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RESUMO

O presente trabalho busca compreender o uso do humor na propaganda de
medicamentos. Salde sempre esteve atrelada ao sofrimento, mas o humor enguanto
recurso da linguagem encontra-se presente em grande parte das propagandas de
medicamentos que visam combater a dor. Seria uma contradicdo ou uma estratégia de
marketing? Ao propor uma reflexdo do uso do humor na propaganda de medicamentos
isentos de prescricdo, portanto de medicamentos que veiculam na midia de massa, o
texto discorre por questes sociais, éticas e, busca compreender, sobretudo o humor
enquanto ferramenta persuasiva presente no discurso dos medicamentos no Brasil.
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Propaganda de medicamentos é coisa seria.

A industria farmacéutica mundial é bastante poderosa. Investe em pesquisa mas
também ndo deixa de investir alto em marketing. Para se ter uma ideia, 0 mercado
farmacéutico no Brasil cresceu 12,5% em 2008, atingindo R$ 26,1 bilhdes. Mesmo em
um periodo de crise econémica mundial o setor farmacéutico ndo se inibiu. Perspectivas
do Sindicato da Industria de Produtos Farmacéuticos apontam para um crescimento de
8% do setor para 2010, alcancando um faturamento total de quase R$ 36,4 milhdes de
reais. E segundo dados da consultoria IMS Health, os 15 maiores grupos farmacéuticos
do mundo tém menos de 10% de suas vendas originadas em paises emergentes
(www.saudebusiness.com.br).

No Brasil, a industria farmacéutica sempre investiu em propaganda e desde
1850 despontava como um dos principais anunciantes.

Varios anuncios de medicamentos acompanharam a evolugéo e o crescimento da
propaganda brasileira e o surgimento dos meios de comunicacdo de massa. Em suas
mensagens publicitarias, era comum a presenca do drama, da ameaca a dor, de
momentos relacionados a guerra e promessas de cura dos medicamentos.

Slogans como “Melhoral, Melhoral ¢ melhor e ndo faz mal” e “Pilulas de Vida
do Dr Ross, fazem bem ao figado de todos n6s” mostram um pouco do que eram as
promessas dos beneficios dos medicamentos. Em 1900, anincio veiculado na Revista da
Semana mostrava um homem amordagado gritando “larga-me, deixa-me gritar”, do
xarope Sao Jodo. Imagens de pessoas apelavam as lagrimas, suores e das maos a cabeca.
Uma maneira de demonstrar a intensidade e a persisténcia da dor. Nos anincios, as
pessoas aclamavam por ajuda, pelo medicamento e, muitas vezes, as promessas de cura
apareciam como forma de milagre.

Desde 1917, a Bayer despontava com uma das principais anunciantes. A
empresa alemd veiculava varios anuncios com linguagem imediatista de cura, como o
de Bayaspirina: “Se uma dor de cabega o afflige, recorra imediatamente ao antidoto
verdadeiro e provado. Esse ¢ o remédio que o pde restabelecido em poucos minutos.”

(Tempordo, 1986, p 44).
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Boa parte do sucesso de vendas dos medicamentos deve-se as constantes
promessas de cura da industria farmacéutica na midia de massa. Da propaganda boca a
boca, aos anuncios em bondes, revistas, spots e jingles em radio e nos filmes
publicitarios na TV.

A propaganda de medicamentos sempre utilizou do medo das pessoas pela
doenca, no grande processo de marketing da dor, para ameagar e vender medicamentos,
0 que certamente sempre funcionou.

Embora houvesse o predominio do drama nas mensagens publicitarias, Ramos
recorda que mesmo uma satira ligeira sempre existiu na propaganda brasileira,
aproximando-a do humor popular. Heranca de tempos de Pasquim, de humoristas de
radio e da prépria mensagem publicitaria bem humorada, como no antncio de uma loja
paulistana “O governo ¢é provisorio, mas o preco € fixo.”

E durante a ascens&o do fascismo, o anuncio de medicamento Galenogal utilizou
a imagem de Mussolini de brago erguido gritando “Se avango, sigam-me! Se recuo,
matem-me! Se tombo, vinguem-me! Se o sangue tornar-se impuro, Galenogal!”. Para
Ramos, a propaganda brasileira sempre foi ao mesmo tempo ingénua e pesada, moleca e
trocadilhesca, tdo gozativa quanto leviana, ou seja, bem humorada. O que ele
denominava de humor mestico (1983).

A linguagem recheada de drama e a mensagem utilizando um jeito diferente de
satirizar situacbes e se aproximar do humor popular, sempre conviveram
harmoniozamente na propaganda de medicamentos. Mas sem duvida, o fato que sempre
prevaleceu, independentemente do drama ou do humor, foi a presenca da promessa. Se
na década de 20, o xarope Bromil prometia tirar a tosse em 24 horas, hoje ndo é muito
diferente. Talvez ndo com essa convicgdo apresentada na mensagem, nem mesmo com o
uso de adjetivos, mas os medicamentos ainda prometem tirar a dor. De um jeito ou de
outro. Doril promete sumir com a dor. Benegrip tira a gripe. Atroveram some com a
célica. Dorflex desaparece com as dores musculares. Com Gelol a dor passa. Melhoral
ndo utiliza mais o slogan é melhor e ndo faz mal, substituido por “pra vocé ficar legal,
tome Melhoral.” Ou seja, as palavras e termos mudam, mas o significado e as
promessas continuam.

Em tempos de moralizacdo do setor da satde, sobretudo com a preocupacdo em
se fiscalizar a venda desenfreada de medicamentos, intimidando o comércio da industria
farmacéutica, a fim de evitar o consumo irracional de medicamentos pela populacao,

leis e resolugdes surgem ao passar dos anos e as fiscaliza¢cdes tém aumentado.
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A Lei da Vigilancia Sanitéria n° 6.360, de setembro de 1976 (atualizada pela Lei
n® 9.294, de julho de 1996), exige que o medicamento ético (com tarja vermelha ou
preta) ndo seja anunciado na midia de massa, ficando restrito apenas as publicagdes
segmentadas aos médicos e ao material divulgado por representantes dos laboratorios da
industria farmacéutica, conhecidos por propagandistas. O medicamento de “venda livre”
(analgésicos, antigripais, antiacidos, xaropes, etc), diferentemente do ético, continua a
divulgar na midia de massa.

Portanto, a propaganda de medicamentos no pais € Regulamentada e Fiscalizada
ha décadas. Além do Anexo |, de Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricdo (do
Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria), estabelecido desde a fundacdo do
CONAR (meados de 1980), existe a Resolucdo da ANVISA, a RDC 102, de 30 de
novembro de 2000, que desde entdo estabeleceu normas rigidas para a publicidade de
medicamentos. Nesse sentido, vale ressaltar as exigéncias nos artigos 10 e seguintes da
RDC 102, sempre com a preocupacdo de ndo estimular o uso indiscriminado de
medicamentos pelo publico em geral. Na ocasido, foi instituida a frase de adverténcia
que deveria constar nas propagandas: “Ao persistirem os sintomas o médico devera ser
consultado”.

A frase deve ser utilizada pela industria farmacéutica nos anuncios, no final dos
filmes publicitarios veiculados e nos spots e jingles veiculados em radio. Embora alguns
médicos e pesquisadores da area da saude discordem do uso da frase no final da
mensagem, uma vez que o medico deveria ser consultado antes do uso do medicamento,
ou melhor, prescrevé-lo. Outra questdo contestavel € o tamanho pequeno das letras que
formam a frase em material impresso e o tempo insuficiente (2,5 segundos) da
mensagem dita ao terminar a narragdo. Questdes que a ANVISA tem buscado discutir e
que, ainda assim, tem exigido a presenca de mais frases de adverténcia a respeito do
medicamento na propaganda, como: “Esse medicamento ndo ¢ indicado para suspeitas
de dengue”, além de coibir o uso de frases no imperativo, como “Tome” e “Use”, com o
intuito de informar e educar a populacdo brasileira dos riscos do consumo de
medicamentos.

Promessas e abusos ainda ocorrem. Em 2009, a ANVISA teve que determinar
como medida cautelar de interesse sanitario, a suspensao, em todo territorio nacional, da
Campanha Leve a vida sem dor, do medicamento Anador, pela Resolu¢do - RE n.°

2.247, de 8 de Junho de 2009. Fato semelhante ocorreu no mesmo ano com a Bayer com
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a suspensdo, em todo territério nacional, do Concurso Cultural “Um mundo com menos
dor”, do medicamento Aspirina (www.anvisa.com.br).

Outras mudancas anunciadas pela ANVISA passaram a vigorar desde dezembro
de 2009, e trata-se de uma revisdo da Resolucdo 102, de 2000. Ela cumpre o objetivo de
estar em consonancia com a politica nacional de medicamentos e com a protecdo da
salde do brasileiro. Para os produtos sem prescricdo médica (ou OTCs), as mudancas
mais impactantes sdo as seguintes: atores e celebridades ndo podem mais tomar ou
indicar um medicamento. Se eles protagonizarem um filme ou spot devem também ler
as mensagens de adverténcia finais. Essas adverténcias, por sua vez, se tornaram mais
complexas. Agora, além da tradicional "ao persistirem os sintomas um médico devera
ser consultado", ha outra que pode variar dependendo do medicamento.

Entre representantes do setor farmacéutico e agéncias de publicidade, no entanto,
a eficacia de algumas normas é questionada; ao mesmo tempo em que se tem a
impressao de que o que ja era dificil de ser anunciado ficou ainda mais complicado.

Para evitar suspensdes, a solugdo, muitas vezes segue em direcdo estratégica e
criativa ao fazer uso de metéforas e abordagens diferenciadas, como procuram fazer as
agéncias de publicidade que atendem a industria farmacéutica. O humor faz parte de
uma abordagem bastante utilizada atualmente.

Pode parecer contraditério, mas a utilizacdo de humor na propaganda de
medicamentos tem uma relacdo ndo com o engracado, mas provavelmente com o ato de
utilizar o fator amenizador da dor, assim como a metafora, uma figura de linguagem
comumente utilizada na propaganda de medicamentos.

Diferentemente do passado, aonde era possivel utilizar promessas de cura e
mostrar pessoas ingerindo o medicamento e expondo satisfacdo a cura de doencas por
meio do consumo do medicamento, atualmente com as restricbes da ANVISA, tais fatos
ndo sdo possiveis, ja que sdo ilegais. Nesse contexto, 0 humor também diz muitas vezes
0 gque ndo pode ser dito, ou seja, 0 medicamento ndo pode transmitir em suas mensagens
publicitarias demonstracdo, testemunhal e outras abordagens bastante utilizadas por
produtos. Ja a propaganda de medicamentos, por ter controle na comunicacdo, pela
ANVISA e pelo CONAR, tenta buscar outros recursos persuasivos na mensagem, tanto
visual e verbal, quanto sonora.

A persuasdo € a esséncia da comunicacdo de marketing e tem como pilares 0s
apelos. Para persuadir os consumidores, diversas abordagens podem ser adotadas.

Abordagens de informacgdo, argumentacdo e motivacdo sdo direcionadas ao lado
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Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

consciente da mente, ou seja, ao lado racional. Geralmente os anuncios com abordagens
de afirmacgdo repetida, de associacdo simbdlica e de imitacdo sdo direcionados ao
emocional. Dentre as abordagens, destacam-se algumas muito utilizadas na criacdo
publicitaria, como: cenas do cotidiano, demonstracdo de produto, testemunhal,
personagem, narracdo, solucdo imediata do problema e humor. Enquadram-se nos

apelos racionais e apelos emocionais tédo utilizados pela propaganda.

O riso nem sempre é o melhor remédio.

O humor é um apelo emocional e € bastante utilizado na propaganda mundial,
sobretudo na propaganda brasileira de um modo geral, e também na propaganda de
medicamentos. O humor pode ser uma fonte de inspiracdo para a elaboracdo de grandes
campanhas publicitarias com fortes caracteristicas humoristicas.

O humor na propaganda, segundo Talvani, utiliza seis categorias de comicidade,
sdo elas: 1. Satira (zombaria); 2. Caricatura; 3. Condensacédo; 4. Uso multiplo; 5. Duplo
Sentido e 6. Nonsense. Dentre elas a mais comum € o riso de zombaria, pois esta
permanentemente ligado a esfera do cémico. O campo da satira baseia-se no riso de
zombaria e é exatamente este tipo de riso 0 que mais se encontra no cotidiano.

Na visdo do filosofo Henry Bergson (1983), o comico estaria relacionado a
esfera signica do pensamento racional, pois para ele o proprio riso, como manifestacéo
de um chiste ou do cdmico limita-se, particularmente, a inteligéncia humana.

E se o brasileiro € considerado um povo bem humorado, faz sentido quando
Bérgson (1983) afirma que "a comicidade imita a vida". Por provocarem 0 riso, 0
cdmico e 0 espirituoso séo conceitos muitas vezes considerados intercambiaveis. Porém,
como ja chamara a atencdo Bergson (p 61), "sera comica talvez a palavra que nos faca
rir de quem a pronuncie, e espirituosa quando nos faca rir de um terceiro ou de nos".

O humor talvez seja uma forma criativa de descobrir, revelar e analisar
criticamente o homem e a vida. Nos filmes publicitarios € muito comum a presenca de
cenas engracadas. Cenas essas, muitas vezes que procuram demonstrar situagdes
simples do cotidiano das pessoas. Mas ndo é a verdade em si que € engracada.
Engracada é a maneira com que o humor leva, por exemplo, o telespectador chegar a
ela. O humor pode ser considerado um caminho.

A mensagem persuasiva da propaganda ¢ acompanhada por técnicas. Segundo

Figueiredo (2005, p 122), na criacdo dos filmes publicitarios existe a intersecdo de gag,
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um efeito comico incluido no final do filme publicitario. O uso da gag seria também
para reforcar a marca, ja que muitas vezes o publico se lembra do momento engracado e
ndo necessariamente da marca do produto apresentado. A gag portanto costuma ser
inserida no apice do filme ou climax.

Ainda para Bergson (1983), o humor é uma ciéncia: "O humor é a transposi¢cdo
do moral para o cientifico... 0 humor se realiza através de termos concretos, dos detalhes
técnicos e dos fatos precisos.” Novamente em relagdo ao humor na propaganda,
percebe-se que o humor, por sua vez é uma transposicdo do ideal para o real.

Claude Hopkins afirmava categoricamente ser contra o humor na propaganda.
Segundo ele, antncios ndo existem para divertir as pessoas. Hopkins ndo acreditava e
ainda criticava 0 humor na propaganda, e, por vezes afirmou que a propaganda era coisa
séria, um negocio e ndo uma brincadeira. Questao cultural ou da época (ja que Hopkins
ndo foi brasileiro tampouco viveu em tempos atuais), dificilmente pode-se aceitar o ndo
uso do humor em uma cultura considerada bem-humorada, como ¢ a brasileira. O que se
percebe € 0 erro comum no uso do humor. O humor torna-se mais importante do que o
produto, que ndo mais € lembrado. E passa existir a sensacdo de lembrar-se do filme
publicitario engracado sem saber do que foi ofertado, nem mesmo da marca.

Para Armando Sant’Anna, 0 humor tem que contribuir para as vendas de um
produto. Para ele, deve-se criar a propaganda de acordo com o contexto e audiéncia que
se vivencia. As pessoas gque assistem ao filme publicitario na TV devem entender o
humor. “Um comercial engracado sobre um aliviador de dores pode perder sua graca,
porque a audiéncia para tais produtos esta muito além de piadas. As dores machucam.”
(1998, p 169).

Com essa critica ao humor, sobretudo em propagandas de medicamentos,
seguem descricdes de 3 filmes publicitarios de medicamentos que utilizam humor nédo
apenas como abordagem, mas como estratégia de marketing para ndo serem
considerados antiéticos ou mesmo abusivos aos olhos da ANVISA e do CONAR.

No filme publicitario do analgésico Doril, de 2008/2009, é apresentada a cena
cotidiana do escritério, aonde um funciondrio denominado Otacilio surge
metaforicamente com um pavio aceso na cabeca prestes a explodir, simbolizando a dor
de cabeca. Os colegas de trabalho insistem para que ele tome Doril, enquanto a trilha
musical instrumental satiriza, a situacdo. Ao tomar o medicamento (cena que ndo €
apresentada por ser proibida) ele apresenta alivio e comemora com felicidade. Os

colegas também vibram ao ver Otacilio feliz. O filme é dindmico e descontraido e a dor
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sO aparece demonstrada pela expressdo do rosto do personagem em poucos segundos.
No pack shot, a cartela do medicamento € apresentada enquanto o locutor em off diz
“tomou Doril a dor sumiu!” e as mensagens de adverténcias da ANVISA. Lembrando
que no caso de Doril, também consta na propaganda a adverténcia da Dengue.

Benegrip, com seu slogan “é gripe? Benegrip” apresenta em seu filme de 30
segundos, de 2009, 26 segundos com depoimentos de diferentes pessoas de varias partes
do pais, cada qual com seu jeito de falar e se expressar. Uma relacdo cultural na
linguagem e na cultura, afirmando que cada um toma o medicamento conforme sua
necessidade e que todo o pais usa 0 medicamento Benegrip. Um filme bem humorado e
bastante descontraido. Sem qualquer apelo & dor. As frases sdo populares e as imagens
que aparecem de fundo dos depoimentos, séo turisticas de cada regido do pais. Nos 4”
finais, surge entdo a adverténcia da ANVISA “se persistirem os sintomas o médico
devera ser consultado”.

O medicamento Lactopurga, intitulado Risadas, (de 2007, mas ainda veicula na
TV) tem 45”. Em 40”7, o filme trata da felicidade das pessoas que ao tomarem o
medicamento se livram da prisdo de ventre e passam a viver melhor e feliz. O filme é
bem humorado e bastante objetivo. S&o varias cenas do cotidiano. Uma pessoa no
escritdrio, outra na cozinha de casa, enfim, em cenas variadas apenas rindo sem parar.
Por fim, uma delas sai do banheiro gargalhando e manda um beijo para a camera,
quando o filme é finalizado ao mostrar a embalagem do produto. Nos 5” finais, surge a
adverténcia da ANVISA. Em momento algum do filme se mostra dor ou se faz qualquer
alusdo ao sofrimento. O medicamento simboliza a solu¢do do problema das pessoas.
Mas sem demonstrar 0 uso.

Os 3 filmes utilizam do humor. Utilizam também metaforas e simbolicamente,
procuram demonstrar qualidades do medicamento. Em nenhum existe a presenca da
celebridade. N&o constam cenas de demonstracdo, ou seja, uso do produto.
Aparentemente ndo incitam ao uso abusivo. Portanto, em principio ndo desrespeitam a
ANVISA e o CONAR. Sao filmes populares, de medicamentos OTC, ou seja,
adquiridos em farmécias e drogarias pela venda-livre, sem prescricdo médica.

Mas cabe refletir se mesmo assim, tais filmes publicitarios estimulam a venda
desenfreada e o uso irracional do medicamento, segundo pensam alguns profissionais da
Saude Pudblica. Assim como, na visdo dos publicitarios, se levanta a discussdo se sao
filmes publicitarios considerados persuasivos e se deveriam utilizar mensagens com

mais liberdade, sem tantas restricoes.
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Consideracdes Finais

Conclui-se que a presenca da industria farmacéutica na midia de massa no Brasil
é fato evidente. Antigamente com o uso da linguagem da dor e do sofrimento e,
atualmente, com o uso de metaforas e de humor, mas sem deixar de insistir nas
promessas de cura.

E intencional o uso do humor nas propagandas de medicamentos OTC (sem
prescricdo) e, a0 mesmo tempo de metaforas. Estratégias de marketing e de
comunicac¢do da industria farmacéutica e das agéncias de publicidade. Em tempo aonde
ndo se pode anunciar, sem que a ANVISA e o CONAR fiscalizem as campanhas de
medicamentos, o0 humor a dizer, de um jeito ou de outro, 0 que muitas vezes nao se pode
ser dito ou mostrado de outra maneira. Com metaforas e o uso constante das cenas do
cotidiano, a linguagem popular praticamente domina os filmes publicitarios. Musica,
efeitos sonoros e visuais procuram o tempo todo apresentar o bom humor do brasileiro.

E ja que ndo se pode utilizar o testemunhal de celebridades, adjetivos ou
palavras no verbo imperativo, incitando ao uso, nem demonstracdo do produto e
comprovacgdo imediata, 0 humor passa a fazer parte da propaganda de medicamentos e
passa a ser um recurso fortissimo de persuaséao, desde que usado de maneira apropriada.
No caso especifico da industria farmacéutica, soma-se o controle do que se pode ou nao
dizer a respeito de tal medicamento, a ndo demonstracdo do produto e a ndo utilizacdo
de celebridades, além de frases que por vezes desmerecem o uso do que foi apresentado
em anuncio ou filme publicitario anteriormente, como no caso de medicamentos que

podem ser ameaca a Dengue, etc.
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