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Resumo

Este artigo consiste em uma reviséo bibliografica sobre os principios da promoc¢éo da saude, a
evolugéo das publicidades de medicamentos e suas respectivas regulamentagdes pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa). O objetivo é verificar a origem das inter-relagdes
entre comunicacdo e salde na contemporaneidade. Vale ressaltar que refere-se a etapa inicial
de um projeto de Iniciacdo Cientifica que pretende analisar a configuracao da publicidade nos
compostos de marketing de medicamentos isentos de prescricdo mais consumidos no Brasil.
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Introducéo

A temética da satde sempre despertou o interesse desta pesquisadora. No entanto, ao
ingressar no curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade Salesiana Maria Auxiliadora
(FSMA), surgiram varios questionamentos relativos as publicidades de medicamentos. A
propaganda pode desviar a real concep¢do de medicamento ao divulga-lo como produto de
consumo? Deve criar demanda superior as reais necessidades do consumidor — induzindo-o a
um consumo indiscriminado? Sera que os anuncios de remédios incentivam a automedicacéo,
agravam patologias ou mascaram sintomas? E se houver reacdes adversas?

No intuito de obter uma melhor compreensdo das correlagbes dos campos da
comunicacdo e da salde foi elaborada uma revisdo da literatura sobre a promogéo da salde, a
historia da publicidade de medicamentos e as regulamentacGes impostas a estas propagandas
pelo Estado, através da Anvisa.

Os dados decorrentes desse levantamento bibliografico foram compilados neste artigo,
sendo a primeira experiéncia cientifica desta pesquisadora na Iniciacido Cientifica. E
importante destacar que a pesquisa muito contribuiu para a reflexdo de como explorar

profissionalmente um mercado em crescimento, tal como o da indUstria farmacéutica — que no
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Brasil as vendas cresceram 13,1% em 2016, somando R$ 85,35 hilhdes -, com senso critico,
ético e moral. (INTERFARMA apud G1, 2017).

Breve panorama da promocéo da saude

Falta de condigBes sanitarias, descaso do governo, falta de orientacdo de principios
basicos de higiene e doencas infectocontagiosas espalhando-se com rapidez. Apesar de
tamanha precariedade, foi preciso um surto de febre amarela para que houvesse uma
reviravolta na historia do sanitarismo no Brasil, com a nomeacdo, em fevereiro de 1850, de
uma Comissdo Central de Saude pelo Ministério do Império.

Desde entdo foram vérias as investidas do governo para modificar o perfil
epidemioldgico do pais, encorajando o aparecimento de novas visGes sobre a gestdo do
sanitarismo e da saude publica nacional. No entanto, avan¢os mais significativos na politica
publica no campo da salde ocorreram somente a partir da década de 1980, em decorréncia das
discussdes em torno da mudanca de orientacdo das politicas publicas de satde do controle da
enfermidade para a promocdo da saude.

O conceito de promocdo da saude em nivel internacional surgiu na Primeira

Conferéncia Internacional de Promocdo da Saude (Carta de Otatwa), em 1986, como o

[...] processo de capacitagdo da comunidade para atuar na melhoria de sua
qualidade de vida e saude, incluindo uma maior participagdo no controle
deste processo. Para atingir um estado de completo bem-estar fisico, mental
e social os individuos e grupos devem saber identificar aspirages, satisfazer
necessidades e modificar favoravelmente o meio ambiente. A salde deve ser
vista como um recurso para a vida, e ndo como objetivo de viver. Nesse
sentido, a salde é um conceito positivo, que enfatiza os recursos sociais e
pessoais, bem como as capacidades fisicas. Assim, a promoc¢éo da salde nao
é responsabilidade exclusiva do setor salde, e vai para além de um estilo de
vida saudavel, na direcio de um bem-estar global. (MINISTERIO DA
SAUDE, 2002, p. 19-20).

A cada nova conferéncia novos aspectos da promocdo da saude foram abordados. A Il
Conferéncia Internacional de Promocéao da Saude (CIPS), em 1988, na Austrélia (Declaracao
de Adelaide), focou na equidade e a na criacdo de politicas publicas visando o
estabelecimento de ambientes fisicos e sociais favoraveis a saude. A 11l CIPS, em 1991, na
Suica (Declaracdo de Sundsvall), serviu para se firmar o compromisso com o0
desenvolvimento sustentavel, com base na interdependéncia entre ambiente e saiude. A 1V
CIPS, em 1997, na Indonésia (Declaracdo de Jakarta), definiu saude como um direito

fundamental para o desenvolvimento socioeconémico, tendo a pobreza como a sua principal
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ameaca. Em 1998, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) definiu como os sete principios
da promocdo da saude: concepcdo holitica; intersetorialidade; participacdo social;
empoderamento; equidade; acdes multi-estratégicas; sustentabilidade. A V CIPS, em 2000, no
México (Declaracdo do México), avangou nas discussdes sobre a responsabilidade social em
salde, a necessidade de ampliar a capacitacdo dos individuos, assegurar a infraestrutura para a
promoc&o da salde e fortalecer a base cientifica.

Segundo Custodio e Vargas (2005), no Brasil, uma das mais relevantes conquistas do
Movimento Sanitarista se deu ap0s o periodo de redemocratizacdo, com a realizacdo da VIII
Conferéncia Nacional de Saude, em 1986. Pois, representou um dos principais momentos da
luta pela universalizacdo da salde no pais e contou com a participacdo de diferentes atores
sociais implicados na transformacéo dos servigos de salde.

De acordo com Luz (2000), a intensa movimentacao da sociedade civil teve um papel
muito importante para a aceitacdo, na politica oficial, das propostas da VIII Conferéncia
Nacional de Sadde, em grande parte consubstanciadas no Sistema Unico de Salide nacional. O
conjunto dessas forcas impulsionaram a reforma sanitaria, que obteve sua maior legitimacao
com a difusdo da Constituicdo Federal de 1988, ao oficializar a implementacdo de um Sistema
Unico de Satde (SUS) que tem como principios doutrinarios a universalidade, a equidade e a
integralidade, e como principios organizativos a descentralizacdo, a hierarquizacdo e a
participacdo. Isto é, a salide passou a ser um direito de todos e um dever do Estado, que tem a
obrigacdo de garantir politicas sociais e econdbmicas que objetivem a reducdo do risco de
doenca, bem como a promocdo, protecdo e recuperacdo da salde, de forma universal e
igualitaria.

Contudo, em 1990, foi criada Lei n. 8080/1990, chamada de Lei Organica da Salde.
Conforme Fiocruz et al (2012), essa lei reafirma os preceitos constitucionais da reforma
sanitaria democrética dos anos 80, porém sua implantacdo colide com a orientacdo geral da
politica econdmica e tributaria da época. Em outras palavras, 0 governo nao tinha dinheiro
suficiente para arcar com os altos gastos da saude publica.

No decorrer da década de 1990, segundo Fiocruz et al (2012), a Unido reduziu
substancialmente a propor¢cdo de sua participacdo no aporte de recursos para a saude,
transferindo a responsabilidade para os governos estaduais e municipais. O resultado foi o
subfinanciamento do setor e o crescimento dos planos e seguros publicos e privados de saude.

Carvalho (1993) cita alguns fatores decisivos para 0 caos que se instaurou no SUS
atualmente. Sao eles: investimento decrescente em salude pelo governo federal; aumento da
demanda, em decorréncia dos indices elevados de desemprego, miséria, pobreza e fome, que
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geram mais doencas e/ou agravam as ja existentes; encarecimento da assisténcia ocasionada
pela incorporagdo desordenada de equipamentos, medicamentos e especializacdo precoce e
erronea dos profissionais de satde. Alem disso, alerta para a extensdo das consequéncias, que
ndo se restringem ao setor da saude. Estendem-se ao cotidiano através do comprometimento
total do meio ambiente e todos os seus componentes em que vive 0 homem brasileiro. As
doencas infectocontagiosas tendem a ser multiplicar, as epidemias surgem incontrolaveis e 0s
acidentes de transito e de trabalho, a violéncia urbana e rural tornam-se novas causas de
morbi-mortalidade.

Diante da orfandade imposta pelo Estado, as pessoas estdo buscando, por conta
propria, meios de se curar, ou pelo menos de livrar-se temporariamente, de suas enfermidades.
Para Nascimento (2005), no Brasil, onde o acesso a salde é precario e grande parte da
populacdo ndo apresenta condi¢bes financeiras para custear um plano particular, o uso
indiscriminado de medicamentos aparece como uma, ou a Unica, alternativa.

Segundo a Anvisa (2017), o uso indiscriminado de medicamentos esta relacionado a
“medicalizacdo”, ou seja, uma forma de encontrar a cura para as doengas e promover o
bem-estar usando exclusivamente o medicamento. Tem na automedicacdo a sua pratica mais
difundida, isto &, a utilizacdo de medicamentos por conta prdpria ou por indicacdo de pessoas
nao habilitadas, para tratamento de doencas cujos sintomas sdo “percebidos” pelo usuario,
sem a avaliacdo prévia de um profissional de saude.

Os numeros relativos a esse fendmeno no pais sdo alarmantes, evidenciando um
problema de salde publica. Pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa e POs-Graduacao
para Farmacéuticos (GUIA DA FARMACIA, 2014) revelou que: 76,4% da populacio
brasileira fazem uso de medicamentos a partir da indicacdo de familiares, amigos, colegas e
vizinhos. S8o pessoas que declaram consumir qualquer tipo de medicamento em um momento
de necessidade. O estudo foi realizado em 12 capitais brasileiras.

Além disso, conforme pesquisa da OMS (apud CIMA, 2017), 29% dos &bitos
ocorridos no pais sdo provocados por intoxicacdo medicamentosa, sendo a principal causa a
automedicacéo.

A Anvisa (2017) considera a imensiddo de propagandas que, muitas vezes, induzem e
incentivam o consumo de determinado medicamento que nem sempre € o indicado para

aquela necessidade, como agentes nocivos a satde da populacéo.
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Publicidades de medicamentos: em busca de um diagndstico

No intuito de verificar a configuragdo das propagandas de medicamentos ao longo dos
tempos no pais, esta pesquisadora acredita ser relevante um exame da trajetoria e da evolugéo
deste objeto de estudo.

Segundo Bueno (2008), a primeira propaganda de medicamentos que se tem relato no
Brasil surgiu em meados do ano de 1825. Com um texto simples e direcionado as mulheres, a
peca publicitaria oferecia um milagroso produto, que prometia nada mais nada menos que um
novo himen. A propaganda veiculada no Diario do Rio de Janeiro causou uma revolta geral.
Porém, como naquela época ndo existia uma regulamentacdo para as publicidades de
medicamentos, foi feita uma denuncia na policia da Corte, por pessoas de bons costumes e
moral.

Somente mais tarde a Sociedade de Medicina adquiriu teor cientifico suficiente para
banir esses tipos de propaganda. Em 1850, foi criada a Junta Central de Higiene, onde um dos
seus principais papéis além de regulamentar a comercializacdo dos medicamentos no territério

nacional, era o de fiscalizar as propagandas, o que antes nunca havia sido feito.

Foi da Junta Central de Higiene que partiram as primeiras medidas
concretas, visando fiscalizar a propaganda de medicamentos no Brasil. E €
natural que assim fosse, pois, a instituicdo havia sido criada gracas as
pressdes da Sociedade de Medicina do Rio de Janeiro, associacdo que, desde
a sua fundacdo, em junho de 1829, lutava para regulamentar ndo s6 o
exercicio da medicina, mas a fabricagdo e a comercializacdo de
medicamentos no Brasil, bem como o0s reclames que anunciavam seus
supostos poderes curativos. (BUENO, 2008, p. 19).

Com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa, no século XIX, houve
uma intensificacdo na propagacdo comercial de produtos e servi¢os. No Brasil, durante o
Império, existiram diversos anuncios relacionados a produtos medicinais.

O Jornal do Commercio, fundado em 1827 e considerado um dos mais importantes da
histdria do pais, passou a publicar os antncios de medicamentos em larga escala. No final da
década de 1840, com o crescimento da concorréncia, 0s anuincios precisaram ser aprimorados,
a fim de convencer sobre a integridade do produto e persuadir os leitores. De acordo com
Bueno (2008), as duas estratégias mais usadas consistiam na publicacdo de agradecimentos ou
de relatos de pessoas que haviam sido curadas pelo produto anunciado.

Outra forma de conferir credibilidade ao produto era associando-o a um médico ou
estabelecimento médico reconhecido. Conforme Bueno (2008), os anuncios eram dirigidos a

todas as pessoas e, por meio de textos, mostravam que adoecer era t&o normal quanto estar
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sadio. Depois, as publicidades evoluiram e passaram a contar com imagens pintadas a mao
por artistas famosos da época, apresentando ao consumidor a identidade visual
daquele produto ou da empresa que o fabricava.

Bueno (2008) relata que a empresa Granado aumentou o prestigio de sua marca,
usando pessoas importantes em suas propagandas, fazendo com que o seu produto tivesse um
posicionamento diferenciando comparado com o dos seus concorrentes. Em 1925, a empresa
seria responsavel, também, pelo lancamento da Revista Brasileira de Medicina e Farmacia
que alcancou a tiragem de vinte mil exemplares, circulando em todo Brasil e até no exterior.

Do ano de 1825 até o final do século XIX, os jornais brasileiros apresentavam uma
inundacdo de anuncios de medicamentos, quase todos divulgando pecas publicitarias com
forte promessa de cura.

Com o surgimento do radio, modificou-se a forma de divulgacdo dos medicamentos.
Suas induastrias passaram a patrocinar este novo veiculo de comunicagdo. Os anuncios
comecaram a ter uma caracteristica mais moderna, e com a linguagem popular para atrair o
publico. Porém a radio ndo foi a Unica estratégia utilizada pela inddstria farmacéutica.

Segundo Bueno (2008, p. 84), o mundo glamoroso do cinema tornou-se a midia
preferida e os publicitarios logo perceberam que poderiam usufruir dagquela paixao global.
Entre os anincios que se serviram da imagem daquelas estrelas estavam os que vendiam um
produto tdo hipnotico quanto a propria beleza das divas: os calmantes. Os andncios eram
publicados em revistas dirigidas a médicos. “Seu uso virou moda principalmente entre as
mulheres que almejavam ter aquela beleza estonteante — embora um tanto estonteada”.

A radio continuava uma forte anunciante de propagandas de medicamentos, usando
pessoas famosas como garotos-propagandas. Em 1932, iniciou-se o periodo dos jingles e dos
slogans. Jingle é a mensagem publicitaria musicada e elaborada com um refrdo simples e de
curta duragdo, a fim de ser lembrado com facilidade; slogan é uma frase de efeito, apelido
pragmatico do nome préprio, ou seja, um recurso comunicativo utilizado pela propaganda
para agregar valores a marca.

Nas radios, os anuncios agugavam a imaginagao do ouvinte, uma vez que utilizavam
efeitos sonoros e locucdes teatrais. Sem a imagem, o ouvinte usava a criatividade, o que
acabava por gerar maior atencdo e simpatia. Empresas multinacionais investiram fortemente
nesse novo meio e possibilitaram aos veiculos e a publicidade, em geral, um crescimento

marcante, que se intensificou com a chegada da televiséo.
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Na década de 1950, a televisdo passou a ser um eletrodoméstico muito desejado e a
veiculacdo de comerciais televisivos cresceu na mesma proporgdo, tornando-a o principal

meio de divulgacdo de medicamentos de venda livre.

[...] 0 anunciante que desejasse expor as supostas virtudes de seu produto em
“horario nobre” precisaria investir algo em torno de Cr$ 200,00 (duzentos
cruzeiros) — o equivalente a 1/6 do salario minimo vigente — por segundo de
exposicdo. Era mais barato do que veicular um jingle na réadio ou colocar um
anincio nas principais revistas da época. 1sso porque, ha pouco mais de meio
século, além de serem poucos os aparelhos existentes e parcos 0s programas
apresentados, 0 que se via, N0sS comerciais ao vivo, era o perigo frequente de
uma gafe — como as muitas que aconteceram — antes da chegada do
videoteipe. (BUENO, 2008, p. 123).

Gracas a grande popularidade da televisdo, alguns slogans atravessaram geracdes e
encontram-se registrados na memoria dos brasileiros até os dias de hoje.

Desde a primeira propaganda de medicamento exibida, o que se constatou foi um
crescimento continuo no numero de pec¢as publicitarias inseridas em diversos meios de
comunicacdo, que também aumentaram muito em numero e alcance desde aquela época. Esse
fato culminou na criacdo de mecanismos de vigilancia e regulacdo das propagandas por parte
do Estado.

A monitoracgéo e a fiscalizacdo das publicidades de medicamentos foram estabelecidas
como competéncia da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) desde a sua criacéo,
em 1999, com a publicacdo da Lei n°. 9782/99.

Esta atividade reforca o que ja havia sido estabelecido pela Constituicdo
Federal de 1988, que garante a pessoa e a familia a protecéo, pelo Estado,
em relacdo & propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser
nocivos a sua salde e ao meio ambiente, impondo, inclusive, restricdes
legais a propaganda de medicamentos e apesar de garantir a liberdade de
expressao, também estabelece limites a propaganda de produtos sujeitos a
vigilancia sanitaria, pois esses podem ser nocivos a salde. Antes, porém, a
Lei n°. 6.360/76 (BRASIL, 1976), ja tratava da pratica da publicidade de
medicamentos e estabelecia a previsdo de um regulamento especifico para
este tema, que surgiu apenas com a publicacdo da RDC n° 102, em 30 de
novembro de 2000. (BRASIL apud ANVISA, 2016).

Inicialmente a monitoracdo e a fiscalizagdo ficavam centralizadas em Brasilia. No
entanto, conforme a Anvisa (2016), visando ampliar o alcance de sua captagdo para as
propagandas de medicamentos veiculadas em todas as regides do pais, desenvolveu parcerias
com 14 universidades nacionais, envolvendo os cursos de Farmécia, Direito, Medicina e
Comunicacdo. “Da mesma forma, buscou ainda capilarizar a discussdo do tema na
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comunidade académica e, consequentemente, sensibilizar futuros profissionais, cumprindo
seu papel educacional dentro da regulagéo”.

Esta parceria com as universidades permitiu identificar os diferentes perfis da
propaganda de medicamentos veiculadas no pais, bem como adotar as medidas corretivas
pertinentes, verificando o cumprimento da Legislacdo Sanitéria.

Para Fagundes et al (2007, p. 222), esse controle € eticamente defensavel, uma vez
que, em questdes basicas como a salde publica, “o Estado deve tomar a frente e intervir, no
compromisso de proteger a populacdo contra qualquer possibilidade de acdo que venha
causar-lhe dano”. Contudo, apesar do empenho da Anvisa, a prépria legislacdo apresentava
diversas fragilidades, que tentaram ser revistas na RDC 96/2008.

A tabela a seguir traca um comparativo, expondo as principais alteracées em relagéo a
RDC 102/2000.

Assunto RDC 102/2000 RDC 96/2008
Toda propaganda deve conter A frase de alerta
Mensagem de alertaao |a  frase: “AO  PERSISTIREM OS ?: uisitl)jcbésiigze Opberrim;'g??g Pg(r)g]no
consumidor SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER | 'Y gatorio. '

inclui  adverténcias  relativas  aos

CONSULTADO”. S .
principios ativos.
Restringe a participacdo de pessoas
famosas, estabelecendo que néo
Presenca de < v x . . .
. N&o h& mencao. podem dizer frases imperativas,
celebridades « . » o« »
como: experimente”, tome ou
“comprove”.

Merchandising

(ou publicidade Sujeita as mesmas  restricdes  de
subjetiva, difundida | qualquer forma de propaganda.

de modo indireto)

Fica proibido qualquer tipo de
divulgacdo que seja feita de modo
ndo declaradamente publicitério.

Proibe 0 uso dessas expressoes,
exceto nos casos em que sejam
complementadas por  frases que
justifiguem a veracidade da
informacdo.

Restringe o uso de expressdes (como
“seguro, “eficaz”, “totalmente natural”) que
sugerem auséncia de efeitos colaterais,

estando sujeito a san¢Bes punitivas.

Expressdes categoricas

Proibe a distribuicdo de brindes,
sejam destinados ao profissional de
salde ou ao publico em geral;
veda a distribuicdo de amostras
gratis de medicamentos isentos de
prescricdo.

Autoriza a distribuigdo de amostras gratis,
desde que ndo exceda 50% do conteGdo da
embalagem original.

Brindes e amostras
gratis

Fonte: ARAUJO, Carolina Pires; BOCHNER, Rosany; NASCIMENTO, Alvaro César. Marcos legais
das propagandas de medicamentos: avancos e retrocessos. Disponivel em: <
http://www.scielo.br/pdf/physis/v22n1/v22n1al8.pdf>. Acesso em: 25 abr. 2017.
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Na RDC 96/2008, ha um extenso detalhamento quanto a expressdes e palavras que
podem ou ndo ser utilizadas nos anuncios, o que indica a adogdo de critérios restritivos que
tornem a propaganda mais proxima de algumas caracteristicas desejaveis segundo 0s critérios
da Organizacdo Mundial de Saude: fidedigna, verdadeira, equilibrada e de bom gosto, o que
significa que ela ndo deve conter declaracbes ou omissdes que possam induzir a utilizacdo
indiscriminada de medicamentos. Pois, a publicidade de medicamentos define padrdes de
mercado e de comportamento das pessoas, exercendo impacto direto sobre as praticas
medicinais. Assim sendo, a preocupacdo com a qualidade da informacao sobre medicamentos
deve fazer parte do cotidiano dos profissionais da saide e dos consumidores.

De acordo com Nascimento (2007), fica nitido que o ato de regulamentar ndo garante
0 cumprimento do que esta determinado na legislacdo. Um exemplo reside no fato de as
multas para os laboratorios que descumprem a lei serem téo irrisorias que acabam por
estimular as irregularidades.

Assim sendo, existe uma grande necessidade de se pensar em novas estratégias de
acao do Estado em relacdo aos fabricantes e/ou empresas, de forma mais abrangente e mais
eficaz. Pois, no século XXI, com o advento da internet e das tecnologias moveis, as
publicidades de medicamentos ganharam o reforco de todo um arsenal de estratégias de
comunicacdo e marketing. Além das propagandas nas midias tradicionais, é possivel encontrar
remédios, por exemplo, com sites proprios, paginas nas redes sociais, aplicativos para
smartphones, etc.

As publicidades de medicamentos que circulam hoje apresentam um nivel de evolugédo
sem precedentes. A industria farmacéutica estd sempre buscando por inovacdes, dados de
mercado sdo analisados constantemente para o desenvolvimento de todo um processo
produtivo estratégico. Com o mercado digital em expansdo, a industria farmacéutica nao
mediu esforgos para adaptar suas estratégias de marketing ao mundo digital. Sendo assim, a
maioria das grandes empresas possui uma estratégia para as midias sociais para seus
medicamentos, tendo como o principal objetivo aumentar seus investimentos, pois o impacto
gerado e a profundidade que a mensagem atinge nem se compara aos meios convencionais.

Embora as propagandas de remédios tenham sua capacidade de influenciacdo
ampliada por conta das tecnologias da informagdo e da comunicacdo, o que € um fato
incontestavel, pode-se afirmar que sdo apenas um dos responsaveis pelo crescente uso
indiscriminado de medicamentos no Brasil.

Investigar e registrar a atuacdo dos demais agentes envolvidos nesse fendmeno téo

complexo é um desafio para esta pesquisadora em seu proximo artigo.
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