Propagandas de medicamentos:

a salide como produto de consumo”

Elaine Teixeira Rabello’

Kenneth Rochel de Camargo Jinior?

RABELLO, E.T.; CAMARGO JUNIOR, K.R. Drug advertising: health as a consumer
product. Interface - Comunic., Saude, Educ., v.16, n.41, p.357-67, abr./jun. 2012.

The aim of this study was to discuss the
drugs television advertisements as a way
of transmission and representation of
current health views and medication
function and use. We performed a
qualitative content analysis of ten direct-
to-consumers television advertisements
of OTC drugs and an institutional
advertisement of a pharmaceutical
company. The data showed that the
notion that articulates the ideas behind
the messages and functions of the
product announced is that “health
problems” stem from body issues, either
relational or social, but the presented
solution is individual and is
consubstantiated by buying and using
drugs. The analysis suggests, finally, that
notions of health and quality of life may
be marked by notions that support the
ideal of health linked to consummerism.
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O objetivo deste estudo foi discutir as
propagandas televisivas de
medicamentos como forma de
transmissdo e representacdo das
concepgdes circulantes sobre sadde,
fungdes e uso de medicamentos. Foi
realizada uma analise de contetido
qualitativa em dez propagandas
televisivas, diretas ao consumidor, de
medicamentos de comercializacdo livre no
mercado brasileiro, e uma propaganda
institucional de uma empresa
farmacéutica. Os dados mostraram que a
nocdo que entrelaca as ideias subjacentes
as mensagens e as fungdes do
medicamento anunciadas é a de que os
“problemas de satde” advém de
questdes corporais, relacionais ou sociais,
mas a solugdo apresentada é individual e
consagra-se na compra € no uso do
medicamento. A andlise sugere, enfim,
que nogoes de salde e qualidade de vida
podem estar marcadas por nogdes que
fundamentam o ideal de salide atrelado
ao consumo.
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Introducao

Partindo da problemaética da construcdo de um valor simbélico do medicamento como satde na
forma de produto comercializavel, é possivel entrever um imaginario social em torno da ciéncia e da
tecnologia, no que diz respeito a satde (Lefevre, 1987). A comercializagdo de um produto — o
medicamento — e as estratégias de marketing de venda deste produto através da comunicacdo de massa
— a propaganda — apresentam-se como Uteis referéncias para a compreensao da dindmica de diversos
processos sociais, entre eles a questdo da medicalizagdo, que assume, nos dias de hoje, facetas as mais
diversas, mas persiste como processo sociopolitico de intervencdo nos corpos (Conrad, 2007; Camargo
Jlnior, 1995).

Questionamentos sobre este processo e a participacdo da comunicacdo em massa, bem como seus
mecanismos e argumentos de impacto nos usudrios do sistema de sadde, ajudam a compreender a
sustentacdo do valor simbélico do medicamento, ao passo que desvelam interesses multiplos na satide
enquanto campo politico e econémico. Tais inquietacdes tém impulsionado vérios estudos sobre o tema
no Brasil, especificamente a partir da década de oitenta do século XX até os dias de hoje, nos quais se
investiga o que o medicamento (e os valores e idedrios a ele atrelados) representa para a sociedade
contemporanea. Desde os usudrios aos profissionais da area, é importante pensar o papel da
comunicagdo de massa e da publicidade neste quadro, ao atender interesses mercadolégicos e
empresariais vendendo salde, se tornando objeto de interesse de pesquisa, desenvolvimento e
regulamentagdo em Saude Publica. Identificando o objetivo final de vender medicamentos, é
importante verificar como se da o processo da captacdo simbélica destas ideias no tocante a propaganda
de medicamentos, ja que o investimento da indUstria farmacéutica em criar e captar mercado
consumidor pelo marketing é grande, chegando a compor 40% ou mais do valor final do produto
(Angell, 2004). Considerando que, além de criar um mercado consumidor, é necessario convencé-lo a
pagar pelo produto, o contexto social contempordneo em que este consumidor esta inserido e o
mecanismo de apresentacao do produto a ele tornam-se elementos-chave para a compreensdo do
fendmeno de andncio do medicamento, bem como do atrelamento da ideia de ciéncia e tecnologia a
este produto como importante estratégia.

O objetivo desta pesquisa foi explorar as ideias mobilizadas em propagandas televisivas de
medicamentos a fim de depreender mensagens transmitidas ao consumidor sobre satde, funcbes e uso
de medicamentos, entendendo o marketing como um dos referenciais para as praticas cotidianas dos
sujeitos em relagdo ao produto. Por esta via, pretendem-se obter sinais sobre o processo
contemporaneo de medicalizagdo na sociedade de consumo a partir do valor simbélico do medicamento
tal como apresentado nas propagandas televisivas.

Para entender este processo, partimos do pressuposto de que as propagandas atingem o espectador
quando utilizam em suas mensagens valores comuns a sociedade em que ele vive. Desta forma, é
possivel contribuir para a reflexdo sobre o processo de medicalizagdo a partir de uma nova perspectiva,
ndo aquela centrada no controle dos corpos pelo saber biomédico, mas sim como ferramenta de criagdo
de mercados “consumidores de satide”, que incluem profissionais de salide e usuarios. A hipotese
basica derivada dos objetivos aqui apresentados, portanto, é a ideia de que a produgéo e a utilizagédo do
conhecimento cientifico na légica do complexo médico-industrial, particularmente pela indUstria
farmacéutica, vendem a sociedade a nogdo de ciéncia moderna como fonte dos conhecimentos validos
e seguros que viabilizam o bem-estar e a qualidade de vida através de um produto compréavel — o
medicamento. Isso sugere que ha uma utilizagdo de ideias de ciéncia e salide fomentando uma
determinada representacdo de medicamento que favorece o consumo do mesmo.

O marketing de medicamentos: estratégias e argumentos
A sociedade contemporanea sintoniza informacdes e troca experiéncias, em grande parte, pela

comunicagdo de massa. Thompson (1998, p.32) a define como " produgéo institucionalizada ou
generalizada de bens simbdlicos através da fixacdo e transmissao de informacdo ou contetido
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simbdlico”, cuja fungdo é superestimar o valor de troca dos produtos. Quando mais a midia amplia o
valor simbdlico do produto, maior seré seu valor de troca (Rocha, 1995).

Spink et al. (2007) conceituam antncio, propaganda ou comercial como qualquer género de discurso
que faz circular um produto passivel de ser comercializado na forma de bem simbélico. Porém, ressalta
Cortese (1999), a propaganda — ou o anuncio — deve ser lembrada ndo apenas pela sua fungdo de
persuadir a compra, mas também como artefato cultural, por se tratar de um meio pelo qual se expdem
e assimilam ideologias culturais de dominagéo.

Os espectadores devem querer comprar ndo apenas o produto, mas também as histérias, os
cendrios, as mensagens, tudo que é projetado na midia como comunidade ideal. Essa vontade surge da
identificagdo com este estilo de vida, com este mundo ideal, colocado ao espectador como acessivel
(leia-se: compravel). Uma caracteristica da comunicacdo de massa, segundo Thompson (1998), é a
mercantilizacdo de formas simbdlicas, diminuindo as caracteristicas reais de utilidade e uso do produto,
ressaltando os simbolos agregados (sonhos, bem-estar, seducdo, fama, sucesso, saide).

O objetivo final do marketing de produtos serd sempre construir e manter marcas fortes e duraveis
através da ligacdo da compra do produto a aquisicdo conjunta de contextos, estilos de vida, personagens
e outros bens desejaveis pelo consumidor para, assim, criar o valor simbélico do mesmo. Assim,
considera-se que a publicidade nao cria valores, mas, sim, se utiliza daqueles que ja circulam na
sociedade, e os reformula para apresentacdo ao publico através da propaganda. Por isso a midia se torna
um veiculo Gtil para compreensao do que a sociedade legitima como estilo de vida desejavel.

Assim, interessa a indUstria farmacéutica dar um nome e um substrato ao desejo de pleno bem-estar
e desempenho através do processo de reificagdo, atribuindo materialidade a uma marca ou produto que,
se engolido, pode entrar neste corpo — palco de vivéncias de bem-estar e produtividade — e “produzir”
a desejada “satde", gracas a ciéncia, a tecnologia, e a quem, claro, disponibiliza tudo isto na forma de
um produto (Lefevre, 1997).

Oliveira et al. (2007) justificam a bem-sucedida estratégia de “midializagdo" do medicamento,
devendo-se, entre outras coisas, ao fato de que este tipo de produto, quanto mais anunciado, quanto
mais diversificada estiver sua estratégia de marketing, mais se insere no cotidiano das representacées
circulantes na sociedade, no que diz respeito a tematica da satide. A indUstria farmacéutica é um dos
atores fundamentais para fazer estas representacées circularem e, como tal, investe na elaboragéo de
estratégias cada vez mais apuradas para tal fim.

A retérica basica da industria farmacéutica para falar de (ou anunciar o) medicamento e convencer
pessoas a compra-lo, custe o que custar, é baseada no argumento de que o valor de mercado do
mesmo ¢é alto porque ha um grande investimento em pesquisa e desenvolvimento, o que ja nos aponta
uma insercéo de elementos como tecnologia e ciéncia nas representagdes circulantes atreladas ao
medicamento. E, segundo Angell (2004) e Goozner (2004), este argumento nem sequer representa
uma verdade. Boa parte, talvez a maioria dos gastos, segundo esses autores, se da no que eles chamam
de "marketing e administragdo”; uma parcela consideravelmente menor do que a inddstria afirma é
efetivamente gasta com pesquisa e desenvolvimento. Gastos crescentes da indUstria com ensaios
clinicos podem, ao menos em parte, serem atribuidos também a razdes mercadolégicas, uma vez que
tais “estudos” estariam sendo feitos ndo para gerar novos conhecimentos, mas como parte da estratégia
de marketing da industria (ver Steinman et al., 2006), o que leva a questionamentos da credibilidade
dos custos tal como apresentados pela indUstria (Light, Warburton, 2011; Collier, 2009). Isto acontece
porque a fase de pesquisa basica com frequéncia esta a cargo das universidades, e os 6rgaos de
pesquisa financiados com recursos publicos. Assim, compreendemos o porqué de a “parceria” com
estas instituicdes ser tdo valiosa a industria farmacéutica, que ainda se beneficia da valorizacdo social das
mesmas. Deste modo, formam-se verdadeiros pactos entre indUstria farmacéutica, érgdos publicos,
como universidades, médicos e empresas (Miguelote, Camargo Junior, 2010).

Isto é um exemplo de atores e motores da nova medicalizacdo em acdo — em prol do consumo —
que se utiliza, ainda, de outras estratégias. Por exemplo, de acordo com as regras atuais, as patentes
permitem que um medicamento seja comercializado de forma monopdlica, sem concorréncia, por vinte
anos. E, segundo Oliveira (2007), as marcas reforcam este direito ao permitirem ao proprietario construir
a credibilidade e promover a lealdade & mesma. No caso do medicamento, isto tem sido feito pelo
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marketing dirigido a prescritores, comércio farmacéutico e usuérios potenciais. Mesmo apés vinte anos
e expirada a patente, a marca constitui um poderoso instrumento de mercado porque permite estender
o efeito do monopodlio pela fidelizagdo dos usuarios.

Outra falacia apontada por Angell (2004) é a forca de inovacdo da industria farmacéutica. A maioria
dos medicamentos que sdo vendidos como “novos” é, na verdade, constituida de medicamentos “de
imitacdo”, similares a outros ja vendidos h& mais tempo com menos custos; ou, ainda, trata-se de
medicamentos antigos para os quais “se descobriu” um novo uso e, consequentemente, se abriu um
novo mercado. O argumento da inovagao muitas vezes perpassa também a questdo da perda da patente
do medicamento e a permissdo para a fabricagdo de genéricos (medicamentos com a mesma substancia
ativa) por outras empresas. Com a perda da patente, o custo do medicamento cai vertiginosamente e a
indUstria tem de compensar a perda de receita. Fazem isso, entre outras formas, lancando um
medicamento “inovador” (medicamento similar ao anterior, porém com patente renovada) ressaltando
propriedades supostamente novas deste, fruto de pesquisas que, certamente, ndo foram realizadas pela
industria e nem tdo recentemente.

Mesmo que os lucros ainda sejam exorbitantes, é possivel antever problemas. A atitude das grandes
empresas do setor, apontada pela autora, ao invés de baixar os precos — o que é possivel considerando
que grande parte dos gastos ndo estd comprometida em pesquisas, como argumentado, e sim em
marketing —, esta sendo investir na promessa tranquilizadora de um futuro em que o mapeamento do
genoma e a pesquisa genética irdo gerar uma nova série de medicamentos de fundamental importancia
na manutencdo da vida humana. Neste argumento, explica Angell, ndo fica clara a participagao da
industria farmacéutica nisto, mesmo porque havendo qualquer avango em pesquisas, esta
provavelmente se dara - a se manterem as tendéncias atuais -, com relevante participagdo do
financiamento publico. Tampouco fica claro quanto tempo podera levar da pesquisa basica a producéo
de um medicamento. O envolvimento da imagem da indistria farmacéutica neste futuro luminoso é o
que mantém as pessoas crendo na necessidade e na importancia da mesma para a sadde (além, é claro,
de ja comecar a justificativa dos altos precos a serem pagos).

A industria farmacéutica é, de fato, uma parte importante do cuidado a salide, especificamente no
que se refere a desenvolvimento de medicamentos e langamento no mercado. Mas a estratégia mais
importante passa por participar na construcdo do imaginéario social e das representagdes sociais
circulantes sobre medicamento. E a ideia de que ela esta envolvida (inclusive financeiramente) em
pesquisa basica e inovacdo tecnoldgica, ou seja, que ela produz os medicamentos que “transformam a
ciéncia em saide” para o consumidor (Camargo Junior, 2009).

Por este argumento retorico ja vemos que a atividade principal da industria farmacéutica é, de fato,
o marketing para a agregacdo de valor simbdlico ao medicamento (o que, certamente, retroalimenta as
representacdes sociais do mesmo), e ndo a pesquisa e desenvolvimento de farmacos em larga escala.
Como diz Oliveira et al. (2007, p.35), “inovacdes incrementais constituem uma estratégia da industria
para aumentar precos,estender validade de patentes e com isso realizar lucros em ambiente de baixo
risco, mas, na maioria das vezes, ndo agrega valor terapéutico ao medicamento”.

Alguns estudos tém avaliado como é construida a publicidade de medicamentos de forma a utilizar o
valor simbdlico e, a partir dele, organizar a estratégia de propaganda. Mastroianni et al. (2008)
realizaram um estudo cujo objetivo era descrever os sujeitos retratados nas propagandas de
medicamentos psicoativos quanto ao género, a idade, a etnia e o contexto social. Como resultado,
apresentaram o predominio de mulheres (62,8%), sendo quatro vezes mais frequentes 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%). As figuras de homens foram menos frequentes; porém, quando presentes, eram
apresentados em seus locais de trabalho, produtivos, independentes e com boa situacdo econémica. J&
as mulheres, mais frequentemente retratadas, estavam no jardim, em casa ou dormindo, praticando
ioga ou atividades ao ar livre. As propagandas de medicamentos psicoativos as representavam como
submissas em atividades no lar ou em lazer, sem uma atividade profissional, ou, ainda, de modo
sensual, bem vestidas, magras, jovens, adultas e atraentes.

Uma das conclusdes do estudo de Mastroianni et al. (2008) é a de que as propagandas de
psicoativos trazem a mensagem de que estes remédios tratam dos desconfortos cotidianos e
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proporcionam momentos de descanso e lazer, sem indicagdes objetivas. No entanto, os autores
ressaltam o apelo nédo cientifico das propagandas analisadas, que podem estar resultando em prescri¢oes
médicas sem a consciéncia do problema total nem a consideragao de outras terapias ou formas de lidar
com o problema em questdo. Porém, esta nogdo de que informagdes cientificas contidas na propaganda
melhorariam o uso e a prescricdo indiscriminados ndo procede se pensarmos que a propria informagao
cientifica povoa o imaginario social como fonte de indicagdo confidvel e segura. Um estudo sobre tipo
de propaganda e atitude do consumidor nos ajuda a perceber esta dindmica.

Huertas e Campomar (2008) iniciam seu artigo falando da hipdtese de que, para maior poder de
persuasdo, alguns modelos de propaganda recomendam equiparar os apelos presentes nas mesmas
(racionais e/ou emocionais) a atitude do consumidor sobre o produto (cognitiva e/ou afetiva).
Realizando um estudo sobre o estilo de propaganda e a atitude do consumidor em relagédo a remédios
para emagrecer, chegaram ao seguinte resultado: a atitude do consumidor sobre medicamentos
anorexigenos é predominantemente cognitiva, assim como os apelos da propaganda, quando racionais,
sdo mais efetivos, confirmando a hipotese de que a propaganda é mais eficiente se o tipo de apelo
corresponder ao tipo de atitude do consumidor sobre o produto.

O trabalho mencionado mostra também que propagandas de medicamentos com apelo racional, ou
seja, com mais informacdes técnicas ou ditas “cientificas” sobre o produto e sua atuagdo, persuadem
mais do que as de apelo emocional, que trabalham com slogans motivacionais para o consumo. Isto
corrobora a ideia de Nascimento (2007), por exemplo, ao criticar a nocdo de que propagandas com mais
informacao contribuem menos para a medicacdo excessiva e desregulada. Ao contrério, esse tipo de
propaganda pode estar influenciando mais ainda o comportamento de supermedicalizacdo, talvez porque
as propagandas de apelo racional se remetam mais a ciéncia e a tecnologia, referéncias fortes e
persuasivas na sociedade contemporanea, por estarem atreladas a nogéo de satide, progresso e
bem-estar.

Além disto, ha de se considerar como importante fator que as informacées ditas “racionais”, com
dados “cientificos”, podem ter seu carater de conhecimento valido e correto questionado. Como dito, a
industria farmacéutica manipula, seleciona e enviesa o que apresenta como dados cientificos a
populacgdo, e esta ndo tem — assim como muitos médicos que prescrevem o medicamento — o poder de
critica e filtro destas informagdes (Camargo Junior, 2003). Essa analise é ecoada por Othman, Vitry e
Roughead (2010), por exemplo, ao analisarem as propagandas de medicamentos dirigidas a médicos em
diferentes paises (Australia, Malasia e Estados Unidos) e encontrarem, em todos eles, a mé qualidade da
informagdo contida no material publicitario. Esta seria uma expressao da alianga indUstria farmacéutica-
ciéncia-marketing de medicamentos, que favorece o consumo dos mesmos através da ideia de que bem-
estar é vendavel e oferecido pela industria farmacéutica que se utiliza da ciéncia para possibilitar isto.

Andlise de contetido de propagandas de medicamentos diretas ao consumidor

Propagandas televisivas de medicamentos foram examinadas em suas mensagens, de forma a se
depreender o que estava sendo transmitido ao consumidor. Este processo foi feito com referencial na
Andlise de Contetido (AC), proposta por Bardin (1994, p.30) como “um conjunto de técnicas de anélise
das comunicacoes”. Trata-se de uma técnica de pesquisa que, considerando a palavra em seu contetdo
manifesto, permite fazer inferéncias sobre o contelldo da comunicagdo num dado contexto social, bem
como sobre as condi¢des de producdo e recepcdo da mensagem (Bardin, 1994).

A autora afirma (1994), ainda, que, atualmente, a AC tem duas fungdes basicas: a heuristica, com o
fim de enriquecer a exploracdo de um material e aumentar a propensdo do pesquisador a descoberta; e a
funcdo de administracdo de prova, servindo a confirmacao ou nao de hipéteses formuladas a partir de
questdes ou problemas de pesquisa. Ambas as fungdes podem conviver - em especial na pesquisa de
carater qualitativo - com o modelo de comunicagdo instrumental, em que se considera o contexto da
comunicagdo e a auséncia ou presenca dos termos. Mesmo havendo alguma espécie de quantificacdo,
que esta sirva ao carater qualitativo da analise inferencial, fundada na presenca dos indices (tema, palavra,
personagem etc.), e ndo sobre a frequéncia de sua comunicacdo (Bardin, 1994).

Para este estudo, consideramos a AC pertinente por nos permitir uma organizagdo categorial com
base nas mensagens transmitidas na propaganda, ainda que ndo tenhamos a pretensao de discutir se tais
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categorias existem a priori ou sdo constituidas no momento da mensagem. O
método sistematizado de Bardin (1994) serviu-nos como ferramenta de
estruturacdo de ideias contidas em mensagens e falas com o propésito de trabalhar
com a materialidade das mesmas em categorias, sem ignorar as possiveis
construcoes linguisticas a partir da interagdo nao aprioristica, porém, sem toma-las
aqui como objeto de discussdo. Este método também foi adotado pelo fato de o
mesmo permitir ao pesquisador o controle objetivo dos dados, ainda que estes
tenham caracteristicas subjetivas, permitindo extracdo de inferéncias de carater
quantitativo e qualitativo — dos quais somente o Gltimo tipo nos interessa neste
estudo — de forma objetiva e clara, além das possiveis intuigdes do pesquisador.

Foram selecionadas, para pesquisa, algumas propagandas televisivas diretas ao
consumidor de medicamentos a venda no mercado brasileiro, que foram ao ar em
dois canais de TV aberta em horério nobre (de 20 as 22h) ao longo de 20083%. O
veiculo televisivo, bem como o horéario de veiculacdo das propagandas, foi
escolhido por ser de amplo acesso a populacéo brasileira.

N&o houve nenhum critério especifico para a selecdo destas propagandas, haja
vista que ndo faz parte do objetivo deste estudo a especificacdo de prescricdo,
usos, patentes, classes ou laboratérios farmacéuticos. No total, foram registradas
aleatoriamente dez propagandas de medicamentos de livre comercializacdo e uma
propaganda que anunciava diversos produtos de uma mesma industria
farmacéutica.

Na pré-anélise, um olhar geral sobre o material disponivel permitiu a
formulacdo de observacoes gerais que foram Uteis, posteriormente, a criacdo de
categorias. Nesta primeira etapa, foram levantadas algumas ideias subjacentes a
propaganda de medicamentos. Observaram-se personagens, situacoes, gestos
humanos, simbolos, acbes e movimentos apresentados na propaganda. Estes
elementos nos possibilitaram a nocado das estratégias utilizadas pelo marketing para
suscitar ideais e mobilizar sensagdes e conhecimentos nos sujeitos.

Apos este procedimento, foi feita uma categorizacdo sistematica do contetido
de imagem, escrita e fala a partir de transcricdes de texto, imagem e som com o
software OpenLogos*, um sistema de bancos de dados textuais desenvolvido para
auxilio a anélise de dados ndo estruturados (Camargo Junior, 2000). Foram
considerados como unidades de registro: cada quadro de imagem (descrita,
posteriormente, em texto), cada frase narrada e cada aparecimento de texto ao
longo da propaganda. As propagandas foram tratadas pelo software em separado,
gerando uma tabela final de cruzamento de dados com os totais de aparecimento
de cada tema em todo conjunto de pegas.

Finalmente, procedemos a sistematizacdo das inferéncias sobre: ideais sociais
subjacentes a propaganda e indicativos do valor simbélico do medicamento, a
partir da criacdo de uma sentenca expressiva da indicagao subjetiva do
medicamento, considerando os elementos anteriormente categorizados e
explorados.

Resultados: conteudos tematicos das propagandas

Na etapa de leitura flutuante, foi possivel depreender que as propagandas
consideradas transmitem algumas ideias sobre medicamentos que nao
necessariamente tém a ver com a indicacdo para a qual sdo prescritos, e que
trazem nogdes de corpo, salde, ciéncia e bem-estar subjacentes a sociedade de
consumo:
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a) O medicamento serve para garantir o bem-estar em situacoes cotidianas, como namoro, trabalho,
familia, casa etc.

b) Os medicamentos ajudam a resolver problemas de parte do organismo (visdo mecanicista do
corpo), e, ainda, devido a novas e inéditas propriedades tecnolégicas, podem corrigir ou proteger contra
efeitos colaterais que o proprio uso do medicamento poderia acarretar.

¢) O medicamento é capaz de “consertar” problemas causados pelo estilo de vida e préticas
cotidianas prejudiciais que a pessoa adota para si.

d) O medicamento atua sobre partes do organismo relacionadas a sintomas, aos quais o
medicamento é direcionado. “Consertando” a desordem “agindo diretamente” em um 6rgao ou
sistema, o medicamento viabiliza bem-estar.

e) A versatilidade de um medicamento faz dele ndo somente adequado para diversas aplicagoes e
indicacdes, mas, também, apropriado a diversos estilos de vida e atividades cotidianas, trazendo ou
garantindo o bem-estar para a plena vivéncia delas.

f) O medicamento pode ser personificado, visto como uma pessoa que acompanha o usuario
(medicamento como amigo, como membro da familia).

g) O medicamento é a materializacdo do desenvolvimento da pesquisa, do avanco da ciéncia e da
tecnologia. Por isto, informagdes técnicas sdo dadas, vinculadas ao nome do fabricante do
medicamento, que o converte de ciéncia a comprimido (ou outras diversas formas de apresentagdo do
produto) que contém salde.

Feita a andlise dos recursos e termos gerais, procedeu-se a uma analise aprofundada dos textos e
mensagens utilizadas nas propagandas para anélise temética e criacdo de categorias. A partir da anélise
qualitativa realizada com o OpenLogos, foram identificadas algumas categorias tematicas. Nao foi
considerada para fins de andlise, neste estudo, a frequéncia de aparigcdo destes temas, visto que as
pecas publicitarias tinham tempo de duracao e estratégias diversas, de modo que nao é possivel
comparar frequéncias entre as diversas pecas publicitarias. Ao lado das tematicas, uma breve descricdo
do que foi considerado como englobado pela mesma.

a) Agdo do medicamento no organismo - foco na acdo do medicamento ou seu principio ativo.

b) Medicamento como solugéo para incomodo no estilo de vida - imagens e mensagens diretas
indicativas do medicamento para incremento ou manutencao de um determinado estilo de vida.

¢) Propriedades farmacoldgicas/psicolégicas do medicamento - ressalte as informacdes sobre a
composicdo e agdo quimica do medicamento combinadas a efeitos ou propriedades psicoldgicas e
comportamentais do medicamento.

d) Marca - destaque para a marca do laboratério farmacéutico.

e) Mensagens de Regulacdo - mensagens obrigatérias pela legislacao da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria.

f) Solugéo para incomodo fisico - imagens e mensagens diretas indicativas do medicamento para
solugdo de um incdmodo fisico com ou sem causa citada/identificada.

g) Ciéncia e tecnologia - destaque para a ciéncia e tecnologia contidas no medicamento.

h) Personificacdo do medicamento - trato do medicamento como uma pessoa, amigo, familiar.

i) Medicamento como cuidado - mensagem de medicar como cuidar de alguém ou de si.

j) Profissional de salide - citagdo ou destaque ao profissional de salide (exceto quando em
mensagens de regulacdo, como “consulte seu médico").

k) Mensagens diminutas / incompreensiveis - mensagens escritas em tamanho ilegivel em TV ou
computador.

I) Artistas - uso de artistas para propagandear o medicamento.

Levantadas estas observagdes, de acordo com as indicagdes de Bardin (1994), foi possivel inferir
ideias transmitidas nas mensagens. Verificamos dois grupos de ideias interdependentes: as ideias
subjacentes ao antincio do medicamento e as ideias atreladas as fungdes do medicamento anunciado,
considerando mensagens e imagens contidas nas propagandas.
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Quanto as ideias que permeiam os anuincios, verificamos:

1) Visdo mecanicista do corpo: propagandas que destacam partes do corpo humano ou a acdo do
medicamento sobre locais especificos; contém mensagens de contetido anatémico, imagens
computadorizadas do corpo humano para fazer a ligagdo do sintoma apresentado com a atuagdo do
medicamento.

2) Ideia de satide como auséncia de incdmodos cotidianos: os andncios apresentam situages
cotidianas na familia, no trabalho, no namoro, na casa, com os amigos etc., apresentando o
medicamento como solugdo para boas relacdes e vivéncias sociais nestes contextos.

3) Medicamento como conversdo de ciéncia e tecnologia em salide: os antincios, por vezes,
oferecem informagdes epidemioldgicas sobre a patologia ou sintoma em questéo, informagdes sobre
principios ativos, beneficios e inovagdes tecnoldgicas presentes no produto, pesquisas realizadas pelos
laboratérios, e, comumente, atrelam o nome do fabricante ao discurso ou imagem da propaganda.

4) Possibilidade do medicamento como presenca Util, solucdo e incremento para os diversos estilos
de vida da sociedade de consumo: apresentam imagem de diversas atitudes, estilos de vida, habitos do
cotidiano e aplicabilidades do produto relacionadas a eles.

5) Personificacdo do medicamento: andincios que apresentam mensagens que personificam o
medicamento, tornando-o parte da vida do usuario como amigo, companheiro, parceiro ou membro da
familia.

Quanto as fungdes do medicamento anunciado, verificamos os possiveis indicativos:

1) Curar partes do organismo em disfuncdo: o medicamento é apresentado para corrigir partes ou
fungdes do organismo ou, ainda, curar possiveis disfuncdes organicas.

2) Aliviar ou curar sintomas sem causas citadas: neste caso, ndo se remete as causas ou disfungoes,
mas somente ao sintoma que causa o incbmodo. O medicamento atuaria no sentido de atenuar ou
curar este sintoma sem, no entanto, se comprometer a agir na causa.

3) Manter/garantir o bem-estar em situacoes cotidianas: o medicamento se apresenta como solucdo
para que o individuo mantenha-se confortavel nas situagdes do dia-a-dia na sociedade de consumo.

4) Curar ou atenuar sintomas que sdo consequéncias do estilo de vida do usuério: neste caso, o
sintoma é apresentado claramente como consequéncia do estilo de vida ou préticas cotidianas que
prejudicam a salide, e o remédio é apresentado para aliviar ou curar o sintoma, sem, no entanto,
remeter a mudanca dos habitos do consumidor.

5) Estar presente como parte da vida cotidiana do usuério: neste caso, é ressaltada a importancia de
se ter o medicamento “sempre a mao” e transforma-lo em um elemento presente e constante na vida
do usuario, como garantia de bem-estar.

E importante ressaltar que nao consideramos aqui a fungao informada do medicamento, mas sim
aquela transmitida pelo contelido apreendido pela analise da propaganda neste estudo.

Discussao: ciéncia e saude atreladas ao consumo

A andlise realizada, bem como a reflexdo que a embasou, reforca o fato de que uma variedade de
produtos pode ser vendida como simbolo de sadde: cirurgias, cosméticos, alimentos, tratamentos,
comportamentos etc. Lefevre (1987, p.65) ressalta que, em todos estes produtos, hé a ideia da
possibilidade de “salde imediata”, inclusive e, sobretudo, no medicamento. Se sente alguma dor ou
desconforto, oferece-se ao sujeito, através do medicamento, a fantasia do bem-estar imediato,
acessivel, facil e concreto - argumento presente na maior parte dos antincios analisados e comentado na
revisdo da literatura sobre o assunto.

Para Lefevre (1987), esta fantasia em torno do medicamento sempre existiu. O que muda na
sociedade contemporanea, avida pelo consumo, é a necessidade de reedicdo desta fantasia, de manter
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o mercado consumindo o tempo todo. Logo, é necessaria uma constante reedicdo da fantasia atrelada
ao signo do medicamento. Para conseguir a proeza das reedi¢des seguidas, conta-se com o apoio de
algo solido, confiavel, presente para trazer progresso e bem-estar a humanidade: a ciéncia. Ela é
poderosa neste sentido, porque “fornece o alibi para o exercicio desta fantasia na medida em que, em
nivel do racional, do consciente, o individuo e a sociedade estdo consumindo produtos da tecnologia
cientifica” (Lefevre, 1987, p.65).

Nas propagandas diretas ao consumidor (de medicamentos sem necessidade de prescricio médica)
analisadas, fica patente esta dindmica de consumo do valor simbdlico do medicamento, na qual a
concentragdo do poder e das possibilidades da chamada tecnociéncia em uma pilula oferece ao sujeito
um contorno ou solugdo imediata de desconfortos, existentes ou criados, através do consumo imediato
de um produto ao alcance da prateleira.

No caso de medicamentos com necessidade de prescricdo, Lefevre (1987) vai defender que, ainda
assim, existe um consumo do valor simbélico, considerando um contexto onde a assisténcia em satide
carrega, implicitamente, a pressao do cliente pela cura, o escamoteamento da relacao terapéutica ou,
ainda, os interesses da indUstria farmacéutica ao pressionar a prescricdo do medicamento oferecendo
“contrapartidas" aos médicos. Em Ultima instancia, o remédio tem uso simbdlico quando
supervalorizado como produto final da consulta que restabelecera a satide do paciente.

Apesar de o uso simbdlico do medicamento independer da necessidade de prescricdo, a forma
como a alianca entre industria farmacéutica, ciéncia e marketing se da varia de acordo com o tipo de
medicamento e as estratégias de marketing, que, por sua vez, serdo especificas ndo apenas em funcao
da classe do produto a ser comercializado como também do tipo de consumidor e contexto de uso para
o qual se prescreve neste momento. Em ambas as situacées (de medicamentos com ou sem prescricdo),
a propaganda é pensada para atingir primeiramente o espectador, e transforma-lo em consumidor. Para
isso, no marketing, existe o apoio em dois argumentos: o medicamento é produto de pesquisa
cientifica; ele existe para combater uma doenca, sendo que se pode “produzir” uma doenga ao
manipular e viciar dados de pesquisas financiadas por laboratérios ou, ainda, medicalizar processos e
sintomas para justificar a venda de medicamentos (Angell, 2004).

Mediante esta estratégia e criado o produto, € o momento de pensar no estimulo ao seu consumo.
Para isso, muitas vezes, sdo utilizadas as jA mencionadas estratégias publicitarias de como envolver o
consumidor nas ideias de: ser possivel consumir salide imediata através do medicamento; junto ao
medicamento, serdo consumidos o estilo de vida e os valores apresentados na propaganda; e, ainda, de
que se a ciéncia diz haver uma doenca e possibilita uma forma de cura, entdo, por que ndo consumi-la?
Algumas destas estratégias ficaram patentes a partir da analise de contetido efetuada.

De fato, foi possivel ver, nas propagandas analisadas no presente estudo, a nocdo que entrelaga as
ideias subjacentes e as fungdes do medicamento conforme anunciadas aos “consumidores de satde”
em potencial: os problemas de satide podem advir de questdes corporais, relacionais ou sociais, mas a
solucdo é individual, e consagra-se na compra e no uso do medicamento por um usudrio. Esta nocdo
reafirma a hipdtese inicial deste estudo de que salide e qualidade de vida nestes antincios estdo
marcadas por ideais da sociedade de consumo, como: imediatismo, individualismo, corpo produtivo,
entre outros. Ainda foi possivel verificar que os argumentos baseados na biomedicina, na visdo
mecanicista do corpo e na ideia de ciéncia e tecnologia convertidas em satde no medicamento estavam
presentes em grande parte das propagandas analisadas, ndo apenas em suas mensagens narradas, mas,
também, nos icones, efeitos e informagoes legendadas presentes.
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El objetivo de este estudio fue poner en debate las propagandas televisivas de
medicamentos como modo de transmisién y representaciéon de las concepciones
circulantes, y sobre las funciones y el uso de medicamentos. Se realizé un analisis
cualitativo de contenido, tomando por objeto diez propagandas televisivas dirigidas al
consumidor, de medicamentos de venta libre en el mercado brasilero, y una
propaganda institucional de una empresa farmacéutica. Los datos mostraron que la
nocion que entrelaza las ideas que subyacen a los mensajes y a las funciones
anunciadas del medicamento es que los “problemas de salud” provienen de cuestiones
corporales, relacionales o sociales, pero que la solucién presentada es individual y
consiste en la compra y uso del medicamento. El andlisis sugiere que olas nociones de
salud y calidad de vida pueden estar siendo influenciadas por nociones que articulan el
ideal de salud al consumo.

Palabras clave: Publicidad de medicamentos. Publicidad. Ciencia. Salud. Consumo.
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