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RESUMO - O presente estudo faz uma abordagem sobre o slogan publicitario na indastria
farmacéutica no Brasil. O foco do estudo € no slogan publicitario enquanto mensagem
persuasiva e sua relevancia no marketing dos medicamentos de venda livre e dos
medicamentos éticos. Tendo como objetivo saber a importancia do slogan publicitario junto a
marca do medicamento, a linguagem persuasiva utilizada pela publicidade e propaganda, as
estratégias de marketing utilizadas pela indistria farmacéutica, as questdes éticas que
envolvem o setor, analisando as passagens histéricas das propagandas de medicamentos
durante o século e sua importancia no contexto social afim de apresentar uma configuracéo
gue se sustente nos tempos atuais. Para isso, serdo analisadas questbes historicas,

mer cadol 6gicas, éticas, sociais e até culturais.
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mer cadolOgica

O setor farmacéutico utiliza-se do marketing e da propaganda de medicamentos visando a
venda de produtos. Os dtos investimentos em marketing, publicidade e propaganda pelos
laboratérios da indUstria farmacéutica ndo negam a importancia que esse setor da a comunicacéo
mercadol 6gica. Investimentos esses que devem gerar grandes lucros paraa indistria.

Nesse ponto especifico, questiona-se 0 papel do marketing e da publicidade e propaganda
que, utilizam-se das mais diversas edraégias e de recursos persuasvos, adgo contraditorio a

responsabilidade socid da indUstria farmacéutica: a salide da populacdo. Nesse mesmo ponto, ha
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de se considerar 0 procedimento ético, ja que 0 uso inadequado de um medicamento de vendallivre,
vendido sem prescricio médica, € anunciado sem muitas restrigdes legais na midia de massa,
podendo gerar problemas de salide irreversiveis na populacdo, e 0 préprio medicamento ético,
muitas vezes, € consumido sem prescricéo médica, representando assm um grave problema socid.

Lembrando que medicamento ndo é mercadoria comum e ndo deveria ser utilizado e
vendido como tdl.

Mesmo assm, muitos recursos publicitérios sfo utilizados na propaganda de medicamentos
Sem amenor preocupacdo ética e social, dentre eles o proprio dogan publicitério.

Para a redizacéo de um estudo sobre 0 dogan publicitério, algumas abordagens podem ser
feitas, apublicitéria, a mercadol Ggica e alingliistica

Slogan publicit&io pode ser definido como: “grito de guerrd’, “frase de efeito”, “lemd’,
“apelido pragmético do nome proprio”, “formulafixa’ e “frasefetd’.

S0 poucos os livros que tratam do assunto dogan publicitario, e os que o fazem citam,
quase sempre, o livro O slogan (1975), de Olivier Reboul, utilizado como referéncia no assunto.

A dificuldade de se entender qual o verdadeiro significado de dogan é que até mesmo para
Reboul (1975, p.4), “ dogan € um tema multif&io ou sga que concerne a Lingliigica, a Retdrica..
sem faar nas técnicas de publicidade e propaganda’. Essa interdisciplinaridade, faz com que o
dogan tenha definigdes digtintas.

A origem da padavra dogan é gadica duagh-ghairm, que significava em escocés “grito de
guerra de um cl&.0 francés atribuiu a0 dogan 0 mesmo sentido de propaganda, doutrinamento,
reclame. O inglés adotou o termo por volta do século XVI, para no século XIX, transformalo em
divisa de partido e, a seguir, em palavra de ordem deitord. No século XIX, o americano acabou
dando um sentido comercid ao dogan (Reboul, p. 7). Esse sentido comercia, por assim dizer, é
utilizado, nos tempos atua's, como dogan publicitério.

Segundo lasbeck é importante que o dlogan publicitario sga localizado no
desenvolvimento massivo da publicidade no final do século XIX e no inicio do século XX.
Periodo em que a publicidade passou a revitalizar o slogan, dando-lhe um destaque especial
no contexto da sua eficiente e peculiar retérica. Mas € interessante considerar que o slogan
publicitario utilizado nos tempos atuais herdou antigas tradi¢cbes de frases feitas e ditos

populares (lasbeck, 1998, p. 181).
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Para Reboul (1975, p. 22), o slogan publicitario pode ainda variar de acordo com a
tipologia utilizada, a oralidade, o ritmo, ou sgja, a sua configuracdo. Quando € acompanhado
pela marca, o slogan fica conhecido como completo (Exemplo: “ Tomou Doril a dor sumiu”) e
guando ndo acompanha a marca, SO ganha sentido completo com o texto ou a imagem,
ficando conhecido como incompleto (Exemplo: “ Alivio imediato”, do analgésico Anador. O
slogan incompleto ndo € menos importante, apenas é mais livre, talvez mais criativo,
utilizando com mais variagdo alguns recursos linguisticos).

Segundo pesquisa realizada pela agéncia publicitaria americana Partners &
Shevack/Wolf, de Nova York, que pertence a unidade da rede canadense Wolf Group, 50% de
300 consumidores entrevistados reconheceram 16 dos 19 slogans apresentados, o que
significa 84,2%, comprovando na pesquisa que os slogans que incluiam o nome da marca
foram os mais |lembrados (Santos, “ Meio e Mensagem” , 1999, p. 33).

Reboul, ainda afirma que, a caracterigtica essencia do dogan publicitério é a concisdo, que
o torna uma férmula marcante, fé&cil de ser retida, agradavel de ser repetida e que, portanto, o dogan
ndo deve ser apenas repetido, mas repetivel, ou sga, as pessoas devem gostar de repeti-lo, para
gue sgjaremente inesquecivel.

Martins (1997, p. 132) é objetivo em suas colocages. “O dogan € maxima ou frase curta,
concisa, marcante. E expressio concentrada que sugere uma idéia, expressio enfatica, simples,
resumida e dinémica’.

Martins cita como principais caracteristicas do slogan publicitario: ser positivo, ser
breve, ser compreensivel, preciso, fazer uso do vocativo, ser incisivo, ser ritmico, ser
simpatico, sempre chamando a atencdo. Para Martins (1997, p. 134) “ o slogan publicitario €
uma frase enfética, simples, resumida e dindmica que tem maior informa¢do em maior
concisao, ou sgja, harmonia entre as formas de contelido, que da énfase aos artigos, aos
prefixos e neologismos e trocadilhos” .

Sant’ Anna define dogan como lema e explica que o dogan publicitario é uma sentenca ou
maxima que expressa uma qualidade, uma vantagem do produto. Para ele o dogan €, de fato, na
maioria dos casos um lema, ou sga, a expressao de umaidéa sobre o produto (1999, p. 171).

Ainda para Reboul, os dogans espaham-se por toda parte, aparecem em todo lugar: na

boca dos locutores, vendedores ambulantes, radios e telas: grandes e pequenas. Dizer que ees
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assediam € pouco, des ingaam-se com naturaidade na memdria, na linguagem e até no pensamento
das pessoas. Se 0 dogan prolifera assm, é porque assume uma funcdo que sO ee pode
desempenhar (1975, p. 2-3).

A comunicacdo de massa é a grande responsavel por esse alcance dos slogans, ja que
ganham forca persuasiva a partir do momento que ultrapassam os limites de um grupo
restrito (Reboul, 1975, p. 11).

Quando um dogan € aceito pelas pessoas, acaba por gerar um sucesso de vendas da marca,
sobretudo quando incorpora a imagem da empresa, tamanha responsabilidade do dogan no
contexto de uma campanha publicitaria. O que demonstra 0 momento em que o dogan contempla o
marketing, pois sendo agregado a marca, gjuda na venda do produto.

Para Pinho (1996, p. 75), as marcas utilizam-se dos dogans como vaiosos insgrumentos de
comunicacdo para gudar na criacd ou manutencéo da lembranga. O dogan publicitéario tem a
funcéo de reforcar umaimagem de marca por meio da associagéo de um vaor aum nome. O dogan
tem o propésito de satisfazer, seduzir, mostrar, demonstrar e de agradar. Os dogans publicitérios
favorecem a divulgagdo damarca e, assm, afetam seu reconhecimento e lembranca

Tamanha € a relevancia do dogan em relacdo a marca, contribuindo como instrumento
valioso de comunicacdo e principamente na criacd e manutencéo da lembranca. Pinho aponta
como um dos dogans mais conhecidos e lembrados no Brasil, o dogan da Bayer “Se € Bayer, é
bom” e judtifica que esse dogan consegue demonstrar o vaor da marca e reforcar uma imagem
positiva do produto (Pinho, 1996, p. 75-78).

Desenvolver a lembranca demanda repeticdo, ou sga, uma lembranca imediata (Top of
Mind) é naturdmente mais dificil, principamente se 0 dogan edtiver fora da midia de massa
“Manter um dto nivel Top of Mind através de exposicdo constante pode criar ndo apenas o
conhecimento da marca, mas também um destague ta que pode inibir a lembranca de outras
marcas’ (Aaker, 1998, p. 79).

Sobre aimportanciado dogan publicitario no marketing, Aaker (1998, p. 216) afirma que o
dogan publicitario pode ser confeccionado para uma estratégia de posicionamento e acrescentado a
marca sem muitas limitagdes legais. O dogan pode propiciar uma associacdo adiciond a marca e

pode aé remover dguma ambiglidade da marca, muitas vezes até gerando um vaor proprio, que
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pode ser explorado. Da mesma forma que amarca, o dogan publicitario pode ser muito eficaz se for
especifico, memorizévd, relevante, interessante, engracado e se estiver ligado amarca

Kotler define marca como um nome, termo, sinal, simbolo ou design’, ou uma combinagzo
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de uma empresa e diferenciélos daqueles
de seus concorrentes (Dearlove & Crainer, 2000, p.10). Ja 0 dogan tem como funcgdo principal
reforcar umaimagem de marca por meio da associagéo de um valor aum nome.

Percebe-se que o conceito de marcavai dém de um simbolo ou nome. A marca ndo existe
isoladamente. Além de identificar 0 produto em s, a marca identifica componentes como:
embalagem, publicidade e a apresentacdo do produto como um todo, sustentando que a marca
pode ser a sintese de dementos diversos, como fisicos, racionais, emocionais e estéticos,
incorporando valores e atributos tangivels e intangivels relevantes ao consumidor (Pinho, 1996, p.
43).

Embora sga bascamente empregado na fixacdo da marca, 0 dogan formula uma
necessidade coletiva, proporcionando uma smples resposta a expectativa das pessoas. O dogan
transfere uma necessidade red para um objeto ou para um ato sem relacdo de necessidade. O
dogan concilia necessidades opostas entre S a uma situacéo nova. O dogan promete. Satisfazendo
em esperanca, necessidades aticadas pela préopria promessa, 0 que ndo deixa de ser uma ilusdo
(Reboul, 1975, p. 60).

Segundo Pinho (1996, p. 51), a imagem da marca pode ser construida por meio de
informagdes veiculadas nos meios de comunicacdo, por experiéncias de uso do produto,
embalagem, identidade da empresa, promocéo de vendas, propaganda, publicidade. E, sem divida,
a publicidade € um importante componente da marca e condtitui ferramenta essencid do marketing,
No processo de construgao daimagem da marca

O dogan pode facilitar a lembranca da marca, contribuindo de maneira sSgnificativa para a
venda de um produto. Alguns dogans passam a ser téo importantes quanto as marcas e chegam a
despertar tal recall *que, em aguns testes de lembranca de marca, O de citar “Tomou...sumiul”, as
pessoas ja sabem de qual produto se trata e associam imediatamente ao anagésico Doril ou mesmo
guando usam uma frase como “ndo basta ser pai, tem que participar”, e imediatamente se lembram

do creme Gdol, ou quando o teste apresenta a seguinte pergunta: “Qua a primeira marca que lhe
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vem a mente quando se fala de dor de cabegd’, e respondem citando o dogan do medicamento,
para depois citarem a marca.

O estudo da linguagem tem uma preocupacao particular na definicéo do dogan.

Para lasbeck (1998, p. 164), os provérbios, maximas, refroes, jargdes, clichés, paavras de
ordem e normas sdo agumeas das formas que fazem parte de “frases de efeito”, e que o dogan
publicitario, quase sempre, é uma“frase de efeito”.

Para Carvalho (1996, p. 84), o dogan publicitario explora sstematicamente as chamadas
férmulas fixas, que nada mais S0 que os clichés, os ditos populares e as frases fetas, dementos
abominaveis aliteratura, mas que reconhecidamente sdo utilizados no dogan publicitario como forma
de estimular amemaria

Nesse sentido, € importante fazer uma reflexdo sobre o significado do dogan publicitéio. E
importante considerar 0 dogan publicitéario ndo como uma frase isolada de seu contexto, mas, pelo
contrario, sua evolucéo através dos tempos, sua utilizacdo como um recurso de persuasio
empregado na venda de marcas.

O dogan publicitario &, antes de tudo, uma mensagem publicitaria E amensagem publicitaria
nasce, justamente, da unido de véarios fatores psico-sbcio-econdmicos, de uma sociedade de
consumo e acaba sendo conduzida a uma representacdo da cultura a que pertence. E nesse
contexto que certos valores, mitos e idéias sfo utilizados nesse tipo de mensagem.

A mensagem publicitéria faz uso de um conjunto de efeitos retdricos, como: figuras de
linguagem e estratégias persuadvas. Essa mensagem também apresenta jogos de paavras, podendo
sy 0s dogans, que incitam o receptor a participar de um universo |udico. Uma das fungdes da
mensagem publicitéria é tentar vender o produto, informando sobre suas caracterigticas, exaltando
suas qualidades através de mecanismos de persuasio e seducéo (Farias, 1996, p. 31).

O dogan publicitario ainda pode ocupar uma funcdo especifica no contexto do anulincio
publicitério ou aé de uma campanha, a smples funcéo de assinatura. Para Vestergaard & Schroder
(1996, p. 52), a assinatura € como uma conexdo entre a marca e a estrutura do anuncio (ilustracéo,
titulo, texto). Como o dogan publicitario, quase sempre, permanece junto a marca, para o leitor mais
atento, a assinatura, composta pelo nome da marca e o dogan, seria agpenas uma smples repeticéo,
mas para 0s desatentos a mensagem do anuncio, 0 dogan assumiria outro sentido, persuadindo

diretamente o leitor, levando-o, muitas vezes & compra de determinada marca.
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Para lasbeck (1998, p. 180) “o registro verbal na publicidade impressa se da no titulo, (que
pode ser também o tema da campanha ou 0 dogan), no corpo do anlncio (0 argumento) e na
assinatura (alogomarcae o dogan).”

Mas é importante diferenciar dogan publicitario, de frase de efeito e de tema de uma
campanha publicitaria. O dogan €, quase sempre, uma frase de efeito, mas nem toda frase de efeito
€ um dogan, ja que agumas frases de efeito podem edtar inseridas nos argumentos do texto
publicitério. JA o tema pode ser uma frase forte e bem congtruida para uma findidade especifica,
abrangendo todas as atividades de uma estratégia publicitéaria. O tema é o conceito, aidéa principal,
e chega atraduzir a filosofia da campanha. Ja o titulo pode ser 0 dogan, tamanho destaque que o
dogan pode ocupar em determinada campanha (lasbeck, 1998, p.195).

Fernando Lefevre (1999, p. 69) demongtra preocupacdo com a linguagem utilizada pela
comunicacao na area da salide. Para Lefévre, dogan € o gpelido pragmatico do nome proprio, ou
Sga, um recurso comunicativo utilizado pela propaganda para agregar vaores amarca. E que paraa
area de salide, € de fundamenta utilizagdo, ja que medicamento ndo é uma mercadoria qualquer, e
por isso mesmo, requer cuidado. Para ele, expressies metonimicas como “a dor sumiu” dizem
muito mais que um smples nome da marca. SB0 expressdes que faam com o consumidor,
persuadindo-o0. Slogans como: “a salde do seu figado” de Hepatoviz e “feita sob medida para a
Sua enxaguecd’, da Aspirina Forte, ndo deixam de exaltar a qualidade do medicamento, se referem
ao consumidor.

S6 para se ter uma idéia da importancia dos dogans publicitarios, na indistria farmacéutica,
as proprias marcas de medicamentos, independentemente de serem medicamentos éticos, vendidos
gpenas por prescricdo médica ou medicamentos de venda livre, divulgados na midia de massa,
utilizam-se de dogans e, inclusive, os préprios laboratdrios fazem questdo de usilos.

Laboratdrios e seus respectivos dogans. Teuto - “Pronto para o terceiro milénio”; Pizer
“Ciénciaparaumavidamehor”; Organom - “O desafio em ser completo”; Nikko - “100% ético”;
Knoll - “Um nome por trés de grandes medicamentos’; Zeneca - “ Trazendo salide avidd’; Roche -
“Pesguisa, éica, controle’; Libbs - “O nosso negdcio é salde’; Biogntética - “Cuidados pela
vida'; AstaMeédica- “A servico dasalde’, aém do centenario “ Se € Bayer, € bom”, da Bayer.
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E notdria a presenca da linguagem popular, tanto nos medicamentos éticos, dirigidos aos
médicos, quanto nos de venda livre, na midia de massa. A presenca da linguagem informal torna-se
clara nos exemplos abaixo:

Sogans de medicamentos éticos atuas. Artren - “ainda ndo pintou antiinflamatorio téo
eficaz’; Trofodermin - “por onde passa, cicatriza’; Capoten - “aterapiaindispensavel”; Nisulid - “o
antiinflamatorio que faz sucesso no mundo”; Gopten - “va fundo no controle da hipertensdo”.
Sogans de medicamentos de venda livre atuais. AAS - “pureza maxima que faz’; Neosadina - “a
dor de cabeca passa logo de cara’; Edomazil - “é pla, plum”; Cibalena - “tira a dor de cabeca
logo, logo”.

Voltando um pouco no tempo, vale registrar que o dogan publicitério sempre acompanhou a
histéria da propaganda no Brasil, que esta rel acionada diretamente a histéria da propaganda de
medicamentos no pais.

SO para se ter uma idéa da forte presenca da propaganda de medicamentos no Brasil, a
principal publicacdo sobre doengas data de 1889, “O Farol da Medicind’, que teve como
anunciantes o P6 da Pérsia, 0 Bdsamo Maravilhoso do Ungiiento Santo, o Oleo de Figado de
Bacdhau, aMagnésa Fluidae, maistarde, o Xarope Bromil (Sganzerla, 1999, p. 5). Em vinte anos
de publicacéo, “O Farol da Medicina’ atingiu cem mil exemplares, 0 que era representativo para a
época.

Discretamente, em preto e branco, com tamanhos menores, a propaganda de medicamentos
edtava crescendo. Muitos dixires, vinhos, tonicaos, licores, dleos, pilulas e pos, todos devidamente
aprovados pela Inspetoria Gerd de Higiene, surgiam a cada dia (Ramos, 1995, p. 24).

Andncios com promessas quase que imediatas de cura, e até ameacas ao consumidor,
dominavam a linguagem dessa época. A explicacdo que Fernando Lefévre encontra para judtificar
postura da propaganda em ameacar o consumidor, € a de que a prépria doenca € um
sofrimento, uma dor, uma ameaca, uma agresséo, uma invasao e a salide € o divio, o controle do
sofrimento (1999, p. 102).

Portanto, a propaganda de medicamentos aproveita-se dessa fragilidade das pessoas, ou da
relacdo doenca e cura para usar de apelos emocionais e levar as pessoas ao ato de compra do

medicamento.
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Para Temporao (1986, p. 45), a caracteristica da indUstria farmacéutica na propaganda em
utilizar a dor como vila e 0 medicamento como salvador atravessou anos. A mensagem publicitéria
utilizada no inicio do século era informativa, mas dentro do componente escrito, sempre havia um
destague especial a marca e ao dogan. O componente iconico era um desenho, quase sempre
mostrando um certo exagero.

“Larga-me...deixa-me gritar!...” dogan do Xarope S0 Jodo, de 1900, foi veiculado na
“Reviga da Semand’, no Rio de Janeiro. Esse xarope utilizava-se da imagem de um homem, como
se edtivesse amordacado, representando a ameaca da tosse, bronquite, rouquiddo. O xarope era o
grande salvador. O texto ainda dizia frases como: “é a Unica garantia de sua saide....€ o remédio
cientifico, apresentado sob a forma de um saboroso licor. O Unico que néo ataca 0 estdmago, nem
osrins...”

Uma melhor eaboracéo nos anlincios deu-se na chegada das revidas. a “Reviga da
Semana’, “O Maho”, “Cri-Cri”, “A Careta’, “Fon-Fon”, e em 1910, com 0 semanario “A Lua’.
Alids, as Ultimas capas das revigtas eram muito concorridas pelos anunciantes. E nos dez primeiros
ndmeros do semanario “A Lud’, capas foram ocupadas por anlincios do xarope Bromil e do
preparado Salide da Mulher, também conhecido por “infalivel nas molégtias das senhoras’.

Durante a Primeira Grande Guerra (1914/18) a linguagem dos anuncios, principal mente os
de medicamentos, estava nitidamente ligada ao periodo dificil que o0 mundo encontrava-se. Santogen
“da auxilio e levanta exaustos os que caem por fdta de energia e vitalidade’; Alcatrdo-Guyet “a
policia dos pulmdes’; Rhodine “em nada se parece com outros comprimidos’; Urudonal “lava o
sangue, amacia as artérias e evitaaobesidade’ e Xarope de Grinddia “ pedir e exigir ssmpre contra
tosse” (Ramos, 1995, p. 29).

Em 1917 surgia o grande anunciante do setor, a dema Bayer. Com anlincios modernos, as
Vezes agressivos, mas sempre bem ilustrados e com titulos criativos.

Em 1920, a Aspirina, da Bayer, fez 23 anlncios diferentes, 0 que era umainovacdo para a
época. A Bayer destacava-se pela originaidade dos textos e pea quaidade gréfica dos anlincios.
Era caracteristica da empresa associar 0s produtos a palavras como: origind, puro, cientifico para
contrapor o0s produtos nacionais.

Eram muitos os produtos da Bayer: Addina “a fonte da juventude eterna’, Indantina “num

ingtante vae-se 0 mal”, Cafiaspirina “o remédio de confianca’, Helmitol “limpa e desinfeta os rins’,
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Tonico Bayer “bom para todos’, sempre utilizando a forca da marca e reforcando-a com um
dogan.

Segundo Ramos (1995, p.30), sempre que surgia um antincio novo dos produtos lancados
pela Bayer, a empresa crescia mais. Os anlincios eram a sensacao da época, mas ndo haregistro de
guem os criava. Apenas 0 dogan “se é Bayer, € bom” t&0 conhecido quanto a marca, sabe-se que
fol criado pelo poeta Bastos Tigre, em 1922, durante a Semana de Arte Moderna. Assm como a
cruz da logomarca Bayer, criada pelo demdo Hans Schneider, em 1900, que sO a partir de 1910
passou a fazer parte da assinatura de todos os anlincios. Logomarca que, assm como 0 dogan,
existe até hoje, com pequenas ateracoes estéticas (Pinto, 1986, p. 12).

O tom exagerado, como o do medicamento Dinamogenol “a mais bela e humanitaria criagéo
do nosso séeulo’, poético e cheio de rimas pertencia na verdade aos escritores. Casemiro de
Abreu, Lopes Trovao, Emilio de Meneses, Basilio Viana, Olavo Bilac, Origenes Lessa, Bastos
Tigre.

Um dos andincios de medicamentos que ficou consagrado na historia da propaganda no
Bradl e que utilizavaarimafol 0 do Rum Creosotado: “Vea ilustre passageiro o belo tipo faceiro
gue o senhor tem a0 seu lado. Mas, no entanto, acredite quase morreu de bronquite. Salvou-o o
Rum Creosotado!” (Giacomini Filho, 1991, p. 32).

Em 1920, surgia 0 Almanague Biotdnico Fontoura, verdadeira obra prima da publicidade
brasileira Embora dmanagues smilares tivessem sido editados por dguns laboratdrios nacionais e
estrangeiros, o do Biotdnico Fontoura conseguiu uma grande popul aridade, gracas a histéria do Jeca
Tatuzinho, um pobre caboclo criado por Monteiro Lobato, que tinha uma familia magra, pdida e
triste que transformava-se em saudavel ao experimentar o Biotonico Fontoura (Pinho, 1998, p. 15).

No inicio da Segunda Guerra Mundia (1939-1945) a indUstria farmacéutica continuava
sendo a maior investidora em propaganda no Brasl (Ramos1995,p.41). Mesmo distante
geograficamente, a guerra estava presente nos anlncios, através das mensagens dos textos, dos
dogans e das ilustragdes, que acompanhavam o contexto vivido no periodo de conflitos. Andncios
como o de Pirdgina“destréi qualquer dor”, mostrava o produto em forma de bombas caindo sobre
o0 avo, com o destaque para a palavra dor desintegrando-se. E os velhos depurativos surgiam com
gpelos como: “O Bras| precisa de sangue bom! Tome eixir de Nogueira® (Ramos, 1995, p. 46-
47).
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Nesse mesmo periodo, sem deixar de lado os bondes, jornais do século passado e as
revistas do inicio do século, o radio destacava-se, com centenas de emissoras espa hadas pelo pais.
Radionovelas como: Renuncia, Céu cor-de-rosa, Helena, O Direito de Nascer fizeram grande
sucesso e programas como o de Orlando Silva, tiveram como patrocinadores. Fandorine “sgjafa de
Fandoring’ e Urudond “tome e viva contente’, dém de Sidney Ross, um dos maiores anunciantes
de ré&dio, com as Pilulas de vida do Dr Ross “fazem bem ao figado de todos nés’ (Temporéo,
1986, p. 64).

Os dogans, antes lidos e interpretados, tinham entdo uma sonoridade especid. Eram falados
por locutores, cantados nos jingles e repetidos pela populacdo. O mercado de medicamentos
indugtridizados passava a ser ampliado. Ampliando-se também o nimero de farmécias nas
principas cepitais.

A partir de fins da década de 60 diminuia, consderavelmente, 0 nimero de medicamentos
anunciados livremente, em virtude do fato ocorrido entre os anos 50 e 70, quanto a introducéo no
mercado de produtos éticos, vendidos somente com prescricdo médica: ansioliticos, antipsicoticos e
pilulas anticoncepcionais, dedocando o consumidor direto para o consultério médico e também
porque passava a exigtir um forte controle de pregos, principamente dos analgésicos, digestivos e
vitaminas, impedindo que as indUstrias repassassem ao consumidor 0s gastos com a propaganda.

Em setembro de 1976, o setor de medicamentos passava a ter uma divisdo distinta,
provocada pela Lel da Vigilancia Sanitéria n° 6.360, proibindo a veiculacdo de anincios de
medicamentos éticos na midia de massa, restringindo-0os aos propagandistas e publicactes
especificas dos laboratorios da indlstria farmacéutica Assm, a propaganda de medicamentos
passava a s, definitivamente, segmentada. Os éticos as revistas para médicos e os de venda livre a
populacdo, para a midia de massa.

Segundo Tempordo (1986, p. 67), foi a partir de 1978 que aconteceu a retomada de
crescimento das préticas promocionals da industria farmacéutica. As especialidades mais anunciadas
passavam a ser 0s analgésicos, as vitaminas, os fortificantes e emagrecedores,

Nesse periodo, notavarse o crescimento no mercado da industria farmacéutica com o
lancamento de novos produtos, investimento em novas embaagens, novas dosagens e novas

marcas.
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E de fundamental importancia ressaltar o papel da comunicagdo visud, por exemplo da
embalagem, na segmentacéo de produtos. Principa mente de medicamento, por néo se tratar de um
produto comum, sendo submetido as normas legais.

Segundo Farina (1990, p.181), a protecdo do produto € uma das principais fungdes da
embalagem, pois embadando o produto esperase proteger o0 consumidor contra variagOes
amosféricas e armazenando-o, pode-se protegé-lo de contaminagdes, insetos, microorganismos,
poeira, etc. Mas em um mercado atamente competitivo, com grande nimero de marcas, a
embalagem deve transcender suas principais fungdes, para servir como instrumento de destague do
produto frente a concorréncia.

A essas fungbes primérias foi agregado o design, responsavel pelo aspecto visud da
embalagem, como eemento visua que atua como midia no ponto de venda e sobre 0 consumidor
find, com aforca da marca. O design esta relacionado a0 marketing para diferenciar os produtos
do mercado. Diferenciacéo que se da pelo uso de elementos gréficos em rotulos e cartuchos, sendo
acor 0 maior destague para 0 consumidor. A cor apresenta-se como 0 Unico eemento visua do
qual o design tem liberdade de utilizacéo.

Ha de se considerar que, tanto no medicamento éico como no de venda livre, 0 designer,
profissona que desenvolve o design, tem liberdade apenas para desenvolver o rétulo e o cartucho
(caixinha, etc), j& que a forma da embalagem, do invélucro que contém o produto, frascos e
bisnagas s80, quase sempre, padronizados e adquiridos diretamente pela indUstria farmacéutica em
indlstrias especializadas nesse tipo de materiad. E interessante ressatar que isso ocorre porque
empresas especidizadas no involucro do produto sfo submetidas anormeas legais.

E uma exigéncia legd que informagbes esgam visiveis na embaagem indicando a
composicao ou substéncia do medicamento, codigo de barras, datas de vaidade e de fabricacéo,
dados do fabricante, peso liquido, a designacdo do produto, entre outras caracteristicas
consideradas essenciais para assegurar a estabilidade do produto.

Portanto a gparéncia (a forma da embaagem, involucro que contém o produto ou as letras,
cores e formas gréficas utilizadas nos rétulos ou cartuchos) é apontada como um dos cinco
componentes do design e, nos dias de hoje, encarada pelo marketing como uma de suas mais
eficientes armas. A embalagem, resta apenas fungdes primérias. conter e proteger o produto, aém
de transmitir informagdes a seu repeito (Bonsiep, 1997, p. 23).
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Mas é importante entender que o grande investimento da propaganda de medicamentos no
Brasl judificase porque os brasleiros esté no quato lugar em consumo mundid de
medicamentos, com uma média de onze caixas de produtos farmacéuticos por ano, ficando atrés
apenas da Alemanha, Estados Unidos e Franca (Revista“ Propaganda’, ago. 1998, p.22) e também
porque, atudmente, o mercado brasileiro de medicamentos € um dos dez maiores do mundo. Um
mercado formado por 500 laboratérios, sendo 71 estrangeiros e gproximadamente 50 mil farmécias.
O faturamento dessas empresas seria de 12 bilhdes de dolares ano (Revista “Vea’, fev. 2000, p.
47).

Além diso, 0 Brasl é o quinto maior produtor mundia de medicamentos, ficando atrés
gpenas dos Estados Unidos, Japéo, Alemanha e Franca, paises de primeiro mundo.

Uma reportagem publicada na Revista“Vega’, em fevereiro de 2000 (p. 48-49) mostra que
as técnicas de marketing utilizadas pelos laboratérios preocupou muito a CPl de Medicamentos,
uma Comisso Parlamentar de Inquérito, criada para investigar o cartd exigente na indudtria
farmacéutica, 0 abuso em pregcos de medicamentos e aé a propaganda enganosa de aguns
medicamentos. Na realidade, a CPl acabou descobrindo muito mais. Em relacdo a propaganda, a
CPI incluiu no relatério find, composto por mais de 300 paginas, vaias irregularidades, desde
promessas de medicamentos em relacéo a cura milagrosa e diversas formas de persuasio utilizadas
pela indidria farmacéutica até viagens e brindes oferecidos aos médicos com a findidade de
convencé-los a prescrever ao paciente o medicamento do laboratdrio.

Um fao que também edta relatado na CPl € a ressténcia dos laboratérios da indistria
farmacéutica em aceitar a introducdo dos medicamentos genéricos no pais. Os medicamentos
ficaram divididos em: medicamentos de marca, conhecidos peo nome da marca e ndo por sua
substancia quimica; medicamentos genéricos, que tém comprovadamente a mesma eficicia dos de
marca e chegam a ser 50% mais baratos que 0s de marca e 0s medicamentos similares,
considerados copias legais de medicamentos de marca, contendo 0 nome da substancia, mas que
ndo passaram por testes de bioquivaéncia, tendo que ter, com a nova lei: marca e substancia na
embalagem e quando tiverem os registros expirados, serdo obrigados a passar por testes para
renovacdo de registro (“Folha S. Paulo”, mar. 2000, Cotidiano). Essa resisténcia por parte dos
medicamentos de marca, alguns muito tradicionais no mercado, tem um porqué, ja que o reinado de

adguns medicamentos, tanto éico, quanto de venda livre, passou a ficar ameacado por
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medicamentos que apresentam a mesma subgtancia, portanto a mesma €ficacia, S0 bem mais
baratos ao consumidor, gpenas ndo tem a famosa marca.

Uma questdo muito s&ria que envolve o consumidor brasileiro é a automedicagdo. A
automedicacdo que, também consta na CPl, é uma das maiores responsaveis por casos de
intoxicagdo no Brasil. Segundo pesquisa recente redlizada pelas Universidades Federais do Cearg,
Minas Gerais e pela Secretaria da Salide de S&o Paulo, sGo dez os motivos mais freqlentes que
levam as pessoas a tomarem remédios por conta propria: infecgdo respiratoria, dor de cabeca, ma
digestéo, infeccdo de pele, dor de dente, dor muscular, dor no peito, aergia, problemas de
circulacdo e diarréia (Revista“Vea' , 8 nov. 2000, p.37).

Segundo Jilio Cesar Gagliardi, diretor de marketing estratégico do laboratério Aché, a
grande diferenca entre 0 investimento em propaganda e marketing aplicado nos éicos e nos
medicamentos de venda livre (os mais vendidos sf0: analgésicos, descongestionantes, antiacidos e
fortificantes) € uma questéo cultural. O brasileiro é fandico por automedicacdo. Va do cha da vovo
que promete curar ador de cabega até o lancamento do analgésico, promotor de grande espetaculo
na midia de massa, que pode ser encontrado em farmacias, bancas de jornal, padarias e até

camelds, sem qua quer fiscalizacdo.(Camargo, “ Propagandd’, 1998, p.22)

CONSIDERACOESFINAIS

O papd do dogan publicitaio € de fundamenta importancia paa a marca, e
consequientemente, para a venda do produto. Quando se trata de um medicamento e portanto a
relacdo do dogan publicitario com a marca de um medicamento, o0 assunto € muito mais s&io e
complexo, jaque envolve questdes &icas, sociais e culturais.

Quanto a utilizacdo da linguagem aplicada no dogan publicitaio e sua implicacéo
mercadoldgica, se por um lado a linguagem evoluiu, a mensagem publicitaria perdeu sua riqueza
pogtica, talvez porque os dogans fossem antes elaborados por escritores e poetas e hoje, S50 mais
objetivos e buscam a concisdo, a precisdo, a velocidade dos tempos atuais, funcéo redlizada por um
profissonal, preocupado com as mais diversas estratégias colocadas pelo marketing e pela midia de
massa.

Além de forte recurso de persuasio, percebe-se que o dogan publicitario gera uma
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lembranca a marca e que trabaha diretamente com a memorizagdo do consumidor, momento em
gue o dogan contempla o marketing, ja que influencia na venda do produto.

Nese sentido, é sempre bom considerar que ndo e trata de um produto comum, uma
mercadoria, mas um medicamento e, por iSO mesmo, deveria ter uma venda controlada e néo
desenfreada, gerando atos indices de automedicacéo no pais, 0 que ndo ocorre em grande parte
dos paises mais desenvolvidos. Da mesma forma, o medicamento, mesmo o de venda livre, poderia
Ser anunciado na midia de massa com mais atengdo quanto a mensagem utilizada, que muitas vezes
a0 utilizar recursos linglisticos sem muita preocupacdo ou propositadamente, torna-se enganosa,
abusiva ou ambigua, Para isso existemn os orgaos fiscdizadores e mordizadores que, a0 tentarem
implantar a ética e controlar a Situagéo, acabam esbarrando no poder daindlstria farmacéutica.

Nota-se que o dogan publicitario estd sempre presente na propaganda de medicamentos, de
uma forma ou de outra: 0 dogan de medicamentos éticos na midia direcionada aos médicos e 0
dogan de medicamentos de venda livre, namidia de massa.

Em relacéo ainda aos parametros histéricos, percebe-se que as promessas de cura feitas por
dogans publicitérios de medicamentos no inicio do século, ainda existem, s6 que com um detahe
importante, nagquela época ndo exidiam Leis, nem fiscaizacdo para proibir qualquer tipo de
propaganda de medicamento e hoje, existern, mesmo que ndo sgam cumpridas ou fiscaizadas com
certo rigor.

Se no inicio do séeulo ja se utilizava o marketing, a publicidade e a propaganda nos
medicamentos, mesmo que de uma forma improvisada, hoje € fundamentd que utilizacdo sga
feita de forma efetiva e muito bem edtruturada. E nesse contexto mercadolgico dinamico e
concorrencia, o dogan publicit&io € notoriamente importante para gerar fiddidade a marca e se

destacar como um diferenciad na venda de um medicamento.
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