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Analise do conteudo de
propagandas de medicamentos
psicoativos

Psychoactive drug advertising:
content analysis

RESUMO

O objetivo do estudo foi descrever as figuras humanas retratadas nas
propagandas de medicamentos psicoativos quanto ao género, a idade, a ethiae o
contexto social. Foi realizada anélise de contetido de 86 impressos publicitarios
inéditos divulgados em Araraquara (SP) no ano de 2005. A associagdo entre
as categorias foi analisada usando o teste exato de Fisher. Houve predominio
de mulheres (62,8%), sendo quatro vezes mais freqiientes que os homens
em propagandas de antidepressivos e ansioliticos. A maioria era constituida
de jovens adultos (72%), de etnia branca (98,8%). As pessoas estavam em
lazer (46,5%), em suas casas (29%) ou em contato com a natureza (16,2%).
A mensagem transmitida foi que os medicamentos tratam sintomatologias
subjetivas de desconforto do dia-a-dia, induzindo a um apelo irracional que
pode refletir na prescricdo medicamentosa.

DESCRITORES: Psicotropicos. Publicidade de Medicamentos.
Propaganda. Conhecimentos, Atitudes e Pratica em Salde. Género e
Saude.

ABSTRACT

The goal of this study was to describe the human figures portrayed in
psychoactive drug advertising in terms of gender, age, ethnic group, and social
context. Content analysis for 86 new pieces of printed advertisements released
in 2005 was carried out. Fisher exact test was used to analyze the association
between categories. There was a preponderance of women (62.8%) who were
four times more present in advertisements for antidepressants and anxyolitics
than men. Most of the people shown were Caucasian (98.8%) young adults
(72%). These people were pictured in leisure activities (46.5%), at home
(29%), or in contact with nature (16.2%). The message conveyed was that
the drugs treat routinely felt subjective symptoms of discomfort, inducing in
an irrational appeal that may affect drug prescription.

DESCRIPTORS: Psychotropic Drugs. Drug Publicity. Propaganda.
Health Knowledge, Attitudes, Practice. Gender and Health.
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INTRODUCAO

Estudos tém mostrado discrepéncias nas proporgdes
em que aparecem figuras masculinas e femininas em
andncios de medicamentos, principalmente os psico-
ativos.2®

As propagandas de medicamentos antidepressivos cons-
troem uma idéia de depressdo como uma sintomatologia
feminina e 0 mesmo é observado nas propagandas de
benzodiazepinicos, medicamentos com propriedades
ansioliticas e hipndticas. Em contrapartida, figuras de
homens adultos ou idosos geralmente aparecem nas
propagandas de medicamentos neurolépticos.

Lévidahl & Riska® (2000) intitularam os anos 1970 e
1980 como a “era das pilulas de dormir” e as figuras
humanas, principalmente os homens, eram retratadas
com a necessidade de benzodiazepinicos para suportar
a pressao externa do trabalho. Ja as mulheres apareciam
em situagdes consideradas “subordinadas”, como dor-
mindo ou atividades nos lares. Em meados dos anos
1990, com o langamento dos novos antidepressivos (ini-
bidores seletivos da recaptacdo da serotonoina— ISRS),
as propagandas de medicamentos constroem a imagem
da depressdo como um distdrbio mental feminino.

O estere6tipo das propagandas de medicamentos leva
a um apelo irracional e, consequentemente, refletem
na prescrigdo médica, conduzindo ao viés de distlrbios
mentais e género,® e a supermedicalizagdo das doengas
mentais.!

O presente estudo teve por objetivo descrever as figuras
humanas retratadas nas propagandas de medicamentos
psicoativos segundo o género, a etnia, a faixa etéria e
o0 contexto social, buscando identificar possiveis este-
reétipos dos disturbios mentais.

METODOS

As propagandas de medicamentos psicoativos distribu-
idas pelos representantes da indUstria farmacéutica a
médicos foram coletadas em clinicas, unidades bésicas
de salde e hospitais do municipio de Araraquara (SP),
durante o ano de 2005.

As propagandas de medicamentos divulgadas pelas
indGstrias farmacéuticas sdo as mesmas em todo o
territério nacional. Assim, as propagandas coletadas
no municipio de Araraquara podem ser consideradas
representativas das propagandas de medicamentos
psicoativos divulgados aos prescritores.

Apos a coleta de 167 propagandas inéditas de medica-
mentos psicoativos, o formulério adaptado de Munce
et al* (2004) foi utilizado para analise do contelido das
figuras humanas nas propagandas. Foram coletadas as
seguintes informagdes: classe terapéutica do medica-
mento anunciado, etnia, faixa etéria, posi¢do social,
local em que se encontrava a figura do paciente.

A idade foi classificada em quatro categorias: adoles-
centes, pacientes de 20 a 40 anos, de 41 a 60 anos e
acima de 60 anos. Os locais foram classificados como:
casa ou jardim, natureza (cachoeiras, praia, trilhas),
trabalho (escritorio, comércio, laboratério) contexto
social (locais de lazer como pragas, shopping, restau-
rante, clubes). A posicdo social refere-se a situagdo em
gue se encontra a pessoa, classificadas em profissional,
familia ou lazer.*

As informacdes coletadas foram tabuladas em freqtién-
cia simples, segundo o género e classe terapéutica do
medicamento da propaganda e segundo o género e 0s
possiveis esteredtipos (etnia, idade, posicao social).

A associacdo entre as categorias foram analisadas
usando o teste exato de Fisher.

RESULTADOS

Foram coletadas 167 propagandas de medicamentos
psicoativos, das quais 86 continham figuras humanas.
Segundo a classificacdo terapéutica, as propagandas
eram de medicamentos antidepressivos (39,8%),
ansioliticos (23,3%), antipsicoticos ou neurolépticos
(11,4%), hipnéticos (9,1%), anticonvulsivantes ou
estabilizadores de humor (10,2%) e outros (6,2%,
ampliadores cognitivos, antiparkinsonianos).

A maioria das propagandas retratavam figuras huma-
nas (51,5%), de etnia branca (98,8%). As mulheres
estavam presentes em 62,8% das propagandas e, na
sua maioria, eram jovens adultas (entre 20 a 40 anos),
geralmente em casa (18,6%), ou em contato com a
natureza (10,4%), ou em situagdo de lazer (30,2%). Os
homens (10,5%) também eram jovens adultos (entre 20
e 40 anos), freqlientemente eram retratados no local de
trabalho em atividades profissionais (4,6%) ou lazer
(5,4%) (Tabela).

As propagandas de medicamentos psicoativos geral-
mente retratavam jovens adultos de 20 a 40 anos (72%),
principalmente os antincios de medicamentos antide-
pressivos e ansioliticos e anticonvulsivantes. As poucas
figuras de adolescentes apareceram em propagandas de
medicamentos anticonvulsivantes; as de idosos eram
principalmente para medicamentos antiparkinsonianos
e ampliadores cognitivos ou neurolépticos.

Foram observadas diferencas estatisticamente significa-
tivas entre o género e o local em que o paciente se en-
contrava (p=0,017) e a sua posicdo social (p=0,003).

DISCUSSAO

No presente estudo as mulheres apareceram quatro ve-
zes mais em propagandas de medicamentos antidepres-
sivos e ansioliticos. No entanto, dados epidemioldgicos
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Tabela. Caracteristicas das figuras humanas retratadas nas
propagandas de medicamentos psicoativos segundo género.
Brasil, 2005.

Caracteristica de Masculino Feminino Ambos

figuras retratadas % % %
Etnia
Branca 85 10,5 61,6 26,7
Negra 1 - 1,2 -
Faixa etaria
Adolescente 3 - 3,5 -
20 — 40 anos 62 8,1 40,7 23,2
41 - 60 anos 10 1,2 5,8 4,6
> 60 11 2,3 5,8 4,6
Local*
Casa/jardim 25 2,3 18,6 8,1
Natureza 14 3,5 10,4 2,3
Trabalho 6 4,6 1,2 1,2
Contexto social** 12 2,3 3,5 8,1
Nao identificado 29 - 20,9 12,8
Posigdo social***
Profissional 7 4,6 2,3 1,2
Familia 12 2,3 5,8 5,8
Lazer 40 5,8 30,2 10,5
Outros 27 - 17,4 14,0

* p= 0,017 pelo teste exato de Fisher
** Locais de lazer, restaurantes, clubes
*** p=0,003 pelo teste exato de Fisher

de depresséo e ansiedade revelam a relacdo de 2:1
entre 0s sexos (OMS, 2001).5 A diferenga entre os
dados epidemiologicos e representacdo da mulher em
propagandas de medicamentos pode levar a impacto
sobre as prescri¢des médicas.>*

Resultados semelhantes foram observados por Munce
et al* (2004) ao analisarem figuras humanas em pro-
pagandas de medicamentos psicoativos em jornais
psiquidtricos nos Estados Unidos, Inglaterra e Canada.
As figuras de homens sdo menos freqiientes, porém
quando presentes, 0s retratam nos seus locais de tra-
balho, produtivos, independentes e com boa situacao
econdmica; ja as mulheres, freqiientemente retratadas,
estdo no jardim, em casa ou dormindo.

Nas Ultimas décadas as mulheres expandiram suas
funcdes na sociedade. Todavia, as propagandas de
medicamentos psicoativos continuam representando-as
como submissas em atividades no lar, lazer, sem uma
atividade profissional ou ainda de modo sensual, bem
vestida, magra, jovens, adultas e atraentes.* No presente
estudo observou-se que 40,7% das figuras femininas
eram jovens adultas, magras, bem vestidas e estavam
em atividades de lazer ou no lar.

Propaganda de medicamentos psicoativos ~ Mastroianni PC et al

A representacdo exagerada da mulher e a tendéncia
de retrata-las de forma estereotipada podem formar
um prot6tipo de depressao e de ansiedade, no qual os
médicos “patologizam” suas pacientes mulheres com
depressdo e ansiedade quando elas estdo com problemas
circunstanciais e/ou transitorios. Da mesma forma, o
homem pode ser sub-diagnosticado e nédo tratado,'#
conduzindo assim a tratamentos diferentes para ho-
mens e mulheres. Quando diagnosticados, os homens
eram tratados de estresse relacionado ao trabalho e
a mulher, de sintomas emocionais difusos.? Smith &
Griffin® (1977) afirmam que as propagandas exageram
na “estereotipagem” para minimizar a necessidade de
diagndsticos mais completos.

Em relacdo a idade, assim como observados por Mas-
troianni et al® (2003) e Lovdhl et al* (1999), as propa-
gandas de medicamentos antidepressivos, ansioliticos,
hipnéticos e estabilizadores de humor retratam figuras
de pacientes jovens adultos, enquanto que as propagan-
das de medicamentos neurolépticos, antiparkinsonianos
e ampliadores congnitivos retratam adultos e idosos.
Embora adultos e idosos s&o 0s que mais necessitam de
medicamentos psicoativos, as figuras mais freqlientes
séo de jovens adultos.

O estere6tipo induzido pelas propagandas de medica-
mentos podem refletir no diagnostico e prescri¢do me-
dicamentosa, supermedicalizando os jovens e sub-diag-
nosticando outras faixas etarias. Ha necessidade de se re-
discutir a regulamentacdo e fiscaliza¢do de propagandas
no Brasil, pois ndo sdo equilibradas e nem apresentam
informagdes de posologia, adverténcias e precaucdes
especificas e contra-indicacdes para cada faixa etaria.
Principalmente para pacientes pediatricos e geriatricos,
estas informacdes geralmente estdo ausentes.®

Quanto a etnia, observa-se um viés nos anuncios de
medicamentos psicoativos, retratando exclusivamente
pessoas brancas (98,8%). De acordo com o censo de
2000, 44,6% da populagdo brasileira é parda ou negra.?
Porém, entre as propagandas analisadas apenas uma,
de ansiolitico, retratava uma mulher negra; nao foi
observada qualquer pessoa oriental, retratando de
forma inadequada a etnia brasileira.

A falta de diversidade racial em propagandas de
medicamentos pode levar a impacto na prescri¢do* e
simultaneamente a sub-diagnostico e sub-tratamento de
distirbios mentais nas etnias negra e a amarela. Desta
forma, as propagandas de medicamentos psicoativos
ndo colaboram com a promogdo do uso racional de
medicamentos.

As figuras humanas nas propagandas de medicamentos
psicoativos geralmente s&o retratadas em momentos
de lazer (46,5%), descanso em seus lares (29%) ou em
contato com a natureza (16,2%). Essas imagens condu-

* Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Censo demogréfico 2000. Rio de Janeiro; 2000 [citado 2007 mai 10]. Disponivel em:
http://ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censo/2000/populacao/cor_raca_censo2000.pdf.
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zem a mensagem de que os medicamentos tratam sin-
tomatologias de desconforto, estresse, proporcionando
descanso e momentos de lazer. Algumas propagandas
de medicamentos ansioliticos retratavam mulheres em
atividades de relaxamento como yoga ou sendo massa-
geadas, promovendo a mensagem de equivaléncia entre
estas atividades e o uso do ansiolitico.

O apelo néo cientifico das propagandas de medica-
mentos psicoativos reflete na atitude médica, resul-
tando em prescri¢cfes medicamentosas (processo de
medicalizacdo ou supermedicalizacdo), sem considerar
outras terapias. As mesmas mensagens subjetivas foram
relatadas por Lévdahl & Riska? (2000) ao analisarem
figuras humanas nos anos de 1970 a 1990. Ainda atu-
almente as propagandas de medicamentos psicoativos
ndo apresentam as verdadeiras indicacGes, 0 que pode
levar ao uso irracional e até mesmo a dependéncia.
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Concluindo, o presente estudo mostra um viés entre gé-
nero e disturbios mentais apresentados nas propagandas
de medicamentos psicoativos, induzindo ao esteredtipo
de que a depressdo e ansiedade sdo sintomatologias
femininas, contraditério aos dados epidemioldgicos.
Além disso, transmitem a idéia de que o uso de antide-
pressivos e ansioliticos pode promover o bem-estar se-
melhante aos momentos de lazer ou descanso doméstico
e/ou contato com a natureza, favorecendo o processo de
medicalizacdo para qualquer situacdo de desconforto
do dia-a-dia sem uma indicagao objetiva.
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