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RESUMO: O estilo de vida de acordo
com a cultura de consumo demonstra
aspectos simbolicos como
individualismo, auto-imagem e identidade
valorizados. Neste contexto, o marketing
estimula a dependéncia das pessoas aos
medicamentos e 0 Seu consumo torna-se
intenso. Este trabalho teve como objetivo
estudar a relagdo do marketing de
medicamentos nas doencas
psicossomaticas. Utilizou-se ~ como
instrumental da pesquisa a revisao
bibliografica. O marketing apresenta-se
como uma estratégia para conseguir
vender seus produtos e satisfazer o0s
clientes, mas a aplicagdo do marketing de
medicamentos ndo pode se sujeitar a

monopodlios competitivos. O consumidor
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tem direito a informacdo de forma
adequada e completa sobre o0s
medicamentos, consciente de sua acdo e
contraindicacdo. Concluiu-se que o0s
medicamentos ndo devem ser tratados
como um bem de consumo ndo duravel,
pois estdo relacionados a salde dos
consumidores, gerando 0S riscos e
agravos a esta.

Descritores: Marketing; Medicamentos;
Psicossomatica; Industria Farmacéutica;

Etica

ABSTRACT: The lifestyle according to
consumer culture demonstrates symbolic
aspects as individualism, self-image and
identity valued. In this context, the
marketing stimulates people's dependence
on drugs and their consumption becomes
intense. This work aimed to study the
relation  of drugs marketing in
psychosomatic illnesses. The literature
review was used as instrumental to the
research. The marketing presents as a
strategy to sell their products and satisfy

the customers, but the application of
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drugs marketing can't be subject to
competitive monopolies. The consumer
has the right to adequate and complete
information about medications, conscious
action and contraindications of these.
Concluded that the drug shouldn't be
treated as a non-durable consumption
good, Dbecause they're related to
consumers health, generating the risks
and harms to this.
Key  words: Marketing; Drugs;
Psychosomatics; Pharmaceutical

Industry; Ethics

RESUMEN: El estilo de vida de acuerdo
a la cultura de consumo demuestra
aspectos simbolicos como
individualismo, la auto-imagen y la
identidad valorada. En este contexto, la
publicidad anima a las personas a la
dependencia de medicamentos y su uso se
vuelve pesado. Este trabajo tuvo como
objetivo estudiar la relacion de la
publicidad de medicamentos en las
enfermedades psicosomaticas. La revision
de la literatura se utiliz6 como
instrumento  de  investigacion.  La
publicidad se presenta como una
estrategia con el fin de vender sus
productos y satisfacer a los clientes, pero

la aplicacion de la publicidad de

medicamentos no puede ser objeto de
monopolios competitivos. EI consumidor
tiene el derecho a la informacion
adecuada 'y completa sobre los
medicamentos, conscientes de su accion y
contraindicaciones. Concluyé que los
medicamentos no deben ser tratados
como un buen de consumo no duradero,
ya que estan relacionados con la salud de
los consumidores, generando los riesgos y
los dafios a esta.
Descriptores: Publicidad;
Medicamentos; Psicosomatica; Industria

Farmacéutica; Etica

INTRODUCAO

O estudo do marketing nas
sociedades contemporaneas tem sido foco
de discussdes no que se refere a producéo
de imagens e pesquisas de satisfacdo dos
usuarios dos sistemas de consumo. A area
da saude recebe influéncia direta do
marketing nas institui¢des e nos anuncios
sobre estilo de vida.

Marketing significa administrar
mercados para dar oportunidade a trocas e
relacionamentos, com o propdsito de criar
valor e satisfazer necessidades™.

A  funcdo simbolica  do

medicamento pressupfe que a doenca




psicossomatica seja considerada um fato
organico e tratada através da mercadoria
remédio, que é vista como um modo
cientificamente valido a saude na
sociedade capitalista.

Os medicamentos séo substancias
ou preparagdes produzidas em farmécias
de  manipulagdo, homeopéticas e

industrias  farmacéuticas,  atendendo
especificacbes técnicas e legais, visando
garantir a seguranca dos consumidores.
Os medicamentos séo utilizados para
aliviar sintomas, curar e prevenir doencas
e para diagndsticos como contraste®:

Os medicamentos com sua acgao
farmacoldgica possuem valor de troca
(carater de mercadoria), inserindo-se na
I6gica de mercado, atuante desde o0s
primérdios da industria farmacéutica,
estimulando intensivamente e agindo com
suas  técnicas  promocionais.  Os
medicamentos podem gerar dependéncia
em que O paciente espera conseguir
conforto moral, diminuir a sensacdo de
inseguranca, aliviando a angustia e
ajudando a viver®.

As relacbes de persuasdo ditadas
pelo marketing sdo predominantes na
sociedade, onde ha um processo de
sujeicdo, continuo e ininterrupto que

coloca o sujeito a submissao.

A sociedade capitalista esta
envolvida  por  informagbes  que

envelhecem rapidamente, por um
consumo que nunca sacia, por velocidade
de novas emogdes e seguranca futura.

A enorme velocidade de producéo
de marcas e produtos gera a necessidade
de um répido escoamento do consumo,
incentivando a compra de medicamentos
por parte da populacdo. A sociedade tem
uma preocupacdo excessiva com a
producdo de signos e imagens. A
publicidade reflete as tendéncias do
momento e os sistemas de valores. Assim,
0s métodos de persuasdo variam
conforme o produto, idade, sexo e classe

social do consumidor.

OBJETIVOS

Nos Servicos de Saude
frequentemente  observa-se que  0S
pacientes com doencgas psicossomaticas
sdo vistos apenas como portadores de
6rgdos doentes, abstraindo a sua
subjetividade. Além disso, a interacdo
social ditada pelo marketing e estimulada
pela industria farmacéutica influenciam
os valores, a auto-imagem, identidade,

atitudes, entre outros aspectos.




Este trabalho teve como objetivos
relacionar a importancia do marketing
sobre o consumo e identificar a influéncia
do marketing de medicamentos sobre as

doencas psicossomaticas.
METODOS

Esta pesquisa teve carater
exploratério onde buscou-se 0
aprimoramento de ideias especificamente
na area de marketing e psicossomatica
com abordagem qualitativa, empregando-
se a pesquisa bibliografica como técnica
para obtengdo de informagdes pertinentes
ao objeto.

Para viabilizar a pesquisa
bibliografica, foram realizadas buscas na
Biblioteca Virtual de Saude BIREME do
Centro Latino Americano e do Caribe de
Informacdo em Ciéncias da Saude, um
programa que permite a busca de
documentos da area da saude em todas as
bibliotecas que fazem parte do sistema,
em suas principais bases de dados que
congregam  periédicos  nacionais e
internacionais, utilizados nas éareas de
saude publica, marketing, medicamentos
e psicossomatica, a saber: Medline, Lilacs

e Scielo.

@) levantamento abrangeu
principalmente os trabalhos dos ultimos
dez anos, mas diversos outros trabalhos
publicados anteriormente também foram
avaliados, empregando os termos de
busca como “medicamentos”,
“psicossomatica”, “ética” e “marketing”.
Obteve-se em livros, trabalho de
conclusdo de curso, dissertacdo, tese e
artigos publicados em revistas cientificas
0 material adequado para sustentacdo da
pesquisa.

Na andlise dos resultados
tomaram-se como referenciais conceitos
fundamentais de ética, marketing e
psicossomatica. Os dados foram tratados
qualitativamente valorizando-se, portanto
0S autores e contextualizando

consideracfes gerais.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A Influéncia do Marketing sobre o
Consumo na Sociedade

Contemporanea

@) marketing surgiu da
necessidade das industrias de administrar
a nova realidade oriunda da Revolugéo
Industrial. Inicialmente sua preocupacéo

era de logistica e produtividade para a




maximizacao dos lucros. Os
consumidores ndo tinham qualquer poder
de barganha e a concorréncia era
praticamente inexistente®.

Com a Segunda Guerra Mundial,
guando reagindo ao crescimento da
concorréncia, mercaddlogos comegaram a
teorizar sobre como atrair e lidar com
seus consumidores. Surgiu entdo a cultura
de vender a qualquer preco®.

Atualmente, aplica-se o marketing
em muitas atividades, desempenhando
papel importante na integracdo das
relacBes sociais e de trocas lucrativas,
tornando-se  um  desencadeador do
processo de desenvolvimento econdmico
e social. Sua influéncia no mercado ajuda
as empresas a se desenvolverem e
expandirem suas possibilidades de
negocios®.

A histéria do marketing esta
entrelacada ao desenvolvimento do modo
de producdo da sociedade capitalista e
tem sofrido transformacgdes cada vez mais
rapidas, modificando conceitos, valores,
crencas e reformulando os paradigmas no
que refere-se a0 modo de producdo e as
relacdes de troca'”.

A administracdo mercadologica
histérica, baseada no paradigma de

maximizagdo, deve ser criticamente

examinada, pois nos novos tempos o
marketing foca uma administragdo
estratégica de parcerias, posicionando a
empresa entre vendedores e consumidores
numa rede de valor que objetiva fornecer
produtos e servicos com qualidade aos
clientes®.

O antigo  pensamento  de
marketing esta cedendo lugar a novas
maneiras de pensar. As empresas estdo
melhorando seu conhecimento sobre o
cliente e as tecnologias de conexdo com o
mesmo, além da compreensdo dos seus
fatores econdmicos. O novo conceito de
marketing consiste em convidar o cliente
a participar do projeto do produto. As
novas empresas estdo prontas para tornar
seus produtos, servicos e condi¢cbes mais
flexiveis, fazendo uso de meios de
comunicagéo mais direcionados,
integrando suas atividades de marketing
para transmitir as mensagens.

Faz-se uso de mais tecnologias,
videoconferéncia, automacdo de vendas,
softwares, paginas na internet, entre
outros. Nessa nova abordagem, as
empresas estdo disponiveis sete dias por
semana, 24 horas por dia, em linhas 0800
ou correios eletrénicos. A capacidade de
identificar clientes mais lucrativos e

estabelecer diferentes niveis de
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atendimento aumenta. A visdo dos canais
de distribuicdo também foi modificada:
agora sdo vistos como parceiros e néo
como adversarios®.

A caracteristica essencial da
cultura de consumo é a supressao de valor
de uso original dos bens perante o
predominio do valor de troca sob o
capitalismo, resultando na transformacéo
da mercadoria num signo. O predominio
da mercadoria enquanto signo enfatiza o
papel crucial da cultura na reproducdo do
capitalismo contemporaneo. Assim, a

cultura “é o proprio elemento da

sociedade de consumo: nenhuma

sociedade jamais foi tdo saturada de
signos e imagens como esta” .
Passou-se a associar luxo,
exotismo, beleza e fantasia sendo cada
vez mais dificil decifrar o seu uso
funcional. A estetizacdo da realidade
coloca em primeiro plano a importancia
do estilo, estimulada também pela
dindmica do mercado, com sua procura
constante por modas, sensagbes e
experiéncias novas™V.

Na cultura de consumo, o
individuo tem consciéncia de que se
comunica ndo apenas por meio de suas

roupas, mas também através de sua casa,

mobiliarios, decoracdo, carro e outras
atividades%*Y),

A publicidade da cultura de
consumo sugere que cada um de nés tem
a oportunidade de aperfeicoar e exprimir
a si proprio independente da idade ou a
origem de classe®V.

Sdo diversas as maneiras pelas
quais se propagam o0s estimulos ao
marketing como imagens, sons, apoiados

em jornais, revistas, livros, CDs,

programas de televisdo, entre outros***?.
As caracteristicas da
televisibilidade englobam: a

autorreferéncia (0 modo como a televiséo
se exple através de diferentes produtos),
a repeticdo (a forma pela qual imagens e
estruturas retornam, causando prazer,
tranquilidade e identificagdo), o aval de
especialistas (legitimacdo das verdades
narradas), a informacdo didatica (as
pessoas sendo cotidianamente ensinadas),
vocabulario de  termos  técnicos
traduzidos, demonstracdo do papel social
quanto a resolucdo de problemas sociais,
lugar da transmissao da realidade, mesmo
em comerciais e novelas, a transformacéo
da vida em espetaculo pelas producdes
ficcionais e a estetizagdo dos corpos

jovens e belos™®.




O marketing mix pode ser definido
como o0 conjunto de agbes da empresa
com a intencdo de influenciar a demanda
do seu produto. E composto dos quatro
P’s: produto (caracteristica, qualidade,
marca nominal, marca registrada,
embalagem, servigos e garantia), preco
(canal de distribuigdo, distribuicdo fisica,
transporte e armazenamento), ponto de
venda (politica de precos, descontos e
prazos de pagamento) e promogédo
(publicidade, venda pessoal, promocéo de

vendas e embalagens) (12,13,15)

O Marketing de Medicamentos e as
Doencas Psicossomaticas

A principal caracteristica do setor
farmacéutico é a formacdo de grandes
mercados com a participacdo de reduzido
nimero de empresas concentrando o
setor(*®),

Observa-se que o0s grandes
produtores de medicamentos sdo 0s
Estados Unidos seguidos do Japdo. Isto
demonstra sua capacidade na busca de
solugBes inovadoras e de financiamento a
pesquisas neste setor®®.

As estratégias adotadas pela
indUstria farmacéutica realizam-se em trés

eixos:  associacbes de  empresas,

marketing e inovacédo devido a velocidade
no desenvolvimento tecnoldgico dos
setores de telecomunicagbes e de
informética. Grande parte do éxito das
empresas em fechar o ciclo entre a
pesquisa e o0 retorno econdmico reside nas
estratégias de marketing, onde mesmo
governos ou grandes compradores,
hospitais e instituices sdo sensiveis a
competicdo quanto a questdo dos precos:
facilidade de uso, efeito terapéutico e
colaterais. Desta forma, a midia pode ser
encarada como uma ferramenta poderosa
para motivar a demanda pelo consumidor,
formar opinido entre 0s que prescrevem e
exercer pressao sobre as politicas
pUblicas”.

Os principios da manutencdo de
lideranca das inddstrias farmacéuticas
revelam habilidade em proteger suas
participacbes de  mercado  contra
concorrentes através de™”:

e Conhecimento do consumidor

— estudar seus consumidores e
revendedores  através  de
continuas pesquisas de
marketing e coleta de
informacdes, oferecendo um
numero telefénico e chats para
que 0s consumidores possam

conversar diretamente com a




empresa tirando  ddvidas,
dando sugestbes ou fazendo
reclamagdes  sobre seus
produtos;

Perspectiva a longo prazo —
analisar uma oportunidade,
preparar o melhor produto e
comprometer-se a longo prazo
a tornar esse produto um
sucesso;

Inovacdo do produto — lancar
produtos que oferecam novos
beneficios aos consumidores,
em vez de se contentarem com
modelos repetidos, mantidos
pela  publicidade intensa.
Testar profundamente seus
novos produtos com  0S
consumidores e apenas aqueles
que tém preferéncia real serdo
lancados no mercado;
Estratégia de qualidade -
desenvolver produtos com
qualidade acima da média.
Uma vez lancado, o produto é
continuamente melhorado;
Estratégia de extenséo de linha
de produtos — langcar seus
produtos em diversos
tamanhos e formas para

satisfazer as varias

preferéncias dos
consumidores. Isto da a sua
marca maior espaco de
prateleira e evita as tentativas
dos concorrentes de
satisfazerem necessidades do
mercado ainda ndo atendidas;

Estratégia de extensdo de
marca — usar seus fortes nomes
de marcas para lancar novos
produtos, dando
reconhecimento mais
instantaneo e credibilidade,
com despesas de publicidade
muito menores;

Estratégia da multimarca —
criar a arte de lancar no
mercado diversas marcas na
mesma categoria de produto
para desenvolver marcas que
atendam a diferentes
necessidades dos
consumidores e que competem
com marcas e concorrentes
especificos. Cada gerente
dirige, independentemente,
uma marca que compete pelos
recursos da empresa. Tendo
diversas marcas nas
prateleiras, preenche  0s

espacos e ganha maior




visibilidade junto aos
distribuidores;

Publicidade intensa — criar
conscientizagdo e preferéncia

fortes junto aos consumidores;

Forca de vendas agressiva

ganhar espaco de prateleira

D

cooperacao para promocgoes e
bons pontos de venda;
Promocdo de vendas eficaz —
assessorar 0s gerentes de
marca sobre as promogoes
mais eficazes para atingir
objetivos especificos;

Forca competitiva — estar
disposto a gastar muito
dinheiro para deslocar novas
marcas concorrentes, evitando
que as mesmas ganhem
preferéncia do mercado;
Eficiéncia da producdo -
gastar muito dinheiro para
desenvolver e melhorar as
operacbes de  producéo,
mantendo seus custos entre 0s
mais  baixos do  setor
industrial,

Sistema de geréncia de marca
— um executivo é
responsabilizado  por uma

marca, pelo volume de vendas

e pelo lucro, ajudando a
agilizar o foco estratégico
sobre as necessidades dos
consumidores e sobre a
concorréncia na categoria;
Produtos de alta qualidade —
produzir mercadorias de alta
qualidade conhecidas pela sua
confiabilidade;

Estratégia de proliferacdo — a
desafiante pode atacar a lider
lancando ampla variedade de
produtos, possibilitando aos
consumidores maiores opcoes

de escolha.

As novas regras incluem™®:

A mudanca pela subestrutura
digital - o novo paradigma
tecnoldgico provoca mudancas
em toda a cadeia produtiva. A
estrutura digital auxilia a
comunicacdo voltada para 0s
negocios, mas seu maior
diferencial é o acesso sem
precedentes que possibilita
tanto do sistema aos clientes
como no sentido inverso. A
consequéncia ¢ o aumento da
comunicacgdo interativa, 0 que
leva a desmassificagdo dos

mercados, a fragmentagédo do




publico e ao aumento da
individualidade;

@) desaparecimento da
fidelidade com a marca — a
revolucdo digital estimulou a
infidelidade as marcas.
Possibilitou uma vasta rede de
distribuicdo capaz de gerir
uma imensa variedade de
produtos. Logo, a escolha e o
preco tém um valor maior que
a marca e existe uma constante
espera por novidades;
Redefinicdo do conceito de
imagem — a imagem vai
originar-se menos dos meios
de comunicacdo estaticos e
mais das experiéncias
interativas com 0S
consumidores, que devem ser
constantemente renovadas. A
internet  forca todos ©os
negécios a  tornarem-se
Servigos;

Cliente desenvolve seu proprio
marketing - mercado em que
0os clientes mudam mais
depressa do que aqueles que
estdo tentando conquista-los.
Esta surgindo um novo tipo de

cliente e um novo tipo de

relacionamento com 0 mesmo
totalmente baseado no acesso,
na interface, nos servigos
incorporados e nos sistemas de
informacdo. Entdo, é cada vez
mais importante entender as
atitudes do consumidor;

e O marketing centrado na
tecnologia da informagdo —
sdo abundantes os indicios de
convergéncia entre empresas
de software e agéncias de
publicidade. O marketing deve
mudar seu foco na imagem
para o foco na tecnologia da
informacao.

O marketing transforma-se em um
processo de aprendizado continuo por
meio do qual a empresa ganha
conhecimento ao interagir com os clientes
e 0 mercado e dessa maneira consegue
adaptar-se e competir a altura®®.

A eficacia do marketing de
medicamentos € comprovada pelo
investimento destinado pela inddstria
farmacéutica nesta area. As técnicas de
marketing influenciam o consumo ao agir
de forma sutil sobre a formagdo da
demanda. O consumo de medicamentos

envolve diretamente a seguranca da




populacéo e ndo pode ser tratado como se
fosse um bem nao duravel®.

Diversos sdo o0s setores da
sociedade que tém responsabilidade direta
ou indireta sobre a utilizacdo de
medicamentos: a esfera nacional, estadual
e municipal de governo, a inddstria
farmacéutica, os distribuidores de
medicamentos, as  farmacias, 0s
prescritores, os farmacéuticos, os demais
profissionais de satide e o paciente®.

O mercado de medicamentos
projetou encerrar o ano de 2013 com
vendas no patamar de R$ 54,2 bilhGes,
uma alta de 9,2% em relacdo ao ano de
2012. O nivel de emprego e a condicdo
socioeconbémica do brasileiro sdo as
principais causas do bom desempenho®?.

As vendas de medicamentos nas
redes de drogarias e farmacias subiram
16,8% no primeiro semestre de 2013, em
compara¢do com 0 mesmo periodo do
ano passado, alcangcando R$ 4,3
bilhes®?.

Os medicamentos contra doencas
crbnicas, como diabetes e hipertensao,
sdéo os carros-chefes da industria
farmacéutica, seguidos pelos remédios
para a terceira idade e para o cancer. Sdo

patologias comuns de outros paises, onde

0 segmento industrial busca garantir a
escalada de crescimento®?,

A posicdo da indUstria
farmacéutica  brasileira no cenario
internacional vai ganhar ainda mais
destaque nos proximos anos, segundo
projecdo da Intercontinental Marketing
Services Health. Em oito anos, o Brasil
passou da 10% para a 6* posicdo no
mercado farmacéutico mundial, entre
2003 e 2011. Para 2016, a previsdo é que
0 pais ocupard a 4* colocacdo, atrds
apenas de Estados Unidos, China e
Japao®@?.

A velocidade no desenvolvimento
tecnoldgico requer dos setores industriais
farmacéuticos estratégicas muito
agressivas de marketing para seu
fortalecimento no mercado. Para alterar o
padrdo de consumo de medicamentos, as
industrias farmacéuticas utilizam varias
formas de publicidade para influenciar a
prescricdo, a venda e 0 consumo de
medicamentos®®.

A sociedade de consumo promove
pelos canais de comunicacdo a idéia de
que qualquer sofrimento, dor ou estado
que fuja do instituido como padréo,
inclusive  estético,  constitui  algo
insuportavel para o individuo, oferecendo

os comprimidos como solugao®.




O medicamento é visto como
solucdo para o bem-estar fisico e psiquico
do sujeito na sociedade®.

O éxito das empresas entre a
pesquisa e o retorno financeiro esta nas
estratégias de marketing. A promocgédo
aguca 0 consumo de  produtos
farmacéuticos que a longo prazo pode
levar ao surgimento de bactérias
resistentes aos antibioticos e
quimioterapicos, problemas de salde
devido a efeitos colaterais, ma prescricao,
intoxicacdo por ingestdo acidental ou uso
excessivo™”.

Espera-se que a publicidade de
medicamentos tenha boa qualidade,
fornecendo informagdes importantes e
seguras com relacdo ao produto
anunciado. As maiores insuficiéncias
encontram-se nas informacgdes sobre
contra-indicagOes, cuidados, adverténcias
e reagOes adversas, agrupadas como
precaugbes  gerais e  referéncias

bibliograficas®*®.

Estudos  com 127 pecas
publicitarias constataram que 93 pecas
(73%) apresentavam posologia e 55
(43%) possuiam precaucdes gerais. Nas
publicidades que tinham posologia, 81
(80%) apresentavam letras legiveis. Nas
pecas com precaucdes gerais, 40 (73%)
possuiam  tamanho de letras e
espacamento entre frases muito pequeno e
de dificil leitura®.

Em outro estudo, com publicidade
de  medicamentos  veiculadas  nas
principais radios do Rio Grande do Sul,
documentou-se 250 pecas publicitarias
referentes a 28 produtos e 39% delas
foram declaradas como ndo tendo
contraindicacGes, induzindo ao uso

indiscriminado (Quadro 1)@,

Quadro 1: Pecas publicitarias por indicacdo terapéutica, declaragcdes e argumentos dos

produtos anunciados

Indicacao Declaracodes na publicidade Argumento
principal
“Produto natural” Seguranga
Problemas “Ervas importadas” Qualidade
estomacais “Moderno” Modernidade
“Alivio imediato” Economia
Eficicia




Tratamento do

“Sem contraindicagdo”

Bem-estar da familia

alcoolismo
Problemas do “100% natural” Qualidade
aparelho “Nao tem contraindica¢ao” Seguranca
respiratorio
Produtos para “Saudavel, sem prejudicar a Beleza
emagrecer saude” Seguranca
“Cabelos mais bonitos que
Calvicie crescem duas vezes mais rapido” Beleza
“Reverte fase inicial da calvicie” Eficéacia
“Formula alema”
“Sua vida vai mudar”
“Nao tem contraindicagao, s6 faz Bem-estar
Esgotamento fisico bem” Seguranca
e mental “Férmula importada da Eficacia
Alemanha” Beleza
“Vocé vai ficar mais bonita”
Assaduras, eczemas “Igual ao seu bebé: suave, Seguranca
gostoso, fofinho e perfumado”
Analgésicos e “Esse tem qualidade” Qualidade
antipiréticos “Mais forte que a dor” Eficacia
“...sem prejudicar a alimentagao
Parasitoses das criangas” Eficacia

gastrointestinais

“Ultimo nome em remédio para
combater a verminose”

Tensdo pré-

“Nao tem contraindica¢ao”
“100% natural”

Modernidade

menstrual “Sofrer de tensdo pré-menstrual é
coisa do passado”
Panacéia “Natural” Passam a idéia do
“Sem contraindicagdo” medicamento
Sintomas da “Néo tem contraindica¢do”
menopausa “Leve uma vida tranquila sem 0s Tranquilidade

incomodos da menopausa...”

Impoténcia sexual

“Volte aos bons tempos™
“Pode ser usado por homens de
todas as idades”

Virilidade

Terapia varicosa

“Produto natural”
“Sem contraindica¢ao”
“Ao invés de esconder as suas
pernas...”

Beleza

Reumatismo

“Nao apresenta efeitos colaterais”
“Previna-se nesse inverno...”

Seguranga

Fonte: adaptado de HEINECK (1998, p.196)




A publicidade de medicamentos é
um dos elementos diferenciais para venda
de um produto. Assim, nota-se que séo
apresentadas a0  consumidor  de
medicamentos principalmente as
vantagens dos produtos, entretanto a
auséncia de precaugdes gerais na maioria
das pecas publicitarias é um fato grave
pelas possiveis consequéncias
relacionadas: medicamentos ndo sdo
substancias inécuas e podem causar
reacOes adversas graves, as quais podem
ocasionar a hospitalizacdo e a morte.

Torna-se  essencial que as
publicidades de medicamentos devam
apresentar um minimo de informagdes
importantes para prescricao.

A moral como um sistema de
normas, principios e valores orienta o
comportamento das pessoas nas diversas
sociedades e a ética gera uma reflexdo
critica sobre a moral, relacionando-se
com esta no terreno dos valores ou das
virtudes no pensamento reflexivo e nas
acOes cotidianas. O senso e a consciéncia
moral dizem respeito aos valores, aos
sentimentos, as intengdes, decisbes e
acoes referidas ao bem, ao mal e ao
desejo de felicidade®”.

Os argumentos visuais e néo

visuais das publicidades influenciam a

partir da intencdo das inddstrias em
convencer  0S  consumidores  da
indispensabilidade do  medicamento
através de discursos que enaltecem as
caracteristicas favoraveis do produto.

Faz-se  necessario que  as
publicidades de medicamentos fornegcam
informacdo precisa e objetiva, seguindo
todos o0s requisitos propostos pela
Resolucdo n°102/2000 que dispde sobre
0s critérios para a publicidade de
medicamentos no que concerne ao
controle da veracidade das informacdes
seja na forma de divulgacdo, promocao e
comercializagéo, pela imprensa falada ou
escrita®®,

O Estado deve intervir no
compromisso de proteger a populagdo
contra qualquer possibilidade de acéo que
venha causar danos a satde pelo consumo
descontrolado de medicamentos.

Existe  uma  vulnerabilidade

relativa as  relagbes  interpessoais
caracterizada pela frieza nas transagdes
comerciais cotidianas, onde 0s seres
humanos apresentam-se como
consumidores de produtos e servigos
passivos e seduzidos por uma
embalagem, cores ou letras muito vistosas

nos cartazes divulgados®®®.




A populagdo  sofre  com
publicidades enganosas, abusivas e
incompletas. Entre os prejuizos diretos
destacam-se 0 agravamento das situacoes
de saude e o dano financeiro causado pela
aquisicdo de produtos ineficazes ou
inadequados. Além disso, h& os recursos
gastos pelo Estado para curar doencas
agravadas, intensificadas pelas facilidades
de acesso ao medicamento e pelo poder
persuasivo.

No cotidiano, as pessoas se
apresentam com queixas localizadas no
corpo desde patologias diversas até
sensacOes de completo esgotamento. Em
funcdo disso, aparece a definicdo da
psicossomatica como estudo das relacdes
entre mente-corpo com énfase na
explicacdo psicolégica da patologia
somética .

A psicossomatica procura
abranger todo o conjunto de fenémenos
relacionados com o adoecer. E uma
atitude que concebe o ser humano na
salde ou na doenca como um ser bio-
psico-social®Y.

A maneira de funcionar do
organismo faz parte do sentimento, do
pensamento e da conduta e a doenca seria
uma manifestagdo do modo de ser

decorrente da unido destes fatores®?,

Na sociedade de producao
capitalista pode-se através do consumo de
alguma mercadoria, encurtar ou mesmo
eliminar a distancia entre o concreto e 0
abstrato, entre o sonho e sua realizacao,
conforme informa 0os meios de
comunicagdo de massa, possibilitando a
promocdo da mercadoria remédio néo
como uma mercadoria qualquer, mas
como uma mercadoria especial, porque
envolvida pelo conhecimento cientifico,
cujo valor de uso expressaria entdo a
solucao®.

Sugere-se a idéia de que a sede da
salide e das ameacas a ela é 0 organismo e
a possivel solugdo é a mercadoria
remédio. Os medicamentos assumem um
papel ndo apenas como o0 de uma

substancia quimica com um conjunto de

indicacoes terapéuticas, mas a
possibilidade de solugdo de um
problema®*3%).

O medicamento tornou-se a
solucdo proporcionando satisfacdo as
expectativas do paciente, substituindo
outras alternativas terapéuticas®.

Os seres humanos procuram
aliviar os seus problemas e ansiedades
impostos pela vida cotidiana recorrendo a
medicamentos em lugar de procurar

enfrentar os conflitos emocionais que




surgem. Apesar de nem sempre serem

eficazes, as  pessoas  continuam
depositando suas esperangas de acalmar
os conflitos interiores por meios
quimicos®?.

O medicamento pode ser visto
como um signo ou simbolo apresentando-
se como pilula, solugdo, ampola, etc, que
remete a um significado que implica na
obtencéo de satide®>%®,

O signo ou simbolo é um estimulo
e 0S medicamentos ocupam este lugar
obscurecendo o0s determinantes das
doencas, iludindo com a aparéncia da
eficacia cientifica e como mercadoria,
realizando o valor e garantindo a
lucratividade do capital industrial ®*=?.

Os veiculos promocionais servem
para facilitar a auto-medicagdo e
incrementar as vendas, enfatizando as
propriedades, indicacbes ou efeitos
terapéuticos de um produto®”.

O paciente recebe a medicagéo
apropriada para sua situacdo clinica, nas
doses que satisfacam as necessidades
individuais, por um periodo adequado, ao
menor custo possivel, o que implica
eficacia e seguranca®®.

Torna-se conveniente denunciar a
ilusdo propagada e mantida pela industria

farmacéutica de  que  existiriam

substancias milagrosas capazes de
modificar sozinhas duradouramente e em
profundidade desde o corpo até o
psiquismo®?.

A confianca depositada pelos
consumidores no medicamento pela
pesquisa cientifica e modernidade
tecnolégica €  incentivada  pelos
produtores no sentido de manter e ampliar
a demanda. Deve-se ficar alerta as
informacdes oriundas do marketing, pois
omitem

frequentemente aspectos

negativos, efeitos colaterais e
contraindicacoes.

O poder da inddstria farmacéutica
e a publicidade influenciam o sujeito que
torna-se passivo, devido a interferéncia da
cultura do consumismo, na qual o lucro é
visto em primeiro lugar. A doenca e o
sintoma né@o possuem um sentido, ndo séo
compreendidos, mas apenas pesquisados

e tratados com medicacao.
CONCLUSAO

As organizagbes competem por
recursos e mercados com o objetivo de se
perpetuarem. Com isso, a competitividade
torna-se uma preocupacdo do marketing.

E neste cenario que se encontra o

paciente, alvo das tensdes pessoais e da




industria farmacéutica que na resposta
para seus problemas é fortemente
influenciado pelo marketing.

Através de  prescricdo ou
estimulado pelo interesse social ou
individual sob a influéncia do marketing,
0 uso de medicamentos apresenta
beneficios e riscos que variam para cada
individuo e cada medicamento.

Para decidir sobre ingerir ou
administrar um medicamento deve-se
considerar o  equilibrio entre a
necessidade do efeito benéfico e o preco
pago em efeito colateral nocivo, além do
grau de informacOes existentes sobre a
dose e frequéncia com que sera
consumido.

De acordo com a anélise feita
durante este trabalho, foi possivel tecer as
seguintes consideracdes: critérios éticos
na publicidade de medicamentos sdo
necessarios, pois todo medicamento tem
um potencial de risco e as reagdes
adversas aparecem com O CONSUMO
indiscriminado; e a busca por volume de
vendas decisiva para 0s objetivos
lucrativos das empresas, além da
conquista e manutengdo da fatia de
mercado, ndo pode se tornar mais

importante do que a vida humana.
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