

- Apenas uma das pecas desrespeitou 0 anexo | Em seus itens a e |. O item
‘a’ afirma que a pec¢a ndo deve conter nenhuma af@m quanto & acdo do produto que néo
seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica, ananuncio afirmava que o produto era o
mais vendido em pais X sem apresentar nenhum é@stido ou pesquisa comprobatoéria. O
item ‘J’ afirma que a publicidade deve ser cuidadesverdadeira quanto ao uso da palavra
escrita ou falada bem como de efeitos visuais, e guescolha de palavras devera
corresponder a seu significado como geralmente mmndido pelo grande publico. Contudo,
na mesma peca nao era feita mencdo a caracteriziggwoduto como medicamento,
podendo ser confundido com um produto ndo medictrsen

- Todas as inser¢cdes que ocorreram na rede Glohmfgeiculadas no intervalo
comercial do programa de maior indice de audiéncia.

- A quantidade das pecas veiculadas (de marcassiigadas) foi maior na emissora
A, que possui maior audiéncia.

A ligeira andlise quantitativa aqui apresentada rislizada para possibilitar a
identificacdo de um panorama geral de quais asawaaounciantes de medicamentos no
periodo deste estudo e como as industrias farmeagéut as agéncias estdo adequando a
linguagem dos anuncios televisivos as exigéncideglalacdo. Apos essa breve observacao,
gue nos situou em partes dentro do contexto ataapublicidade de medicamentos, o
monitoramento foi Util para a delimitacdo, selegfpessoal e por disponibilidade, das pecas

que serdo abordadas mais profundamente.

3.2 A Analise das pecas

Dentre as pecas assistidas durante o periodo leskippara a pesquisa, tivemos
acesso posterior a quatro (Coristin&, MHipogl6®, Targifor C e DorfleX’), as quais
pudemos avaliar diversas vezes, a fim de analsanablo qualitativo e perceber a aplicacao
de um discurso ético ou ndo dentro do texto e/@géns utilizadas. Para Minayo (1993), a
abordagem qualitativa permite aproximacao fundaahtesmtre o sujeito e seu objeto e

permite adentrar no nivel dos significados, motiwsvalores que se expressam pela
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linguagem. A autora afirma que a andlise qualigatiterpreta o contetdo dos discursos, o
gue permite ultrapassar a mensagem expressa & asrgignificados latentes.

A analise aqui realizada contemplara o conteudoVds adquiridos por meio de
critérios publicitarios, éticos e legais. Os corrascforam selecionados de acordo com a
disponibilidade de acesso da aufbrarodos eles foram vistos durante o periodo de
monitoramente, pelo menos uma vez, em uma dasmridsoras abordadas na pesquisa.

De acordo com o Manual de Monitoramento de Propimale Produtos Sujeitos a
Vigilancia Sanitaria (2005), da Anvisa, 0s aspecéoserem observados na linguagem
publicitaria desse tipo de produto sédo: empregomgerativos; uso de letras pequenas e de
dificil visualizacdo, o tempo de exposi¢cdo ao tedms contrastes de cores que dificultam a
visualizacao; linguagem direcionada a criancasdmleacentes; uso de textos e figuras que,
ao mostrar doencas, possam causar temor ou anguistizesmo explorem de forma grotesca
a enfermidade; utilizacdo de celebridades ou mmiofisis de renome. O manual indica
também que, ao analisar a publicidade deste tigrafuto, como o medicamento, atente-se
aos recursos verbais e nao-verbais que possamr @ausau confusdo quanto a finalidade,
indicacao ou uso correto / dosagem do medicamento.

Através do Termo de Referéncia do Grupo de Trabaho Promocgédo de
Medicamentos e sua Proposta para o Plano de TeaBabB-2009, a Anvisa (2008) indica
ainda que alguns critérios sejam observados pardifidacdo e avaliacdo de ma qualidade
nas informacdes desse tipo de divulgacao, tais camséncia de exatiddo no resumo das
caracteristicas do produto; apresentacbes nadoivalgee parciais; supervalorizacdo de
resultados e eficacias; omissdo de declaracbesay@anprecaucdes; presenca de lacunas
importantes quanto as informagfes basicas nos msimeiculados; informacdes restritivas
do uso de medicamentos que aparecem com menogri@gle menor tamanho de letra em
relacdo as informacdes que favorecem o uso; deragést da relacdo risco/beneficio de
forma confusa; ndo proporcionar informacgao impaeciabjetiva.

Os critérios descritos acima também serdo abordadasossa analise, assim como o

uso de discurso emocional e racional, o respdRB@ 96/08, ao anexo | do Conar e ao CDC,

31 Os VT’s analisados foram retirados da internetstistdo disponiveis nos seguintes enderecosnidetsp
todos acessados em 07 de maio de 2010:

Peca 1 — Coristina®< http://www.youtube.com/watch?v=AmCIYCds04E >

Peca 2 — Hipoglds < http://www.youtube.com/watch?v=_5XHzoel TJQ&igat=related>

Peca 3 — Targifor € <http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/@ggnda/18027-publicis-cria-neon-
para-targifor.html >

Peca 4 — DorfleX < http://www.youtube.com/watch?v=uwlYJHSqvLI >

As pecas analisadas também se encontram disponéraisexo digital deste trabalho.
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além dos recursos de linguagem publicitaria aptaedes no primeiro item do capitulo Il

deste trabalho.

3.2.1 Comercial de Coristina®D

Audio

Imagem

Som de um gongo, para indicar um inicio de luta

Apresentador: “Agora vocés vao ver porque
Coristina D da de trés na gripe”.

lplano médio faz

video, surgem algumas escritas

medicamento.

indicacdes

Ambiente de programa de auditério. Lutador orieatal
reveréncia ao publico. Letter
‘Coristina D d& de 3 na gripe. Em seguida apare
apresentador falando ao microfone. Do lado esquéndo

ng:
ce o

do

Apresentador: “Essa tabua representa a cama
Coristina D que tira a dor”.

O lutador quebra, com um golpe de Karaté, uma tédb
denadeira que representa uma das

frente “Tira a dor”.

camadasg
comprimido. Ela tem a cor rosa e esta escrito &

1a
do
su

Apresentador: “Mas ndo era o bastante. E
colocamos mais uma camada, a que desentope

esta escrito “Desentope”.

O apresentador aparece caminhando em frente a&
em plano jornalistico. Em plano médio surge novdm .
,0 qutador, que consegue quebrar as duas tabuas. A
primeira foi adicionada uma outra, de cor brancale

amer
en

D

Apresentador: “Quase! E que tal uma terc
camada que revigora™?

cor salmon, onde tem escrito revigora.

eifeentdo adicionada as outras duas uma terceira,tée

Lutador Oriental: “Ahhhhh” (som de golpe dura
uma luta marcial)

=)
o

(quebra em pedacinhos, como vidro, e as tabuas
intactas.

essa vez, ao tentar golpear as camadas, 0 Orieg

tal
icam

Locutor: “Entendeu por que basta um comprini
de Coristina D"?

i8arge em plano de detalhe uma cartela com q

comprimidos de Coristina D, nha méo do apresentado

Latro
r.

Jingle: Tira a dor, desentope e revigora...

0 comprimido.

Animacao grafica com as trés camadas, uraaa, coim

Jingle: Coristina D.

Assinatura com duas cartelas de Doristina D, acm

menor.

lettering: D& de 3 na gripe. Abaixo ha algur
informacBes sobre o medicamento em fonte de tam

nas
anho

LOC OFF: A persistirem 0s sintomas, 0 méd
devera ser consultado.

icettering em fundo azul com letras brancas:
persistirem os sintomas, 0 médico devera ser dawlkul

LOC OFF: Este medicamento é contra-indicado
casos de suspeita de dengue.

Ié%%tering em fundo preto com letras brancas:
medicamento é contra-indicado em casos de sugpe

Este
ita

dengue.

O discurso publicitario apresentado pelo comengaCoristina D reforca a ideia de

acao instantanea do medicamento, ndo de formadinais pela juncéo das frases afirmativas

“Tira a dor, Desentope e Revigora”, com a promébBsade trés na gripe” e a intervencéo do
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locutor-apresentador ao perguntar: “Entendeu perbgista um comprimido de Coristina D?”.
O VT nos leva a crer que ainda hoje permanece agm®a de cura no anuncio de
medicamento, que foi discutida no percurso destiedes A “promessa’ apresentada no
comercial pode ser classificada, de acordo comeéimighes de Durandin (1997) como
“peticdo de principio”, que consistiria em tomammprova um elemento ndo demonstrado,
um postulado, que de tanto ser repetido classaliga como realmente bom ou ruim, mesmo
sem provas, e acaba por dar a essa afirmacao omdeaprincipio.

As imagens do lutador oriental, que “se quebra edagos” ao tentar destruir por
um golpe as trés camadas de Coristiffa tBntam mostrar que a eficacia do farmaco se faz

presente exatamente em sua tripla-agéao.

Na medida em que uma imagem é um signo ndo comvelcie ndo constitui uma
afirmacdao explicita, ela permite fazer acreditar gm produto tem altas qualidades,

sem mentir formalmente sobre suas reais caraitagss(DURANDIN, 1997,
p. 64).

Dessa forma, entende-se que ndo € uma mentiranegaefio de que o medicamento
tem trés indicacdes e pode ajudar a amenizaritr@srgas de doenga ao mesmo tempo, mas o
anuncio exalta essas caracteristicas de modo a deezesld esse medicamento possui tais
peculiaridades e que por isso sua acao € “imbagvanediata”.

A peca é baseada em um argumento racional, pdizaudi trés indicagbes de uso
como vantagem de se escolher o produto, e posedominancia do discurso apolineo.
Entretanto, a ambientacdo do anuncio ndo poderigisa como adequada. Isso porque o0s
sons que se destacam, do gongo e dos aplausosemea fato de que se inicia uma luta, em
meio a uma plateia / auditorio, e que no fim es#alba é vencida pelo lutador mais forte,
“personificado” pelo medicamento. Além disso, a iT@lsjue acompanha o slogan “Tira a
dor, Desentope e Revigora, Coristina D!” remetdaam, pelo seu ritmo animado e alegre,
assim faz mencédo ao ludico, ou até mesmo ao hunizodigersdo, o que também nao e
apropriado para o anuncio de produtos medicamestoso

No uso das cores dentro do comercial, é possieptatpara as cores das tabuas, que
sdo exatamente as trés cores das camadas do cdamopdienCoristina B. A ideia do anuncio
nao € algo que cause admiracdo pela criatividaden@wacdo, simplesmente transmite a
mensagem intencionada. Mas isso poderia ser feittorina mais apropriada, por meio de
uma maior observacdo da legislagdo, o que aumardagrau de empregabilidade ética e
respeitabilidade.
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O anuncio ndo desrespeita 0 anexo | do Conar eétanm&o pode ser visto como
enganoso, ja que nao faz falsas afirmacdes quamatuéeza e dados do produto, nem como
abusivo, pois ndo incita 0 medo nem induz, ou s&j@, incentiva de forma direta, um
comportamento realmente periculoso a saude ouasgaido consumidor. O comercial pode
incentivar indiretamente a automedicacdo n&o ratians consumidores que ndo tenham
muitos conhecimentos acerca do tema, mas, com ésondo pode ser afirmado como
publicidade abusiva, ja que a peca deixa claro éymeciso ter cuidados com o uso do
produto e ja que ndo se pode comprovar incenticoraportamento de fato prejudicial a
saude do consumidor. Contudo, em nenhuma das gezgse aparecem informacdes sobre o
medicamento, no inicio ou no fim do comercial, égdeel leitura, pois o tamanho da fonte e
o tempo disponivel ndo permitem compreensao, odgseespeita o art. 6° da RDC 96/08.
Também né&o é possivel ver o nome da substancia atie segundo o inciso Il do art. 22
deveria ter 50% do tamanho do nome comercial. A pegpeita a adverténcia do inciso VII
desse mesmo artigo, mas ndo apresenta a advertimciat. 23°. Em seu lugar, ha a
observacdo “ESTE MEDICAMENTO E CONTRA-INDICADO EMASOS DE SUSPEITA
DE DENGUE”, entretanto nenhum dos artigos da leigerestéo isenta a aplicacdo do art. 23
quando esta ultima observacdo estiver presentee Xdémbrar aqui que o anuncio de
Coristina [¥ foi 0 que mais apareceu ao longo desta pesqi@a/eiculado em mais de uma
emissora durante os dias reservados ao monitorament

Fora o descumprimento dos citados artigos da b&egfisl discutida, ha uma
disparidade entre afirmacao verbal e a imagem teiaanuncio, exatamente na frase em que
0 apresentador pergunta se o consumidor entendeurqué de existir o efeito esperado
somente com um comprimido de Coristind. DNa imagem, simultaneamente, surge uma
cartela com quatro comprimidos. Se s6 é precispara haver efeito, por que sdo mostrados
quatro? O consumidor, assim como quem se presial@a o VT, entende que a venda por
unidade nas farmécias ocorre por cartelas de congwie que dificilmente se consiga
comprar apenas um comprimido. Compreende-se ign#mgue a referéncia ao “Unico”
comprimido faz mencéo a falta da necessidade desaetrés medicamentos diferentes para

sanar 0os sintomas mais comuns da gripe, pois g8sed sintomas sdo combatidos pelo

%2 Art. 22 (...) exigido constar:

VIl — a adverténcia “SE PERSISTIREM OS SINTOMASMEDICO DEVERA SER CONSULTADO”, que
deve observar o artigo 6°.

Art. 23 (...) E UM MEDICAMENTO. SEU USO PODE TRAZERISCOS. PROCURE O MEDICO E O
FARMACEUTICO, LEIA A BULA.

Observar a legislacdo (RDC 96/08) na integra, disfgb nos anexos deste trabalho.
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medicamento apresentado. Entretanto, h4 de seraurevia juncdo da afirmacédo verbal e da
imagem em questdo pode causar uma certa confus@maomidor. Além disso, se levarmos
em consideracdo que é necessario apenas um coohprinpeca incentiva também que o
publico adquira quantidade maior do produto doé@pesciso.

Destacamos aqui a necessidade de rever a atuslalgyp da Anvisa, para que ela
exija a apresentacdo da correta posologia, dasracmwlicacdes e das interacbes
medicamentosas também nos anuncios de medicam@iiitOs Isso poderia evitar davidas
advindas do anuncio, como: “Devo tomar apenas umpdmido e pronto? Devo tomar so
um por dia? Devo tomar os quatro comprimidos, umada hora? Durante quantos dias
preciso toma-lo? Posso usar o medicamento todeszas que achar que devo”? Informar o
publico sobre a administracéo correta do medicamenerta-lo do intervalo minimo entre
uma dose e outra e a respeito das interacdes da dredicamentosa com bebidas alcodlicas
faz toda a diferenca na eficacia do remédio e garaaca do consumidor. O que comprova
que ndo basta apenas “o comprimido de Coristifia pbois uma automedicacao irracional

nao é alternativa para a cura de doenca, aindasweoara “imediata”.

3.2.2 Comercial de Hipogl8s

Audio Imagem
Musica de fundo calma, como uma canc¢éo para nitln casal caminha na calcada e um carro de mddelo
bebés antigo passa na rua. Plano aberto.A ambient 1cao0
' mostra que ndo estamos nos tempos atuais, mas por

volta da década de 60. H4 um tom amarelado| nas
cenas, aparentando passado.

A musica que ambienta a cena continua. Plano poxianpomada Hipoglés em cima de uma
cObmoda ao lado de um bibel6 de bebé.

Musica cai para BG. A cémera sobe para mostrar uma mée que pega um

LOC OFF: Se vocé fosse contar sua histéria. bebé do berco. Em seguida o pai levanta uma camera
fotografica para registrar o momento.

LOC OFF: Do que se lembraria? A mée e o0 bebé aparemo centro do foco da
camera.

Som de click da camera. Masica ambiente aument®age um porta-retrato laranja onde a foto |foi

volume. colocada.

MUsica cai para BG. Um homem beija a barriga de uma mulher grayida

LOC OFF: Da primeira vez que se sentiu protegidg?sentada em uma poltrona.

Musica ambiente aumenta. Aparece novamente a imaigehiipoglés em cima
da coémoda.

Musica cai para BG. O pai pega o bebé no colo e danca com ele.|Em

LOC OFF: Da primeira vez que dancou juntinho. | seguida a crianca aparece nos bracos da mae, gom o
pai atras deles, falando com a filha.

Musica ambiente aumenta novamente. Plano médiontefasta de aniverséario. A crianga,
nos bracos da méde, apaga a vela do bolo confeitado.
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A musica que ambienta a cena continua.

Plano médio do casal sentado, com a crianga no
da mée. Eles estdo na parte externa da casa, an
uma piscina de plastico montada. O clima d& idei
um domingo ensolarado. O pai coloca um écy
escuro no rosto da crianga.

MUsica cai para BG.
LOC OFF: E da primeira risada ao lado de quem v
ama?

A crianca aparece sorrindo, sentada na grama
O%iéna de um pano colorido, e sai engatinhando.
seguida, surge plano médio dos pais dando banh

menina dentro da piscina de plastico.

Mdusica ambiente sai do BG.

O pai mostra um desenho de tinta em um papel p
menina, que esta no colo da mae.

Musica cai para BG.
LOC OFF: Se vocé nédo se lembra, quem pod
lembrar por vocé?

Plano jornalistico da mée banhando a crianga em
ebanheira e depois deitando a cabecinha dela ag
ombro, ja enrolada em uma toalha.

Musica ambiente sai do BG.

A méae conversa com o bebé, deitado na cama
vestir a fralda. Ela mostra a pomada Hipoglo
crianca. Em seguida ha plano detalhe da
colocando um pouco da pomada no dedo.

Musica cai para BG.
LOC OFF: SO0 quem esteve ao seu lado. Proteg
VOCE...

Ela passa a pomada no proprio nariz € a criang
engada. A menina tenta pegar na mancha branc
nariz da mée.

LOC OFF: ... desde o inicio

Plano detalhe da mgaraado a pomada.

Mdusica ambiente sai do BG.

O tom amarelecido some da cena. Outro plano de
de uma méo pegando a pomada de Hipogl6s. D
vez 0 ambiente aparenta o tempo presente.

Musica cai para BG.
LOC OFF: Hipoglos

Plano préximo de outra méae beijando os pés e as
de um bebé.

LOC OFF: Ha& 70 anos a escolha nimero 1
mamaes.

A mée passa a mao no bumbum do bebé, com
dtfi;lvsesse passando a pomada. Uma animacgéao cria
camada protetora na regido, onde setinhas ams
batem e voltam. Ao lado ha uma embalagem

Hipoglds e a frase Nova Formula.

colo
de h
A d
Ilos

em
Em
0 na

ara a

uma
seu

para
5 a
mae

a da
a do

alhe
essa

mao

0 se
uma

relas
de

Mdusica ambiente sai do BG.

Plano médio do bebé deitado na cama para a tro
fralda, com a avl e a mae ao lado.

ca da

Musica ambiente permanece.

Plano préximo da mée e da avoé beijando a boch
do bebé. A imagem se transforma em um coracao
vai fazer parte de um coracdo maior, composto
varios momentos vividos por elas durante o comler
No lado esquerdo do video, no cantinho do coral

marca de Hipoglds, tendo escrito abaixo “70 an
Ao lado direito, na parte inferior do video, reps¢ea
frase “A escolha n° 1 das mamaes”.

echa
que
dos
Cia
cao,

encontra-se um coracdo menor, vermelho, com a

DS".

LOC OFF: Hipoglés é um medicamento, seu
pode trazer riscos. Procure o médico e o farmamgu
Leia a bula.

Lettering em fundo azul com letras brancas: Hipsg
(retinol, colecalciferol, 6xido de zinco e éleofigado
usie bacalhau). Protecdo contra assaduras. Hipog
tium medicamento, seu uso pode trazer riscos. Prg

1.2143.0016. Se persistirem 0s sintomas, 0 mé

o médico e o farmacéutico. Leia a bula. M.

16

0s é
cure
S.

dico

devera ser consultado.

O anuncio acima esta baseado no apelo & nostadgiareura. Ele faz uso da relacao

de cuidado, carinho e protecdo dos pais com o batiécipalmente quando destaca a

proximidade da mé&e com a filha, em especial. A pécaonstruida por argumentos

emocionais e direciona sua linguagem para o comkumgue segue a tradicao, ou seja, aquele
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que usou Hipogl&sporque sua mae administrava o0 uso, e que agorawsaincentivado a
usar, nos seus filhos e netos. Ha aqui um disalisusiaco, pois tende ao estilo narrativo,
todo fundamentado na questdo das memoarias de iaf@mo “peso” da tradicao familiar.

A funcdo que impera no comercial € a emotiva, @sEsquestionamentos sobre
lembrancas, feitos durante a peca ao receptortosfys voltados para a resposta de que
“Hipogl6s® lembra de tudo, provando que o produto acomparghweitda do consumidor e
que esteve ao lado dele nos momentos mais impestgoéra protegé-lo. Em um andncio, o
“narrador pode narrar os fatos no momento em ges e$tdo se sucedendo, quando se
passaram plenamente, ou mesmo alternando o presergassado”’. (CARRASCOZA, 2004,
p. 104). Neste caso, a maioria dos fatos ja aceuntexa histéria do comercial termina com os
que estdo se sucedendo. Para a gravacdo do cdmieicfaita uma pesquisa de figurino,
maquiagem e cenografia, aliadas as tecnologiasirdagem que possibilitaram diferentes
texturas, a fim de dar a ideia de passagem do te@pmvestimento na produgdo do
comercial é parte das comemoracg6es dos 70 anogpdglé¥® no Brasil, como é ressaltado
ao fim do comercial, por isso a associacdo as “langas” (titulo do VTF. O momento de
comemoracao € aproveitado pela ideia criativa, Bra astratégia que costuma ser adotada

pela publicidade.

A publicidade é, em esséncia, nostalgica. Ela tenvehder o passado ao futuro.
Nao pode, por si propria, fornecer os padrdes tuenesma reivindica. E por essa
razdo todas as suas referéncias a qualidade estddak a serem retrospectivas e
tradicionais. Se empregasse uma linguagem estrtantentemporanea lhe estaria

faltando n&o s6 confianga quanto credibilidd@ERGER, 1999, p.141)

A linguagem ressalta a tradicdo para confirmar gafigbilidade e eficacia do
produto. Embora o comercial seja todo baseado egudigem emocional, com estilo
dionisiaco, ele ndo causa confusdo quanto a natuilez produto e da as indicacbes
obrigatérias previstas na RDC 96/08. Também néa fadm as exigéncias do CDC e do
Conar. Dentre as pecas analisadas, € a Unica geganuwaramente os componentes da
férmula, tanto ao final, no lettering obrigatormpyanto durante o comercial, nos planos de
detalhe do produto, além de mostrar de forma maia @ indicacdo de uso e o registro do

medicamento.

% Informac6es disponiveis no site <http://estetianiellagomes.blogspot.com/2010/04/hipoglos-comeartor
anos-no-brasil.html?zx=56605b8b58930d1e>, em aetggoito por Cristiane Marsola. Acesso em 03 de mai
2010.
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A peca de Hipogldsnao fere a legislacdo imposta para medicamentd® ©& um
bom exemplo de que a publicidade de medicamentaie pmomecar a buscar um
procedimento mais eticamente responsavel. Paraossiderada em um patamar realmente
desejavel, o comercial poderia ir além do respelagislacéo, e dar ciéncia ao consumidor de
informagBes como posologia adequada, relacionalgérdosagem, e algum tipo de contra-
indicacdo. Mas j& se apresenta um bom comeco tetit@nde melhorias. Caberia entdo aos
orgaos legislativos a revisdo de algumas exigémaalsei, 0 monitoramento e a garantia de
que elas fossem cumpridas. A decisdo aqui poderia ge aperfeicoar essas exigéncias em

beneficio ao consumidor, sem prejudicar o anungiant

3.2.3 Comercial de Targifor®C

Audio Imagem
Ambiente todo feito em riscos de néon, dando
O despertador toca. Um BG de mdusica alegraparéncia de ter sido pichado em um muro, Os
rapida da a impresséo de energia e disposicae |Elesenhos movimentam-se. O personagem, um rapaz
reproduzido durante todo o VT. desenhado em néon, levanta da cama € se
espreguica.

LOC OFF: Seu corpo pode precisar de mais enef@iaapaz vai ao trabalho e senta a frente| do
para aguentar a correria do dia-a-dia. computador tomando uma xicara de café.

LOC OFF: Mesmo se vocé tem uma alimentdg@aapaz corre do escritério para jogar uma partida
balanceada de ténis

O rapaz pula o muro da quadra de ténis ¢ sai
LOC OFF: Targifor C contém vitamina e argininagrrendo para entrar em um restaurante ongde a
um aminoacido que age no ciclo de geragdondenorada o espera para jantar. Na parte inferior do
energia no organismo para combater o canségeo, ao lado esquerdo, surge o logotipo| de
fisico e mental Targifor, que permanece na tela até o fim| do
comercial.
Assinatura com a embalagem do medicamento, ao
lado de uma placa de néon, onde esta escrito
LOC OFF: Targifor, dissolva o seu cansaco. “Dissolva 0 seu cansaco”. Abaixo ha um peqgueno
lettering em letras brancas, com algumas
informagdes como contra-indicagdo.
O comercial volta para o inicio, com o despertador
tocando pra indicar mais um dia que comeca.
Lettering em fundo azul com letras brangas:
LOC OFF: Se persistirem os sintomas, o méj}%%rgifor € um medi(;a_rnento, Seu uso p_ode trazer
devera ser consultado. risCos. Procure o medlco_e o} farmacegtu_:o. Leia a
bula. Se persistirem os sintomas, o0 médico dgvera
ser consultado.

BG continua.

Na peca apresentada, a principal vantagem atritagidaedicamento para incentivar

a sua compra é a garantia de disposicdo e bemrestaalizacdo das atividades diarias. O
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comercial mostra o quotidiano de alguém que passid vida bastante agitada, o que passa
uma ideia de “super-homem” que consegue enfremiar gucesso a correria do dia a dia,
gracas a acdo de Targifor

A rapida mudanca de cenas e os desenhos continuogeé@n indicam agitacao,
movimento. A linguagem é voltada a um publico amljdivem, que em geral possui diversas
atividades, ndo sO pela inovacdo nas imagens, ambBétn pelas acdes do personagem:
trabalha com um computador, pula um muro, encantramorada no restaurante, joga ténis.
O esporte escolhido revela uma linguagem talvexciinada a uma classe mais alta, ja que o
ténis ndo é popular como diversos outros espoogais.

O discurso apoia-se em um raciocinio légico, comtarto mais apolineo, pois
busca convencer por meio de argumentos factuailysime quando cita 0os componentes
quimicos e ressalta a reacdo da arginina no organigimano. Por outro lado, as imagens
prometem “melhora de vida” pelo consumo do remé@iomo afirma Berger (1999), a
publicidade “propde a cada um de nds que nos transfnos, ou a nossas vidas, ao comprar
alguma coisa a mais”. Essa proposta de transfoon@ddastante perceptivel no trecho do
texto onde o uso da funcao apelativa se destadssotva 0 seu cansaco”. O dissolver refere-
se a maneira como se utiliza o medicamento, disedb-0 na agua, e por meio desse uso, ha
a promessa de que o0 cansaco vai embora, indeperdieguanto a vida do consumidor seja
atribulada. Para Solange Bigal:

Na maior parte da producédo publicitaria, o apelstioua predominando no nivel
sintatico (construgdo da mensagem centrada notogcefuncao conativa), gerando
0 antigo e gasto sentido do “compre”, acompanhautaados vazios adjetivos que,
inicialmente, despertavam algum sentido. Assim,adgetivos que garantiam as
ideias de “bonito” e “gostoso” sdo substituidos potros adjetivos que garantem a

ideia Gnica do “sucesso por meio do consujBIGAL, 1999, p. 37)

Quanto ao cumprimento da legislacdo, analisamosogtexto com informacoes
sobre o0 medicamento, como contra-indicagdo, corposie numero de registro do
medicamento, € impossivel a leitura, ferindo o&frtda RDC 96/08. A adverténcia do inciso
VIl do art. 22 (Se persistirem 0s sintomas, o ngdievera ser consultado) esta presente na
peca, tanto escrita como locucionada. Entretaniagiaaciio do art. 23 (E um medicamento,
seu uso pode trazer riscos...), hdo é locucionatoeparece por tempo suficiente a leitura

total, o que fere mais uma vez o art. 6°.
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E importante perceber que as informacbes imposgastére o medicamento s&o
inseridas na peca de maneira “falsa”, pois ndo pemmque o consumidor realmente tome
conhecimento delas. Elas constam na peca somerdgeepdar as sancdes da Lei, e 0
desrespeito € cometido de forma bastante sutb. isiete “(...) o quanto as informacbes
sobre riscos, efeitos adversos, adverténcias eaygées sdo negadas ao consumidor”.
(NASCIMENTO, 20072, p.207), além de comprovar asvafcoes da Anvisa de que “quando
as informacdes sobre os riscos do medicamento @sesentes no material publicitario,
aparecem de forma ilegivel, com letras, muitas yjexenores de 1 mm, e em cores que nao
contrastam com o fundo”. (BRASIL, 2008, p. 7)

O VT analisado tem uma linguagem simples e uma ideativa muito competente,
mas ndo demonstra uma busca real pelo cumprimdatiséacdo. O que deixa transparecer é
uma tentativa de encobrir que a lei ndo esta semaprida da forma como deveria. Se a peca
tem apenas quinze segundos e por esse motivo ndemp para as adverténcias e as
consideracgfes éticas em respeito ao consumidé@ig goe sejam veiculados somente VT's de

trinta ou sessenta segundos. Se mais caros, resseais hecessarios e corretos.

3.2.4 Comercial de Dorfléx

Audio Imagem

%n&%iente - sala de escritério de uma grande
empresa. Um homem de paleté atravessa a|sala.
As paredes séo de vidro, indicando elegéancia.

Close no homem que olha pelos vidros ao |que

Mdsica de toques de piano que dao a sensag
acdo gradativa

Musica cai para BG. acontece la fora. Ele esta de perfil e em seguida
Protagonista: “Se eu chuto uma pedra, eu|n@a para a camera. Torna-se perceptivel que ele
sinto nada”. ndo € humano. Super-close no seu olho clarp. O

personagem se vira e se senta em sua cadeira

Protagonista: “Se eu durmo de mal jeito, eu |f&m plano médio, o personagem gira a cadefra e
sinto nada”. fica de frente para a cAmera. Mais um close.

O personagem esta novamente de pé, olhando para

Protagonista: “Mas eu... .
0s vidros.

Som de movimento de robbd. . . A
O protagonista vira-se para a camera.

Protagonista: ...Sou um rob6”. Close do protagané&tle frente.

Ele olha para baixo, estica o brago e abre| um

Mais sons de movimento de rob6 i
pequeno compartimento em seu pulso.
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E possivel ver no close do pulso abertp a
Protagonista: “Pra vocé que sente dor existenposicdo de fios e ferros do robd. Ele retira
Dorflex”. desse compartimento uma cartela de Dorflex|{ No
local permanece guardada outra cartela.

O robd, de perfil para a cAmera, levanta a caftela

Protagonista: “Pra Dorflex, dor é coisa séria”. N
de Dorflex a altura de seu rosto, e olha para ela.

Ele se volta novamente para a camera, ginda
levantando o produto.

Plano médio do rob segurando o produto.
Protagonista: “Trate dela corretamente”. Leterring em cor branca com algumas informag¢des
sobre o medicamento.
Surge do exterior para o interior da telg a

assinatura da peca, composta por fundo branco
Protagonista: “Contra dores musculares, Dorflegdm embalagens do medicamento em suas varias
formas. E possivel ler na embalagem a indicacio
de analgésico e relaxante muscular.
Lettering em fundo azul com letras brangas:
LOC OFF: Se persistirem os sintomas, o méjll%%rﬂex € um medic,ar_nento, Seu uso p_ode trazer
devera ser consultado. riscos. Procure o medlco_ eo farmacegtlpo. Leia a
bula. Se persistirem os sintomas, o0 médico dgvera
ser consultado.

Outro som de movimento de robd.

A peca descrita acima é munida de um misto de agtos racionais e emocionais,
mesclando o estilo apolineo ao dionisiaco. A arguaggio racional baseia-se na apresentagéo
do medicamento como maneira de ndo se sentir gwesAnta-se entdo a seriedade com que
a marca encara a dor e sugere-se o “tratamentet@brio problema. A argumentacao
emocional encontra-se no proprio robd, que de mamadireta afirma que s6 os robés néo
sentem dor, portanto, se o receptor da mensagemmano, ele sente dor em algum momento
e precisa da acdo de DorffexAssim, é promovido o desejo do bem-estar, quee Emd
alcancado por meio do medicamento.

O fato do protagonista estar inserido no ambienteresarial e, portanto, vestir
paletd, pode ser uma forma de atingir tanto umipdlale classe mais baixa, quanto de classe
média ou mesmo alta. Em todos os casos, esse stisear abranger o modelo dionisiaco,
mas com motivacdes diferenciadas. Para as class@gEssmais baixas, essa abordagem
envolve as aspiracdes, os sonhos de crescimewtoitade de alcancar o patamar econémico
de um grande empresario. Poderia ser destacade oestexto o objetivo da publicidade
descrito por Berger, que seria:

(...) tornar o espectador ligeiramente insatisfeita seu atual modo de vida. Nao
com o modo de vida da sociedade, mas com o set@répquanto nela inserido. A
publicidade sugere que se ele comprar o que edallestoferecendo, sua vida se
tornara melhor. Oferece-lhe uma alternativa meltmrdo que ele {BERGER,

1999, p.144)
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J& para as classes mais altas, a abordagem poifeceaiga manutencdo da imagem
social, jA que o comercial tende a transmitir @ide que quem usa Dorflétem prestigio,
conhecimento e poder econdémico.

A linguagem no anuncio é caracterizada pela furgaotiva, pois o robd da o seu
testemunho. Como exemplificado em capitulo antesi@rgumentacdo dessa peca é bastante
l6gica, pois a primeira suposi¢cdo, “ndo sentir di@? com que o publico identifique a
segunda, “ele ndo pode ser um humano”. Isso rasaaftrincipal diferenca entre ele e as
pessoas reais, que precisam usar o medicamergasacsio de dor, 0 que prova a existéncia
da vida e da emocéo no ser humano. Dessa formamercial apresenta o medicamento
como saida para se alcancar um dia a dia sem donsgquentemente, mais saudavel e feliz.
Aqui cabe a reflexdo de que “os anuncios enalteesmcaracteristicas favoraveis do
medicamento, muitas vezes atribuindo a ele umaotdnpia duvidosa e uma posicao central
na terapéutica (...)” (NASCIMENTO, 2007, p. 207).

Essa afirmacgao pode ser exemplificada pelo momamtque o personagem diz “Pra
Dorflex, dor € coisa séria. Trate dela corretanierilas o “tratar corretamente” aqui se
resume a usar o medicamento, como se para euifaw de dor que o remeédio trata ndo fosse
necessario possuir habitos de vida saudaveis, éatrde atividades fisicas regulares ou
controle do nivel de estresse cotidiano. Além dikgona afirmagdo uma controvérsia, pois
para tratar corretamente um problema de salde mtons de doenca por meio de
medicamento, é preciso saber a maneira devida & ugxiste entdo, dentro do discurso
utilizado no comercial, a necessidade da indicagaoorreta posologia e de informacao sobre
superdosagem ou contra-indicagdo, mesmo que ndaisey obrigatoriedade da RDC 96/08
para anuncios de medicamentos OTC. Novamente sgcdegjue a inclusdo dessas
obrigatoriedades de informacdo também nos anudedarmacos de venda livre seria uma
importante alternativa contra o incentivo ao usacional de medicamento.

Outras funcdes da linguagem que se fazem presadiesa funcdo apelativa,
implicita na frase “Pra vocé que sente dor, eXisidlex” e explicita no uso do imperativo “
trate”, e a funcéo fatica, pois o som do movimemborobd, que se destaca no audio do
comercial, visa uma atencao continua do recepebegpectador.

O anuncio ndo desrespeita o anexo | do Conar n@D® e apresenta de maneira
clara as indicagcdes de uso do medicamento e a tédeex “SE PERSISTIREM OS
SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER CONSULTADQ”, respeitdo assim as regras

dispostas no art. 22. Entretanto, a adverténciard®3, presente ao fim do comercial, ndo é
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apresentada por tempo suficiente a leitura, partaxaidequado, o que desrespeita o art. 6° em
seu paragrafo Gnic¢a

A peca poderia ser premiada pela inovacdo, peldugém técnica e pela ideia
criativa, mas ndo se pode afirmar o mesmo quastica, ao respeito e ao nao-estimulo ao
uso irracional de medicamentos. E perceptivel atémxtia de uma valida tentativa de
adequacao as normas atuais que regem a divulgadaonthcos. Entretanto, isso ainda ndo é
suficiente, nem ideal. E preciso uma maior refleé@ica e criativa para associar a técnica do
convencimento na linguagem publicitaria a um araimgie leve em consideracdo as reais
necessidades do publico, envolvendo mais inforidaaile, ndo em uma linguagem técnica

cansativa, mas em um discurso apolineo e baseadogeimentos de fato racionais.

3.3 Percepcdes advindas da analise

O que se percebe a partir das andlises realizagas é tentativa de se incentivar e
exercitar uma publicidade eticamente responsavalegsa os parametros da legislacdo e
atinge o amago da reflexdo pessoal, da respordsaadelisocial, do carater, da moralidade, dos
valores de cada agéncia e de cada profissionalreEisp suscitar discussées, propor
mudancas e um maior aprofundamento do conhecinggnte os publicitarios e anunciantes
sobre a questao aqui apresentada.

A partir das pecas avaliadas, temos um pequenoa@udcomo a publicidade de
medicamentos esta sendo realizada. De certa falmaenta cumprir a legislacdo, mas néo

deixa de desrespeitar alguns importantes pontos.

A publicidade tem, quanto a informacao do consumidgapel de um preambulo:
chama a atencao sobre as vantagens do produt@regn, a novidade que pode
representar, mas nao pretende ser uma informagaple® (...) No &mbito geral da
informacédo (...), os diversos segmentos do publiém pretendendo se informar
sobre todos os fatos, saberdo somente o que sre@ss meios de comunicagéo de
massa, e ndo solicitardo informagdes complementd?estanto, se um fato
importante for omitido, o publico ndo percebergoelera sofrer as consequéncias

sem ter como agi(DURANDIN, 1997, p. 88)

A publicidade funciona também como um instrumengoirdormacao ao publico.
Desrespeitar a lei neste caso implica em conse@sequae podem causar riscos a saude do
consumidor, ao induzi-lo a uma automedicacido wradi E interessante ressaltar que a

publicidade ndo pode faltar com respeito a legiglagu, menos ainda, “podar” a sua prépria

34 Consultar anexo A.
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capacidade critica e se esconder atras de um stisder “direito a liberdade de expressao”.
Que se tenha direito a anunciar, que se tenhaadaeiender, que se tenha direito a entender
que o consumidor ndo é ingénuo, mas que se tenditoda respeitar o direito do publico a
informacéo, que se tenha direito também a aprasestaverdadeiras caracteristicas do
produto e ndo precisar omitir outras, que se tehteto a valorizar realmente a atividade
profissional do publicitario. Que se tenha assimstjpnamentos, para gerar uma publicidade
criativa, eficaz e responsavel, para que se taitap, boas ideias e todo esse discurso saia

do plano das ideias.
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CONSIDERACOES FINAIS

No percurso de nossa analise, foi possivel obseuwaras pecas de medicamentos
continuam a apresentar a possibilidade de curaiataed que, mesmo apds a criacdo de
diversas legislagbes regulamentadoras, a publieidde farmacos ainda ndo pode ser
classificada como realmente ética e responsavhl. e foi avaliado, a maioria das pecas
acompanhadas no periodo da pesquisa apresentouapehis emocionais, quando deveria
primar por apelos ligados ao racional. Além diggande parte dos anuncios desrespeitou a
legislacdo de alguma maneira, principalmente pé&o cumprimento do Art. 6° da RDC
96/08, que exige a boa visibilidade e leitura clgpar tempo necessario ao devido
entendimento da informacado. Esse fator nos levaeaiar que o desrespeito a lei é praticado
de forma “camuflada” e sutil: as informac¢des olidgas constam no andncio, mas nao
permitem que o consumidor as perceba ou recebarmia fadequada.

Outra observacao que partiu de nossas andlisagifogue as marcas consagradas de
medicamentos, que anunciavam ja na segunda metasiecdlo XX, continuam a apresentar
irregularidades nos seus anuncios, embora demonatgeins importantes avangos no que se
refere ao cumprimento da lei. Elas continuam aarfattom respeito ao consumidor em
determinadas caracteristicas, como supressdo oss@mide dados importantes sobre o
produto.

O que isso deixa transparecer é a nocao de quefamacdes da legislacdo séo
cumpridas pela publicidade apenas para evitar sangd multas e que a compreenséo da
importancia dessas exigéncias ainda nao foi aldangmr anunciantes, publicitarios e
consumidores. E necessaria uma reflexdo ética pnafanda, para gerar o comportamento
moral adequado a divulgacdo de um produto como dicamento, inclusive dos farmacos
que ja sdo conhecidos e bastante utilizados pdliicpu

As questbes que abordam a publicidade de medicamatgmonstram que ha
urgéncia no sentido de se criar um esfor¢go regulddomaior rigidez e abrangéncia, que
possa contribuir de fato para a diminuicdo do ummrreto de remeédios. Isso reduziria 0s
indices de reacdes adversas e intoxicacdes poutpothedicamentosos, aumentando o nivel
de consciéncia e informagédo e evitando os agraveaide do publico. (NASCIMENTO,
2007, p. 208)
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Alguns setores da sociedade defendem que a Angigaslispender as propagandas
de medicamentos para o grande publico nos meiasmenicacdo de massa. Outra posi¢ao
prevé a avaliacdo e autorizacdo prévia das pedaliiparias antes de serem veiculadas,
proposicao que se sustenta no argumento de quedisamentos continuam a ser tratados
como um produto como qualquer outro pela publiadadmercial. Mais outra ideia é a de
que o Conar ndo é incisivo em suas determinacGast@i publicidade de medicamentos,
pois as multas e os comerciais de retratacdo ndcssicientes para contrastar com 0s
beneficios do anuncio que ndo cumpre com as detegdes impostas pela Lei.

Se avaliarmos os avancgos na publicidade brasimarelacdo ao respeito ao
consumidor, perceberemos que a autorregulamentéegido demonstrado evolugdes e
conquistas no processo de construcdo de uma plddiei mais ética e respeitadora.
Entretanto, podemos analisar também que somenteda do Orgado responsavel pela
autorregulamentacdo ndo consegue ainda fazer feent®imero de anuncios que, mesmo
com o esforco em mostrar adequacdes a legislagatneam a apresentar irregularidades.

Como foi elucidado ao longo do trabalho, mesmo edicamentos de venda livre
trazem algum risco intrinseco, através de umaagfer medicamentosa, uma reacao alérgica
ou uma posologia incorreta.

A estrutura atual do sistema de regulamentaca@raiaganda de medicamentos,
nesse caso a legislacdo da Anvisa, possui quaralgs deficiéncias: a regulagéo so é feita
depois que o anuncio foi veiculado, atuando apeaasnbito de fiscalizador, e a populagéo é
submetida a irregularidade e ao risco sanitariocrao; as multas resultantes das
irregularidades, quando ocorrem, possuem valor gnifssante se comparado aos
investimentos em divulgacdo do medicamento; ndenbéanismos que impecam que 0S
valores das multas aplicadas sejam repassado® gaego dos medicamentos; a questao de
que a frase “ao persistirem 0s sintomas, o0 médmeerd ser consultado” estimula um
primeiro consumo irracional, quando na verdadeymulacéo deveria ser educada a consultar
um médico antes de consumir qualquer medicameAEMMENTO, op. cit, p. 195).

Ao longo desta pesquisa sobre a publicidade decae@intos OTC, identificamos a
necessidade de aperfeicoar um pouco mais as abregides dispostas pela legislacdo da
Anvisa, 0 que iria colaborar para a reducdo dagig@ettdo da publicidade no incentivo a
utilizacdo inadequada de farmacos.
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Esses aperfeicoamentos seriam baseados no “Critesia Medicinal Drug
Promotion®®, que descreve critérios éticos e informacdes sédes na divulgacdo de drogas
medicamentosas para gerar um consumo seguro e.dfiicumas dessas informacdes sdo: a
forma de uso / posologia, duracédo do tratamenss (@ limite de uso continuo), descricdo da
diferenciagdo nas dosagens para adultos e criarsggerdosagem, contra-indicacoes,
precaucdes e riscos, situacdes especiais que enaghmao da dosagem utilizada e interagoes
medicamentosas. Dentre essas informacfes, as quede&@mos mais necessarias na
publicidade de medicamentos de venda livre séotraamdicacdes, correta posologia,
interacbes medicamentosas e precaucdes quant@edss especiais ou superdosagem, o que
alertaria o consumidor para o fato de que a acduatbhcamento so é realmente eficaz para o
tratamento quando ele é usado de forma corretguease

N&o acreditamos que a avaliagcdo e autorizacdo gordai publicidade seja um
mecanismo que atue contra a liberdade de expres&®sim que seja uma estratégia de
defesa da populacdo, que sO deve ser tomada condidanextrema. Também né&o
concordamos com a suspensao da divulgacdo de mmeitas OTC para o0 publico leigo.
Essa medida n&o ira sanar o problema, pois eld&ses que remontam nossa histéria social
e que também remetem as medidas de administracsaida publica. Seria mais eficiente a
criacdo de mecanismos para educar a populacdoogaantisco do uso indiscriminado de
medicamentos, mesmo 0S que ndo necessitam deaneiica.

No que cabe diretamente a publicidade de medicamentos publicitarios, com o
objetivo de minimizar seu incentivo a automedicagé&egura, podemos propor algumas
medidas, baseadas nas andlises realizadas duralateosacdo desta pesquisa e na revisdo de
literatura, por meio das sugestbes dos autores egtigdam o0 tema. As medidas de
modificacdo sugeridas para a divulgacdo de medictrasao as seguintes:

- Criacédo, dentro do Conar, de um departamentasgxc direcionado a publicidade
de medicamentos, que monitore as pecas que faltamacética de maneira clara, além de
receber as reclamac¢des e dendncias do consumidor.

- Realizacdo de Encontros ou Cursos a nivel nacipae os profissionais de
Comunicacéo, juntamente aos profissionais da daesadde, para alertar, informar sobre os
riscos do uso irracional de medicamentos, incenfivautomedicacdo segura e consciente e

destacar a importancia de uma publicidade de megictps mais informativa.

% Documento da World Health Organization que descreitérios éticos a serem observados por cadagmis
acordo com sua cultura e legislacéo, na divulgaedprodutos medicamentosos para prescritores eiosu@
texto pode ser encontrado na integra no endereetrémico < http://apps.who.int/medicine docs
/pdfiwhozip08e/whozip08e.pdf> (Acesso em 31 de mai@010)
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- Insercdo, nos cursos de Comunicagdo com habiitagm Publicidade e
Propaganda, de disciplinas que tratem sobre aquldlie de medicamentos, discutindo a
importancia do exercicio da ética nesse tipo delgi¢cdo e inserindo nos novos publicitarios
um maior interesse e conhecimento sobre as legedague regulamentam o setor. Tal
proposta deriva da experiéncia pessoal do pesquisgide como estudante de comunicagao,
percebe essa lacuna durante a formacao do proigsie publicidade.

- Realizacdo de discussfes sobre o tema dentrmd@@te universitario, por meio
de encontros estudantis e congressos como o ENEEdbbntro Nacional dos Estudantes
de Comunicagéo) e o ERECOM (Encontro Regional dgdsdantes de Comunicacao).

- Adocdo de medidas mais rigidas, por parte da gsvias empresas que
desrespeitarem a legislacdo em seus anuncios. dliente a retirada da peca do ar e
retratacdo publica, mas também a proibicdo da lsigda de anuncios por certo periodo de
tempo em qualquer meio de comunicagdo; e/ou aag@lic de autorizacdo prévia das
publicidades veiculadas por essas empresas pont@nvalo de tempo determinado, o que
poderia ser disposto de acordo com o0 aspecto enpcu@incio desrespeitou a Lei e 0
consumidor.

- Inclusdo, na RDC 96/08, de exigéncias como puaisi contra-indicagdes, correta
posologia, reagcfes adversas e alertas sobre iatenagdicamentosa também para as pecas de
medicamentos OTC.

As estratégias propostas acima foram resultadwliservacdes e das reflexdes que
surgiram ao longo da analise das pecas e, condequante, das falhas ou faltas avaliadas em
cada anuncio de medicamento OTC. Aqui intencionamdés dificultar o exercicio da
publicidade, mas tornar a profissdo mais respeitadimmentando ainda mais a credibilidade
por parte da sociedade como um todo, além de baitcom a tentativa de diminuicdo dos
indices de intoxicacdo e reacfOes adversas a mesltasn Isso traz beneficios para o
anunciante, para a agéncia e para o consumidor.

A partir deste trabalho, visamos difundir a prontoc¢i@ informacdes confidveis e
fomentar a publicidade de medicamentos ética eonsgvel, principalmente a que é dirigida
ao consumidor. Esses objetivos sdo equiparadosneigal meta doEthical Criteria For
Medicinal Drugs que é dar suporte e estimular o aperfeicoamemtouttiado com a saude
através do uso racional de medicamentos. As prapasiui suscitadas confundem-se também
aos objetivos e resultados previstos da OMS (2Git)meio da “Estrategia farmacéutica de
la OMS 2004-2007: lo esencial son los paises”. Quoh@nto descreve que tem como meta

“Promover a sensibilizagcdo e assessoramento sobs® @acional e financeiramente eficaz
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dos medicamentos, com vistas a melhorar 0o uso dodujps farmacéuticos entre os

profissionais da saude e os consumidores”. Pam @sestratégia busca fomentar: uma
publicidade ética e responsavel, ndo somente maadissionais sanitarios, mas também
para o publico em geral; a melhora da educacamdsumidor; a identificacdo e promocao

de maneiras eficazes de difundir o uso racionamddicamentos; e um sistema basico de
regulacéo da publicidade de produtos farmacéut{t@slucdo da autora)

Ao longo da andlise apresentada, nossas percedodas delimitadas pela
observacdo e o olhar de pesquisador, o que nostpeawvaliar o objeto somente por um
angulo. O tema proposto no estudo suscita severapatantes discussdes, que envolvem
argumentos profissionais, econdmicos e sociaistasgoossibilidades de avaliacdo advindas
do objeto estudado nos proporcionam uma gama d@espgara o aprofundamento desta
pesquisa em futuros trabalhos, permitindo a aberdade olhares e opinides diversas.

Nosso objetivo para um préoximo estudo € avaliantdipidade de medicamentos e a
importancia da ética e do cumprimento as leis #rpda juncdo de diferentes olhares. Isso
nos permitirh comparar a opinido dos publicitadom a opinido dos profissionais de saude
acerca da discussao aqui apresentada, além débg@eteenbém a posicdo do consumidor
leigo quanto a importancia de informagcfes mais fapdadas sobre o medicamento
anunciado dentro da peca publicitaria.
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ANEXOS

ANEXO A — RDC 96/08

Resolucéo da Diretoria Colegiada - RDC n°96/08,

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigdé Sanitaria (Anvisa), no uso da atribuicdo que
lhe confere o artigo 1, inciso IV, do Regulament Algéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria
aprovado pelo Decreto n° 3.029, de 16 de abril @89 1e conforme artigo 11, inciso IV, do
Regimento Interno, aprovado nos termos do Anexa Partaria n° 354 da Anvisa, de 11 de agosto de
2006, republicada no DOU de 21 de agosto de 2Qfi&iderando a Constituicdo Federal de 1988;
considerando a Lei n°® 6.360, de 23 de setembr®dé; tonsiderando o Decreto n® 79.094, de 5 de
janeiro de 1977, que regulamenta a Lei n° 6.36@4dde setembro de 1976; considerando a Lei n°®
9.782, de 26, de janeiro de 1999; considerando iante9.787, de 10 de fevereiro de 1999;
considerando a Lei n°® 11.343 de 23 de agosto d&; 2@disiderando o Decreto n° 78.992, de 21 de
dezembro de 1976, que regulamenta a Lei n® 6.3681dle outubro de 1976; considerando a Lei n°®
6.437, de 20 de agosto de 1977, sobre infraco@agas, considerando a Lei n® 9.294 de 15 deojulh
de 1996; considerando o Decreto n° 2.018, de dutdro de 1996, que regulamenta a Lei n°® 9.294,
de 15 de julho de 1996; considerando a Lei n°® 8.0Gé811 de setembro de 1990; considerando o
Decreto n° 2.181, de 20 de marco de 1997; considera Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990;
considerando a Lei n° 10.742, de 6 de outubro 688;2bnsiderando a RDC n° 26, de 30 de marco de
2007; considerando a Portaria n.° 3.916, de 3Qutldom de 1998, que define a Politica Nacional de
Medicamentos; considerando a publicacdo do Ministéla Salude e da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria intitulada Estudo Comparado Regulamentacdo da Propaganda de
Medicamentos; considerando a necessidade de aité@dizdo Regulamento Técnico sobre
Propaganda, Publicidade, Promocéo e Informacéo eldidsimentos; adota a seguinte Resolucédo de
Diretoria Colegiada e eu Diretor-Presidente, deiteora sua publicagéo.

Art. 1° O Regulamento anexo a esta Resolucdo seaaplpropaganda, publicidade, informagéo e
outras praticas cujo objetivo seja a divulgacadmumocdo comercial de medicamentos, de produgéo
nacional ou estrangeira, quaisquer que sejam asafore meios de sua veiculacdo, incluindo as
transmitidas no decorrer da programac¢do norma¢essoras de radio e televisao.

Art. 2° Esta Resolucdo de Diretoria Colegiada eetravigor 180 (cento e oitenta) dias apds a sua
publicacéo.

DIRCEU RAPOSO DE MELLO

ANEXO |

REGULAMENTO

Art. 1° Este Regulamento se aplica a propagandaljcflade, informacdo e outras praticas cujo
objetivo seja a divulgacdo ou promocdo comercialnteEdicamentos de producdo nacional ou
estrangeira, quaisquer que sejam as formas e meigsia veiculagdo, incluindo as transmitidas no
decorrer da programacao normal das emissoras eeréelevisao.

TITULO |

REQUISITOS GERAIS

Art. 2° Para efeito deste Regulamento sdo adotslasguintes definicdes:

DENOMINACAO COMUM BRASILEIRA/DCB - Denominaco d@fmaco ou principio
farmacologicamente ativo aprovada pelo 6rgao fédesponsavel pela vigilancia sanitéria.
DENOMINACAO COMUM INTERNACIONAL/DCI - Denominac&oa farmaco ou

principio farmacologicamente ativo recomendada Qetmnizacdo Mundial da Saude.

EMPRESA - Pessoa juridica, de direito publico owaguto, que exer¢ca como atividade principal ou
subsidiaria a producdo, manipulacdo, comércio, efmento, distribuicdo e divulgacdo de
medicamentos, insumos farmacéuticos e outros mredjute sejam anunciados como medicamento.
MARCA NOMINATIVA - E aquela constituida por uma ooais palavras no sentido

amplo do alfabeto romano, compreendendo, tambémeasgismos e as combinagdes de letras e/ou
algarismos romanos e/ou arabicos.
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MARCA FIGURATIVA - E aquela constituida por desenfigura ou qualquer forma

estilizada de letra e numero, isoladamente.

MARCA MISTA - E aquela constituida pela combinagioelementos nominativos e figurativos ou
de elementos nominativos com grafia apresentadiarahe estilizada.

MATERIAL CIENTIFICO — Artigos cientificos publicadoe livros técnicos.

MATERIAL DE AJUDA VISUAL - peca publicitaria utiliada exclusivamente pelos propagandistas
com o objetivo de apresentar aos profissionaiscgteses e dispensadores os medicamentos com
informacdes e linguagem uniformizadas pela empresa.

MEDICAMENTO BIOLOGICO - Medicamento bioldgico quemtém molécula com

atividade biolégica conhecida, e que tenha paspaddodas as etapas de fabricagdo (formulacao,
envase, liofilizacdo, rotulagem, embalagem, armaxemto, controle de qualidade e liberacdo do lote
de produto biolégico para uso).

MENSAGEM RETIFICADORA - E aquela elaborada pardascer e corrigir erros e

equivocos causados pela veiculagdo de propagandasasas e/ou abusivas, e/ou que apresentem
informacdes incorretas e incompletas sendo, parta@ipazes de induzir, direta ou indiretamente, o
consumidor a erro e a se comportar de forma p@ldi sua salde e seguranca.

MONOGRAFIA - Material elaborado mediante uma comgélo de informagdes

técnico-cientificas provenientes de estudos pulthisa livros técnicos e informagfes contidas na
documentacdo de registro submetida a Anvisa, visamghir o profissional de saude com variadas
informacdes sobre determinado medicamento, apees#mtresumos com informacdes equilibradas,
ou seja, resultados satisfatérios e ndo satiststoei conclusbes fiéis a original.

NIVEL DE EVIDENCIA | - Nivel de estudo I: Ensaio$imicos randomizados, com

desfecho e magnitude de efeitos clinicamente retegacorrespondentes a hipotese principal em tese,
com adequado poder e minima possibilidade de HaoMeta-andlises de ensaios clinicos de nivel I,
comparaveis e com validade interna, com adequadier fimal e minima possibilidade de erro alfa.
NIVEL DE EVIDENCIA Il - Nivel de estudo II: Ensaidlinico randomizado que n&o

preenche os critérios do nivel . Andlise de hipésesecundarias de estudos nivel I.

PATROCINIO - Custeio total ou parcial da producéo rdaterial, programa de radio ou televis&o,
evento, projeto comunitario, atividade culturaltisiica, esportiva, de pesquisa ou de atualizacdo
cientifica, concedido como estratégia de markebergy) como custeio dos participantes das atividades
citadas.

PECA PUBLICITARIA - Cada um dos elementos produsgig@ara uma campanha publicitaria ou de
promocdo de vendas, com funcBes e caracteristicgwias, que seguem a especificidade e a
linguagem de cada veiculo. Exemplos: anuncio, émcimete, spot, jingle, cartaz, cartazete, paine
letreiro, display, folder, banner, mébile, outddmrsdoor, visual aid etc.

PESSOA FISICA — aquela que, de forma direta ourémaj seja responsavel por atividades
relacionadas a producdo, manipulacdo, comércicpebimento, distribuicdo e divulgacdo de
medicamentos, insumos farmacéuticos e outros medute sejam anunciados como medicamento.
PREPARACAO MAGISTRAL - E aquela preparada na farmade forma individualizada, para ser
dispensada atendendo a uma prescricdo de um poéikbabilitado, respeitada a legislacao vigente,
que estabelece sua composicao, forma farmacéptisalogia e modo de usar.

PREPARACAO OFICINAL - E aquela preparada na farmaciija formula esteja

inscrita nas farmacopéias, compéndios ou formwdagoonhecidos pelo Ministério

da Saude.

PROGRAMAS DE FIDELIZACAO — S&o aqueles realizados farmacias e drogarias,

as quais, na intencédo de fidelizar o consumidasipditam aos clientes, em troca

da compra de produtos, a participacdo em sortgm#ho de prémios ou descontos na compra de
produtos, entre outros beneficios.

PROPAGANDA/PUBLICIDADE - Conjunto de técnicas evidiades de informacéo e

persuasdo com 0 objetivo de divulgar conhecimentmiar mais conhecido e/ou prestigiado
determinado produto ou marca, visando exercerénflia sobre o publico por meio de agdes que
objetivem promover e/ou induzir & prescri¢éo, dispgdo, aquisicdo e utilizacdo de medicamento.
PROPAGANDA/PUBLICIDADE ABUSIVA - E aquela que ineita discriminacéo de
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gualquer natureza, a violéncia, explora o medo wpersticdes, se aproveita da deficiéncia de
julgamento e de experiéncia da crianca, desresyaitees ambientais ou que seja capaz de induzir o
usuario a se comportar de forma prejudicial ougasa a sua salde ou seguranca.
PROPAGANDA/PUBLICIDADE ENGANOSA - E qualquer modddide de informacdo ou
comunicacao de carater publicitario, inteira owiadmente falsa, ou que, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo de dado essencial do produt,cagiaz de induzir o consumidor a erro, a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidadmtiglade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

PROPAGANDA/PUBLICIDADE INDIRETA — E aquela que, samencionar o nome dos

produtos, utiliza marcas, simbolos, designacdeasiaticacdes capaz de identifica-los e/ou queeita
existéncia de algum tipo de tratamento para umeicaéa especifica de saude.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA - Conjunto padronizado deementos descritivos que

permite a identificacdo de documentos utilizadossijbilitando sua localizacdo e obtencéo direta por
um leitor interessado.

SUBSTANCIA ATIVA - Qualquer substancia que apreseatividade farmacoldgica ou outro efeito
direto no diagnostico, tais como: cura, aliviotanaento ou prevencado de doencgas; ou afete qualquer
funcéo do organismo humano.

VACINAS — Produtos biologicos que contém uma ousmalibstancias antigénicas que, quando
inoculados, sdo capazes de induzir imunidade dageafiva e proteger contra a doencga causada pelo
agente infeccioso que originou o antigeno.

Art. 3° Somente € permitida a propaganda ou pdbli# de medicamentos regularizados na Anvisa.

§ 1° - A propaganda ou publicidade deve ser prated#e empresas regularizadas perante o orgéo
sanitario competente, quando assim a legislac&@o,eainda que a peca publicitaria esteja dedwor
com este Regulamento.

§ 2° — Todas as alegagOes presentes na peca tgulsliceferentes a acdo do medicamento, indicagdes,
posologia, modo de usar, reacdes adversas, eficgjaranca, qualidade e demais caracteristicas do
medicamento devem ser compativeis com as inforrsae@gstradas na Anvisa.

83° - As referéncias bibliogréficas, citadas ngppganda ou publicidade de medicamentos, devem
estar disponiveis no Servico de Atendimento ao @uoidor

(SAC) e aos profissionais prescritores e dispensadie medicamentos.

Art. 4° N&o é permitida a propaganda ou publicidamiganosa, abusiva e/ou indireta.

Paragrafo Unico - Fica vedado utilizar técnicasa@aunicacdo que permitam a veiculacdo de imagem
e/ou mencgdo de qualquer substancia ativa ou marcaedicamentos, de forma ndo declaradamente
publicitaria, de maneira direta ou indireta, emagsg editoriais na televisdo; contexto cénico de
telenovelas; espetéculos teatrais; filmes; mensagerprogramas radiofénicos; entre outros tipos de
midia eletrbnica ou impressa.

Art. 5° As empresas ndo podem outorgar, oferecemgter ou distribuir brindes, beneficios e
vantagens aos profissionais prescritores ou digpenss, aos que exercam atividade de venda direta
ao consumidor, bem como ao publico em geral.

Art. 6° As informac0fes exigidas neste Regulameqiando exibidas em linguagem escrita, devem ser
apresentadas em cores que contrastem com o fundmidwio, devem estar dispostas no sentido
predominante da leitura da peca publicitaria e alepermitir a sua imediata visualizagdo, guardando
entre si as devidas propor¢des de distancia, iadigpveis a legibilidade e destaque.

Paragrafo unico: No caso de propaganda ou pubtieigaiculada na televiséo, quando as informacgdes
escritas ndo forem locucionadas, elas deverdodedas pelo tempo suficiente a leitura.

Art. 7° As informacdes sobre medicamentos deverm@aprovadas

cientificamente.

Art. 8° E vedado na propaganda ou publicidade décamentos:

| — estimular e/ou induzir o uso indiscriminadondedicamentos;

Il - sugerir ou estimular diagndsticos ao publicogeral,

[Il — incluir imagens de pessoas fazendo uso dacaeento;

IV - anunciar um medicamento como novo, depoigaestorridos dois anos da data de inicio de sua
comercializagdo no Brasil;

V - incluir selos, marcas nominativas, figuratismistas de instituicbes governamentais, entidades
filantropicas, fundacdes, associacdes e/ou soasdatkdicas, organizagfes nédo-governamentais,
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associacles que representem os interesses dosnidmss ou dos profissionais de saude e/ou selos
de certificacdo de qualidade;

VI - sugerir que o medicamento possua caracteafstiorganolépticas agradaveis, tais como:
"saboroso”, "gostoso", "delicioso" ou expressdoasvadentes; bem como a inclusdo de imagens ou
figuras que remetam a indicacao do sabor do medictm

VIl - empregar imperativos que induzam diretameate consumo de medicamentos, tais como:
“tenha”, “tome”, “use”, “experimente”;

VIII - fazer propaganda ou publicidade de medicaime®e (ou) empresas em qualquer parte do bloco
de receituarios medicos;

IX - criar expectativa de venda;

X - divulgar como genéricos os medicamentos maagng ou industrializados que ndo sejam
genéricos, nos termos da Lei n® 9.787/99;

XI - usar expressdes ou imagens que possam sqggera saude de uma pessoa podera ser afetada por
ndo usar o medicamento.

Art. 9° E permitido na propaganda ou publicidadengdicamentos:

| - utilizar figuras anatémicas, a fim de orientaprofissional de saude ou o paciente sobre ataorre
utilizacéo do produto;

Il - informar o sabor do medicamento;

Il - utilizar expressodes tais como: "seguro", tefi” e “qualidade”, em combinacdo ou isoladamente,
desde que complementadas por frases que justifiquamacidade da informacéo, as quais devem ser
extraidas de estudos veiculados em publica¢detficias e devem estar devidamente referenciadas;
IV - utilizar expressdes tais como: “absoluta”, ¢ebente”, “maxima”, “6tima”, “perfeita”, “total”
relacionadas a eficacia e a seguranca do medicamgmando fielmente reproduzidas de estudos
veiculados em publicagdes cientificas e devidameféeenciadas;

V - quando constar das propriedades aprovadaggisireedo medicamento na Anvisa, informar que o
medicamento pode ser utilizado por qualquer peseoa,qualquer faixa etaria, inclusive por
intermédio de imagens;

VI - quando determinado pela Anvisa, publicar mgesa tais como: "Aprovado”, "Recomendado por
especialista”, "o mais frequentemente recomendadp™Publicidade Aprovada pela Vigilancia
Sanitéria”, pelo "Ministério da Saude", ou meegagimilar referente a 6rgdo congénere Estadual,
Municipal e do Distrito Federal;

VII - fazer mencgéo a quantidade de paises ondedicamaento € comercializado e/ou fabricado, desde
que os paises sejam identificados na peca pubikcita

Art. 10 Os programas de fidelizacéo realizados amécias e drogarias, dirigidos ao consumidor,
ndo podem ter medicamentos como objeto de pontuagéa, sorteios ou prémios.

Paragrafo Unico — Todo o material publicitario deutjacdo e o regulamento dos programas de
fidelizagdo devem informar sobre a restricao ptawie caput deste

artigo.

Art. 11 A comparacdo de precos dirigida aos condares somente poder feita entre medicamentos
gque sejam intercambidveis nos termos da Lei n7¢0%8

81° - Somente aos profissionais prescritores € ipdara comparagdo de prego entre medicamentos
que nao sejam intercambiaveis, com base em infd@wesamercadoldgicas, desde que tenham o
mesmo principio ativo.

§2° - A comparacéo deve ser feita entre os cugidsathmento ou, no caso de medicamentos de uso
continuo, entre as doses diarias definidas.

83° A propaganda ou publicidade de medicamentofdioms, assim classificados conforme
regulamento especifico, ndo pode apresentar cog@mace precos, mesmo que elas tenham a mesma
indicacéo.

84° - Quando informado um valor porcentual do detsce/ou o preco promocional do medicamento,
0 preco integral praticado pela farméacia ou dregambém deve ser informado.

85° - Quando as farmacias e drogarias anunciarepod®s para medicamentos, seja por intermédio
de anuncios veiculados na televisdo, radio, impeggaixas ou

qualquer outro meio, devem ter disponivel, em logalvel ao publico, lista dos medicamentos
anunciados com o preco reduzido conforme artigdes8e Regulamento.
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Art. 12 E permitido oferecer, aos prescritores epeisadores, material com a relagdo de
medicamentos genéricos em lista que contemple @ride registro na Anvisa, 0 nome do detentor
do registro, a apresentacao, incluindo a concditragforma farmacéutica e a quantidade, o nome do
medicamento de referéncia e o respectivo deteotoegistro, ficando dispensadas as informacdes dos
artigos 22, 23 e 27 deste Regulamento.

Art. 13 E permitido somente as distribuidoras dedicamentos, farmacias e drogarias receberem
catalogo de produtos contendo as seguintes infaresac

nome comercial dos medicamentos, incluindo aquelgstos a retencao de receita; a substancia ativa
de acordo com a DCB/DCI; a apresentacdo, incluinda@oncentracdo, forma farmacéutica e
guantidade; o numero de registro na Agéncia Natidea/igilancia Sanitéria; e o respectivo preco,
ficando dispensadas as informagdes dos artigad322 27.

Art. 14 A propaganda ou publicidade de medicamentis pode utilizar designacdes, simbolos,
figuras ou outras representacdes graficas, ou guerisndicacdes que possam tornar a informacao
falsa, incorreta, ou que possibilitem interpretafdsa, equivoco, erro e/ou confusdo em relacéo a
verdadeira natureza, composicao, procedéncia,dagj forma de uso, finalidade e/ou caracteristicas
do produto.

Art. 15 As comparacdes realizadas de forma diretadireta entre quaisquer medicamentos, isentos
de prescricdo ou ndo, devem estar baseadas emmatgdes extraidas de estudos comparativos,
veiculados em publicac@es cientificas, preferemmate com niveis de evidéncia | ou I, e especifica
a referéncia bibliografica completa.

Paragrafo unico. As comparacdes relacionadas dspmubilidade e a bioequivaléncia de principios
ativos poderdo ser feitas com base em estudosdemigior laboratoérios oficiais e aprovados pela
Anvisa, desde que devidamente

referenciados e disponiveis no site da empresa® SA

Art. 16 Quando se tratar de medicamento genérieoacbrdo com a Lei n°® 9.787/99 e suas
regulamentacdes, a propaganda ou publicidade delgria frase: "Medicamento Genérico - Lei n°
9.787/99".

Art. 17 A propaganda ou publicidade de medicamequesapresentem efeitos de

sedacao e/ou sonoléncia, conforme a bula do meditamegistrada na Anvisa,

deve apresentar a adverténcia: “(nome comercianddicamento ou, no caso dos medicamentos
genéricos, a substancia ativa) € um medicamentcani®a seu uso, ndo dirija veiculos ou opere
magquinas, pois sua agilidade e atencdo podem estar

prejudicadas.”, ficando dispensada a adverténcertifyp 23 deste Regulamento.

Paragrafo Unico — A adverténcia a que se refei@atalesse artigo devera obedecer aos critérios do
artigo 23.

Art. 18 Os precos dos medicamentos, quando infasat publico em geral, devem ser indicados
por meio de listas nas quais devem constar sonoeméene comercial do produto; a substéncia ativa,
segundo a DCB/DCI; a apresentacao, incluindo aerdragdo, forma farmacéutica e a quantidade; o
namero de registro na Agéncia Nacional de Vigilar8anitaria; o nome do detentor do registro; e o
preco dos medicamentos listados.

Paragrafo Unico - No caso dos medicamentos iselgqeescricdo meédica, ficam permitidas outras
formas de comunicacao, que ndo sejam as listade dpge incluam as demais informacgfes exigidas
por este Regulamento.

Art. 19 Quando as farmacias e drogarias utilizafeases para informar a reducdo de precos para
grupos de medicamentos, tais como “desconto patieomoepcionais”, “genéricos com 30% de
desconto”, ndo podem ser utilizados outros argunseste cunho publicitario.

Art. 20 Na propaganda ou publicidade dirigida aadigsionais habilitados a dispensar ou prescrever
medicamentos, as informagfes referentes ao preggmméao consumidor devem mencionar a
respectiva fonte, bem como informar apresentagé&uindo concentracdo, forma farmacéutica e
gquantidade do medicamento.

Art. 21 No caso especifico de ser apresentado cerejou imagem de profissional de saude, como
respaldo das propriedades anunciadas do medicanéemiorigatério constar, de maneira clara, na
mensagem publicitaria, o nome do profissional i@eiente e seu nimero de inscricdo no respectivo
Conselho ou outro 6rgéo de registro profissional.

TITULO Il
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REQUISITOS PARA A PROPAGANDA OU PUBLICIDADE DE MEAMENTOS
INDUSTRIALIZADOS ISENTOS DE PRESCRICAO

Art. 22 A propaganda ou publicidade de medicameistrstos de prescricdo médica deve cumprir 0s
requisitos gerais, sem prejuizo do que, particidate) se estabeleca para determinados tipos de
medicamentos, sendo exigido constar as seguirfmiacoes:

| - nome comercial do medicamento, quando houver;

Il - nome da substancia ativa de acordo com a DQBaesua falta, a DCI ou nomenclatura botanica,
gue devera ter, no minimo, 50% do tamanho do namecial;

lll - nimero de registro na Anvisa, contemplando,nminimo, nove digitos, com excecdo das pecas
publicitarias veiculadas em radio;

IV — no caso dos medicamentos de notificacéo sfiogtla, a seguinte frase:

“MEDICAMENTO DE NOTIFICACAO SIMPLIFICADA RDC AnvisaN®........ /2006. AFE
N0 ", com excecao dasagguublicitarias veiculadas em radio;

V - as indicagfes;

VI - data de impressao das pecas publicitarias;

VIl - a adverténcia: "SE PERSISTIREM OS SINTOMASMEDICO DEVERA SER

CONSULTADQ", que deve observar o artigo 6°.

a) Os requisitos dos incisos “Il”, “V”, “VI” e “VIl aplicam-se as formula¢des oficinais,

tendo como embasamento técnico-cientifico a lieaabacional e internacional,

oficialmente reconhecida e relacionada no anesledte Regulamento.

b) A emissora de radio, a partir da venda do espegroocional, deve ter a disposi¢cdo do consumidor
e da autoridade sanitaria, a informacdo sobre cermligle registro ou, no caso dos medicamentos de
notificacdo simplificada, a Resolu¢do que autoaZabricacdo, importacdo e/ou comercializacdo do
medicamento.

¢) Quando direcionada ao publico em geral, os terthonicos da propaganda ou publicidade de
medicamentos isentos de prescricdo médica deverdsesritos de maneira a facilitar a compreenséao
do publico.

Art. 23 A propaganda ou publicidade de medicameis®stos de prescricdo médica deve, também,
veicular adverténcia relacionada a substancia dovaedicamento, conforme tabela do anexo llI.
Paragrafo tnico No caso de ndo ser contempladenalgubstancia ativa ou

associacdo na tabela do anexo lll, a propagangaldiicidade deve veicular a seguinte adverténcia:
“(nome comercial do medicamento ou, no caso doscaentos genéricos, a substancia ativa) E UM
MEDICAMENTO. SEU USO PODE TRAZER RISCOS. PROCURE WRIEDICO E O
FARMACEUTICO. LEIA A BULA”.

Art. 24 A adverténcia a que se refere o artigo @8edser contextualizada na peca publicitaria, de
maneira que seja pronunciada pelo personagem maincjuando veiculada na televisdo; proferida
pelo mesmo locutor, quando veiculada em radiouando impressa, deve causar o0 mesmo impacto
visual que as demais informacgdes presentes napdgitaria, apresentando-se com, no minimo,
35% do tamanho da maior fonte utilizada.

| - A locucdo das adverténcias de que trata o cdpate artigo deve ser cadenciada, pausada e
perfeitamente audivel.

Il - Se a propaganda ou publicidade de televis@oapdiesentar personagem principal, as adverténcias
devem observar 0s seguintes requisitos:

a) apos o término da mensagem publicitaria, a #&hvein sera exibida em cartela

Unica, com fundo azul, em letras brancas, de famermitir a perfeita legibilidade

e visibilidade, permanecendo imével no video;

b) a locucéo deve ser diferenciada, cadenciadaadale perfeitamente audivel;

c) a cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagetamanho padréo de

36,5cmx27cm (trinta e seis e meio centimetros pite e sete centimetros);

d) as letras apostas na cartela serdo da fangbgréifica Humanist 777 Bold ou Frutiger 55 Bold,
corpo 38, caixa alta.

[ll - Na internet, a adverténcia deve ser exibigananentemente e de forma visivel, inserida em
retangulo de fundo branco, emoldurada por fileterito, em letras de cor preta, padrdo Humanist 777
Bold ou Frutiger 55 Bold, caixa alta, respeitandar@porcéo de dois décimos do total do espaco da
propaganda.
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Art. 25 Fica proibida a veiculacéo, na televis@ptbpaganda ou publicidade de

medicamentos nos intervalos dos programas dessnadariancas ou adolescentes, conforme
classificacdo do Estatuto da Crianca e do Adoléscbem como em revistas de contetdo dedicado a
este publico.

Art. 26 Na propaganda ou publicidade de medicansesmtos de prescricdo é vedado:

| — usar expressoes tais como: "Demonstrado eniosndénicos"”, “Comprovado cientificamente”;

Il - sugerir que o medicamento € a Unica alteraatie tratamento, fazendo crer que sao supérfluos os
habitos de vida saudaveis e/ou a consulta ao médico

Il - apresentar nome, imagem e/ou voz de pess$ga éan medicina ou farmacia, cujas caracteristicas
sejam facilmente reconhecidas pelo publico em rdedsua celebridade, afirmando ou sugerindo que
utiliza o medicamento ou recomendando 0 seu uso;

IV - usar de linguagem direta ou indireta relacid@mo uso de medicamento a excessos etilicos ou
gastronémicos;

V - usar de linguagem direta ou indireta relacialtan uso de medicamento ao desempenho fisico,
intelectual, emocional, sexual ou a beleza de umssga, exceto quando forem propriedades
aprovadas pela Anvisa;

VI - apresentar de forma abusiva, enganosa ou tassua representacdes visuais das alteracdes do
corpo humano causadas por doencgas ou lesdes;

VIl — incluir mensagens, simbolos e imagens de gueal natureza dirigidas a criangcas ou
adolescentes, conforme classificagdo do Estatu@ridaca e do Adolescente.
TITULO I

REQUISITOS PARA PROPAGANDA OU PUBLICIDADE DE MEDIOAENTOS
INDUSTRIALIZADOS DE VENDA SOB PRESCRICAO

Art. 27 A propaganda ou publicidade de medicamen®senda sob prescricdo deve cumprir os
requisitos gerais, sem prejuizo do que, particidate se estabeleca para determinados tipos de
medicamentos, e fica restrita aos meios de comgaicdestinados exclusivamente aos profissionais
de saude habilitados a prescrever ou dispensapraisitos, devendo incluir informacdes essenciais
referentes:

| - ao nome comercial do medicamento, quando houver

Il - a0 nome da substancia ativa de acordo com 8 BCna sua falta, a DCI ou nomenclatura
botanica, que devera ter, no minimo, 50% do tamdohwme comercial;

IIl - ao nimero de registro na Anvisa, contemplandaninimo os nove digitos; IV - as indicacoes;

V - as contra-indicacoes;

VI - aos cuidados e adverténcias (contemplandeaes adversas e interagdes com medicamentos,
alimentos e alcool);

VII - & posologia;

VIl - a classificagdo do medicamento em relac@oescricdo e dispensacgao; IX - & data de impressao
das pecas publicitarias impressas.

81° As informacdes exigidas por este artigo degenapresentar com fonte de, no minimo, dois
milimetros.

§2° Na propaganda ou publicidade de vacinas, deeagtar, ainda, a informagéo

sobre 0 nimero de doses necessarias para uma taimpleizacao.

Art. 28 Na propaganda ou publicidade de medicanseatwovenda sob prescricéo,

qguando forem destacados os beneficios do medicanmentexto da peca publicitaria, devem ser
destacadas, pelo menos, uma contra-indicacio entenacao medicamentosa mais frequente, dentre
aquelas exigidas no artigo 27, incisos, V e Vl,seauglo impacto visual ao leitor e obedecendo a
proporcionalidade

de 20% do tamanho da maior fonte utilizada.

Art. 29 A propaganda ou publicidade de medicamed¢ogenda sob prescricdo

veiculada na internet deve ser acessivel, exclugate, aos profissionais habilitados a prescrewer o
dispensar medicamentos, por meio de sistema detcanhento eletrénico, devendo ser apresentado
um termo de responsabilidade informando sobretag®&s legal do acesso.

Paragrafo Unico — As bulas dos medicamentos deaveoiol prescricdo médica veiculadas na internet,
sem acesso restrito, devem ser atualizadas, repraielmente as aprovadas pela Anvisa e nédo
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podem apresentar designagdes, simbolos, figurasnles, imagens, slogans e quaisquer argumentos
de cunho publicitario em relagdo aos medicamentos.

Art. 30 Quaisquer afirmacdes, citacles, tabeladustracdes relacionadas a informacdes cientificas
devem ser extraidas de estudos clinicos, veiculahogublicacdes cientificas, preferencialmente com
niveis de evidéncia | ou Il.

81° As afirmagdes, citagdes, tabelas ou outrasaleies a que se refere o caput do artigo devem ser
fielmente reproduzidas e especificar a referénigolgréafica.

§ 2° A criacdo de graficos, quadros, tabelas drdg8es de mecanismos de agdo para transmitir
informacdes, que ndo estejam assim representadasshalos cientificos, deve expressar com rigor a
veracidade das informag8es e especificar a referéitdiografica completa.

83° - Os gréficos, tabelas e ilustracdes de mevasisle acdo de que trata este artigo devem ser
verdadeiros, exatos, completos, ndo tendenciogms,domo ndo podem ser apresentados de forma
que possibilitem erro ou confus@o quanto as cafatites do medicamento através do impacto visual.
Art. 31 As afirmacgfes relacionadas a biodispordbilie e a bioequivaléncia de principios ativos
poderédo ser feitas com base em estudos emitidasnmitidos por laboratérios habilitados e aprovados
na Anvisa, desde que devidamente referenciadaperdiveis no site da empresa e no SAC.

Art. 32 A propaganda ou publicidade de medicamestis controle especial, sujeitos a venda sob
prescricdo médica, com notificacdo de receita tengéio de receita, além de observar as disposi¢coes
deste regulamento técnico, somente pode ser efetand revistas de contelddo exclusivamente
técnico, referentes a patologias e medicamentogidéis direta e unicamente a profissionais deeaud
habilitados a prescrever e/ou dispensar medicasento

81° Ficam excluidas das revistas mencionadas ng dagte artigo, aquelas que possuam matérias de
cunho sociocultural e outras que ndo sejam técdeictficas.

§2° E permitida a veiculagio de propaganda ou gidhlle dos medicamentos citados no caput deste
artigo, em copia fiel de artigo técnico-cientificeferente a substancia ativa do medicamento
divulgado e publicado em revistas mencionadas potcaspecificando a referéncia bibliografica
completa, bem como em material de ajuda visuakdeenclusivo do propagandista e monografias do
medicamento.

TITULO IV

REQUISITOS PARA AMOSTRAS GRATIS

Art. 33 A distribuicdo de amostras gratis de madieatos somente pode ser feita

pelas empresas aos profissionais prescritores dmlatdrios, hospitais,

consultérios médicos e odontolégicos.

§ 1° E vedado distribuicio de amostras gratis aéammentos bioldgicos.

§ 2° E vedada a distribuicio de amostras grafsefsaracdes magistrais.

§ 3° E vedada a distribuicdo de amostras gratisatticamentos isentos de prescrigao.

Art. 34 As amostras gratis de medicamentos de venbaprescricdo médica devem conter 50% do
contetdo da apresentacgdo original registrada n@asArmcomercializada pela empresa, com excegao
dos antibidticos, que deverdo ter a quantidadecienfe para o tratamento de um paciente, e dos
anticoncepcionais e edicamentos de uso continusogdeverdo ter a quantidade de 100% do contetdo
da apresentacdao original registrada na Anvisa eaoatizada pela empresa.

Art. 35 As embalagens das amostras gratis devertercanexpressdo "AMOSTRA GRATIS" néo
removivel.

§ 1° - As embalagens secundarias das amostras géii podem veicular designagdes, simbolos,
figuras, imagens, desenhos, slogans e quaisquemargos de cunho publicitario, exceto quando
aprovado pela Anvisa, para constar na embalageagimati

§ 2° - Os dizeres de rotulagem e o layout das aasogtatis ndo contemplados neste artigo, bem como
as bulas, etiquetas e prospectos, devem se apeddanticos aos aprovados para constar na
embalagem original.

83° - O numero de registro constante na amosttis give conter os treze digitos

correspondentes a embalagem original, registraganercializada, da qual se fez a amostra.

8§ 4° Deve constar da rotulagem da amostra gratigirnero de lote, e a empresa deve manter
atualizado e disponivel a Agéncia Nacional de ¥igiila Sanitdria 0 quadro de distribuicdo de
amostras por um periodo minimo de dois anos.
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8 5° A distribuicdo de amostras gréatis de medicaosea base de substéncias sujeitas a controle
especial dar-se-a também mediante os dispositegrgamentados na legislacao sanitaria vigente.
TITULO V

REQUISITOS PARA MATERIAL INFORMATIVO DE MEDICAMENTGC MANIPULADOS

Art. 36 — Para a divulgacao de informacdes sobmicamentos manipulados é facultado as farmécias
o direito de fornecer, exclusivamente aos profiss® habilitados a prescrever medicamentos,
material informativo que contenha somente os nataessubstancias ativas utilizadas na manipulacdo
de férmulas magistrais, segundo a sua Denominagd@imu@ Brasileira ou, na sua falta, a
Denominacdo Comum Internacional ou a nhomenclatot@nica, bem como as respectivas indicacdes
terapéuticas, fielmente extraidas de literaturee@apzada e publicagBes cientificas, devidamente
referenciadas.

Paragrafo Unico - O material informativo a queefere o caput desse artigo ndo pode veicular nome
comercial, preco, designacdes, simbolos, figuraggéns, desenhos, slogans e quaisquer argumentos
de cunho publicitario em relacéo a substancia ativa

Art. 37 E vedado fazer propaganda ou publicidadendigresas em blocos de receituarios médicos.
TITULO VI

REQUISITOS PARA A VISITA DE PROPAGANDISTAS

Art. 38 Quando as informacdes técnicas sobre oscamadntos industrializados e manipulados forem
levadas aos profissionais prescritores ou dispensadpor intermédio de propagandistas das
empresas, elas deverdo ser transmitidas com inti@t@romover a prescricdo e dispensacédo do
medicamento de forma adequada e condizente corit@dblacional de Medicamentos.

81° — Nas suas acgOes de propaganda ou publicidedgropagandistas devem limitar-se as
informacdes cientificas e caracteristicas do metkcdo registradas na Anvisa.

§2° - A visita do propagandista ndo pode interfearassisténcia farmacéutica, nem na atencao aos
pacientes, bem como nao pode ser realizada nangeesde pacientes e seus respectivos
acompanhantes, ficando a critério das instituicdessalde a regulamentacdo das visitas dos
propagandistas.

TITULO VII

REQUISITOS PARA PROPAGANDA OU PUBLICIDADE EM EVENT®CIENTIFICOS

Art. 39 Nos eventos cientificos pode ser distribuébs profissionais de salde n&o habilitados a
prescrever ou dispensar medicamentos e aos esadinérea de saude material cientifico contendo o
nome comercial do medicamento, a substancia ativacene da empresa.

Art. 40 O material de propaganda ou publicidade ndedicamentos deve ser distribuido aos
participantes dos eventos que estiverem com aifidegéio de sua categoria profissional claramente
visivel nos crachés.

Art. 41 A identificac@o dos espacos ha area desgdo e no interior dos auditorios e similares pode
apresentar o nome comercial do medicamento, quémdo caso, juntamente com a respectiva
substancia ativa e/ou 0 nome da empresa, podendtigmda a marca figurativa ou mista do produto
presente na embalagem aprovada pela Anvisa.

Art. 42 Qualquer apoio ou patrocinio, total ou fEr@os profissionais de salde para participag@o e
eventos cientificos, nacionais ou internacionas, eeve estar condicionado a prescrigdo, dispemsaca
e/ou propaganda ou publicidade de algum tipo deaaetbnto.

§1° - O patrocinio por uma ou mais empresas, dsauer eventos, simpdsios, congressos, reunides,
conferéncias e assemelhados, publicos ou privads,ele parcial ou total, deve ser exposto com
clareza no ato da inscricéo dos participantes enais, quando estes existirem.

8§2° Os palestrantes de qualquer sessdo cientifiea egtabelecam relagbes com laboratorios
farmacéuticos ou tenham qualquer outro interessmieiro ou comercial devem informar potencial
conflito de interesses aos organizadores dos cssmge com a devida indicagdo na programagao
oficial do evento e no inicio de sua palestra, bemo, nos anais, quando estes existirem.

Art. 43 Os organizadores de eventos cientificos pelenitam a propaganda ou publicidade de
medicamentos devem informar a Anvisa, com antectg@é@le trés meses, a realizacdo de quaisquer
eventos cientificos regionais, nacionais e inteomais, contemplando local e data de realizagao, be
como as categorias de profissionais participantes.

TITULO VI

REQUISITOS PARA CAMPANHAS SOCIAIS
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Art. 44 A divulgagcdo de campanha social deve temaainico objetivo informar acbes de
responsabilidade social da empresa, ndo podender maencdo a nomes de medicamentos, nem
publicidade destes produtos, da mesma forma que

nenhuma propaganda ou publicidade de medicameanttes ge referir as acdes de campanhas sociais
da empresa.

TITULO IX

DISPOSICOES GERAIS

Art. 45 Fica estabelecido o prazo de 180 (centite@ta) dias, a contar da data de

publicacdo deste regulamento, para as empresasseggefisicas responsaveis pela propaganda,
publicidade, informacdo e outras praticas cujo tolge seja a divulgacdo, promocdo ou
comercializacdo de medicamentos se adequarem as disposi¢des deste regulamento.

Paragrafo Unico. Excetuam-se do prazo dispost@pot@s amostras gratis, que

deverdo se adequar no prazo de 360 (trezentosens#sdias, a contar da data de publicacdo deste
regulamento.

Art. 46 A concessdo de reducdo no preco de meditambem como a sua aquisicdo de forma
gratuita condicionada ao envio de cupons, cartdegjualquer outro meio ou material, ou ao
fornecimento de quaisquer dados que permitam fitio paciente, o profissional prescritor, a
instituicdo a qual o profissional esta vinculadooolocal da prescricao, fica sob regulamentagéo da
Camara de Regulacdo de Medicamentos.

Art. 47 Os materiais citados nos artigos 12, 1utalo artigo 18, 39 e 41 n&o poderdo utilizar
designacgdes, simbolos, figuras, imagens, desenfassas figurativas ou mistas, slogans e quaisquer
argumentos de cunho publicitario em relacdo aosaaeentos.

Art. 48 - Apés a publicacdo da decisdo condenatfur@aplicar a sancdo de mensagem retificadora, o
responséavel seré notificado para apresentar o plannidia da propaganda ou publicidade veiculada
de forma irregular e uma proposta de mensagemicestdra com o respectivo plano de midia
provisorio.

§ 1° - A mensagem retificadora deve contemplar:

| - declaracdo de que a empresa ou pessoa fisicarfdenada em processo administrativo sanitério,
instaurado pela Anvisa e/ou autoridade sanitar@alloa divulgar mensagem de retificacdo e
esclarecimento para compensar propaganda ou pmlauiide produto sujeito a vigilancia sanitaria
veiculada em desconformidade com a legislacdossanfederal;

Il - listar as irregularidades, identificadas nagaganda e analisadas no processo administrativo
sanitario, que culminaram na aplicacdo da mensaggficadora, esclarecendo os erros, equivocos e
enganos causados e prestando as informagdes s@m@ianpletas sobre o produto divulgado;

Il — No caso de medicamentos isentos de prescrigé@ular a seguinte adverténcia: “Todo
medicamento também oferece riscos. Para evitarsdasoa saude, informe-se.”

IV — No caso de medicamentos de venda sob presciigfarmar as contraindicagoes,

cuidados, adverténcias, reacdes adversas e ingsracd

medicamentosas do medicamento, bem como veicglkgunte adverténcia:

“Informacdes equilibradas e avaliadas criteriosadmefio essenciais para a prescricdo e o uso rhciona
de medicamentos.”

§2° - O plano de midia provisorio podera ser modifo e/ou adaptado, assim como poderdo ser
impostos outros requisitos que levardo em congidera tipo de produto divulgado, o risco sanitario
e 0 publico atingido.

Art. 49 — A veiculagdo da mensagem retificadoreedgservar os seguintes requisitos:

| - Na televisdo, a mensagem retificadora deversieulada em texto escrito sobre fundo verde, sem
imagens, com letras brancas, padrdo Humanist 7 Ffudiger 55, subindo em rol de caracteres, com
locugéo em “off”, cadenciada, sem fundo musicatgitamente audivel.

Il - Em radio, a mensagem retificadora deve ser $im fundo musical e com locucdo cadenciada e
perfeitamente audivel.

[ll - Nos jornais, revistas, midia exterior e congés, a mensagem retificadora deve ser publicada e
fundo branco, emoldurado por filete interno e catmas de cor preta, padrdo Humanist 777 ou
Frutiger 55.

IV - Na Internet, a mensagem retificadora deveirssgrida em fundo branco, emoldurado por filete
interno, com letras de cor preta, padrdao Humaiffistol Frutiger 55.



147

V - Caso o espacgo publicitério seja suficiente,emsagem deve ser veiculada em cartela Gnica, com
as letras em tamanho legivel. Caso nao seja suficia mensagem deve ser exibida seqiencialmente
e de forma perfeitamente legivel.

VI - O responsavel pode ser notificado para apteseno prazo de dez dias contados do recebimento
da notificacdo, prorrogavel uma unica vez por igngalodo, modificacBes na mensagem retificadora e
no plano de midia apresentados para adequa-loseqoisitos impostos de acordo com as normas
estabelecidas nesta Resolucgéo.

Art. 50 - Cumpridos todos os requisitos, o respeslsgera notificado para proceder a divulgacéo da
mensagem retificadora nos meios de comunicacd@®ndey em seguida, comprovar a execucao
completa do plano de midia da seguinte forma:

| - em relag@o as mensagens retificadoras veicsllagaelevisdo e no radio, deve ser juntada aos aut
a nota fiscal discriminada, comprovando que a ngamafoi divulgada nos veiculos, horéarios e
freqléncias previstos no plano de midia, bem cograwacédo da mensagem veiculada;

Il - em relagdo as mensagens retificadoras veiasladh jornais e revistas, deve ser juntado aos auto
um exemplar de cada publicacdo na qual a mensageliviilgada;

Il — em relacdo as mensagens retificadoras vedaglana midia exterior e congéneres, devem ser
juntadas aos autos, além da nota fiscal discriminadmprovando que a mensagem foi divulgada
conforme previsto no plano de midia, fotos com egativos da mensagem inserida nos respectivos
meios;

IV - em relacdo as mensagens retificadoras veiaeslath Internet, deve ser juntado aos autos
documento comprovando que a mensagem foi divulgedasitios eletrénicos especificados no plano
de midia, bem como a impressao da pagina conteddtaa

81° - ApOs a divulgagdo da mensagem retificadegyida da comprovagéo da execucdo completa do
plano de midia, sera expedido um despacho atestan@gular cumprimento da sang¢édo, com a
consequente extingdo do processo administrativitasian

§2° - No caso de ndo cumprimento da sancdo de gengatificadora, o responsavel ficara sujeito as
consequéncias e penalidades previstas na legisgag#dria.

Art. 51 Durante a apuracao do ilicito, quando atatrde propaganda, publicidade ou informacao que
representem risco sanitario iminente a salde @jhgade a entidade sanitaria, como medida cautelar,
determinar a suspensdo da veiculacdo do materiaicpario ou informativo, com a duracéo
necesséria para a realizacéo de analises ou putrdadéncias requeridas.

Art. 52 As empresas devem informar a todo seu pésde comercializacdo e divulgacdo de
medicamentos, incluindo as agéncias de publicidatdre este Regulamento Técnico e as
responsabilidades no seu cumprimento.

Art. 53 A Anvisa, a qualquer tempo, podera expattis regulamentares relativos a

matéria, com o propédsito de atualizar a regulangétaobre a propaganda, publicidade, promocéo e
informacédo de produtos sujeitos a vigilancia saiaita

Art. 54 Ficam expressamente revogadas a RDC 102/EIDC 199/2004, RDC

197/2004 e demais Resolu¢des que dispdem de fanteada.

ANEXO Il

LITERATURAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS OFICIALMENTERECONHECIDAS
FARMACOPEIA BRASILEIRA

FARMACOPEIA ALEMA

FARMACOPEIA BRITANICA

FARMACOPEIA EUROPEIA

FARMACOPEIA NORDICA

FARMACOPEIA JAPONESA

FARMACOPEIA FRANCESA

FARMACOPEIA AMERICANA E SEU FORMULARIO NACIONAL

FARMACOPEIA MEXICANA

USP NATIONAL FORMULARY

MARTINDALE, WILLIAN

EXTRA PHARMACOPEIA

DICTIONAIRE VIDAL

EDITIONS DU VIDAL
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REMINGTON FARMACIA

EDITORIAL MEDICA PANAMERICANA

USP DI INFORMACION DE MEDICAMENTOS

USP PHARMACISTS' PHARMACOPEIA

FORMULARIO NACIONAL

HOMEOPATHIE - PHARMACOTECHNIE ET MONOGRAPHIES DESBDICAMENTES
COURANTS VOLUME I E II

HOMOEPATHIC PHARMACOPEIA OF INDIA

PHARMACOPEE FRANCAISE E SUPLEMENTOS

THE HOMEOPATHIC PHARMACOPOEIA OF THE UNITED STATES SUPLEMENTOS

ANEXO Il (TABELA)

PRINCIPIO ATIVO

ALERTAS PARA USO EM PROPAGANDA

1. Acido acetilsalicilico

N&o use este medicamento em caso de gravidezitgastrilcera do estdbmago e suspeita de dengue
ou catapora.

2. Acido ascérbico (vitamina C)

N&o use este medicamento em caso de doenca gmviasio

3. Bicarbonato de sédio

N&o use este medicamento se vocé tem restricaonsarno de sal, insuficiéncia dos rins, do coragéo
ou do figado.

4. Bisacodil N&do use este medicamento em casoeateds intestinais graves.

5. Canfora N&o use este medicamento em criancasrasede dois anos de idade.

6. Carbonato de Calcio

N&o use este medicamento em caso de doencga dos rins

7. Carvao vegetal Nao use este medicamento entasaiom diarréia aguda e persistente.

8. Cloridrato de ambroxol

N&o use este medicamento em criancas menoresdardis de idade.

9. Cloridrato de fenilefrina

N&o use este medicamento em caso de doencas gaagpreessao alta e glaucoma.

10. Dipirona sodica

N&o use este medicamento durante a gravidez ei@ngas menores de trés meses de idade.

11. Dropropizina N&o use este medicamento em aasosde com secrecdo e em criangcas menores de
dois anos de idade.

12. Hidréxido de aluminio

N&o use este medicamento em caso de doenca desddmnsabdominal aguda.

13. Hidréxido de magnésio

N&o use este medicamento em caso de doencga dos rins

14. Ibuprofeno N&o use este medicamento em casokela, gastrite, doenca dos rins ou se vocé ja
teve reacao alérgica a antiinflamatorios.

15. Mebendazol N&o use este medicamento em criamgiagres de um ano de idade.

16. Naproxeno.

N&o use este medicamento em casos de Ulceratgyadtrenca dos rins ou se vocé ja teve reacdo
alérgica a antiinflamatorios.

17. Nicotina N&o use este medicamento se vocé arfiemtom problemas cardiacos.

18. Paracetamol N&o use junto com outros medicameute contenham paracetamol, com alcool, ou
em caso de doenca grave do figado.

19. Picossulfato de sédio

N&o use este medicamento em caso de doencasnaiggfiaves.

20. Plantago ovata Forsk

N&o use este medicamento em caso de doencasnaigsgfiaves.

21. Sulfato ferroso Nao use este medicamento s&teoc problemas gastrointestinais.

AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA
INSTRUCAO NORMATIVA No- 5, DE 20 DE MAIO 2009
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O Diretor-Presidente da Agéncia Nacional de VigilanSanitéaria, no uso da atribuicdo que Ihe
confere o inciso Il, § 2°, do art. 55 do Regimenterno da ANVISA, aprovado nos termos do Anexo

| da Portaria n°. 354 da ANVISA, de 11 de agost@@@6, republicada no DOU de 21 de agosto de
2006, resolve:

Art. 1° Nao estdo abrangidos pelo artigo 5° da RB@6, de 18 de dezembro de 2008:

| - os brindes institucionais, ou seja, que naowem propaganda de medicamentos;

Il - artigos cientificos, livros técnicos publicajaevistas cientificas e publicacfes utilizadas pa
atualizacao profissional.

Art. 2° Entende-se por criar expectativa de vendaamde expressdes tais como "acerte no estoque e
nédo perca vendas", "o melhor para seus lucros".

Art. 3° Nao estdo abrangidos pelo artigo 18 da RIDE96, de 18 de dezembro de 2008, as listas de
Precos Fabrica - PF e Precos Maximos ao Consumi@BlC, com todas as suas aliquotas de ICMS,
reguladas pela Lei No- 10.742, de 6 de outubro0i8 2publicadas, de forma impressa ou eletrdnica,
por pessoas juridicas de direito privado prestadota servico as empresas produtoras de
medicamentos.

Art. 4° A determinacdo de 50 % para o conteldoadasstras gratis de medicamentos de venda sob
prescricdo médica, prevista no artigo 34 da RDC96.,°de 18 de dezembro de 2008, deve ser
compreendida como quantidade minima.

Art. 5° Para atendimento do artigo 43 da RDC n,t86L8 de dezembro de 2008, os organizadores de
eventos cientificos devem protocolar documentoojulntUnidade de Atendimento ao Publico da
Anvisa, enderecado a Geréncia Geral de Monitoramerkiscalizacdo de Propaganda, Publicidade,
Promocao e Informacdo de produto sujeitos a Vigilrsanitaria, informando o local e data de
realizagdo do evento cientifico, bem como as caiggde profissionais participantes.

Art. 6° Esta Instrugdo Normativa entra em vigodata de sua publicagéo.

ANEXO B - CONAR - ANEXO ~ESPECI'FICO PARA PRODUTOS
FARMACEUTICOS ISENTOS DE PRESCRICAO

ANEXO "I" -PRODUTOS FARMACEUTICOS |SENTOS DEPRESCRIGAO

A publicidade dos produtos submetidos a este Aldservard as normas especificas que se seguem,
as quais complementam as normas gerais deste C&dignos efeitos deste Anexo, sdo considerados
produtos farmacéuticos isentos de prescricao, tandmhhecidos como medicamentos populares ou
OTC - over the counter —, aqueles cuja venda, erosos da lei, esta dispensada da apresentacdo de
receita emitida por Médicos e Cirurgifes-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamsgmipulares deverao estar em conformidade
com a legislagéo pertinente:

a. entende-se por embalagem todo invélucro, recipient qualquer forma de acondicionamento,
removivel ou ndo, destinado a cobrir, empacotaa®ar, proteger ou manter, especificamente ou nao,
0s produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificacdo palavras ou ilustracbes presentes na
embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

a. ndo deverd conter nenhuma afirmacéo quanto adaggmduto que ndo seja baseada em evidéncia
clinica ou cientifica;

b. ndo devera ser feita de modo a sugerir cura otepgdo de qualquer doenca que exija tratamento
sob supervisdo médica;

c. ndo devera ser feita de modo a resultar em uswedie das acdes terapéuticas constantes da
documentacdo aprovada pela Autoridade Sanitaria;

d. ndo oferecerd ao consumidor prémios, particip@paaconcursos ou recursos semelhantes que o
induzam ao uso desnecessario de medicamentos;
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e. deve evitar qualquer inferéncia associada ao usgcessivo do produto;

f. ndo deverd ser feita de modo a induzir ao usaadupps por criancas, sem supervisao dos pais ou
responsaveis a quem, alias, a mensagem se deagiréexclusividade;

g. ndo devera encorajar o Consumidor a cometer excésgms, gastrondmicos ou etilicos;

h. ndo devera mostrar personagem na dependéncia dmoo8nuo de medicamentos como solugéo
simplista para problemas emocionais ou estadosimert)

i. ndo devera levar o Consumidor a erro quanto atedda, tamanho de embalagem, aparéncia, usos,
rapidez de alivio ou acles terapéuticas do praglsta classificagéo (similar/genérico);

j- devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao upalal&a escrita ou falada bem como de efeitos
visuais. A escolha de palavras devera correspandeu significado como geralmente compreendido
pelo grande publico;

k. ndo deveré conter afirmac¢des ou dramatizac6eprguequem medo ou apreensao no Consumidor,
de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamestifrer de alguma doenca séria;

|. deve enfatizar os usos e ag¢des do produto emagueSbmparagdes injuriosas com concorrentes
ndo serdo toleradas. Qualquer comparacdo someatedmitida quando facilmente perceptivel pelo
Consumidor ou baseada em evidéncia clinica ouifientNao deverdo ser usados jargdes cientificos
com dados irrelevantes ou estatisticas de validadielosa ou limitada, que possam sugerir uma base
cientifica que o produto nao tenha;

m. ndo devera conter qualquer oferta de devolucadirdeiro pago ou outro beneficio, de qualquer
natureza, pela compra de um medicamento em furec@md possivel ineficécia;

n. a publicidade de produto dietético deve submetexesdisposto neste Anexo e, no que couber, nos
anexos "G" e "H". Nao deverd incluir ou menciormaticacdes ou expressées, mesmo subijetivas, de
qualquer acao terapéutica.

3. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de wms devera sempre ser baseada em pesquisas
feitas e interpretadas corretamente.

4. Qualguer endosso ou atestado, bem como a simfdeéneia a profissionais, instituicdes de ensino
ou pesquisa e estabelecimentos de saude, deveséimmtada por documentagdo habil, exigivel a
qualquer tempo.

5. A publicidade de medicamentos nao oferecerd angéitede diagnostico a distancia.

6. Nao conterd afirmacfes injuriosas as atividadepdufissionais de salde ou ao valor de cuidados
ou tratamentos destes.

7. Quando oferecer a venda do produto por meio diotedeou endereco eletrénico, devera explicitar
a razéo social e o endereco fisico do anunciafite @e facilitar acao fiscalizatdria e reclamacdes.

ANEXO C - ARTIGOS SELECIONADOS DA LEI N° 9. 294

Lei 9.294

Art. 12. Os medicamentos anddinos e de venda livre, adassificados pelo 6érgdo competente do
Ministério da Saude, poderdo ser anunciados n@o8rde comunicag¢ao social, desde que autorizados
por aguele Ministério, observadas as seguintesigbest

| - registro do produto, quando este for obrigatdmio 6rgédo de vigilancia sanitaria competente;

Il - que o texto, figura, imagem, ou projecdes adsejem interpretacdo falsa, erro ou confuséo quant
a composigéo do produto, suas finalidades, modasde ou procedéncia, ou apregoem propriedades
terapéuticas ndo comprovadas por ocasido do r@gisfue se refere o item anterior;

lll - que sejam declaradas obrigatoriamente asraonticacdes, indicacdes, cuidados e adverténcias
sobre 0 uso do produto;

IV - enquadre-se nas demais exigéncias genéri@sanham a ser fixadas pelo Ministério da Saude;
V - contenha as adverténcias quanto ao seu abusiorme indicado pela autoridade classificatoria.

§ 1° A dispensa da exigéncia de autorizacdo préagatermos deste artigo ndo exclui a fiscalizagéo
por parte do 6rgdo de vigilancia sanitaria comgetelo Ministério da Saude, dos Estados e do
Distrito Federal.
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§ 2° No caso de infracdo, constatada a inobsewvateidisposto nos itens I, 1l e Il deste artigo,
independentemente da penalidade aplicavel, a emfioega sujeita ao regime de prévia autorizacao
previsto no artigo 58 da Lei n® 6.360, de 23 demsbto de 1976, em relacdo aos textos de futuras
propagandas.

§ 3° O disposto neste artigo aplica-se a todosaissmle divulgacdo, comunicagdo, ou publicidade,
tais como, cartazes, anuncios luminosos ou nacaglaeferéncias em programacodes radiofbnicas,
filmes de televisédo ou cinema e outras modalidades.

Art. 13. A propaganda dos medicamentos referidos nestauap&io podera conter afirmagdes que
nao sejam passiveis de comprovacao cientifica, poatara utilizar depoimentos de profissionais que
ndo sejam legalmente qualificados para fazé-lo.

Art. 14. Os produtos fitoterdpicos da flora medicinal Beasi que se enquadram no disposto no art.
12 deverédo apresentar comprovacdao cientifica desefeitos terapéuticos no prazo de cinco anos da
publicacéo da Lei n® 9.294, de 1996, sem o qu@ymganda sera automaticamente vedada.

Art. 15. Toda a propaganda de medicamentos contera, aiagaente, adverténcia indicando que, a
persistirem os sintomas, o0 médico devera ser caasul

Art. 16. Na propaganda ao publico dos produtos dietéti€éoproibida a inclusdo ou mencdo de
indicacdes ou expressdes, mesmo subjetivas, dguguadcao terapéutica ou tratamento de disturbios
metabolicos, sujeitando-se os infratores as peaddisl cabiveis.

ANEXO D - ARTIGOS SELECIONADOS DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

CDC

ART. 6° —S&o direitos basicos do consumidor:

| — a protecdo da vida, salde e seguranca contiscos provocados por praticas no fornecimento de
produtos e servi¢os considerados perigosos ou egJciv

Il — a educacgéo divulgacdo sobre o consumo adequado dos produtesnécos, asseguradas a
liberdade de escolha e a igualdade nas contratacdes

Il — a informacdo adequada e clara sobre os difereqesiutose servicoscom especificacdo
correta de quantidade, caracteristicas, composigimlidade e preco, bem commbre os riscos que
apresentem;

ART. 31 - A oferta e a apresentacdo de produtos ou serdegem assegurar informacdes corretas,
claras, precisas, ostensivas e em lingua portugudésea suas caracteristicas, qualidade, quantidade,
composicao, preco, garantiggrazos de validade e origem, entre outros dadag, dbmo sobre os
riscos que apresentam a saude e seguranca dosndoisas.

ART. 60 - A imposicdo de contrapropaganda serd cominadadpuo fornecedor incorrer na pratica
de publicidade enganosa ou abusiva, nos termostd86ae seus paragrafagmpre as expensas do
infrator.

§ 1°- A contrapropaganda sera divulgada pelo responséaeinesma forma, freqiiéncia e dimenséo
e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, esgagorariQ de forma capaz de desfazer o
maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.

ART. 63 - Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a noatkédou periculosidade de produtoess
embalagens, nos invélucros, recipientes ou pulbldzsd

Pena - Detencdo de seis meses a dois anos e multa.

ART. 66 - Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir infaglo relevante sobre a natureza,
caracteristica, qualidade, quantidade, segurangaseinpenho, durabilidade, preco ou garantia de
produtos ou servicos:

Pena - Detencao de trés meses a um ano e multa.

§ 1°- Incorrerd nas mesmas penas quem patrocinarta.ofe

§ 2°- Se o crime é culposo:

Pena - Detencdo de um a seis meses ou multa.

ART. 67 - Fazer ou promover publicidade que sabeleveria sabeser enganosa ou abusiva:

Pena - Detencédo de trés meses a um ano e multa.
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ART. 68 - Fazer ou promover publicidade gsebe ou deveria saber ser capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial edgosa a sua salde ou seguranca

Pena - Detencdo de seis meses a dois anos e multa.

ART. 69 - Deixar de organizar dados fatict&;nicos e cientificos que dao base a publicidade:

Pena -Detencdo de um a seis meses ou multa. (SOTEOBC, grifos nossos)

ANEXO E — DECRETO-LEI n°® 4.113

DECRETO-LEI n° 4.113, del4 de fevereiro de 1942

Regula a propaganda de médicos, cirurgifes dentisteeiras, massagistas, enfermeiros, de casas de
saude e de estabelecimentos congéneres, e a dequiepfarmacéuticos.

Dos Médicos e Cirurgides Dentistas

Art. 1° - E proibido aos médicos anunciar:

| — cura de determinadas doengas, para as qualsjgtratamento proprio, segundo os atuais
conhecimentos cientificos;

Il — tratamento para evitar a gravidez, ou intepena gestacao, claramente ou em termos que
induzam a esses fins;

IIl — exercicio de mais de duas especialidadesicstatultada a enumeracéo de doencas, 6rgao ou
sistemas compreendidos na especializacao;

IV — consultas por meio de correspondéncia, pefaensa, caixa postal, radio ou processos analogos;
V — especialidade ainda ndo admitida pelo ensindicog¢ou que ndo tenha tido a sancao das
sociedades médicas;

VI — prestacéo de servigos gratuitos, em consokgrarticulares;

VIl — sistematicamente, agradecimentos manifestpdoslientes e que atentem contra a ética
medica;

VIII — com alusdes detratoras a escolas médicagrecessos terapéuticos admitidos pela legislacao
do pais;

IX — com referéncia a cura de determinadas doepasa,as quais ndo haja tratamento estabelecido,
por meio de preparados farmacéuticos;

§ 2° N&o se compreende nas proibi¢des deste artigmiar o médico ou o cirurgido dentista seus
titulos cientificos, o preco da consulta, refer@agienéricas a aparelhagem (raio X, radio, aparelho
de eletricidade médica, de fisioterapia e outrasedigantes); ou divulgar, pela imprensa ou pelooradi
conselhos de higiene e assuntos de Medicina oudéenadoutrinaria, sem carater de terapéutica
individual.

ANEXO F - FORMULARIO DE CAPTACAO DE PROPAGANDA E PU BLICIDADE
DE MEDICAMENTOS - TVS (ANVISA)

1 — Nome da faculdade:

2 — Dados da captacao:
Emissora:
Data/hora da coleta:

3 — Cidade onde foi realizada a captagao (estatiafe):
4 — Especificacdo do local da coleta:

5 — Identificagcéo geral:
Os cuidados e adverténcias do medicamento es#itifidados na peca publicitaria?

] sim[] Nao
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O nome comercial do medicamento esta identifica@eca publicitaria? (caso positivo especificﬁ) Sim
] Nao

O nome do fabricante estéa identificado na pegaigitéria? (caso positivo especifigar
] sim [ Nao

A DCB est4 identificada na peca publicitaria? (gassitivo especificar)
] sim [ Nao

A DCI esté identificada na peca publicitaria? (cassitivo especificgr
] sim ] Nao

Qual a classificacdo do medicamento em relagda prascricdo e medicacio?

[ ] vendalivre [ | Venda sob prescrigéa Sob controle especial

O numero de registro do medicamento esta iderdificea peca publicitéria@ sim L] Nao

A peca publicitaria possui a adverténcia PERSISTIREM OS SINTOMAS O MEDICO DEVERA SER
CONSULTAD®? || sim [] Nao

As contra-indica¢c@es principais estao identificadageca publicitaria? (caso positivo especifi@)Sim []
Néao

6 — A indicacdo terapéutica declarada ou sugerata p medicamento esta identificada na peca
publicitaria? (caso positivo especificar) Sim [ ] Nao [ | N&o se aplica

7 — A posologia de medicamentos esta identificadpata publicitaria? (caso positivo especificar)
Sim LJ Ngo ] N&o se aplica

8 — Argumento da peca publicitaria:

9 — Observacoes:

10 — Informagdes complementares:
Data de preenchimento: __ /  / Nome do Pestpris

ANEXO G — ROTEIRO ELABORADO PARA ORIENTAR AS OBSERV ACOES
DESTA PESQUISA

Roteiro do Pesquisador

Dados de identificacdo da peca

-N° do comercial . Data da observacéao / /




154

-Horario em que foi veiculado: ( )20:00 — 20:3@ ;)20:30 — 21:00 ; ( )21:00 — 21:30; ( )21:30
22:00

-Emissora: ( ) A ()B

-Intervalo de qual programa foi veiculado

-Secundagem: ( ) 15" ( ) 30" ( ) 60"

-Breve descricéo:

Mensagem

-De acordo com o texto do comercial, 0 medicamaptesentado é:

() é&lgico; () pirético; ( ) indicado parast&ima digestivo; () indicado para sistema muscula
)redutor de peso; ( ) estimulante/energético;

( ) Outros:

-A Linguagem apresenta-se como: ( )emocional adipael ( )informativa/objetiva.
-Expressodes e termos do Texto séo: ( )acessisiiples ( )técnicas/ complicadas
-Observa-se a presenca de:

Indicacdo ( )sim ( )ndo

Posologia ( )sim ( )ndo
Contra-indicacgéo / precaugdes ( )sim ( )nao

Presenca de Indicacdes da Leqgislacao

-Respeita os critérios dos artigos 6°, 7°, 8914°17, 21, 22, 23, 24, 25 e 267
( )sim ( )ndo
Se ndo, qual(is) artigo desrespeita?

-Ha presenca da observacdo descrita no item Vértigo 22 da RDC 98/08 (SE PERSISTIREM OS
SINTOMAS O MEDICO DEVERA SER CONSULTADO)?
(' )sim ( )ndo

-Ha presenca da observacéo descrita no artigo FDd98/08 (... E UM MEDICAMENTO. SEU
USO PODE TRAZER RISCOS..., ou as frases indicatigéerente a cada medicamento)?
(' )sim ( )ndo

- Respeita 0 anexo | do Conar?
(' )sim ( )ndo
Se ndo, qual item desrespeita e por qué?

- Segundo as definigbes do CDC, a publicidade pedearacterizada como abusiva e/ou enganosa?
( )sim ( )n&o
Se sim, descrever 0 motivo
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ANEXO H — TABELAS DE INVESTIMENTO PUBLICITARIO POR MEIO E SETOR
EM 2008 - RETIRADAS DO MIDIA DADOS 2009 (PAGS. 97 E105)

TELEVISAO — INVESTIMENTO PUBLICITARIO POR SETOR ECONOMICO

SETON FCOMOMICD 2004 2007
% [ainn) 1= T 3 [pn) s i)

RAMKING
or o8

Total b D EPR K 1647V RFT 25709 ol 13,510,704
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MAIORES GRUPOS EMPRESARIAIS ANUNCIANTES

LARGEST CORPORATE ADVERTISERS

RANKING

08

1 CASAS BAHIA 3.075.148 1,687,393 61 2 2 33 - 1 0 -

2 UNILEVER BRASIL 1.802.934 1,011,815 79 1 7 0 0 7 2 3
3 TELEFONICA 849.711 467,551 50 3 10 17 0 14 1 6

4 FIAT 699.571 380,668 46 2 4 23 0 15 1 8

5 FORD 690.863 373,691 53 4 7 8 0 13 5 10
6 AMBEV 683.225 378,432 74 2 3 3 0 9 4 4

7 BRADESCO 675.308 380,562 36 7 8 10 0 6 0 34

8 CAIXA (GFC) # 675.297 370,793 75 4 5 7 - 6 1 2

9 VOLKSWAGEN 619.779 338,625 43 4 9 25 0 12 0 6

10 CLARO 569.848 310,955 54 3 6 19 0 12 1 6

1 ITAUSA ### 526.081 287,540 45 3 13 14 0 5 0o 21

12 COLGATE PALMOLIVE 487.293 277,218 66 0 1 0 - 32 0 1

13 GENERAL MOTORS 480.047 265,910 47 2 7 38 0 4 0 2

14 HYPERMARCAS ## 475.098 265,087 52 38 5 1 = 3 0 1

15 HYUNDAI CAOA 451.036 253,223 11 0 18 70 - 2 0 -

16 PETROBRAS (GFC) 446.243 251,683 84 3 4 6 0 3 0 o
v BANCO DO BRASIL (GFC) 435.266 232,516 56 6 9 19 0 4 1 5

18 PEUGEQT CITROEN 403.374 225,720 51 2 6 17 0 19 1 4

19 RECKITT BENCKISER 392.111 214,321 63 1 4 1 - 32 0 0

20 COCA-COLA 376.271 209,890 62 2 4 3 0 12 14

21 PONTO FRIO 363.003 194,310 31 2 2 59 0 6 0 -

22 PAO DE AGUCAR 349.555 192,886 62 2 4 2 0 10 0 o

23 INSINUANTE 340.056 189,759 87 0 1 12 - - 0 -

24 TELEMAR 301.035 161,615 62 3 5 14 0 1 1 4

25 TIM BRASIL 296.416 161,305 53 2 - 16 0 12 1 4

26 AVON 284.676 155,926 67 0 25 1 0 7 0 0

27 NESTLE 268.801 151,302 73 2 10 1 0 12 1 1

28 HSBC 264.002 148,733 31 13 6 21 = 23 0 6

29 KAISER 250.687 139,437 76 3 4 2 0 10 3 1
30 CERVEJARIA PETROPOLIS 250.211 137,225 89 0 7 0 - 3 0 -
Fonte / Source:
Monitor Evolution

2anco de dados utilizado para 2008, 37 Mercados - 2* remessa dezembro/o8

Valores base em tabela de precos dos veiculos

Dados em Dolar: utilizada a taxa de venda do ultimo dia ttil do més - fonte Banco Central

0 = participacdo inferior a 1%

£ Até 2007 era CEF (GFC)

£2 Em 2007 era DM Farmacéutica

£22 Em 2007 ea ltal

Obs.: Desconsid anunciantes gover i a campanhas puiblicas, midia interna, i ial televendas, veiculos e emp exclusivas de grupos de comunicacio
Meio Internet induido na base em 2008
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ANEXO | - PECAS ANALISADAS — COMERCIAIS EM ARQUIVO AUDIOVISUAL



