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RESUMO

Este trabalho se propde a desenvolver acdes pdifussio do conhecimento sobre

publicidade e consumo através de materiais impsegspecificamente sobre o tema
“medicamentos”, dirigido a publico-alvo composta pavens (15-17 anos) de escolas
publicas de Porto Alegre/RS. Temas como publicidad@asumo e consumidor séo

discutidos teoricamente. A metodologia da pescemsalve varias etapas (identificacdo
das demandas de informacdes, elaboracdo do conteddmateriais, desenvolvimento

dos mesmos, viabilizacdo da impressdo, acdo derfemto dos materiais junto as

escolas e avaliacao da eficiéncia comunicativacda)ae diferentes técnicas de coleta e
analise de dados (entrevista, pesquisa bibliogrdécanalise documental). Como
resultado, populariza-se o conhecimento sobre oswroo e a publicidade de

medicamentos entre o0s jovens, atraveés de estratdgieomunicacao.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; consumo; medicamentos; jovens.

I. Introducédo ao tema e a proposta do trabalho
O consumo de medicamentos, quando negligenciadoindevidamente

realizado, pode ser um fator de risco na vida @asqas em geral e especialmente dos
jovens. Nesse cenario, a publicidade tem um papatljavante, junto aos demais
mecanismos de informacdo e persuasdo ao uso decameslitos existentes na
sociedade. Abordamos este tema no projeto “Publieide Consumo no Cotidiano”,
que integra o Programa de Popularizagdo da Ci@acidniversidade Federal do Rio
Grande do Sul, voltando-se para a difusdo do camieeto sobre a publicidade e o
consumo por meio de acdes de comunicacdo, comaiamtenpressos e eventos, a

partir da identificacdo das demandas da sociedadeegmentos especificos.
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Através de uma acdo exploratoria, identificamosir@dgemas relevantes para o
desenvolvimento dessas acOes: percebemos que Cameentos’, ‘alimentos’ e
‘bebidas alcodlicas’ eram tipos de produtos que eocen atencdo especial na
publicidade e no direito do consumidor’” (MARTINS(D).

Abordamos aqui especificamente uma acao relacionadatema dos
medicamentos, dentro da relacdo publicidade-consuorsiderando o fato de que os
medicamentos ndo sao bens de consumo comuns eedeequiso inadequado pode
trazer consequéncias graves ao consumidor. Tand&mbs em conta

as especificidades da publicidade desses prodasospudancas na
legislacdo corrente no mesmo periodo, bem comopari&ncia da
ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitariainemonitorar

tais relacBes. (MARTINS, 2009)

Ao analisarmos o0 coédigo do CONAR (Conselho de Aetprlamentacéo
Publicitaria) referente a produtos farmacéuticestiss de prescricdo, observamos que
esta determinado que a publicidade ndo deve iveendi uso de medicamentos sem
prescricdo medica, bem como ndo pode induzir odesoecessario do produto. Além
do CONAR, que regulamenta a publicidade, a Anvigg(cia Nacional de Vigilancia
Sanitaria) limita o consumo de medicamentos atral@scontrole da promocgao e
comercializacdo do produto (os medicamentos coja varmelha ou preta ndo podem
ser anunciados e ndo podem ser adquiridos senripéesmeédica).

Além desses aspectos, outra justificativa pardexraecia desta pesquisa e acao
de popularizacdo do conhecimento sobre o temaatbalé que os medicamentos estao
em pauta desde a resolugédo da Anvisa de N° 478d#eGsetembro de 2009, que
estabeleceu normas para a bula de medicamentasda rasolucdo N° 44, de 17 de
agosto de 2009, que abordou a comercializacdo dduims farmacéuticos nos
estabelecimentos do mercado.

Tendo identificado o tema “medicamentos”, delimé@smo segmento da
sociedade que abordariamos nessa pesquisa e @agéts fle faixa etaria entre 15 e 17
anos, com renda referente a classe C. Nesse cemaltijetivo desta pesquisa e acao € a
difusdo do conhecimento sobre publicidade e consdenmedicamentos, através de
materiais impressos dirigidos ao publico-alvo (juwveestudantes do Ensino Médio
publico de Porto Alegre), oferecendo subsidios paeaeste publico adote uma postura
mais consciente e responsavel quanto ao consum@ublicidade de produto em

guestao.
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Para isso, com base em uma pesquisa bibliogréesgnvolvemos a seguir uma
discusséo tedrica sobre publicidade, consumo euoadsr, a partir de autores como
Chaise (2001), que diferencia publicidade e propdga e Gomes (2003), que
reconhece na publicidade os objetivos de informparsuadir e influenciar. Douglas e
Isherwood (2000), bem como Engel, Blackwell e Miti€2005)subsidiam a discusséo
sobre 0 consumo e seu processo, além de propar@ar@npreensao do consumidor,
também favorecida pela idéias Blarbosa (2008).

Com base nisso, exploramos um caminho metodologjce também
apresentamos antes da discusséo dos resultadesaglaiga e da acdo de difusdo do

conhecimento sobre consumo e publicidade de meditas

II. Discussao tedrica sobre publicidade, consumopnsumidor e medicamentos
Entendemos a propaganda e a publicidade como toscessencialmente

distintos, sendo possivehduzira primeira como a propagacao de principios, ideias,

teorias e doutrinas e a segunda como instrumeméogatar a atencdo do publico para

0 consumo de determinados produtos ou servigos (SHA2001, p. 7). A publicidade

€ uma forma de comunicacao que visa a, sobretudo,

estabelecer um processo de comunicacdo entre asargo mercado,
atingindo ndo s6 a parcela efetivamente compraderaum dado
produto ou servico, bem como o segmento potenei@otisumidores
(GOMES, 2003, p. 189).

Para Gomes (2003, p. 18), o processo de comunigaghlicitaria tem por
objetivos persuadir ou influenciar o consumidortodos que estdo relacionados ao
emissor/anunciante. Para a autora, os produtotamleém os receptores apresentam
interesse pela informacdo publicitaria, que difumdensagens sobre a existéncia e
caracteristicas dos produtos, enquanto a persymsdigitaria motiva e proclama um
produto.

Dentro do processo de comunicacdo, Gomes (20032@). define o receptor
como elemento basico, ja que ele recebe as merssagendecodifica, e Chaise (2001,
p. 21) entende “que sdo destinatarios da mensagéiitifaria os consumidores em
potencial e o publico em geral, que se caractpetaindeterminacdo e amplitude.”

Destacamos, portanto, que a publicidade relacier@® o consumo na medida
em que busca uma reacdo positiva frente ao produtar satisfacdo do receptor
(GOMES, 2003, p. 193). Dessa forma, despertandejaeasteresse pelo produto, a

publicidade age como motivador ao consumo.
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Essa motivacdo assume sérias responsabilidadeatanse de produtos como
0s medicamentos, pois segundo o ja citado codigogCANAR (2010) qualquer
afirmacdo quanto a acdo do produto deve ser pasdéveomprovacdo clinica ou
cientifica e deve estar de acordo com as deterdésaga Autoridade Sanitaria. Esta
(Anvisa), por sua vez, estabelece que nenhum aamtecpode oferecer brindes ou
vantagens aos profissionais prescritores (médioosjispensadores (farmacéuticos) e
aos que exercam venda direta ao consumidor (verskedte farmacias). Ainda, de
acordo com o Art. 8° da Resolugdo RDC n.° 96/08, tde dezembro de 2008, ndo &
permitido estimular o uso indiscriminado de medieatas ou sugerir diagndstico.

Douglas e Isherwood (2000, p. 102) definem de fageral o que € o consumo:
“[...] um uso de posses materiais que esta alégodwrcio e € livre dentro da lei [...]".
Ou seja, 0 consumo inicia-se num processo posioiole mercado, no que diz respeito
a venda de produtos ao consumidor final. Em umd®ntaisamplo, o consumo forma
a cultura, na medida em que as escolhas finanbeateyiais determinam a
evolucdo/mudanca cultural e na medida em que &éuegsencial do consumo € dar
sentido as praticas cotidianas. Para estes autmresnsumo € uma forma ritual de
formacado da cultura e € um assunto privado, no guabnsumidores sdo soberanos e
exercem sua livre escolha. Segundo Canclini (19982-43), “0 consumo € 0 conjunto
de processos soOcio-culturais em que se realizgmopréacao e 0os usos dos produtos”.

Para Barbosa (2008, p.7), o consumo € uma atividad&ral no processo de
reproducdo social de qualquer sociedade, ndo apkngsds-moderna sociedade de
consumo. Citado por esta autora, Camplagii{l BARBOSA, 2008, p. 49), explica que
na sociedade contemporanea o consumo oferece ificsido e a identidade que todos
buscam. Os bens se tornam o concreto de uma cuBnguanto ela é composta
essencialmente de opinides, atitudes e ideias.ef2) @s bens representam um lastro
que serve de registro publico do que é a cultargue ela também é vivida de forma
material. Afinal,

para qualquer lugar que se olhe, em qualquer éeisapelo homem
gue se toque, tudo o que se vé é formulado de @cord categorias e
principios culturais. Nos bens, a cultura se faziqudn
(MCCRACKEN, 2003, p. 166)

Também para Douglas e Isherwood “os bens séa[pdrte visivel da cultura”
(2006, p. 114) e “[...] estabelecem e mantém relagdciais” (2006, p. 105).
Considerando a complexidade do fendmeno, apontida putores, podemos ir

além da preconceituosa associagdo direta entresuem e 0 “consumismo”, ja que, de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

acordo com Giacomini (2001, p.18), consumismo éape excesso de consumo, 0
consumo acelerado ou o desperdicio.

Tendo isso claro, podemos pensar o processo deauroonsle forma mais
pragmatica, através de determinadas etapas enwmegralbs autores Blackwell, Engel,
Miniard (2005, p. 180): o reconhecimento de nedesis (quando ha diferenca entre os
estado real e o estado desejado), a busca de agfaor(do conhecimento armazenado
ou de dados do ambiente), a avaliacdo de alteasgpiré-compra (escolha da alternativa
gue melhor atendera as necessidades do consunadasimpra (se ocorrera ou nao, o
que, quando, onde e como comprar), 0 consumo (@afaomo efetivamente se
consome), a avaliacdo de alternativa pos-compsat(sfacdo apos o uso) e finalmente
0 despojamento (descarte).

Este processo, se aplicado de forma ideal ao prasgdicamentos, inicia-se
quando o consumidor percebe a necessidade doajagpésa prevencao ou tratamento)
e entdo busca informacdes de fonte especializaddi¢oou farmacéutico)A partir
disso, a avaliacdo de alternativas pré-compra seadéascolha do medicamento de
referéncia, genérico, similar ou de manipulacdaofpra, se efetivada, pode ocorrer
no ponto de venda (farmacia) ou ser encomendadsideyando ainda todas as
modalidades de pagamento (em dinheiro, a prazo, camtéo, etc). Apdés a
recomendacao medica, farmacéutica ou da bula, em®otconsumo e, posteriormente,
seus resultados serdo avaliados pelo consumidpro€sso, entao, é finalizado com o
descarte do medicamento.

Sujeito desse processo, 0 consumidor, por sua é&exnceituado de forma

aparentemente genérica,

pois qualquer um tem a possibilidade de consumgo, aeja oxigénio,
sangue, agua ou outros elementos e produto[cdnsumidor pode
ser um individuo, uma empresa, um comerciante, ntermediario,
até um pais. (GIACOMINI, 1991, p. 17)

No entanto, desde a perspectiva do Codigo de Defes@onsumidoi(lei n°
8.078, de 11 de setembro de 1990, que trata dagded de consumo nas esferas civil,
administrativa e penal) “consumidor é toda pess$siaaf ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario fingCDC, 1990, Art. 2°).

Para os estudos do comportamento do consumidag, éstiefinido como
“soberano”, na medida em que conhecé-lo e entandéal base de qualquer estratégia
de marketing (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005, p.)8J& na publicidade,

como indica Gomes (2003), o consumidor € o pontdraleda comunicacéo e pode ser
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considerado em sua identidade individual ou cadetatravés da idéia de publico-alvo,
que se trata do conjunto de pessoas a que seadastampanha e que se espera atingir
com a publicidade (GOMES, 2003, p. 220).

Percebemos assim que, para se comunicar, € neégeaéionar o total de
consumidores em grupos de publico-alvo, o que pedenelhor compreendido através
do conceito de segmentacéao.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2005, p. 25), grsentacéo ocorre em fungéo
das necessidades e expectativas diferentes quepéhlieco apresenta. Ao segmentar o
publico desta acdo em jovens, caracterizamos augéiodpara que ela exerca uma
atracdo especial para esta parte identificavebtddidade dos receptores.

De acordo com Kotler (2006, p. 151), hd maioresicha de se atingir o publico
através de uma abordagem direcionada, ja que aptores diferem em suas
preferéncias e necessidades. Sendo assim, deliositanpublico-alvo de faixa etaria
entre 15 e 17 anos, com renda referente a classatr@és de caracteristicas
demograficas (da mesma faixa etaria e nivel sGmoEmico), geograficas (estudantes
da mesma instituicdo de Ensino Médio publico dadPAtegre) e psicograficas (com
estilo de vida e valores aproximados).

Além disso, realizamos um tipo de segmentacdo pacgo chamado
agrupamento (KOTLER, 2006), composto por jovens qugriori, compartilham um
mesmo codigo simbdlico e experiéncias culturaifitipas e econdmicas. Dessa forma,
o direcionamento da acdo de comunicacdo tem madhrasces de atender bem as
expectativas do publico-alvo, sem ser negligencipdo parte dele que néao se
identificaria com a mensagem.

Apods essa discussao tedrica inicial, buscando stitwin o cenario da pesquisa
sobre o tema no Brasil através da incidéncia dmlinas sobre publicidade, consumo e
medicamentos no Portal de Periodicos da Capes Banoo de Teses da Capes. A
interacdo entre os trés temas mostrou-se poucorexial no periodo de 1990 a 2010,
especialmente no &mbito da Comunicacdo. Encontrande$inimos como relevantes a
nossa pesquisa trés artigos do Portal de Peridditosalise do conteudo de
propagandas de medicamentos psicoativos” (GALDURKEASTROIANNI; NOTO;
VAZ, 2008), “Propagandas de medicamentos psicostiamalise das informacdes
cientificas” (GALDUROZ; MASTROIANNI; NOTO, 2008), e“Anuncios de
medicamentos em revistas médicas: ajudando a peamav boa prescricao?”
(BARROS; JOANY, 2002).
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O primeiro artigo descreve, quanto ao género, idemiga e contexto social, as
figuras humanas usadas em publicidade de medicamgusicoativos. Através de
pesquisa documental, os autores analisaram 86 pegdgadas no ano de 2005. Os
resultados obtidos revelaram que o esteredtipatagkn nestes impressos é de pessoas
brancas (98,8%), de faixa etaria entre 20 e 40 &f2%), do sexo feminino (62,8%) e
em lazer (46,5%) (GALDUROZ; MASTROIANNI; NOTO; VAZ008).

JA o trabalho “Propagandas de medicamentos psicsatianalise das
informacBes cientificas” se propbe a avaliar aspagandas de medicamentos
psicoativos dirigidas a médicos quanto a concoldamas informacdes nelas contidas
com as suas respectivas referéncias bibliograicascessibilidades destas ultimas. Os
autores realizaram analise de conteiddo em umdetaD4 pecas publicitarias coletadas
em 2005. Como resultado, o estudo apontou que s®8ha@% das afirmacdes contidas
nestas publicidades conferiam totalmente com sweferéncias (GALDUROZ;
MASTROIANNI; NOTO, 2008).

No terceiro artigo, “Anuncios de medicamentos ewstas médicas: ajudando a
promover a boa prescricdo?”, os autores analisargmesenca de critérios essenciais
que a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) sugeresgurclua na publicidade de
medicamentos. A coleta totalizou 649 anuncios Vatms em trés importantes revistas
meédicas brasileiras no periodo de 2000 a 2001e€sdtados revelam que nenhum dos
critérios definidos pela OMS apareceu em todas@sagandas e que apenas 20% delas
contém referéncia a reacdes adversas, contraifi@isag interacdoes medicamentosas
(BARROS; JOANY, 2002).

Ja no Banco de teses da Capes, a dissertacaolagdittfConsumo de
medicamentos em escolares no municipio de GuaiBa,BRasil” (MORAES, 2006)
buscou estudar o consumo de medicamentos por adotes de Guaiba, tendo como
amostra 1070 alunos de Ensino Fundamental e Méalimuhicipio. A analise dos
dados foi estatistica e obteve, dentre os reswdiaa informacdes de que 85,8% dos
entrevistados consomem medicamentos (de uso conbimna semana da coleta) e a
maioria desta porcentagem é composta por meninés éisso, as consideracdes finais
do autor indicam que é

importante elaborar politicas de saude que visamaver, proteger,

recuperar e prevenir esse grupo de populacdo o pnei®cemente

possivel, para evitar o uso abusivo de medicamensobstancias que
possam causar dependéncia (MORAES, 2006).
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Ademais, encontramos uma pesquisa encomendad&peielho Regional de
Medicina do Estado de S&o Paulo (CREME§®&3 se relaciona com nosso trabalho.
Este estudo recente (2009/2010) analisou o relagiento entre os médicos de S&o
Paulo e as industrias de medicamentos, Ortesetespsd e equipamentos médico-
hospitalares. Através de entrevistas por telefodad®s quantitativos, descobriu-se que
93% dos meédicos paulistas recebem brindes e bmseflas empresas e 80% deles
recebem visita de representante da industria decaredntos. Além de este estudo
mostrar o quanto a industria esta presente nadodamédicos, 32% deles afirmaram
acreditar que o relacionamento da classe meédicaacimiistria esta totalmente fora de
controle. (CREMESP, 2010).

Destacamos, a partir da discussao tedrica e doftados dessas pesquisas que
vém sendo realizadas sobre o tema, a importancee diesenvolver acdes e materiais
informativos para que os consumidores, especiabnest jovens, reflitam sobre o
consumo de medicamentos. A publicidade, reconhquédia seu papel de estimulo a
esse consumo, pode ter suas estratégias mobilipada® interesse publico, através de
mensagens que disseminem informagdes sobre oss ridoouso irracional dos
medicamentos, sobre anlncios enganosos ou abumges setor, e colaborem para o
desenvolvimento de uma recepcdo mais critica aeofomerciais da inddstria

farmacéutica.

[ll. Estratégia metodoldgica e desenvolvimento empco da pesquisa-acao

Reunindo subsidios de pesquisas e ac¢fes de difdedaonhecimento
desenvolvidas anteriormente no projeto “PublicidaeConsumo no Cotidiano”,
utilizamos uma estratégia metodoldgica baseada e etapas (cuja unidade de
pesquisa e tema variam em cada acdo do projet®ppmesentamos tanto em termos de
técnicas, quanto de acbes de pesquisa.

Antes disso, destacamos o viés exploratério e tqtigh dessa proposta de
pesquisa-acdo. Utilizamos a pesquisa exploratGia gue, além de formular um
problema e compreende-lo, pudéssemos identificarnativas de acdo, desenvolver
hipoteses, isolar variaveis e relacdes chavesgxamae posterior (FAE, 2002).

Além disso, optamos pela pesquisa qualitativa, “guga numeros e lida com
interpretacdes das realidades sociais” (BAUER; GEBK 2007, p. 26). Os resultados
obtidos qualitativamente séo aprofundados e naotapoincidéncias, mas significados,
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e podem ser indicativos de hipGteses sobre esse qem ainda € pouco estudado na
area da comunicacao.

Escolhemos trabalhar com a proposta de pesquisaepgsi segundo Peruzzo
(2003), € um exercicio pedagdgico, mas tambémifigerae a pratica educativa ao nédo
separar o pensamento da acdo. Afinal, “a pesqgia-eritica ndo pretende apenas
compreender ou descrever o mundo da pratica, masférma-lo” (FRANCO, 2005, p.
486).

Definicdo do tema e do publico-alvo da acdo (ou@20

A definicho do tema e do publico-alvo da acdo s&eumtos que nao
desenvolveremos neste trabalho, pois ja foram apdaidos anteriormente no Projeto:

0 universo eleito para essa etapa da pesquisast®onsi “Relatorio de
Atividades do PROCON/RS de 2008, pois este drgao publico
estadual se ocupa da protegédo dos cidaddos emdsdatacoes de
consumo tipificadas no “Cédigo de Defesa do Condariyj
recebendo reclamacdes e denuncias da sociedaderahagespeito
de praticas abusivas de fornecedores, e também ragaganda
enganosa. (MARTINS, 2009)

Identificacdo das demandas de informacdes do puikldre o tema (nov/2009)

Para a identificacdo da demanda, utilizamos tésrdeaentrevistas (DUARTE,
2009, p. 62) tendo como informantes 26 jovens d&7Emos, alunos do nivel de Ensino
Médio da escola estadual Instituto de Educacéo i@eRpwres da Cunha (Porto Alegre,

RS). O roteiro abaixo foi utilizado como instrunent

ROTEIRO ENTREVISTA / IDENTIFICACAO DEMANDAS INFORM&AO PUBLICO

O que é um remédio para vocé?
Vocé se lembra de alguma propaganda de medicameateocé tenha visto?
Vocé jateve vontade de comprar um medicament@roma propaganda?

Vocé sabe por que a propaganda de medicament@desia tela azul com os dizeras
persistirem os sintomas o médico devera ser cathuit

O que representa um medicamento pra vocé?

Depois da coleta, realizamos cruzamentos e relagbgs os dados, com o
propésito de identificar os pontos a serem esdldwsc para o publico-alvo.
Percebemos, neste universo de investigacdo, que lgaestdes importantes para
tratarmos quanto ao consumo e a publicidade decar@éntos. As principais incertezas
do publico-alvo eram referentes as normas impastaslicidade e ao consumo seguro
dos produtos.

Através das respostas, observamos que o0s joverseaparam definicoes

diversas sobre o que € remédio e medicamento, assima houve divergéncias entre a
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finalidade do consumo do produto. Muitos entredieta consideraram o uso do

medicamento apenas com o objetivo de sanar doregnleum deles soube citar a

diferenca entre remédio e medicamento. Nao peraehemestas entrevistas, a

importancia da leitura da bula e alguns jovensd&monstraram saber da necessidade
do meédico para prescrever os medicamentos. Cododuiessa segunda etapa

metodoldgica, definimos as ideias essenciais anmseneorporadas as duas pecas
posteriormente produzidas. Um material tratariatelma “consumo consciente de

medicamentos”, enquanto o outro teria foco na ‘jpiddde de medicamentos”.

Busca de informacdes especializadas sobre o contedsl materiais (dez/2009)

Segundo as demandas sociais do publico-alvo da, agdoom base no
conhecimento cientifico sobre o tema medicamemtenimos como pontos a serem
esclarecidos para o publico o consumo seguro ddupwoe as boas praticas para
anuncia-lo. Adotamos as técnicas de pesquisa prfica (STUMPF, 2009, p. 51) e
analise documental (MOREIRA, 2009, p. 276) paralarap fontes de dados como
diversos materiais educativos disponibilizados petaisa em seu siteggsolucdes da
mesma autarquia, codigo do CONAR e Caédigo de Dafesaonsumidor. A partir dai,
reunimos conhecimentos sobre o conteddo que iriadesenvolver no material
impresso.

Desenvolvimento dos materiais impressos (jan- &10)

Através de técnicas de redacdo (MARTINS, 1997kcqdio de arte (CESAR,
2001), projeto e producdo grafica (OLIVEIRA, 200glanejamento de eventos
(CESCA, 1997) desenvolvemos os dois materiais gp&fn serem impressos para a
difusdo do conteudo sobre o tema ao publico-alvonSumo consciente de
medicamentos” e “publicidade de medicamentos”.

As etapas do desenvolvimento dos materiais grafaasn: 1.Pesquisa (tema:
publicidade de medicamentos, Anvisa; publico: joye2n Conceito criativo (palavras-
chave: publicidade, medicamentos, jovens; asscesacGomprimidos; referéncias
visuais: layout jovem, colorido); 3. Execucéo comagional (Corel Draw X5); E 4.
Avaliacao / revisédo / finalizagao.

Depois das pecas estarem desenvolvidas e tecnitmnmeontas para a
impressao, realizamos um pré-teste com prototiagsesquisa, de carater qualitativo,
foi realizada através de entrevistas informais iffea inviabilidade de mobilizarmos
varios alunos durante seu horario de aula) com edsqas entre os informantes da

primeira coleta de dados realizada para definiomterldo das pecas: jovens de 15-17
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anos, alunos do nivel de Ensino Médio da escotaleat Instituto de Educacéo (Porto

Alegre, RS), tendo como instrumento o roteiro abaix

ROTEIRO ENTREVISTA / PRE-TESTE DOS MATERIAIS IMPRE®S COM PUBLICO

Temal: texto do material

1 - As palavras utilizadas no material sdo fangkgpara ti?

2 - A linguagem do material € muito técnica ou ifieilcompreensao?
3 - O texto esta claro e completo?

4 - Os titulos s&@o coerentes com o texto que cefegu

5 - O texto apresenta uma leitura cansativa?

6 - O tamanho da fonte utilizada no texto esta aaeof?

Tema Il: qualidade visual do material

1 - As cores e 0 estilo gréfico utilizados no matée parecem adequados?
2 - O material esta organizado de forma a semfigeite compreendido?
3 - As imagens sao coerentes com 0 assunto?

4 - O material € visualmente atrativo?

De modo geral, ambas as pecas foram aprovadas e rbesbidas. Os
informantes comentaram que gostaram delas por sédderentes”, “atrativas”,
“legais”, “bonitas” e “interativas”.

Identificac&o de parceiros para a viabilizacao fimtira da acao (mai/2010)

A impressdo dos materiais foi viabilizada finanagiente com o apoio do
Projeto “Educacdo e Informacdo em Propaganda’, @eulfade de Farmécia da
UFRGS. Foi possivel produzir um total de 1.600 pesando 800 sobre “consumo
consciente de medicamentos” e 800 sobre “publiedEdmedicamentos”.

Organizacao e promocéao do evento de lancamentonddsriais (jun-jul/2010)

De posse das pecas, propusemos a coordenacdo giedado Instituto de
Educacdo um dialogo para organizacdo do eventargainento dos materiais junto ao
publico-alvo, aproximadamente 400 jovens de 15+losaestudantes do ensino médio.
Buscamos planejar uma acéo integrada as discipliomsando com a colaboracao de
um professor para promover o acesso de todos ngsafio evento, durante o periodo de
45 minutos do horéario de aulas. Considerando goawdade do auditério de reunir
todos os alunos de uma so vez, fez-se necessariej@t a realizacao de quatro edi¢des
do evento no mesmo dia.

Propusemos a coordenagdo pedagdgica e aos prefessor evento de 45
minutos com uma dindmica audiovisual composta gtnaggias interativas com o0s

alunos, amparadas pela distribuicdo e consultazerial:

8h15 - Inicio 8h40 - Publicidade de medicamentos
- Som ambiente (jingles antigos/novos) - Audicdo de jingle

11
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- Distribuicdo das 2 pecas - Debate sobre marca, publicidade,

8h25 - Apresentagéo medicamento

8h30 — Consumo de medicamentos - "Certo e errado" na publicidade — enganosa e
- Apresentacdo da Embalagem abusiva — de medicamento (adverténcias,

- Debate sobre embalagem celebridades, inducdo a automedicacéo,

- Identificac&o das tarjas amostra grétis)

- Identificacdo dos tipos de medicamentos (d#h50 - Pesquisa de avaliacédo

referéncia, genéricos, similares) 8h55 - Finalizacéo

Segundo essa proposta, 0 evento transcorreu dermaatsfatoria e produtiva.

Avaliacéo da eficiéncia comunicativa da acao (jA02)

A fim de avaliar a eficiéncia comunicativa da ad&alifusdo do conhecimento
sobre o tema entre os jovens, elaboramos umaé&gaate avaliagdo, contrapondo os
conhecimentos prévios do publico-alvo sobre o taqueeles demonstrados pelos jovens
apos o evento de lancamento das pecas.

Os conhecimentos prévios deste segmento socia sotema foram retomados
dos mesmos dados provenientes de entrevista dbokzgara identificar as suas
demandas de informacgdo. J& os conhecimentos de@iios jovens apds a agcédo foram
investigados também através de entrevista (DUARZHQ9, p.62), desta vez

estruturada, como demonstramos no roteiro a seguir:

ROTEIRO ENTREVISTA / AVALIACAO CONHECIMENTOS POS-A80

Consumo de medicamentos

1 - O médico, o farmacéutico e o balconista dad&ia podem receitar medicamentos.
[ ]Certo [ ]Errado Rpré?

2 - Os medicamentos sem tarja preta ou vermelham@sentam efeitos colaterais, portanto é
desnecessario ter orientacdo médica para consami-lo

[ ]Certo [ ]Errado Rpré?

3 - As pilulas anticoncepcionais também séo coresildes medicamentos.

[ ]Certo [ ]Errado Rnré?

4 - Pomadas e cremes vendidos em farmacia tamb®ooséiderados medicamentos.

[ ]Certo [ ]Errado Rpré?

5 - Consultar o médico é fundamental, mas se algedicamento teve bons resultados con
teu familiar, também te fara bem.

[ ]Certo [ ]Errado Rpré?

6 - Enumera o segundo bloco de acordo com o prmeir

1. Medicamento com tarja preta

2. Medicamentos com tarja vermelha

3. Medicamentos sem tarja

[ ]Paraacompra, ndo é exigida a receita caedi

[ ]Paraacompra, areceita e os dados do immopficam retidos na farmacia.

[ ] Paraacompra, é necessario apresentaedaecem alguns casos ela fica retida na
farmécia.

Publicidade de medicamentos

1 - E recomendado anunciar que a eficacia de uncaradnto foi «<comprovada
cientificamente» ou «demonstrada em ensaios ctimico

[ ]Certo [ ]Errado Rnré?

2 - Na publicidade de medicamentos, o uso das thaas é opcional (por exemplo: «E um
medicamento. Seu uso pode trazer riscos. Procwmédio e o farmacéutico. Leia a bula.»

12
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[ ]Certo [ ]Errado Rpré?
3 - Marque o que é permitido na publicidade de oadentos:

[ ]Imagem e testemunho de celebridades.

[ ]Afirmacdo que o medicamento é a Unica a#téva de tratamento.

[ ]Estimulo & automedicacéao.

4 - Marque o que é axigido na publicidade de medgrdos:

[ ]Contraindicacbes do medicamento.

[ ] Ajuda ao diagnéstico do problema.

[ ] Adverténcias referentes ao consumo.

Duvidas:

Com essa avaliacdo, concluimos o desenvolvimenpirem da pesquisa e acao
de comunicacgdo voltada a difusdo do conhecimertoesconsumo e publicidade de

medicamentos entre 0s jovens.

IV. Resultados da acédo de difusdo do conheciment@ensideracdes finais

O desenvolvimento desta agéo serviu para compouer publicidade, além de
vir ao encontro de interesses mercadoldgicos, tampéde disseminar mensagens
educativas de interesse publico, ndo apenas imeedtd 0 consumo, muitas vezes
irracional. Nesse sentido, consideramos como aéchng objetivo inicial da pesquisa e
da acédo, de promover a difusdo do conhecimentae smlbbonsumo de medicamentos e
sua publicidade aos jovens atingidos pela campanha.

Este objetivo é justificado também pelo fato de,aeao inicio da pesquisa,
pudemos observar a restrita e, por vezes, equiadcdarmacao que o publico possuia
sobre o assunto medicamentos. No ambito académamebém percebemos a escassez
de material relacionando a comunicacdo com o0 coosdessa classe de produtos.
Novamente, ao pensarmos o tema frente ao mercashe/uémos que mesmo 0s
anunciantes de medicamentos podem fornecer dadm® poecisos sobre os produtos
(GALDUROZ; MASTROIANNI; NOTO, 2008; BARROS; JOANY2002).

Sendo assim, a partir da complexidade do tépicadaldo, realizamos um
aprofundamento teorico que, além de subsidiar quisss contribuiu para a construcao
do conhecimento sobre o tema, podendo proporcianamtensificacdo do debate
académico.

Como resultado geral, populariza-se o conhecimaotore o consumo e a
publicidade de medicamentos entre os jovens, a&m@&éima pesquisa-a¢do. Utilizando
estratégias e metodologias publicitarias, geraleneatiotadas no mercado para
promover o lucro de instituicbes privadas, desermrobs uma acédo de interesse

publico, como a popularizagédo de informacfes sotmnsumo de medicamentos.
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Depois desse trabalho, reunimos novos subsidiostizandes para realizar as
acOes futuras previstas no Projeto “PublicidadeoesGmo no Cotidiano”, referentes a
“alimentos” e “bebidas alcodlicas”, cujo foco tambéesta, em termos amplos, na
comunicacao de informagdes de modo a popularizambecimento sobre os temas e

promover um consumo e uma relagdo com a publicideade reflexivos.
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