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Resumo

Este trabalho analisa uma propaganda da revista Veja, publicada na edicdo
1998 ano 40- n° 9, de sete de marco de 2007. Atravez da anélise semidtica e da anélise
do discurso é possivel investigar a significacdo de textos sincréticos, vinculados a outras
expressdes, tem por objetivo observar a relagdo enunciador-enunciatario, descrevendo o
teor persuasivo dos textos, ou seja, as estratégias utilizadas para inflenciar os leitores a
realizarem as atitudes desejadas pelo enunciador, que se resume em comprar o produto.
O trabalho tem como objetivo, avaliar as informacgdes passadas pelas propagandas, e
avaliar a concordancia das mesmas com a legislacéo vigente.
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Corpo do trabalho
Na Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, adotada e proclamada pela

resolucdo 217 A (Il) da Assembléia Geral das Nacdes Unidas em 10 de dezembro de
1948, Artigo XXV, determina que:

“l. Toda pessoa tem direito a um padrio de vida capaz de assegurar a si e a sua
familia satde e bem estar, inclusive alimentag&o, vestuario, habitacéo, cuidados
médicos e 0s séricos sociais indispensaveis e direito a seguranca em caso de
desemprego, doencga, invalidez, viuvez, velhice ou outros casos de perda dos
meios de subsisténcia fora de seu controle.”

Para a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) “satde ¢ um estado completo de
bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doenga”. A satde ndo esta
relacionada apenas com a falta de doenca, mas sim com o completo e correto
funcionamento do organismo como um todo, observando também o psicolédgico e o

social do individuo. Porem para muitas pessoas a definicdo de saude s tem sentido
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quando acoplada a doenca, a ameaca de morte, a dor ou ao desprazer, condicdes
negativas que, para essas pessoas, sdo as responsaveis pelo seu significado.

A sensacdo de que algo pode ameacar a integridade do organismo é importante
fator que motiva as pessoas a consumirem medicamentos, mas ndo é o unico. Sabendo
disso o incentivo realizado pelas industrias de medicamentos é forte e ocorre através das
propagandas.

Ao pensar que “a propaganda ¢ a alma do negocio”, como diz o ditado popular, e
ao observar o giro econdmico que a propaganda é capaz de realizar, € possivel
concordar com o que diz Volli (2003, p 07) quando afirma que a publicidade, além de
ser um grande movimentador da economia é capaz de condicionar a existéncia de todos
0S meios de comunicacdo em massa.

Na mesma midia que possui as propagandas de medicamentos encontra-se em
alguns raros momentos, campanhas promovendo o uso racional de medicamentos. O
fato de aparecer em quase todas as propagandas a frase “ao persistirem os sintomas o
médico devera ser consultado” ndo garante que o individuo saiba qual a ideal posologia
para o problema. Esta frase na concep¢do de Nascimento (2005, p318) ao invés de
educar a populacdo a buscar acompanhamento médico, na verdade estimula o consumo
irracional de medicamentos.

E importante salientar que o uso racional desses produtos destinados a melhoria
da vida de um individuo, é importante para a sua recuperacdo, por saber que,
geralmente, os farmacos sdo substancias estranhas ao organismo que, se bem indicados
e administrados em dose adequada, por via correta, no momento certo e pelo tempo
necessario, ttm grande valor na terapéutica contemporanea. Mas que também podem
resultar em sérios efeitos adversos, se ndo usados de forma adequada.

Sabe-se que a automedicacdo € uma pratica milenar vinda desde os tempos em
gue se usavam apenas as plantas com propriedades curativas conhecidas. Até os dias de
hoje que as plantas foram trocadas pelos medicamentos que contem as mesmas
propriedades curativas isoladas das plantas. Para Barros e Sa et. al. (2007) a
automedicacéo é caracterizada pela iniciativa do doente ou de seu responsavel, fazer uso
de produtos que acredite trazer beneficios no tratamento de uma enfermidade, ou alivio
aos sintomas. Porém para que um individuo faca uso de um medicamento deve ter no
minimo a indicacdo do uso do produto. Informagédo que deve ser passada pelo medico,
mas que muitas vezes € passada por outras pessoas proximas ou pela midia em

propagandas e artigos.



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

Na concepg¢do de Barros ¢ Sa et. al. (2007) “A propaganda de medicamentos nos
meios de comunicacdo de massa constitui um estimulo freqlente para a
automedicag¢do”. Miranda (2005) descreve que as inddstrias, usam a midia como um
brago técnico ideolégico para de maneira clara e implicita criar uma consciéncia
coletiva, um imaginario social passivo e complacente com a realidade. Ainda,
argumenta que “As mensagens veiculadas pelos meios de comunica¢do sdo
direcionadas para grupos”, 0 que é facil perceber quando se 1é as reportagens e
propagandas nas revistas de massa, observando a linguagem simples e clara usada nas
mesmas.

Com estas informacGes, chega-se as seguintes perguntas: A linguagem das
propagandas e divulgagdes de pesquisas de medicamentos pode influenciar os leigos a
usarem os produtos sem buscar mais informacfes? Se o uso de medicamentos deveria
ser feito com orientacdo de um profissional da salde, por que entdo a propaganda de
medicamentos em revistas de distribuicdo em massa?

Por tudo isso, 0 tema vem exigindo uma atencdo crescente das autoridades de
salde, das agéncias regulatorias e de inumeros pesquisadores das areas da Salde
Publica e da Comunicacdo. O que despertou interesse e se tornou objeto desta
monografia, cujo propoésito é analisar de que forma vem sendo feita a divulgacdo de
medicamentos de venda livre e de venda sob prescricdo médica, em publicacbes na

midia impressa de circulagdo em massa.

Uso Racional de medicamentos
Em 1985, durante a Conferéncia Mundial sobre o Uso Racional de

Medicamentos, realizada em Nairobi, definiu-se o uso racional de medicamentos como:

“situacdo que requer que os pacientes recebam a medicacdo apropriada para a
sua situacdo clinica, nas doses que satisfacam as necessidades individuais, por
um periodo adequado, e ao menor custo possivel para ele e sua comunidade”

A énfase no correto emprego dos medicamentos prende-se a natureza desses
produtos. Tratamentos medicamentosos ndo séo invariavelmente seguidos de melhora
clinica, podem causar reacdes que exijam a interrupcdo do tratamento, e em casos
graves podem levar a hospitalizacdo do paciente e até a morte.

A promocéo do uso racional de medicamentos € uma pratica que nao depende

apenas da disponibilidade de informacdo de medicamentos, mas de uma mudanca
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cultural através de noticias e campanhas chamando a aten¢éo para os cuidados no uso de
medicamentos e para as consequéncias de sua utilizacdo incorreta.

Leonardi (2010, p.19) lembra que “As conseqiiéncias do uso irresponsavel de
medicamento sdo variaveis e de intensidades diferentes. A utilizacdo inadequada é
considerada problema de satude publica em todo o mundo.”

Medicamentos racionalmente selecionados e prescritos propiciam beneficios
individuais, institucionais e nacionais. Para 0 usuario, a escolha racional proporciona a
garantia de eficacia, seguranga, conveniéncia e menor custo. Institucionalmente, ha
melhoria do padrdo de atendimento e significativa reducdo de gastos. Blanco (2009)
ressalta a importancia dos prescritores terem consciéncia da responsabilidade ética
frente as opcdes terapéuticas, assim como 0 comprometimento com a educacao de seus
pacientes, afim de evitar complicacGes no processo de recuperacgao do paciente.

Blanco (2009) vai além quando menciona a €tica e a atencdo dos governantes, na
compra de medicamentos para o sistema publico de saude, Fazendo alusdo ao governo,
qguando menciona o grande prescritor, referindo-se ao dever de dispor medicamentos de
qualidade e de condigdes necessarias para a melhoria na qualidade de vida da

populagéo:

“Isto deve estar em paralelo com a disposicio do grande prescritor, cuja
responsabilidade massiva é de primeira importancia para criar as politicas de qualidade
e oferecimento das opcfes mais adequadas para a prevencdo e controle das
enfermidades e incremento da qualidade de vida de nossas populagdes.”(Blanco, 2009,
p. 13.).

Leonardi (2010) salienta a funcdo mais importante da farmécia, sendo a
prestacdo da assisténcia farmacéutica por meio de profissional capacitado, com
qualificacdo suficiente para oferecer todo tipo de orientagdo no uso dos medicamentos.

Porém o que se observa nas farmacias sdo atitudes bem diferentes das ideais, € a
automedicacgdo é uma pratica comum. Os medicamentos estdo presentes no cotidiano de
muitas pessoas, alem de serem recursos predominantes na sociedade ocidental para
tratar alguma enfermidade ou amenizar algum sintoma. As raz0es para essa pratica séo
varias e antigas.

Na concepcao de Blanco (2009, p. 06) “o uso racional de medicamento pode ser
desvirtuado por situacOes particulares. Estas situacOes [...] coexistem na realidade,
assim sua analise ¢ dificil.” Lage et al. (2005) relata que esses fatores sdo muitos e estdo

inter-relacionados.
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“Podemos citar, entre outros aspectos, a forma como a populacdo compreende e
conceitua as doencas e os tratamentos, bem como a presséo do fabricante sobre
0s médicos e usuarios, gerando uma tensao entre a necessidade sanitaria dos

medicamentos e a necessidade de expansdo constante do mercado”.(Lage, 2005,
p. 134)

Para Barros (apud Barros & Joany, 2002, p-892) “A despeito dos inegaveis
ganhos terapéuticos obtidos, os produtos farmacéuticos passaram a sofrer um uso
indiscriminado e irracional, sobretudo em virtude da logica de mercado que tudo
transforma em mercadoria”.

O que precisa acontecer é uma maior intervencao/fiscalizacdo do poder publico
no cumprimento da regulagdo da propaganda, para que o medicamento seja utilizado de
acordo com as necessidades da populacdo e ndo pela interferéncia dos mecanismos de

promocdo de seus fabricantes. (Nascimento E Sayd, 2005).

Agéncia Reguladora - ANVISA

As atividades da vigilancia sanitéria tiveram inicio nos séculos XVIII e XIX,
com o intuito de prevenir doengas nos meios urbanos. Sua finalidade consistia em
observar o exercicio de certas profissbes, coibir o charlatanismo, fiscalizar
embarcacdes, cemitérios e areas de comércio de alimentos. Com o final da 1l Guerra
Mundial, o crescimento econdmico, 0s movimentos de reorientacdo administracao
ampliaram as atribui¢Ges da vigilancia, juntamente com a construgdo da base produtiva
do pais. Na metade da década de oitenta houve maior participacdo popular e de outros
segmentos da sociedade no processo politico e moldaram as concepg¢des da vigilancia
sanitaria. (Anvisa)

Em 5 de outubro de 1988, foi promulgada a nova Constituicdo Brasileira, que
acolheu grande parte das propostas sugeridas pelo movimento de Reforma Sanitaria,
garantindo o direito constitucional a saude. Além disso, determina em seu Artigo 198:

As acdes e servicos publicos de salde integram uma rede regionalizada e
hierarquizada e constituem um sistema Unico, organizado de acordo com as
seguintes diretrizes:

Il — atendimento integral, com prioridade para as atividades preventivas, sem
prejuizo dos servicos assistenciais;

Il — participacdo da comunidade.

E em seu Artigo 200:
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Ao sistema Unico de salde compete, além de outras atribuicdes, os termos da
lei:

| — controlar e fiscalizar procedimentos, produtos e substancias de interesse para
a saude e participar da producdo de medicamentos, equipamentos,
imunobioldgicos, hemoderivados e outros insumos;

Il — executar a¢Oes de vigilancia sanitéria e epidemiol6gica, bem como as de
salide do trabalhador; (...)

VIl — participar do controle e fiscalizagcdo da producdo, transporte, guarda e
utilizacdo de substancias e produtos psicoativos, toxicos e radioativos.

A Lei 8.080, de 19 de setembro de 1990 — a Lei Organica da Saude — detalha os
objetivos, atribuicbes e as acBes do Sistema Unico de Sadde (SUS). Um de seus
objetivos é dar assisténcia a populagdo por meio de acbes que devem promover,
proteger e recuperar a salde, realizando de maneira integrada as ac0es assistenciais e as
atividades preventivas (Art. 5, inciso Il1). Em seu campo de atuacdo estdo incluidas as
acbes de vigilancia sanitaria, epidemioldgica, saude do trabalhador e assisténcia
terapéutica e farmacéutica.

No 1o paragrafo do Art. 6, vigilancia sanitaria € definida como:

“Um conjunto de agdes capaz de eliminar, diminuir ou prevenir riscos a saude e
de intervir nos problemas sanitarios decorrentes do meio ambiente, da producao
e circulacdo de bens e da prestacao de servigos de interesse da saude...”

No ano de 2000, é publicado um regulamento especifico para esse tema. Através
da Resolucdo RDC 102, de 30 de novembro, foi aprovado o regulamento que se aplica
as propagandas, mensagens publicitarias e promocionais e outras praticas cujo objeto
seja a divulgacao, promogéo ou comercializacdo de medicamentos de producdo nacional
ou ndo, quaisquer que sejam as formas e meios de sua veiculagdo, incluindo as
transmitidas no decorrer da programacéo normal das emissoras de radio e televis&o.

No ano de 2002, apesar das medidas regulatorias, as multas efetivamente
recebidas pela Anvisa chegaram a uma quantia infima, um valor pouco maior que o de
uma unica insercdo de merchandising no interior de uma novela do horario
nobre.(Nascimento e Sayd, 2005)

A Anvisa ampliou o alcance de sua captacdo para as propagandas de
medicamentos em todo o pais, desenvolvendo parcerias com universidades brasileiras,
visando capitalizar a discussdo do tema na comunidade académica e, conseqiientemente,
sensibilizar futuros profissionais, cumprindo seu papel educacional dentro da regulacéo.
Assim,em 2003 teve inicio o Projeto de Monitoracdo de Propaganda e Publicidade de

Medicamentos abrangendo todas as regides do pais. A primeira fase do projeto encerrou



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

em marco de 2004, com a obtencdo de importantes indicadores sobre a qualidade das
pecas publicitarias captadas em todo o pais, Em sua segunda etapa, 0 projeto passou a
denominar-se Projeto de Monitoracdo de Propaganda de Produtos Sujeitos a Vigilancia
Sanitéaria. (Anvisa)

O objetivo do projeto ndo é apenas reduzir a exposicdo da populacdo a
propaganda abusiva e enganosa, mas também, abordar questdes relevantes a salde
coletiva — como a automedicacéo, as intoxicacOes e 0 uso inadequado de medicamentos
— a fim de minimizar os riscos a saude, subsidiar o aprimoramento da legislacdo e
propiciar a futura elaboracédo de politicas de educacao para a populacao sobre 0s perigos
da utilizacdo inadequada de medicamentos. (Anvisa)

As propagandas de medicamentos passaram a ser monitoradas por meio de um
convénio com universidades, como ja citado, aqueles que violarem as leis e divulgarem

falsas informacdes estardo sujeitos a multas e processos judiciais.

Medicamentos e a Publicidade

Ao longo do tempo, tanto os prescritores quanto a populagdo em geral acataram
a idéia de que estar gravida, ser recém-nascido, estar na menopausa ou na terceira idade
sdo situacbes que requerem cuidados médicos (Nascimento E Sayd, 2005). Uma
mudanca cultural que acaba por intensificar conceitos distorcidos e prejudiciais
presentes na sociedade e torna possivel atribuir aos individuos a condicéo de carentes e
necessitados de saude ou, mais especificamente, de produtos de saude.

Simultaneamente a essa mudanca cultural, a permanente evolucdo da pratica
médica demanda que, cada vez mais, novas drogas sejam incorporadas ao arsenal
terapéutico disponivel para tratar uma determinada enfermidade, ampliando
significativamente o peso da industria farmacéutica, principal responsavel pela pesquisa
e desenvolvimento dessas novas drogas que, uma vez aprovadas, precisam ser
introduzidas no mercado como qualquer outra mercadoria.

Para isso, a industria de medicamentos investe enormes somas de recursos
financeiros e utiliza um sem numero de estratégias de marketing, as quais, num
movimento circular, acabam (re)influenciando, a seu favor, os habitos de prescri¢do e
consumo de medicamentos.

Lage et. al. (2005) observou em seu artigo, que as informagdes sobre
medicamentos veiculadas na midia séo tendenciosas, predominando as boas noticias e a

supervalorizacdo das propriedades medicamentosas.;
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O numero de propagandas dispostas em meios de comunicacdo € alto, e na
maioria das vezes a linguagem usada é perceptivelmente direcionada a grupos, usando
uma linguagem simples e clara voltada para um publico leigo (Miranda, 2005). Porém
nesse elevado numero de propagandas as informagfes encontradas ndo ajudam a
realizacéo do uso racional de medicamento.

Lage em uma pesquisa exploratdria enfocando a discussao sobre medicamentos
em artigos publicados pelo jornal Folha de S&o Paulo, mostrou que de 377 publicagdes
47% apresentavam pesquisas cientificas e descobertas de novos medicamentos, sendo as
mais frequentes, seguida de temas relacionados a saude, diagndsticos e tratamentos de
doencas, com 36%. Lage, ainda complementa sua pesquisa com uma analise de
contetdo dessas publicagdes, mostrando que a presenca de informacdes de doencas e
seus tratamentos, chamam a atencéo do leito, e a0 mesmo tempo estimula o consumo do
medicamento. (Lage et al, 2005)

Em trabalho publicado em 2002 avaliando revistas medicas brasileiras,
observou-se que 30% de 1774 péaginas das revistas eram compostas por anuncios de
medicamentos. Totalizando 649 anuncios onde apenas 20% apresentavam referéncias a
reacOes adversas, contra indicacdes e interacdes medicamentosas. (Barros & Joany,
2002). A mensagem publicitaria pode educar ou deseducar, formar opinido ou agredi-la,
ser moral ou imoral, sugerir condutas de ordem ou desordem social, influir na procura,
nos precos, nos mercados. Logo, o Estado tem o direito e o dever de regular o exercicio
da propaganda na forma que melhor consulte aos interesses coletivos.

Dados da CPI dos medicamentos, encerrado em 2000, demonstraram que cerca
de 30% dos recursos do setor sdo gastos com publicidade a cada ano, algo em torno de
R$ 4,5 bilhdes em 2002 no Brasil. (Nascimento E Sayd, 2005).

Uma observacdo importante deve ser levada em conta, os propagandistas
dificilmente fornecem, voluntariamente, informagdes sobre os efeitos colaterais, contra-
indicacOes ou precaugcOes quanto ao uso dos medicamentos, que sdo informacOes
importantes.

Na tentativa de elevar o padrdo de consumo dos medicamentos, a inddstria
farmacéutica — associada a rede distribuidora de medicamentos, as agéncias de
publicidade e as poderosas empresas de midia impressa e eletrénica — tem utilizado
diferentes formas de propaganda dirigidas aos profissionais de saide e ao publico leigo

em geral. O fato de existirem varias opc¢des farmacéuticas para o0 mesmo fim, faz da
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propaganda e de outras técnicas de mercado elementos diferenciais para vender mais ou

menos um produto. (Nascimento E Sayd, 2005).

As técnicas de anélise

A analise de discurso € uma pratica e um campo da linguistica especializado em
analisar construc@es ideoldgicas presentes em um texto.

Segundo Fernandes, o discurso implica exterioridade a linguagem, Analisar o
discurso implica interpretar os sujeitos falando, tendo a producéo de sentido como parte
integrante de suas atividades sociais. O estudo da lingua materializada em forma de
texto, forma lingistico-historica, tendo o discurso como o objeto. A nocdo de sentido é
dependente da inscri¢do ideoldgica da enunciacdo, do lugar historico social de onde se
enuncia; logo envolve os sujeitos em interlocucéo.

O discurso € um variante que nao depende das palavras propriamente, mas sim
do contexto social e politico em que vivem os individuos que pronunciam e 0s que

recebem as palavras informadas.

“A nocdo de sentido é dependente da inscricdo ideoldgica da enunciacdo, do lugar
histérico-social de onde se enuncia; logo, envolve os sujeitos em interlocu¢do. De
acordo com as posi¢des dos sujeitos envolvidos, a enuncia¢do tem um sentido e néo
outro(s).” (27p)

Segundo Fernandes “a andlise destina-se a evidenciar os sentidos do discurso
tendo em vista suas condi¢fes socio-histéricas e ideoldgicas de producdo. As condicdes
de producdo compreendem fundamentalmente 0s sujeitos e a situagdo social”, ou seja as
palavras tem sentido de acordo com os conhecimentos ideoldgicos adquiridos por cada
individuo da interlocucéo.

A semidtica é outra pratica de analise de propagandas que busca evidenciar a
profundidade de textos publicitarios, dentre elementos ndo-linguisticos e segmentos

13

verbais presentes nas propagandas. Segundo Volli “o principal valor da analise

semidtica é a atitude metodoldgica que rejeita um olhar superficial dos textos, mas visa
a sua constitui¢do ‘profunda’, isto ¢, as formas de organizacdo do sentido que
constituem a sintaxe e a semantica do texto publicitario.” Em relacdo aos sistemas
textuais Volli argumente que a “semidtica ensina a ver, ‘sob’ a superficie colorida e

luzidia da comunicacdo publicitaria, as estruturas de sentido, as formas sintacticas e 0s
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modelos semanticos que nela participam de forma mais ou menos inovadora ou mais ou
menos eficaz e coerente.” Permitindo a compreensao de que a publicidade usa efeitos de
persuasao apoiando-se em sistemas ja existentes.

Observando o que foi relatado acima, este trabalho objetiva investigar elementos
de informagdo que podem passar despercebido a espontaneidade dos “comuns”, dos
“desprovidos de técnicas seguras de leitura”, considerando que a midia sob observagao

neste trabalho parece alcangar um pablico com diferentes niveis culturais.

Material e Métodos

Realizou-se uma pesquisa exploratoria utilizando exemplares da revista Veja
(Editora Abril), obtidos por doacdo, no periodo do més de janeiro de 2007 a dezembro
de 2009.

Num primeiro momento foram observadas e identificadas as divulgagdes
presentes em cada exemplar. Em seguida realizou-se uma contagem das mesmas. Apos
uma rapida analise quantitativa, selecionou-se um peca publicitaria entre artigos e
propagandas, de onde realizou-se a analise qualitativa.

Verificou-se a freqliéncia com que propagandas de medicamentos e laboratdrios
aparecem no periodo selecionado. Em seguida fez-se a analise da area de impressdo
destinada a (1) propaganda de medicamentos, (2) propaganda de laboratorios, (3)
artigos de saide possuam em seu contexto medicamentos, utilizando uma revista como
exemplar.

A andlise qualitativa foi realizada apds a selecdo das pecas publicitarias,
verificando a adequacdo a legislagdo vigente, a RDC 102/00, verificou-se 0s seguintes
requisitos: Nome do medicamento, DCB/DCI  (Denominagdo  Comum
Brasileira/Denominagdo Comum Internacional), n°® de registro, nome do laboratdrio,
adverténcia obrigatoria e contra indicacdo. Em seguida foi feito uma anélise semidtica e

discursiva, avaliando a linguagem empregada nessas propagandas.

Resultados e discussao

A andlise quantitativa demonstrou um valor que para um total de 163 revistas
haviam 98 pecas publicitarias. Dentre essa 98 pecas estavam artigos e propagandas que
mencionassem medicamentos e doencas. Os artigos que informavam a respeito de
patologias novas e novas formas de tratamento que ndo mencionavam o medicamento

indicado para tratar tal doenca totalizaram 15,31% das pecas encontradas nas revistas.
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Ja os artigos que alem de falar das doencas, sintomas e tratamentos, mencionavam 0s
medicamentos indicados para o tratamento, totalizaram 16,33% das pecas publicitarias.

Em se falando das propagandas a analise quantitativa demonstrou que 68,36% se
tratavam de propagandas de laboratorios de industrias farmacéuticas. Onde 47.96%
eram de medicamentos. Ou seja em um total de 98 pecas 47 eram de medicamentos.

O texto publicitario em questdo, trata-se de um anuncio da Nycomed Pharma
veiculado na revista Veja de 07 marco de 2007 (p 57,59). Apesar de ser um
medicamentos, € tratado com a solucdo para um problemas que pode ter diversas
causas. Causas que vao desde fome a sérias patologias que podem ser mascaradas pelo
medicamento.

A propaganda analisada quanto a legislagdo mostrou a presenca de informacdes
exigidas pela legislacdo nas propagandas, porem foi possivel notar também que as
informacdes que promovem o medicamento estavam em destaque na propaganda, e as
informacBes que sd0 necessarias e mais importantes, estavam em partes quase
imperceptiveis e em tamanhos tdo pequenos que dificultou a visualizagéo.

Frente aos requisitos analisados, a propaganda apresentou nome do
medicamento bem legivel, DCB/DCI com cor da fonte muito proxima da cor da imagem
de fundo dificultando a visualiza¢do, 0 numero do registro ndo aparecia na propaganda,
a adverténcia estava presente em tamanho adequado, as contra-indicacGes estavam em
tamanho de fonte demasiadamente pequeno, dificultando a visualizag&o.

A propaganda comeca a ser apresenta em uma pagina, onde no plano de fundo
apresenta um tom de cor escuro proximo do cinza representando um céu de cidade
poluido, em primeiro plano estd um individuo com a expressdo facial contraida, onde a
abobada craniana retirada de onde sai um redemoinho cheio de pec¢as que podem causar
dores de cabeca, como homem com britadeira, bebe chorando, ambulancia, filas de
carros, cheque com carimbo de sem fundo, filas de pessoas e de carros, jornal na folha
de empregos, alem de muito outros fatores que podem causar dor de cabeca em um
individuo.

Ao lado do individuo, aparece apenas um elemento verbal que indaga a presenca
de dor de cabega. Com a pergunta “Dor de cabeg¢a?” mostram caracteristicas que para
muitas pessoas pode causar dores de cabeca. Sugerindo ao leitor lembrar de possiveis
fatores causadores de dor de cabeca.

Na pagina seguinte da propaganda, o plano de fundo ja apresenta tons claros de

um céu azul, no final da pagina o céu termina em uma cidade cheia de prédios, em um
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tom de cor branco que quase ndo se pode perceber que sdo prédios de uma cidade.
Caracteristica que passam ao leitor a tranquilidade e o bem estar de quem néo sofre de
dores de cabeca.

No primeiro plano a mesma pessoa da primeira parte da propaganda estd com o
cranio completo e ainda com um sorrindo bem largo e uma expressdo facial bem
tranquila, olhando para o alto, aparentemente, onde estd uma imagem que representa um
comprimido do produto, o qual possui desenhado um sorriso elemento que substitui o
redemoinho de motivos causadores de dor. Esses argumentos iconicos servem para
passar a felicidade de quem ndo sofre de dores de cabeca, mostrando a eficacia do
produto frente a dor de cabeca. Ao lado do individuo da imagem esta a imagem de uma
blister do medicamento, uma das férmulas farmacéuticas de apresentacdo da neosaldina,
mais praticas de se levar para outros lugares e de ser administrada pelo usuario.

Os recursos verbais completam o presente na primeira parte da propaganda, com
os dizeres “Chama a Neosa” da a resposta a pergunta anterior. O uso do o verbo chamar
no imperativo € uma maneira de tratar 0 medicamento como uma pessoa, alguém que
pode resolver o problema apresentado, no caso a dor de cabeca e a abreviacdo do nome
do medicamento é uma forma de insinuar uma relacdo mais intima entre o0 medicamento
e 0 paciente.

Em seguida a frase “Neosaldina Mais forte que a sua dor de cabe¢a” ¢ um
argumento que pretende passar a capacidade do produto. A marca representa nesse
sentido, para o consumidor, a seguranca do produto.

S, ¢ TS ) e,

. s
e K[ 14% 153 : B

Os elementos iconico-linguisticos afirmam a finalidade do género publicitario

que é difundir determinada marca, produto ou servico, fazendo com que o receptor
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tenha interesse e busquem o produto apresentado,sendo estas mensagens das mais
variadas formas. Assim como afirma Volli “toda a publicidade é constituida por
mensagens que, de formas varias, exercem uma actividade persuasiva. Estas mensagens
variam segundo as escolhas do emissor, o0 estilo da publicacdo, o objecto sobre o qual a

campanha incide.”
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