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“...0 Unico tema que ressoa em todas as muitas teorias sobre a vida é o amor.

O amor em todas as suas frageis formas é a forga poderosa e duradoura que dé sentido real a todas
as vidas, a todas as coisas, a todas as agées, a todos os esforgos, a todos 0s nossos trabalhos,
projetos e realizagbes.

E traz a paix80 e a compreens&o de que, se ha coisas pelas quais vale a pena morrer, ha muito mais
coisas pelas quais lutar, pelas quais viver....

E o0 amor, a vida em si.”

Bradley Trevor Greive

(Adaptado da Tradugao de Luis Fernando Verissimo)
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para sempre!
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RESUMO

De outubro/02 a outubro/03, foram captadas e analisadas frente a legislagcéo vigente
1012 publicidades de 602 diferentes produtos, veiculadas nas mais diversas midias
e locais, a saber: jornais impressos (3,55%), emissoras de tv (13,04%), revistas
(25,59%), clinicas médicas (6,43%), hospitais (18,48%), radio AM (7,41%) e FM
(6,53%), eventos da area de saude (3,95%), farmacias (11,95%) e outros impressos
distribuidos nas ruas, pelo correio ou veiculados em outdoor, busdoor, banners
(2,77%). Entre os resultados obtidos, destaca-se que 17,90% da publicidade
anunciava produtos que nao possuiam registro junto ao Ministério da Salde e
78,16% estavam em desacordo com a legislagdo, apresentando em média de 4,6
infragdes por peg¢a publicitaria. As propagandas distribuidas em eventos e as
destinadas ao publico em geral, veiculadas em radio, jornais impressos, revistas,
outdoors, busdoors e banners apresentaram irregularidades em 100% das
propagandas captadas. Dentre as muitas infragdes evidenciadas destacam-se o uso
de afirmagdes impréprias e inveridicas, informagdes capazes de gerar erro ou
confusdo e dados sem embasamento cientifico. O argumento publicitario reforga o
estimulo a venda, a prescricdo e ao uso irracional de medicamentos, uma vez que
as propagandas apenas apregoam beneficios e ignoram os riscos e danos a saude
causados pela utilizagdo inadequada de medicamentos. Os resultados mostram a
necessidade de aperfeicoamento da legislagdo e da fiscalizagdo permanente pelo
Estado para que se faga cumprir a legislagdo, protegendo a populagéo da
propaganda abusiva e enganosa, além de ampliar as a¢gdes de educagéo em saude
para populagdo e profissionais de saude.

Palavras-chave: publicidade, medicamentos, legislacao.
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ABSTRACT

From october/02 to october/03, had been caught and analyzed front to the current
law 1012 advertisement of 602 different products, propagated in several ways, being:
newspaper (3,55%), tv (13,04%), magazines (25,59%), medical centers (6,43%),
hospitals (18,48%), radio AM (7,41%) and FM (6,53%), congresses (3,95%),
drugstores (11,95%) and distributed in the streets, for the post office, outdoor,
busdoor and banners (2,77%). In this results, they are distinguished that 17,90% of
the products did not have register of the Health Ministry and 78,16% of the
advertisement were in disagreement with the legislation, being the average of 4,6
infractions per advertisement in disagreement. The advertisement of events and
destined to the public in general, propagated in radio, newspapers, magazines for
general public, outdoor, busdoor, drugstore’s windows had presented irregularities in
100% of the caught advertisement. Amongst the many evidenced infractions
distinguished the use of improper and not real affirmations, information capable to
generate error or confusion, given without scientific basement. The argument
advertising executive strengthens the sale stimulation, prescription and irrational use
of medicines, in that advertisements proclaim benefits and ignore the risks and
damages to the health caused by the inadequate use of medicines. The presented
data leave obvious the necessity of improvement of the legislation and constant
fiscalization of the government so that if it makes to fulfill the legislation, protecting
the population of the abusive and deceive advertisement, besides extend the heath
actions in education to the people and health professionals.

Key words: advertisements, medicines (drugs), legislation.
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1 INTRODUCAO

“Embora ninguém possa voltar atrés e fazer um novo comego,
qualquer um pode comegar agora e fazer um novo fim.”
Chico Xavier

A qualidade dos produtos farmacéuticos € uma preocupacgéo constante
dos ¢rgéos sanitarios de todos os paises. O servigo publico é responsavel pela
definicdo dos pardmetros de qualidade, bem como pela fiscalizagdo do cumprimento
destes. E obrigagéo da indUstria o cuidado rigoroso com a qualidade e a seguranga
de seus produtos (REIS, 1999).

A definicdo de qualidade é mais complexa na area de salde por ser
repleta de valores sociais e subjetivos além de envolver uma multiplicidade de
fatores, tais como modalidades de acesso, adequagao, efetividade, equiidade, custos
e satisfagdo do paciente (DONABEDIAN, 1980; VUORI, 1982).

E nesta questdio que se enquadra a propaganda, publicidade e
promogdo de medicamentos como ponto de controle de qualidade do produto
anunciado, bem como da responsabilidade e qualidade dos servigos prestados pela
empresa fabricante. A qualidade de medicamentos excede aspectos fisico-
quimicos e microbioldgicos; a forma como é anunciado influenciara na sua utilizagao,
portanto & necessario garantir que as propagandas nao apresentem informagdes
abusivas, enganosas, incompletas, que induzam médicos, farmacéuticos e pacientes
a erros quanto a utilizagdo deste medicamento, ou seja, garantir que a divulgagéo
tenha tanta qualidade quanto o produto.

Apesar de se entrar no século XXI dispondo de um avango tecnoldgico
que pode ser capaz de conquistas fantasticas, direitos basicos como a garantia de
medicamentos essenciais aos tratamentos médicos, ainda sdo bens muito distantes
de serem alcangados, pois um tergo da populagdo mundial ndo tem ainda acesso
aos medicamentos de que necessita para uma boa saude (BRUNDTLAND, 2001).

Dados sobre o consumo de medicamentos no Brasil revelam que 70%
da populaggo utiliza exclusivamente a Sistema Unico de Saude (SUS) e ndo possui
recursos para adquirir de forma completa os medicamentos prescritos. De acordo
com dados do Ministério da Saude, o perfil do consumidor brasileiro é constituido por
trés classes: a primeira representa 15% da populacdo, tem renda acima de dez
salarios minimos e consome 48% do mercado total de medicamentos; a segunda é



formada por 34% da populagdo, tem renda em torno de quatro a dez salarios
minimos e consome 36% do mercado e, a terceira, é constituida por 51% da
populagéo, que possui renda de zero a quatro salarios minimos e consome apenas
16% do mercado (MS, 2001).

A preocupagao com questdes tio relevantes na area de salde, como a
equidade de acesso ao medicamento e as constantes interdicbes de empresas e
apreensdo de lotes de medicamentos falsificados ou com algum desvio de
qualidade, a automedicagao, intoxicagdes medicamentosas, o acesso de todos as
informagdes sobre doengas, prevengdo e tratamentos tém sido objeto de estudos
constantes de governos, universidades e organizagdes ndo governamentais em todo
0 mundo.

A crescente exibicdo de campanhas publicitarias de medicamentos, em
diferentes midias e locais veiculadas de forma desenfreada e sem a existéncia de
ferramentas eficazes de controle, seja na forma de divulgagdo, promogédo e
comercializagdo, pela imprensa falada ou escrita, e modernamente, via internet, fez
com que a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) estabelecesse uma
Resolugéo da Diretoria Colegiada, a RDC n°. 102/00, de 30 de novembro de 2000, a
fim de regulamentar a propaganda de medicamentos no Brasil.

A Anvisa implementou este controle tendo em vista a observagdo da
baixa qualidade nas informagbes presentes nas propagandas de medicamentos com
conteudo equivocado, por vezes mentiroso e com sérios erros (medicamentos ditos
“milagrosos”, produtos sem o devido registro, medicamentos sem agéo terapéutica
comprovada, medicamentos vendidos diretamente ao paciente, sem que houvesse
um farmacéutico orientando ou um médico prescrevendo), sem o0 minimo de
informagbes e de forma mais grave, com possivel comprometimento da saude do
paciente.

A simples existéncia de uma legislagdo especifica sobre o assunto, por
mais direta e clara que seja ndo é garantia de que sera cumprida. Sendo assim,
iniciativas de trabalhos voltados para a pesquisa do tema, s&o extremamente
importantes, uma vez que é indispensavel a fiscalizagéo e a vigilancia para se fazer
cumprir a legislagdo vigente e por conseqliéncia punir e coibir agdes abusivas e
enganosas e detectar problemas de qualidade em empresas e produtos.

Outra importante justificativa € a necessidade de envolver profissionais

da area de saude, em destaque o farmacéutico, por ser considerado o profissional
2



do medicamento, em problemas sociais, como forma de sensibilizar e provocar
atitudes positivas em beneficio da comunidade, contribuindo ndo s6 com a formagéo
técnico-profissional, mas com a formagdo sdcio-politica destes profissionais
(ANVISA, 2002; ANVISA, 2004b; ANVISA, 2003a,g,f).

Em relacdo a importancia social e econémica da pesquisa sobre
propaganda de medicamentos deve-se destacar que a propaganda ilegal de
medicamentos traz inUmeros prejuizos, entre os diretos, cita-se o agravamento da
situacdo de saude do usuario, seja pela ineficacia do produto quanto a propriedade
terapéutica anunciada, seja pela toxicidade ndo declarada do medicamento, além do
dano financeiro causado pela aquisi¢ao de produto ineficaz ou inadequado. Quanto
aos prejuizos indiretos, citam-se os recursos gastos pelo Estado para curar doencas
agravadas pela terapéutica inadequada, intensificada pelas facilidades de acesso ao
medicamento e pelo poder influenciador que a propaganda exerce sobre a
populagéo e prescritores (SANTI, 1999).

O desenvolvimento desde trabalho vem a principio conciliar
conhecimento técnico-cientifico aliado a ética e a questdes sociais, para desenvolver
um estudo sobre a qualidade da propaganda de medicamentos veiculada nos mais
diversos tipos de midia — emissoras de radio AM e de radio FM, emissoras de tv,
jornais impressos e revistas e distribuidas ou veiculadas na forma de impressos em
folders, outdoors, busdoors, farmacias, clinicas médicas, hospitais e eventos
(congressos, seminarios, semanas académicas) relacionados a tematica da saude e
medicamentos.

Ap6s o diagnéstico desta realidade e das agdes da Anvisa, espera-se
reduzir a exposigdo da populagdo a propaganda abusiva e enganosa, o que
minimizaria os riscos de problemas relacionados ao uso de medicamentos e também
subsidiar o aprimoramento da legislagdo propiciando que, futuramente, sejam
implementadas politicas de educagdo e conscientizacdo da populagdo sobre os
perigos da utilizagdo inadequada de medicamentos e os riscos que as propagandas

podem causar quando faltam com a verdade.



2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVOS GERAIS

Captar material de propaganda de medicamentos veiculado na cidade
de Curitiba e regido metropolitana - Estado do Parana e analisar quanto a
irregularidades em relacéo a legislagéo vigente.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Definir os produtos, as midias e locais a serem monitorados.

b) Classificar a propaganda captada quanto ao tipo de material, tipo de produto
anunciado (medicamento, alimento, cosmético) e ao local, midia e periodo de
coleta;

c) Analisar no material de propaganda o produto anunciado quanto a prescri¢do, a
classificagdo terapéutica, as empresas fabricantes e a conformidade com a
legislagao vigente.

d) Enviar o material analisado para a Anvisa para que sejam tomadas as
providéncias cabiveis.

e) Tracar um perfil da propaganda de medicamentos divulgados na cidade de
Curitiba e regido metropolitana.

3 RESULTADOS ESPERADOS

Através da propaganda, detectar produtos sem registro, especialmente

de produgdo, comércio e divulgagdo regionais, para que uma vez comunicadas as
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autoridades competentes, os mesmos sejam recolhidos, deixando de expor a
populagao a risco sanitario.

Possibilitar o conhecimento do wuniverso da propaganda de
medicamentos e fornecer subsidios para implementagdo de novas politicas de
educagdo e conscientizagdo da populagdo sobre os riscos envolvidos no uso de
medicamentos e sua relagdo com a propaganda, para que conhecendo o problema
sejam melhoradas as agbes de regulamentacdo, fiscalizagdo e as acbes de
educagdo possam ser desenvolvidas.

Disponibilizar a Anvisa dados que possam contribuir para o
conhecimento do perfil da propaganda de medicamentos no Brasil, para a
construgdo e consolidagéo de trabalhos nessa area.

4 O MEDICAMENTO E SUA PROMOGAO

“A sadde é construida e vivida pelas populagées em todos os
contextos da vida cotidiana: nos locais onde se aprende, se trabalha,
se brinca, se ama. A satide resulta dos cuidados que a pessoa
dispensa a si prépria e aos outros; do ser capaz de tomar decisées e
de assumir o controle sobre as circunstincias da prépria vida; do
assegurar na sociedade em que se vive condigées que permitam a
obtengdo da satide por todos os seus membros.”

Carta de Otawa para a promog¢éo da satide — 1°. Conferéncia
Internacional sobre Promog¢do da Satde.

-

Medicamento é um produto obtido tecnologicamente que possui
caracteristicas altamente especificas tendo em vista que seu emprego pressupde
um diagnéstico preciso de uma situagéo de risco a saude (SCHENKEL, 1991).

As caracteristicas inerentes ao medicamento: sua toxicidade, seus
possiveis efeitos colaterais, indicagdes e posologia especificas, riscos de utilizagdo e
a vulnerabilidade das pessoas quando estdo doentes diferenciam a propaganda de
medicamentos da propaganda de outros produtos. (MINTZES, 2002b).
Considerando-se sob este aspecto, os medicamentos recebem dos varios
integrantes das fases de produgdo, distribuicdo e dispensagdo, atengbes
mercadoldgicas, entre as quais, pode-se salientar a divulgagdo destes produtos
frente aos prescritores e provaveis usuarios (TEMPORAO, 1986).



A promogédo comercial pode ser conceituada como a forma, através da
qual, um produto é divulgado a populagdo, para que se torne conhecido, onde sédo
mostrados utilidades, vantagens, méritos e riscos associados ao uso de um
determinado produto, com o intuito de convencer o consumidor a adquiri-lo. Para
atingir estes fins sdo usados os mais diversos recursos, com maior ou menor
abrangéncia de alcance e eficiéncia (PEREIRA, 2002).

A propaganda de medicamentos no mundo tem mostrado aspectos
dicotdmicos, inclusive tém sido notados, muitas vezes, desvios dos padrdes
socialmente aceitaveis (BUNDESTAG, 2002 citado por PETROVICK; LIMA 2003).

No Brasil existem relatos da existéncia de problemas com a promogéo
publica de medicamentos na histéria longinqua e recente. No século XIX, o Governo
Imperial Portugués, instalado no Rio de Janeiro, foi obrigado a tomar atitudes,
tentando coibir os abusos praticados pelas boticas da época em suas propagandas
(MARQUES, 1999).

Num pais, como o Brasil, tdo vasto em extensdo e culturas e com
tantas deficiéncias na area de educagdo e saude, ndo é dificil concluir que a
propaganda de medicamentos, realizada por empresas fabricantes ou por farmacias
e distribuidoras com o objetivo de incrementar suas vendas, seria uma das principais
fontes de informagéo para prescritores, dispensadores e consumidores, deste modo
influenciando a prescri¢do, a venda e o consumo de medicamentos.

Para Dal Pizzol;, Silva; Schenkel (1998), considerando o possivel
impacto da propaganda sobre as praticas terapéuticas seria esperado que a
propaganda de medicamentos tivesse boa qualidade e fornecesse informagbes
importantes e confidveis sobre o produto anunciado (DAL PIZZOL, 1998).

A automedicagdo e o uso irracional de medicamentos praticas tao
comuns em nosso pais, e que também pode ser estimulada pela propaganda
enganosa / abusiva ou pela indugdo a uma interpretagdo equivocada do conteudo da
propaganda, pode, entre muitas conseqiiéncias, levar o usuario de medicamento a:

e intoxicagbes graves, que segundo o Sistema Nacional de Informagdes
Toxicoldgicas (SINITOX/FIOCRUZ/MS), na primeira parcial estatistica com dados
da Regido Sul (centros de Curitiba, Londrina, Florianépolis e Porto Alegre) no ano
de 2002, revelou que 27,98% das intoxicagbes registradas tiveram relagdo com

medicamentos:



e atrasar o diagnéstico correto de determinadas doengas, uma vez que o uso de
medicamentos, sem orientagdo e acompanhamento médico, podem mascarar
sintomas importantes para o diagnéstico;

e abandonar ou desistir de um tratamento, com bases cientificas e adequadamente
orientado, influenciado por propagandas apresentando produtos que prometem a
‘cura” do cancer, da Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida (AIDS), da
hipertensdo, da diabetes, sem nenhuma comprovagdo cientifica para tais
afirmagdes, além de estar explorando o estado emocional dos usuarios, que
acabam consumindo estes produtos acreditando nas promessas anunciadas;

e riscos de reagdes alérgicas, interagbes medicamentosas, efeitos adversos, entre
outros que normalmente sdo omitidos nas propagandas.

Qualquer forma de divulgacdo de medicamentos, pelas caracteristicas
inerentes aos mesmos, frutos de uma relagdo direta entre saide e doenga, deveria
ser pautada em fundamentos éticos e legais, apresentando os beneficios e
qualidades do produto anunciado, mas também os riscos, as precaugdes de uso e
contra-indicagdes, contribuindo assim para o uso racional de medicamentos e para a
melhoria da salde da populagdo. No entanto, ha um evidente conflito de interesses
e de objetivos, entre os produtores e distribuidores de medicamentos, que visam
aumentar seus lucros, e os 6rgaos reguladores de propagandas de medicamentos,
cujo objetivo principal consiste em apoiar e promover a melhoria da assisténcia a
salde, mediante o uso racional de medicamentos (RESENER, 2004).

A falta de ética na area da promogao de medicamentos constitui-se num
grave problema, principalmente para os paises em desenvolvimento, pois amplia o
uso irracional de medicamentos, através da prescricdo inadequada, da
automedicagdo desnecesséaria e do abuso de medicamentos com consequéncias
danosas a saude da populagdo (RESENER, 2004).



5 PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS E CONSUMO

As definicdes de publicidade/propaganda, propaganda abusiva e

propaganda enganosa podem ser encontradas na prépria RDC n°. 102/00, em seu

artigo 2°., a saber:

“PUBLICIDADE/PROPAGANDA - conjunto de técnicas
utilizadas com objetivo de divulgar conhecimentos e/ou
promover adesdo a principios; idéias ou teorias,
visando exercer influéncia sobre o publico através de
acées que objetivem promover determinado
medicamento com fins comerciais.
PUBLICIDADE/PROPAGANDA/PROMOCAO ABUSIVA -
sdo aquelas que incitam discriminacdo de qualquer
natureza, a violéncia, exploram o medo ou superstigées,
se aproveitem de deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeite valores ambientais,
ou que sejam capazes de induzir o usudrio a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude
ou seguranga.
PUBLICIDADE/PROPAGANDA/PROMOCAO ENGANOSA
- qualquer modalidade de informag¢&o ou comunica¢do
de carater publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou,
por qualquer outro modo, mesmo por omissao, que seja
capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades; origem, preco e quaisquer outros dados
sobre medicamentos” (BRASIL, 2000).

O Dicionario de Comunicagdo de Rabaga; Barbosa (2002) apresenta

uma definicdo de propaganda e estabelece um paralelo com o termo publicidade,

deixando claro para o leitor que existem diferengas entre os termos, porém o uso de

uma como sinénimo da outra ja esta consagrado no Brasil. E importante que se

compreendam as diferengas entre os termos, para que mesmo que usados como
sindnimos, inclusive na propria RDC n°. 102/00, estes possam ser entendidos em

sua esséncia, é o texto:

“Propaganda. (pp) 1. Comunica¢do persuasiva.
Conjuntos das técnicas e atividades de informagao e
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de persuaséo, destinadas a influenciar as opiniées, os
sentimentos e as atitudes do piblico num
determinado sentido. Ag¢do planejada e racional,
desenvolvida através dos veiculos de comunicagéo,
para divulgacdo das qualidades, das vantagens e da
superioridade de um produto, de um servigo, de uma
marca, de uma idéia, de uma doutrina, de uma
instituicdo, etc. Processo de disseminar informacées
parta fins ideolégicos (politicos, filoséficos,
religiosos) ou para fins comerciais. No Brasil e em
alguns outros paises de lingua latina, as palavras
propaganda e publicidade sdo geralmente usadas
com o mesmo sentido, e esta tendéncia parece ser
definitiva, independentemente das tentativas de
definicdo que se possa elaborar em dicionarios ou em
livros académicos. Em alguns aspectos, porém,
percebe-se algumas distingbes no uso das duas
palavras: em geral, ndo se fala em publicidade com
relagdo a comunicagcdo persuasiva de idéias (neste
aspecto, propaganda é mais abrangente, pois inlcui
objetivos ideolbgicos, comerciais, etc); a publicidade
torna-se mais abrangente no sentido de divulga¢édo
(tornar puablico, informar, sem que isto implique
necessariamente em persuasdao). ... A origem das duas
palavras pode ser bastante esclarecedora: a palavra
propaganda é gerandio do Ilatim propagare
(“multiplicar”, por reprodu¢do ou por geragéo,
“estender, propagar”). Ja a palavra publicidade,
calcada do francés publicité e proveniente do latim
publicus, “publico”, designado a principio o “ato de
divulgar, tornar publico”. O significado de
publicidade é mais préximo do que se diz em inglés
adversiting. Ja a palavra inglesa publicity designa o
ato ou os processos de transmitir idéias ou
informacé6es de interesse das empresas, governos ou
outras instituigées. ... 2. Qualquer mensagem, texto,
andancio, cartaz, etc , com carater publicitério”
(RABACA; BARBOSA, 2002).



O apelo ao consumo ininterrupto de bens e servigos e a inten¢éo de
vincula-lo ao desfrute real ou ficticio do bem-estar, da salde, ou da felicidade é
indubitavelmente uma das caracteristicas mais significativas da sociedade moderna.
N&o se pode esquecer que o consumo como categoria histérica, socioldgica ou
econémica € algo inerente ao homem e, assim, podemos perceber uma vinculagéo
estrita na trajetoria de seu desenvolvimento e do fenémeno do consumo (BARROS,
1995).

O comportamento & uma manifestagdo externa de processos
psicologicos internos, de respostas aos estimulos que sdo processados e
transformados em informa¢des apreendidas e memorizadas. Os estimulos também
séo geradores de motivagdo, fazendo com que os consumidores desejem coisas. A
partir das informagdes apreendidas e sentidas é que se desenvolvem as atitudes, as
opinides e a intengdo de agao, a intengdo de comprar (GADE, 1998).

E importante destacar que o medicamento ndo & um produto de
consumo qualquer, devendo ter sua propaganda focada em principios éticos e legais
e priorizar o carater informativo e ndo o apelo ao consumo.

Véarios segmentos da sociedade, em diversos paises, sejam 6rgaos
reguladores ou entidades de classe, questionam a propaganda de medicamentos,
inclusive com recomendacgdes de proibicdes gerais a toda propaganda, em qualquer
veiculo ou para qualquer publico, porém a questao é muito delicada e ainda existe a
necessidade de muitos estudos, questionamentos e debates sobre o assunto, tendo
em vista que ha outros segmentos que a defendem, em parte ou no todo, discutindo
a relagdo risco e beneficio que a propaganda de medicamentos oferece (MINTZES,
2002b).

As empresas responsaveis pela elaboracéo de campanhas publicitarias
usam em seu argumento a necessidade daquele medicamento, ou seja, geram uma
necessidade, criam um problema e apresentam o medicamento como uma solugdo
rapida, segura, eficaz e sem riscos, num mercado no qual existem varias opgdes
terapéuticas para o mesmo fim, a propaganda se torna um elemento diferencial para
vender mais produtos (KESSLER, 1994).

Cria-se uma expectativa em quem recebe, ouve, |é ou assiste da
propaganda como se a existéncia daquele produto e a sua utilizagdo ou prescrigéo
fossem indispensaveis. A industria farmacéutica, como qualquer outra, sobrevive da
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venda de seus produtos e usa de todos os recursos para consegui-las, sendo a
propaganda uma de suas estratégias de convencimento.

Varios autores escrevem sobre o tema, lllich (1975), Giovanni (1980),
Lefévre (1991), Barros (1995) e Nascimento (2003) discutindo sobre a influéncia da
propaganda e a necessidade da industria farmacéutica de criar mercado para seus
produtos, a partir da oferta de cura de todos os males, criando um conjunto de
necessidades que podem ser satisfeitas através de seus produtos fantasticos,
basicamente o termo “medicalizagdo da vida” (ILLICH, 1975) resume um

comportamento que se arrasta por diversos paises até hoje.

6 PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS E AUTOMEDICAGAO

“Proteger e promover a satide da populagéo,

garantindo a seguranca sanitaria de produtos e servigos
e participando da construgdo do seu acesso.”

Missédo da Anvisa

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(Ibope), a industria farmacéutica ocupou 13° lugar no ranking dos setores
econdmicos que mais investiram em midia no ano de 2003, com gastos que chegam
a R$379 milhdes e no mesmo ano 0 mercado de medicamentos movimentou no
Brasil cerca de R$14 bilhdes (ANVISA, 2004b).

A importancia da divulgagdo de medicamentos pode ser comprovada
pelas altas cifras empregadas pela indistria farmacéutica na promogéo de
medicamentos; pelos varios estudos desenvolvidos, nas Ultimas décadas, avaliando
e discutindo a qualidade das propagandas, sua influéncia no comportamento dos
varios setores envolvidos, pelas estratégias de marketing e suas con<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>