Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
XIlI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢cdReatado Sudeste — Juiz de Fora — MG

Publicidade de medicamentos de ontem e de hoje: asponsabilidade da
publicidade no incentivo & automedicacad.

Daniela Regina da Sil¢a- UNISAL — Americana/ UNIPINHAL/ PUC-Campinas
Ana Paula Arruda — UNISAL — Americana
Sandro José de Bessa — UNISAL — Americana

Regiani de Oliveira — UNISAL — Americana

Resumo

A automedicacdo é prética perigosa que ameacaaa Egbe problema parece
ser acentuado pelas mensagens veiculadas em pegbsitdrias para o setor de
medicamentos. Desta forma o presente artigo retamares e apresenta um breve
historico da publicidade de medicamentos do indlcséculo XX no Brasil, aborda a
guestdo da influéncia da publicidade junto aos wmidores, apresenta as leis que
regulamentam a éarea, resultado da evolucdo dadadii publicitaria e também da
sociedade, e apresenta anuncios atuais veiculangzais. Com isso, pretendemos
chamar a atencéo da sociedade e dos publicitéarasque novos rumos sejam tracados
pela atividade no Brasil.
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A presenga dos medicamentos na vida das pessoas

O medicamento tem forte influéncia e presenca da @as pessoas e possui um
papel diferente no cotidiano de médicos e pacientes

Para Barros (1995), o medicamento é destacado aiijgio magico, que
permite ao paciente ter a sensacdo de poder selsessitomas e para os médicos, se
prescrito corretamente, aumentar o seu prestigiokos do paciente e da sociedade.

Conforme estudo realizado em Recife e citado paroBa(1995), 84% dos
pacientes entrevistados, esperavam sair do corisutb@dico com uma receita médica
e caso isso nao ocorresse, 73% responderam gueigasam. Com isso percebemos
como as pessoas depositam toda a confianca no pedeura dos médicos e dos
medicamentos e provavelmente se aplicado nos didwj@, o resultado deste estudo
nao seria diferente.

A concorréncia no mercado de medicamentos é graeddaboratérios apostam
em estratégias de comunicacdo que possam atnaiéaisos e conquista-los, ganhando
sua indicacdo. Para o paciente que vé os argumputdgitarios utilizados em uma
campanha para o setor, 0 médico que prescreve disamentos novos no mercado €
visto como médico competente e atualizado. Mas geedtodos os medicamentos sédo
realmente “milagrosos” como vistos em algumas ppugascitarias?

No passado era comum vermos afirmacfdes sem congdmeeentifica, mas nos
dias atuais isso parece ter ficado raro. Sera nme$ratns ocorridos recentemente com
marcas famosas que sempre investiram em publicidgadatam essa duvida. No ano
de 2001, foram proibidas as vendas de Biotonicaduwa, Merthiolate e Hipoglos,
dentre outros, que foram considerados prejudiciaisatde ou ineficazésSuas
formulas foram modificadas e eles continuam no adycmas produtos como estes,
sempre estiveram presentes nas “farmacinhas” diegreente todas as residéncias. Sao
medicamentos tradicionais e o hébito de utilizatésa acompanhado geracdes, sendo
passado de pais para filhos. Nao bastasse a wadigé é transmitida pela familia,
existe, como dissemos, a publicidade que tem footeer de persuaséo e influéncia na

compra destes produtos. Por este motivo, a pratibécitaria é regulamentada, a fim

3 Artigos: Farméacia do tempo da vové faz mal & salde, de 14 de maio de 2001 disponivel no site
http://www2.correioweb.com.br/cw/2001-05-14/mat_83htm e Roupa nova,
Remédios tradicionais mudam férmulas, de 30 de maie 2001 disponivel no site
http://www.zaz.com.br/istoe/1652/medicina/1652_i@umova.htm



ally,  Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteéplisares da Comunicagéo
>~ Xll Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacdRetido Sudeste — Juiz de Fora— MG

de proteger o individuo nas relagbes de consummeigalmente no que diz respeito a
sua saude.

Para contextualizar o problema, apresentaremos uweve bhistérico da
publicidade de medicamentos e sua evolucao, fateato seu poder de influéncia e
dos 6rgaos que a regulamentam e faremos os prismiapataques de seus cdodigos de
conduta. Por fim apresentaremos alguns casosdguelguma maneira, induzem o
consumidor ao erro e possivelmente a automedicacaomas consideracdes finais,

deixaremos caminhos para futuros estudos.

Histdria da propaganda de medicamentos

A publicidade de medicamentos esta presente desdi&io da atividade no
Brasil ocupando um lugar de destaque nos periddicéspor isso que nao podemos
contar a histdria da publicidade no pais sem falardela.

Os anuncios, que foram veiculados nas revistasadedades e em jornais a
partir da década de 1880, atraiam a atencdo daeidsr, mostrando sua utilidade e
prometendo curas milagrosas. No exemplo a seguwoseas palavras “prodigioso” e
“infallivel” 0 que provavelmente levou os consumigl® a acreditar que se curariam,

com certeza, ao ingerir o medicamento.

PRODIGIOSO DEPURAHVO VEGETAL.
INFALLIVEL NACURA DA SYPHILIS EM
SUAS MANI

RHEUMATISMO, NEVRALGIAS
DORES CONTINUAS DE CABECA,
GOMMAS, ULCERAS, QUEDA DOS
* CABELLOS. EIC. ETC.

DEPOSITO DROGARIA PACHECO* ) . .
RIO DE JANEIRO ‘g RevistaFon-Fon, Rio de Janeiro, 1918

Uma outra caracteristica dos anuncios era anumaciaultifuncionalidade do
produto como no caso a seguir, em que “sangue,ulngsaervo” seriam beneficiados

ao se ingerir o medicamento combatendo “anemialidistie, fraqueza”.
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MUSCULOS !
NERVO ! Debilidade
fo surad Fraqueza

ICONTRA-SE NAS PRINCIPAES PHARMACIAS E DROGARIA
Age yes pars o8 E. U. do Brasdl: CROUZET & MOITREL Caiza de Correlo 1358 RID DE ANEIF

RevistaFon-Fon, Rio de Janeiro, 1918

As pecas eram sempre vinculadas ao médico queliaava, ao farmacéutico ou
ainda a casa representante que o tornava legilisse modo transmitia-se maior
confianga e seguranga na aquisi¢éo do produtoexXdsst inicialmente, eram utilizados
de forma simples, com uma linguagem bem cologuatém as ilustragdes eram
trabalhos graficos de capricho e beleza, que duantinforte apelo popular. Essa
linguagem foi evoluindo no decorrer da histériaegudo Giacomini Filho (1991), a
redacdo publicitaria passou a ser exercida porgsiohais liberais, poetas e jornalistas
que de forma amadora, praticavam a profissdo ddéicpgabo. A linguagem, neste
periodo, ndo era técnica, mas era escrita em bonngpés e com rimas.

Para Tempordo (1986) o aspecto dos anuncios micieia de carater
informativo, explicando com detalhes as qualidadssrem destacadas no produto.

Outra forma muito utilizada foi o uso de depoimentgitos por (supostos) ex-
pacientes que utilizaram os produtos e ficaramdag.aEram testemunhais, como o que
segue, veiculado em O Estado de Sédo Paulo no ad®%te anunciando o Xarope

Peitoral de Alcatrdo e Jatahy.

Eu era assim, cheguei a ficar assim!!

Soffria horrivelmente dos pulmdes, mas gracas dagmuiso xarope peitoral de
alcatrdo e jatahy preparado pelo pharmacéutico tHtofyado, consegui ficar
assim! Completamente curado e bonito.

Juntamente ao texto, seguiam duas fotos ilustraratdes e 0 depois.

Havia ainda os anuncios que pareciam verdadeimagecgas informais entre o
fabricante do medicamento e o consumidor, comolm@a do Xarope S&o Jodo, que
utilizava oslogan® “Larga-me ...Deixa-me gritar”. Este andincio proimet cura para a
tosse, bronquite e rouquidao. Utilizava a frase:€'a Unica garantia de sua saude... € 0

remédio cientifico apresentado sob a forma de umareao licor. O Unico que ndo ataca

4 Slogan - Frase-tema de uma campanha ou marcgrogiga resumir e definir seu posicionamento.
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o estbmago, nem os rins...” Sdo promessas fortggeehoje sem duavida, seriam
desaconselhadas pelo Conselho Nacional de Auto I&egnotacdo Publicitaria
(CONAR).

S&o muitos os anuncios que marcaram a historiasenisiapelos e promessas. O
namero de anunciantes aumentou e laboratérios deauhe e Bayer resistiram ao
mercado competitivo permanecem ativos até os éid®db.

Esses anuncios eram dirigidos a todas as pessties/és de textos, mostravam
que adoecer era tdo normal quanto estar sadio (THEM®, 1986). E assim, normal
tornava-se o ato de se medicar. As pecas tém ural paportante ao retratar a
sociedade na época e seus problemas, como por lexeangontaminacdo corriqueira
pela sifilis e as experiéncias de guerras.

Com o surgimento do radio por volta dos anos 30dificou-se a forma de
divulgacdo dos medicamentos. Suas induUstrias [@@ssapatrocinar este novo veiculo
de comunicacdo. Segundo Temporédo (1986), o sonta,agetava a servico de um
mercado em ascenséo.

Com esta nova forma de comunicacdo, 0s anunciosanfs a ter uma
caracteristica mais moderna, pois os limites de@tedo radio, pediam uma publicidade
mais rapida e objetiva. Iniciou-se o periodo jilogles® e spots,°e das frases de efeito,0s
dogans, que ainda hoje permanecem na midia e sdo conhecdo®: “Melhoral é
melhor e ndo faz mal”.

No radio, os anuncios incitavam ao ouvinte a imagfio, pois utilizavam efeitos
sonoros e locughes teatrais. Sem a imagem, o euusava a criatividade o que
acabava por gerar maior atencdo e simpatia. Engoremdtinacionais investiram
fortemente neste novo meio, e possibilitaram agsul@s e a publicidade em geral, um
crescimento marcante.

Na década de 1960, houve uma queda da publicidadeedicamentos, devido
ao controle de precos que passou a ser exercidmitou as industrias que antes
investiam em anuncios. Foi na década de 1970, queeha retomada dos negdocios,
porém de forma moderada. O meio escolhido destdorez televisdo que, surge no
Brasil na década de 1950, e com o passar do tewghai @ conquista a confianca e os
investimentos de publicidade.

® Jingle - Mensagem publicitaria para radio na fodmanusica em que se canta os beneficios da marca.
® Spot - Mensagem publicitaria de rédio, feita pmaudocucéo simples ou mista (duas ou mais vozes),au sem
efeitos sonoros e uma musica de fundo.
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Nos anos subsequentes, as propagandas de mediocameitaram a ocupar
lugar de destaque, porém com maior fiscalizacdcoenpanhamento, devido as leis e
regulamentacdes que surgiram. Estas leis e regotag@es partiram da necessidade de
proteger o consumidor que com uma vasta quantidbdeprodutos e anuncios,

eventualmente era lesado pelas falsas promessastimina a quem recorrer.

O poder de influéncia da publicidade

Com base na psicologia, a publicidade interferdator de motivagdo do ser
humano que, segundo Gade (1998) € um estado atius@lgera um comportamento
direcionado. Este comportamento pode levar o iddiviaté o objeto, portanto se a
publicidade consegue motiva-lo, consequentememggaga compra do produto.

Com isso, trabalham-se necessidades internas enaxtedo individuo,
provocando nele a sensacdo de que precisa do @j&io pode deixar de adquiri-lo.
Analisando a teoria de motivacdo de Maslow, podeasssciar o uso do medicamento
como necessidades de base da piramide, sendaBisas, pois incide muitas vezes na
sobrevivéncia do ser humano, como também na de r&egy que permite
tranquilidade e seguranca em ter produtos que prigpe@m alivio para suas dores e

prolonguem a expectativa de vida.

SEGURANCA

FISIOLOGICAS

Hierarquia das Necessidades Humanas de Maslow

Os anuncios mais comuns de medicamentos preseamtesdia, muitas vezes,
contém endossadores de produto, ou seja, celebsdade aparecem louvando as
vantagens do medicamento, transmitindo desta fonmagyr credibilidade e retendo a
mensagem no pensamento do consumidor (ENGEL, BLAEKMY MINIARD, 1995).
Como exemplo podemos citar campanhas de Atroveuanudjlizam sempre jovens

atrizes como Regiane Alves, Débora Falabella e avariXimenez, destaques de
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telenovelas, falando de maneira natural sobreagli® slogan “Tomou, passou” deixa
claro que o efeito é rapido e eficiente. E impdeajue esses endossadores combinem
com o produto, caso contrario a publicidade podet@&o efeito desejado.

Outro fator fundamental para a persuasdo do comsmmsdo os apelos
utilizados nas campanhas (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD1995). Apelos
objetivos e emocionais, que transmitem a preocupagdn a saude e bem-estar
individualizado ou em familia. E 0 exemplo de canizs veiculadas para antigripais e
antitérmicos como o Benegripe, que sempre mosteapessoa perguntando a outra, “E
gripe? Toma Benegripe” e o Doril que apresenta amiaiente familiar, mostrando uma
mae ou esposa, preocupada em cuidar da saude denslia, cujoslogan famoso é

“Tomou Doril, a dor sumiu”.

Leis e Resolucdes

Com a ampliacdo dos meios de comunicacdo e daiprppblicidade e a
ascensdo das industrias farmacéuticas, surgiuessidade de uma regulamentacdo na
area com o objetivo de preservar os direitos aesaa@dconsumidor através de leis e
resolucdes que normatizam e fiscalizam as mesmaseg@ir, destacamos as principais

gue ajudaram a mudar o rumo da publicidade nana@stitempos:

Lei 6.360, de 23 de Setembro de 1976

Dispbe sobre a vigilancia sanitaria a que ficaneita§ os medicamentos, as
drogas, os insumos farmacéuticos e correlatos, &g, saneantes e outros
produtos, e d& outras providéncias.

Dentre muitas exigéncias para a divulgagao e ec@d dos medicamentos, a
Lei 6.360 em seu Titulo X, Art. 58, Incisos 1 ed2staca a diferenciacdo entre os
medicamentos e conseqientemente no conteludo qaesdewtilizado na publicidade
para cada um.

Para os medicamentos vendidos somente com prescenédica (tarja preta e
vermelha), houve a restricdo de veiculagdo sonamgenédicos, cirurgides-dentistas ou
farmacéuticos. A publicidade foi designada a cacubm revistas e veiculos
direcionados a este publico, com o intuito de aiog) especificamente e néo incitar a

automedicagao.
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Para os medicamentos de venda livre, ficou auttaiza circulagdo, porém
seguindo um padréo de contetdo pré-definido e sigpmmado. Estes padrdes exigem
informacfes e formatos para sua veiculacdo de naueko contenham informacgdes
suficientes para o entendimento do publico e ndweoham falsas promessas de cura.
Todo o conteudo informado deve estar em acordo &@provagdo do medicamento
pelo Ministério da Saude e da Agéncia Nacional ggldhcia Sanitaria (ANVISA).

Entendemos que estas medidas vém em favor do camum evitam ou
minimizam a automedicac¢ao constituindo-se em redekida maior importancia.

Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de988

De acordo com o Art. 220, da Constituicdo Fedemal 1888, é “livre o
pensamento, criacdo, expressao e informacéao” daroatdo, porém no Inciso 4° fica
claro que a publicidade de medicamentos é permdataro das restricbes legais e
sempre que necessario devera conter a advertémaiaad A Constituicdo confere os

direitos a comunicacéo, porém dentro de padroetatims.

Lei N° 8.078, de 11 de Setembro de 1990 - Cédigolefesa do Consumidor

No capitulo 1l da Lei n° 8.078, de 11 de Setemben1990, onde constam
informacfes sobre o Direito Basico do Consumidar, Ant. 6°, Inciso 1, existe o
amparo ao consumidor considerando “a protecao diy galude e seguranca contra 0s
riscos provocados por praticas no fornecimento relytos e servicos considerados
perigosos ou Nocivos.”

Novamente vinculando as leis citadas anteriormgr@eebe-se que é direito do
Consumidor ter acesso a informacdes claras queitperma preservacdo de sua saude,
considerando o fornecimento dos medicamentos. Nsmmecapitulo, no Inciso IV, o
Consumidor é protegido da propaganda enganosase/abu

Essa informacdo se complementa no Capitulo IV, auhstam informacdes
sobre a Qualidade de Produtos e Servigos, conf@egdo |, da Protecdo a Saude. E
obrigagcdo dos fornecedores de medicamentos conmuame@guadamente sobre o
produto, sendo em material impresso, caso 0 proskjt industrializado. Caso tenha
conhecimento de nocividade, a informacdo deve estplicita na mensagem e em

hipétese de descoberta de periculosidade, aposdugio no mercado, deve ser
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comunicado imediatamente as autoridades e aos roames, através da imprensa,
radio e televiséo.

Ainda nesta Lei, na Secao lll, sobre a PublicidadeArt. 36 segue a obrigacéo
gue a mesma possui em informar de modo que o cadsutenha a facilidade de
identifica-la.

Para que as leis citadas anteriormente sejam deobstdecidas, ou seja, que a
publicidade de medicamentos nédo prejudique o coitguha a fiscalizacédo e atuacéo
do CONAR e também da ANVISAAgéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria), 6rgéo

gue faz o acompanhamento dos produtos vendidogastas na midia.
CONAR

O Conselho Nacional de Auto Regulamentacdo Puddliait(CONAR) foi
fundado em 1980, com o objetivo de impedir congiraentos causados pela
publicidade enganosa ou abusiva ou de qualques gqui possa induzir o consumidor
ao erro e também como forma de dar mais credibiéigep setor perante a sociedade.

Visando a promocdo da liberdade de expressdo fiakbce defendendo as
prerrogativas constitucionais da propaganda comlerséu foco € o “atendimento a
denuncias de consumidores, autoridades, assomadmsmuladas pelos integrantes da
propria diretoria”, de veiculacéo corrente ou déreios ja veiculados.

Seu surgimento deu-se, em parte, devido a grandesges que a publicidade e
0s publicitarios comecaram a sofrer da sociedalden ao interesse em cuidar da
credibilidade da instituicdo publicitaria. Em setigp 1°, o Codigo menciona que
“Todo anuncio deve ser respeitador e conformarsséeid do pais; deve, ainda, ser
honesto e verdadeiro”

Existe um Conselho de Etica que julga as dentnpisnitindo o direito de
defesa dos responsaveis pelo anincio denunciadgmdQua dendncia procede, cabe ao
CONAR a adverténcia, recomendacdo de alteracdouspessdo da veiculacdo do

anuncio.

" A ANVISA foi criada pela Lei n® 9.782, de 26 degiro de 1999, visando a promocéo da protecéo ke saa
populacdo através do “controle sanitario da proolugéda comercializagdo de produtos e servicos didoeea
vigilancia sanitéaria, inclusive dos ambientes, goscessos, dos insumos e das tecnologias a eksorados.”

Exerce ainda o controle de entrada e saida de to®do pais na area de vigilancia sanitaria.
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Entre as denuncias apresentadas existem as deameditos, alvo deste estudo,
conforme podemos ver em seguida. Trata-se de urm afsl, com resolucdo

apresentada em Junho de 2006.

Apresentacéo Verdadeira

Alivio ja - Eno Guarana”

Representacao n° 333/05, em recurso ordinario
Autora: Bayer

Anunciante: GlaxoSmithKline Brasil (GSK)
Relatores: Pedro Kassab e Flavio Vormittag
Céamara Especial de Recursos

Deciséo: Alteracdo

Fundamento:

Artigo 1° - Todo anuncio deve ser respeitador e conformassieis do pais;
deve, ainda, ser honesto e verdadeiro.

Artigo 3° - Todo anuncio deve ter presente a responsabdidadAnunciante,
da Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgggéto ao Consumidor.
Artigo 4° - Todo anuncio deve respeitar 0s principios de d¢ealcorréncia
geralmente aceitos no mundo dos negécios.

Artigo 6° - Toda publicidade deve estar em consonancia conbjesivms do
desenvolvimento econémico, da educagéo e da culagianais.

Artigo 23 - Os anuncios devem ser realizados de forma aab@isar da
confianca do consumidor, ndo explorar sua falta edperiéncia ou de
conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade

Artigo 27 - O anuncio deve conter uma apresentacdo verdadeimproduto
oferecido, conforme disposto nos artigos seguidiesta Secdo, onde estdo
enumerados alguns aspectos que merecem especgiate

8§ 1° - Descricdes No anuncio, todas as descri¢cbes, alegagcfes patagdes
gue se relacionem com fatos ou dados objetivosndeser comprobatérias,
cabendo aos Anunciantes e Agéncias fornecer as rowagdes, quando
solicitadas.

§ 2° - Alegagbes- O anuncio ndo devera conter informacdo de texto
apresentacdo visual que direta ou indiretamente, impplicacdo, omisséo,
exagero ou ambigiidade, leve o Consumidor a engp@mto ao produto
anunciado, quanto ao Anunciante ou seus concos;eméen tampouco quanto
a

- natureza do produto (natural ou artificial);

- procedéncia (nacional ou estrangeira);

- composicao;

- finalidade.

Artigo 50 - Os infratores das normas estabelecidas neste €édigus anexos
estardo sujeitos as seguintes penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacéo de alteracdo ou correcdo do Anuncio

Anexo 1, item 2

a. ndo devera conter nenhuma afirmacéo quantooadacAroduto que néo seja
baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

i. ndo deverd levar o Consumidor a erro quanto @ueddo, tamanho de
embalagem, aparéncia, usos, rapidez de alivio @esaerapéuticas do produto
e sua classificagcao (similar/genérico);

10
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j. deveré ser cuidadosa e verdadeira quanto adaigpalavra escrita ou falada
bem como de efeitos visuais. A escolha de paladeaisra corresponder a seu
significado como geralmente compreendido pelo granidlico;

A GSK contesta a decisdo de primeira instancia gledaacdo de anuncios para
revista e TV do seu sal de fruta Eno Guarana. Axquei apresentada pela

Bayer, que considerou que a promessa de “AlivicC@h a energia e o sabor
do guarana” pode induzir o consumidor ao entendinenréneo de que o

“sabor do guarana” gera “energia”. Ao manter ameadacao pela alteracdo da
peca, o relator concordou com o parecer de prinngtancia, que lembrou que
ndo é permitido apregoar caracteristicas organc#ptna publicidade de

medicamentos que podem ser adquiridos sem recédca

Todas estas leis sdo importantes, necessariaseendasr seguidas a risca no
momento da composi¢cdo de uma campanha. As agéeipsblicidade tém acesso a
toda esta legislacdo e com um trabalho ético edgmmetimento é possivel reduzir a

incidéncia de processos do CONAR.

Propagandas de medicamentos veiculadas na Revistar@s

As pessoas procuram por todo tipo de medicament mpssam resolver
qualquer um de seus problemas, sejam eles de ondelica ou ndo. Isso possibilitou o
crescimento em vendas dos polivitaminios, que gubst uma dieta adequada, e o0s
hipnosedantes, que garantem o relaxamento e redlec@msiedade gerada por uma
rotina estressante, com uma boa noite de sono. ¥R 1995) Mas qual a parcela de
responsabilidade da publicidade no aumento degsaartlas?

Certamente para responder a essa questao teriammosalizar um estudo mais
abrangente fundamentado em pesquisas quanti eéafjwak, mas sendo podemos saber
como o consumidor recebe essas mensagens neste pstuconta de nossa limitagéo
de tempo, podemos ao menos saber como sdo coastreidcomo se revelam
cumpridoras ou ndo das leis para saber se elasigmmdmfluenciar o consumidor de
forma que este prejudique a saude.

Assim para ilustrar nosso trabalho escolhemos aosinatuais veiculados
nacionalmente. Os anuncios que seguem, sdo de ameghitos de venda livre, que
foram veiculados na Revista Caras, no més de Sebeiel2006.

Dois deles (Guttalax e Buscopan) sdo anunciados pelsmo Laboratorio
Boehringer Ingelheim do Brasil e o terceiro (Luftél anunciado pelo Laboratdério
Bristol-Myers Squibb.
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Os anuncios, de acordo com as leis citadas anteide, possuem elementos
visuais pertinentes a mensagem, informacdes deascmnticacdes, o nUmero de registro
no Ministério da Saude, um texto breve explicatsobre a funcionalidade do
medicamento e um destaque para a frase “Ao peesists sintomas, o médico devera
ser consultado.” Todos eles seguem o padrédo deffraga esses anuncios, porém nao
deixam de incitar a automedicacéo.

Como exemplo comentamos o anuncio de Guttalax, ant® moca bonita e
magra € apresentada, juntamente da frase “Diser@atico como vocé”. Com uma
incidéncia tdo grande de garotas que almejam sucesmundo da moda, que buscam
padroes de beleza , pode haver o uso de modo exagdo medicamento, 0 que
consequentemente poderia causar novos problemasu@rio do Buscopan segue a

mesma linha.
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ALIVIE AS COLICAS
E VIVA MELHOR.

E rdpido. E eficaz. E Buscopan.®

N inguém gosta de sentir colicas ou dores abdominais. ~ situagdes de estresse. Para trata-las de maneira eficaz, &
Logo que aparecem, ja queremos acabar com elas.  recomendavel usar o medicamento apropriado e nao apenas
Assim podemos realizar nossas atividades diarias sem  um analgésico comum que alivia a dor mas nao trata sua
origem; ou seja, Buscopan® atua diretamente na

pre > 0 perda de tempo. As cAlicas 530 =

dores na regizo abdominal que ocorrem devido  C2F€2 de.7°% das .oz gastrintestinal, relaxa as contragdes da

4 contragdes involuntarias dos orgdos — ests-  PES03S sofrem . ulatura dos orgaos abdominais trazendo

mago, intesting, rins e Utero. Cerca de 70% das _com alg'ul.'n alivio rapido e prolongado. Pode ser encontra
tipo de célica

pessoas® sentem algum tipo de clica, que nao do em gotas, drageas ou comprimidos. Além
a er e afeta homens e mulheres de  da versao simples, vocé também encontra Buscopan®

0: ma alimenta: PLUS, associado ao analgésico paracetamol. Nao deixe a

c3o, pedras na vesicula ou rins, menstruacio e até mesmo  colica atrapalhar o seu dia. Alivie as cdlicas e viva melhor

AO PERSISTIREM 0S SINTOMAS, 0 MEDICO DEVERA SER CONSULTADO. | -
-

-~ Buscopan
butilbrometo de escopolamina

@) BristobMyers Squibb

Ja no andncio de Luftal ha uma imagem infantil gode até chamar a atencéo
de criancas que poderiam ingerir o produto cags$e@m acesso ao medicamento.

Nestes casos vemos a contradi¢cdo presente: cdofioifguios, ndo devemos
incentivar a automedicacgéo, mas por outro ladopseque aumentar as vendas do
produto. Qual a saida para isso? A saida pargpasise parece nao existir, mas a
deciséao pelo trabalho que sera veiculado gdassar pela reflexdo do publicitario, a
tomada de consciéncia que de que os elementos utedog vao influenciar as pessoas
e finalmente pelo bom senso de cada um e a vod&abeneficiar a sociedade e ndo

prejudica-la.

Consideracdes Finais

Com o conteudo estudado, identifica-se que naotesmisegulamentacdes

suficientes que impossibilite a automedicacéo.
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Infelizmente a cultura da sociedade ndo permitersaentizacdo de que um
medicamento por mais inofensivo que possa paregede provocar alergias,
intoxicacdes, hemorragias, dependéncia e até denarte.

A publicidade incentiva a compra dos medicamengogeshda livre, e as pessoas
acabam mantendo a velha “farmacinha” dentro de.cksaa atitude pode ser
extremamente prejudicial, pois em um momento judgael necessidade, o consumidor
pode acabar utilizando um medicamento que “mascarevVerdadeiro problema,
dificultando o diagndstico de um médico e agravaaidda mais o seu estado de saude.

Ainda existe a possibilidade de com os medicamentogdo, criancas facam uso
de forma inadequada e sem o conhecimento doscpaisando inimeros transtornos.

Seria interessante, para minimizar esta situacdoppdantacdo em todas as
farmacias do pais, a venda de medicamentos a grawiel assim, as pessoas seriam
limitadas & compra da quantidade solicitada naitegceu para os medicamentos de
venda livre, a compra ocorreria em menor quantidedto este, que reduziria também
as chamadas “farmacinhas caseiras” que muitas &mesonstituidas com sobras de
medicamentos prescritos em uma necessidade.

O mais preocupante é que ndo é do interesse dstiilediarmacéutica que isso
ocorra, pois enquanto as pessoas se automedicas,irsllstrias produzem e seus
rendimentos tendem a crescer. Segundo Giacomino K1991), ha mais de 30 mil
medicamentos no Brasil, quando algumas centenasrssuficientes para atender todas
as doencas ou problemas clinicos existentes. Biaaiita que o Brasil investe em
propaganda de medicamentos, cerca de 42% do autsiodb produto e com isso
percebemos a forte influéncia que a publicidadecexeas vendas finais.

Ainda segundo ele, em pesquisa realizada pela Agéhmap em 1985 a
propaganda de medicamentos apresentou resultadi?%e dos entrevistados que
conferem credibilidade aos seus anuncios.

E comprovado também que a indicagdo no “boca-atb@ossui muita
credibilidade nas prescricdes, por isso enquani suwirgem novas medidas que
combatam a automedicacdo cabe a cada empresa éatinacatuar com ética na
producédo e divulgacéo de seus produtos, bem cosociadade ser mais consciente e
ter mais cuidado com a propria saude, evitandonass automedicar sem orientacao
meédica.

E a publicidade, cabe um trabalho consciente diobjeom relacdo ao mercado

de medicamentos. Nas campanhas veiculadas € prgosofigue bem clara a
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importancia da prescricdo e o quanto pode sergiogll 0 uso do medicamento, sem a
orientacdo necessaria. E importante que a agéespmmsavel realize campanhas que
mostrem a eficiéncia do produto sem provocar oussude forma exagerada. Seria
ideal ainda, uma campanha especial realizada pelstetio da Saude, mobilizando a
sociedade ao uso consciente de medicamentos etémpiarem privar pela saude e bem
estar.

O estudo aqui apresentado ndo se esgota aqui pre@mde ser conclusivo.

Tratam-se de reflexdes que poderiam ser retomadagroximo estudo.
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