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RESUMO

A divulgacdo de medicamentos na midia é tema dessa dissertacdo, que tem como
proposito refletir sobre o estabelecimento de critérios a respeito da qualidade e
direcionamento dessas informacfes cientificas e promocionais prestadas, tanto a
classe médica, quanto a sociedade civil. O corpus do qual lancamos mao sdo os
anuncios disponibilizados no portal do Universo On-line (UOL). O percurso
metodoldgico caracteriza-se pela andlise dos anuncios fundamentada em Bauman,
gue aborda questdes sobre os efeitos do consumo emergente e o sistema
capitalista. Constatou-se que a industria farmacéutica e as empresas tém uma
intensa estratégia de marketing com o objetivo de elevar o consumo de
medicamentos pela populacdo. Assim sendo, na légica capitalista, a medicalizacéo,
por meio da propaganda de medicamentos em sites, pode ser considerada como
mercadoria, cujo objetivo é gerar lucros com a elevacdo das vendas e de seu
aumento no consumo para conquista de mais mercados.

Palavras Chave: Comunicac¢do. Consumo. Medicamentos na midia. Sites.



ABSTRACT

Currently the presence of medical issues in the media is a constant, as well as
the controversies related to the promotion and indiscriminate use of medicines. In
this way it is necessary to establish criteria regarding the quality and direction of the
scientific and promotional information provided to both the medical class and society.
In a consumer society, drug advertisements and sponsorship aimed at the medical
profession often seek incisively to obtain new sales positions in the market and to a
certain extent promote the commercialization of the medical act. From this
perspective, it becomes increasingly necessary to regulate the advertisement of
medicines disclosed to prescribers, in order not to exceed ethical limits and seek the
impediment of said commercialization of the medical act. This research project deals
with the relationship between the media and the advertisement of medications on the
UOL website, in order to propose a reflection on the subject. The present study aims
to stimulate a thinking about the transformation processes in the form of drug
consumption that society is exposed by encouraging the purchase of drugs placed on
websites. The methodological course is characterized by the development of an
exploratory research about the ads on the sites. And the theoretical basis was based
on the studies of Bauman, that contextualizes the notions of the update on the effects
of the emergent consumption and the capitalist. Practical research looked at drug
advertisements and the types of stimuli used through digital media on the UOL
website. This study found that the pharmaceutical industry and communication
companies have an intense marketing strategy in order to raise the consumption of
drugs by the population. Thus, in the capitalist logic, the medicalization through the
advertisement of drugs on websites, can be considered as a commodity, whose
objective is to generate profits by increasing sales and increasing consumption to
gain more markets.

Keywords: Communication. Consumption. Drugs in the media. Websites.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho é resultado da discussdo sobre a venda de remédios na internet
e da aderéncia das propagandas veiculadas aos padrdes definidos pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), baseado na relevancia da industria
farmacéutica no Brasil e a projecdo para os proximos anos. Inicialmente o titulo da
era a comunicacao e a efetividade na propaganda médica, mas durante a pesquisa
o projeto foi direcionado para a abordagem de medicamentos na internet.

Além disso, o interesse pela tematica tem suas origens também na minha
experiéncia profissional na atuacdo com a relacdo entre médico e farméacias na
forma como se tratam o0s conteddos das imagens e o apelo de venda de
medicamentos. H& 12 anos, quando fiz a escolha de trabalhar na industria
farmacéutica, atuando diretamente com a classe médica, algumas questdes me
incomodavam, o impacto que a comunicacdo causava nestes profissionais e a
influéncia nas decisées e assertividade ao escolherem os medicamentos para o
tratamento de seus pacientes.

No ano de 2008 o mercado farmacéutico brasileiro foi estimado em 14 bilhdes
de délares e esta projetado para atingir 47,9 bilhdes de dolares em 2020, ha uma
taxa de crescimento de 8,5% ao ano, conforme relatério da GlobalData (2017),
divulgado em julho de 2015.

A industria farmacéutica no Brasil teve seu nascimento e desenvolvimento no
periodo de 1890 e 1950, e € hoje um importante segmento produtivo brasileiro. As
Leis que regulamentam esse setor sdo: Lei n°® 5.991/1973 - Lei n° 6.360/1976 -
Decreto n°® 79.094/1977 (BRASIL, 2017), regulamentam sobre: “Controle sanitario
do comércio de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos,
cosméticos, produtos de higiene, saneantes e outros; dispfe sobre a vigilancia
sanitaria na fiscalizagao sobre estes produtos” e a Lei n°® 9.787/ 1999: “Dispbe sobre
a vigilancia sanitaria, bem como, estabelece o medicamento genérico, dispde sobre
a utilizacdo de nomes genéricos em produtos farmacéuticos e da outras
providéncias”.

Sendo um setor promissor, 0 periodo de maior crescimento da importacao
dos farmacos ocorreu entre 1993 a 1996. Cabe salientar que a induastria
farmacéutica tem como raiz do seu esforco de comercializagédo, a interacdo com a

classe médica por meio da utilizacdo de instrumentos diversos, como visitas
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periodicas desempenhadas por representantes da industria, ou ainda, por meio de
patrocinios para treinamentos cientificos em congressos e seminarios medicos.

Com o crescimento do e-commerce? no inicio do século XXI, cresceu também
o investimento da industria farmacéutica na propaganda em sites. O comércio
eletrénico amplia-se a cada dia na sociedade da informac&o. E por meio dele que se
realizam os processos de negocios, utilizando-se a tecnologia da comunicacao
digital e a informacgé&o para alcancar os objetivos do mesmo. (MARTINS, 2010).

A perspectiva para 2017, haja um crescimento de 15% do e-commerce no
Brasil (SEBRAE, 2016). Quanto ao mercado farmacéutico, ha previsao de que atinja
R$ 87 bilhdes em 2017, impulsionado pelos seguintes fatores: aumento de renda de
consumidores, crescente aumento ao acesso a planos de saulde privados e o
envelhecimento populacional (GUIA..., 2016).

Atualmente, com o acesso facilitado a internet e, consequentemente, as redes
sociais por meio dos smartphones?, experimentamos novas formas de publicidade.
As propagandas institucionais, permanecem mais proximas do consumidor, visando
a confianca e fidelizacdo dos seus clientes. Além disso, possibilita-se a interacao
entre as diferentes etapas do processo, com a troca rapida de informacédo quase
instantanea, sobre 0 que os consumidores pensam e buscam das empresas. Auxilia
ainda, nas pesquisas de satisfacdo, feedback® de produto e a oportunidade de
identificar e resolver problemas relatados pelos consumidores, médicos, balconistas
de farmécias e pacientes, sempre com maior agilidade e preciséo.

As farméacias sdo acompanhadas pela industria farmacéutica no tocante a
prescricdo e a rotina médica. Para isso, as redes, sdo alimentadas com dados e
receitas médicas compiladas em formato de auditorias, possibilitando pesquisar qual
€ o héabito prescritivo do médico e, assim, investir em marketing assertivo para
aguela classe de profissionais conforme sua especialidade. Gracas as redes,
também é possivel verificar o contato direto dos propagandistas com os médicos no
seu ambiente de trabalho, bastando cruzar os dados alimentados na rede, os dados
georeferenciais dos smartphones e usos de aplicativos especificos desta ou aquela

indlstria farmacéutica. !

!1Comércio eletrébnico € um modelo que utiliza como base plataformas eletrbnicas, como
computadores, smartphones, tablets e etc.

2 smartphones, celular com tecnologias avancadas.

3 feedback: informac@o que o emissor obtém da reacdo do receptor & sua mensagem, e que serve
para avaliar os resultados da transmissao.
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No tocante a modalidade da propaganda no Brasil, a responsavel em realizar
a normatizacdo e a fiscalizacdo da mesma, € da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA). A resolugcdo RDC N° 71, de 22 de dezembro de 2009, emitido
pela Anvisa, dentre outros, trata sobre a veiculagdo da propaganda dos
medicamentos na inddstria farmacéutica. Estabelece critérios basicos para sua
veiculacdo, a fim de n&o induzir o consumidor ao erro, com medicamentos que
possam ser nocivos a sua saude, incentivando formas especificas, tais como, os
tipos e tamanho de letras diferenciados na propaganda e frases de alerta de riscos
para alguns medicamentos.

O presente estudo busca verificar os contetudos de informes publicitarios que
sao veiculados na internet, especificamente na abertura do site da Universo On-line
(UOL) no periodo entre 20 de Setembro 2016 a 20 Janeiro 2017. Busca-se
esclarecer as propagandas de medicamentos e seus tipos de indicacoes.

Foram escolhidas seis imagens, sendo analisado o conteddo das mensagens
em relagcdo ao contexto geral da pagina, bem como, a propaganda de remédio
online, aqui representado por: marca, nome fantasia, recipiente, embalagens e
apelos promocionais no site da UOL.

Em face do exposto, o desenvolvimento da presente pesquisa se justifica pelo
fato de que, conforme a quantidade ingerida ou interagdo medicamentosa que este
produto apresente e conforme a substancia farmacol6gica indicada na bula do
remédio, a compreensdo da populacdo € reduzida, possibilitando o incentivo da
automedicacao.

Esta pesquisa aborda o tema da medicalizagdo da existéncia, em que ocorre
um incentivo ao consumo excessivo de remédios para momentos relacionados as
tristezas e decepcbes caracteristicos da natureza humana, como se fossem
patologias.

Por fim, visa uma reflexdo acerca dos processos de transformacgéo na forma

de consumo de medicamentos que a sociedade é exposta, com 0 incentivo a

compra de remédios oferecidos nos sites.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 Mercado Farmacéutico

O Brasil € o pais com o maior numero de farmacias no mundo, com uma
proporcdo de cerca de uma farmacia para cada trés mil habitantes, enquanto a
média orientada pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS) € uma farmacia para
cada oito mil habitantes (SARTURI et al., 2009). Ladeira et al. (2007, p.2), acerca do

mercado farmacéutico no Brasil afirma que:

Este mercado movimenta cerca de US$ 8 bilhdes anuais, sendo que 80%
dos negodcios do setor referem-se a venda de medicamentos. Segundo
dados da Abafarma (2006), este resultado coloca o Brasil, no cenario
mundial, como 8° mercado de medicamentos.

O mercado farmacéutico quer avancar as fronteiras da ciéncia médica, pela
continuidade no desenvolvimento de novos medicamentos que salvem vidas, pela
comercializacdo de remédios a baixos custos, e pela criagdo de condicBes para
prevenir, diagnosticar e curar doengas. A meta do setor farmacéutico é desenvolver
e colocar no mercado, remédios que melhorem a saude humana e possam contribuir
para a reducao de gastos no sistema de satde no mundo.

O mercado farmacéutico é um dos empreendimentos mais lucrativos do
mundo, e devido a globalizacdo, este setor apresentara grandes modificacdes nos
proximos anos, sendo estas: 0 crescimento acentuado da populagcédo idosa, bem
como, o zelo da populacdo nos cuidados com a saude, novos investimentos e a
aceleracdo das vendas no setor farmacéutico varejista, e por fim a expansao do
namero de farmacias.

Além da perspectiva econdmica, as empresas e 0s governos deve considerar
a producdo de medicamentos no ambito da questdo social e pensar que afetam
diretamente a saude da populacdo, mais do que qualquer produto de outro
segmento industrial.

Outrossim, cabe ressaltar que o medicamento é de fundamental importancia
para o paciente tornando-se um componente estratégico na terapéutica e na
manuten¢do de melhores condi¢bes de vida. Diante do que, a responsabilidade do

farmacéutico é de orientar o uso racional® de medicamentos (BASILE, 2011).

5 Uso racional de medicamentos: quando pacientes recebem medicamentos apropriados para suas
condigdes clinicas, em doses adequadas as suas necessidades individuais, e periodo adequado.
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Para solucionar esse problema, a presenca do farmacéutico é necessario,
para orientar o paciente dos riscos a que este ficara exposto na automedicacéao,

evitando assim uma possivel reagdo medicamentosa.

O medicamento ndo pode ser tido como uma mercadoria qualquer, a
disposi¢éo dos consumidores e sujeito as leis do mercado. Ele é, antes de
tudo, um instrumento do conjunto de acdes e medidas utilizadas para a
promocao e recuperacao da saude (RECH, 1996, p. 14).

O medicamento deve ser encarado como um meio, uma estratégia para o
processo de cura ou reabilitacdo de um paciente, ndo sendo capaz, desvincular o

mesmo, da presenca do profissional farmacéutico ou médico.

2.2 Marketing e Comunicacao (E-Commerce)

Desde o surgimento do primeiro computador, na década de 1940, houve um
grande avanco da tecnologia da informacdo. Com o auxilio da internet, conjunto de
redes (global e publica), a tecnologia tem dominado o mundo dos negocios.

Com o passar do tempo a internet deixou de ser apenas um meio de
comunicacdo e informacdo. As empresas passaram a aplicar suas acoes
mercadoldgicas via on-line, visa que o publico alvo sdo os internautas do mundo

inteiro. As vendas on-line sao definidas como comércio eletronico (e-commerce).
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Gréfico 1: Evolucéao e faturamento do e-commerce no Brasil (2011-2016).
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Fonte: GIOVANINI; BRITO (2012) Disponivel em
<www.aedb.br/seget/arquivos/artigos12/43816448.pdf > Acesso em: 20 de Janeiro 2017.

Para Kotler e Keller (2006, p. 489), e-commerce pode ser definido como
sendo a “empresa ou o site que realiza ou facilita a venda de produtos e servi¢os

online”. Coelho et al (2013, p.2) expbe que:

Nos ultimos anos, a propagacdo do uso da internet colaborou de forma
significativa para mudancas organizacionais das empresas brasileiras,
especialmente no que se refere aos aspectos relativos as transacdes
comerciais entre as empresas, que passaram a aderir de forma mais
intensa o e-commerce. Este é aplicado como estratégia para aumentar a
produtividade das empresas, tanto por meio da diferenciacdo de seus
servigos quanto pela reducdo dos custos.

Las Casas (2008) por sua vez define o e-commerce como sendo as compras
gque se efetuam por meio de redes e computadores, com pagamento de
comunicacao digital, ou seja, a compra feita por meio da internet (Word Wide Web)
com transferéncia eletronica de fundos.

O e-commerce é uma atividade empresarial que envolve desde a
conectividade a digitalizacdo. As lojas virtuais ndo possuem interface presencial, por
esta razao, criam um canal de comunicagcdo com seu cliente, fidedigno e que gere
confianca (NASCIMENTO, 2011).

Para Venetianer (1999, p.23) o comercio eletrdnico é:

O conjunto de todas as transa¢cBes comerciais efetuadas por uma firma,
com o objetivo de atender, direta ou indiretamente, a seus clientes,


http://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos12/43816448.pdf
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utilizando para tanto as facilidades de comunicacédo e de transferéncia de
dados mediados pela rede mundial internet.

A internet permite acesso imediato as informagdes, oferecendo um desfecho
para varios assuntos e proporcionando um fluxo maior de informacBes aos
internautas, diferentemente do que acontecia anteriormente, quando a comunicacao
estava disponivel em televisores, jornais e radios, dentre outros veiculos de
informagdo, sendo que, caso um desses, ndo realizassem a cobertura de
determinados acontecimentos, ou ainda, ndo as fizessem na integra, a populacéo
ficaria sem informacéo, ou as receberiam de forma parcial, frisa-se, ndo com o
mesmo velocidade e acesso como nos permite a internet.

Las Casas (2002) afirma que um fator relevante é a postura atual dos
comerciantes que devem considerar o consumidor como um ponto de partida para
seu negocio.

Compreende-se, portanto, como conceito de marketing compreende —se a
orientacdo do comércio para seus clientes, isto é a diferenciacdo que atua nas
empresas modernas, que o aplicam, das formas tradicionais e antigas de
comercializacao.

Assim, o Marketing deve ser uma funcdo completa voltada ao consumidor
com o intuito de oferecer a este, valor e satisfacdo gerando uma relagdo empresa-
cliente saudavel, porém, sem desconsiderar o impacto que essa relacdo pode
causar sobre o ambiente onde esta inserida.

Segundo Valdés (2003), o papel do marketing € de orientar as organizacdes
para as oportunidades de negdcios, que estejam mais bem adaptadas as suas
condicbes, e que apresentem um potencial de crescimento com competéncias
adequadas. Além disso, o marketing precisa criar e manter seus clientes por meio de
uma politica de relacionamento.

De acordo com Toaldo e Luce (2006), as estratégias de marketing
contribuem para melhor definir os objetivos e o0 posicionamento que a empresa
deseja atingir. Tais estratégias tém o foco em auxiliar o plano de comunicacao, para
gue se consiga cumprir as metas propostas pela empresa.

Para Kotler e Armstrong (2007), o plano estratégico de marketing define a
missdo e 0s objetivos gerais da empresa e suas principais atividades envolvidas;
nele os consumidores estdo no centro. A meta de utilizar estas estratégias é criar

valor para o cliente, bem como, um relacionamento forte e lucrativo para a empresa.
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A partir do momento em que a empresa decide sua estratégia de
posicionamento, com a analise das oportunidades de mercado, detalha o composto
de marketing, a combinacdo de instrumentos estratégicos usados para criar valor

para os consumidores e assegurar suas metas (LAS CASAS, 2009).

2.3 Regulamentacdes Farmacéuticas

No Brasil, a regulacdo das vendas de medicamentos é feita pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que foi criada pela Lei 9.782/99. A
ANVISA é uma autarquia especial caracterizada pela independéncia administrativa,
estabilidade de seus dirigentes e autonomia financeira.

De acordo com Bueno (2005, p.41), a finalidade da ANVISA é :

Promover a prote¢do da saude da populacdo por intermédio do controle
sanitdrio da producdo e da comercializacdo de produtos e servigos
submetidos a Vigilancia Sanitéria, inclusive dos ambientes, dos processos,
dos insumos e das tecnologias a ela relacionados, bem como o controle de

portos, aeroportos e fronteiras.
Dentre as atribuicbes da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA),
o principal foco é a regulacdo do controle de medicamentos no pais. Belli (2006),
realizou um estudo e verificou que h& muitos produtos médicos simples, que
proporcionam baixo risco no uso e que sSdo0 somente sujeitos ao cadastro na
ANVISA. Ha ainda produtos que séo dispensados da manifestacdo da ANVISA para
sua fabricacdo, importacdo, exportacdo, comercializacdo, exposicdo a venda ou
entrega ao consumo, e consequentemente, dispensados assim de registro sanitario.
Belli (2006), também, ressalta que a tecnologia que envolve os materiais e
produtos para salude nos ultimos anos e a incorporacdo da informatica nos
equipamentos médicos, transformaram os correlatos em produtos cada vez mais
significativos no arsenal terapéutico, de alto risco aos pacientes e usuarios. As Leis

gue regulamentam esse setor sao:

- Lei n® 5.991/1973 - Lei n°® 6.360/1976 - Decreto n® 79.094/1977, onde
todas regulamentam sobre: “Controle Sanitario do Comércio de Drogas,
Medicamentos, Insumos Farmacéuticos e Correlatos, cosmeéticos,
produtos de higiene, saneantes e outros; dispde sobre a vigilancia

sanitaria na fiscalizagdo sobre estes produtos”
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- A Lei n° 9.787/1999: “Dispde sobre a vigilancia sanitaria, estabelece o
medicamento genérico, dispde sobre a utilizacdo de nomes genéricos em

produtos farmacéuticos e da outras providéncias”.

E visivel que o setor farmacéutico, recebe regulamentacgéo e fiscalizacdo de
forma intensa do poder publico, sendo que, esta relacdo deveria ser uma aliada ao
profissional farmacéutico no combate a automedicac&do. Porém, as interferéncias do
marketing digital, podem proporcionar o uso indiscriminado de medicamentos sem o
controle e fiscalizagéo.

Ora, sendo um setor altamente lucrativo e tendo seu apice no periodo com
maior crescimento na importacdo dos farmacos, entre 1993 a 1996, cabe salientar
que a industria farmacéutica tem como raiz a divulgacao e comercializacao de seus

produtos, sendo a automedicacao, um dos mecanismos para lucrar.

2.4 Préticas de Propaganda de Remédios

A farmécia deve ser um estabelecimento de saude, local também de atencéo
priméria, e ndo meramente um comércio de medicamentos. Pereira e Freitas (2008)
destacam que nos ultimos anos, a profissdo farmacéutica sofreu modificacbes
influenciadas por diversos fatores, dentre estes, a tecnologia na industria
farmacéutica, aliada a padronizacdo de formulacbes para a producdo de
medicamentos em larga escala e a descoberta de novos farmacos. Contudo, diante
disto, este profissional deve manter a ética no atendimento ao publico.

Do marketing da indastria farmacéutica, associado ao quadro atual de
influéncia da publicidade no consumo e prescricdo de medicamentos, no qual cada
um quer vender o seu produto, surge a “empurroterapia” (NASCIMENTO, 2007), que
consiste na pratica de convencimento do consumidor a adquirir certos
medicamentos. Para se distanciar desta pratica abusiva e prejudicial a saude da

populacao, Reis (2003, p.6) lembra que:

O profissional que atua em atencdo farmacéutica assume a
responsabilidade pelos resultados da terapia medicamentosa e pela
gualidade de vida do paciente. O medicamento produto € um componente
importante e necessario para a atencdo farmacéutica. Mas neste novo
modelo o processo € o agente principal, o produto tem uma funcéo
secundaria.
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Na visdo de Oliveira (2009, p.1) o profissional farmacéutico € considerado um
elo indispensavel entre a cadeia produtiva de medicamentos e a sociedade. O
paciente ao receber dos profissionais médicos ou dentistas, uma prescricdo de um
medicamento, vai encontrar no profissional farmacéutico a orientacdo sobre como
conduzir seu tratamento, esclarecendo suas duvidas antes de dar inicio ao mesmo e
alertando sobre os possiveis efeitos indesejados que o0s medicamentos podem
provocar, principalmente os psicotropicos e antimicrobianos.

Conforme Santos et al. (2011), nas farmacias e drogarias deve ocorrer uma
interacdo direta do farmacéutico com o usuario, visa uma farmacoterapia racional e
a obtencdo de resultados definidos e mensuraveis, atuando desta forma com o

modelo de atencé&o farmacéutica.

Esse modelo de prética profissional consiste na provisdo responsavel da
farmacoterapia, com o propésito de alcancar resultados concretos, em
resposta a terapéutica prescrita, que melhorem a qualidade de vida do
paciente. Busca prevenir ou resolver todos os problemas relacionados com
0s medicamentos (PRM), de maneira sistematizada e documentada que
eventualmente surjam durante o tratamento (SANTOS et al, 2011, p.18).

Em relacdo ao papel do farmacéutico, Correr et al. (2011, p.1) afirma que o
este profissional deve prestar assisténcia com o intuito de auxiliar o paciente quanto
ao modo de usar o medicamentos. De acordo com este autor, o profissional
farmacéutico também deve orientar sobre o horario de administracdo dos
medicamentos e sobre as restricbes na alimentacao.

O papel do Farmacéutico numa Drogaria ndo é so6 “assinar’ pela empresa ou
estar atras do balcdo. O Farmacéutico no curso de Farmécia adquire conhecimentos
sobre quimica, bioquimica e farmacologia. Com estes conhecimentos, ele vai
orientar a populacdo no que se refere ao uso racional de medicamentos, alertar
sobre os possiveis efeitos indesejados que os medicamentos podem provocar coibir
a automedicacao, identificar medicamentos falsificados.

Assim, no exercicio de sua profisséo, o farmacéutico deve seguir 0s principios
da filosofia da atencéo farmacéutica, assumindo a responsabilidade de atender as
necessidades especificas de cada pacientes e principalmente, prevenindo a
morbimortalidade relacionada ao uso de medicamentos.

Em relacdo a atuacdo do profissional farmacéutico, Reis (2003, p.8) declara

que:
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O profissional se responsabiliza pela necessidade, seguranca e efetividade
da farmacoterapia do paciente. Isto se consegue mediante a identificagéo,
resolucdo e prevencdo dos problemas relacionados com medicamentos. O
problema relacionado com medicamentos € um problema de salde,
vinculado o suspeito de estar relacionado a farmacoterapia que interfere nos
resultados e na qualidade de vida do usuario.

Outrossim cabe ao farmacéutico a responsabilidade para realizar a
intercambialidade entre um medicamento de referéncia e um genérico, previsto na
Lei n®9.787, de 10 de fevereiro de 1999.

Com a publicacdo da RDC 44 de 17 de Agosto de 2009, onde “Dispde sobre
Boas Praticas Farmacéuticas para o controle sanitario do funcionamento, da
dispensacdo e da comercializacdo de produtos e da prestacdo de servigcos
farmacéuticos em farmacias e drogarias” reforgou-se a importancia de ter o
Profissional Farmacéutico no estabelecimento em todo seu horario de
funcionamento.

O artigo 1° do Decreto 85.878 de 07 de abril de 1981 dispde, dentre outras,
que as atribuicbes privativas dos profissionais farmacéuticos sédo: medicamentos,
dispensacdo e atencdo farmacéutica na farmacia comunitaria e hospitalar e
vigilancia sanitaria. Compreende-se, portanto, que o0 exercicio desta profissdo esta
diretamente relacionado com a venda controlada de medicamentos, de modo que
atenda as necessidades dos pacientes.

O Farmacéutico também tem como responsabilidade o controle sobre a venda
de medicamentos controlados e antimicrobianos (PORTARIA 344/1998, PORTARIA
06/1999, RDC 44/2010 e suas atualizac¢des).

Além da obrigatoriedade da presenca do Farmacéutico na venda desses
medicamentos aos consumidores, faz parte de suas atribuicbes escriturar em
sistema informatizado as notas fiscais de compras desses medicamentos e as
receitas dispensadas e enviar todas as informacdes para a ANVISA-SNGPC
(Sistema Nacional de Gerenciamento de Produtos Controlados — RDC 27/2007).

As drogarias para funcionarem tém que atender as exigéncias
regulamentadas pela ANVISA sendo essas fiscalizadas pelas Vigilancias Sanitarias
(Lei Federal 8080/1990 — Art. 6°, 8 1°), municipais ou estaduais e o Farmacéutico
tem que ter o conhecimento de todas as legislacbes e saber atender e conduzir

quando ocorre uma inspec¢ao dos fiscais sanitarios.
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2.5 Sociedade e Consumo

A comercializacdo de um produto, de um medicamento, e das estratégias de
marketing e venda oferecidas pela comunicagcao para a propaganda, apresentam-se
como uteis referéncias para a compreensdao da dinamica de diversos processos
sociais, entre eles a questdo da medicalizacao.

“A constru¢cdo de um valor simbdlico do medicamento, como saude na forma
de produto a ser comercializado, € possivel verificar as suposi¢cfes ladicas e
utopicas em torno da ciéncia e da tecnologia, no que diz respeito a saude”
(LEFEVRE, 1987 p. 64).

As participagdes da comunicagdo, bem como, Sseus mecanismos e
argumentos que impactam na saude, auxiliam na compreensdo do tema, desde a
década de 1980. Além de criar o mercado para consumir, € preciso ter estratégias
para convencé-lo a comprar o produto, conforme o contexto social em que o
consumidor esta inserido e as formas de apresentacdo destes produtos, pois se
tornam requisitos basicos para a compreensdo dos fendmenos anunciadores do
medicamento, bem como, do atrelamento as ideias de novas ciéncias e tecnologias
para este tipo de mercadoria (RABELLO; CAMARGO JUNIOR, 2012).

Para se ter dimensao da comercializacdo de remédios nos sites, parte-se da
ideia de que as propagandas chegam até o cliente, utilizando em suas mensagens
alguns valores comuns da sociedade, conforme o produto, a estratégia é criada, esta
€ a hora de pensar no que vai estimular o consumidor a levar este produto. Neste
caso, as estratégias publicitarias de resgatar a ideia no consumidor, de ser possivel
consumir a vitalidade imediata, pelo uso de medicamentos, estilo de vida e outros
valores apresentados na propaganda, tornam-se eficaz (RABELLO;CAMARGO
JUNIOR, 2012).

Nas propagandas diretas ao consumidor, dos medicamentos sem
necessidade de prescricdo meédica, fica evidente a dinamica de incentivo da
automedicacao, na qual a concentracédo do poder e das possibilidades da chamada
em seus meios de comunicacdo, oferece ao consumidor sempre uma resposta
imediata aos desconfortos existentes ou criados de forma iluséria; com consumo
imediato seus problemas seréo resolvidos.

A propaganda de medicamentos se insere também na estratégia de

comunicacdo de massa. Para Thompson (1998, p. 32) “a comunicagéo de massa é
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repassada como bens de producdo simbdlica, através das fixacdes de transmissdes
de informacgdes ou conteudo simbdlico”, cuja funcéo é aumentar o valor de troca dos
produtos. Quanto mais a midia amplia o valor simbolico do produto, maior seréa seu
valor de troca.

Segundo Thompson (1998, p. 33), o mercado de formas simbdlicas, diminui
as caracteristicas reais de utilidade e uso do produto, sobressaindo os simbolos
agregados de sonhos, sensacao de bem-estar, seducao, fama, sucesso e saude. A
estratégia do marketing tem o intuito de construir, manter e ampliar marcas fortes e
duraveis, por meio do incentivo a compra dos produtos para aquisicdo conjunta de
seus negocios, modo de vida e percepcfes de seus personagens e outros bens que
seus consumidores desejam, criando valores simbdlicos. Considera-se que a
publicidade n&o cria estes valores, mas sim, se utiliza daqueles que ja existem e
circulam entre os meios para alcancar o alvo mais rapido e disseminar suas ideas.

Ja a cultura da auto medicacdo e a massificacdo do marketing expdem
inUmeras pessoas ao perigo. A Pesquisa feita pelo Ministério da Saude em
novembro de 2008 relata que apenas 30% dos pacientes internados em Unidades
de Terapia Intensiva foram capazes de absorver o0s principios ativos que
necessitavam. As causas diagnosticadas foi o uso incorreto de substancias
utilizadas em varios momentos da vida, neste caso o sistema imune foi perturbado,
sendo alvo de intoxicagdes e hipersensibilidade resistente a organismos nocivos.

Em 2004, o Brasil era o pais que liderava a venda de medicamentos. A
abertura comercial e o surgimento do Plano Real, possibilitou o pais importar
vitaminas, sais minerais e outros suplementos alimentares.

Os medicamentos sdo comprados, muitas vezes por sugestdes de amigos,
pelo incentivo das matérias de jornais, revista, internet ou indicacéo do balconista na
farmacia. A industria da beleza tem impulsionado as vendas de medicamentos e
vitaminas para emagrecer.

Tendo em vista o0s problemas decorrentes da automedicacdo, e
principalmente quando esta € feita com uso de antibi6ticos (0o que pode aumentar a
resisténcia do microrganismo e transforma-lo em uma bactéria multiresistente), a
ANVISA em outubro de 2010, modificou algumas regras para a venda de
antibioticos, que a partir de entdo comecaram a ser comercializados em farmacias e

drogarias apenas com retencdo de receita médica. Sendo um avangco contra a
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automedicacdo, evita que balconistas facam vendas desnecessarias de
medicamentos.

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS), pede maior atencdo dos paises
para a automedicagdo, indicando ainda um crescimento exponencial do uso de
medicamentos; e, espera-se que o0 Brasil atinja em 2017, a quarta posi¢cdo no
mercado farmacéutico global. As milhares de farmacias espalhadas pelo Brasil
indicam apenas o critério da mercantilizagdo para sua existéncia, apenas um
mercado potencial e ndo uma politica geogréfica da saude. Com isso, estratégias de
propaganda e marketing dos medicamentos, devem atender as expectativas da

cultura proposta, para uma ilusdo de saude permanente.

2.6 Espetacularizagdo Medicinal

No Brasil, com o uso generalizado de smartphones, o perfil de pessoas que
buscam uma vida saudavel, pode indicar varios padrées de comportamento,
consumo e estilos diferentes encontrados nas propagandas de remédios. Nesta
linha, o foco para a exposicdo de imagens, levam o consumidor a comprar
medicamentos expostos em sites, induzindo-o na ilusdo de que os medicamentos
causam bem-estar.

Ja a questdo da espetacularizacdo ou sociedade do espetaculo, transforma a
salude em mercadoria, possivel de consumir vigor e bem estar pelo uso de
medicamentos comprados nas farmacias fisicas ou online. As consequéncias do
consumo exagerado podem definir uma sociedade mediada por imagens
espetaculares, o que leva a fortes evidéncias de que o uso abusivo pode levar o
consumidor a consequéncias graves, coloca sua saude e vida em risco. Para isso,
muitas vezes, sdo utilizadas as estratégias publicitarias da explicitacdo de imagens
de remédios e slogan como “tomou passou” para envolver o consumidor de que €

possivel consumir remédios e sentir bem.

[...] Por toda vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des
de producdo se apresenta como uma imensa acumulacao de espetaculos.
Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo. A
definicdo de espetaculo mostra se em varias obras, a ideia da necessidade
de transformar um fendmeno, espetaculo, em um conceito cientifico para
gue sua linearidade consiga explicar a complexidade do real. (DEBORD
1997, p. 13.)
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As consequéncias da aproximacdo da representacdo entre espetaculo e
comunicacdo na area da saude, podem fazer emergir tempos e espacgos que se
articulam para alavancar vendas; ou seja, na visita técnica que o representante faz
com os médicos, somadas ao uso de aplicativos, a légica mercantil sugere novas ou
ampliadas vendas. O tempo aplicado na visita estende-se para a visualizacdo nos
aplicativos do mecanismo de acdo do remédio, preco, propaganda institucional da
empresa e diferenciacdo dos concorrentes. Sao tempos e espacos mesclados com
um processo maior da producéo e reproducdo da industria da saude no Brasil e no
mundo.

Ferrara (2008 p. 48), aprofundando as reflexdes do espetaculo proposto por
Debord, indica o aspecto complementar de um tempo consumivel, que volta para a
vida cotidiana da sociedade. O tempo da transformacdo da figura, que apenas
representava a divindade, para a imagem que, gracas a programacao prévia, tem
como funcéo levar o cliente ao consumo.

O rito transforma-se em espetaculo. O culto a beleza do corpo humano e a
busca pela qualidade de vida, sao “espetacularizados” pela midia, implicando-se em
uma influéncia para que o consumidor atinja um excessivo uso de medicamentos,
em virtude das varias ferramentas e métodos, verbais e visuais, que passam a ideia
de promocéo de saude.

As industrias farmacéuticas vém buscando constantemente incentivar o uso
de remédios gracas aos estudos de novas evidéncias terapéuticas, oportunamente
novos motivos para elevacdo do consumo, resultando na mudanca da maneira como
as pessoas lidam com seus problemas reais. O que no passado era visto como
indisposi¢des normais do dia-a-dia, nos dias atuais, existem um convencimento de
estas indisposicdes, sdo dignas de intervencdes, como por exemplo, procurar

espontaneamente a “cura do stress”, em um polivitamico.

[...] A producéo capitalista unificou 0 espagco, no mesmo processo extensivo
e intensivo de banalizagdo. O espetaculo que alia o tempo disfarcado ao
espaco imovel, monétono e igual a si mesmo da origem a uma imagem que
transforma a visualidade do mito naquela da mercadoria e, ambas, imagem
e mercadoria, fazem da visualidade o instrumento capaz de torna-las
mediativas entre distintos espetaculos: o rito e o consumo (FERRARA 2008
p. 48).
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Assim, o0 espetaculo apontado no presente, mostrando ao publico uma saude,
gue se compraria com dinheiro, dissolu¢cdo do necessario para a vida humana e que
gira em torno de valores que estéo ligados ao aspecto do bem-estar e da felicidade.

Como se, mediante o consumo ou hiperconsumo® dos medicamentos, a forma
do espetacular brotasse a felicidade permanente. A sociedade do espetaculo mostra
as midias com uma exposicao e captacao incontrolavel das imagens. A imagem nao
significa a ideia de que cada um é capaz de produzir imagens e transmiti-las, e
assim a midia acaba fazendo um principio da exposi¢cédo de tudo sem racionalizar o
tipo de produto e qual seria o verdadeiro alvo.

A imagem projetada nas propagandas € apoiada no apelo emocional, neste
caso alguns dados sao expostos e outros ndo, e geralmente o exposto se torna
vendavel, as contra-indica¢cdes de um medicamento nem sempre sdo interessantes
coloca-las nos banners da propaganda, pois faria o consumidor refletir, tornando-se
o produto ndo vendavel.

Com a transmissdo de informag&do na Internet, os apelos promocionais
aumentaram nos meios de comunicagdo, e também com o0 uso das novas
tecnologias, as propagandas de remédios prometem alivio imediato e cura
instantanea, porém nem sempre conseguem cumprir com seus apelos promocionais.

O capitalismo passa atingir as pessoas pelo lado emocional, que recebe as
informagdes prontas, ou seja, emocionalidade fica como elemento sedutor na
compra de novos produtos. O publico é atingido por impulsos nervosos cada vez
mais intensos, e a cada patamar conquistado, deve-se ir além, quanto mais utiliza

um remédio, outros serdo necessarios para compor um bem-estar geral.

2.7 Medicalizacdo da Existéncia

Os processos de medicalizag&o iniciaram-se a partir da segunda metade do
século XX e substituiram a tradicional oposicdo de bem/mal, pelo saudavel/doente,

como quadro cultural e conceitual maior do Ocidente (CLARKE et al., 2000, p. 12)

(...) O motivo para a atual amplitude da medicaliza¢@o esté relacionado a
criacdo de novas ofertas de servicos pela prépria medicina, em funcéo das
mudancas tecnoldgicas das Ultimas trés décadas e dos controles das
epidemias letais, vem transformando seus esfor¢cos para o enfoque da
doenga para a saude, do patologico para o normal. (HENRIQUES, 2012,
p.152).
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A medicina até entdo definida para a cura ou prevencdo, em seu Novo
conceito, vem se tornando, a cada dia mais preditiva, chamada de “medicina da
vigilancia” (CLARKE et al., 2000, p. 26).

A Medicalizacdo® da existéncia estd situada como pano de fundo, para a
questdo da automedicacdo e da saude publica na perspectiva da complexidade da
relacdo da industria e o campo médico, permeado pelo grande espetaculo da midia.

Principalmente no que diz respeito ao ramo da clinica médica, alguns dos
pacientes ja chegam aos consultérios médicos, cientes, ainda que “parcialmente”, de
um pré-diagnadstico, pois ja pesquisaram sobre seu estado atual e sabem ou acabam
sabendo o diagndstico e talvez até o tipo de medicacdo a ser utilizada para seu
estado de saude. Dentre estes diagnosticos, um numero alarmante tém sido as
descricdes de doencas psiquiatricas, que cada vez mais, considera as dificuldades,
paixdes, problemas e decepcdes normais da vida humana, como patologias.

Por influéncia da propaganda realizada pela industria de medicamentos, ou
por instituicdes que comercializam os produtos farmacéuticos, fendmenos de
natureza ndo medica estdo cada vez mais medicalizados. Uma maneira de
exemplificar, sdo as formas de estimulos abusivos a utilizacdo de medicamentos
para déficit de atencdo em criancas e para tratamentos de depressdo (GALATO et
al., 2011).

BAUMAM afirma que:

Quanto mais elevada a “procura do consumidor” (isto €, quanto mais eficaz
a seducdo do mercado) mais a sociedade de consumidores sédo seguras e
prosperas, os que podem agir em conformidade com os desejos induzidos
dessa forma, séo instigados com o deslumbre espetaculo dos que podem
fazé-lo. O consumo abundante, é lhes dito, é lhes mostrado, é a marca do
sucesso e a estrada que conduz diretamente ao aplauso publico a fama. Ele
também aprende que possuir e consumir determinados objetos, e adotar
certos estilos de vida, é a condicao para a felicidade, talvez até a dignidade
humana. (BAUMAM, 1997 p. 55).

BAUMAM (1997), “relata, que o consumo € a medida da vida bem sucedida,
da felicidade, e mesmo, da decéncia humana”, entdo foram retirados os valores, os
padrées do desejo humano; nenhuma quantidade de aquisicbes e sensacodes e
emocdes tem qualquer probabilidade de trazer satisfagcbes como estar nos niveis da

satisfacdo, ainda o autor pressupde questbes relacionadas ao consumo,

relacionadas a falsa felicidade de ter e ser.
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A salde, como todos os conceitos normativos da sociedade dos produtores,
demarca e protege os limites entre "norma" e "anormalidade" "Salde" é o
estado proprio e desejavel do corpo e do espirito humano - um Estado que
(pelo menos em principio) pode ser mais ou menos exatamente descrito e
também precisamente medido. Refere se a uma condicdo corporal e
psiquica que permite a satisfacdo das demandas do papel socialmente
designado e atribuido e essas demandas tendem a ser constantes e firmes.
"Ser saudavel" significa na maioria dos casos "serem empregavel": ser
capaz de um bom desempenho na fabrica, de "carregar o fardo" com que o
trabalho pode rotineiramente onerar a resisténcia fisica e psiquica do
empregado (BAUMAN, 2000 p.69)

2.8 Consumo e Marcas

A funcdo das marcas é criar referenciais que as impulsionem no mercado,
dando-lhes sentido, vida e dinamismo, a tal ponto de estabelecer a preferéncia pelo
produto, ndo so influencia o consumidor, como também determinando padrbes de

comportamento.

(...) Outra dinamica relativa aos produtos refere-se a lealdade e conquista
das marcas, que se traduz, em Uultima instancia, por “uma relagdo de
continuidade que se estabelece entre o0 consumidor e a marca em
perspectiva, de bem-estar e satisfacao pessoal”’. Assim, a marca envolve o
‘conjunto de referenciais fisicos e simbdlicos capazes de influenciar e
determinar a preferéncia para os produtos, tendo por base a oferta de valor
a ela associada”. O sistema de preferéncia assume o sentido de estima
capaz de determinar as razBes de escolha da marca, estando amparado.
(SERRALVO, 2007)

Assim a marca, no que se refere ao medicamento, vem a ser o referencial
para o0 usuario, visto que, por seu nome técnico ser muitas vezes complicado para
se pronunciar e também as suas associa¢fes, as marcas criam um elo entre o
cliente, o médico e a industria, seu apelo envolve referenciais simbdlicos que
remetem a expansao de saude ou na necessidade de se ter uma farmacinha
pessoal em casa, pois em determinados momentos podera ser necessario abrir mao
deste ou de outro remédio.

Sendo assim, o cliente compra mesmo sem a necessidade do uso, vai ter a
marca a sua disposicdo, neste caso 0s produtos com marcas referencias, ou seja a
primeira a ser lancadas no mercado fica sob patente por um determinado periodo, e
por conta disto seus pre¢os sdo mais elevados, por ndo ter concorréncia ou por

apelo promocional de ser produto pioneiro naquele segmento



30

No governo do ex-presidente Fernando Henrique Cardoso (1994-2002), criou-
se a oportunidade de acesso a compra de remédios genéricos nas farmacias; ou
seja, os remédios sdo conhecidos pelos seus nomes cientificos e podem ser
comprados por precos inferiores quando comparados aqueles detentores de marcas.
Mas algumas induastrias ja investem na divulgacdo das suas marcas nos remédios
geneéricos, por exemplo, a Eurofarma e a Medley, como forma de diferenciacéo.

Em vista disso, verificamos que atualmente, € muito dificil encontrar um
farmaco que ndo tenha uma marca, e essa pode trazer varias vantagens para a
empresa, para os distribuidores e para os consumidores, exceto quando relatamos o

uso exagerado no consumo sem supervisao médica.
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3 ANALISE DOS RESULTADOS

As imagens foram retiradas dos anuncios online no site da Universo On-line
(UOL), referentes a propaganda de medicamentos intitulado como incentivo de
automedicacdo. A circulacdo dos anudncios percorreu no passado, limitada ao
publico leitor dos jornais, nem todos eles de veiculacdo diaria, os sucessores dos
reclames passariam a ter em meados do século XX quando, gradualmente, 0s meios
de comunicagcdo de massa dotaram as mensagens do mercado publicitario de um
impacto promissor.

Os reclames, também evoluiriam ao longo do tempo. Elas tornaram-se até
blindadas contra qualquer discurso sobre saude. A apresentacdo dos produtos, a
propaganda massiva e segmentada, a publicidade e as técnicas de vendas que
cercam os medicamentos influenciam o comportamento do compra do consumidor.
Diferentes dos discursos sobre saude que, ndo raro, soam de forma cansativa. As
imagens correlaciona, o quanto estamos expostos a uma forma sistematizada de
campanha de fidelizagdo da industria farmacéutica. O consumidor pode ser capaz
de distinguir os produtos de diferentes laboratorios, pelas cores das embalagens nos
pontos de venda.

As passagens demonstram informacgdes precisas para as analises propostas
da Resolugédo RDC 102, (ANVISA, 2008) que afirma:

(...) A propaganda, publicidade e promocdo de medicamentos sob
prescricdo: Fica restrita aos meios de comunicagdo dirigida, destinados
exclusivamente aos profissionais de saude habilitados a prescrever ou
dispensar tais produtos e devem incluir informagfes essenciais compativeis
com as registradas junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria como: o
nome comercial do medicamento se houver; o nome do principio ativo
segundo o nome genérico e o numero de registro, na Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria; — as indicacdes e as contra indica¢des; — os cuidados e
adverténcias (incluindo as reacg6es adversas mais frequentes e interacdes
medicamentosas); bem como a posologia. Requisitos para visitas de
propagandista de produtos farmacéuticos: — Os representantes dos
laboratérios devem transmitir informacdes precisas e completas sobre os
medicamentos que representem no decorrer da acdo de propaganda,
promoc¢édo e publicidade junto aos profissionais de saude habilitados a
prescrever e dispensar. — Em suas a¢bes de promog¢do, propaganda e
publicidade, os representantes aludidos no caput deste artigo devem limitar
se as informac®es cientificas e caracteristicas do medicamento registradas
junto Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2000).

Ainda a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria determina que:
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(..) E proibido outorgar, oferecer ou prometer, prémios, vantagens
pecuniarias ou em espécie, aos profissionais de saude habilitados a
prescrever ou dispensar medicamentos, bem como aqueles que exergam
atividade de venda direta ao consumidor. — Os profissionais de salde
habilitados a prescrever ou dispensar medicamentos, bem como aqueles de
atividade de venda direta de medicamentos ao consumidor, ndo podem
solicitar ou aceitar nenhum dos incentivos indicados no caput deste artigo
se estes estiverem vinculados a prescricdo, dispensacdo ou venda
(BRASIL, 2005)

Ja o Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR)
surgiu em 1980, dez anos antes do Codigo de Defesa do Consumidor, com o
propodsito de ser a auto resposta e a auto prevencao do setor publicitario com
relacdo a seus proprios abusos (MARCONDES, 2002, p. 89).

Com a regulamentacdo, as propagandas sao utilizadas em varios formatos.

Diante do que, para analise do tema apresentado, abordamos as imagens retiradas

do portal Universo On-line (UOL), conforme segue.

Figura 1 - Imagem do portal, propaganda de vitaminas.
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No campo superior da imagem apresentada, verifica-se uma alternancia das
propagandas, enquanto o usuario navega pelo site entre uma noticia e outra, as

propagandas salta na tela. No caso, a noticia apresentada informa a tragédia
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nacional em Mariana/MG, onde o rompimento de duas barragens em que havia
lama, rejeitos solidos e agua, provocou uma enxurrada de lama que devastou o
distrito de Bento Rodrigues, deixando um rastro de destruicdo a medida que avanca
pelo Rio Doce. Varias pessoas ficaram desabrigadas, com pouca agua disponivel,
sem contar aqueles que perderam a vida na tragédia, sem contar os impactos
ambientais, que sao incalculaveis e, provavelmente, irreversiveis. A reportagem
informa ainda, a acdo da Procuradoria Geral do Estado de Minas Gerais, que
denunciou as 21 pessoas responsaveis pelo incidente, por crime de homicidio.

Neste momento, 0 usuario se depara com a propaganda de vitamina Vitasay
Stress, que traz o seguinte slogan: “O que vocé quer fazer pra vida inteira?”. Se a
noticia € sobre pessoas que morreram em uma tragédia ambiental, com resultados
destrutivo, ndo gera elo algum com a propaganda apresentada, parece nao ter
congruéncia entre os fatos narrados e a propaganda apresentada.

Na propaganda veiculada na figura 1 no site da UOL, verifica-se que a
publicidade direta ao consumidor sobre o medicamento apresenta riscos potenciais,
uma vez que a informagdo nado é transmitida de forma correta. A propaganda nao
informa ao consumidor, os efeitos adversos do medicamento, mas apenas o0
incentiva ao consumo de medicamento sem receituario.

A andlise da Figura 1 demonstra que ndo foram respeitadas as normas da
ANVISA, sobre propaganda de medicamentos, 0 que pode ocasionar intoxicagdo ao
uso incorreto do mesmo. Além disto, a propaganda contraria o disposto na RDC
102/00 que determina que o produto ao ser veiculado deve apresentar ao
consumidor, além do seu nome comercial, 0 nome do medicamento genérico, a
indicacao, a posologia, as contra indicagdes, as rea¢des adversas ao medicamento,
as interacbes com outras substancias e ainda, as precaucdes e as adverténcias,
devendo as mesmas serem compativeis com o registro junto a ANVISA (MONEIRO,
2012)

Galatos e Valgas (2011, p. 3) salientam que:

A Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) 102 que orienta a divulgacéo de
propaganda de medicamentos no Brasil. Em dezembro de 2008, a RDC
96, da mesma agéncia, passou a exigir dos informes publicitarios de
medicamentos maior rigor nas informacfes sobre efetividade, exigindo a
inclusdo de referéncias bibliograficas. Além disso, a partir dessa resolugéo
as informacgBes sobre seguranca dos medicamentos deveriam receber
destaque, com tipos de tamanho diferenciado e com frases de alerta para
alguns medicamentos.
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Para Chevalier (2007, p. 247), no que se refere ao quesito cores, é
evidenciado na propaganda do produto, a cor laranja da imagem de fundo, significa
um simbolo de fecundidade; ja a cor cinza, utilizadas na escrita relaciona-se com o
retorno ciclico da vida.

Ainda, para Chevalier (2007, p. 741), a cor preta, significa fecundidade tanto
no Egito antigo como na Africa do Norte e também relaciona-se com a vida latente, o
preto esta ligado a promessa da vida renovada. Na propaganda apresentada na
figura 1, identificamos a cor preta no slogan “O que vocé quer fazer pra vida
inteira?”, levando inconscientemente o leitor a desejar uma vida saudavel.

Outrossim, a cor amarela encontrada na apresentacdo da palavra “stress”,
esta ligado a renovacdo, eternidade e inteligéncia, e por fim, a cor vermelha, que
encontramos na escrita da palavra “vida”, remete-nos ao simbolo fundamental do
principio de vida, o sangue, ligado também a forca, poder, energia e determinacéao.

Verifica-se entdo, que a pretensdo da propaganda apresentada na figura 1,
esta em harmonia com o produto a ser vendido, porém, em total desacordo com as
normas técnicas legais previstas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria
(ANVISA). Talvez para o publico leigo, ndo existe uma série de significados por traz
das imagens aqui representadas, porém no inconsciente, remete a uma vitalidade de
vida que as vitaminas representam. Vale ressaltar, que a propaganda, em nenhum
momento demostra 0 risco que a utilizacdo em excesso do produto, pode

proporcionar aos Usuarios.
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Figura 2 - Imagem da web registro via print screen do smartphone
propagandade analgésicos.
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No caso, verifica que a figura 2, ainda nos remete ao incidente da tragédia em
Mariana/MG, tratando sobre o assunto do rompimento das barragens, que devastou
o distrito de Bento Rodrigues. No caso em tela, a Procuradoria Geral do Estado de
Minas Gerais, encontra-se indiciando o0s responsaveis pelo incidente.

Como no caso anterior, ainda na apresentacéo da informacéo, verifica-se uma
alternéncia das propagandas, enquanto o internauta navega pelo site entre uma
noticia e outra, as propagandas ficam saltando na tela. Porém, no presente, trata-se
de propaganda do remédio Alivium, com o respectivo slogan “Alivia as dores para
curtir bons momentos”.

Visivel € a incitacdo a automedicacao, visto que, o ambiente é livre de
pareceres meédicos, farmacéuticos e longe do ponto de venda ideal, para ser
dispensado tal medicamento, assim como, a imagem também nado esta armazenada

em um site especifico de alguma drogaria.
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Ao analisar esta imagem constatamos que a qualidade da propaganda
dirigida aos que utilizam a internet ndo € satisfatéria, uma vez que ndo ha o
cumprimento das leis que regulamentam a propaganda de medicamentos no Brasil.

Para Galatos et al (201, p. 3) na propaganda de medicamentos:

A qualidade da informacéo veiculada é essencial para evitar o uso irracional
de medicamentos uma vez que este pode ter como consequéncia o
agravamento de problemas de salde ja existentes ou mesmo o0
desenvolvimento de doencas, levando a gastos desnecessarios.

Outro aspecto relevante desta andlise é que, considerando os Critérios Eticos
para Promocdo de Medicamentos da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) na
propaganda ndo sdo informadas as precaucdes, bem como, ndo apresenta

posologia. Conforme explica Nascimento (2007, p. 5):

Um dos principais paradmetros internacionais para se formatar um modelo
regulador para o setor da propaganda de medicamentos esta descrito no
documento Critérios éticos para a promocao de medicamentos, aprovado
pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS) em 1985, em sua 392
Assembléia Mundial, tendo como base a Conferéncia de Especialistas sobre
Uso Racional de Medicamentos, realizada em Nair6bi, em novembro de
1985. Estes critérios éticos passaram a ser recomendados a todos os
Estados membros da OMS, assim como a fiscalizagdo de seu cumprimento.

Lembra —se que a automedicacédo deste produto especifico, principalmente se
utilizado em casos de dengue, pode levar o paciente a Obito, o que representa um
sério risco ao usuario. As informacdes do medicamento indicam apenas que, ao
tomar o remédio, as dores vao passar. Porém, se as informacfes prestadas na
propaganda, fossem as informadas da bula do remédio, provocariam uma melhor
reflexdo acerca de automedicar-se. As informac¢des abaixo demonstram a gravidade

do medicamento:

(...) Néo utilize este produto se houver: histérico anterior de alergia ao
ibuprofeno ou a qualquer componente da férmula, ao &cido acetilsalicilico
ou a outros anti-inflamatérios néo-esteroidais. E contra-indicado a pacientes
com histérico de hemorragia ou perfuracdo gastrintestinais relacionadas a
terapia prévia com anti-inflamatérios nédo-esteroidais. Alivium néo deve ser
administrado a pacientes com colite ulcerativa ativa ou com historico da
mesma, doenga de Crohn, Ulcera péptica ou hemorragia gastrintestinal
recorrentes. Informe sempre ao médico sobre possiveis doengas cardiacas,
renais, hepaticas, gastrintestinais ou outras que esteja apresentando, para
receber uma orientacdo cuidadosa. Em pacientes com asma ou afecc¢des
alérgicas, especialmente quando hé& histéria de broncoespasmo, o
ibuprofeno deve ser prescrito com precaucéo. Informe seu médico sobre
gualguer medicamento que esteja usando, antes do inicio ou durante o
tratamento NAO TOME REMEDIO SEM O CONHECIMENTO DO SEU
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MEDICO. PODE SER PERIGOSO PARA A SUA SAUDE. (ALIVIUM,
Mantecorp,2012, Bula de remédio).

Ofertar as midias certos tipos de produtos, mesmo que a legislacéo brasileira
normatize as propagandas, proporciona Sérios riscos a populacdo e aos usuarios,
visto que os pacientes, ndo sabem as causas de suas dores e problemas
relacionados a saude, tornando-se alvos para a propaganda, procurando alternativas
favoraveis, sem que seja diagnosticado por um profissional da saude.

Outro problema que o pais enfrenta, talvez por sazonalidade, € a constante
epidemia de dengue, se acaso a pessoa demonstre 0s sintomas, ndo sabera
diagnosticar-se, se o0 sintoma constitui da gripe comum ou de uma dengue, pois 0s
sintomas sao parecidos, portanto, h4 um sério risco em automedicar-se e, mais

grave ainda, ndo recorrer ao profissional da saude, pode levar a 06bito.

Figura 3 - A comunica¢cdo do medicamento Epocler no portal do Universo on-line.
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A propaganda do medicamento, trata-se do medicamento Epocler, utilizado
para disturbios metabolitos hepéticos, com o seguinte slogan “Mal- estar que néo

passa?” “E, se for figado, Epocler”. Entretanto, junto com a apresentacdo do
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medicamento, observamos a noticia da queda do Avido que conduzia o time da
Chapecoense. Vale ressaltar, que o incidente gerou comocdo nacional, diante do
grande historico de vitoria realizadas pelo time catarinense, e o fim tragico ocorrido.

A publicidade do medicamento ignora 0s acontecimentos tragicos abordados.
Aproveita-se da noticia de abalo nacional e se tratando de assunto de grande
interesse pela populacao e acessado por muitos, a publicidade do dito medicamento,
clama claramente pela automedicagéo.

O slogan apresentado indica apenas ao internauta, que, caso 0 mesmo esteja
passando por problemas no figado, o referido medicamento pode ser a solugédo. A
publicidade apresentada ignora posologia, contraindicacbes medicamentosas,
hipersensibilidade ao medicamento, entre outros, que devem ser atentamente
observados, por aquele que faz uso do mesmo, conforme se verifica na prépria bula

do medicamento.

(...) Nao deve ser utilizado por pacientes com hipersensibilidade aos
componentes da féormula. informe seu médico sobre qualquer medicamento
gue esteja usando, antes do inicio, ou durante o tratamento (...) Nas doses
habituais, ndo foram observadas rea¢fes adversas importantes. o uso de
epocler® pode ocasionar, em casos raros, prurido e cefaléia. Informe seu
médico o aparecimento de reagdes desagradaveis. “todo medicamento deve
ser mantido fora do alcance das criangas”. .(DM, bula de remédio, 2014)

Saliente-se que, a propaganda fica deslocada diante do acontecimento. A
imagem vista pelo internauta, mostra o produto com suas cores chamativas, oferece
a resolucéo do problema de saude, sem um diagndstico médico prévio. Na viséo de
Goulart et al (2012, p. 2):

A automedicagdo é um dos problemas de maior complexidade em salde
publica. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) estima que pelo menos
metade dos medicamentos seja prescrita ou vendida de forma inadequada
e, destes, cerca de 50% sdo consumidos de forma imprépria. Isto é
resultado do livre comércio para muitos deles, do uso abusivo de
medicamento por conta prépria, da falta de fiscalizacdo, do incentivo a
medicalizac8do por parte dos fabricantes e do impulso do ser humano em
consumir medicamentos.

Mendonca et al (2014) explica a propaganda de medicamentos como meio de
promoc¢do da saude, desde que atendas os principios éticos e as normas da

legislacdo vigente, caso contrario, 0s autores argumentam que a propaganda de

medicamentos que omite cuidados e os efeitos adversos, “ela se enquadra na
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categoria de propaganda enganosa e, uma vez veiculada no radio, induzira o ouvinte

ao consumo desnecessario e inadequado do produto”.

Figura 4 - Imagem do medicamento Atroveran no portal da (UOL).
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Nao diferente das figuras ja analisadas, verificamos varias irregularidades

presentes na Figura 4.

A noticia veiculada, ainda discorre sobre a tragédia ocorrida com o time

catarinense da Chapecoense. Porém, a publicidade € do medicamento Atroveran,

com o seguinte slogan “Tomou, passou”.

A propaganda do dito medicamente inverte a ordem correta de diagnostico,

pois, inicialmente sugere ao usuario a automedicacdo para a solucdo de seus

problemas de saude, e s6 entdo, caso nao ocorra o0 esperado, procurar um médico

para realizar um diagnadstico.
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A linguagem utilizada na propaganda tem como principal argumento a rapidez
da acdo. Porém, caso o consumidor ndo observe as normas de ingestdo do
medicamento, 0 mesmo passa a apresentar riscos para sua saude. Vale ressaltar,
ndo h& informacdo alguma na propaganda, sobre a indicacdo correta do
medicamento, bem como as contraindicacdes, posologia, hipersensibilidade dentre
outros.

Chevalier (2007 p. 944), em seu dicionario de cores e simbolos, conceitua a
funcdo das cores e dos simbolos em uma imagem. Esses conceitos podem ser
aplicados totalmente na propaganda supracitada, se ndo vejamos:

No tocante a cor vermelha escura, no fundo, representa o mistério da vida,
seduz, encoraja e provoca, incita a vigilancia, este mesmo vermelho que em alguns
locais seria utilizado para a proibi¢cdo, na publicidade também é um convite sedutor
para a automedicacao.

Ja no tocante a cor branca nas palavras, tem por finalidade indicar auséncia e
passagem, objetivo buscado por aquele, que deseja ser livre dos sintomas da
doenca.

Por fim, na frase, “tomou, passou”, slogan do medicamento, escrita na cor
amarela, desperta no internauta, a sensac¢ao de leveza, descontracao, otimismo, ou
seja, a afirmativa de funcionalidade do medicamento.

De acordo com Lyra et al (2010, p. 4);

A explorag&o do valor simbdlico do medicamento - socialmente sustentado
pela industria farmacéutica, por agéncias de publicidade e empresas de
comunicagao - passa a representar um dos mais poderosos instrumentos
para a inducéo e o fortalecimento de habitos voltados para o aumento de
seu consumo. Esse fendbmeno ocorre em um contexto de uma sociedade na
gual a ideologia de consumo, associada a visdo mecanicista e biomédica do
processo saude/doenca e a logica de mercado, termina por levar a uma
hipervalorizacdo do papel do medicamento e a intensificacdo da
"medicalizacdo".

Nesta forma, observa-se na Figura 4, como nas anteriores, que o marketing
utilizado no mercado farmacéutico busca estimular o consumo, visando tdo somente
a lucratividade, ou seja, ha apenas a preocupacédo das empresas e dos sites em
vender o produto, colocando em segundo plano a saude do individuo
(NASCIMENTO, 2007). Ao agir com esta estratégia de marketing, a industria

farmacéutica viola as determinagfes da RDC102 da ANVISA, segundo a qual é
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proibido “estimular e/ou induzir o uso indiscriminado de medicamentos e/ou emprego

de dosagens e indicacbes que ndo constem no registro do medicamento junto a

ANVISA”.

Figura 5 - Imagens do medicamento Benegrip no portal do Universo On-line (UOL).
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No que concerne, a analise da figura 5, constata-se que a propaganda é

tendenciosa na sugestdo de tratamento do remédio Benegrip Multi, onde observa a

seguinte frase no slogan: “Filho gripado”.

Conforme verifica-se, a peca publicitaria sugere ao consumidor

um

medicamento seguro para uso infantil e adulto, indicado para dor, febre e congestéo

nasal.

Porém, mais uma vez, proporciona a intencdo do marketing, que visa

alavancar a venda do produto, ainda que em detrimento, das informacdes legais

minimas a serem informadas. A presente propaganda ndo apresenta ao consumidor,

informagdes importantes, tais como: precaucfes e efeitos adversos, induz a
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automedicacao, pois sugere ao consumidor que 0s sintomas que este sente, podem
ser facilmente tratados. E de forma genérica lida com os mesmo, afinal, “qual o tipo
de dor ou gripe, este medicamento foi desenvolvido para tratar?”, ou ainda, “o
consumidor tem a aptiddo de analisar e concluir, se 0s sintomas que esta sentindo, é
realmente fruto destas patologias indicadas na peca publicitaria?”.

E sabido que algumas patologias tém sintomas iniciais parecidos, e a
automedicacao, tende a mascarar e dificultar a identificacdo das mesmas. Diante do
que, torna-se necessario a procura de um profissional médico, para a prescricao do
dito medicamento, e ndo como propde a peca publicitaria, que inicialmente indica o
uso do mesmo, para entdo, procurar um profissional da saude, caso os sintomas

persistam. Para Soares (2008, p. 2):

Sao grandes os riscos, graves os problemas causados pela mé qualidade
da propaganda, tanto em termos sanitarios, quanto econbémicos. E,
portanto, essencial que este tema seja discutido nas e pelas universidades.

No contexto, ao analisar a peca publicitaria dos medicamentos e seu anuncio,
verifica que h& discordancia com a legislacdo que regulamenta a pratica da
propaganda farmacéutica no Brasil, que é a Resolucado de Diretoria Colegiada (RDC)
102/2000 da ANVISA, que estabelece que tal publicidade, deve evitar o incentivo a
automedicacdo, pois medicamento ndo € um produto de consumo, e sim de saude.

Na bula, verifica —se a extensa a contra indicacdo do medicamento, conforme

descrito abaixo:

(...) contra-indicacdes de benegrip dipirona sddica: contra indicada em
individuos sabidamente alérgicos aos derivados pirazolénicos ou com
determinadas doencas metabdlicas, tais como deficiéncia congénita da
glicose-6-fosfato de sidrogenase e porfiria hepatica. Ndo devem ser
administrada em pacientes com glaucoma de angulo fechado, nefrites
cronicas, discrasias sanguineas, asma, infeccbes respiratorias cronicas e
guadros clinicos de grave comprometimento cardiocirculatério, nestes casos
0 paciente pode desenvolver choque. Em individuos com deficiéncia de
protrombina a dipirona pode agravar a tendéncia ao sangramento. Nos
casos de amigdalite ou qualquer outra afeccdo da bucofaringe, deve
merecer cuidado redobrado; esta afeccao pré-existente pode mascarar 0s
primeiros sintomas de agranulocitose (angina agranulocitica), ocorréncia
rara, mas possivel, quando se faz uso de produto que contenha dipirona. E
contraindicado o uso da dipirona nos trés primeiros meses de gravidez e
apos esse periodo. Durante o periodo de lactagdo o uso esta condicionado
a absoluta necessidade e sob orientacdo médica. Em paciente com
disturbios hematopoiéticos, a dipirona somente deve ser administrada sob
controle médico. Durante o tratamento pode-se observar uma coloracéo
avermelhada na urina que desaparece com a descontinuacdo do
tratamento, devido a excrecao do acido rubazbdnico, ndo tendo, portanto,
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nenhum significado toxicoldgico ou clinico maleato de clorfeniramina: é
contra indicado o uso com outras drogas que deprimem o sistema nervoso
central (snc) e com bebidas alcodlicas cafeina: € contra indicada em
individuos com presenca de Ulcera gastroduodenal. O uso esta
condicionado a absoluta necessidade e sob orientagdo médica. Devido a
acdo estimulante da cafeina no snc (sistema nervoso central), ndo é
recomendada a administracéo durante o periodo de gravidez. (Vide reacdes
adversas e efeitos colaterais). (BENEGRIP, Hypermarcas, 2014, Bula de
remédio).

Com vaérios efeitos adversos apontados na bula, € visivel que o enfoque de

cura relatado na peca publicitaria, monstra apenas um apelo meramente comercial.

Figura 6 - Imagens do medicamento Doril no portal do Universo On-line

(UOL).
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No tocante a Figura 6, que nao difere das anteriores, o marketing da industria

farmacéutica, busca influenciar o consumo de medicamentos. Neste sentido, o
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marketing digital, tornou-se um aliado para aumentar a lucratividade deste setor. Na
visao de Lyra Jr (2010, p. 5):

A exploracdo do valor simbdlico do medicamento - socialmente sustentado
pela industria farmacéutica, por agéncias de publicidade e empresas de
comunicacao - passa a representar um dos mais poderosos instrumentos
para a inducdo e o fortalecimento de habitos voltados para o aumento de
seu consumo.

Carvalho e Barros (2013) lembram que medicamentos apresentam risco
sanitario, ndo se tratando de uma mercadoria, portanto, devem cumprir com 0S
requisitos estabelecidos pela RDC n. 102/2000 da ANVISA.

A peca publicitéaria é veiculada no site da UOL, junto a noticia acerca da
populacao idosa que cresce e impacta a previdéncia.

Veicular a publicidade do medicamento, com a noticia sobre idosos, pode ser
uma grande visdo publicitaria, afinal, a grande parcela de consumidores de
medicamentos sdo os idosos, assim sendo, 0s mais propensos a automedicar-se.

Outrossim, € sabido no contexto publicitario que a patologia que mais
contribui para a automedicacédo, sdo aquelas relacionadas as dores de cabeca ou
enxagueca, ou seja, além de oferecer o produto para um publico claramente
propenso a automedicacao, oferecem também, a cura instantanea com seu slogan.

No slogan “tomou novo Doril, até a enxagueca sumiu”, observamos a
promessa clara de cura instantdnea, ocultando os demais efeitos adversos, que
podem ser prejudiciais a saude do consumidor, quando ndo acompanhado por um
profissional médico ou farmacéutico. Ao verificarmos a bula, vemos o0s riscos

existentes na automedicacdo com o presente produto, se ndo vejamos:

(...) Doril estad contra indicado para pacientes com alergia ao Acido
Acetilsalicilico, a cafeina ou a outros componentes da formula. Além disso,
Doril Enxaqueca esta também contra indicado para pacientes com alergia
ao Paracetamol e para criangcas com menos de 12 anos de idade. Alguns
dos efeitos colaterais de Doril podem incluir irritacdo e lesdo do estdmago e
intestinos, sensacao de estomago cheio, vémito com sangue ou fezes com
sangue, asma ou alterac6es nos exames de sangue. (Doril, Cosmed, 2014,
Bula de remédio).

O analgésico utiliza uma propaganda que, de certa forma, parece incomodar
bastante os estudiosos, seja de comunicacdo ou da saude. Médicos, professores,

pesquisadores, como Fernando Lefevre, ja citado nesta pesquisa, participam de um

time de criticos atuantes das praticas utilizadas pela propaganda de medicamentos,
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que praticamente condena a utilizagdo de slogans como o de Doril “Tomou o novo
Doril, até a enxaqueca sumiu”, ou o antigo slogan “tomou Doril a dor sumiu”,
presentes em varias midias.

A polémica surgiu apés uma brincadeira com as palavras Doril e sumiu,
apresentada no primeiro slogan da marca, “tomou Doril, a dor sumiu”, tornando-se,
uma das campanhas de maior assimilacdo do publico. Desde entdo, a companhia
decidiu mudar a principal indicagao “gripe”, para o0 segmento de analgésicos.

Vale ressaltar, que na propaganda aqui estudada, a cor predominante é a
vermelha e a branca. Tendo “inumeros significados associativos e simbdlicos”
(Dondis, 2007, p.64), na presente, sugere vida e paz, transmitindo ao seu usuario a
promessa de tranquilidade na vida, apés fazer uso do mesmo.

Na imagem 6, verificamos ser o medicamento isento da necessidade de
prescricdo meédica, conforme legislacdo do Conselho Nacional de

Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) nos seguintes itens:

(...) a propaganda nao devera conter nenhuma afirmacéo quanto a agao do
produto que ndo seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica; c. ndo
devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das a¢bes terapéuticas
constantes da documentacdo aprovada pela Autoridade Sanitéaria; i. ndo
devera levar o Consumidor a erro quanto ao conteldo, tamanho de
embalagem, aparéncia, usos, rapidez de alivio ou a¢bes terapéuticas do
produto e sua classificacdo (similar/genérico); j. Devera ser cuidadosa e
verdadeira quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem como de efeitos
visuais. A escolha de palavras devera corresponder a seu significado como
geralmente compreendido pelo grande publico. (CONAR, ANEXO I).

Quanto a RDC 102, a propaganda de Doril estaria infringindo o Art. n°® 10, | ao
estimular e/ou induzir o uso indiscriminado do medicamento (por prometer cura
imediata), neste caso a propaganda vai contra a resolucédo tanto RDC quanto do
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).

No tocante as Regulamentacfes da Diretoria Colegiada — RDC, emitidas pela
Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), verifica-se que as propagandas
analisadas na presente pesquisa, cumprem em partes as normas do presente 6rgao,
pois ocultam informagbes que segundo ditas resolucdes, deveriam ser claras ao

consumidor.
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4 CONCLUSAO

Foi verificado que o portal Universo On-line (UOL) espelha um espetaculo de
imagens, cores, venda de saude e bem estar em seus slogans que, na realidade, se
nao bem utilizados e prescritos pelo profissional médico, servem somente como
mecanismo para potencializar os lucros da industria farmacéutica.

Como relatado, a diversidade de ofertas, melhores pregcos, comodidade no
acesso as compras, principalmente em lojas virtuais e em sites, podem levar o
consumidor ao erro da automedicacao. Esse impacto atribui o incentivo por meio de
midias eletrbnicas, ocasionando sérios riscos a saude humana, sendo que o Unico
habilitado a receitar medicamentos é exclusivamente o profissional médico.

Ao abordar o tema sobre medicalizacdo, verifica-se a l6gica capitalista de que
até os profissionais habilitados, em alguns casos, séo influenciados pelo
deslumbramento da industria farmacéutica que, as vezes, a medicacdo pode ou
deve “curar’, até em casos de tristezas normais relacionadas a existéncia humana,
que também faz parte do crescimento e fortalecimento para suportar as
adversidades da vida.

A discussdo sobre os danos que podem ser ocasionados pela
automedicacdao, faz refletir sobre o fato de que as peculiaridades e caracteristicas
dos medicamentos tem ou ndo repercussao sobre se €, realmente, saude. Cada
medicamento apresenta em si mesmo, certo grau de nocividade e periculosidade,
inclusive os que estdo liberados a mercancia. Essa constatacdo nos remete a
necessidade de ser criticos em torno desta realidade, sobretudo remete a refletir
sobre o respeito a saude do consumidor, ao tempo que se respeita a industria
farmacéutica.

O conflito de interesses que nasce entre a realidade atual demonstrada nesta
pesquisa e 0 uso correto e racional do medicamento pode ser enfrentado por meio
de uma fiscalizacdo mais efetiva, realizada pelos 6rgaos competentes.

Considerando o aspecto cultural da automedicacdo no decorrer do tempo,
alastrou-se as formas de abusos de propagandas de remédios na sociedade,
segundo os quais 0 medicamento € fator essencial em algumas terapéuticas. A
propaganda de medicamentos pela internet, vem sendo discutida nos mais

diferentes paises, justamente por ser de dificil controle.
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Os medicamentos, como quaisquer outros produtos, sao oferecidos em sites,
banners e pop-ups e, até mesmo, em e-mails do tipo spam, que todos os dias
abarrotam as caixas de entrada de milh6es de enderecos eletrénicos. Na maioria
das vezes, sdo produtos suspeitos oferecidos em propagandas instigantes feitas
para convencer os usuarios da internet de que a solucdo para a saude esta ao
alcance de um “toque” nos meios virtuais.

Para uma sociedade com tendéncia & automedicar-se, esta reflexdo pode ser
um “comprimido” a solugao, sugerindo aspectos relacionados a novas tecnologias a
serem utilizadas pela industria farmacéutica no ambito comunicacional.

O presente estudo sugere novas pesquisas dentro da area de conhecimento,

a fim de oferecer suporte aos profissionais que atuam neste campo.
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