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RESUMO

Mediante discussdes sobre medicalizacdo da sociedade, normatizacdo da publicidade de
medicamentos e subjetividades contemporaneas, investigou-se elementos medicalizadores
na campanha “Age em minutos” (2016) do farmaco Anador. Foram analisados quatro (4)
publiposts de influenciadores digitais e celebridades postados em seus perfis pessoais do
Instagram. Os cenarios de “publicidade expandida” (BURROWES, 2017) ou dissimulada e
de associagdo a lideres de opinido envolvendo produtos de risco como medicamentos sdo
algumas justificativas para tal recorte. Como principais resultados, observou-se a forte
presenca de simbologias emocionais ligadas a felicidade cotidiana e a um “sentimento de
urgéncia” (BAUMAN, 2008) que podem funcionar como elementos de medicalizagao.
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ABSTRACT

contemporary subjectivities, medicalizing elements were investigated in the “Age in
minutes” campaign (2016) of the drug Anador. Four (4) publiposts of digital influencers and
celebrities posted on their personal Instagram profiles were analyzed. The scenarios of
“expanded advertising” (BURROWES, 2017) or covert advertising and of association with
opinion leaders involving risky products such as medicines are some justifications for this
cut. As main results, there was a strong presence of emotional symbologies linked to daily
happiness and a “feeling of urgency” (BAUMAN, 2008) that can function as elements of
medicalization.
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INTRODUCAO

Cotidianamente no Brasil, por meio das diversas tecnologias da comunicag¢do, pode-se
acompanhar a maciga presenc¢a de pecas publicitarias promovendo marcas de medicamentos de venda
livre, aquelas que nao necessitam de prescricdo médica para serem compradas. A todo momento
novas laboratorios farmacéuticos langam novas campanhas de suas “marcas” de medicamentos,
renovando seus repertdrios em busca de uma aproxima¢do com os “consumidores”. Essa acgdo
continua e robusta movimenta grandes montantes em publicidade ndo s6 no Brasil como no mundo
todo.

Frente a forte utilizagdo das estratégias de publicidade e marketing para venda de
medicamentos, diversas regulamentagdes e autorregulamentacdes surgiram no sentido de considerar
questdes éticas nesse processo. No entanto, tais iniciativas ndo esgotam as possibilidades de debate
sobre o tema, principalmente pela ja citada capacidade de renovacdo e reinvencao das abordagens
utilizadas. Estre trabalho investigara os elementos que perpassam tais produgdes a luz do conceito de
medicalizagao e de reflexdes com foco na satude.

A partir das discussdes a respeito da medicalizagdo e do entendimento das normas e
regulamentagdes do setor, serdo analisados possiveis elementos medicalizadores presentes na
publicidade de medicamentos, a partir da agdo publicitaria “Age em minutos” do medicamento
Anador, realizada no perfil do Instagram de alguns influenciadores digitais e celebridades artistas.
Justifica essa amostra o fato destas pessoas terem um importante ponto comum para esta pesquisa:
sdo lideres de opinido (de algum modo e para algum publico) e apresentaram um tipo de publicidade
visto aqui como problematico eticamente, principalmente no caso de uma categoria de produto cujo
estimulo ao consumo deve ser bastante regulado, como ¢ o caso dos medicamentos. Como sera
explicado em seguida, o conceito utilizado para tratar deste formato publicitdrio neste artigo ¢ a
“publicidade expandida”, de Burrowes (2016). Como método empirico, optou-se por aspectos basicos
da Analise de Contetdo, de Bardin (1977).

Outras justificativas explicam especificamente o ano escolhido para a coleta de publicagdes:
2016. Foi neste ano que se iniciou o curso de Mestrado de uma das autoras deste artigo na tematica
aqui apresentada e foi também neste periodo que o grupo de pesquisa no qual as autoras se inserem
se dedicou a discutir as estratégias de apagamento do sentido de persuasdo mercadoldgica na
sociedade de consumo contemporanea. Além disso, em 2016, o maior nimero de reclamagdes quanto
a anuncios percebidos como antiéticos enviadas ao Conselho Nacional de Autorregulamentacao

Publicitaria (CONAR) foi o referente a produtos da categoria “Medicamentos, Cosméticos, Outros
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Produtos e Servigos para Saude”: 19,5% do montante total de denuncias analisadas pelo orgao

brasileiro. (CONAR, 2017)

2. CENARIOS DE MEDICALIZACAO NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Segundo defini¢ao da Constituicdo da Organizagdo Mundial da Saude (OMS), saude pode
ser entendida como “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social, e ndo consiste apenas
na auséncia de doenca ou de enfermidade.” (OMS, 1946) Nota-se a amplitude deste conceito, pelo
qual ndo basta ndo ter uma doenca para ndo estar saudavel, ja que ¢ o bem-estar que aparece como
sindnimo de saude. Esse proprio conceito amplamente compartilhado sobre satde ja demanda uma
problematizag¢do, uma vez que, se saude ¢ bem-estar, multiplas sugestdes de intervengdes para uma
melhor saude podem ser direcionadas aos sujeitos, ndo so por seus interlocutores diretos do cotidiano,
mas também por grandes laboratorios farmacéuticos que lucram grandes montantes a partir da venda
de substancias medicamentosas diversas.

O significado de medicamento, definido pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA), encaixa-se ao definido pela OMS, no sentido de que ¢ “produto farmacéutico,
tecnicamente obtido ou elaborado, com finalidade profilatica, curativa, paliativa ou para fins de
diagnéstico” (BRASIL, 1973). O medicamento poderia se associar, entdo, em sua contribui¢io para
uma das nuances do que ¢ definido por saude.

Lefeévre, na obra “O Medicamento Como Mercadoria Simbolica”, apresenta o medicamento
como uma das “mercadorias de saude [...] ‘solu¢do’ de uma tensdo entre estados humanos
antagonicos: um estado ‘mau’, de caréncia ou necessidade de satde e um estado ‘bom’ de satisfacdo”
(LEFEVRE, 1991, p. 39). Nesta perspectiva, o medicamento ndo ¢ apenas aquele que cura e trata,
mas também aquele que amplia a possibilidade de bem-estar, opondo-se, portanto, ao sentido (sempre
negativo, aos olhos dos mais diversos sujeitos) da doenga e ao mal-estar decorrente de qualquer tipo
de dor fisica ou psicoldgica. Nao promete sempre, ou dificilmente, no caso de muitas substancias,
curar a doenga em si, mas, sim, eliminar dores e outro tipo de mal-estar enquanto dure o seu efeito.
Todos esses significados sdo atribuidos e construidos socialmente. Nesse sentido, como afirma
Lefevre (1991, p. 32), “o dominio do simbdlico no campo institucional da saude envolve ndo o
imponderavel ou o mistico, mas a produg¢do e a atribuicdo de significado ao médico, cura,
medicamento etc..., numa e para uma determinada formagao social concreta”.

A medida em que este farmaco se transfigura em mercadoria (com direito & marca,
publicidade, identidade visual e estratégia de vendas), pode-se, em alguns casos, abrir o precedente

também para a inclusdo deste no contexto da sociedade de consumo na qual a contemporaneidade ¢
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imersa. Desta maneira, as sistematicas de produto que incluem as légicas de consumo, como valores
emocionais positivos associados ao consumo (curtir a vida, brincar com os filhos, sentir aprovacao
social, entre tantos outros) também poderiam ser aplicadas a esses medicamentos.

Como afirmado anteriormente e enunciado por Fernando Lefévre (1991), o medicamento
traz consigo um sentido produzido socialmente nas sociedades capitalistas, como € o caso brasileiro:
“possui significados outros que os seus significados ‘espontdneos’, e que esses significados sdo
gerados numa dada formagdo social concreta.” (LEFEVRE, 1991, p. 31). Portanto, como reforcado
pelo autor, ha um sentido dado ao medicamento que ¢ construido pelos elementos que atuam na
sociedade, incluindo as proprias estratégias e taticas de marketing.

Um exemplo desse tipo de construgdo pode ser o proprio formato ao qual grande parte das
farmacias do Brasil e de diversos paises do mundo estdo submetidas. Esta configuracdo remete ao
modelo de um supermercado: os medicamentos de venda livre ficam disponiveis em gondolas e
prateleiras, ao lado de outros produtos como cosméticos, protetores solares, itens de higiene pessoal
ou mesmo balas e chicletes. O sujeito que irda comprar o medicamento elenca a substancia (ou a marca)
que deseja utilizar e a transporta até o caixa em que se efetuard o pagamento.

Este modelo moderno das farmdacias ¢ indicado por Lefévre (1991) como uma das
engrenagens do que ¢ intitulada “méquina social”, ou propriamente um elemento social participante
da construcao do sentido dado a uma certa modalidade de medicamentos. Assim, em torno de todo o
conjunto de elementos que envolve o processo de compra de um medicamento, o qual contempla
desde a escolha por fazer uso de determinado medicamento até a obten¢do e definitiva “ingestdo”
deste, ha um caminho de simbolos e valores construidos socialmente, com significagdes influenciadas
inclusive pelos gestores de branding dos grandes laboratdrios farmacéuticos. Dessa forma, como
continua Lefévre (1991), entre as significacdes em torno dos medicamentos pode estar a de que ¢ um
produto comum, como qualquer outro, assim como a doenga seria algo trivial sempre facilmente

solucionado, portanto.

Com este modo de comercializar o medicamento, esta se passando, implicitamente,
o significado de que o medicamento ¢ um produto equivalente a qualquer outro
produto de supermercado, o que implica, entre outras coisas no significado adicional
de que a doenga ¢ algo tdo “natural”, “banal”, “corrente” como a fome, a gordura da
panela, a necessidade infantil do jogo, etc. Admite-se pois que a “maquina social”
produz significados secretados diretamente de seu funcionamento, além daqueles
produzidos por intermédio de discursos explicitos, como as bulas e as pecas
publicitarias de medicamentos.” (LEFEVRE, 1991, p. 32)
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Sendo também objetos de consumo e atrelados a logicas de consumo de produtos
corriqueiros, os medicamentos também podem produzir a significagdo de que ndo devem ser
principalmente entendidos racionalmente, cognitivamente, mas sim, assimilados com as emocgodes

tipicas dos atos de consumo.

A mercadoria ¢ um simbolo e, enquanto tal, expressa e permite uma representacao
da realidade. Mas ela é também um objeto de consumo e, enquanto tal, implica em
que esta representacao ndo ¢ apenas produzida (pelos discursos da mercadoria) para
ser entendida cognitivamente mas também para ser vivenciada no momento do
consumo.” (LEFEVRE, 1991, p. 55)

Esse contexto perpassa a questao da medicalizacdo da sociedade. Diferentes conceitos foram
construidos para este termo. A que mais se aproxima a adotada neste estudo €, por exemplo, a presente
em alguns dicionarios das areas de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, como o “Dicionario de
Sociologia” de Allan G. Johnson. Nesta publicagdo consta que “medicaliza¢do ¢ o processo social
através do qual uma experiéncia ou condi¢do humana sdo culturalmente definidas como patologicas
e trataveis pela medicina”, apesar de até dado momento nao serem vistas dessa forma (JOHNSON,
1997, p. 142). Desde modo, conjunturas antes ndo consideradas patologias passam a ser abrangidas
como tal.

Com esse processo, questdes sociais diversas podem se tornar bioldgicas, o que exigiria em
alguns casos uma tratativa quimica, através do uso de medicamentos. Ivan Illich afirma: “a cada idade
corresponde entdo um meio ambiente especial para otimizar essa saide mercadoria: o bergo, o local
de trabalho, o asilo de aposentados e a sala de reanimacdo no hospital.” (ILLICH, 1975, p. 43).

A medicalizagdo pode, nesse raciocinio, trazer certa sensacdo de bem-estar que supera a
propria demanda tradicional por saude, acoplando aspiragdes como estabilidade, satisfagdo,
seguranca. Assim, a “mercadoria” medicamento passa a produzir sentido (significagdes) sobre o que
seria a saude propriamente dita, transformando-se de suporte de mensagem — dados sobre a funcdo

de tal remédio, etc. — em simbolo/sentido de saude.

[...] na produgdo da semiose social, a mercadoria ndo ¢ apenas provida de sentido,
ou seja, mensagem. Ela também ¢é produtora de sentido, ou seja, simbolo. A
mercadoria ndo ¢ apenas um objeto de sentido mas — considerada na qualidade de
simbolo — produtora de sentido. Assim, quando se considera o medicamento como
simbolo, a pergunta “o que é o medicamento?” poder-se-ia dizer: 0 medicamento (ao
lado de outras mercadorias de saude) é o modo como se “escreve” ou se “fala” a
saude, na e para a sociedade de consumo em que se vive atualmente. (LEFEVRE,
1991, p. 52)
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Bauman, em suas obras, como em “Modernidade Liquida”, ressalta um cenario que
considera tipico da contemporaneidade e que entendemos aqui como um terreno fértil para a busca
acelerada por medicamentos em um viés de medicalizacdo: um “sentimento de urgéncia intenso”
(velocidade, pressa) de buscar um alivio (muitas vezes “ilusorio”, para Bauman), das dores (incerteza
de identidade, desencantamento do mundo por dilui¢do de certezas, instabilidades, etc.) decorrentes
da liberdade (relativa) advinda da de uma maior possibilidade de se constituir como sujeito e de estar
no mundo (o “pensar por si s6” propagado na Modernidade com o Iluminismo, por exemplo).
(BAUMAN, 2008, p. 121-122) Entre os reflexos deste sentimento de urgéncia estd a visdo de que
buscar satde (do corpo) significa conquistar o que Bauman (2001, p. 91) chama de “aptidao”, ou seja,
“estar apto” para a proxima oportunidade a vir, continuamente. Contudo, como afirma o autor,
embora ambos os termos se refiram “a cuidados com o corpo, ao Estado que se quer que o corpo
alcance e ao regime que se deve seguir para realizar essa vontadade”, ¢ um equivoco considera-los
como sindnimos. Isso “nao meramente pelos fatos conhecidos de que nem todos os regimes de aptidao

299

‘sdo bons para a saude’” mas porque “saude e aptidao pertencem a dois discursos muito diferentes e

apelam a preocupagdes muito diferentes”. (BAUMAN, 2001, p. 91). Afinal, a satde remete a algo

mais fixo, a normas, a algo que “pode ser mais ou menos exatamente descrito”, enquanto que a

4

“aptiddo” ¢ um estado que ndo remete em nada a fixidez e a certeza, porque “estar apto” remete

sempre ao futuro (BAUMAN, 2001, p. 91).

[...] seu verdadeiro teste fica sempre no futuro: “estar apto” significa ter um corpo
flexivel, absorvente e ajustavel, pronto para viver sensacdes ainda ndo testadas e
impossiveis de descrever de antemdo. Se a saude ¢ uma condi¢do “nem mais nem
menos”, a aptidao estd sempre aberta do lado do “mais”: ndo se refere a qualquer
padrdo particular de capacidade corporal, mas a seu (preferivelmente ilimitado)
potencial de expansdo. “Aptiddo” significa estar pronto a enfrentar o ndo-usual, o
ndo-rotineiro, o extraordinario — ¢ acima de tudo o novo e o surpreendente. Quase se
poderia dizer que, se a saude diz respeito a “seguir as normas”, a aptidao diz respeito
a quebrar todas as normas e superar todos os padroes. (BAUMAN, 2001, p. 91-92)

N A2

Mais detalhadamente, a “aptidao” remete a estar em continuo movimento, apressado (com
sentimento de urgéncia) de buscar de algo que ndo se sabe ainda o que ¢é e que, por essa razao, nunca
¢ efetivamente alcangado, ja que sempre ha a sensacdo de que algo novo esta por vir e para o qual,

portanto, € necessario estar apto (BAUMAN, 2001, p. 91)

A busca por “aptiddo” é como garimpar em busca de uma pedra preciosa que nao
podemos descrever até encontrar; nao temos, porém, meios de decidir que
encontramos a pedra, mas temos todas as razdes para suspeitar de que ndo a
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encontramos. A vida organizada em torno da busca da aptiddo promete uma série de
escaramugas vitoriosas, mas nunca o triunfo definitivo. (BAUMAN, 2001, p. 91-92)

Dessa forma, torna-se, portanto, necessaria a constante “reinvencao” dos sujeitos, a quebra
de seus proprios limites, um estado de espirito de estar sempre passivel de mudangas. Como resultado,
uma “ansiedade continua” e a sensacao de que o oposto de saude e de aptiddo (por mais que nao

sejam sindnimos) € ficar parado, ndo estar em movimento.

Na longa busca por aptiddo ndo ha tempo para descanso e toda celebragdo de
sucessos momentaneos ndo passa de um intervalo antes de outra rodada de trabalho
duro. Uma coisa que os que busca a “aptidao’ sabem com certeza ¢ que ainda nao
estdo suficientemente aptos, e que devem continuar tentando. (BAUMAN, 2001, p.
92)

Tendo-se apresentado este viés filosofico a respeito da nogdo de saude especificamente na
era contemporanea, valendo-se de Bauman (2001), apresenta-se cenarios mais especificos sobre o
consumo de medicamentos ¢ a medicalizagdo da sociedade.

Segundo o Lefeévre (1991), em paises em que os atendimentos médicos sdo mais acessivelis,
o consumo de medicamentos se dd por intermédio do profissional de saude. Assim, ¢ apoés uma
primeira consulta que se costuma criar o habito da automedicagdo, com substancias ja indicadas pelo
médico. Enquanto isso, em paises com maior dificuldade de acesso aos atendimentos médicos, como
destacou Illich (1975) ja na década de 70, o processo tem sido diferente: para evitar efeitos colaterais
e buscar remédios eficientes, a orientacdo ¢ buscada de outra forma que ndo junto a médicos (dados
de laboratorios farmacéuticos, amigos, farmacias, entre outros canais). Deste modo, a medicalizacao
pode trazer consigo o aumento do volume de medicamentos consumidos, prescritos ou nao por

médicos.

A prescri¢ao médica, entretanto, nem sempre € necessaria para que surja 0 consumo.
Os paises pobres que nao podem se dar ao luxo de uma dependéncia generalizada
cara-a-cara com profissionais arranjam-se entretanto para ndo escapar a iatrogénese
[efeitos colaterais dos medicamentos] gracas ao uso imposto das especialidades
farmacéuticas.” (ILLICH, 1975, p. 40)

Em contrapartida, o uso de farmacos, conforme recomendado pelos profissionais da area da
satude, deve ser feito de maneira responsavel. Afinal, o uso excessivo ou indevido de medicamentos
pode acarretar uma série de complicacdes, incluindo o agravamento do quadro do paciente ou o

mascaramento de sintomas de doencas, o que pode retardar diagnosticos, podendo prejudicar o
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tratamento. De mais a mais, medicamentos sdo substancias quimicas e, como tal, podem apresentar
efeitos colaterais.

No Brasil, assim como em diversos paises, hda medicamentos que podem ser comercializados
sem obrigatoriedade da apresentacdo de prescricdo médica. Conhecidos, no Brasil, como MIPs
(medicamentos isentos de prescri¢do), sdo esses os medicamentos disponiveis nas prateleiras das
farmacias e drogarias para compra. Tais farmacos atuam principalmente em caso de males
comumente considerados, a primeira vista, menos graves, como dores de cabeca (uma das indicagdes
dos medicamentos promovidos pelas pecas que serdo abordadas posteriormente neste artigo),
indigestdes, febre ou transtornos gastrointestinais.

Para esses medicamentos, além da permissao de venda livre (sem prescricao médica), ¢
autorizada também a divulgacdo através de pecas publicitdrias, para as quais existe regulacdo
especifica definida pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que serdo abordadas
no proximo item. J4 os medicamentos que dependem da prescricdo médica para a compra so tém
publicidade permitida quando direcionada fundamentalmente para a categoria médica, de modo que
estd proibida a publicidade massiva no caso destes itens (ANVISA, 2016).

A Associagdo Brasileira de Redes de Farmacias e Drogarias (ABRAFARMA), entidade que
concentra 28 redes de todo o pais, no ano de 2015, registrou que as vendas das associadas tiveram
um aumento de 11,99% com relagdo ao ano anterior. Os resultados somaram R$ 35,94 bilhoes, dos
quais 66% foram obtidos através da venda de medicamentos. Destes, 23% eram medicamentos isentos
de prescri¢do. As redes associadas emitiram 833.379.577 cupons fiscais somente no ano de 2015.
Segundo célculos da propria Associacdo, este numero ¢ o equivalente a cada brasileiro realizando
compras 4 vezes no mesmo ano (ABRAFARMA, 2016). Dado que certa parcela da populacao
brasileira ndo tem acesso a compra de medicamentos, entende-se que esse numero, referente a fragcdo
que o tem, representa quantidades ainda mais grandiosas per capita.

Segundo dados da empresa de pesquisa Kantar IBOPE Media (IBOPE, 2016), somente no
ano de 2014, o setor farmacéutico investiu mais de R$ 6 bilhdes em publicidade, 44% a mais que o
ano anterior. Conforme a tabela abaixo, que representa os investimentos publicitarios segmentados
por setor e divulgada pela propria empresa, os investimentos publicitdrios de companhias
farmacéuticas representaram no ano de 2015, 5% das quantias gerais investidas. Esses numeros
inserem o setor como o décimo (10°) maior aplicador de recursos publicitarios do ano de 2014,

conforme tabela a seguir.
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Tabela 1 - Investimentos publicitarios por setor econdmico

Jan a dez/2014 Jan a dez/2013
Setor
R$ (000) [(%)| RS$(000) |(%)
Total 121.140.176 |100| 112.604.654 | 100
Comercio varejo 21.739.243 | 18 | 21.315.399 | 19
Higiene pessoal e beleza 12.268.291 | 10 | 11.320.063 | 10
Servigos ao consumidor 11.694.654 | 10 | 9.762.907 9
Mercado financeiro e
seguros 9.336.728 8 7.753.473 7
Veiculos pecas e acessorios 8.339.381 7 8.482.038 8
Cultura lazer esporte turismo | 6.998.757 6 7.043.185 6
Servicos de telecomunicagdo | 6.749.873 6 6.325.778 6
Bebidas 6.310.261 5 5.864.234 5
Alimentacao 6.074.633 5 4.439.846 4
Farmaceutica 6.040.390 5 4.174.718 4
Servigos publicos e sociais 5.781.858 5 5.684.026 5
Midia 4.484.687 4 4.011.478 4
Mercado imobiliario 3.747.440 3 4.011.027 4
Higiene domestica 2.436.792 2 2.471.020 2

Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA (2016)

As altas quantias investidas na publicidade de medicamentos indicam que pacientes vém
sendo alcangados através dos mais diversos meios ¢ midias, sejam as ditas tradicionais ou as novas
tecnologias da informagdo e comunicagdo, como as que serao retratadas posteriormente neste artigo.
Para tanto, ha estratégias e taticas definidas e préprias do setor ou tipicas de certos anunciantes, além
de regulacdo especifica de 6rgdos de controle e monitoramento, tema que sera desenvolvido no

proximo item deste trabalho.

3. CENARIO NORMATIVO DA PUBLICIDADE DE MEDICAMENTOS NO BRASIL:
LEGISLACOES E AUTORREGULAMENTACAO DO SETOR

Diante do cenario de medicalizagdo exposto anteriormente, ha regulamentacdes (resolugdes
e leis) e codigos deontologicos (autorregulamentacdo) que se aplicam diretamente a publicidade de

medicamentos.
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Segundo a publicagdo “Vendendo Satide — A Histdria da Publicidade de Medicamentos no
Brasil”, de Eduardo Bueno e Paula Taitelbaum (2008), as primeiras agdes no sentido de
regulamentacdo da publicidade de medicamentos partiram ainda do século XIX, no ano de 1850,
através da criacdo de uma Comissdo Central de Saude Publica, que mais tarde deu origem a Junta
Central de Higiene Publica, um ano depois, em 1851 (BUENO; TAITELBAUM, 2008, p. 18).

A iniciativa para criacdo da comissao partiu de um surto de febre amarela sofrido pela cidade
do Rio de Janeiro no verdo de 1850. A criagdo da Junta Central de Higiene Publica sugeriu pela

primeira vez algum controle sobre os anuncios:

[...] a instituicdo havia sido criada gragas as pressdes da Sociedade de Medicina do
Rio de Janeiro, associagdo que, desde a sua fundagdo, em junho de 1829, lutava para
regulamentar ndo sé o exercicio da medicina, mas a fabricagdo e a comercializa¢ao
de medicamentos no Brasil, bem como os reclames que anunciavam seus supostos
poderes curativos. (BUENO; TAITELBAUM, 2008, p. 18)

Em decreto publicado no ano de 1923, desenvolvido por Carlos Chagas, pela primeira vez
utilizou-se o termo ‘“‘vigilancia sanitaria”, porém ainda ndo significou avango no sentido de
regulamentacdo das pecas publicitarias: “tdo graves eram os problemas de saude publica no pais que,
para o governo, vigiar a publicidade talvez soasse como futilidade.” (BUENO; TAITELBAUM,
2008, p. 61)

Na atualidade, ha outras esferas que abordam tais temas relativos a regulamentacdo da
publicidade de medicamentos. O Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria foi criado no ano de 1999,
através da Lei n® 9.782 e modificado posteriormente pela Medida Provisoria n°® 2.190-34, de 2001,
quando foi instituida a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. O principal objetivo do 6rgao ¢&,
segundo a propria entidade, promover a acdo em “todos os setores relacionados a produtos e servigos
que possam afetar a satide da populagdo brasileira” (ANVISA, 2016).

Para a regulamentagdo da publicidade de medicamentos ha leis e resolugdes especificas,
como as RDC’s (Resolu¢do da Diretoria Colegiada da ANVISA), que definem os limites e as
obrigagdes das industrias farmacéuticas diante da publicidade.

As principais regulacdes vigentes e normas sanitarias sao a RDC n.° 96/08, que atua sobre a
publicidade e propaganda ou métodos de difusdo dos medicamentos tanto direcionados aos
profissionais da satide como ao grande publico (medicamentos isentos de prescri¢ao), a Lei 9.294/96,
que limita a publicidade e propaganda de medicamentos aos isentos de prescrigdo médica
(dispositivos dessa lei foram atualizados pela Lei n° 10.167/00, a mesma lei que atualizou aspectos

relacionados a publicidade de derivados do fumo), além da Lei n° 6.360/76 (posteriormente alterada
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pela Lei n® 6.480/77), que submete a publicidade de medicamentos a Vigilancia Sanitaria (SITE
ANVISA, 2016).

Em concordancia com a RDC 96/08, apds a veiculagdo de uma mensagem referente a um
medicamento, o aviso “SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER
CONSULTADO” (BRASIL, 2008, artigo 22, inciso VII) deverad ser exibido. Como afirmam
Bragaglia, Bastos e Alves (2017), vale notar a contradicdo que esta frase demonstra, ja que, a
mensagem comercial sugere que o médico seja consultado apenas depois de usar o medicamento,

procedimento que vai de encontro ao que ¢ recomendado pela Medicina.

Note-se o quanto esse discurso € curioso: a0 mesmo tempo em que a automedicagdo
€ um problema com todos os seus riscos, a publicidade — massiva — de medicamentos
sugere que 0 médico s6 deve ser procurado depois de o medicamento ser consumido.
(BRAGAGLIA, BASTOS, ALVES, 2017, p. 336)

Ainda de acordo com a Resolug¢do, sdo proibidas praticas de “propaganda indireta”, ou seja,
“[...] aquela que, sem mencionar o nome dos produtos, utiliza marcas, simbolos, designacdes e/ou
indicagdes capaz de identifica-los e/ou que cita a existéncia de algum tipo de tratamento para uma
condig¢do especifica de saude.” (ANVISA, 2008).

Fica proibido também pela Resolucdo, o estimulo ao consumo desenfreado, indiscriminado,
dos medicamentos anunciados. Como lembram Bragaglia, Bastos e Alves (2017), a propria
explicagdo da ANVISA para a RDC faz referéncia ao estimulo & banalizacdo do consumo de
medicamentos ¢ o proibe, explicando que esse comportamento consiste na postura de se usar
algum(ns) medicamento(ns) com frequéncia, nas mais diversas situagdes cotidianas em que algum
mal-estar ocorre. Isso ocorre, complementa-se aqui sem, claro, que seja uma recomendac¢ao médica,
bem como sem a devida reflexdo sobre as implicagdes relacionados a esse uso. Abaixo, a integra

deste comentario feito pela ANVISA em relagao a RDC e disponibilizado pelo proprio 6rgao:

Os medicamentos sdo bens de saude e ndo mercadorias que possam ser oferecidas
da mesma maneira que outros produtos sujeitos as regras do livre mercado. Pelo
contrario, a regulagdo da propaganda de medicamentos ganha carater diferenciado,
pois trata de produtos cujas escolhas ou necessidades estdo associadas
exclusivamente a uma demanda de tratamento ou manejo de um problema de saude.
Portanto, o uso de qualquer informagdo, imagem e outros argumentos de cunho
publicitario que ndo tenham esse propodsito, ou seja, que possam induzir o uso
incorreto, que estimulem a administracdo do medicamento por pessoas de faixas
etarias para as quais o medicamento ¢ contraindicado ou, ainda, que banalizem o uso
do medicamento para qualquer situacdo, caracterizam a propaganda como
estimuladora do uso indiscriminado de medicamentos, o que € proibido pelas normas
sanitarias (ANVISA, 2009).
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Sobre esta questdo, cabe retomar a reflexdo de Bragaglia, Bastos ¢ Alves (2018) sobre o
apelo emocional na publicidade de medicamentos ter um potencial para estimular o uso

indiscriminado de firmacos. A citacdo literal a seguir apresenta em detalhes tal argumentagao:

No entanto, se encontramos também o artigo 1° nesse documento, contendo a
determinacgdo de que ndo se pode “estimular e/ou induzir o uso indiscriminado de
medicamentos”, ndo parece ser ético nem legal apresentar tantas compensacdes
fisicas, emocionais, intelectuais e até sexuais nas pecas dos mais diversos tipos de
substancias medicamentosas. Isso porque, a partir do momento em que a publicidade
mostra, por exemplo, a felicidade e a for¢ca de alguém que conseguiu correr apos
acabar com a dor muscular; seu reconhecimento no trabalho e o aumento de sua
produtividade apds extirpar uma dor de cabega, entre outras situacdes simples e
corriqueiras do dia-a-dia, é possivel sugerir, com a apresentagdo de tais
compensagdes, que esse produto pode ser usado indiscriminadamente, ou seja,
frequentemente, sem preocupagdes. Afinal, as situagdes apresentadas sdo tdo
comuns e ndo ha qualquer énfase nos riscos do uso do medicamento, na doenga em
si ou na propria figura do médico, que € a tnica autoridade capacitada para discorrer
com propriedade sobre indicacdes medicamentosas. (BRAGAGLIA, BASTOS,
ALVES, 2017, p. 347-348)

Conforme definido pela RDC 96/08, ndo ¢ permitido também mostrar imagens de pessoas
fazendo uso do medicamento, utilizagdo de termos como ‘“‘saboroso”, “gostoso”, apesar de ser
permitido informar o sabor do medicamento. O emprego de imperativos ¢ vetado, como “use”,
“experimente”, “tenha”. Sdo proibidas ainda imagens ou figuras que suponham que a satde do
paciente serd afetada caso ndo utilize o medicamento (ANVISA, 2009).

Além desses dispositivos, normatiza esta categoria de produtos, pelo menos em nivel tedrico,
ja que se trata de uma instituigdo composta majoritariamente por pessoas que possuem alguma ligagcao
com o mercado, o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria, o CONAR, criado no
final dos anos 70. No Codigo do Conselho de Etica do CONAR, consta o Anexo “I”, dedicado
exclusivamente aos medicamentos isentos de prescri¢ao (MIPs), os unicos cuja publicidade pode ser
direcionada ao grande publico, conforme as leis e resolucdes apresentadas anteriormente. (CONAR,
1980) O CONAR também tem como atribui¢do julgar as dentncias recebidas quanto a pecas
publicitarias vistas como antiéticas por seus denunciantes. As denuncias sdo segmentadas por
categorias e as que sao relativas aos medicamentos agrupam-se no item “Medicamentos e servigos de
saude”, no site do organismo (CONAR, 2017).

Segundo graficos disponibilizados no site do CONAR, ¢ possivel verificar as categorias com
maior numero de processos abertos em diversos anos. Em 2018, o segundo maior niimero de
dentuncias foi referente a anincios de medicamentos, cosméticos e outros produtos ligados a saude,

concentrando 16,7% das reclamacdes (CONAR, 2018). Posi¢des similares neste ranking foram
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ocupadas pelo setor em varios outros anos, a exemplo de 2017, quando o maior nimero de dentincias
foi para esse tipo de publicidade. (CONAR, 2017)

Vale pontuar que a existéncia do CONAR e o recebimento de dentincias nessa tematica pelo
6rgdo nao significam que a autorregulamentagdo seja suficiente para o controle da publicidade de
medicamentos danosa a sociedade. Muito pelo contrario. Isso porque, entre outras razdes, incontaveis
anuncios que visivelmente fogem de novas normas propostas pela ANVISA nado sdo denunciados
pelo proprio CONAR, papel que também cabe ao 6rgdo, como consta e seu Regimento Interno.
(CONAR, 1980) E por essa e outras razdes que, como afirmam Nascimento e Sayd (2005), o controle
sobre as veiculagdes consideradas impréprias ainda € médico e € necessaria uma regulacio especifica

mais rigorosa para o setor.

4. NARRATIVAS DE SAUDE DA CAMPANHA #AGEEMMINUTOS E SEUS FATORES DE
MEDICALIZACAO

As pecas publicitarias que serdo discutidas neste capitulo foram postagens patrocinadas pelo
medicamento Anador e compartilhadas por influenciadores digitais e uma cantora de fama nacional
e internacional na rede social Instagram, em maio, junho e julho de 2016, em seus proprios perfis.
Mais especificamente, foi analisado um total de quatro (4) postagens do produto/marca em perfis no
Instagram dos seguintes influencers ou celebridades: Raul Lemos (chef de cozinha), Mauricio
Meirelles (humorista), Fernanda Souza (atriz), e Anitta (cantora). Curiosamente, registra-se aqui,
apesar de a acdo publicitaria da marca de analgésicos ter sido ser realizada no Instagram, ndo ha perfil
na rede social para o medicamento.

Os influenciadores digitais, também conhecidos como influencers ou digital influencers sao
formadores de opinido (vistos, portanto, como lideres de opinido) que “se destacam nas redes e que
possuem a capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos e até mesmo criando contetidos que sejam exclusivos” (TRIPOLI; RODEMBUSH,
2019 apud SILVA; TESSAROLO, 2016 p. 5). Analisando artigos de empresas de marketing digital,
nota-se que o acionamento de influencers como agao de marketing compoe o chamado “marketing
de influéncia”, o qual compreende justamente acdes de marketing para promover dada marca/produto
focadas especificamente em produtores de conteudo independentes (“pessoas comuns’) que tendem
a influenciar opinido e/ou comportamento de seus seguidores (MATOS, 2018). Os perfis de Raul
Lemos e Mauricio Meirelles a serem aqui analisados encaixam-se nesta classificacao. Ja artistas que
sdo celebridades de grande proje¢do, com carreira consolidada e focada principalmente em outra area

que ndo a de produgdo de contetido, ndo estdo enquadrados como influencers. O ponto em comum
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entre ambas as categorias ¢ que permite analisa-las em conjunto neste artigo é seu carater de “lideres
de opiniao”.

O formato publicitario coletado entre estes lideres de opinido € conhecido na area de
marketing como publipost, que, ndo raras vezes, apesar de suas diferengas conceituais, passaram a
ser denominados por veiculos de imprensa especializados em marketing e comunicagdo
mercadologica também de publieditoriais' (embora, como se nota a partir da explicacdo a seguir, este
ultimo termo reserve algumas diferencas conceituais em relagdo ao primeiro). Mais especificamente,
com base nas elucidagdes de De Paula (2020, p. 73), pode-se conceituar os publiposts como 0s
“contetidos pagos” (posts patrocinados) por anunciantes (institui¢oes variadas) elaborados em texto,
imagem ou audiovisual, em um intuito de “divulgacdo publicitaria” e publicados nas plataformas da
internet, como em redes sociais digitais (Facebook, Instagram, Twittwe, Youtube, entre outras).

O publieditorial em seu sentido classico, por sua vez, diz respeito, como continua a
pesquisadora, valendo-se de Bueno (2007, p. 74 apud DE PAULA, 2020, p. 91), remete mais a posts
patrocinados que possuem um (apenas aparente) “formato jornalistico”. O objetivo ¢ justamente
buscar algum nivel de ocultacdo da fun¢do persuasiva publicitaria e a credibilidade conferida ao
campo jornalistico: a intengdo ¢ “‘integrar-se plenamente ao veiculo que estéd inserido de modo a nao
ser percebido como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que os textos jornalisticos
(evidentemente, publicados em veiculos de prestigio) costumam ter’”. (BUENO, 2007, p. 74 apud
DE PAULA, 2020, p. 91)

No contexto das redes sociais, 0os publiposts ou publieditoriais de revistas e jornais siao
atualizados, passando — ao menos, em principio — a receber a hashtag #publipost. Importante ressaltar
que essa expressao nem sempre ¢ inserida em tais postagens, embora o setor tenha compreendido que
ela, por si sd, ¢ suficiente para tornar este tido de contetido comercial ético, por, aos olhos da
autorregulamentagdo, conferir “identificagdo publicitaria”, como prevé o Codigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria em sua secdo 6 (CONAR, 1980) e o proprio Codigo de Defesa do
Consumo (CDC, 1990), retomados mais a frente. Independente desta pratica e de sua recomendacao
deontologica, considera-se aqui que essa identificagdo, no entanto, como desenvolvido a seguir, nao
¢ necessariamente suficiente para a explicitacdo, nas publicagdes de um influenciador digital, da

relacdo comercial ali presente. Afinal mesmo com esta inser¢ao, a despeito desta relacdo celebridade-

! Por exemplo, matéria da revista Meio & Mensagem, amplamente reconhecida no setor publicitario e de marketing,
veiculada em 29.09.2017, traz a chamada “Conar notifica Bruna Marquezine pela segunda vez: 6rgdo determinou que a
atriz identificasse em posts recentes da Fiat Argo ¢ Eudora que se tratava de publieditorial” (Grifo nosso). (MEIO &
MENSAGEM, 2017)
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marca, o tom de tais postagens ndo foge muito do utilizado nas publicagdes espontaneas/organicas de
seus autores (e ¢ justamente essa uma forte razdo para elas serem escolhidas como ferramenta
publicitéria).

Como continua De Paula (2020), tanto o publieditorial — seja, complementa-se aqui, em sua
versao classica ou na atual mais abrangente, que inclui o publipost — fazem parte do branded content.
Segundo Covaleski (2015 apud ABREU; ALVES, 2019, p. 113), o branded contente consiste na
produgdo de “contetido midiatico” elaborado “para ser apreciado sem o direcionamento evidenciado
ao consumo do produto que patrocina e que, eventualmente, insere-se na narrativa”.

Remete a nogdo de “publicidade expandida”, termo cunhado por Burrowes (2017), esse
carater de apagamento do teor persuasivo mercadologico dos publiposts, publieditoriais, e de outras
abordagens de branded content (ou outras terminologias correlatas) muito mais recorrentes a partir
do inicio do século (anos 2000), como “advergaming, realidade aumentada, realidade alternada,
native advertising [ou publicidade nativa], product placement, marketing ao vivo, marketing de
influéncia, producao de conteudo” (branded content). (BURROWES, RETT, 2018) Como afirma, a
pesquisadora, juntamente a Rett (2018), na publicidade expandida, “as fronteiras entre publicidade,
noticia e entretenimento sdo apagadas de maneira que ja ndo ¢ tdo facil reconhecer o género de
discurso diante do qual nos encontramos, ou no qual nos engajamos". Dito de outra forma, segundo

Burrowes e Rett (2016, p. 345):

Pensar em termos de publicidade expandida permite abarcar uma série de novas
formas, tais como branding, marketing de causas, contetido patrocinado, publicidade
nativa, que, se ja ndo se encaixam na definicdo simples de publicidade como
intervalo, ou espaco comprado por uma marca na midia, também escapam as nogodes
tradicionais de noticia e entretenimento, e, sobretudo mantém com o aspecto
promocional de marcas uma relagdo fundamental. (BURROWES; RETT, 2016, p.
345)

Baseando-se no roteiro geral de Analise de Contetido de Bardin (1977), foram criadas
categorias de analise voltadas a formar o corpus desta pesquisa. Nortearam a elaboragao desta
listagem o conceito de medicalizacdo adotado neste paper e a explicagdo sobre o que ¢ o consumo
indiscriminado de medicamentos proibido pelas RDC’s da ANVISA, conforme ja discutido. Isso
porque, o proprio uso indiscriminado, banalizado, isto ¢, frequente, sem densa reflexdo e/ou
recomendacdo médica ¢ um dos fatores de estimulo a medicalizagdo da sociedade, no sentido de
incentiva-la a buscar intervencdes medicamentosas sugeridas por grandes laboratdrios farmacéuticos,

inclusive, sem que o sujeito precise, necessariamente, de tais elementos para sanar seu mal-estar.
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Diante desse escopo, as seguintes categorias foram criadas: 1) Promessas racionais
anunciadas para o uso do medicamento (funcionalidade técnica do produto); 2) Promessas emocionais
anunciadas para o uso do medicamento (beneficios emocionais/psicologicos decorrentes da
funcionalidade técnica do produto); 3) Tipo de agdo/situacdo que o medicamento permitiria realizar
— Trivial X Esporadica.

Uma das primeiras observagdes a serem registradas remete a percepcao de que o mote da
campanha aborda a rapidez de acdo do medicamento, condi¢do que teria permitido aos lideres de
opinido autores dos publiposts ndo interromperem suas atividades cotidianas devido a dor de cabega.
Como elementos de linguagem bdasicos racionais que sustentam esse enredo geral, tem-se a indicacao
do medicamento como analgésico e antitérmico.

Na primeira imagem, recorte da postagem atribuida a atriz Fernanda Souza, sdo mostradas
duas fotos: a primeira com a mao elevada a cabeca em sinal de dor, em contraponto a segunda, em
um ambiente de academia, praticando atividade fisica. O medicamento aparece entre as duas imagens,
que possuem reldgios, indicando a passagem de um curto periodo de tempo. A mensagem escrita pela
atriz junto a publicacdo é: “Deixar de malhar por causa de uma dor de cabeca? De jeito nenhum!

Anador #AgeEmMinutos e a vida segue em frente!! #publipost”.

Figura 1 - Postagem de Fernanda Souza no Instagram

Q fernandasouzaoficial m

fernandasouzaoficial Deixar de malhar por
causa de uma dor de cabega? De jeito
nenhum! Anador #AgeEmMinutos e a vida
segue em frentellll @ #publipost

SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO
DEVERA SER CONSULTADO,

NAO USE ESTE MEDICAMENTO DURANTE
A GRAVIDEZ E EM CRIANCAS MENORES DE
TRES MESES DE IDADE

IndicagBes: Anador & indicado como
analgésico e antitérmico. Contraindicagdes:
Alergia, broncoespasmo ou intolerdncia aos
componeantes da férmula, 4 frutose e a
outros analgésicos e anti-inflamatorios,
agranulocitose; porfiria hepatica;
deficiéncia da enzima glicose-6-fosfato-
desidrogenase; doengas da medula éssea
ou do sistema hematopoiético; criangas

© Q

31.821 curtidas

ANABOR-

Fonte: SOUZA (2016).

A postagem da figura 2 também se refere a atividade cotidiana interrompida por conta da
dor de cabega. A imagem ¢ um fragmento do video postado, a principio, por Mauricio Meirelles,
deitado, se queixando da dor de cabega, com texto “Ai tu acorda e td com uma rave dentro da sua
cabeca. Mas a noite tem show. O que fazer? Anador #AgeEmMinutos e passo a dor de cabega para a

vitima do Webbullying. #publipost”. Na sequéncia, com o medicamento em maos, em outro
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ambiente, de pé, e com som de passaros cantando, declara: “ainda bem que Anador age em minutos”,
dando um beijo na cartela do medicamento. Apos mensagem do anunciante, o humorista aparece
novamente, em seu show, com o lettering: “com Anador a dor de cabega para, a sua timeline segue

em frente”.

Figura 2 - Fragmento do video postado por Mauricio Meirelles no Instagram

@ maumeirelles m

maumeirelles Af tu acorda e td com uma
rave dentro da sua cabeqga. Mas, a noite
tem show. O que fazer? Anador
#AgeEmMinutos e passo a dor de cabega
para vitima do Webbullying! #publipost

SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO
DEVERA SER CONSULTADO.

NAO USE ESTE MEDICAMENTO DURANTE

A GRAVIDEZ E EM CRIANCAS MENORES DE
TRES MESES DE IDADE

\\ . 9.843 visualizagdes

Fonte: MEIRELLES (2016).

A terceira postagem também ¢ um fragmento de video compartilhado ao menos teoricamente
pelo vice-campedo do programa de culinaria MasterChef Brasil, Raul Lemos. No video ele também
se queixa de dor de cabeca, deitado, e afirma que naquele dia ndo passara nem perto da cozinha. Em
seguida, segurando o medicamento, declara: “nessas horas que Anador age em minutos”. Em seguida,
ele aparece, cozinhando, e reitera: “ndo ¢ que ¢ rapido mesmo?” e, assim como na pega anterior, &

apresentado o lettering: “com Anador a dor de cabeca para, a sua timeline segue em frente”.

Figura 3 - Fragmento do video postado por Raul Lemos no Instagram

b raul_lemos m

raul_lemos Pensei que hoje ficaria bem
longe da cozinha,mas ainda bem que
Anador #AgeEmMinutos!

SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO
DEVERA SER CONSULTADO.

NAO USE ESTE MEDICAMENTO DURANTE
A GRAVIDEZ E EM CRIANGAS MENORES DE
TRES MESES DE IDADE

Indicagdes: Anador é indicado como

© Q

8.601 visualizages

Fonte: LEMOS (2016).

A quarta e ultima postagem foi compartilhada supostamente pela cantora Anitta. Como

imagem, primeiramente, a artista deitada em sua cama, sem maquiagem, com fisionomia de alguém
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que estd com algum mal-estar. Em outra postagem, logo em seguida, foto de Anitta com o
medicamento na mao e o texto “Olha eu aqui 6tima, gente! Ainda bem que Anador #AgeEmMinutos.

Agora eu t0 novinha em folha. Partiu, show!!! #publipost”.

Figura 4 - Postagem de Anitta

_‘& anitta ﬁ' anitta

& Ll P

- &1
® 61.171 curtidas

anitta Galera, hoje eu ndo consigo nem sair ~ ® 92-433 curtidas

da cama. Té com uma dor de cabeca que é anitta Olha eu aqui, 6tima, gente! Ainda bem

ud! #publipost que Anador #AgeEmMinutos. Agora eu td
novinha em folha. Partiu, show!!! #publipost

Fonte: INSTAGRAM BLOG DO CHARLES (2016)

Em todas essas postagens, nota-se que existe uma promessa racional anunciada para o uso
do medicamento (funcionalidade técnica do produto), primeira categoria para a andlise de contetido.
Tal promessa consiste especificamente na erradicagdo da dor de cabega. Contudo, somando-se a tal
apelo, enfaticas promessas emocionais anunciadas para o uso do medicamento (beneficios
emocionais/psicologicos decorrentes da funcionalidade técnica do produto), segunda categoria de
analise neste estudo, sdo encontradas em todas as publicagdes: retorno rapido a atividades cotidianas
como o trabalho e o cuidado do corpo. Nota-se, entdo, que a simbologia emocional “ndo se pode ficar
parado” estd presente em tais publicidades expandidas, bem como no préprio conceito e
slogan/hashtag da campanha (“#AgeEmMinutos”). Outra analise pertinente ¢ a notdria associagao de
informalidade, coloquialidade, pessoalidade nas postagens analisadas, caracteristica tipica da
linguagem das redes sociais e de publiposts / “publicidade expandida” (BURROWES, 2017) de perfis
pessoais, como no Instagram.

Diante do ja exposto sobre a normatizagdo da publicidade de medicamentos proibir uma
linguagem que possa estimular o “uso indiscriminado” de farmacos e sobre ser este tipo de estimulo
uma das razdes da dissemina¢do da medicalizagdo na sociedade, percebe-se que todas estas leituras

acabam por serem incoerentes com a legislacdo e até mesmo com os codigos deontologicos
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publicitarios vigentes, independentemente de se ter ou ndo a hashtag “#publipost”. Afinal, seja em
funcdo das simbologias remetendo a uma ideia de “Tomou, passou” (rapidez para retorno a atividades
corriqueiras/frequentes e retorica “problema-solug¢do” tipica do universo da publicidade) e de
felicidade por se voltar a situacdes cotidianas, seja diante do ofuscamento do carater de persuasao
mercadoldgica devido a natureza de “publicidade expandida” (BURROWES, 2017) dos publiposts,
bem como em razao da alta recorréncia, na vida dos sujeitos, das situagdes representadas nas pecas
publicitéarias, tais narrativas de saude acabam tendo um potencial de banalizagdo do uso do
medicamento. Assim, as normatizagdes apresentadas neste artigo acabam sendo atendidas apenas no
que se refere a frases de adverténcia presentes em caixa alta nas postagens, ¢ nada mais.

Detalhando esta analises, cita-se que em todas as postagens, no que se refere a terceira
categoria de analise (“representacdo de situacdo trivial X situagdo esporadica’), observou-se que o
remédio traz a promessa emocional de que a pessoa volte rapidamente a suas agdes triviais,
extremamente frequentes, de seu cotidiano, como por exemplo: fazer exercicios fisicos em uma
academia (que parece se situar em algum lugar particular da atriz Fernanda Souza, como sua casa,
talvez, ja que s6 ela ¢ fotografada no local); poder fazer shows marcados para o proprio dia; e ser
capaz de cozinhar, seja em ambientes privados, seja no trabalho de chef. Também sugere se tratar de
situacdes usuais, o fato de as pessoas estarem em suas proprias casas, quartos, salas, nas fotos em que
afirmam terem dor de cabeca.

Nota-se, ainda, que essa urgéncia propagada pelos anuncios ndo ¢ exatamente a de eliminar
a dor, curar-se de uma doenga, eliminar um sofrimento. Remete, sim, ao “sentimento interno de
urgéncia” (BAUMAN, 2008) anteriormente discutido, de se voltar as atividades didrias cotidianas,
sejam elas profissionais ou nao, € a no¢ao de saude como algo préximo ao conceito de “aptidao” deste
autor: ndo se deve parar porque € preciso estar sempre pronto para a suposta oportunidade que viria
a seguir. Mais enfaticamente: o problema nao ¢ ter dor de cabega mas ficar parado. O que ¢ visto
como doenc¢a ndo ¢ o que gera a dor de cabeca, mas sim ndo estar em movimento. Esse ¢ mais um
argumento de que este tipo de mensagem publicitaria estaria incentivando o uso indiscriminado do
medicamento e, portanto, a medicalizagcdo da sociedade, ja que seu uso nao se daria exatamente para
que o sujeito ficasse de fato curado de alguma doenga ou livre de algum mal-estar, mas sim, para que
ele “ndo pare”. Como, ao menos em um sentido ndo permeado majoritariamente pelas loégicas do
capital voltado a produtividade a qualquer custo, “ndo parar” nao é motivo valido para se tomar algum
medicamento, vé-se nesse teor uma mensagem de estimulo a medicalizagao.

Esses sdo alguns dos elementos criativos e discussoes tedricas que ilustram e embasam o

argumento central deste texto de que a publicidade de medicamentos, em suas versdes mais atuais,
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inclusive, parece estar naturalizando e, desse modo, corroborando comportamentos medicalizados na
sociedade contemporanea.

A titulo de breve esclarecimento sobre a aceitagdo ou nio destas mensagens de “publicidade
expandida” (BURROWES, 2017) de medicamentos, mesmo ndo sendo o objetivo principal deste
estudo, encerra-se esse capitulo com uma analise exploratoria de recepcdo, a ser efetivamente
realizada em momento futuro de pesquisa. Como se trata da rede social Instagram, os modos de
interagdo sdo curtidas e comentérios, ndo sendo possivel, através do proprio aplicativo, realizar
compartilhamentos dos contetidos. Contudo, desde julho de 2019, a plataforma deixou de mostrar o
numero de curtidas para seguidores, no intuito de “reduzir o impacto a satiide mental dos usuarios,
critica frequente a rede”, segundo afirmou a propria empresa Instagram (CONTEUDO ESTADAO,
2019), pertencente também a Mark Zuckenberg, proprietario do Facebook e do WhatsApp.

Como os publiposts de Fernanda Souza e Anitta haviam sido capturados com o niimero de
curtidas, conforme se observa nas imagens inseridas neste artigo, foi possivel observar que milhares
de seguidores realizaram esta acdo em tais publicagdes das artistas (31.415 curtidas na postagem de
Fernanda Souza; 61.171 curtidas na postagem de Anitta referente a artista estar com dor de cabega, e
52.433, na que apresenta a cantora supostamente “revigorada” em fun¢@o do analgésico). Os posts de
Mauricio Meirelles e Raul Lemos foram coletados sem que estivesse presente o numero de curtidas
(ndo foi possivel compreender a razao dessa auséncia de dados), porém apresentavam os nimeros de
visualizacdes, a saber: 9.843 para Meirelles e 8.601 para Lemos. Quanto a comentarios, os publiposts
de Fernanda Souza e Anitta receberam, respectivamente, 580 e 4.775, nimeros que também denotam
forte alcance do contetido, ¢ os de Raul Lemos e Mauricio Meirelles, 12 e 18, respectivamente. Nota-

se, frente a esta breve descri¢do, o grande alcance destes publiposts do medicamento.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Nos tempos atuais, tdo marcados pela idealizacdo do corpo saudavel e produtividade
irrefreavel, o uso de medicamentos parece correr no sentido de satisfazer necessidades ligadas a
sociedade capitalista e de consumo. Ha uma pilula para cada necessidade, ha uma patologia para cada
sensagdo. O lugar ocupado pela publicidade, nesse contexto, ¢ importantissimo, ja que pode
impulsionar vendas sem incentivar uma criteriosa autorreflexdo sobre qualquer aquisi¢ao.

Nesse sentido, a indicagdo para utiliza¢ao de certas modalidades de medicamento parece ter
como potencial motivador decisivo promessas simbolicas ecoadas pela publicidade e sensagdes
prazerosas de acgoOes inusitadas de marketing, em vez da substancia e do principio ativo de cada

farmaco. E como se a escolha de um medicamento estivesse baseada mais na marca ou elementos
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ligados a medicalizacdo do que na quimica indicada para cada sintoma e doenga. Em algumas
colocagdes, o medicamento ¢ apresentado com um enredo tao lidico e emotivo como se fosse um
produto tdo simplério quanto uma roupa ou sapatos.

Foi observado que esse processo pode ser viabilizado através da mecanica de: afastar a marca
da seriedade médica e clinica da substancia anunciada, através da inser¢do em contextos corriqueiros;
tornar o consumidor leal a marca recorrendo a aspectos afetivos, de identificagdo ou mesmo de habito;
inserir o processo de medicaliza¢do do cotidiano no &mbito do que € ordinario, que traduz o mal-estar
em sensagdes que afrontam a produtividade.

Diante disso, foi possivel concluir que a amostra de anincios analisada, a qual reflete um
estilo recorrente na forma de divulgar medicamentos, tem visiveis fatores que podem incentivar ao
sujeito medicalizar-se. Isso porque tal retorica ludica, emocional, focada no imediatismo de resultados
e no retorno urgente a atividades diarias, cotidianas pode encorajar o individuo a buscar
medicamentos sem pensar ou tentar outras agdes que poderiam sanar o seu mal-estar.

As consideragdes expostas neste trabalho apontam para a necessidade de uma transformagao
urgente na forma como ¢ construida a publicidade de medicamentos. Realizar essa guinada ética na
publicidade dos farmacos pode contribuir para que os cidaddos se afastem tanto de novos gastos
quanto de possiveis efeitos colaterais de medicamentos que, na realidade, nao tenham necessidade de
uso, entre outros desdobramentos que possam lhe trazer desvantagem. A publicidade de
medicamentos deve estar a servico principalmente da satide individual e publica e ndo dos interesses
mercadoldgicos de laboratorios farmacéuticos. Nascimento e Sayd (2005, p. 322) concluem seu artigo
intitulado “Se persistirem os sintomas, o médico devera ser consultado: isto ¢ Regula¢ao?” ressaltam

justamente essa necessidade:

A principal conclusdo deste estudo indica a necessidade de se estabelecer novos,
efetivos e mais rigorosos mecanismos de controle publico da propaganda de
medicamentos no Brasil, assim como o acompanhamento de sua implementagdo e a
avaliacdo de seu impacto na saude da populagdo. Um tratamento prioritario a essas
questdes, no conjunto da sociedade e no interior do SUS, pode superar a logica atual,
na qual os interesses econdmicos de expansao de mercado e acumulacdo de capital
se sobrepdem aos interesses da cidadania e da saude publica. (NASCIMENTO,
2005, p. 73)

Um importante passo para alcangar essa transformagao €, como continuam os autores, ¢ a
adoc¢do de narrativas de saude no campo publicitario com foco em mensagens mais racionais em vez
de emocionais, ou seja, voltadas as propriedades técnicas dos farmacos, sua eficacia técnicos e os

riscos possiveis. Nesse sentido, o setor publicitario deveria se afastar das massivas narrativas
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emocionais atuais que ligam o desempenho dos medicamentos ao “papel social que cada individuo
desempenha em seu meio”, seja como profissional, mae ou pai, filho, conjuge, entre outros aspectos
psicologicos dessa esfera amplamente abordados. Essa abordagem publicitaria majoritaria contraria
inclusive a “Politica Nacional de Medicamentos™ em vigor desde 1998, elaborada por setores ligados
ao Ministério da Saude, que enfatiza a necessidade de que “o uso de produtos farmacéuticos deve se
dar de forma racional, ética e correta, preconizando explicitamente uma maior ‘controle da

propaganda dos medicamentos de venda livre’”. (NASCIMENTO; SAYD, 2005, p. 319-320)

A propaganda de medicamentos realizada hoje no Brasil entra em clara contradigéo
com a atual Politica Nacional de Medicamentos (Portaria do Ministério da Saude no
3.916, de 30/10/1998), segundo a qual o uso de produtos farmacéuticos deve se dar
de forma racional, ética e correta, preconizando explicitamente um maior “controle
da propaganda dos medicamentos de venda livre”. Sendo assim, faz-se necessaria
uma revisdo profunda dos atuais mecanismos regulatorios do setor, no caminho de
superagdo das enormes fragilidades apontadas neste estudo, que demonstra que a
propaganda de medicamentos realizada no universo analisado tenta “seduzir” o
consumidor psicologicamente, utilizando mensagens que se situam no campo da
vulnerabilidade humana e naqueles de maior importancia na sua vida - incluindo ai
o papel social que cada individuo desempenha no seu meio. . (NASCIMENTO;
SAYD, 2005, p. 319-320)

Inspirando-se em reflexdes como essas, Bragaglia, Nascimento e Alves também trouxeram
um texto propositivo no sentido de erradicar o apelo focado em beneficios emocionais dos farmacos.
Como destacam os autores, este tipo de linguagem essencialmente técnica e informativa, que nao
associe o medicamento ao alcance de algum sentido de felicidade, geralmente em situagdes cotidianas
(trabalho, familia, lazer usual, etc.), € tdo pouco presente que nenhum contraexemplo ético veridico

foi encontrado na ocasido da publicagdo onde escreveram tais analises (ano de 2017).

Infelizmente, ndo encontramos nenhuma publicidade de medicamentos isentos de
prescrigdo efetivamente ética para inserir nesse capitulo. Contudo, pode-se registrar
aqui que tais pecas devem ser o mais informativas possivel, sem sugerir diagnosticos
e com enredos que ndo vinculem o farmaco a uma ideia de solugdo de problemas
cotidianos e a felicidade. Assim, devem mencionar apenas como o produto age € nao
palpitar de onde vem a dor e outros sinais de mal-estar, pois apenas um médico pode
dizer quais sdo as causas dos sintomas. Por fim, as frases de adverténcia
determinadas pelas resolu¢des da ANVISA devem sempre ser apresentadas com
muito destaque, incluindo as referentes a principios ativos especificos contemplados
na tabela, reproduzida anteriormente, da RDC 96 e verbalizadas nitida e
pausadamente pelos protagonistas de cada anuncio 355 (inclusive se forem
celebridades). Assim, de forma alguma, devem ser veiculadas com a alta velocidade
observada em varios comerciais recentes ou atuais, como vem continuamente
ocorrendo. (BRAGAGLIA; NASCIMENTO; ALVES, p. 354-355,2017)
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Assim sendo, ha muito a fazer para modificar as narrativas de satide na publicidade de
medicamentos, como na categoria publicitaria de publiposts/publieditoriais estudada, que sdo
associados a varios apelos emocionais decorrentes da imagem dos influenciadores digitais /
celebridades. Essa transformag@o ¢ um dos importantes fatores para se vislumbrar uma sociedade em
que a busca pelos medicamentos se reverta efetivamente em melhoria de saide culminando para o
bem individual e da coletividade e ndo em cendrios de medicalizacdo que favoregam principalmente

a lucratividade dos setores publicitario e farmacéutico.
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