ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING

CAROLINA PRIETO DE ATALIBA NOGUEIRA

O CONSUMO DO MEDICAMENTO:
UM ESTUDO DAS SIMBOLOGIAS NO DISCURSO PUBLICITARIO DA
INDUSTRIA FARMACEUTICA

/) Programa de Mestrado em Comunicagdo
>’7 e Praticas de Consumo ESPH

SAO PAULO
2009



Livros Gratis

http://www.livrosgratis.com.br

Milhares de livros gratis para download.



CAROLINA PRIETO DE ATALIBA NOGUEIRA

O CONSUMO DO MEDICAMENTO:
UM ESTUDO DAS SIMBOLOGIAS NO DISCURSO PUBLICITARIO DA
INDUSTRIA FARMACEUTICA

Dissertacdo apresentada a ESPM como requisito
parcial para obtencdo do titulo de Mestre em

Comunicacao e Praticas de Consumo.

Orientador: Prof. Dr. Jodo Anzanello Carrascoza

) Programa de Mestrado em Comunicacdo
*7 e Prticas de Consumo ESPH

SAO PAULO
2009



Nogueira, Carolina Prieto de Ataliba.

O consumo do medicamento: um estudo das simbologias no discurso
publicitario da industria farmacéutica. / Carolina Prieto de Ataliba
Nogueira. — Sdo Paulo, 2008.

105 p. : il., color.

Orientador: Prof. Dr. Jodo Anzanello Carrascoza.
Dissertacdo (Mestrado em Comunicagao e Praticas de Consumo) —
Escola Superior de Propaganda e Marketing, Sdo Paulo, SP, 2008.

1. Analise de Discurso. 2. Medicamentos. 3. Sociedade de
Consumo. 4. Publicidade. I. Titulo. II. Nogueira, Carolina Prieto de
Ataliba. III. Carrascoza, Jodo Anzanello. IV. Escola Superior de
Propaganda e Marketing.

Ficha Catalografica — SBE — Biblioteca Central — SP
Campus I “Francisco Gracioso”



CAROLINA PRIETO DE ATALIBA NOGUEIRA

O CONSUMO DO MEDICAMENTO:
UM ESTUDO DAS SIMBOLOGIAS NO DISCURSO PUBLICITARIO DA
INDUSTRIA FARMACEUTICA

Sao Paulo,

Presidente:Prof. Dr. Jodo Anzanello Carrascoza

Membro: Prof. Dr. Clévis de Barros Filho

Membro: Prof. Dr. Paula Renata Camargo de Jesus



Para meu av0 Luiz e minha tia
Heloisa, que me proporcionaram uma
infancia rodeada pela literatura e pela

Imaginagao.



Agradecimentos:

Minha familia, pelo apoio.

Meus amigos, pela paciéncia.

Meu cachorro, pela companhia.

Meu orientador, por tudo.

Vi



Vii

RESUMO

O trabalho procura, através da andlise de discurso, apontar os valores e as
simbologias presentes no discurso publicitario da industria farmacéutica no Brasil. O
corpus de pesquisa € constituido por comerciais institucionais que divulgam o
medicamento de forma implicita, ao passo que a legislacdo vigente ndo permite a
veiculacao de anuncios de medicamentos éticos.

Estuda-se também a sociedade de consumo e a fun¢éo da publicidade dentro
desta, além de analisar os dados mercadologicos que denotam a forca da industria
farmacéutica no Brasil.

Portanto, busca-se analisar o espaco social da producdo do discurso e as
estratégias utilizadas na publicidade para promover o medicamento ético de forma

implicita, além de apontar os valores a ele conferidos.

Palavras-chave: sociedade de consumo, publicidade, medicamentos, analise de

discurso.
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ABSTRACT

This essay, through discourse analysis, looks for the symbols and
values inside the Brazilian pharmaceutical industry’s advertising. Its corpus is
composed by institutional commercials that promote the medicine in an implicit
way, since the actual legislation does not allow the promotion this type of
remedy.

The study is also composed by an overlook of the consumption society
and the function of advertising nowadays; also presenting the market data that
marks the strength of the pharmaceutical industry in Brazil.

Therefore, this essay is composed by a study of the social space where
the discourse is produced and the strategies used in the advertising that
promote the use of the medication in a implicit way, analyzing what the

product represents, its values.

Keywords: consumption society, advertising, medicine, discourse analysis.



SUMARIO

L INTRODUGAD ...ttt 11
2 MEANDROS DO CONSUMO

21 Cultura 6 Sociedade de Gansamer. T
2.2 A pilula méagica: A simbologia do medicamento............ccccoevvvveeeeeiiiiieeeens 24
3O PODER DA PILULA. ..ottt eaeneeae e 30
3.1 Uma pequena genealogia da publicidade da indUstria farmacéutica......... 30
3.2 A regulamentacéo da publicidade de medicamentos..............cccevevvivieenn. 42
3.2.1 Regulamentacdo de Medicamentos ELiCOS...........ccccvevveveevirieeveeennne. 43
3.2.2 Regulamentacdo de medicamentos OTC.........ccccccvvvveeiieereeeeeeeeeiiienns 44
3.3 Efeitos colaterais — As campanhas de conscientizagdo do consumo.......... 45
3.4 Dados de Mercado da indistria farmacéutica no Brasil.............ccccocceeennneen. 47
3.4.1As estratégias de comunicagéo do setor farmacéutico...............c........ 49
4 ELEMENTOS DE ANALISE DE DISCURSO.......cociotiieteeeieeeeeeeeeeeeeeseeeeseeree s 53
4.1 ANAlISE dO ISCUISO.....eeieiiiiiiiie ettt ettt et s e e e e e e 53
4.2 Fundamentos da andlise do diSCUrSO.........couuueeiiiiiiiiieeiiiiie e 53
4.2.1Nivel Fundamental ou Profundo...........ccccovviiiieiiiiiii e 55
4.2.2 NIVElI NAITALIVO.....eeeieiiiiiiee ettt e e e s e e e e e e snaaeeaeeanes 55
4.2.3 NIVEl DISCUISIVO....ueeiieiiiiiiiee st e e s sttt e s sttt e et e e e e st e e e e s snaaeeaae e 57
4.3 Esquema Geral de AnaliSe PropOStO........ccvcuviiiiesiiiiiiieeiiiiieeeeseireee e seeeeeas 60
5 ANALISE DO CORPUS.......ootiiiteeeeeeeee ettt ettt 61
5.1 Comercial ROche (XENICAre).........ccociiiiiiieiiieieeee et 61
5.2 Comercial Roche (ROACULAN).......ceeiiiiiiiiii e 65
5.3 Comercial Pfizer (ChampiX).........uuueeeiieieeeeiiiiiiiiiiiieireeee e e e e s sssseivrvneeeeeeaeee s 70
5.4 Comercial Pfizer (VIagra).........ccoieiciiiiiiiiieeeee e a e 74
6 CONSIDERAGOES FINAIS. ..ottt een e saeen e saenes 79
BIBLIOGRAFIA. ...ttt e e e et e e e e st e e e e s abaeeeeessasaeeeeesasbaeaaananns 83
ANEXOS



© 00 N OO O A W N P

10
11
12

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

INDICE DE ILUSTRACOES

. Socorro da Mocidade
. Pocket Dispensay

. Oleo de S&o Jacob

. Xarope Sao Joéao

. Xarope Bromil

. Saude da Mulher

. Aspirina

. Elixir Mastruco

. Bi-Urol

. Instantina
. Sonrisal
Almanaque Vigilancia Sanitaria
Almanaque Vigilancia Sanitaria
Grupemef
Grupemef
Ibope
Ibope
Ibope
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche

Roche

30
31
32
34
35
35
36
37
37
37
39
45
46
47
47
49
50
51
60
60
61
61
61
61
61
65
65
65
66
66
66



32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.

Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Roche
Pfizer
Pfizer
Pfizer
Pfizer
Pfizer
Pfizer
Pfizer

Pfizer

69
70
70
70
70
71
71
74
74
74
75
75
75
75
76

X



11

1 INTRODUGCAO

Cada periodo histérico distingue-se daqueles que o precederam através de
marcas caracteristicas chamadas zeitgeist ou espirito do tempo. Ao tomarmos um
objeto como foco de um estudo, é papel do pesquisador observar a sociedade na
qual este se encontra inserido, buscando os sinais que denotam o espirito de sua
época, delineando a existéncia de novos fendbmenos que exigem mapeamento e
teorizacdo (KELLNER, 2001, p. 69). A saber, quando se observa um periodo
histérico na tentativa de contextualiza-lo, é preciso ter cautela para ndo se incorrer
no erro de generalizar a atualidade através da demarcacdo de particularidades que
podem ser notadas como contemporaneas ou ha muito presentes na histéria da
sociedade. Como afirma Milton Santos (1994, p. 23), ndo existe nos locais globais
tempos homogéneos.

Portanto, esta dissertacdo procura ndo afiliar-se a correntes especificas do
pensamento que utilizam diferentes nomes para definir a época atual. Em uma
tentativa de observar o zeitgeist da sociedade contemporanea, optamos por tomar
como prisma seu estudo através de um fendmeno importante e ja apontado por
diversos tedricos atuais, dentre estes Jameson, Lipovetsky e Bauman: O consumo.

Para Jameson (2006, p. 30), vivemos o reflexo de uma modificagao sistémica
do capitalismo que ele denominou de “capitalismo tardio”. Este novo estagio do
sistema econdémico marca o fim do capitalismo classico fundado na luta de classes e
na producdo industrial. O papel social do sujeito, antes definido pela sua condi¢ao
de produtor, é substituido por uma nova fungéo: a de consumidor. Na época atual,
“todos os desejos, projetos, paixdes e relacbes (abstratos) se materializam em
signos e objetos que podem ser comprados e consumidos” (BAUDRILLARD, 1993,
p. 207).

O consumo, portanto, é parte essencial da vida do sujeito contemporaneo. E
através dele que identidades sdo construidas, a simbologia presente em seus
objetos (produtos) torna-se parte constituinte do individuo e se transmuta em marca
de diferenciacdo na sociedade. O valor das mercadorias jA ndo € mais designado
pelo tempo de trabalho que se levou para produzi-la, mas sim pelos seus signos,
representados por valores intangiveis que se tornam espelhos que refletem e

refratam nossa identidade.



12

O aparelho midiatico, dotado de uma ubiquidade, quase imperceptivel, que
nos acomete enquanto vivemos nosso dia-a-dia (SILVERSTONE, 1999, p. 21),
dentro dessa realidade, transforma-se em um objeto de promoc¢éo de valores e de
imagens que age na forma como as pessoas formulam suas identidades. Suas
representacdes apresentam modelos e recursos simbadlicos do que significa “ser”,
existir na contemporaneidade. O consumo, inclusive, dita as forcas de mercado
sendo que uma reducdo deste gera fortes abalos na economia. No ano de 2008 o
temor pela redugcéo do consumo e da consequente queda da liquidez no mercado se
tornou realidade frente a crise que derrubou as bolsas de valores do mundo inteiro.
A economia integrada e multinacional do capitalismo tardio reserva perigos que se
mantém ocultos em tempos de bonanca.*

Porém, para observar o consumo e a forma como a midia o promove, €
importante analisarmos o discurso publicitario, que se desenvolveu juntamente com
a sociedade de consumo. A industrializacdo do comec¢o do século XX proporcionou
um aumento do numero de mercadorias produzidas que, em contrapartida,
precisavam ser vendidas. A publicidade tornou-se o principal meio de divulgacao
destes produtos, resultando em um cenario de retro alimentacdo no qual a
sociedade estimula a publicidade (pois clama por produtos a serem consumidos) e a

publicidade incita a sociedade (gerando o anseio pelo consumo).

A publicidade funciona como o cosmético da comunicagdo. Da
mesma maneira que a moda, a publicidade se dirige principalmente ao olho,
€ promessa de beleza, seducado das aparéncias, ambiéncia idealizada antes
de ser informacdo. Toma lugar no processo de estetizacdo e de decoracdo
generalizada da vida cotidiana. (LIPOVETSKY, 1989, p. 189)

Para estudar a forma como a publicidade atua na sociedade de consumo,
optamos por analisar o discurso publicitario de um segmento especifico: o da
indUstria farmacéutica. Esta escolha foi feita ao observarmos alguns fatos que

denotam a for¢ca que este ramo da industria tem no Brasil.

! No ano de 2008 a “bolha imobiliaria” estourou nos EUA e em diversos paises da Europa. Grandes
empresas ndo souberam avaliar os riscos e forneceram crédito a pessoas que nao teriam condi¢des
de pagar as dividas com hipotecas no futuro. A inadimpléncia cresceu e diversas empresas do setor
financeiro faliram, iniciando uma crise no mercado de a¢des que afetou todas as bolsas de valores ao
redor do mundo e iniciou uma onda de quebra de empresas e de demissfes que perdura no ano de
20009.
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Desde o comeco do século XX, a publicidade de medicamentos se fez
presente na sociedade brasileira, sendo que o estabelecimento deste segmento da
industria foi concomitante com o inicio do fazer publicitario no pais. Atualmente, a
indastria farmacéutica se mantém como uma das maiores industrias do Brasil, com
um faturamento da ordem de R$ 23,8 bilhdes? e um investimento publicitario de mais
de R$ 1 bilhdo®, o que a mantém historicamente como um dos maiores investidores
em publicidade.

De acordo com um estudo do IBGE, “Os medicamentos comprometeram 76%
dos gastos com salde nas familias mais pobres (até R$ 400,00). Nas familias mais
ricas (acima de R$ 3 mil), este percentual foi de aproximadamente 23,7%" *.
Podemos observar os altos niveis de consumo de produtos farmacéuticos no pais,
sendo que, nas categorias de medicamentos de emagrecimento, o Brasil, segundo a
OMS, é o campedo de consumo com 9,1 doses diarias por mil habitantes. >

Observamos uma crescente medicalizacdo da sociedade, na qual individuos
colocam medicamentos como fonte de bem-estar, juventude e superacéo,
transformando sintomas comuns do dia-a-dia em enfermidades (TEMPORAO, 1986,
p. 35). Desta forma, os produtos farmacolégicos passam a participar de diversos
ambitos da vida (social, trabalho, esporte), sendo que os desgastes, problemas e
angustias provenientes do viver passam a ser solucionados através do consumo
destas drogas.

Buscaremos versar como a publicidade da industria farmacéutica constroi o0s
sentidos e os valores presentes em seu discurso e de qual forma estes interferem
socialmente na subjetividade dos individuos. Como é construida a simbologia em
torno de uma simples pilula, desprovida de apelos comuns a outros tipos de
produtos como imagem e design. O medicamento é ingerido e n&o utilizado

externamente. Neste movimento, o corpo se torna produto.

*Press release Febrafarma 28/03/2007 consultado em 7/06/2008 as 19:45.

® Fonte — IBOPE Ano 2007 - Monitor Evolution - Meios: TV Aberta (37 mercados), Revista, Jornal,

Radio, Outdoor, TV por Assinatura e Cinema. Banco utilizado: 22 Remessa de dez/07 - Ano 2006 -

Monitor Plus - Meios: TV Aberta (29 mercados), Revista, Jornal, Radio, Outdoor, TV por Assinatura.
Fonte: IBGE, Comunicacdo Social. 29 de Agosto de 2007 disponivel em

http://www.ibge.gov.br/home/

> Disponivel em http://noticias.terra.com.br/ciencia/interna/0,,01899629-E1298,00.html| consultado em

15/07/2008.
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A transformagdo do corpo em objeto promovida pela sociedade
capitalista de consumo significa a sua assimilacdo total pela logica do
processo de producéo: o corpo passa a ser visto como uma matéria-prima a
ser transformada; trata-se de um corpo inteiramente socializado, totalmente
submetido as caracteristicas sociais; os corpos individuais devem se
adaptar as mudancas no corpo padréo.(COELHO, 2003, p. 40)

Dentre os diversos publicos da publicidade da industria farmacéutica,
tomamos como objeto a publicidade voltada ao consumidor final, ao passo que este
€ desprovido de conhecimento profundo sobre as consequéncias do consumo
indiscriminado de medicamentos. Neste segmento de publicidade, partimos para um
segundo movimento de selecdo que define com qual categoria de medicamentos
vamos trabalhar.

A atual regulamentacédo da publicidade farmacéutica no pais caracteriza duas
categorias de produtos: OTC (over the counter), medicamentos que sdo comprados
sem a necessidade de apresentacdo de receita médica e Eticos, aqueles cuja
compra s6 é possivel mediante a retencdo desta. O corpus desta dissertacdo €
composto apenas por anuncios de medicamentos éticos, cuja publicidade para o
consumidor final ndo € permitida. Mesmo com a proibicdo, as farmacéuticas
encontraram formas de burlar a regulamentagcdo vigente veiculando anuncios de
produtos éticos de forma mascarada, utilizando a publicidade institucional para
fomentar o seu consumo. Serd analisado um tipo de discurso publicitario que
anuncia o que nao pode ser anunciado e que, para tal, toma poder de analogias e
simbologias para divulgar seu produto de forma implicita.

O percurso seguido pela dissertacdo em sua tarefa de elucidar os valores
contidos no discurso publicitario de medicamentos éticos, sera divido em duas
instancias diferentes, sendo uma composta pela investigacédo tedrica e a segunda
empirica.

Na primeira parte se empreendera em uma tentativa de analisar as formas
como o discurso publicitario cria projetos de vida e formula identidades, analisar o
deslocamento do sujeito de seu papel de produtor para consumidor e o
medicamento como mercadoria simbolica. Desta forma, vamos estudar o espacgo
politico e social no qual este discurso € produzido.

Segundo Bakhtin (2006, p. 44), o espirito de uma época € concretizado nas

formas de comunicacdo e através de simbologias presentes na sociedade. Faz-se
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importante, neste primeiro momento, estudar algumas caracteristicas da época pos-
moderna. Jean Baudrillard (1993, p. 87) acrescenta que a publicidade trabalha como
uma legenda que dissipa a polissemia angustiante do mundo. A partir da observagao
da sociedade poderemos tracar as formas como os individuos se enxergam e
formulam as suas identidades, além de estudar o consumo e sua proeminéncia na
época atual. Entrelacando esses trés pontos (identidades, consumo e publicidade)
com nosso objeto de estudo, poderemos discutir a os aspectos da chamada
medicaliza¢éo da sociedade.

Em seguida, ainda neste primeiro momento da dissertacdo, sera
contextualizada a atual condicdo econdmica da industria farmacéutica no pais. Sera
feita uma pequena genealogia de sua publicidade, mostrando como o fazer
publicitario brasileiro em seus primérdios foi amplamente influenciado pelos andncios
de medicamentos, sendo estes um dos responsaveis por promover uma
profissionalizacdo do setor além de inovar este fazer através da criacdo de
estratégias de comunicacao.

Apoés feita a analise histérica apresentaremos alguns dados de mercado da
indUstria farmacéutica que demonstram o seu atual poderio econémico, além de
caracterizar a soma de seus investimentos em publicidade e as formas utilizadas
para divulgar seus produtos. Também vamos apontar alguns dos movimentos
promovidos por entidades governamentais que visam alertar a populacao quanto ao
uso indiscriminado de medicamentos, chamados de conscientizacdo do consumo. A
legislacdo atual da publicidade de medicamentos também serd abordada, pois faz
parte das tentativas de coibir o consumo desenfreado destes produtos, que
acarretam sérios danos a saude.

Na segunda parte, apos ter sido feita a contextualizacéo da sociedade na qual
o discurso publicitario ocorre, sera analisada a forma e as estratégias de producao
através da analise do corpus da pesquisa. Assim poderemos apontar 0s elementos
contidos no discurso, os valores e as simbologias que proporcionam “para o objeto a
possibilidade de ultrapassar precisamente sua fungcédo para uma funcao segunda, de
se tornar elemento de jogo, de combinacao, de calculo em um sistema universal de
signos” (BAUDRILLARD, 1993, p. 70).

Para tal sera utilizada a Andlise de Discurso Greimasiana estudada por José
Luiz Fiorin. Para o autor, a pratica da Analise do Discurso se faz importante ao

estudar o mecanismo que estes utilizam ao engendrarem sentidos (2006:11). Ao
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estudar a publicidade, poderemos elucidar o seu percurso gerativo de sentido, ao
passo que estes trilham caminhos especificos devido as limitacdes impostas pela
legislacdo da publicidade de medicamentos.

Poderemos, desta forma, compreender melhor como o discurso publicitario da
industria farmacéutica € concebido e como este trabalha seus argumentos e seduz
os individuos que, racionalmente, consomem o medicamento. Este € um consumo

gue busca suprir as necessidades do sujeito ao passo que:

E da frustrada exigéncia por totalidade residente no fundo do projeto (de
vida) que surge o processo sistematico e indefinido do consumo. Os
objetos/signos na sua idealidade equivalem-se e podem se multiplicar ao
infinito: devem fazé-lo para preencher a todo instante uma realidade
ausente. Finalmente, é porque se funda sobre uma auséncia que o
consumo vem a ser irreprimivel. (BAUDRILLARD,1993, p. 211)
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2 ESPACO SOCIAL DA PRODUGCAO DO DISCURSO: MEANDROS DO
CONSUMO

“As culturas urbanas sdo uma mistura dinamica, um espaco varrido

pelos ventos dos meios de massa” (SARLO, 2004, p. 101).

Passamos boa parte de nosso tempo em contato com a midia. No trabalho,
no lazer, no nosso dia-a-dia, somos impactados pela comunicacéo, pela publicidade,
por imagens e simbologias que se instalam em nossas mentes e influenciam a nossa
visdo sobre o que nos rodeia. Como afirma Baudrillard (1993, p.56), a “televisdo é
mundo”. Sua agéo ocorre quase que imperceptivelmente, fundada em um processo
de mediacdo de valores e experiéncias que, entrelacados com nosso cotidiano,
atuam na constru¢cdo do que acreditamos ser a realidade, circulando significados
que se tornam parte de nosso convivio social. O consumo é estimulado pelo aparato
mediatico, ao passo que nenhum desejo subsiste sem a media¢do de um imaginario
coletivo.

Como se organiza hoje esta cultura varrida pelos meios de massa, conforme
diz Beatriz Sarlo? E importante, buscando uma melhor contextualizacdo da época
atual, estudar o processo historico que culminou em o que hoje € chamado por
alguns teodricos de pés-modernidade (ou capitalismo tardio, modernidade liquida,
modernidade tardia, dentre outras nomenclaturas). Caracterizada como
Modernidade, a época anterior a que vivemos foi marcada pelo processo de
industrializagdo que revolucionou as formas de producdo de mercadorias. Para
Jameson (2006, p. 30), esta era a época do “capitalismo classico”, fundado na luta
de classes e na producao industrial.

Complementando esse pensamento, Featherstone diz que:

...a modernidade surgiu com o Renascimento e foi definida em
relacdo a Antiguidade, como no debate entre os Antigos e os Modernos. Do
ponto de vista da teoria socioldégica alema do final do século XIX e do
comeco do século XX, do qual derivamos grande parte de nosso sentido
atual do termo, a modernidade contrapde-se a ordem tradicional, implicando
a progressiva racionalizagdo e diferenciacdo econémica e administrativa do
mundo social, processos que resultaram na formacdo do moderno Estado
capitalista-industrial. (FEATHERSTONE, 1995, p. 21)
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Os membros da sociedade moderna eram definidos de acordo com seu papel
social desta forma, seu desenvolvimento dentro da sociedade era baseado em sua
condicdo de produtores. Nesta época de grande avanco da industrializacdo, o
consumo era visto como algo secundario e o trabalho fonte de acumulo de capital,
sendo o tempo util do dia-a-dia quase que inteiramente alocado para a producéo .

Este era o modelo social vigente no comec¢o do século passado quando a
tecnologia foi se aperfeicoando e as linhas de montagens se tornaram cada vez
mais eficientes (baseadas no Fordismo®), produzindo cada vez mais mercadorias
que precisavam ser consumidas pelo mercado. Frente a necessidade de
escoamento deste numero maior de produtos, a publicidade se torna uma das
principais responsaveis pela sua divulgacédo e se encarrega da promocdo de seus
diferenciais, agora presentes no design, cores, diferentes versfes e séries,
provenientes da modernizagéo das linhas de producéo.

Segundo Jameson (2006, p. 25), é a partir deste ponto, mais precisamente
apos a Segunda Guerra Mundial, que o capitalismo sofre uma modificacao sistémica
que acaba por influenciar na criagdo de uma nova ordem social, denominada por ele
“capitalismo tardio”. Essa nova era € marcada pela ruptura de antigos modelos
(formas do sociallteorias) e uma crescente producdo de mercadorias atreladas a
estética e experimentalismos que buscavam gerar a novidade em um mercado de
marcas e produtos similares. Comeca nesse periodo uma nova forma de modelo
social, no qual o estado ndo atua mais como regulador e é substituido pelas forcas
de mercado e o consumo. Concomitantemente, a globalizacdo reduz o papel das
culturas regionais e proporciona o aumento da influéncia dos paises mais ricos. A
cultura regional é parcialmente substituida pela cultura produzida de acordo com a
l6gica do consumo, sendo expandida por todo o dominio social, tomando conta de
boa parte da vida do sujeito, agora saturada de signos e imagens.

Sendo o consumo a légica dominante de nossa época, vamos nos

aprofundar, neste momento, em um estudo de seus contornos.

® Modelo de producdo em massa criado por Henry Ford que revolucionou a linha de montagem das
fabricas da Ford no inicio do século XX e proporcionou uma maior rapidez na producdo de
automoveis que, consequentemente, aumentou a quantidade de modelos disponiveis no mercado.
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2.1Cultura e Sociedade de Consumo

“A Vida é agora”, “a vida ndo pode esperar”, slogan das campanhas de
publicidade dos cartdes de crédito Visa e da marca de cosméticos Seda. De
tematica similar, notamos em sua mensagem a ordem do consumo. Compre agora,
ndo amanha. Vivemos nesse presente eterno, ndo importa o que ja aconteceu, muito
menos 0 que acontecerd. O passado agora € visto apenas como inspiragdo para a
moda, o design, uma fonte de tendéncias mortas que revivem para popular 0 Nnosso
mundo repleto de signos. O futuro praticamente ndo existe. Porque deixar para
amanha o que podemos comprar hoje?

Jameson (2006, p. 52) observa o colapso da temporalidade, ja que o tempo
esta fragmentado neste presente eterno e a memaria esta apagada (fim da histéria).
O viver, desta forma, torna-se uma experiéncia de intensidades multifrénicas.

Featherstone complementa que:

A fragmentacdo do tempo numa série de presentes perpétuos, o

paradigma de Jameson é a esquizofrenia (incidentalmente, Baudrillard
também discutiu a percepcdo de mundo fragmentada do telespectador
viciado em controle remoto como um fator que induz a esquizofrenia, um
elemento de pés-modernismo). A esquizofrenia € considerada como o
colapso da relacdo entre significantes, o colapso da temporalidade,
memodria, senso de histéria. (FEATHERSTONE, 1995:87)

Neste processo de esquecimento do amanhd, o individuo clama por
mudancas imediatas, pela posse de solu¢cdes que ndo levam tempo para serem
implementadas. O consumo é uma destas solucdes. Através dele, a posse de signos
se torna disponivel prontamente. A sociedade contemporanea vive na
presentificacdo do tempo e, além disso, € fundada na predominéncia da imagem
mediada como representacdo da realidade. Neste cenario, a possibilidade de trocar
a imagem e, consequentemente, a forma como o0s outros nos véem, é uma
promessa sedutora.

A cultura de consumo incorpora o status, a posicédo do sujeito em relacdo ao
outro. O consumo e o0s bens consumidos se tornam marcadores sociais que, através

da imagem, evocam uma simbologia relacionada aos desejos, sonhos e prazeres
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narcisistas. A cultura alimenta o sujeito em sua relacdo com o mundo e consigo
mesmo, condensando sua existéncia na imagem que representa.

Para Lipovetsky (1989, p.159), a cultura de massa transformou-se na “cultura
de videoclipe”: efémera, fabricada para o prazer imediato e fundada em um dilGvio
de imagens. Esta cultura promove uma mensagem que enobrece um estilo de vida
consumista, tornando irreais as existéncias concretas. Para o autor, esta é uma
forma de sociedade que se funda na seducdo e na diversificagdo através do culto
dos objetos e dos lazeres, estimulo de uma moral hedonista e materialista na qual o
consumo € o objetivo de vida do sujeito e a forma pela qual ele se coloca em relacao

aos outros.

A cultura de massa € uma cultura de consumo, inteiramente
fabricada para o prazer imediato e a recreacdo do espirito, devendo-se sua
seducdo em parte a simplicidade que manifesta. (LIPOVETSKY, 1989, p.
210)

Dentro da diversa gama de produtos e servicos semelhantes oferecidos,
vendem-se aqueles que contém valores intangiveis, que agregam algo a imagem do
comprador. A producao é frenética, o ciclo de vida de produtos e tecnologias fica
cada vez mais curto, sendo a busca pelo novo a regra do jogo. Para ouvir musica,
nds compramos lpods e ndo outros mp3 players que, em alguns casos, oferecem
mais funcionalidades e uma memdria de armazenamento de dados maior do que o
produto da fabricante Apple.

Mudancas no design, no tom da comunicacao, no posicionamento do produto
ocorrem a todo tempo, conjuntamente com a incessante busca por novos publicos.
Aqueles que jamais eram contemplados nos planos de comunicagdo de uma
empresa se tornam parte principal deles. Produtos focados para o publico gay.
Sabonetes especificos para a pele negra. E a necessidade de explorar novos
mercados mascarada em consciéncia social.

A cultura, antes divida em alta cultura e baixa cultura, perdeu sua autonomia e
suas linhas divisorias, sendo invadida pela forcas de mercado. Os produtos culturais
confundem-se com a promoc¢ao do consumo e agora participam de todos os ambitos
do viver. As relagdes sociais sao invadidas pelos signos provenientes desta nova

cultura.
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Os produtos a venda no mercado transformam-se no préprio
contelido das imagens da midia, de tal forma, em certo sentido, 0 mesmo
referente parece se manter nos dois dominios... Hoje os produtos estao,
digamos, difusos no tempo e no espaco dos segmentos de entertainment
(ou mesmo nos do noticiario), como parte do contelido, de tal forma que em
alguns casos bem conhecidos, as vezes nao fica claro quando o segmento
narrativo termina e comecam 0S comerciais (uma vez que 0S mesmos

atores trabalham no segmento comercial). (JAMESON, 2006, p. 282)

O cenario descrito por Jameson € muito comum, ao passo que as empresas
passaram a utilizar o chamado merchandising tie-in’ , além do comercial classico de
trinta segundos, ja que este insere o produto dentro da narrativa e o promove de
forma implicita. Como exemplo, podemos citar o programa do canal de televisdo a
cabo Multishow chamado “Oi Mundo Afora”, formato ja tradicional no qual um
apresentador viaja o0 mundo, mas que € nomeado pela empresa de celulares Oi.
Além de patrocinar 0 programa, 0 nome da empresa aparece dentro de seu
conteudo toda vez que a apresentadora utiliza um aparelho celular para ligar para o
Brasil e conversar sobre a viagem com um amigo ficticio. Nesta mistura entre os
produtos culturais e publicidade, busca-se criar uma identidade para o produto
promovido, reforcando seus atributos através da narrativa/tema do programa (no
caso do Oi Mundo Afora, a tematica da liberdade, da aventura, etc.).

A promoc¢ao mascarada em conteudo também se torna global, indo além das
fronteiras de uma nac¢do. Embutida nos produtos culturais de paises dominantes,
acaba por promover um dado estilo de vida que se torna comum a todos. Para
Canclini (2005, p. 131), este fendmeno é chamado de “cultura-mundo”, uma cultura
desfolclorizada e multimidia, preparada de uma forma que se torne coerente onde
estiver. Os produtos desta industria séo feitos para serem inseridos no mercado em
escala mundial e passam a interferir na construcado das identidades dos sujeitos.
Esta, desta forma, deixa de ser formada através da associacdo do individuo com a
sua comunidade nacional.

Ao estudar a formacgao das identidades, Stuart Hall (2006, p. 09) partilha o
mesmo pensamento de Canclini ao afirmar que a época atual € marcada pela

mudanca estrutural que fragmentou as paisagens culturais, antes definidas pela

Insercdes comerciais dentro do espago do programa que ndo é originalmente direcionado para a
publicidade. Os produtos podem estar inseridos no contexto como um carro Ford dirigido por um
personagem na novela, por exemplo.
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etnia, classe, géneros e sexualidade que localizavam o sujeito e sua identidade.
Esta identidade sofreu um deslocamento e comecou a ser preenchida pelo exterior

do sujeito, proporcionando representa¢des sociais momentaneas.

As identidades tradicionais eram estaveis ao longo do tempo e
obedeciam a forcas centripetas que operavam tanto sobre os tracos
originais quanto sobre os elementos e valores impostos pela dominacdo
econdmica e simbdlica. Hoje, as identidades atravessam processos de
balcanizacdo; vivem um presente desestabilizado pela desaparicdo de
certezas tradicionais e pela erosdo da memodria; comprovam a quebra de
normas aceitas, cuja fragilidade realca o vazio de valores e propositos
comuns. (SARLO, 2004, p. 105)

Portanto, podemos dizer que a constituicdo da identidade do sujeito (fundada
na interagdo do eu com o mundo que o rodeia) da sociedade de consumo passa a
ser formulada de acordo com 0s signos e as mensagens provenientes da midia, ja
que valores classicos como a historia e as tradicdes sao desalojados pela cultura do
videoclipe. Neste cenario, as identidades podem flutuar livremente e serem
adquiridas da mesma forma que bens de consumo em prateleiras, no chamado
“supermercado cultural” de Stuart Hall (2006, p. 13). Abre-se, desta forma, a
possibilidade de se apagar e escrever novas identidades, assim como em um
palimpsesto (BAUMAN,1998, p. 36).

Para destacar sua condigcdo em relagdo ao outro, 0 sujeito passa a se dirigir
ao exterior e a procurar os signos disponiveis que o diferenciam dos demais. A
identidade passa a ser construida através do consumo, sendo que as preferéncias

marcam o estilo de vida do individuo e o classificam.

Assim, em vez de falar da identidade, como uma coisa acabada,
deveriamos falar de identificacdo, e vé-la como um processo em
andamento. A identidade surge ndo tanto da plenitude da identidade que ja
esta dentro de nés como individuos, mas de uma falta de inteireza que é
preenchida a partir de nosso exterior, pelas formas através das quais nds

imaginamos ser vistos por outros. (HALL,2006, p. 39)

Desta forma, as identidades sdo constantemente trocadas, mas nunca se

tornam completas. Os produtos da sociedade de consumo mudam rapidamente
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conjuntamente com as simbologias oferecidas. Os sujeitos vivem assolados por uma
inseguranca calcada na fugacidade dos modismos. E na sociedade de consumo,
nao partilhar uma identidade em comum é, praticamente, ndo existir jA que o
consumo produz a coesao social, unindo grupos especificos com comportamentos
similares (CANCLINI, 2005, p.133).

Na construcao de uma identidade fundada no consumo, o produto, desprovido
de qualquer tipo de comunicacdo que o confere valores, ndo significa nada. O
sujeito € impactado pela simbologia presente na cultura da midia e, especialmente,
pela difusdo de atributos relacionados a marcas e produtos que é operada pela
publicidade. Esta que transforma o dominio da producéo (produtos em série, iguais)
no dominio do consumo (produtos com qualidades Unicas). Ela poetiza e constréi o
imaginario das marcas em uma sociedade que necessita de imagens para consolidar
impressdes e valores relacionados a objetos e individuos.

O processo no qual a publicidade dota o produto de um imaginario acerca de
seu consumo é chamado por Everardo Rocha (1995, p.26) de totemizagdo. Para o
autor, a publicidade atua como um operador totémico que apaga as instancias
comuns e em série da fabricacdo do produto, dotando-o de valores, identidades,
estilos de vida, etc. Esta que faz a juncéo entre os dominios opostos da producéo e
do consumo.

Ao omitir o “passado” do produto a publicidade cria um ambiente ludico que
promove um imaginario gratificante, ou seja, cria fabulas e imagens do que o

consumo daquele objeto proporcionara ao sujeito.

Como espelho magico reflete aspectos da sociedade que o engendra
alimentando a ilusdo de uma ideologia que se quer permanente em seu
projeto. Cada anudncio, a sua maneira, € a denuncia de uma caréncia da
vida real... Assim a publicidade retrata, através dos simbolos que manipula,
uma série de representagdes sociais sacralizando momentos do cotidiano...
O discurso publicitario fala sobre o mundo, sua ideologia € uma forma
basica de controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e
classifica produtos e grupos sociais. Faz do consumo um projeto de vida.
(ROCHA,1995, p.26)

A publicidade, através de sua retdrica, apresenta os valores sociais vigentes e

simboliza a liberdade de escolha, com sua miriade de produtos e identidades
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prontas para serem consumidas. Ela faz uso da seducao para construir o imaginario
das marcas promovidas, quase que suspendendo as leis do real e do racional
através da promocao fundada em belas imagens, situacfes gloriosas, estetizadas
para vender algo inalcancavel.

Esta identificacdo com o produto é alimentada pela necessidade hedonista de
prazer imediato e autopromocéo da sociedade de consumo. A publicidade afirma a
possibilidade de realizacdo dos desejos, da diferenciacdo (para o melhor) em
relagdo ao outro. Portanto, a andlise da construgdo de um imaginario, feita pela
publicidade, é importante para observar quais simbologias e identidades o consumo
do produto medicamento, oferece.

Como a publicidade também trabalha com ingredientes reais, faz-se
importante estudar a simbologia do medicamento na contemporaneidade para,

depois, visualizar seu entrelacamento com o discurso publicitario que o promove.

2.2 A pilula méagica: A simbologia do medicamento.

Ao tomarmos uma pilula, ndo ingerimos apenas um medicamento. Dentro de
seu invélucro, além de substancias quimicas, residem crencas: crencas de cura, de
saude, de ciéncia. Baudrillard em “Sistema de Objetos” afirma que o consumo de
produtos transcende os principios racionais (1993, p.206). Os produtos fabricados
pela industria farmacéutica vém dotados de justificativas racionais e irracionais que
estimulam seu uso. A utilizacdo de produtos farmacoquimicos denota um consumo
concreto (o da substancia) e um simbdlico (a forma como este ira atuar na vida do
individuo). Assim, cada vez mais sintomas provenientes do viver dirio se
transmutam em doencas, apenas curaveis através da administracdo do agente
quimioterapico, este um medicamento, uma mercadoria e um simbolo (LEFREVE,
1991, p. 18). A dependéncia dos produtos farmacolégicos, que passam a participar
de diversos ambitos da vida, e o seu alto consumo é denominado medicalizacdo da
sociedade (TEMPORAO, 1986, p. 35).

Mas de que forma esta simbologia se apresenta? Esta foi adquirida,
socialmente construida e partilhada. Primeiramente é necessario constar que o
produto medicamento faz parte do dia-a-dia comum da sociedade, sendo facilmente

encontrado em qualquer drogaria e amplamente consumido. Porém, seus
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componentes e forma de acdo no corpo sdo desconhecidos para boa parte da
populacdo que os administra na expectativa da cura imediata.

Toda esta convic¢do de que o medicamento resolve provém de seus aspectos
simbadlicos ha muito presentes na sociedade. Participantes do universo farmacéutico,
cientistas e médicos também tém seus fazeres permeados por uma grande carga de
simbologia, sendo 0s primeiros vistos como génios e 0s segundos como pessoas
com o poder da cura e o dom de salvar vidas. A morte, em nossa sociedade
ocidental, ainda permanece um tabu. Ndo sabemos o que ocorre ap0s esta, apenas
que ela, por certo, encerra nossa estadia no mundo dos vivos e a sete palmos da
terra ndo existe consumo. Morrer em nossa sociedade implica ndo consumir. Por tal
razao existe a busca pelo viver intenso, de se aproveitar todo o possivel.

Segundo Claudio Coelho, o inicio da vida de uma crianga € marcada pela
dependéncia e a eterna necessidade que precisa ser cumprida. Denominada de

Narcisismo Primario, nesta fase:

N&o temos consciéncia a respeito de quem somos em que mundo
vivemos, quais sao as nossas necessidades e como devemos satisfazé-las:
somos dependentes das nossas mdaes e dos adultos de modo geral.
(COELHO, 2003, p. 09)

Para o autor a atual sociedade capitalista de consumo marca o retorno dos
sujeitos a esta época da vida, pois cria um estado de desejos continuos e interfere
socialmente na subjetividade dos individuos. A sociedade é a mae que aponta
nossas necessidades e se torna indispensavel para a concretizacdo dos desejos.
Neste cenario, a publicidade é o veiculo que divulga esta mensagem e que também
apresenta os meios que levam a satisfacao dos desejos (COELHO, 2003, p. 09).

Ao mirarmos a sociedade sob esta Gtica a industria farmacéutica se torna a
mae das maes do mundo do consumo, ja que preza pela maior preocupacao
materna: o bem-estar/saude de seus filhos. Sua publicidade faz uso desta situagéo
para denotar a importancia do setor, homens da ciéncia que promovem a qualidade
de vida, fator que acaba por despir o produto de aspectos futeis. A necessidade de
saude é socialmente construida e se torna um bem primario de valor reconhecido.

O totemismo da publicidade farmacéutica atua e transforma os medicamentos

produzidos em série em pilulas provindas do magico mundo da ciéncia que
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promovem a saude. A ingestdo de um objeto investido de saude proporciona o
controle sobre o corpo, a cura, o triunfo sobre suas limitacdes. Sua interacdo no
organismo € interna e ocorre de forma desconhecida sendo que apenas 0S
resultados finais sdo percebidos, fato que gera, deste modo, a aurea magica de um
produto cuja atuac&o quimica é ininteligivel para boa parte da populacéo.

Podemos refletir se o consumo de medicamentos provém de uma
necessidade estimulada pela sociedade e ndo orgéanica. A saude se tornou um
produto social promovido pela midia. Ele simboliza o controle, a saude, o
afastamento da morte e, portanto, a permanéncia no jogo do consumo. Para

Lefréve:

O Medicamento enquanto simbolo de salde — até mesmo na medida
em que o usuario leigo ndo tem idéia de como ele funciona no organismo —
€ a possibilidade magica de ciéncia, por intermédio da tecnologia, tornou
acessivel de materializar, representar, numa pilula ou em algumas gotas,
este valor/desejo, sob a forma de prevencéo, remissao, triunfo definitivo (na
cura) e reproduzido no dia a dia (ho controle), sobre o cortejo de males do
corpo e da alma que afetam o homem, e sobre as caréncias ou limitacdes
inerentes a condigdo humana. (LEFREVE, 1991, p. 23)

Segundo o autor, a condicdo de saude € expropriada, ndo sendo mais uma
premissa para existéncia ou uma condicdo organica e se transforma em um bem
apenas recuperavel no mercado de bens de consumo (1991, p. 21). O corpo se
transforma em um produto que precisa ser adequado aqueles apresentados na

publicidade.

A transformagdo do corpo em objeto promovida pela sociedade
capitalista de consumo significa a sua assimilacdo total pela logica do
processo de producdo: 0 corpo passa a ser visto como uma matéria-prima a
ser transformada; trata-se de um corpo inteiramente socializado, totalmente
submetido as caracteristicas sociais; 0s corpos individuais devem se

adaptar as mudancas no corpo padrao. (COELHO, 2003, p. 40)

O consumo do medicamento ocorre como uma adequacéo, seja esta ao corpo
publicitario, a concepcdo de saude vigente, a adequacdo de sentimentos

(proporcionada pelos medicamentos anti-depressivos). Fazendo um paralelo com a
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teoria de Foucault que menciona os “corpos doceis”, Claudio Coelho afirma que “os
mesmos mecanismos de vigilancia e punicdo que atuam para a producao de corpos
doceis manifestam-se também na producdo das mentes doéceis. Os individuos
devem vigiar a expressdo dos sentimentos e se punirem quando ndo conseguem
expressar 0s sentimentos apropriados. A nao correspondéncia entre 0os sentimentos
reais e 0s sentimentos adequados as situacdes sociais pode gerar a ingestdo de
substancias (drogas legais ou ilegais) que alteram o estado emocional dos
individuos, em especial as que provocam um estado de euforia, de satisfacédo
consigo mesmo. A visao da subjetividade humana como uma matéria prima passivel
de transformacdo, como um objeto no processo de producdo, favorece o
crescimento do uso dessas drogas.” (2003, p. 45).

A simbologia dada aos medicamentos (fator que estimula o seu consumo) é
formada através de um aprendizado social que € construido no viver diario e no
contato com 0s meios de comunicacao. Estes se tornam um estimulo co-agente que
determina a forma como o objeto sera visto pela sociedade. A industria farmacéutica
faz grande uso de estratégias de relacbes publicas, promovendo 0s seus
medicamentos ndo sé através da publicidade, mas também utilizando a midia
impressa ao relacionar assuntos que fazem parte do cotidiano com o consumo de
medicamentos.

Segundo Clévis de Barros o agenda setting ocorre quando a midia determina
os temas sobre os quais o0 publico discutira, fundando-se na crenca existente na
sociedade de que a informacdo mediatizada € concreta e, por ser divulgada,
importante (2003, p. 169). Porém, é preciso levar em conta que a maioria dos
veiculos sofrem influéncia do capital provindo da venda de espacgo publicitario, fator
que acaba por criar uma situacdo na qual os limites entre a matéria jornalistica e o
informe publicitario sdo obscurecidos, gerando um novo tipo de produto que mescla
os dois. A Industria Cultural, controlada pelos grandes conglomerados econdmicos,
transforma a cultura em mercadoria e seus produtos em publicidade disfarcada.

Tal forma de promocdo de produtos pode ser muito efetiva ao passo que o
medicamento (tomado como fonte de saude, ciéncia e tecnologia) faz parte da vida
do individuo, transformando todo o tipo de comunicacdo que aborda tal produto
interessante e passivel de leitura. Em outras palavras, o sujeito esta em um estado

de consonancia cognitiva com a informacdo, pois esta € considerada util e ndo
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causa desconforto psicologico ja que se espera que a matéria forneca informacdes
importantes e relevantes para a vida do enunciatério.

Apenas como forma de demonstracao, ainda que nao seja o foco principal, se
perpassara por alguns exemplos da presenca de matérias patrocinadas pela
industria farmacéutica em publicaces do pais.

Em uma matéria intitulada “A Era dos super-rémedios”

(anexo B), a jornalista
Anna Paula discute sobre os medicamentos “ultra potentes que entraram para o
vocabulario cotidiano”, denominando os produtos como “estrelas faiscantes” e
“super-hiper-mega-remeédides”. A revista acaba por fortalecer o imaginario em torno
do medicamento que o coloca como fonte absoluta de cura, além de mencionar que
a “Pilula da felicidade” buscada por Freud esta proxima de ser criada (Prozac,
indicado para a depresséo).

Os periddicos também participam da criacdo de um imaginario favoravel além
de estimular a utilizacdo dos produtos, como no caso da matéria da folha (anexo C)
que apresenta o Viagra (disfuncao erétil) como “um milagre a ser usufruido por cada

" 9 sendo 0 mesmo

10,

vez mais pessoas, tenham elas problemas de ere¢do ou nao
apresentado como pilula do prazer, responsavel pela segunda revolu¢do sexua

Uma outra matéria informa sobre o atual uso abusivo do Viagra dentre a
populacdo masculina jovem, independentemente do diagnostico da disfungéo erétil.
Divulgada no caderno Folhateen (anexo D) a noticia alerta sobre os riscos da
utilizacdo do medicamento sem prescricdo meédica. Vale ressaltar o depoimento de
um jovem de 21 anos que afirma fazer uso da droga. Sua justificativa para tal: “O
remeédio me da uma seguranca maior. Isso, de certa forma, mexe com a parceira, ela
fica estimulada e quer vocé de novo. Ai comecam as mentiras né? N&o uso esse
treco todo dia. E s6 para impressionar. Normalmente, nas duas ou trés primeiras
vezes com a menina.”!

O depoimento denota a utilizagdo do medicamento como forma de se
destacar e ndo como fonte de cura. Sua utilizacdo ndo € necessaria ja que o produto
€ apenas indicado no diagnostico de disfuncao erétil, e nesta situacdo esta sendo
utiizado para potencializar o desempenho. Sua administracdo muitas vezes é

acompanhada de alcool e noitadas.

88 «A Era dos super-remédios, Revista Veja 3 de Julho de 2002".Anexo 2.1.2

° Folha on-line edico de 23/04/2008.Anexo 2.1.3

10 «aditivos do Prazer, Revista Epoca, 2001”. Anexo 2.1.4

! Folha de S&o Paulo, Caderno Folhateen edicdo de 23/04/2008. Anexo 2.1.5
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Observar a presenca da chamada medicalizacdo da sociedade na midia é
necessario ja que, ao se analisar as pecas publicitarias que fazem parte do corpus
da dissertacdo, sera possivel apontar outros aspectos simbodlicos dos medicamentos
na atualidade. Antes, porém, estudaremos 0s aspectos politicos e sociais da
industria farmacéutica no Brasil, buscando entender melhor sua influéncia

econbmica (dados de mercado) e o principio do seu fazer publicitario no pais.



30

3 ASPECTOS POLITICOS E ECONOMICOS DA INDUSTRIA FARMACEUTICA NO
BRASIL: O PODER DA PILULA

3.1 - Famoso elixir que tudo divulga: Uma pequena genealogia da publicidade da

industria farmacéutica.

Podemos afirmar que o fazer publicitario iniciou-se no Brasil no ato da
confecgao da carta que Pero Vaz de Caminha enviou a Portugal, descrevendo as
maravilhas da nova terra encontrada (BARUFALDI, 2006, p. 256). A famosa frase
contida na correspondéncia, “pais em que, se plantando, tudo d&a”, pode ser
considerado o primeiro texto publicitario do pais, ao passo que se configurava em
uma tentativa de vender o achado a metrépole.

Desde seu inicio na nova colbnia até o final do século XIX a propaganda se
dava, majoritariamente, pelo meio oral, concentrada nas vozes de comerciantes de
escravos, representantes do governo, ambulantes e toda a sorte de gente que
dispunha de servigos, produtos ou informagdes a serem divulgadas. Durante esta
época de pregéo, era comum avistar grandes aglomeracdes nas pracas publicas em
torno de vendedores que apresentavam seus milagrosos produtos (muitas vezes
elixires e unglentos). Era a época do “quem quer comprar” e do “qguem vai querer”
(WHITAKER; GRACIOSO, 2001, p. 19).

Em 1821, a oralidade na propaganda foi parcialmente substituida pelo
impresso com a criagdo do Diario do Rio de Janeiro, caracterizado como um jornal
de anuncios. Foi a partir deste momento que a divulgacdo com fins comerciais se
intensificou, denotando a industria farmacéutica como um dos maiores e primeiros
anunciantes do pais. Segundo Barufaldi: “Na ocasido, grande parte dos andncios
propagavam marcas de remeédios. Eram tantos que se dizia ser o Brasil um imenso
hospital” (2006, p. 256).

Um dos primeiros exemplos de publicidade da indastria farmacéutica
encontrados foi veiculado no periodico “O Corsario” em 1882, e promovia 0 produto
“Socorro da Mocidade” (figura 1), precioso desinfetante que (supostamente)

combatia a sifilis, cujo texto enunciava:
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Figura 1

Socorro da Mocidade

Precioso desinfetante, preparado pelo distinto médico Dr. Lafayette
Bueno. Este adstringente teve a propriedade de terminar com as vacinas
sifiliticas em Montevidéu ha quatro anos a esta parte; a todos que fizeram
uso deste precioso desinfetante, que hoje ofereco ao povo do progresso, e

tenho anunciado, na Gazeta de Noticias e no Jornal do Comércio.*

O anuncio em questdo identifica as caracteristicas marcantes da publicidade
em seu inicio que, devido a baixa qualidade de impressao gréafica, era formada por
textos que elucidavam as caracteristicas terapéuticas do produto apresentava
poucos recursos visuais. Os classificados constituiam o conteddo comercial dos
impressos da época.

Nota-se também um dos primeiros exemplos da estratégia comunicativa de
“apelo a autoridade”, presente na distingdo do produtor do preparado: um famoso
médico da época (Dr. Lafayette Bueno). Este recurso se tornou amplamente utilizado
pela publicidade no decorrer de sua histéria, ao passo que da ao produto divulgado
uma maior credibilidade fundada na utilizagcdo de uma personalidade que endossa o
consumo. Em um segundo momento, o anuncio faz uso de justificativas concretas
sobre sua eficacia (“teve a propriedade de acabar com as vacinas sifiliticas em
Montevidéu”) fato que o caracteriza como discurso do tipo apolineo que, segundo
Carrascoza (2003), é formado por argumentos racionais e utilizacdo de provas e
atributos do produto, que buscam convencer o enunciatario (“precioso desinfetante”,

“distinto médico”, “terminar com as vacinas sifiliticas”).
Desta forma, a publicidade feita para divulgar medicamentos, nesta época, é
sobretudo apolinea, fazendo uso principalmente da razdo como ferramenta de

vendas.

12 Adaptado para o uso atual da lingua.



32

Pucket Dispensary C." (Patented)
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Figura 2

Pocket Dispensary C

L Excelsior nova farméacia de algibeira. Indispenséavel para casa e
viagem. Admiravelmente composta para o primeiro auxilio, antes da
chegada do médico, e sobretudo para todos que moram fora da cidade.
Contém 18 medicamentos, com indicacdo da aplicacdo. O preco foi
reduzido a 6$000.

Veiculado em 1884, o anuncio do produto Pharmacia de Algibeira (figura 2),
divulgava uma promocao (“preco reduzido”), e apresentava as razdes por qual sua
posse se fazia indispenséavel (“contém por 18 medicamentos com indicacdo de
aplicacado”. “Admiravelmente composta para o primeiro auxilio”, “farméacia de
algibeira”. “Indispensavel para casa e viagem”). Nota-se também uma segmentacao
dos consumidores do produto, ao coloc4-lo como imprescindivel aqueles que moram
longe das cidades ou que viajam muito.

Assim como no exemplo do produto L’excelsior (figura 2) que continha todos
0s medicamentos necessarios para a cura, na publicidade de produtos
farmacéuticos, desde seu principio, fazia-se corriqueira a divulgacdo de
medicamentos-panacéia. Estes eram apresentados na forma de unglentos, elixires
e tonicos que curavam infindaveis males: desde uma simples dor de cabeca a

doencas mais sérias como a sifilis.
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Figura 3

O grande remédio alemao.

Para curar com prontiddo o reumatismo, nevralgia, gota ciatica e dor
nas costas, queimaduras, inchacfes, dores de garganta, de cabeca, dentes
e ouvidos, deslocacdes e contusdes, e também, toda a espécie de dores e

pontadas. A venda em todas as boticas e farmacias do Brasil.

Um exemplo desta estratégia de promocao de produtos-panacéia é o anuncio
do Oleo de Sdo Jacob (figura 3) no qual se apresenta a ilustracdo do santo
(novamente a estratégia de apelo a autoridade) que segura o medicamento de forma
a dota-lo de ares milagrosos. Os apelos racionais consistem na sua indicacdo como
‘0 grande remédio alemao”, conjuntamente com a cura imediata (“para curar com
prontidao”), ampla cobertura de venda (“a venda em todas as boticas e farmacias do
Brasil’) e indicacdo para tratamento de uma grande lista de enfermidades
(“Reumatismo, nevralgia, gota ciatica, dor nas costas, queimaduras, inchacoes,
dores da garganta, de cabeca, dentes e ouvidos, deslocacfes e contusdes e
também toda a espécie de dores e pontadas”).

Com o passar do tempo, as técnicas de producdo também foram se
aperfeicoando e as ilustracfes se tornaram cada vez mais presentes nos anuncios,
conjuntamente com sua parte tipografica. Patrocinada pela verba disponivel no auge
do setor cafeeiro, 0 comeco do século XX foi marcado pelas evolucdes técnicas que

resultaram em uma modernizacdo das cidades, impulsionando o crescimento da
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populacdo que demandava por novos servicos e produtos para o consumo. “O
eldorado paulista, com a sua interminavel leva de imigrantes... gera uma enorme
demanda de servicos. A cidade fervilha e cresce...” (CADENA, 2001, p. 14).

A publicidade, deste modo, se desenvolve conjuntamente com a sociedade de
consumo ja que a industrializacdo gera a producdo de massa de mercadorias que

precisam ser consumidas. Para Claudio Coelho:

Acompanhar o desenvolvimento da publicidade é acompanhar o
desenvolvimento da sociedade de consumo. A sociedade de consumo é
uma consequéncia do processo de industrializacdo. A crescente capacidade
de producdo de mercadorias precisa ser acompanhada pela compra destas
mercadorias. Os grupos dirigentes da sociedade capitalista desenvolvem,
desde o final do século XIX, estratégias de incentivo ao consumo: a
publicidade ¢ um componente essencial destas estratégias. (COELHO,
2003, p. 01).

A modernizacgéao resulta, no inicio do século XX, no surgimento das primeiras
revistas brasileiras, também como resposta a necessidade de uma leitura mais
informal do que a apresentada nos jornais. Segundo Ricardo Ramos “1900 muda a
tbnica da imprensa para as revistas. Semanais, ilustradas. Nelas se vé uma nova
atmosfera. Agora é o instante da cronica social, da charge, do soneto... tempo de
Bilac, das fotos de senhorinhas, dos ecos parisienses. Sustentando isso tudo,
principia uma propaganda regular.” (RAMOS, 1985, p.19).

Os anuncios acompanharam o aperfeicoamento das técnicas de impressao e
passaram a ser produzidos com a utilizacdo de cores, de ilustracbes e de uma
melhor utilizacdo das caracteristicas do novo veiculo (revistas), ao fazer uso das
paginas duplas e de capas na sua divulgacdo. Um classico da publicidade brasileira
(figura 4) foi veiculado na revista da Semana e demonstra a utilizagédo de cores e de
uma ilustracdo (sujeito com uma feicdo aflita) e de um titulo (“Larga-me, deixa-me
gritar”) que chamam a atencao do leitor e estimulam a leitura ao apresentar uma

situacao inesperada (0 homem deseja tossir).
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Figura 4

O crescimento das publicacbes também marcou o inicio da influéncia do
capital dos anunciantes nos veiculos que, em contrapartida, se tornavam cada vez
mais dependentes destes fundos para garantir sua sobrevivéncia. O agenciamento
de andncios era o germe da organizacdo da propaganda como negocio (RAMOS,
1985, p. 19).

Influenciados pela estética da art noveau européia, as pecas publicitarias
tornaram-se mais requintadas, demonstrando um maior cuidado em sua elaboracéo
e 0 principio da profissionalizacdo deste setor de atividade. Em 1913 foi fundada a
primeira agéncia do pais, a Eclética.

Foi durante a primeira década do século XX que um renomado personagem
da publicidade brasileira se fez conhecido. Com o apelido de “Homem-Reclame”,
José Lyra foi o responsavel pela expansdo da propaganda artistica em Sdo Paulo

(que apresentava tracos que remetiam a art noveau, como no anuncio da Figura 5).
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Figura 5

Propagandista dos laboratérios Daudt & Lagunilla, criador dos anuncios dos
produtos Bromil (figura 5) e Saude da Mulher (figura 6), Lyra ficou famoso por sua
aptiddo na promoc¢éao de vendas dos medicamentos do laboratério.

Suas estratégias abarcavam a distribuicdo de amostras grétis a elaboracéo de
guarda-séis e sombrinhas impressos com a marca saude da mulher, distribuidas as
senhoras formadoras de opinido. O propagandista também organiza concursos de
cartazes e implementa a poesia na publicidade do xarope Bromil. O pioneirismo de
Lyra mostra a importancia do setor farmacéutico dentro da historia da publicidade no
Brasil, visto que ele se tornou um dos icones deste fazer ao elaborar formas de

promover os medicamentos do laboratorio.

Figura 6
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Além da influéncia artistica das vanguardas européias, nota-se uma crescente
utilizacdo de estratégias de comunicacdo na divulgacdo dos medicamentos que
buscam associar imaginarios aos produtos como, por exemplo, no anuncio da
Aspirina (figura 7) que retrata um casal deixando um baile (usando vestido e fraque)
em uma casa que aparenta ser de alto nivel. O texto recomenda que “vossa
excelentissima” deve curar-se com uma aspirina caso seja vitima de uma corrente

de ar.

Figura 7

Nos casos do Elixir Mastruco (Figura 8) e do Bi-Urol (Figura 9) se utiliza o
humor como forma para adquirir a atencdo do consumidor, ao retratar um
mosqueteiro pouco rendoso e trés criangas urinando no sol. Tal caracteristica aponta
o0 comeco de um fazer publicitario farmacéutico mais voltado a seducéo, a utilizacao
de elementos (humor, emocéo, sugestdo) e a construcdo de uma narrativa singular
gue evoca sentimentos e busca gerar empatia no leitor, deste modo buscando
persuadir o enunciatario da comunicacao. Diferentemente do modelo apolineo
abordado anteriormente, estas caracteristicas definem o discurso como Dionisiaco
(CARRASCOZA, 2003).
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Figura 8 Figura 9

J& na década de 1920, o pais contava com diversas publicacdes além dos
jornais. As revistas O Cruzeiro, Fon-Fon, A Lua, Careta, dentre outras, se faziam
presentes na vida da cotidiana e comecavam denotar a atual forca dos meios de
comunicacdo como veiculos de simbolos, representacdes sociais e imaginarios de
uma sociedade.

O laboratério Bayer inova ao planejar a comunicacdo de seus produtos e
produzir uma campanha, com anuncios dotados de unidade de comunicacédo e
layout. Segundo Ramos eram “anuncios ilustrados, quase sempre com um desenho
apurado, de inegavel bom gosto... com titulos imaginosos, de sabor institucional”
(1985, p. 30).

Figura 10

Um dado que merece ser mencionado é o de que a historia dos anuncios da
industria farmacéutica foi marcada pela presenca de poetas e artistas famosos no

seu processo criativo. A Bayer, ja destacada pelo pioneirismo na elaboracdo de
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campanhas, contrata como redator o poeta Bastos Tigre, que cria o célebre slogan
“Se é Bayer € bom” presente no anuncio da Instantina (figura 10), utilizado até hoje

na comunicacao da empresa.

“O formato de poemas também vez por outra é adotado em
anuncios, rompendo o esquema racional inspirado no discurso deliberativo
aristotélico e explora os sentimentos humanos, a celebracdo da vida
emotiva, como recurso de persuasdo” (CARRASCOZA, 2003, p. 91)

Um dos personagens mais conhecidos da literatura brasileira nasceu da
publicidade (em forma de almanaque) de um produto farmacéutico. As historias de
Jeca Tatu se tornaram famosas no pais e narravam as aventuras de um caboclo que
superou sua tristeza e enfermidades com a ajuda de alguns produtos farmacéuticos.
Monteiro Lobato, seu criador, se tornou o propagandista dos Laboratérios Fontoura
apos se ver curado de uma enfermidade administrando o medicamento Biotonico
Fontoura. Em 1941 o livro que contava as historias do caipira chegava a marca de
dez milhdes de exemplares. (RAMOS, 1985, p. 30)

Durante a década de 1930, a producdo publicitaria no pais seguia
efervescente, impulsionada pela crescente industrializacdo do pais. Um importante
avanco tecnolégico marcou a década de trinta: o advento do radio expandiu o
alcance da publicidade. Em 1932, a cidade de Sao Paulo contava com mais de 100
mil receptores (CADENA, 2001, p. 81). A criatividade do fazer publicitario mostrou-se
na elaboracdo de formatos adequados a este novo meio, como o jingle®, por

exemplo:

“Melhoral, Melhoral

é melhor e ndo faz mal.”

“Pilulas de vida do Dr. Ross,
fazem bem ao figado

de todos nés.”

Através deste formato cantado e do patrocinio de novelas (que ocupava 40%

da programacéo diurna e 70% da noturna) e de programas de variedade (como o de

'3 Trilhas sonoras que versavam sobre anunciantes e produtos.
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Adhemar Casé), os medicamentos se tornavam cada vez mais conhecidos e, em
contrapartida, os laboratérios investiam na melhoria de suas estratégias de
comunicacdo. (BARUFALDI, 206, p. 273)

Paralelamente, um outro avanco desta década se deu na utilizacdo de
fotografias nos andncios impressos que, lentamente, se tornaram mais presentes do
que as ilustracfes. A utilizacdo de imagens funciona como forma de aproximacao

entre o produto e o consumidor:

N&o é por acaso, como assinala Barthes em Mitologias, a utiliza¢@o
da imagem € o principal recurso para a divulgacdo dos mitos. A capacidade
de convencimento de uma imagem € muito maior do que a de um texto... A
valorizacdo das imagens na sociedade contemporanea, a sua producdo em
escala industrial, € uma consequéncia da atuacdo dos publicitarios.
(COELHO, 2003, p. 51)

No decorrer dos anos de 1950 o maior anunciante do pais era o fabricante do
produto Sonrisal (figura 11), os laboratérios Sidney Ross com um investimento de
Cr$150 milhdes. Sua house-agency™ era constituida por 70 funcionarios, se

qualificando como a maior agéncia do Brasil na época. (TEMPORAO, 1986, p. 65)

~ DOR DE CABEGA?
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Figura 11

Porém, um grande marco na publicidade brasileira aconteceu nos anos
cinqlienta com o comeco das transmissodes televisivas no pais pela TV Tupi. A

televisdo trouxe consigo a era da imagem e uma nova linguagem para a veiculacéo

 House-Agency é uma agéncia de publicidade alocada dentro estrutura do anunciante.
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de formatos publicitarios (utilizacdo de jingles e imagem, filmes que contavam
histérias). Ao adotar o0 modelo comercial americano, as emissoras desenvolveram
relacionamentos estreitos com o0s anunciantes, fator que resultou em uma
programacdo de entretenimento ancorada nos subsidios de patrocinadores,
claramente percebidos nas telenovelas e no surgimento das garotas-propaganda
(BARUFALDI, 2006, p. 274).

Dentro deste novo panorama do discurso publicitario a industria farmacéutica
nao ficou para tras, concentrando suas verbas no novo veiculo que se firmava como
o principal meio de comunica¢cdo de massa.

A partir de 1960 a industria farmacéutica cedeu as primeiras posi¢cdes no
ranking de investimentos em publicidade para um ramo industrial que estava
crescendo muito no pais, o automobilistico e, posteriormente, para a industria de
alimentos e higiene pessoal. Este fato, porém, ndo foi resultado de uma queda de
investimentos mas sim de uma crescente percep¢ao da importancia da publicidade,
que se tornou uma das principais formas de divulgagéo de produtos e servicos na
sociedade de consumo e atraiu o investimento de diferentes segmentos industriais.

Mesmo sem ocupar o topo do ranking, a publicidade farmacéutica manteve
sua importancia e continuou a promover anuncios que ficaram marcados na histoéria
da publicidade brasileira como, por exemplo, o slogan criado na década de 80 que
ficou célebre, tornando-se, inclusive, um jargdo popular: “Tomou Doril, a dor sumiu”,
anuncio do analgésico da D.M. Industria Farmacéutica.

Ao abordar a genealogia dos anuncios dos laboratérios farmacéuticos, se
pode perceber a grande influéncia que esta teve dentro da histéria do segmento no
Brasil, desde sua presenca entre os maiores anunciantes do pais as inovacdes
concretizadas no planejamento da comunicag¢ao de seus produtos e na utilizacéo de
formatos comerciais diferenciados.

A utilizacbo de apelos emocionais na tentativa de persuadir o consumidor n&o
era exclusividade do setor farmacéutico e, paralelamente a profissionalizacédo do
setor publicitario no pais, ficou clara a necessidade de uma melhor regulamentacéo

para o seu fazer que evitasse, deste modo, a publicidade abusiva e enganosa.
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3.2 — O ato da prescricdo: A regulamentacao da publicidade de medicamentos.

A publicidade da industria farmacéutica merece uma atencdo especial em
relagdo a forma como promove seus produtos. Um medicamento, invariavelmente,
tera efeitos colaterais e, por tal razdo, sua prescricdo e utilizacdo deve sempre ser
acompanhada por um médico. Porém, na maioria dos casos, ndo é este o caminho
trilhado pelos consumidores que, muitas vezes, acabam comprando seus
medicamentos diretamente nas farmacias sem antes consultar um profissional da
area da saude. Este ato de auto-prescricdo pode configurar em um uso irracional do
produto.

Devido a grande presenca da publicidade de medicamentos na midia, j& na
década de 1970, algumas entidades como a Organizacdo Mundial da Saude-OMS,
comecaram a Se preocupar com o conteddo presente nessas mensagens e
propuseram mudancas que levassem a uma divulgacdo ética dos produtos (que
veiculassem informacdes corretas sobre composigéo, efeitos colaterais, toxicidade
etc.).

Investigando o “Estudo comparado: Regulamentacdo da propaganda de

medicamentos” do Ministério da Saude, confeccionado em 2005:

A primeira regulamentacdo sanitdria que aborda a questdo da
comercializacdo dos produtos farmacéuticos no Brasil € o Decreto n°
20.377, de 08/09/1931, posteriormente revogado pela Lei n° 5.991, de
17/12/1973 que dispde sobre o controle sanitario do comércio de drogas,
medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos, e da outras

providéncias.

Esta primeira legislacdo vigorou durante muitos anos, sendo substituida em
1970 pela Lei n° 6.360, de 06/09/1976, que submeteu a regulamentagédo da
publicidade de medicamentos ao sistema de vigilancia sanitéria (legislacado completa
Anexo A).

Em 1980 foi criado o Conselho de Auto-Regulamentacao Publicitaria (Conar),
uma organizacdo nao-governamental mantida pelos veiculos, anunciantes e

agéncias de publicidade. Seu objetivo, como consta no 8° artigo, € *“a

regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a publicidade e propaganda, assim
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entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servicos,
bem como promover instituicées, conceitos ou idéias.”*

A melhor regulamentagcdo em torno da publicidade farmacéutica,
conjuntamente com o monitoramento do Conar, aprimorou a fiscalizacao e reduziu o
namero de andncios que prometiam milagres e promoviam os medicamentos-
panacéia. Um outro passo importante foi a promulgacdo da lei n° 8.078 de
11/09/1990, mais conhecida como o Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC), que
estabeleceu os direitos basicos dos consumidores e 0s preveniu sobre a
propaganda enganosa e abusiva.

Apbs o Caodigo de Defesa do Consumidor, a legislacao referente a publicidade
de produtos da industria farmacéutica foi mudada algumas vezes, porém ainda
permanecia incompleta. Por tal razéo, a lei de 1976 foi submetida a consulta publica
e resultou na RDC 102/Anvisa de 30/11/2000, republicada em 1° de junho de 2001,
que aprova o0 regulamento sobre propagandas, mensagens publicitarias e
promocionais e outras préticas cujo objeto seja a divulgacdo, promocdo ou
comercializacado de medicamentos.

A partir desta data a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) criou o
departamento de Geréncia de Controle e Fiscalizacdo de Medicamentos e Produtos
gue tinha, dentre outras, a responsabilidade de fiscalizar a publicidade do setor
farmacéutico e que, em 2004, foi transformada na Geréncia de Monitoramento e
Fiscalizacdo de Propaganda, Publicidade, Promocdo e Informacdo de Produtos
Sujeitos a Vigilancia Sanitaria — GPROP.

E importante salientar que a lei n° 6360 de 1976 também dividiu as classes de
medicamentos duas categorias: Medicamentos OTC e Eticos, cuja regulamentagio e
responsabilidade de fiscalizacdo séo especificas para cada um dos segmentos. A

seguir vamos apontar cada uma dessas regulamentacgdes.

3.2.1 — Regulamentac&o de Medicamentos Eticos

A categoria dos medicamentos éticos € composta por produtos cuja compra

clama a apresentacdo da receita meédica. A fiscalizacdo da publicidade destes

!> Disponivel em http://www.conar.org.br/, consultado em 2/7/2008.
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produtos é de responsabilidade da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria-
ANVISA.

A lei que rege a publicidade de medicamentos éticos é a Lei de Vigilancia
Sanitaria n® 6360, de setembro de 1976, atualizada pela Lei n° 9.294, de julho de
1996 (Anexo A), que celebra:

“8§ 1 - Quando se tratar de droga, medicamento ou qualquer outro produto
com a exigéncia de venda sujeita a prescricdo médica ou odontoldgica, a
propaganda ficara restrita a publicacdes que se destinem exclusivamente a

distribuicdo a médicos, cirurgifes-dentistas e farmacéuticos.”

Portanto, fica proibida a veiculacdo de anuncios deste segmento de produtos
farmacéuticos diretamente ao consumidor. A divulgacéo destes produtos sé pode ser
feita em revistas especializadas e de acordo com as normas da Anvisa, descritas no
anexo A.

Porém, néo é dificil encontrar anancios de medicamentos éticos veiculados na
midia comum (ndo especializada). Utilizando-se de brechas na legislacdo vigente, a
promocéao destes produtos no Brasil € feita de forma encoberta, utilizando o nome da
farmacéutica em vez do produto e mascarando o anuncio como institucional. Nesta
dissertacdo serdo analisados dois casos deste tipo de anuncio, o do produto Viagra

(institucional Pfizer) e o Xenicare (institucional Roche).

3.2.2 — Regulamentacédo de medicamentos OTC

Os produtos farmacéuticos isentos de prescricdo, também conhecidos como
medicamentos populares ou OTC - over the counter -, S&o aqueles cuja compra, nos
termos da lei, dispensa a apresentacao de receita de um profissional da saude.

A fiscalizacdo da publicidade de medicamentos OTC ¢é feita pelo Conar e pela
Geréncia de Monitoramento e Fiscalizacdo de Propaganda, Publicidade, Promocéo e
Informacao de Produtos Sujeitos a Vigilancia Sanitaria — GPROP.

No cédigo do Conar a regulamentacdo esta expressa no Anexo |, intitulado
“Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricdo” que afirma que a propaganda de
medicamentos ndo deve prometer a cura nem estimular a utilizagdo do produto sem

acompanhamento médico, estas dentre outras normas descritas por completo nos
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anexos desta dissertacdo. As normas do GPROP (descritas no anexo) tém contetdo
similar as do Conar.

Entrard em vigor em 2009 mais uma resolugdo que ira alterar a
regulamentagdo da publicidade de medicamentos éticos e OTC. O texto da nova
legislacdo ainda nado foi divulgado mas a Anvisa adiantou que, dentre outras
mudancas, ndo sera mais permitida a utilizacdo de celebridades na promoc¢éo dos
medicamentos (apelo a autoridade). Um outro ponto divulgado é a proibicdo do
merchandising e a utilizacdo de expressdes como “tome”, “use” e “experimente” e a
obrigatoriedade da presenca de adverténcias sobre possiveis efeitos colaterais dos
principios ativos.'® Tais mudancas fazem parte de uma tentativa de coibir o uso

excessivo de medicamentos.

3.3 — Efeitos colaterais — As campanhas de conscientizacdo do consumo.

A percepcéo de que o consumo indiscriminado de medicamentos no Brasil é
alto resultou na criagdo do mencionado GPROP. Para auxiliar no monitoramento da
publicidade do setor farmacéutico, a GPROP firmou uma parceria com dezenove
instituicdes de ensino que coletariam andncios improprios e 0s remeteriam ao 6rgao
governamental, com um pedido de suspensdo de veiculagcdo. Para a Anvisa este
projeto foi uma tentativa de ampliar a fiscalizacdo e também de estimular a
discusséo sobre a influéncia da publicidade no consumo de medicamentos.

No XXVI Simpésio de Estudos Académicos (Belo Horizonte, 22 a 26 de
Agosto de 2006) foram exibidos alguns resultados da monitoracdo dos anuncios,
indicando as irregularidades mais comuns encontradas na propaganda farmacéutica

direta ao consumidor:

® Matéria do portal G1, acessada no dia 17/01/2009 as 19h40min. Disponivel em:

http://g1.globo.com/Noticias/Brasil/0,,MUL927462-5598,00-
CELEBRIDADES+NAO+PODEM+RECOMENDAR+REMEDIOS+EM+PROPAGANDAS+DIZ+ANVISA
.html
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[RREGOLARIDADES NAS PROPAGANDAS
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1 Contra-indicagao

Figura 12%

Como se pode observar pelo grafico (Figura 12), a maioria dos anuncios
analisados apresenta a auséncia de contra-indicacdes (situacbes em que a
substancia ndo pode ser administrada). A falta desta informacdo pode acarretar
sérios danos a saude. Um exemplo desta situacdo aconteceu durante o primeiro
surto de dengue ha alguns anos, no qual muitos pacientes sofreram danos ao
consumir medicamentos com o Acido Acetil-Salicilico (na sua maioria analgésicos e
anti-térmicos) na tentativa de amenizar alguns sintomas da doenca. Atualmente,
qualquer produto que apresente a substancia na sua composi¢cao deve incluir na sua
comunicacao (seja esta de bula ou propaganda), obrigatoriamente, o aviso de que o
produto ndo deve ser utilizado em caso de suspeita de dengue.

Todas as medidas de fiscalizagcdo e regulamentacdo descritas auxiliaram na
prevencdo da propaganda abusiva de medicamentos, porém o alto consumo dos
produtos ndo é resultado apenas de sua grande presenca na midia, mas também
por caracteristicas da sociedade e da sua crenca em relacdo a administracdo de
medicamentos. Por tal razdo a Anvisa tem se empenhado em distribuir folders®® e
cartilhas que educam a populacao sobre o uso indiscriminado de medicamentos.

Uma destas tentativas foi a criacdo do “Almanaque de Vigilancia Sanitaria”, o
Visa E (figura 13), distribuido em Outubro de 2007. O primeiro nimero apresenta

como tema a propaganda enganosa de medicamentos.

7 Fonte: “Almanaque de Vigilancia Sanitaria”, Ministério da Satde Outubro de 2007.
'8 Folhetos informativos e promocionais.
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Figura 12

O assunto também foi abordado na cartilha “Certo e Errado” da Anvisa que
discutia sobre o uso indiscriminado de medicamentos e de que forma este afeta a
saude, além do comunicado da OMS de 2006, que divulgava uma lista com 12
diretrizes para promover o uso racional de medicamentos™.

Tanta preocupacdo em torno do tema da utilizacdo de produtos da industria
farmacéutica se faz coerente quando analisamos dados sobre o consumo destes e 0

poderio do segmento industrial.

3.4 — Informacdes Técnicas: Dados de Mercado da industria farmacéutica no Brasil.

Em 2007 a revista Forbes formula uma lista intitulada “Global High
Performers”, constituida por todas as empresas multinacionais que detém uma taxa
de crescimento de 25% ao ano e vendas que superam US$ 1 bilhdo. Das vinte e
seis empresas apresentadas, cinco sdo representantes da industria farmacéutica®,
feito que mostra a relevancia do setor na economia mundial.

No Brasil o desempenho destas organizagfes nao difere do mundial, uma
pesquisa de vendas elaboradas pelo Grupo dos Profissionais Executivos do
Mercado Farmacéutico-GPEMF, indica o grande crescimento do setor que, no ano

de 1997, teve um total de vendas de mais de R$ 9 bilhdes e, dez anos depois, em

19 Organizacion Mundial de la Salud. Consejo Ejecutivo 1182 reuniéon, EB118/6, 11 de mayo de
2006.Genebra — Suiga

% Disponivel em http://www.forbes.com/lists/2008/18/biz_2000global08 The-Global-2000-Drugs-
Biotechnology 9Rank.html consultada em 16/07/08.
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2007 totalizou R$ 28 bilhdes. A renda obtida com a venda de medicamentos no pais

praticamente triplicou em uma década®'.

MERCADO FARMACEUTICO - BRASIL
Valor Nominal das Vendas em R$ 1000 (sem impostos)

Movimento mensal
Periodo: Janeiro de 1997 a Dezembro de 2007

Meses 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Jan 608.248 655.672 705.173 731.467 687.179 961.341 970.750| 1.220.880] 1.452.366| 1.563.152 1.701.926
Fev 6565.176 665.290 770.019 516.826 761.741 578344 1306471 1290441 1597290 1805604 1.776.502
Mar 771.414 845 266 945 627 979.385| 1.036.206| 1293204 1268677 1744342 2.114.500| 2269672 2.559.805
Abr 766.348 864.033| 1.065.801 996.991) 1.120.579| 1.173.540| 1.264.410| 1.671.589| 1.865.826| 1.838.091 2.178.431
Mai 747.819 908.221| 1.067.674| 1.135.220| 1.192.334| 1.285.172| 1.488.836| 1.779.391] 2.013.345| 2.150.247 2.429.925
Jun 808.984 900.461) 1.101.111] 1.168.263| 1.269.060| 1.264.982| 1.475.514| 1.794.811] 2.125.625| 2.256.034 2.538.397
Jul 846.519 5829 663 997.011| 1.059.018] 1.156.677| 1310128 1.462.158| 1681011 1.963.581| 2277036 2.328.245
Ago 786.327 844 966| 1.017.607| 1.065569| 1.213.961| 1.252569| 1584405 1779669 2.045366| 2386792 2.429.205
Set 815.983 878.274| 1.034.215| 1.082.955| 1.128.671| 1.272.740| 1.420.670| 1.735.346] 2.108.934| 2.184.328 2.526.401
Qut 823.405 865.249| 1.040.666 981.454| 1.350.421| 1.377.056| 1.596.557| 1.773.996] 2.055.908| 2.288.700 2.375.591
Nov 825.559 930.289| 1.098.854| 1.104.853| 1.251.460| 1.549.742| 1.572.394| 1.928.083] 2.302.488| 2.469.209 2.566.497
Dez 744 558 §77.395] 1.003.775[ 1159750 1.259.439| 1366314 1523514] 1790542 2.238144| 2419352 2.716.266
Total 9.210.340| 10.064.780| 11.847.533| 12.281.749| 13.427.727| 14.985.132( 16.934.356 20.190.101| 23.883.373 | 25.908.217 28.127.191

Figura 13%

Tais numeros (figura 14) colocam o Brasil

como um dos maiores

consumidores de medicamentos do mundo além de, segundo a OMS, dispor de uma

drogaria para cada trés mil habitantes (o dobro do recomendado pela organizacao).

Este grande consumo reflete o interesse da sociedade brasileira pela industria

farmacéutica, também comprovado por uma pesquisa divulgada pelo Ibope na qual

mais de 30% dos entrevistados, independentemente da classe social, sexo ou idade,

se mostraram preocupados com os lancamentos de produtos do setor (figura 15).

Grau de concordancia com a frase “E importante
conhecer os novos lancamentos da Indastria Farmacéutica™
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35 - 44 anos |
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55- 64 anosl ‘ l l |

Fonte: Target Group Index YPw2+ 78w (Fevle- Jan07)
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GRUPEMEF Elaboracéo:

Figura 14

Febrafarma /

Depto.

de Economia disponivel

www.febrafarma.org.br/download.php?tbl=args economia&id=39 consultado em 15/07/2008.

2 Fonte: GRUPEMEF Elaborac&o: Febrafarma / Depto. de Economia disponivel em
www.febrafarma.org.br/download.php?tbl=args_economia&id=39 consultado em 15/07/2008.

em
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Segundo estudo do IBGE: “Os medicamentos comprometeram 76% dos
gastos com saude nas familias mais pobres (até R$ 400,00). Nas familias mais ricas
(acima de R$ 3 mil), este percentual foi de aproximadamente 23,7%"%.

Tais fatores indicam os altos niveis de consumo de produtos farmacéuticos no
pais, sendo que nas categorias de “medicamentos de emagrecimento” o Brasil,
segundo a OMS, € o campedo de consumo com 9,1 doses diarias por mil
habitantes.?*

Porém a industria farmacéutica ndo € notoria apenas pela grandeza de seus
lucros, mas também pelo seu alto investimento em publicidade e marketing, ja
percebido desde o seu estabelecimento no Brasil. Faz-se importante neste momento
mostrar alguns numeros de seu investimento publicitario e suas estratégias de

comunicacao de produtos.

3.4.1 — Superdosagem — As estratégias de comunicacao do setor farmacéutico.

N&o cabera nesta dissertacdo analisar profundamente as controversas
estratégias de promocio de medicamentos utilizadas pela industria farmacéutica. E
necessario, porém, enumerar as formas como esta comunicacdo é feita e qual a
ordem dos investimentos da indastria no mercado publicitario. Todo o esforco
comunicacional das farmacéuticas € dividido em trés frentes diferentes: médicos,
farmécias/farmacéuticos e consumidores finais.

No que diz respeito a comunicacdo ao consumidor final, uma das armas
utilizadas pela industria farmacéutica é a publicidade. No estudo do Ibope de 2007
(Figura 16), o setor aparece na 132 colocacdo em numeros de investimento
publicitario, totalizando mais de R$ 1 bilhdo?® e superando outros setores como 0s

de informética, de internet e de eletro-eletronicos.

> Fonte: IBGE, Comunicacdo Social. 29 de Agosto de 2007 disponivel em

http://www.ibge.gov.br/home/

24 Disponivel em http://noticias.terra.com.br/ciencia/interna/0,,01899629-E1298,00.htm| consultado em
15/07/2008.

> Fonte - Ano 2007 - Monitor Evolution - Meios: TV Aberta (37 mercados), Revista, Jornal, Radio,
Outdoor, TV por Assinatura e Cinema.
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SETORES
TOTAL 51868926
COMERCIO VAREJD 77368
MERCADD FINANCEIFD E SEGLROS 4275574
SERVICOS AQ CONSUMIDOR 3740146
VEICULOS FECAS E ACESSORIOS 323395
CULTURA LAZER ESFORTE TURISMO 3227649
MERCADD IMOBILIAFID 3767058
HIGIENE PESSOAL E BELEZA 3116783
MIDIA, 2588110
SEFVICOS PUBLICOS E SOCIAS 7.264.598
TELECOMUNICACOES 3.200.579
EEEIDAS 2 018.200
ALIMENTACAD 1515.974
INTEFNET 1063.403
HIGIENE DOMESTICA 843,067
VESTURRIO E TEXTIL 529,543
PETROLEIRD 473340
ELETROELE TRONCOS TETH
INFORMATICA 357,365
BENS E SEFVICOS INDUSTHAIS 33,901
BRINGLEDDS E ACESSORINS 266,189
SORTEIDS LOTERIAS E CASAS JOGD 265,102
CONSTRUCAD E ACABAMENTO 2786
VARIOS SETORES IR
FRODUTOS USO FESSOAL 5,909
CASH E DECORACAD 123,357
[AGROPECUARIA 31448
ESCRITORIOE PAPELARIA 52,708
TABACOS 2442
Figura 15%°

Os investimentos publicitarios do setor farmacéutico®’ (Figura 17),
concomitantemente com o crescimento ja apresentado das vendas, também triplicou
no periodo de 2000 a 2007 (no trimestre estudado), fato que pode relacionar o

incremento nos lucros ao aumento da publicidade de medicamentos.

% Fonte - Ano 2007 - Monitor Evolution - Meios: TV Aberta (37 mercados), Revista, Jornal, Radio,
Outdoor, TV por Assinatura e Cinema.
" Fonte: IBOPE Monitor 1° remessa maio 2007



Investimento Publicitario do Setor

Farmacéutico

Setor Farmacéutico Moeda:

R$ (000) Variacao
%
Jan a Mar_2000 40.425
Jan a Mar_2001 52.866 31
Jana Mar 2002 54.763 4
JanaMar 2003 57.293 5
Jan a Mar_2004 62.803 10
Jan a Mar_2005 87.519 39
Jan a Mar_2006 128.324 47
Jan a Mar_2007 148.327 16
Figura 16%°
Gastos por meio - Setor econdmico

2 Fonte: IBOPE Monitor 1° remessa maio 2007
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Farmacéutico

Jan_2007 Jan_2006 Part.

_ VAR.
Meio a a (%)
(%)

Mar_2007 Mar_2006 2007
Jornal 2.460 4.020 2 -39
Outdoor 55 447 0 -88
Revista 12.386 6.775 8 83
Radio 12.719 13.795 9 -8
TV 104.798 91.073 71 15
TV assinatura 15.909 12.214 11 30
Total 148.327 128.324 100 16

Figura 17%

Dentre os media disponiveis, a maioria do montante € investido na televisao
(Figura 18), ja que este € um veiculo com maior cobertura dos consumidores sem
distincéo de classe social, sexo ou idade® (motivo pelo qual selecionamos apenas
pecas publicitarias produzidas para a televisdo para constituir o corpus).

Apos estudar o espaco politico e social (local) no qual o discurso publicitario
ocorre, observando a sociedade de consumo e apresentando os dados econémicos
gue marcam a grandeza da industria farmacéutica no Brasil, passamos agora a parte
empirica da dissertacdo. Esta empreendera na analise das formas e estratégias de
producédo do discurso através da analise do corpus proposto.

¥ Fonte: IBOPE Monitor 1° remessa maio 2007
%0 Fonte: IBOPE Monitor 1° remessa maio 2007
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4 ELEMENTOS DE ANALISE DE DISCURSO: ESTUDANDO OS ENTREMEIOS
DA PUBLICIDADE

4.1 Andlise do discurso.

Em seu objetivo de observar as simbologias e valores contidos nos anuncios
publicitarios que constituem o corpus desta dissertacdo, optamos por utilizar a
andlise do discurso. Para Pécheux, a importancia desta reside no fato de que:

Todo enunciado € intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro,
diferente de si mesmo, se deslocar discursivamente de seu sentido para
derivar para um outro (a néo ser que a proibicdo da interpretacéo propria ao
logicamente estavel se exerca sobre ele explicitamente). Todo enunciado,
toda sequéncia de enunciados €, pois, linguisticamente descritivel como
uma série (léxico-sintaticamente determinada) de pontos de deriva
possiveis, oferecendo lugar a interpretacdo. E nesse espago que pretende
trabalhar a analise de discurso. (PECHEUX, 2006, p. 53).

7

Estudar a materialidade do discurso € um passo importante para
compreender melhor a forma como este constroi seus sentidos expressos e ocultos
que, aliados a atividade mental (interior) do enunciatario, é transformada em cédigo
e traduzida no seu subjetivo (BAKHTIN, 2006, p. 67). O discurso publicitario, posto
como uma das formas principais de divulgagdo de servicos e produtos, atua como
veiculo que apresenta uma indicacao de realidade que se transfigura em verdade,
simbolizando o que € real ou a sociedade na qual é produzida. O espirito de uma
época €, portanto, concretizado nas formas de comunicacédo e através de signos e a
publicidade é um de seus veiculos.

Passamos agora a explanacao dos conceitos que serdo utilizados na analise

do corpus.
4.2 Fundamentos da analise do discurso.
Vamos utilizar o modelo proposto por José Luiz Fiorin no livro “Elementos de

analise do discurso”. Para Fiorin, estuda-se um texto como producédo de sentido e

como objeto cultural (2006, p. 10). Dentro da analise, propde-se estudar os
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elementos semanticos que constituem o estudo do significado do discurso e os
elementos sintaticos, presentes nas estruturas (lexemas, frases) do texto.

Segundo o autor, “a sintaxe discursiva compreende o0s processos de
estruturacdo do discurso” e ndo é tdo influenciada pelos fatores sociais. Ja a

semantica discursiva, € o campo da determinacéo ideoldgica. (2006, p. 18).

Ha no discurso, entdo, o campo da manipulacdo consciente e o da
determinacgédo inconsciente. A sintaxe discursiva € o campo da manipulacao
consciente. Neste, o falante langa méo de estratégias argumentativas e de
outros procedimentos da sintaxe discursiva para criar efeitos de sentido de
verdade ou de realidade com vistas a convencer o interlocutor... 0 campo
das determinagdes inconscientes é a semantica discursiva, pois o conjunto
de elementos semanticos habitualmente usados nos discursos de uma dada
época constitui a maneira de ver o mundo numa dada formacéo social.
(FIORIN, 2006, p. 19)

Sendo o discurso publicitario uma comunicagdo que visa promover um
produto, faz uso de estratégias argumentativas que devemos observar atentamente
para apontar de qual forma a imagem/signo do produto € construido. Em nosso
estudo de comerciais nos quais o produto principal, por se tratar de um medicamento
ético (de publicidade ndo permitida), ndo pode ser anunciado e se encontra implicito
na mensagem, esta andlise se faz fundamental.

Foco principal da analise de um discurso, é a composi¢cao dos elementos da
sintaxe e da semantica que produzem o Percurso Gerativo do Sentido (plano de
conteudo), composto por trés niveis, cada qual com seus pontos e metodologia de

anélise.

O Percurso Gerativo de Sentido é uma sucessao de patamares, cada
um dos quais suscetivel de receber uma descricdo adequada, que mostra
como se produz e se interpreta o sentido, num processo que vai do mais

simples ao mais complexo. (FIORIN, 2006, p. 20)

Apresentamos estes trés niveis, explicitando os pontos que foram
selecionados para fazer parte de nossa analise que busca simular a producédo e

interpretar o significado do anancio.
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4.2.1 Nivel Fundamental ou Profundo.

O nivel fundamental € composto pelas categorias seméanticas que formam a
base de construcdo de um texto (FIORIN, 2006, p. 21). Este é sempre calcado em
uma diferenca/oposicao entre dois termos que tém algo em comum e mantém entre
si uma relacao de contrariedade.

Por exemplo, existem textos cuja categoria semantica € formada por uma
oposicao entre /vida/ vs /morte/ ou /amor/ vs /6dio/. Depois de encontrados 0s
termos que constituem as categorias semanticas de base, é preciso empreender na
segunda etapa em que ocorre a qualificacdo semantica em /euforia/ vs /disforia/
sendo o termo euférico, considerado um valor positivo e o disforico, negativo. E
importante notar que esta qualificacdo é feita de acordo com os termos que tem
destaque dentro do texto, sendo euférico o termo que é enfatizado. O valor positivo
é definido dentro do discurso, ou seja, é o termo destacado dentro deste. Em alguns
textos, por exemplo, a /morte/ ou o /6dio/ pode ser o termo euférico.

O discurso, desta forma, € construido em uma oposi¢cao na qual as duas
categorias podem se alternar entre a negacdo e afirmacdo do termo considerado
mais importante. No caso de uma histéria de amor, existe a assercdo deste e a

negacao do odio, por exemplo.

4.2.2 Nivel Narrativo

A Segunda etapa da analise é composta pelo nivel narrativo que organiza o
contetdo do discurso em uma narrativa complexa com diferentes fases que
compreendem a transformacao deste conteudo de um estado inicial para outro, final.
Os estados sdo caracterizados por enunciados que situam as relacfes dos sujeitos
do texto. Por exemplo, no conto da Cinderella a personagem comeca a historia em
uma relagdo de disjuncdo com o amor e termina a mesma em um estado de
conjuncao com este.

E a alternancia entre conjuncéo e disjuncdo que indica as transformacdes do
nivel narrativo, analisadas da seguinte forma:

a) Enunciados de Estado (ser): Relacdo de conjunc¢ao ou disjuncédo com algo (entre

sujeito e objeto).
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b). Enunciados de Fazer: Transformacfes que mostram a passagem de um
enunciado de estado de uma situacdo x a uma y. (Ex: “O Sao Paulo comprou o
atacante Washington”. Passagem de um estado de néo ter o atacante para um de
ter.)

As passagens de um estado ao outro sdo apresentadas nas fases presentes
no nivel narrativo: manipulacdo, competéncia, performance e sancéo. Estas podem
ndo aparecer necessariamente nesta ordem, além de poderem aparecer

pressupostas no texto:

1. Manipulacdo: Sujeito (papel narrativo) age sobre o outro para convencé-lo de
algo. Pode ser uma ordem e aparece em quatro tipos diferentes de estratégia de
discurso: tentacédo, intimidagéo, seducao, provocacao.

2. Competéncia: Nesta fase o sujeito é dotado de um poder que o ajudara a
realizar a transformacao central da narrativa. No caso do conto do Rei Arthur, por
exemplo, quando ele tira a espada da pedra é dotado de competéncia para salvar
seu reinado.

3. Performance: Na performance, ocorre a mudanca de um estado x (disjungao
ou conjuncao com algo) para um estado y.

4. Sancdéo: A performance terminou e o reconhecimento desta € dado na forma
de prémios ou castigos. No conto da Cinderella, ela casa com o principe e entra em

conjuncdo com o amor e a riqueza. O bem € premiado e o mal punido.

Terminadas estas fases, sera possivel classificar a narrativa como de
privagdo ou liquidacdo de um estado inicial. Por exemplo, quando a passagem dos
estados termina em uma situacao de liquidacdo da pobreza (saindo de um estado de
conjuncdo com esta), ou seja, quando o personagem enriquece, o estado inicial
conjunto e o final disjunto configurando, desta forma, uma narrativa de liquidacao.

Nas narrativas de privagdo ocorre o inverso, o estado inicial € conjunto e o
final disjunto. Por exemplo, em uma histéria na qual um casal se separa no final. O
estado inicial € de conjuncdo com o amor e o final, disjuncéo.

Classificar a narrativa e analisar as fases descritas sera importante para
analisarmos o caminho tracado pelo discurso e de qual forma o medicamento atua

na transformacéo de estados contida no comercial.
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Apés analisadas as fases do nivel narrativo, podemos observar os valores
presentes nos objetos da narrativa que séo classificados como objetos modais ou de

valor, sendo que:

Os primeiros sdo o querer, o dever, o saber e o poder fazer, sdo
aqueles elementos cuja aquisi¢cdo é necessaria para realizar a performance
principal. Os segundos sdo objetos com que se entra em conjun¢do ou

disjuncdo na performance principal. (FIORIN,2006:37).

Os objetos modais, sendo 0s elementos necesséarios para a realizacdo da
performance, podem aparecer, por exemplo, na forma de uma espada magica (no
caso do conto do Rei Arthur), uma casa, um cavalo, etc. Os objetos de valor,
também concretos, representam um valor manifesto que € o objetivo final do sujeito
durante a performance, ou seja, o estado de disjungdo/conjuncdo que ele busca. A
posse de barras de ouro sdo objetos de valor que simbolizam a conjuncdo com a

riqueza.

4.2.3 Nivel Discursivo

Em nossa analise do Percurso Gerativo de Sentido dos comerciais da
induUstria farmacéutica, a terceira fase sera composta pelo estudo do nivel discursivo.

Segundo Fiorin:

No nivel Narrativo, temos formas abstratas como, por exemplo, um
sujeito entra em conjuncéo com a riqueza. No nivel discursivo, as formas
abstratas do nivel narrativo sao revestidas de termos que lhe dao
concretude. Assim, a conjungcao com a riqueza aparecera no nivel discursivo
como roubo de jéias... recebimento de um prémio, etc. (FIORIN, 2006, p.
41)

Portanto, para o autor, o nivel discursivo é a unidade do plano de contelddo
em que formas narrativas abstratas sé@o revestidas por elementos concretos (2006,
p. 45). Este nivel € composto também pelo nivel da manifestacdo (plano de
expressao do material) que em nosso caso é composto por elementos pictdricos e

verbais (filme).
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Lembrando que, em um ato de comunicacgdo, existe sempre um enunciador
(quem emite) que se dirige a um enunciatario (quem recebe) através de um
enunciado (discurso). E no nivel discursivo que o enunciador langa mio de
procedimentos argumentativos para convencer/persuadir o enunciatario. Dentro da
sintaxe discursiva da analise do discurso, com base no fato de que a comunicacéo
visa persuadir, estudamos o discurso do enunciador observando dois elementos: a
enunciagdo (que deixa marcas do “eu” que a iniciou) e o enunciado (produto da
enunciagao sem marcas enunciativas).

“Ha assim elementos do texto que remetem a instancia da enunciacdo (o eu
inscrito no discurso) e elementos que se referem a instancia do enunciado (ndo eu)...
O enunciador pode, em funcdo de suas estratégias para fazer crer, construir
discursos em que haja um acordo entre enunciado e enunciagdo ou discursos em
gue haja conflitos entre essas duas instancias.”

Para analisar os elementos concretos presentes no nivel discursivo dividimos

0s procedimentos argumentativos utilizados em:

1. llustracdo: enunciador faz uma afirmacdo geral e da exemplos para
comprova-la. A estratégia de persuasao neste caso é através da ilustracdo de
exemplos. Por exemplo, podemos afirmar que Sao Paulo é a maior cidade do pais
pois tem mais habitantes, maior extenséo geogréfica, maior economia, etc.

2. Figuras de pensamento: Uma estratégia de persuasdo fundada em termos
implicitos, ou seja, através da relacdo dos mecanismos da sintaxe discursiva

(enunciado e enunciagéo).

As figuras de pensamento baseadas nas configuracdes do enunciado e da

enunciacao sao dividas em:

1. Antifrase ou Ironia: Quando se afirma algo no enunciado mas se nega na
enunciacdo, sendo que o “eu” fala exatamente o contrario do que se deve ser
apreendido ou do que ele pensa. Ex. Sdo Paulo é uma cidade sem poluicéo.

2. Litotes: Quando se nega algo no enunciado mas se afirma na enunciacao,
com a intencdo de atenuar o que esta sendo falado. Portanto, diz-se menos do que
se pensa mas sabendo que sera compreendido mais do que se diz (Charaudeau,

Maingueneau, 2006:307). Ex: Vocé parece nao estar passando bem.
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3. Pretericdo: Quando se afirma no enunciado e é negado explicitamente na
enunciacao, simulando ndo querer se dizer algo mas dizendo-o claramente. Ex: Ela
ndo tem ciimes, mas vasculhou o e-mail do namorado.

4. Reticéncia: Quando nado se diz no enunciado e sim na enunciac¢éo, indicando
0 que seria dito caso o enunciado fosse construido (sugestdo). Ex: Se eu encontrar
o Fernando na festa, ndo volto cedo para casa.

5. Eufemismo: Quando se mascara algo no enunciado mas o intensifica na
enunciagao, utilizando uma outra nomenclatura para substituir idéias desagradaveis.
Ex: Ele bateu as botas.

6. Hipérbole: Quando se intensifica algo no enunciado, mas se atenua nha
enunciagao, visando manifestar um exagero, formando uma manifestagao
“excessiva”. Ex. Ja falei um milhdo de vezes para vocé parar de molhar o chdo da

cozinha.

Em nosso estudo vamos analisar a presencga destes elementos, verificando se
0 anuncio faz uso de uma estratégia fundada na ilustracdo ou na utilizacdo de
figuras de pensamento.

Um outro procedimento que ocorre no nivel discursivo que da concretude as
categorias abstratas analisadas no nivel fundamental e narrativo é a construcdo do
sentido através da tematizacdo e da figurativizacdo. A figura € caracterizada por
Fiorin como um termo que remete a algo concreto, existente no universo natural
como um carro, por exemplo. Ja o tema € um termo abstrato, conceitual que ndo é
relacionado ao mundo natural, como por exemplo, poder, elegancia.

Ao estudarmos filmes publicitarios temos como objeto discursos figurativos

gue séo:

Um encadeamento de figuras que manifesta um dado tema. Se hum
discurso fdssemos manifestar o tema do bucolismo, poderiamos usar, por
exemplo, as figuras carneiros, regato de limpidas aguas, relva verde, etc.
Esse conjunto encadeado de figuras correlato a certo tema é o percurso
figurativo. (FIORIN, 2006, p. 82)

Desta forma, observaremos o percurso figurativo que concretiza o tema

principal do anuncio, ao passo que as figuras estabelecem relagbes entre si para
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forma-lo. As figuras apresentadas classificam quem € o consumidor do produto, qual
o local e o tempo em que ele vive, chamado de figurativizacdo de pessoa, espaco e
tempo.

No ambito da figurativizacdo também existem figuras de pensamento que
devem ser analisadas:
1. Antitese: Oposicles figurativas e tematicas que tém um traco em comum,
sendo entdo, opostos mas presentes em um mesmo eixo semantico (discurso). Ex.
Figuras relativas ao verao e ao Inverno.
2. Oximoro: Figuras ou temas contraditorios ou contrarios unidas em uma
mesma unidade de sentido. Ex: llustre desconhecido.
3. Prosopopéia: Quando se personifica algo que ndo € humano. Ex: A arvore
chorou diante do desmatamento.

4.3 Esquema Geral de Anélise proposto:

1. Nivel Profundo:
a) Oposicdo semantica de base: /categoria a/ vs /categoria b/,

b) Analise da qualificacdo semantica : termos euforicos e disféricos.

2. Nivel Narrativo:
a) Estado Inicial,
b) Fases da Narrativa,
c) Objetos Modais;
d) Objetos de Valor;

e) Estado Final (Narrativa de privacao ou liquidacéo).

3. Nivel Discursivo:
a) Figuras de Pensamento;
b) Percurso Figurativo: tema geral e conjunto de figuras, também analisando a

figurativizacdo de pessoa espaco e tempo.
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5 ANALISE DO CORPUS

Passamos agora a analisar o discurso dos comerciais que fazem parte do
nosso corpus. Recomendamos que, para um melhor entendimento das analises,
estes sejam visualizados em seu formato original (video), presente na midia

anexada a esta dissertacéo.

5.1 Comercial Roche (Xenicare)
Formato: Comercial 30"
Resumo: O comercial da Roche apresenta quatro mulheres em torno de 30-40 anos

gue opinam sobre o que fariam caso tivessem alguns quilos a menos.

"Chegou a minha vez de
dizer o que eu faria com
alguns quilos a menos"

Figura 19

"Ah_.. eu ndo fugiria mais
da balanca"

Figura 20



" Eu encurtava a saia e
prolongava as férias."

Figura 21

"Euiria... desfilar no
calcad&o.”

Figura 22

"Pensando bem... ndo da
para dizer. Pelo menos
nesse horario”

Figura 23
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Narrador: "E vocg, o que
faria com alguns quilos a
menos? Pense e fale
s | com seu médico.”

gle com seu medico

Figura 24

Figura 25

5.1.1 Esquema de Andlise:

a). Nivel Profundo

63

A base discursiva do comercial da Roche é formada pela oposicdo semantica

de base /magreza/ vs /obesidade/, ja que apresenta situacdes que s6 podem ser

vividas se o sujeito do discurso se encontrar em conjungédo com o valor /magreza/.

Este, portanto, é o termo euférico do discurso do comercial sendo a /obesidade/ o

termo disférico.

b). Nivel Narrativo

O estado inicial desta narrativa é disjunto, ao passo que as personagens nao

se encontram em estado de conjun¢do com o valor manifesto que proporciona a elas
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a satisfacdo de seus desejos. Portanto, todas se encontram em um estado inicial de
disjuncdo com a /magrezal.

Em relagéo as fases da narrativa, o comercial € focado na fase da sancéo: as
personagens falam sobre o que fariam apds entrar em conjuncdo com o valor modal
Imagrezal. E apresentada a premiacdo que ocorre apds as trés fases anteriores,
neste caso, pressupostas e ndo terminadas. As personagens do discurso ja estao
dotadas do querer, ao passo que desejam efetuar a acdo, porém, ndo se encontram
dotadas de saber nem poder, pois o estado final de conjuncéo ndo € apresentado,
ou seja, a acao nao foi efetuada.

O estado de disjuncéo fica claro ao observarmos que a primeira mulher, cujo
desejo é ter relacdes sexuais, permanece sozinha até o final da narrativa (figura 5).
A segunda, que busca se pesar sem medo, ndo aparece subindo na balanca (figura
2). A terceira, que deseja ter mais férias e encurtar a saia, continua utilizando uma
saia longa (figura 3). A quarta, que busca desfilar no calgcadado, se encontra sozinha
na praia com uma canga cobrindo o corpo (figura 7). Na figura 6 aparece uma
situacao na qual uma mulher que nao falou durante o comercial, observa, de dentro
de sua casa, o mar. O reflexo deste aparece no vidro da janela fechada. Os valores
modais (saber e poder) estdo presentes na frase imperativa “Fale com o seu
médico”, ja que é ele que fornecera estes valores, conjuntamente com 0 objeto
modal que culminara na mudancga de estados.

Assim, esta narrativa € de privacdo fundada em um estado de disjuncdo com
o objeto de valor /magreza/. Apesar de se apresentar a sancdo verbalmente, esta
ndo ocorre dentro da narrativa, est4d pressuposta, no futuro, o que reforca a

necessidade do objeto modal que efetuara a mudanca de estados.

c) Nivel Discursivo

No nivel discursivo do comercial da Roche, percebemos a presenca da
ilustracdo e também de figuras de pensamento. No caso da ilustracdo, o narrador faz
uma afirmacao geral “O que eu faria com 3 quilos a menos” e ilustra o que pode ser
feito a partir desta situacao.

Nas figuras de pensamento, encontramos a presenca da reticéncia, pois
existem sugestbes que nao estdo presentes no enunciado. Esta figura de

pensamento aparece na frase “Pensando bem... ndo da para dizer. Pelo menos
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nesse horario”. Neste caso, a sugestdo ocorre pois 0 assunto € inapropriado para o
horario, o que remete a um contetdo sexual.

Para formar o tema “verdo” se utilizam figuras como a praia, uma casa de
praia, piscina (ao fundo da cena com a balanca), os ornamentos azuis (bolinhas), as
roupas (regatas, saias) e a areia. Este encadeamento de figuras que remetem ao
verdo é prontamente ligado ao conceito de corpo, beleza presente em nossa
sociedade, ao passo que é nesta época do ano que se mais expde o corpo.

Outro tema apresentado é a “leveza”, presente nas figuras do andar sobre o
andaime (figura 3), da areia que flui entre as méos da personagem e da canga que
voa ao vento. A leveza remete ao pouco peso (/magreza/).

O percurso figurativo € construido de uma forma que apresenta a
inadequacao de pessoas que sao consideradas acima do peso (/obesidade/) sendo
este colocado como empecilho para viver situacdes de valor positivo e relacionadas
ao lazer e a beleza (praia, verdo, sexo, férias).

O formato de testemunhal (mulheres que dado o depoimento, falam sobre o
que fariam caso fossem mais magras) € utilizado para reforcar a presenca do
enunciatario. Todo discurso pressupfe um enunciatario e traca suas estratégias de
acordo com as caracteristicas deste. Portanto, leva em conta 0s seus interesses,
seu repertério e suas expectativas. Neste caso, o enunciatario (consumidor do
produto) é similar as personagens apresentadas, representado por mulheres que

estao entre 30 e 40 anos.

5.2 Comercial Roche (Roacutan)

Formato: 30”

Resumo: O comercial comega com a imagem de uma rua movimentada. Um sapo
sai detras de um poste e permanece na sarjeta com um olhar tristonho. Uma menina
adolescente aparece e da um beijo na testa do sapo, que entdo se transforma em

um menino.



Figura 28
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Figura 29

www.cucas.com,br

PROCURE SEU DERMATO "Locutor: www_cucas.com.

br"

i15Ta

Figura 30

“Locutar: O site € legal, o
tratamento oral."

Figura 31

5.2.1 Esquema de Anélise
a) Nivel Profundo:

No caso deste comercial, podemos apontar uma oposi¢cdo semantica de base
dos termos /beleza/ vs /feiaral/. A [feilra/ é o termo euforico ja que é enfatizado no
discurso, sendo o termo proeminente. O sujeito, representado por um sapo (feio), se
esconde atras de um poste e vive na sarjeta, além disso, as pessoas passam por ele
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rapidamente e ndo notam a sua existéncia. A /beleza/ ocorre quando o sapo recebe

um beijo e se transforma em um adolescente normal (corpo humano) e belo.

b) Nivel Narrativo:

Nesta narrativa, o estado inicial € de disjungdo com o valor expresso /belezal/,
ja que o personagem é um sapo feio e, por tal razéo, se encontra escondido atras de
um poste, permanecendo na sarjeta com uma expressdo de infelicidade e sem
interagir com ninguém. Desta forma, a /feilra/ é o termo euforico, pois o discurso
enfatiza a condicdo de disjuncdo na maior parte do comercial.

No caso deste comercial, podemos observar nitidamente as quatro fases do
nivel narrativo: manipulagdo, competéncia, performance e sanc¢éo, sendo o foco na
performance (transformacao).

Na fase da manipulacdo é mostrada a situacao inicial disjunta. O sapo feio é
excluido da sociedade, sozinho e triste. A narrativa trabalha com o imaginario de
que, caso nenhuma mudanga ocorra, a condicdo permanecera a mesma, tanto que
0 sapo, apos ficar um tempo parado, se dirige para retornar ao seu lugar atras do
poste.

Durante a fase da competéncia, o sapo € dotado de um saber e poder magico
que fara sua transformacdo, simbolizado no beijo da menina adolescente. Este
poder proporciona, na fase da performance, a transformagdo do sapo em menino. E
nesse momento que acontece a passagem do estado de disjuncdo para o de
conjuncdo com a /belezal, representada pela transformacéo do corpo do sujeito. A
sancdo € a premiacdo da performance, ou seja, a transformagdo de sapo para
menino, sendo que apods esta, 0 sujeito se encontra em uma situacdo permanente
de conjuncdo com o valor modal positivo do discurso (marcada na frase “espinhas
nunca mais”). O estado final, neste caso, € de conjunc¢do, pois a transformacao
ocorreu e a mudanca de estados foi operada, configurando este discurso em uma
narrativa de liquidacdo. O objeto de valor é a beleza, ja o objeto modal, necessario
para a realizacdo da performance € o beijo. Ele que dota o sapo do poder que
possibilita a mudanca de identidade e que, neste caso, simboliza 0 medicamento. E
através da sua utilizacdo que o sapo se transforma em principe. O
beijo/medicamento dota o sujeito de poder que opera uma mudanca de identidades
contrarias (sapo/feio e principe/bonito). O beijo é dado por uma adolescente, pois

reforca o imaginario do que se perde quando se é feio. E durante a adolescéncia
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gue comecam as experiéncias com 0 amor e 0 sexo oposto, impossibilitadas quando
o individuo é um sapo.

O medicamento, simbolizado no beijo, € o objeto magico que termina com
uma situacao ruim e sem resolucao. O sapo, em um primeiro momento, sai detras do
poste para vislumbrar o ambiente. Apés ndo ser notado, este demonstra a tristeza
que piora com o0 aparecimento de espinhas, fato que acaba com qualquer
possibilidade de ser belo. Um sapo com espinhas é pior que apenas um sapo. Este
entdo, decide retornar ao lugar que pertence (atras do poste), mas € surpreendido
pelo beijo de uma menina que vem dos céus e transfere poderes magicos que o

transformam em humanao.

c) Nivel Discursivo:

A narrativa faz uso da figura de pensamento prosopopéia, que personifica o
sapo ao atribuir valores humanos como a tristeza, a soliddo e o sentimento de
inadequacao. A tristeza esta representada no olhar do sapo, a soliddo nas imagens
de diversas pessoas que passam por ele sem notéa-lo e a inadequacéo, na escolha
de viver atras do poste, escondido. O discurso também faz uso da metéafora ja que o
sapo representa o feio, a /feilra/. A construcdo destes valores presentes na narrativa
€ apoiada pelas figuras utilizadas. O sapo, em referéncia clara a uma fabula que faz
parte do conhecimento comum, simboliza a excluséo e a feilra, conjuntamente com
a presenca de espinhas, que tém valor negativo na sociedade. O encadeamento das
figuras sapo, sarjeta, olhar triste, espinhas compde o tema “exclusdo” ou “feitra”.
Apds a mudanca de estados, as figuras do sorrir, do corpo humano e da pele sem
espinhas marcam a inclusé@o e o alivio de ser belo. A utilizacdo dos textos inseridos
em placas de transito reforca o que se esta sendo afirmado, ao passo que placas de
transito funcionam como alertas e marcadores e demonstram que o0s valores
apresentados séo os corretos (o caminho a ser seguido).

O personagem € jovem, assim como 0 enunciatario pressuposto no discurso.
Estes jovens sdo conectados, modernos, pois podem acessar 0 Site que promove 0

medicamento (www.cucas.com.br). O discurso utiliza referéncias que fazem sentido

para este enunciatario, como a promocéo do site, a presen¢a da adolescente, a
relacdo com a fabula do sapo e a linguagem jovem presente no slogan “O site é
legal, o tratamento oral”. Percebemos um sentido denotativo na frase “tratamento é

oral” ja que esta remete a um lugar no qual este jovem pode conversar sobre seus
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problemas/desabafar ou encontrar amigos e também ao jargdo médico de
administrar o medicamento por via oral. Esta também €& uma adequacdo com o
enunciatario, pois faz uma brincadeira no slogan que, conjuntamente com o nome do
site “cucas” (Companheiros Unidos Contra a Acne), demonstra que este jovem

também é antenado e inteligente.

5.3 Comercial Pfizer (Champix)

Formato: 60”

Resumo: O comercial mostra imagens de uma mulher correndo, um homem
trabalhando, um casal se beijando, um pai brincando com os filhos e um homem
comprando graos de café. A trilha do comercial é “Raindrops keep falling on my
head”.

o Y] -

1 |
....-z'-——:'“% g

Quer ter mals disposicdo?

Uer produzirmais e melhoi, .

Figura 33



#QUer acompanhar a
eénergla das criancas?

Figura 35

Figura 36

=

- l
Quer.sentir mals sabpr
nas pequenas colsas?

Figura 37
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"Locutor: Corte um habito e
aproveite melhor todos
0s outros."

»\*‘_ﬁ'.é!JﬂUERDFA
0800 722 244

Figura 38

5.3.1 Esquema de Analise
a). Nivel Profundo:

Por fazer uso de tematicas e simbologias que remontam a idéia da vida ideal,
a oposicao semantica de base no anuncio da Pfizer é /viver bem/vs/viver mal/, sendo

Iviver bem/ o termo euforico.

b) Nivel Narrativo:

O estado inicial neste caso € conjuncdo com o /viver bem/, j& que todos os
personagens apresentados se encontram felizes, em bom estado de saude e
aproveitando a vida. Em momento algum € apresentada uma situacao de disjuncao,
portanto a narrativa permanece em um estado de conjuncdo com o termo euférico
(enunciado de estado), sem apresentar nenhuma transformacédo. Esta fica implicita
guando os personagens fazem o movimento de cortar com as maos, simbolizando a
utilizacdo do medicamento e o parar de fumar (enunciado de fazer).

Em relacéo as fases da narrativa, duas sdo apresentadas simultaneamente
(manipulacdo e sancdo) e duas se encontram implicitas (competéncia e
performance), j& que ndo visualizamos a administracdo do medicamento nem o
tratamento.

As frases que aparecem durante as cenas apresentadas compdem a fase da
manipulacédo (“Quer ter mais disposicao”; “Quer produzir mais e melhor”; “Quer ficar
mais proximo de quem vocé gosta”;” Quer acompanhar a energia das criancas”;
“Quer sentir sabor nas pequenas coisas”), pois casam uma pergunta com a imagem
(correspondente a fase da sancdo) que mostra o resultado da performance.

Portanto, as duas fases caminham juntas ja que se utiliza a tentacado

(pergunta) conjuntamente com a imagem para simbolizar a premiacdo proporcionada
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na fase da sancdo. O objeto modal é o “cortar com as maos”, ou seja, o ato
necessario para cortar o habito do fumo e o objeto de valor /viver bem/, com a qual
se entra em conjuncéo apenas depois de finalizada a performance.

A énfase se encontra na manipulacdo, ou seja, na possibilidade de /viver
bem/. Os personagens sado dotados de um querer, saber e poder que
proporcionaram a mudanca de estados e, agora, se encontram no estado final de

conjungéo com este valor modal.

c) Nivel Discursivo:

Observamos a utilizacdo da figura de pensamento litotes, ja que o comercial
lanca mao de termos implicitos para transmitir sua mensagem. Na litotes, “diz-se
menos do que se pensa mas sabendo que serd compreendido mais do que se diz”
(CHARAUDEAU, MAINGUENEAU, 2006, p, 307). Este recurso é utilizado nas frases
apresentadas pois elas significam mais do que aparentam.

Ao afirmar “Quer sentir mais sabor nas pequenas coisas ?” com uma imagem
de um homem cheirando graos de café, se diz mais do que apenas denotar que o
nao fumar permite que o individuo recupere seu olfato. Compreendemos que ao
utilizar o medicamento sera possivel aproveitar as pequenas coisas da vida
(valorizadas em nossa sociedade), sentir gosto em um viver simples que permitira 0s
pequenos prazeres. Este recurso estd presente em todas as frases, da seguinte
forma: “Quer ter mais disposi¢cao?” (mais saude, mais forca), “Quer produzir mais e
melhor?” (sucesso financeiro e profissional), “Quer ficar mais perto de quem gosta?”
(felicidade no amor e no sexo), “Quer acompanhar a energia das criangas?”’
(estabilidade familiar, familia feliz), “Quer sentir mais sabor nas pequenas coisas?”
(aproveitar a vida, ser feliz em todos os detalhes).

Para estruturar o nivel discursivo e dar concretude a mensagem o comercial
utiiza um percurso figurativo que demonstra imagens relacionadas ao que é
considerada uma boa vida. As arvores, o parque, O rio € 0S passaros que cruzam a
imagem, compdem o0 universo da natureza. O correr e o jogar futebol compdéem o
universo dos esportes. O casal, as criancas e a residéncia compdem o universo da
familia. O casal, o beijo e 0 abraco representam o amor. O escritorio, a reunido e 0s
colegas de profissdo compdem o universo do trabalho. O restaurante, o correr e o
brincar com as criancas compdem o universo do lazer. Os sorrisos representam a

felicidade. Observamos, desta forma, uma estruturacdo de imagens representando
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universos que sao considerados importantes na vida do sujeito (lazer, amor,
trabalho, saude) ou que fazem parte de um imaginario positivo (natureza).

Assim, apontamos que o percurso figurativo concretiza o tema do /viver bem/
e 0s elementos que devem fazer parte para que esta seja considerada uma vida feliz
e plena.

Este comercial pressupde, principalmente, um enunciatario que se encontra
em disjuncdo com os elementos apresentados no discurso e relacionados ao /viver
bem/. Este enunciatério é fumante e esta impossibilitado de viver a vida, ou seja, é 0
oposto dos personagens apresentados. Neste caso ndo existe uma identificacdo e
sim um vislumbre da vida que o enunciatario podera ter caso entre utilize o objeto

modal (simbolizado no ato de cortar com as maos).

5.4 Comercial Pfizer (Viagra)

Formato: 60”

Resumo: Um casal caminha por uma floresta fechada sendo que o homem se
encontra atras da mulher, a seguindo. Eles ndo conseguem se aproximar, nem dar
as maos. ApGs um tempo, encontram um espaco entre as arvores e encontram uma
clareira repleta de bolas azuis pela grama. A trilha sonora é composta por uma
musica em francés (musicas francesas normalmente sdo consideradas sedutoras e

relacionadas ao sexo).

Figura 39




Figura 40

Figura 41

Figura 42

Figura 43

Figura 44
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Figura 45

"Locutor: Seja feliz e
Powered by @ conte com a gente."

ke 4

Figura 46

5.4.1 Esquema de Analise
a) Nivel Profundo:

A oposicdo semantica de base do comercial da Pfizer € composta pelos
termos /poténcia/vs/impoténcia/, caracterizada pela tentativa de aproximagao (ato
sexual) do personagem que permanece infrutifera até a fase final da narrativa. Este
deseja efetuar uma acao, porém, encontra-se impossibilitado. O termo euférico (mais

trabalhado dentro do discurso) é a /impoténcia/.

b) Nivel Narrativo:

O estado inicial é de disjuncdo com a /poténcia/, ao passo que o homem se
encontra acompanhado, mas ndo consegue manter um contato fisico permanente
com a mulher, passando boa parte da narrativa buscando-a (enunciado de estado
que apresenta a disjuncdo). Para apresentar o desenrolar do estado inicial, a
narrativa apresenta 0os seus quatro niveis. A manipulacédo é representada no olhar
convidativo da mulher que, por trés vezes, se volta para tras e mira 0 homem, como
se estivesse o chamando, pois acredita que ele é capaz de alcanca-la. A fase da
competéncia ocorre quando, apdés encontrar o jardim escondido, a mulher pega a

bola azul e oferece ao homem. E este o instrumento que o dota de poder para



77

performar a acdo. Na performance, ele aceita esta bola e ocorre a mudanca de
estados da narrativa, na qual o homem entra em conjuncdo com a /poténcia/. A bola
azul é o objeto modal da narrativa e o abraco (simbolizando o contato, o ato sexual)
€ o0 objeto de valor. Ele, finalmente, alcanca a mulher e a envolve. O slogan “Seja
feliz e conte com a gente” poderia ser “Conte com a gente e seja feliz”, ja que a
passagem sO ocorre apds a mulher fornecer a bola azul que opera a mudanca de
estados. Sem receber este poder, o homem néo alcancaria a mulher e ndo seria
possivel o contato permanente (ato sexual).

O discurso termina na forma de uma narrativa de liquidacdo, jA que a
dificuldade inicial, o estado de disjuncdo, € superado e o0 objeto de valor,
conquistado (powered by Pfizer), ou seja, a /poténcia/ foi atribuida ao homem pela
Pfizer.

c) Nivel Discursivo:

O comercial utiliza a figura de pensamento Antitese para construir sua
mensagem e é rico em figuras que simboliza o tema da sexualidade. Ele o faz
juntando figuras opostas que buscam mostrar as diferencas entre o estado inicial e o
estado final da narrativa. Podemos notar que, no inicio, o percurso figurativo &
composto por imagens que remetem a infertilidade ou a separacdo. A imagem inicial
€ a de duas flores que se encontram distantes e sdo despedacadas pelo soprar da
mulher. A mata em que o casal anda € fechada e repleta de tons escuros (flores lilas
e marrons), o chdo é coberto por plantas secas e a mulher toca um arbusto de
aspecto arido e sem vida, compondo o tema da aridez/inverno. O distanciamento do
casal € apresentado também nas flores que voam ao soprar, no reflexo borrado pela
agua turva e turbulenta do rio, no tocar das maos que ndo se juntam, no andar do
homem distante da mulher e no peixe que se encontra solitario no rio.

O percurso figurativo da narrativa muda a partir do momento em que aparece
uma flor que desabrocha. O desabrochar simboliza o fim da impoténcia, ja que
brochar € um tema popular utilizado para representar a disfuncéo erétil. E nesta hora
que as figuras passam a simbolizar a fecundidade, presente no amplo jardim verde e
na arvore imponente, a clareira e o céu azul que indicam o final da busca e remetem
ao jardim do éden (prazeres, paraiso) e as bolas azuis que simbolizam o poder.
ApoOs receber a bola azul das maos da mulher, o contato, o abraco, denota a

realizacao.
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Percebemos entdo a antitese apresentada nas figuras da mata fechada
versus clareira, solo infértil versus solo fértil, soliddo versus companhia, impoténcia
versus poténcia. O simbolo da pureza, é composto pelas vestimentas brancas dos
personagens.

O percurso figurativo também faz uma alusdo a Adao e Eva, pois mostra dois
personagens que encontram um jardim secreto (Jardim de Eden), um paraiso de
gramas verdes e céu azul no qual bolas azuis (magés) estdo espalhadas pelo chéo.
Todas estas simbologias remetem ao imaginario da sexualidade e da seducdo. O
homem, passa boa parte do comercial perseguindo a mulher sedutora, mas nao
consegue captura-la. Ele esta desprovido do que é considerado o seu maior trunfo, a
/poténcial.

Juntos, os dois encontram este paraiso escondido no qual ela pega a bola
azul e oferece a ele, demonstrando sua aceitacdo ou a quebra do tabu quanto a
utilizacdo da mesma. Ela aceita e quer que ele utilize a bola azul. E a partir deste
momento que o homem toma o controle da situagcédo (retorna ao seu lugar) e a
abraca por tras, envolvendo seus bracos e simbolizando o acontecimento do ato
sexual. Opera-se entdo a passagem de um homem impotente, para um homem
potente e situado em um pequeno paraiso.

O enunciatario proposto pelo discurso é composto por casais jovens que
buscam ter uma vida sexual melhor. Por ser rico em simbologias, supde-se também
gue este enunciatario tem um bom conhecimento, pois compreendera as referéncias
presentes no discurso (Addo e Eva, Jardim do Eden). O discurso, desta forma reflete

este enunciatario jovem que pode estar passando por problemas no relacionamento.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Empreendeu-se, nesta dissertacdo, em uma tentativa de observar os valores
e simbologias presentes no discurso publicitario da industria farmacéutica, tendo
focado seus estudos nos comerciais institucionais que, veladamente, promovem o
medicamento ético.

Durante nosso percurso buscamos contextualizar a época atual, observando
as caracteristicas da sociedade na qual nosso objeto esta inserido. No primeiro
capitulo, versamos sobre a atual sociedade de consumo e a forma como este
interfere na formacdo das identidades. Estudamos a publicidade e a sua funcéo
dentro da cultura do video clipe (LIPOVETSKY, 1989, p.159), analisando também a
simbologia do medicamento e a chamada medicalizag&do da sociedade.

No segundo capitulo, fizemos uma pequena genealogia da publicidade da
industria farmacéutica no Brasil, demonstrando como este segmento industrial
esteve presente nos primoérdios do fazer publicitario de nosso pais, criando
campanhas célebres e inovando nas técnicas de promocdo de produtos. Como
exemplo, podemos citar que um dos personagens mais conhecidos de nossa
literatura, o Jeca Tatu, nasceu da publicidade de um medicamento (Biotdnico
Fontoura). Em uma segunda parte, foram apresentados os dados de mercado que
marcam o poder da industria farmacéutica no Brasil, conjuntamente com uma
abordagem dos aspectos da legislacdo brasileira referente a publicidade de
medicamentos, além de apontar os movimentos de conscientizacdo do consumo que
buscam prevenir sobre o uso abusivo de medicamentos. Finda esta primeira parte,
empreendeu-se em uma tentativa de analisar 0s aspectos sociais e politicos do
espaco de producéao do discurso.

Na segunda parte da dissertacdo, estudamos o nosso objeto através da
andlise do discurso. Observarmos suas estratégias discursivas para compreender
melhor a forma como este constroi seus sentidos expressos e ocultos que, aliados a
atividade mental (interior) do enunciatario, é transformada em cédigo e traduzida no
seu subjetivo (BAKHTIN, 2006, p. 67).

Este caminho foi pertinente para agora, tragcarmos nossas conclusdes finais
entrelagando os valores apreendidos na andlise do discurso com caracteristicas de

nossa sociedade atual.
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Nos discursos estudados, podemos notar que a énfase sempre ocorre na fase
da sancdo ou da manipulacdo, jA que o discurso publicitario busca convencer o
enunciatario a performar uma a¢ao (comprar o produto).

Percebeu-se que a industria farmacéutica alia seus esforcos de publicidade
aos de relacbes publicas para, através de matérias em revistas, reforcar as
caracteristicas de seus medicamentos e torna-los conhecidos junto ao publico. Mais
tarde, estes argumentos sdo utilizados dentro de sua publicidade, promovendo o
medicamento implicitamente. O caso do Viagra € um bom exemplo, visto que este foi
contemplado em matérias (anexo B) nas quais se reforcava que o medicamento era
uma pilula azul, simbologia utilizada em seu anuncio que apresenta as bolas azuis.

Portanto, é importante estudar a forma como o medicamento aparece em
cada uma das andlises feitas. Na primeira analise, do comercial da Roche,
percebemos a presenca do medicamento na frase “Fale com o seu médico”. A
mensagem trabalha o imaginario de que certas coisas s6 podem ser feitas quando o
sujeito se encontra em conjuncdo com o valor modal /magreza/. Se esta conjuncéo
nao existe, a sancdo também nao ocorre. Para alcancar a fase da sancdo o poder
(objeto modal) é fornecido pelo médico.

Ja no segundo comercial, percebemos a presenca implicita do medicamento
simbolizado no beijo da adolescente. Sem este beijo, 0 sujeito continua um sapo. A
mudanca de estados acontece através da utilizacdo do objeto modal medicamento,
gue dota o sujeito do poder necessario para tal.

Na terceira analise também percebemos a presenca implicita de algo que
corta o vicio (movimento de cortar com as maos) que, mais uma vez, é
proporcionado pelo médico. Na ultima andlise, o medicamento é simbolizado na
presenca das bolas azuis, objeto modal que dota o homem de poder e que
possibilita 0 estado de conjuncdo com a /poténcial.

Percebemos que os comerciais estudados contém simbologias que denotam
o medicamento, ja que ndo € permitido mencionar nem remeter a pilula diretamente.
Este aparece como o objeto modal, o operador que proporciona ao sujeito expressar
uma identidade diferente. Do feio para o belo, do impotente ao potente, do gordo ao
magro, do infeliz para o feliz. Sem ele, esta mudanca nao ocorre.

Os valores de base dos discursos estudados sdo sociais: /magreza/ vs
/obesidade/, /belezal vs /feiural, /potente/ vs /impotente/, /viver bem/ vs /viver mal/.

Ao colocar estes como euféricos e disforicos, o discurso trabalha um imaginario do
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que é considerado importante em nossa sociedade. Desta forma, a publicidade faz
uso dos valores presentes na sociedade e os apresenta de forma aspiracional,
estimulando o consumidor a utilizar seu produto.

Nos comerciais, 0 medicamento aparece sempre relacionado a um valor
positivo, fundado em argumentos sedutores. Apresenta-se a beleza, a poténcia, a
sexualidade, o poder e as possibilidades que o consumo permite. A doenca é
representada em uma situagdo de disjungdo com um destes valores. Vende-se o
corpo, vende-se a felicidade. Ele faz uso deste imaginario, pois ndo pode utilizar
argumentos racionais, como no caso dos medicamentos OTC (acaba com a dor de
cabeca, com a azia, etc.) Portanto, procura construir valores que remetem ao uso do
medicamento e a forma como este proporciona uma mudanga positiva na vida do
sujeito.

E importante notar que, ao estudarmos os comerciais do corpus, percebemos
a importancia que a imagem (o corpo) tem dentro destes, jA que 0 consumo sempre
opera uma mudanca fisica e, consequentemente, na identidade expressa do sujeito.
O corpo € atrelado a esta identidade. O medicamento efetua uma mudanca que
proporciona novas representacoes sociais, e adequa o sujeito aos valores vigentes.

A publicidade trabalha com a realidade e carrega elementos da sociedade em
gue esta inserida, ou seja, exprime um determinado tempo. Ao analisar o discurso
dos comerciais selecionados, percebemos que estes constroem um imaginario que
remete a caracteristicas da atualidade. Em vez de saude relaciona-se o consumo do
medicamento a beleza, a poténcia, a imagem, ao corpo, ao lazer. Estes valores se
encontram expropriados e s6 sdo adquiridos no mercado de bens de consumo
(LEFREVE, 1991, p. 21).

O consumo do medicamento passa a fazer parte de todos os ambitos do
viver. Conforme estudamos no anuncio da Pfizer, ele proporciona um viver bem em
todos os segmentos da vida. Para Lipovetsky, vivemos no culto dos lazeres e da
imagem. (1989, p. 210). Em todos os anuncios, percebemos a presenca destes
valores simbolizados nas figuras do veréo, praia, férias, sexo, esportes, beleza.

A dependéncia dos produtos farmacologicos, que passam a participar de
diversos éambitos da vida € denominada medicalizagdo da sociedade
(TEMPORAO,1986, p. 35). O discurso estudado promove esta medicalizacdo ja que

relaciona o uso do medicamento com um viver melhor, com a beleza e com a
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felicidade, adequando o sujeito aos valores vigentes A publicidade promove uma
simbologia que afirma a possibilidade de mudanca através do consumo.

Concluimos que na producédo deste discurso o medicamento sempre aparece
de forma implicita, possibilitando ao consumidor a expressdo de uma nova
identidade. A simbologia, o percurso figurativo destes comerciais, remete a valores
considerados importantes e que s6 sédo alcancados através do seu consumo. Nao
sendo mais diretamente relacionado a saude, passa a servir todos 0s campos da
vida. Torna-se indispensavel, ja que age sobre o corpo e sobre nossa imagem,
sendo esta 0 que marca nossa identidade e, consequentemente, nossa relacdo com

0 mundo.
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ANEXOS

ANEXO A LEGISLACAO MEDICAMENTOS

1.1Legislacdo completa — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria- ANVISA®!

A RDC n° 102/00 regulamenta as propagandas, mensagens publicitarias e
promocionais e outras praticas cujo objeto seja a divulgacdo, promocao e/ou
comercializacdo de medicamentos, de producdo nacional ou importados, quaisquer
gue sejam suas formas e meios de veiculacdo, conforme previsto no caput do artigo
58 da Lei n° 6.360/76. Contudo, outras normas devem ser observadas, como sera

demonstrado a seguir.

1.1.1 Entendimento sobre Infracdes previstas na RDC n° 102/00

A. Veiculacdo de propaganda de medicamento de venda sob prescricdo médica
somente a profissionais habilitados a prescrever e dispensar.

Além da previsdo do artigo 13 caput e do artigo 14 da RDC n° 102/00, também
regulam a matéria o 81°,do artigo 58 da Lei n° 6.360/76 e o artigo 11 do Decreto n®
2.018/96.

Ressalte-se que a RDC n° 102/00, em seu artigo 5°, também dispde sobre o tema,

apesar de ser mais diretamente relacionado a veiculacéo pela internet.

B. Distribuicdo de amostras gratis

Quanto a distribuicdo de amostras gratis, a RDC n° 102/00, em seu artigo 21, dispde
sobre o contetudo permitido, qual seja 50%, no minimo, da embalagem original a
guem deve ser destinada, ou seja, a profissionais habilitados a prescrever ou
dispensar medicamentos, bem como sobre a inclusdo e o padrédo da expressao
“Amostra Gratis” e do n° do lote. Outras normas devem ser observadas. O artigo 170
do Decreto n® 79.094/77 prevé também que as amostras gratis somente podem ser

distribuidas a profissionais habilitados a prescrever ou dispensar medicamentos.

31 Extraido de www.anvisa.gov.br. Consulta em 15/07/2008.
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Quanto aos medicamentos que contenham substancias controladas, se deve
observar a Portaria SVS/MS n° 344, de 12/05/98, artigo 89.

C. Publicidade de medicamentos a base de substancias sujeitas a controle especial

A RDC n° 102/00 somente prevé que esse tipo de publicidade deve respeitar as
limitacBes e adverténcias previstas na Legislacdo Sanitaria em vigor, qual seja, a
Portaria SVS/MS n° 344, de 12/05/98, mais especificamente em seu artigo 90,
alterado pela RDC 197, de 11/08/04. Este artigo dispde que a publicidade de
medicamentos a base de substancias sujeitas a controle especial deve ser feita em
publicacdes técnico-cientificas. De acordo com o disposto na nova redacao do artigo
90 da Portaria 344/98, a divulgacdo de medicamentos pertencentes as listas da
referida Portaria, somente podera ser realizada em revistas de conteudo
exclusivamente técnico, referentes a patologias e medicamentos, dirigidas direta e
unicamente a profissionais de saude habilitados a prescrever e/ou dispensar
medicamentos. Ficaram excluidas das revistas acima mencionadas as que possuam
matérias de cunho sécio-cultural e outras que n&o sejam técnico-cientificas.E ainda
permitida a veiculacdo de propaganda das substancias e dos medicamentos
constantes nas listas deste Regulamento Técnico e de suas atualizacdes, em cépia
fiel de artigo técnico-cientifico publicado nas revistas mencionadas anteriormente,

especificando a referéncia bibliografica completa.

D. Obrigatoriedade de fazer constar a DCB/DCI em impressos e prospectos
referentes a medicamentos

A RDC n° 102/00 exige a presencga da DCB/DCI e do nome comercial ou de marca
na publicidade de medicamentos de venda livre e de venda sob prescricdo médica.
A Lei n° 6.360/76, artigo 57, paragrafo Unico, determina, ainda, como deve ser
apresentada a DCB/DCI, ou seja, em letras e caracteres com tamanho nunca inferior

a 50% do tamanho das letras e caracteres do nome comercial ou marca.

E. Utilizacao de imagens de profissionais

A RDC n° 102/00, artigo 11, prevé que, caso a publicidade apresente nome e/ou
imagem de profissional, dever4d também mencionar o0 nimero de matricula do
mesmo no respectivo conselho ou 6rgao de registro profissional, bem como seu

nome completo.
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A Lei n® 9.294/96, artigo 7°, § 2° e 0 Decreto n° 2.018/96, artigo 13, dispdem ainda,
gue somente poderdo ser utilizados na publicidade de medicamentos, depoimentos

de profissionais legalmente qualificados para fazé-los.

F. Informacéao da classificagcdo do medicamento quanto a prescricao

Quanto a exigéncia feita pela RDC n°® 102/00, em seu artigo 13, inciso Il, de se
apresentar classificacdo do medicamento quanto a prescri¢cao e dispensacédo, caso a
peca apresente a imagem da embalagem do produto, na qual seja facilmente visivel
a tarja vermelha e legivel a inscricdo “Venda Sob Prescricdo Médica” ou “Venda sob

Controle Especial”, tal peca estara em acordo com a legislacéo.

1.1.2 Entendimento sobre Infracdes previstas em outras Legislacdes
Existem ainda outras orientacdes sobre as propagandas, as mensagens publicitarias
e promocionais dispostas na Legislacdo Sanitaria que ndo na RDC n° 102/00, quais

sejam:

A. Designacdes, figuras e indicacbes que causem erro ou confuséo

Artigo 59 da Lei n° 6.360/76 c/c paragrafo Unico do artigo 93, do Decreto n°
79.094/77. “Art. 59 - Nao poderdo constar de rotulagem ou de propaganda dos
produtos de que trata esta Lei designa¢cdes, nomes geograficos, simbolos, figuras,
desenhos ou quaisquer indicacbes que possibilitem interpretacdo falsa, erro ou
confusdo quanto a origem, procedéncia, natureza, composicdo ou qualidade, que
atribuam ao produto finalidades ou caracteristicas diferentes daquelas que
realmente possuam”.

“Art. 93 — (...) Paragrafo unico - Nao poderao constar da rotulagem ou da publicidade
e propaganda dos produtos submetidos ao regime deste Regulamento, designacoes,
nomes geogréficos, simbolos, figuras, desenhos ou quaisquer indicacdes que
possibilitem interpretacdo falsa, erro ou confusdo quanto a origem, procedéncia,
natureza, composicdo ou qualidade ou que atribuam ao produto finalidades ou

caracteristicas diferentes daquelas que realmente possua”.

B. Trajes esportivos
Artigo 6° da Lei n® 9.294/96 c/c artigo 24 do Decreto n° 2.018/96
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Trajes esportivos relativos a esportes olimpicos ndo poderao veicular propaganda de

medicamentos e terapias.

C. Comprovacao cientifica das afirmacdes

Lei n® 9.294/96, artigo 7°, § 2° c/c Artigo 13 do Decreto n°® 2.018/96.

Todas as afirmacdes contidas na publicidade de medicamentos devem ser passiveis
de comprovacgdo cientifica. Para isso, as mesmas devem fazer parte de estudos
validados, ou seja, publicados em artigos cientificos. No caso de propaganda de
medicamento sob prescricdo médica fica mais facil identificar esta comprovacao,

uma vez que as afirmacdes devem vir referenciadas (artigo 15 da RDC n° 102/00).

D. Propaganda de medicamentos que contenham o principio ativo Acido
Acetilsalicilico

A RDC n° 83, de 18/03/02, permite a veiculacao de
propaganda/publicidade/promoc¢édo, em todo territério nacional, de medicamentos
que contenham o principio ativo Acido Acetilsalicilico, utilizando ou n&o expressdes
que facam referéncia aos sintomas de outras patologias que se assemelhem aos
sintomas da dengue, desde que incluam mensagem ressaltando que o medicamento

é contra-indicado em caso de suspeita de dengue.

E. Publicidade de medicamentos manipulados

Quanto a publicidade e propaganda de medicamentos manipulados se deve verificar
o disposto no item 5.12, do Anexo |, da RDC n° 33, de 19/04/02:

5.12. E vetada a exposi¢édo ao publico de preparacées magistrais de medicamentos,
com o objetivo de propaganda, publicidade ou promocéo. Para melhor entendimento
da legislacdo, facamos a distingdo entre Preparacdes Magistrais e Preparacfes
Oficinais:

» Preparacbes Magistrais: sdo aquelas preparadas na farméacia atendendo a uma
prescricdo de um profissional habilitado, que estabelece sua composicdo, forma
farmacéutica, posologia e modo de usar.

» Preparacfes Oficinais: sdo aquelas preparadas na farmacia cuja formula esteja
inscrita na Farmacopéia Brasileira ou em Compéndios ou Formuléarios reconhecidos

pelo Ministério da Saude.
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Diante dos conceitos dispostos acima, entende-se que ndo €é permitida a
propaganda de preparacfesmagistrais uma vez que as mesmas sdo formuladas
especificamente para cada paciente em particular,com composicdo e dosagem
caracteristicas.

Ja as preparacdes oficinais tém sua formula disponivel na Farmacopéia, sendo,
portanto, padronizada e acessivel a qualquer individuo. Desta forma, estas podem
ser divulgadas.

Concluindo, a legislagdo permite a publicidade (propaganda) de Preparacdes

Oficinais, enquanto veta totalmente a propaganda de Preparacfes Magistrais.

Legislagcdo Completa - Conar®

ANEXO | — Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observar4d as normas
especificas que se seguem, as quais complementam as normas gerais deste
Cdédigo. Para os efeitos deste Anexo, sdo considerados produtos farmacéuticos
isentos de prescricdo, também conhecidos como medicamentos populares ou OTC -
over the counter -, aqueles cuja venda, nos termos da lei, estd dispensada da

apresentacao de receita emitida por Médicos e Cirurgides-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverao estar

em conformidade com a legislacdo pertinente:

a. entende-se por embalagem todo involucro, recipiente ou qualquer forma de
acondicionamento, removivel ou n&o, destinado a cobrir, empacotar, envasar,
proteger ou manter, especificamente ou ndo, os produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificacdo por palavras ou ilustracbes

presentes na embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

82 Disponivel em http://www.conar.org.br/html/codigos/codigos%20e%20anexos_cap2 anexol.htm

consultado em 5/7/2008.
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a. ndo devera conter nenhuma afirmacdo quanto a acdo do produto que ndo seja
baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. ndo devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevencao de qualquer doenca
gue exija tratamento sob supervisdo medica;

c. ndo devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das acfes terapéuticas
constantes da documentacao aprovada pela Autoridade Sanitéaria;

d. ndo oferecerda ao consumidor prémios, participacdo em concursos ou recursos
semelhantes que o induzam ao uso desnecessario de medicamentos;

e. deve evitar qualgquer inferéncia associada ao uso excessivo do produto;

f. ndo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por criangcas, sem
supervisao dos pais ou responsaveis a quem, alias, a mensagem se dirigira com
exclusividade;

g. ndo devera encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos, gastronémicos ou
etilicos;

h. ndo devera mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de
medicamentos como solugcdo simplista para problemas emocionais ou estados de
humor;

i. ndo devera levar o Consumidor a erro quanto ao conteudo, tamanho de
embalagem, aparéncia, usos, rapidez de alivio ou a¢bes terapéuticas do produto e
sua classificacéo (similar/genérico);

j. deverda ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem
como de efeitos visuais. A escolha de palavras devera corresponder a seu
significado como geralmente compreendido pelo grande publico;

k. ndo devera conter afirmacdes ou dramatizacdes que provoquem medo ou
apreensdo no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamento, a sofrer
de alguma doenca séria;

|. deve enfatizar os usos e agbes do produto em questdo. Comparacdes injuriosas
com concorrentes ndo serdo toleradas. Qualquer comparacdo somente sera
admitida quando facilmente perceptivel pelo Consumidor ou baseada em evidéncia
clinica ou cientifica. Nado deverdao ser usados jargdes cientificos com dados
irrelevantes ou estatisticas de validade duvidosa ou limitada, que possam sugerir

uma base cientifica que o produto ndo tenha;
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m. ndo deverd conter qualquer oferta de devolu¢cdo de dinheiro pago ou outro
beneficio, de qualquer natureza, pela compra de um medicamento em funcédo de
uma possivel ineficécia;

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao disposto neste Anexo e,
no que couber, nos anexos "G" e "H". Nao devera incluir ou mencionar indicacfes ou

expressdes, mesmo subjetivas, de qualquer acdo terapéutica.

3. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera sempre ser

baseada em pesquisas feitas e interpretadas corretamente.

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia a profissionais,
instituicbes de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de salude, deverd ser

suportada por documentacao habil, exigivel a qualquer tempo.

5. A publicidade de medicamentos ndo oferecerd a obtencdo de diagnéstico a

distancia.

6. Nao contera afirmacdes injuriosas as atividades dos profissionais de saude ou ao

valor de cuidados ou tratamentos destes.

7. Quando oferecer a venda do produto por meio de telefone ou endereco eletrénico,
devera explicitar a razdo social e o endereco fisico do anunciante a fim de facilitar

acao fiscalizatoria e reclamagdes.

ANEXO B MATERIA REVISTA VEJA

A Era dos super-remédios, Revista Veja 3 de Julho de 2002

A era dos super-remédios

De poderosos analgésicos a drogas contra a impoténcia, a depresséao e o colesterol
alto, os medicamentos de ultima geracdo estdo devolvendo a esperanca a milhdes
de pessoas

Anna Paula Buchalla
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AS ESTRELAS As farméacias hoje s&o palco de uma revolugcdo que
comecou em meados dos anos 90 e ndo tem data para

terminar — a dos super-remédios. De poderosos

melhor porque: atua diretamente o o
na enzima causadora da dor, presenvande. analgésicos a drogas especificas para o tratamento de
o estémagoe da acdo da droga

IS disturbios graves, eles devolveram a milhdes de pessoas

AMO DE LANCAMENTD |~ 1998 . . . .
INDICAGAO oreseeses UMa qualidade de vida que parecia perdida para sempre.

melhor porque: baixa os nivels de LDL,
o colesterol ruim, em até 60% e aumenta

e el o e Boeing 777 estd para o 14-Bis, o avifio de Santos

Viagra Dumont. Viagra (para impoténcia), Celebra e Vioxx

0 DE LANCAMENTS | 1998
INDICAGAD

Estdo para seus similares dos anos 80 assim como 0O

(dores), Zoloft (depressdo) e Lipitor (taxa alta de

melhor porque: foi a primeiapilula ~ colesterol) sdo alguns dos nomes dos medicamentos
contra a impaotencia, Seu grau de
satisfacio chega a 80% ultrapotentes que entraram para o vocabulario cotidiano.

HOME Vioxx
ANO DE LANCAMENTO Turbinada pelos fantasticos resultados financeiros

Dor

desses produtos, a industria farmacéutica emprega

E melhor porque: como o Celebra,

controla a dor sem os efeitos colaterais TP p . L
dos antiinflamatorlos antigos bilhdes de dodlares em pesquisas, com 0 objetivo de

R0 DE LANCAMENTO atuais. Uma prova desse esforco é que esta previsto o
INDICACAD

E melhor porque: da mesma classe
de antidepressivos do Prozac, sua . ; o .
vantagem estd na baixa incidéncia que vem (veja quadro). Aléem de médicos, bidlogos e
de reaches adversas ) _ _ _
NOME Iyprexa quimicos, a fabricagdo de novas drogas inclui
ANO DE MENTO 1996

lancamento de pelo menos uma dezena deles até o ano

engenheiros, fisicos e especialistas em computacdo. E
E melhor ! primeeiro antipsicotico i 4

mm;rq- Patt, leva e medp. UM Processo longo e caro. Para inventar uma molécula
quinze minutos para controlar 0ssUos o |y m3 substancia, leva-se em média seis anos. Quase

de delirios e alucinacdes

0 mesmo tempo é gasto em testes com animais e,
ultrapassada essa fase, com seres humanos. Até chegar as farmacias, um super-
remédio tera custado algo em torno de 800 milhdes de dolares.

Uma das estrelas mais faiscantes dessa constelacao € o Viagra, que livrou os
homens do pesadelo da impoténcia sexual. A operacdo para criar 0 Viagra € um
exemplo de como um grande laboratério — no caso, a Pfizer — mobiliza mundos e
fundos para lancar um super-remédio. Cerca de 1 500 pesquisadores trabalharam
na confeccao da pilula azul, ao longo de quinze anos. O resultado superou todas as
expectativas. S0 no ano passado, o remédio rendeu a seu fabricante 1,3 bilhdo de
dolares. Atualmente, ele € usado em 110 paises. O Viagra € uma mina de ouro,

representou um tremendo avan¢o médico e também operou uma mudanca radical
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no terreno do comportamento. Com ele, a impoténcia deixou de ser um tabu, para
ser discutida — e tratada — como mais um distlrbio que pode atingir qualquer um. O
assunto se tornou tdo aberto que até Pelé concordou em fazer propaganda do
medicamento na televisdo — mas ressaltando que ele préprio nunca precisou. Na
trilha do Viagra, outros laboratorios investiram pesado na confeccdo de drogas
antiimpoténcia. No ano passado, chegou as farmacias brasileiras o Uprima, o
comprimido vermelho do Abbott. E, até o inicio do ano que vem, sera colocado no
mercado um medicamento chamado Cialis, do Eli Lilly. O Cialis, afirma seu
laboratorio, tera efeito um pouco mais rapido e bem mais duradouro que o do Viagra.
Deverd causar erecéo trinta minutos depois de ingerido e um anico comprimido dar&a
ao paciente a capacidade de ter ere¢des durante 24 horas — com o devido estimulo,
é claro. A pilula azul da Pfizer precisa ser tomada com antecedéncia de pelo menos
guarenta minutos, e seu efeito ndo ultrapassa duas horas. Ao contrario do Viagra — e
assim como o Uprima —, o Cialis podera ser utilizado por cardiacos, sem restri¢cdes.

O austriaco Sigmund Freud, pai da psicandlise, sonhava com a invencéo de
um comprimido da felicidade, que aboliria para sempre 0s tormentos psiquicos. Esse
dia ainda parece estar longe, mas avancou-se de forma impressionante no campo
dos antidepressivos. Remédios mais antigos, como o Anafranil e o Tofranil, da
classe dos triciclicos, agem diretamente na producdo de serotonina e noradrenalina,
duas substancias produzidas pelo cérebro que estdo relacionadas a depressao.

Seus efeitos colaterais, no entanto, sdo pesados. Para tentar alivia-los, as
pesquisas enveredaram pelo caminho de drogas que interferissem apenas nos
niveis de serotonina. Foi assim que se chegou ao festejadissimo Prozac, precursor
do Zoloft. Mas a verdade é que ele ndo se mostrou tdo efetivo quanto seus
antecessores nos casos de depressdo mais severos. A Ultima geracdo de
antidepressivos, composta pelo Ixel, da Roche, e pelo Wellbutrin, da
GlaxoSmithKline, conseguiu reunir a eficacia dos triciclicos com a maior tolerancia
das drogas da familia do Prozac e do Zoloft. Ambos controlam bem a depressao
sem diminuir a libido e sem causar aumento de peso, dois dos efeitos adversos mais
comuns dos antidepressivos antigos. O Wellbutrin vem sendo receitado até mesmo
para o tratamento de mulheres que padecem de falta de desejo.

Também ha boas noticias no que se refere ao combate de doencas como
pneumonia, sinusite aguda e bronquite. O antibidtico Ketek, da Aventis Pharma, é

uma alternativa contra tais problemas. Com ele, o tratamento dessas moléstias ficou
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mais curto — passou a ser de cinco dias em média, com uma Unica dose diaria. Os
antibioticos que estdo no mercado devem ser administrados de trés a quatro vezes
ao dia, num periodo minimo de uma semana. Para osteoporose, o Fortéo, do Eli
Lilly, é o primeiro remédio que, além de evitar o desgaste dos 0sso0s, constroi massa
0ssea. Ha ainda boas promessas para os diabéticos. O Exubera, da Aventis Pharma
e da Pfizer, € uma insulina inalavel para tratamento de diabetes tipo 1 e 2. Ela
substitui as injecdes e age mais rapidamente no organismo.

Os lucros provenientes das vendas de um super-remédio superam em muito o
investimento. Para se ter uma idéia, em 2001 as novas drogas utilizadas no
tratamento de doencas cardiovasculares e do sistema nervoso central renderam 90
bilhdes de dolares aos maiores laboratorios do mundo. A industria farmacéutica,
como um todo, movimenta anualmente 350 bilh6es de ddlares e esta crescendo a
uma taxa de 14%. O circulo é virtuoso. Como seu progresso esta intrinsecamente
ligado a producado de farmacos cada vez mais especificos e potentes, cerca de 20%
dos lucros séo revertidos em pesquisas. E o setor da economia que mais aplica em
estudos e desenvolvimento de novos produtos. Os custos de fabricacdo de um
remedio aumentaram 250% na ultima década, e isso também se deve a maior
rigidez dos 6rgaos de controle de medicamentos. Hoje, os testes clinicos sdo muito
mais complexos e amplos. Estima-se que, para cobrir 0os gastos com pesquisas e
experiéncias, uma companhia farmacéutica tenha de lancar, no minimo, dois super-
remédios por ano.

De cada 10.000 moléculas pesquisadas, apenas uma se mostra segura e
potente o suficiente para ser transformada em medicamento. Neste exato momento,
hé pelo menos 1.000 drogas em desenvolvimento nos laboratorios — de uma vacina
contra a Aids a medicamentos capazes de prevenir tumores malignos. E impossivel
precisar quantas delas chegardo ao mercado. Pode acontecer de um remédio
passar pelas diversas fases de pesquisa e, na reta final, descobrir-se que ele causa
um efeito colateral que o inviabiliza comercialmente. Volta-se, entdo, a estaca zero.
Também pode ocorrer de um medicamento em que se apostam todas as fichas néo
ser assim tdo melhor que seus similares. Foi o que se deu recentemente com o
Vanlev, um anti-hipertensivo da Bristol-Myers Squibb que deveria ser langado com
estardalhaco. Aguardado como a cura definitiva da pressao alta, ele se revelou

pouquissimo superior ao seu concorrente direto, o Vasotec, da Merck. Conclusao:
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frustradas as expectativas dos investidores, as acdes da Bristol despencaram — a
gueda foi de 30% em seis meses.

Os fracassos, no entanto, costumam virar uma nota de rodapé na historia de
um laboratorio quando se acerta a mao. Um Unico super-remédio pode garantir
vendas anuais na casa do bilhdo de doélares. Dos 36 remédios do catalogo da Pfizer,
oito respondem por 80% dos 32 bilhdes de dolares faturados anualmente pela
empresa. E apenas cinco produtos de um total de sessenta da Merck Sharp &
Dohme garantem a empresa 65% do seu faturamento de cerca de 47 bilhdes de
dolares. Entre as drogas que hoje mais dao lucro estdo as estatinas, substancias
qgue reduzem o nivel de colesterol ruim e ajudam a aumentar a quantidade do bom.
Explica-se: uma em cada cinco pessoas tem colesterol alto e, consequentemente,
esta mais sujeita a um infarto cardiaco. Até o lancamento do Lipitor, em 1998, o
tratamento-padrdo para o problema se resumia a dieta com pouca gordura e
exercicios fisicos. O problema é que, para a maioria das pessoas, iSso ndo bastava
— 0 colesterol alto é sobretudo uma questao genética, e ndo de habitos de vida. Com
o Lipitor, o panorama mudou. Os pacientes que adicionaram o medicamento ao
tratamento-padrdo conseguiram reduzir o colesterol total em até 45%. Hoje, ele é
consumido por 17 milhdes de pessoas em todo o mundo.

Assim como o colesterol alto, a obesidade é fator de risco para o coragao.
Com uma agravante: faz mal também ao ego. Para controla-la, a ultima palavra
continua a ser o Xenical, primeiro remédio a agir diretamente no intestino e que &
capaz de reduzir a absor¢cdo de gordura em até 30%. Mas existem dezenas de
substancias em estudos. A leptina é uma das que estdo em fase mais adiantada de
pesquisa. Trata-se de um horménio produzido pelas células gordurosas que faz com
gue o apetite diminua de forma acentuada. Os laboratorios também estdo estudando
a indicacdo de antidepressivos, como o Wellbutrin e o Zoloft, para quem quer perder
peso. E todos estdo atras de um remédio que acelere o metabolismo dos gordinhos,
fazendo-os queimar mais calorias.

Um dos setores que mais recebem investimentos é o dos remeédios contra a
dor. O antiinflamatério Celebra, lancado em 1999, foi uma conquista e tanto. Ele ndo
s6 tem maior acdo analgésica que seus antecessores como danifica menos o
estbmago, 6rgdo que mais sofre com esse tipo de remédio. Isso porque os cientistas
conseguiram desenvolver uma molécula que atua apenas no local da inflamacéao,

preservando o aparelho digestivo e as funcbes renais. O Celebra é efetivo
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principalmente no tratamento de artrite reumatéide e osteoartrite, doencgas crénicas
gue exigem a ingestdo continua de medicamentos. O remédio contabiliza mais de
55.000 prescri¢cdes por dia em todo o mundo. Da mesma familia do Celebra é o
Bextra, da Pfizer/Pharmacia, que ser& lancado até o fim do més que vem e é tido
como a maior promessa contra dores crbnicas e agudas. Ele tem poténcia
analgésica equivalente a da morfina, mas néo oferece risco de dependéncia.

Outro alvo importante da industria farmacéutica sédo as doencgas ligadas ao
envelhecimento, cujo numero de casos vem aumentando por causa da dilatacdo da
expectativa de vida. Mal de Alzheimer, mal de Parkinson, osteoporose e artrite sdo
as principais. Em 2025, a populacdo do planeta com mais de 60 anos sera de 1,2
bilhdo de pessoas, segundo a Organizacdo das Nacbes Unidas. Como se vive mais
hoje em dia, as pessoas estdo sujeitas a mais doencas cronicas, que exigem a
ingestdo continua de remédios. Hoje ha 260 drogas em desenvolvimento contra 0s
males do envelhecimento, entre elas, uma vacina contra a artrite reumatoide. Acaba
de chegar ao mercado um medicamento para o mal de Parkinson, a Prolopa liquida,
que facilita o transporte de dopamina a regides do cérebro carentes da substancia,
cuja falta é a causa da doenca.

Com tanto progresso, € inevitavel imaginar que esta proxima a cura definitiva
para flagelos como o céancer e a Aids. Nenhum especialista sério arriscaria um
prognostico desses. Sdo doencas complexas que evoluem de forma diferente e
inesperada em cada paciente. Mas ha o que comemorar. Embora o cancer ainda
faca 1 milhdo de novas vitimas todos os anos s6 no Brasil, as taxas de mortalidade
vém caindo drasticamente desde 1995. Em boa parte porque os quimioterapicos sédo
atualmente muito mais eficazes. O desafio continua a ser o de matar as células
cancerosas sem danificar as saudaveis. Existem cerca de 400 novas drogas para
cancer em estudos nos laboratoérios farmacéuticos. E, de todas as 369 que estdo
sendo desenvolvidas pelas empresas de biotecnologia, quase a metade (175, mais
precisamente) é para tratamento do cancer. Entre as promessas para 0s proximos
anos estdo uma droga que ataca o melanoma, um dos piores tipos de cancer de
pele, e outra que ajuda a prevenir o tumor de mama. Entrardo em testes, ainda, um
remédio que inibe a enzima envolvida na reproducdo das células do céancer de
ovario e um que bloqueia o crescimento de tumores renais e pulmonares.

No caso da Aids, as conquistas foram tremendas nos ultimos seis anos.

Desde 1996, quando foi introduzido o coquetel de medicamentos, a mortalidade caiu
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pela metade. Nada menos que 98 drogas estdo sendo desenvolvidas contra o virus
gue causa a doenca, o HIV. Uma das armas mais promissoras combina parte do
material genético do HIV com uma proteina que estimula a resposta do sistema
imunoldgico. O objetivo é limitar o dano que o virus pode infligir ao organismo. Uma
nova classe de remeédios anti-Aids deve chegar ao mercado jA em 2003: os
inibidores de fuséo. Eles impedem a entrada do HIV nas células e, com isso, a sua
proliferacéo. Apesar da incerteza quanto a cura, os especialistas véem o futuro com
otimismo. Acreditam que, dentro de quinze anos, quem receber um resultado de HIV
positivo sabera que porta um mal perfeitamente controlavel pelo resto da vida.

A busca por super-remédios esta promovendo profundas transformacfes na
indastria farmacéutica. Como os investimentos tém de ser cada vez maiores e as
mentes brilhantes capazes de sintetizar esses medicamentos ndo sdo exatamente
abundantes, as empresas que atuam nessa area estdo passando por fusbes e
associacfes. E nem sempre elas sao definitivas. H4 unides que visam somente a
exploragdo de um unico remédio. Um caso exemplar é o da Pfizer e da Pharmacia,
que se juntaram para fabricar o Celebra e o Bextra. Tornaram-se frequentes, ainda,
as sociedades entre gigantes da area farmacéutica e empresas de biotecnologia, de
onde tem saido grande parte das novas drogas.

Tao importante quanto fabricar um super-remédio é anuncia-lo com estrondo.
A estratégia de marketing da industria farmacéutica é pesada por tradicdo, e
remonta ao primeiro remédio produzido em escala industrial, a centenaria aspirina.
Em 1899, para promover o acido acetilsalicilico, sintetizado dois anos antes por um
quimico alemdo, a Bayer entregou aspirina em p6 a médicos, para que eles a
apresentassem a seus pacientes. Nascia, assim, a amostra gratis. Hoje, além de
distribuir remédios gratuitamente entre os profissionais da saude, os laboratérios
bancam a ida de médicos a congressos e seminarios internacionais, montados
especialmente para a propaganda de um novo remédio — uma estratégia
questionavel do ponto de vista ético, porque configura um toma-la-da-ca que pode
influir na relacdo custo-beneficio na hora de um profissional receitar um
medicamento a um cliente. Bem mais grave do que patrocinar trens-da-alegria é a
pratica de contratar médicos e cientistas nominalmente independentes para que eles
avalizem produtos recém-lancados. Em fevereiro deste ano, pesquisadores
renomados dos Estados Unidos e da Inglaterra foram acusados de receber altas

quantias de laboratorios para assinar atestados de eficacia de alguns
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medicamentos. O problema € que eles nem sequer haviam participado da
elaboracdo do documento. As dendncias mostravam, ainda, que psiquiatras
recebiam entre 2.000 e 5.000 délares para elogiar determinado produto em
simpoésios.

A concorréncia entre os laboratorios € acirradissima. Ha oito anos uma norma
da Organizacdo Mundial do Comércio estabeleceu a validade da patente de um
remédio. Ela da ao fabricante de um medicamento vinte anos de exclusividade para
a sua producao e comercializagdo. Na vida real, a coisa funciona da seguinte forma:
um laboratorio cria uma molécula e, antes mesmo de saber se ela sera util para um
novo remédio, requer a sua patente. Como uma droga leva em média doze anos
para chegar as farmacias, isso significa que o fabricante tem, de verdade, apenas
outros oito anos para vendé-la com exclusividade. 1sso se o concorrente ndo langar
um similar ainda melhor nesse periodo. Vencida a patente, o caminho esta aberto
para a producdo de genéricos. E evidente que, para a populacdo, quanto mais
genéricos, melhor — trata-se de uma garantia de ter remédios a pre¢cos mais baixos.
"Por outro lado, sem o lucro auferido com as patentes, ndo teriamos dinheiro
suficiente para desenvolver os medicamentos de ponta", diz Francisco Teixeira,
consultor especializado no setor farmacéutico. Para tentar driblar esse problema,
uma das principais metas da industria é reduzir o tempo de producdo de um
medicamento. E a lei da maxima exploracdo possivel: quanto antes ele chegar ao
mercado, maior sera o lucro obtido com suas vendas. Uma pratica ja adotada pelos
laboratoérios para garantir mais alguns anos de exclusividade é pleitear uma nova
patente para um produto que esta para entrar em dominio publico, sob o argumento
de que ele serve para outras finalidades. Estd em estudo, por exemplo, a indicacao
do antiinflamatorio Celebra para tratamento do cancer de mama. No campo das
doencas cardiacas, estuda-se a associacdo do anti-hipertensivo Norvasc ao Lipitor,
redutor de colesterol, numa Unica capsula.

Na producdo de novos remedios, os laboratdrios contam principalmente com
recursos de computacéao grafica. O primeiro passo € desenhar na tela uma molécula
qualquer. Em seguida, os pesquisadores tentam encaixa-la em estruturas
causadoras de doencgas, como virus e bactérias. Se o encaixe ocorre perfeitamente,
isso significa que a molécula criada em computador pode vir a se transformar num
remédio contra aquele mal. Quando ndo se combina com nenhum agente

patogénico, ela é guardada num banco de imagens. Isso porque, no futuro, podera
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ter serventia contra uma doenca da qual ainda ndo se conhece a causa ou mesmo
contra uma gque nao existia na época em que a molécula foi inventada. Apesar de
todo o aparato tecnoldgico, que ajuda a determinar previamente o caminho a ser
percorrido em cada pesquisa, ainda h& espaco para surpresas. Foi assim com o
Viagra. Cientistas testavam uma molécula que prometia ser capaz de reduzir a
pressdo arterial. Ao avaliar os primeiros ensaios clinicos, descobriram que o0s
pacientes do sexo masculino relataram a ere¢cdo como um dos efeitos colaterais. A
partir dai, eles mudaram os rumos de seus estudos, aperfeicoando a molécula para
gue ela combatesse primordialmente a impoténcia. Deu no que deu: um super-hiper-

mega-remediao.

ANEXO C MATERIA FOLHA ONLINE

Folha Online, 23/04/2008

Atras do rival no Brasil, Pfizer comemora dez anos do Viagra
DIOGENES MUNIZ

Enviado especial da Folha Online a Cancun (México)

A pilula contra disfuncéo erétil mais famosa do mercado comemora dez anos

do seu lancamento neste més. Fabricado pela Pfizer, o Viagra € tratado hoje pelo
maior laboratério farmacéutico do planeta ndo apenas como uma droga eficiente,
mas como um "milagre” a ser usufruido por cada vez mais pessoas, tenham elas
problemas de erecdo ou ndo. "O Viagra traz bem-estar as pessoas, ndo apenas ao
pénis delas", diz César Velasco, gerente médico de Viagra da Pfizer México.
Desde que recebeu aprovacdo para o tratamento da doenca, ha uma década, o
produto foi usado por mais de 35 milhdes de homens em 120 paises, conforme
dados da companhia. Sinbnimo da luta contra a disfuncéo erétil, em 1999 ja estava
registrado no dicionario Oxford.

No ano passado, no entanto, a empresa ficou atrds no ranking de
arrecadacdo com remeédios para impoténcia no Brasil. O Cialis, do laboratorio Eli
Lilly, esta na dianteira.

A expansdo da concorréncia nos ultimos tempos fez com que a companhia
chegasse a anunciar, em 2007, que pretendia lancar uma versdo do remédio a ser
vendida sem receita médica. A idéia era torna-lo mais competitivo, diminuindo seu

preco. A medida foi vista com ressalvas nos EUA e ndo avancou --até agora.
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"Quando chega no médico, o paciente ja ndo fala de um problema que ele precisa
resolver, mas de um beneficio que quer ter", afirma Jorge Ancona, diretor de
marketing da Pfizer na América Latina.

O discurso da companhia tenta reforcar o Viagra como um "hit": tenta
distancia-lo da imagem de uma droga que trata um sério problema de saude, com
efeitos colaterais e risco de dependéncia psicoldgica. Os termos "revolucdo na vida
sexual" e "milagre” sao corriqueiros entre seus executivos.

Foi o que constatou a reportagem nos dias em que acompanhou o assim
intitulado "Seminario Latino-Americano de Sexualidade”, realizado pelo laboratério
no Hotel Omni, em Cancun, no México. O evento ocorreu na Ultima semana e contou
com a participacdo da cupula da companhia na América Latina e médicos que tém
parceria com a empresa.

"Touch me, take me to that other place..."

O seminério foi aberto na quinta-feira e durou até a sexta (18). Contou com
atracbes como um grupo de mariachis [veja video abaixo], coquetel com drink
"Viagra" (vodka, suco de limdo, curacau blue e gelo) e um clipe promocional. O
video da abertura da conferéncia intercalava dados numéricos ("seis pilulas azuis
sdo vendidas por segundo no planeta®) com a musica "Beautiful Day", do grupo
irlandés U2.

"E assim o amor voltou a ser o que sempre foi: imortal e incrivel", arrematava
a narracao do videoclipe, enquanto imagens de artistas de Hollywood apareciam na
tela em cenas romanticas --Angelina Jolie, Nicolas Cage, Sandra Bullock, Bruce
Willis etc.

O tom promocional se manteve nas palestras, embora em menor tom. Para

ilustrar a afirmacdo de que o Viagra consegue as "melhores ere¢des”, o urologista
Antonio Medina, do Hospital Central Militar do México, usou a imagem de um
homem de costas "levantando” um halteres com o pénis.
Os executivos da Pfizer e médicos abordaram ainda outros tipo de uso do Viagra.
"Ja sabemos que ele melhora a funcdo respiratéria em criancas”, disse Medina.
"Mas ainda ndo podemos sugerir que doutores o utilizem deste modo, pois ndo
temos a comprovacao cientifica."

A Pfizer jA comercializa em alguns paises o Revatio, que tem 0 mesmo
principio ativo do Viagra --citrato de sildenafila--, mas ganhou um nome diferente

para o tratamento da hipertensao pulmonar em adultos.
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Questionados pela Folha Online sobre a possivel venda do medicamento sem
receita médica e para outros fins que ndo o da disfuncdo erétil, os executivos da
Pfizer minimizaram a hip6tese. "Nao temos nenhum plano sobre isso para divulgar
por enquanto”, disse Velasco.

Além da disfuncao

"Sempre ha uma doenca por trds da disfuncdo erétil, seja psiquica, seja
fisica", diz psiquiatra Carmita Abdo, coordenadora do Projeto Sexualidade da USP
(Universidade de S&o Paulo). Segundo ela, o homem com disfuncdo pode ter
diabetes, hipertensédo, colesterol e triglicérides altos e doenca na prostata. Os
problemas de carater psicoldgico vao de ansiedade a depressao.

Especialistas também estdo atentos para o uso indevido de remédios contra
disfuncéo por jovens. O emprego recreacional do Viagra pode causar dependéncia
psicolégica, uma vez que o usuario condiciona a relacdo sexual ao efeito do
remédio. "Isso ultrapassa as responsabilidades da Pfizer", afirma Velasco, gerente
médico de Viagra da Pfizer México.

O remédio pode apresentar efeitos colaterais como dores de cabeca, calor no

rosto, azia, dores musculares e rubor facial.

ANEXO D MATERIA FOLHATEEN

Folha de S&o Paulo, caderno Folhateen edicédo de 23/04/2008
Sem necessidade, jovens tomam remédios para erecao
LEANDRO FORTINO
LETICIA DE CASTRO
da Folha de S.Paulo

O jovem estudante de comunicacdo Evandro (nome ficticio), 21, gosta de
viver perigosamente. Sempre que cai na balada, mistura tudo o que vé pela frente:
alcool, drogas pesadas --como GHB, crystal method e ecstasy-- e leves --como a
maconha. Ha pouco tempo, depois de uma dessas noitadas, saiu acompanhado de
duas pessoas.

Era uma manha de domingo. Ele parou numa farméacia, onde comprou uma

caixa de um dos remédios para disfuncéo erétil que existem no mercado.
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Apesar de trazer em sua caixa uma tarja em vermelho chamativo na qual esta
escrito "Venda sob prescricdo médica", nada foi pedido a Evandro, cara de moleque,
que pagou cerca de R$ 60 por dois comprimidos.

"Decidi tomar porque tinha usado um monte de drogas e, para fazer o pipi
funcionar, resolvi experimentar. Minha erecdo permaneceu por pelo menos quatro
horas", conta.

Casos como o de Evandro, por mais assustadores que parecam ser, tém
aumentado nos ultimos anos, conforme alertam psiquiatras e urologistas ao
Folhateen. "Um jovem que toma um remeédio para disfuncédo erétil que nao foi
estudado nessa populacédo esta correndo riscos de efeitos adversos.

A minha orientagdo é sempre de que o0s jovens nao utilizem, porque nao
sabemos os riscos possiveis”, afirma o urologista Fernando Almeida, da Unifesp.
"No Brasil, o problema acontece porque nds nao temos controle. Essa medicacéo so
poderia ser vendida com receita."

Vicio

Para a psiquiatra Carmita Abdo, coordenadora do ProSex (Projeto
Sexualidade) do Hospital das Clinicas, o principal risco para o jovem é o de
dependéncia psicolbgica da droga.

"Ele pode acreditar que ndo tera uma erecdo sem o remédio." A médica observa trés
perfis de jovens usuarios:

1) Individuos que gostam de experimentar tudo, inclusive drogas (como o Evandro).
2) Jovens competitivos que querem impressionar a parceira com a performance
sexual.

3) Os inseguros e timidos, com baixa auto-estima.

"No fundo, os trés precisam de um acompanhamento psicoterapico”, afirma Abdo.
Portanto, para jovens saudaveis, sem problemas de erecédo, esse tipo de remédio
nao traz beneficios. O efeito € muito mais psicologico do que real.

"Quando o individuo tem erecdes normais, a melhora apds a ingestéo de Viagra se
da mais por efeito psicolégico do que pela acdo efetiva da droga”, diz o urologista
Jodo Afif.

Nos blogs e féruns da internet, o que se vé é muito papo e pouco
conhecimento. "S6 toma quem quiser zoar com umas vagabundas bem pervertidas.
Tomar para ficar com uma mina so € besteira. Ela vai cansar e vocé vai estar la

firme e forte", declara o nick "sveenom"
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"Parece que 10% das pessoas podem ter dor de cabeca. E quem tem
problemas de coracdo e hipertensdo nao pode tomar”, chuta "natanaelcd". Outros
ficam encucados: "Tenho muita vontade de tomar, mas tenho medo de dar piripaque
no coragao”, diz "chikens".

O remédio é contra-indicado para quem sofre de doencas cardiacas. E muitos
jovens ndo tem como saber isso, a menos que consultem um especialista.

O jovem Marcelo se encaixa no perfil de quem usa para impressionar a
parceira com uma herdica performance pés-balada.

Carioca, tomou pela primeira vez no ano passado, por curiosidade. Ele
ganhou metade de um comprimido de Viagra de um amigo. Hoje, toma "para dar
conta de uma parceira diferente a cada dia da semana".

Ele j4 leu a bula do remédio, sabe dos efeitos colaterais e ndo se preocupa
com os riscos de dependéncia psicoldgica. "N&o uso esse treco todo dia. E s6 para
impressionar. Normalmente, nas duas ou trés primeiras vezes com a menina."”

Uma das justificativas de Marcelo para tomar remédios para disfuncéo erétil
quase todo fim de semana é a sua "vida sexual extremamente ativa". "Saio com
varias mulheres. Conheco pessoas na noite que topam ir para o motel na hora."

Por isso, ele ndo se preocupa em misturar o medicamento com alcool.
"Normalmente, eu bebo cerveja quando saio. Se eu achar que devo, mesmo depois
de beber, eu tomo."

O uso do medicamento na balada, associado a altas doses de éalcool de e
outras drogas, como ecstasy e cocaina, também é comum e perigoso. "Ha risco de
interacdo medicamentosa, pois ndo se sabe exatamente a composicao dessas
drogas", diz a psiquiatra Sandra Scivoletto, chefe do Ambulatério de Adolescentes e
Drogas da Fac. de Medicina da USP.

Mas por tras de um garanhdo como Marcelo se esconde um jovem timido e
inseguro. "O remédio d4 uma seguranca maior. Isso, de certa forma, mexe com a

parceira, ela fica estimulada e quer vocé de novo. Ai comecam as mentiras, né!?"
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