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RESUMO

O presente trabalho monografico busca refletir acerca do fazer publicitario no campo da
publicidade de medicamentos, compreendendo suas implicacfes éticas diante do processo de
medicalizacdo da sociedade contemporanea. Para tanto, foi realizado estudo de caso de pecas
publicitarias do analgésico Neosaldina na rede social digital Facebook, observando as
peculiaridades do discurso utilizado e suas produgdes. Apés o processo de analise dos dados e
pesquisa historica sobre o campo da publicidade de medicamentos, evidenciou-se 0 uso de
estratégias de marketing de produtos diversos replicados na promocdo de venda de
substancias quimicas industrializadas de uso clinico. Constatou-se, inclusive, a utilizagdo
desta légica a partir da mudanca de posicionamento estratégico adotado para a Neosaldina em

momento de queda de vendas.
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ABSTRACT

This monograph aims to reflect about doing advertising in the field of medicinal products,
including its ethical implications before the medicalization process of contemporary society.
For this purpose, was conducted a case study of advertising pieces from Neosaldina analgesic
in the digital social network Facebook, observing the peculiarities of speech used and their
productions. After the process of data analysis and historical research on drug advertising
field, made clear the use of various product marketing strategies replicated in promoting sales
of industrial chemicals substances to clinical use. Also, It was found, the use of this logic

from the change of strategic positioning adopted for Neosaldina at a time of sales decline.

Keywords: Advertising; Medicine; Ethics; Medicalization.
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INTRODUCAO

Cotidianamente no Brasil, por meio das diversas tecnologias da comunicacao, pode-se
acompanhar a macica presencga de pecgas publicitarias promovendo marcas de medicamentos
de venda livre, aquelas que ndo necessitam de prescricdo médica para serem compradas. A
todo momento novas pecas publicitarias desse setor entram em veiculacdo, renovando seus
repertorios em busca de manter-se alinhados com as tendéncias contextuais. Essa acéo
continua e robusta acompanha a magnitude e forca das industrias farmacéuticas em todo o
mundo, movimentando grandes montantes em publicidade.

Frente a forte utilizacdo das estratégias de publicidade e marketing para venda de
medicamentos, diversas regulamentagdes e autorregulamentagdes surgiram no sentido de
considerar questbes éticas nesse processo. No entanto, tais iniciativas ndo esgotam as
possibilidades de debate sobre o tema, principalmente pela ja citada capacidade de renovacao
e reinvencdo das abordagens utilizadas. Logo, a importancia deste trabalho parcialmente se da
pela necessidade de investigar atentamente a relacdo entre publicidade e venda de
medicamentos, considerando que 0s sujeitos interpelados pelas estratégias e linguagens dos
acenos publicitarios produzem implicacGes para a vida dos mesmos. O campo publicitario
carece de andlises preocupadas com questdes para além da efetividade da mensagem,
deslocando seu foco para suas consequéncias no campo da saude, relagdes entre os sujeitos e
0 uso de medicamentos.

Para analisar os aspectos inerentes a esse complexo tema da relacdo ética entre
publicidade e medicamentos, serd tracado o sentido do consumo na historia, na qual a
industria de medicamentos e a medicalizacdo da sociedade tem papeis importantes. Nesse
debate, o filésofo Gilles Lipovetsky trara importantes consideracGes acerca de momentos
determinantes nos desdobramentos desse sentido em direcdo a atual sociedade de consumo.
Desses percursos, os efeitos dos sentidos produzidos transbordam as relagdes de compra,
antes existentes entre as pessoas e as mercadorias, atingindo as relagdes humanas. Para
melhor elaborar os efeitos, serdo utilizados esclarecimentos do socidlogo Zygmunt Bauman,
que discorre sobre essa transposicdo dos sentidos. A ideia de medicalizacdo em Fernando
Lefévre podera orientar as discussdes com relacdo a atuacdo da industria farmacéutica no
reforgo de significados para o medicamento, de modo a torna-lo sinbnimo de salde.

O pano de fundo das producGes publicitarias sdo esses atributos formadores do

contexto da contemporaneidade e a maneira com que se relacionam com a medicalizagéo.



Uma vez que elucidados esses processos, serdo analisadas as principais técnicas e linguagens
utilizadas pela publicidade de medicamentos na contemporaneidade, que se apropria de
elementos externos a seu repertorio em prol de obter maior aproximacao do publico ao qual
sua mensagem é destinada.

A partir do entendimento das préticas da publicidade de modo geral, serdo analisadas,
ainda, as abordagens diante do setor de medicamentos em especifico, observando a mudanga
de estratégia de marketing do medicamento Neosaldina diante de um cenario de queda de
vendas.

E valido ressaltar que ndo cabe a essa producdo monografica aplicar juizo de valor
sobre as pecas retratadas, mas propor reflexdo ética das produc@es e limites que tangem as

mecanicas ja usuais dos repertdrios de que se utiliza a publicidade de medicamentos.
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1. A INDUSTRIA DE MEDICAMENTOS E A MEDICALIZACAO DA SOCIEDADE

O primeiro subcapitulo deste trabalho tratara da sociedade de consumo e da pos-
modernidade, conjuntura que passa na era contemporanea. Em um segundo momento sera
exposta a questdo da hipervalorizacdo da felicidade na sociedade contemporanea, cenario
observado na sociedade pos-moderna, através de embasamento e endosso de tais teorias.
Como fechamento do capitulo, sera discutido o prdprio ponto da medicalizacdo da sociedade
e a condigcdo em que felicidade e bem-estar imediatos séo associados a esses medicamentos.

1.1 SOCIEDADE DE CONSUMO E CONTEMPORANEIDADE

Para este primeiro subcapitulo, é necessario compreender no que consiste a sociedade
de consumo e sua evolucdo. Para fim de recorte, serd utilizada a mesma divisdo de Gilles
Lipovetsky, que retrata as trés eras do capitalismo de consumo nas economias desenvolvidas,
desde o nascimento dos mercados de massa.

O primeiro ciclo do capitalismo de consumo, que se inicia em 1880, indo até o fim da
22 Guerra Mundial, é marcado pelo préprio aumento das produgdes e marketing de massa. Os
avancgos tecnoldgicos, de transportes e dos proprios meios de comunicacdo viabilizaram o
crescimento dos mercados nesse momento.

Com uma nova dinamica de mercado, na qual a producdo era feita em larga escala
objetivando grande volume de vendas a baixos precos, os produtos tornaram-se mais
acessiveis. “A era moderna do consumo ¢ condutora de um projeto de democratizagdo do
acesso aos bens mercantis” (LIPOVETSKY, 2007, p. 28).

Com um novo modelo gestor das relacbes de mercado, instaura-se também o
envolvimento do consumidor em uma nova légica cultural e social, uma nova associa¢do com
0s produtos e com o proprio ato de consumir por si s6. Seria necessario, em contraponto aos

mercados locais, menores, conduzir o consumidor a um novo momento.

O capitalismo de consumo ndo nasceu mecanicamente de técnicas industriais
capazes de produzir em grandes séries mercadorias padronizadas. Ele é também uma
construgao cultural e social que requereu a “educagdo” dos consumidores a0 mesmo
tempo que o espirito visiondrio de empreendedores criativos, a “mao visivel dos
gestores”. No fundamento da economia de consumo encontra-se uma nova filosofia
comercial, uma estratégia em ruptura com as atitudes do passado: vender a maior
quantidade com uma fraca margem de ganho de preferéncia a uma pequena
quantidade com uma margem importante. (LIPOVETSKY, 2007, p.28)

Ainda que a nova realidade de mercado proponha uma ruptura com as praticas do
passado, poucas familias tinham de fato acesso aos bens. Se por um lado o consumo foi

democratizado através da producdo em maior escala, por outro a aquisicdo permanecia
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restrita. O marketing era de massa, porém as massas nao tinham pleno acesso aos bens, de
modo que tal democratizacdo ndo era total, mantendo-se forte discrepancia entre as classes
econdmicas das sociedades.

Nessa fase do capitalismo, os produtos comecaram a ganhar marca propria que 0S
identificassem, para as quais grandes orcamentos foram dedicados através da publicidade e do
marketing em geral. Se antes os produtos eram anénimos, reconhecidos por sua usabilidade,
cuja reputacéo era assegurada pelo proprio vendedor, a partir deste momento a relacdo com o
produto se d& através da marca, impulsionada pela Publicidade. Passam a ser diferenciais do
momento a marca, o acondicionamento do produto e a propria Publicidade (LIPOVETSKY,
2007, p. 29-30).

A partir de 1950, um novo ciclo econdmico ganha espaco. Com maior diversificacdo
de produtos, o periodo consiste na consolidacdo da sociedade de consumo de massa,

“aperfeicoando” o modelo que democratizava a aquisi¢ao de bens duraveis.

Pela primeira vez, as massas tém acesso a uma demanda material mais psicologizada
e mais individualizada, a um modo de vida (bens duraveis, lazeres, férias, moda)
antigamente associados as elites sociais (LIPOVETSKY, 2007, p. 33)

Nesse ponto em que vigora de fato a sociedade de consumo, tais demandas
psicologizadas e invidualizadas se ddao com a diferenciacdo dos produtos e até mesmo
modificacGes no sentido de diminuir sua a vida atil através do lancamento de modelos mais

modernos e renovacgéo do estilo.

Embora de natureza essencialmente fordista, a ordem econdmica ordena-se ja
parcialmente segundo os principios da seducdo, do efémero, da diferenciacdo dos
mercados: ao marketing de massa tipico da fase 1 sucedem estratégias de
segmentacdo centradas na idade e nos fatores socioculturais. E um ciclo
intermediario e hibrido, combinando l6gica fordista e I6gica-moda, que se instala.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 34)

E importante notar, a partir da citacido acima, o modo com que, apesar da ldgica de
producdo ser pertencente a um modelo fordista, ja se delineia neste momento um modelo
voltado para a segmentagdo. Tal modelo é focado em caracteristicas dos consumidores e
mercadorias de rapido descarte, orientadas a um ciclo constante de compra e dispensa, sempre
em busca do conforto material e lazer, em uma conjuntura onde é mais relevante a quantidade
a qualidade. Esta fase é enunciada por Lipovetsky como a “sociedade do desejo”.

Em tal momento, a publicidade passa por uma fase de pleno otimismo, vislumbrando
novos espacos e enaltecendo o estilo de vida baseado no deleite dos bens materiais.
“Enquanto se acelera a ‘obsolescéncia dirigida’ dos produtos, a publicidade e as midias

exaltam os gozos instantaneaos...” (LIPOVETSKY, 2007, p. 36).
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Ha algo mais na sociedade de consumo além da rapida elevagdo do nivel de vida
médio: a ambiéncia de estimulagdo dos desejos, a euforia publicitaria, a imagem
luxuriante das férias, a sexualizacdo dos signos e dos corpos. Eis um tipo de
sociedade que substitui a coercdo pela seducdo, o dever pelo hedonismo, a poupanga
pelo dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalque pela liberacdo, as promessas de
futuro pelo presente. (LIPOVETSKY, 2007, p.35)

Este conceito ¢ formulado por Lipovetsky como “hipermodernidade” ou “sociedade de
hiperconsumo”, que teve seu processo iniciado na primeira fase do capitalismo descrita pelo
autor: “A aceleragdo da hipermodernidade nos perde e nos salva a0 mesmo tempo: porque a
vida é mais movel e mais aberta, os incobmodos individuais aumentam, mas, em muitos casos,
eles sdo também menos impeditivos.” (Lipovetsky, 2007, p.127).

Ao contrario de Lipovetsky, Zygmunt Bauman utiliza o termo “Pés-modernidade” ou

“modernidade liquida” para intitular estas sociedades:

O “derretimento dos so6lidos”, trago permanente da modernidade, adquiriu, portanto,
um novo sentido, e, mais que tudo, foi redirecionado a um novo alvo, e um dos
principais efeitos desse redirecionamento a um novo alvo, e um dos princioais
efeitos desse redirecionamento foi a dissolucgdo das forcas que poderiam ter mantido
a questdo da ordem e do sistema na agenda politica. Os solidos que estdo para ser
langados no cadinho e os que estdo derretendo neste momento, 0 momento da
modernidade fluida, sdo os elos que entrelacam as escolhas individuais em projetos
e aces coletivas (Bauman, 2001, p.12)

Bauman destaca em sua obra ‘“Modernidade Liquida” (2001) que na sociedade de
desejos o objetivo do consumo supera a satisfacdo de necessidades, dita como “inflexivel,
permanentemente circunscrita e finita” (Bauman, 2001, p. 89). Uma vez que, através da
aquisicdo de um produto, fosse saciada a necessidade encontrada, ndo haveria exigéncia de
uma nova compra até que a anterior deixasse de atender a utilidade pela qual foi designada.

Se antes a compra de um ténis significaria o saciamento da necessidade encontrada de
ndo andar descalco, nesta sociedade o valor da compra estaria, entdo, atrelado a outras
nuances impulsionadas pelo desejo, como busca por reconhecimento ou status social ou até
mesmo uma demanda por “valida¢do” de identidade pelo sujeito.

Deste modo, o consumidor tende a ndo saciar sua busca por plenitude, ja que esta esta
atrelada a outro objetivo: “A despeito de suas sucessivas e sempre pouco duraveis reificacoes,
0 desejo tem a si mesmo como objeto constante, e por essa razéo esta fadado a permanecer
insaciavel.” (BAUMAN, 2001, p. 88).

O mercado do luxo, por exemplo, que anualmente movimenta grandiosas quantias de
dinheiro, exprimem a forte disposi¢do de certos grupos a dispor altos investimentos em
objetos de certas marcas. Mais do que a qualidade defendida pelos consumidores de tais

marcas, estas estdo associadas também a construcbes e imaginarios construidos, de desejos
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que se alimentam e tornam esses mesmos objetos altamente substituiveis, mesmo que sem
falhas ou defeitos causados pelo uso.
Bauman demonstra que essa producdo de desejo vai aléem, de modo que evolui para

outros modos de producdes:

A ‘necessidade’, considerada pelos economistas do século XIX como a propria
epitrome da ‘solidez’ [...] — foi descartada e substituida durante algum tempo pelo
desejo, que era muito mais ‘fluido’ e expansivel que a necessidade por causa de suas
relagcBes meio ilicitas com sonhos plésticos e vollveis sobre a autenticidade de um
‘eu intimo’ a espera de expressdo. Agora ¢ a vez de descartar o desejo. Ele
sobreviveu a sua utilidade: tendo trazido o vicio do consumidor a seu Estado
presente, ndo pode mais ditar o ritmo. Um estimulante mais poderoso, €, acima de
tudo, mais versatil é necessario para manter a demanda do consumidor no nivel da
oferta. O ‘querer’ ¢ o substituto tdo necessario; ele completa a libertacdo do
principio do prazer, limpando e dispondo dos Gltimos residuos dos impedimentos do
‘principio da realidade’: a substancia naturalmente gasosa foi finalmente liberada do
contéiner. (Bauman, 2001, p. 91)

Neste novo patamar apontado pelo autor, o do “querer”, as possibilidades sdo
maultiplas, com a busca constante e desenfreada pelo consumo das novidades, pela sempre
eterna renovacdo. Os produtos ndo precisam perder sua utilidade para serem substituidos,
basta que sejam acrescidos de novos modelos no mercado, mais modernos, com novas
funcionalidades, ou mesmo apenas com uma roupagem diferente. “A mais custosa e irritante
das tarefas que se pode pér diante de um consumidor é a necessidade de dispensar algumas
opcOes inexploradas e abandona-las. A infelicidade dos consumidores deriva do excesso e ndo
da falta de escolha.” (BAUMAN, 2001, p. 74)

Os tantos modelos, cores, funcionalidades, botdes ou opcdes, anunciados, por vezes,
aos berros pela Publicidade, serdo acessiveis somente aos que possuem poder de compra para
tal, o que ndo torna surdos 0s que ndo estdo incluidos neste modelo. O desejo é despertado em
todos, porém somente parte do todo podera ter acesso.

Nos recentes episodios conhecidos como “rolezinhos”, que tiveram grande
repercussao midiatica, jovens de classes menos abastadas saiam juntos para shoppings
luxuosos das cidades. Mais do que uma simples visita ao principal local de venda desses
artigos, esses jovens revelam, além das grandes discrepancias sociais, 0 modo como objetos
ou itens de consumo atuam no campo do desejo e do imaginario.

A antropologa Rosana Pinheiro Machado fala sobre o “prazer e empoderamento” que
0s jovens tinham por um lado, em contraponto ao modo discriminatdrio que parte de alguns
frequentadores desses locais de consumo e compradores desses produtos almejados o0s

tratavam:
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Uma vez um menino disse que usava as melhores roupas e marcas para ir ao
shopping para ser visto como gente. Ou seja, a roupa tentava resolver uma profunda
tensdo da visibilidade de sua existéncia. Mas, noutro canto, os donos da loja se
assustavam e cuidavam para ver se eles ndo roubavam nada. (MACHADO, CARTA
CAPITAL, 2014).

Para Bauman, esta mesma logica de consumo pode transpor as fronteiras dos
comércios, de modo que o impeto aplicado nas compras poderia ser empregado também nos
diversos prismas da vida cotidiana da sociedade pos-moderna: “Ndo se compra apenas
comida, sapatos, automdveis ou itens de mobiliario. A busca avida e sem fim por novos
exemplos aperfeicoados e por receitas de vida € também uma variedade do comprar, e uma
variedade da maxima importancia.” (BAUMAN, 2001, p. 87).

Ainda na transposicdo destas fronteiras na pés-modernidade no que se refere a vida
das pessoas, esta realidade da sociedade de consumo também ultrapassa 0 campo das
“coisas”, se estendendo a salde dos sujeitos.

Bauman discorre sobre os limites dentro dessa ldgica, que tende a determinar, nesse
caso, se 0s sujeitos estdo habilitados ao trabalho ou em condicdes de realizar socialmente os
papeis que Ihes foram designados.

A salde, como todos os conceitos normativos da sociedade dos produtores, demarca
e protege os limites entre “norma” e “anormalidade”. “Satide” € o estado proprio e
desejavel do corpo e do espirito humanos — um Estado que (pelo menos em
principio) pode ser mais ou menos exatamente descrito e também precisamente
medido. Refere-se a uma condi¢do corporal e psiquica que permite a satisfacdo das
demandas do papel socialmente designado e atribuido — e essas demandas tendem a
ser constantes e firmes. ‘Ser saudavel’ significa na maioria dos casos “ser
empregavel”: ser capaz de um bom desempenho na fabrica, de “carregar o fardo”
com que o trabalho pode rotineiramente onerar a resisténcia fisica e psiquica do
empregado. (BAUMAN, 2001, p. 91)

Apesar disso, como explicitado por Bauman (p. 92), nas sociedades pds-modernas 0s
conceitos de satde e aptidao sdo diferentes. Se o conceito de “estado saudavel” ¢ facilmente
identificado e diferenciado, de modo que a distingdo entre o sujeito dentro dos padrdes de
salde é mensuravel, o segundo estado, préprio das sociedades fluidas, ja ndo é tdo simples: a
aptiddo (BAUMAN, 2001, p. 92).

N&o é uma tarefa facil precisar o nivel de aptiddo de um sujeito. Ao contrario, o termo
iria referir-se ao devir: “Quase poderia dizer que, se a satde diz respeito a “seguir as normas”,
a aptidao diz respeito a quebrar todas as normas e superar todos os padroes” (BAUMAN,
2001, p. 92). Torna-se, portanto, necessaria a constante “reinvencdo” dos sujeitos, a quebra de
seus proprios limites e de seus corpos, sempre algo novo e passivel de mudancas.

O ato de comprar supera o campo do que € material, alcancando varias significacdes

na vida das pessoas. Assim, mesmo com objetivos que superem tais ambitos, em muitos
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casos, aplica-se 0 mesmo impeto, em constante atualizacdo e modificagdo, conforme Bauman

expoe:

H& muitas areas em que precisamos ser mais competentes, e cada uma delas requer

ERINT

uma “compra”. “Vamos as compras” pelas habilidades necessarias a nosso sustento
e pelos meios de convencer nossos possiveis empregadores de que as temos, pelo
tipo de imagem que gostariamos de vestir e por modos de fazer com que os outros
acreditem que somos o que vestimos; (...) pelas comidas mais deliciosas e pela dieta
mais eficaz para eliminar as consequéncias de comé-las; pelos mais poderosos
sistemas de som e as melhores pilulas contra a dor de cabega.” (BAUMAN, 2001,
p.88)

Deste modo, muitos sujeitos tendem a seguir sempre buscando superar-se, manter-se
apto e dentro dos padrdes tidos como ideais para uma vida bem-sucedida. N&o ha espaco para
a doenca, para o luto, para a tristeza. Tais momentos precisam ser superados com rapidez, fora
isso, sinalizam um ponto fora da curva, algo negativo que precisa ser observado e,
rapidamente, tratado. Caso contrario, prejudicariam o desempenho esperado pela sociedade e
por elas mesmas. Como descrito abaixo por Lipovestky, é a tendéncia de que os sujeitos
tenham cada vez mais controle sobre si e sobre 0 que os rodeia, sobre suas proprias alegrias

ou tristezas e, portanto, cabe a ele administrar e moldar sua vida e seu corpo.

Enquanto o universo do consumo tende a libertar-se dos enfrentamentos simbdélicos,
eleva-se um novo imaginario associado ao poder sobre si, ao controle individual das
condi¢Bes de vida. Dai em diante, os gozos ligados a aquisicdo das coisas se
relacionam menos a vaidade social que a um “mais-poder” sobre a organizacdo de
nossas vidas, a um dominio maior sobre o tempo, 0 espago e o corpo. Poder
construir de maneira individualizada seu modo de vida e seu emprego do tempo,
acelerar as operacdes da vida corrente, aumentar nossas capacidades de estabelecer
relacdo, alongar a duracdo da vida, corrigir as imperfei¢cbes do corpo, alguma coisa
como uma “vontade de poder” e seu gozo de exercer uma dominag@o sobre o mundo
e sobre si aloja-se no coragdo do “hiperconsumidor”. (LIPOVETSKY, 2006, p. 51-
52)

Lipovetsky (2006) trata, entdo dessa condicdo de total controle sobre si e do proprio
desempenho do corpo, légica presente na contemporaneidade, que transpassa maior
valorizacdo de questbes relacionadas a realizacGes pessoais e a prépria felicidade, tema que

sera abordado no proximo subcapitulo.

1.2 A OBRIGATORIEDADE DA FELICIDADE NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

A maior valorizagdo dos aspectos relacionados a satisfacbes pessoais na
contemporaneidade evidencia o estimulo e a necessidade de dois quadros que constituem este
momento enquanto sociedade do espetaculo, apontados por Birman (2010): performance e

autonomia.
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A importéncia de tais quadros se d& a partir de que estes sdao “condigdes concretas de
possibilidade do individuo para a promogdo do espetaculo na cena social.” (BIRMAN, 2010,
p. 42).

Sobre a Sociedade do Espetaculo, Guy Debord aponta que “O espetaculo € a0 mesmo
tempo parte da sociedade, a propria sociedade e seu instrumento de unificacdo. Enquanto
parte da sociedade, o espetdculo concentra todo o olhar e toda a consciéncia.” (DEBORD,
2003, p. 14). O autor complementa:

“O espetaculo, compreendido na sua totalidade, ¢ simultaneamente o resultado e o
projeto do modo de producéo existente. Ele ndo é um complemento ao mundo real,
um adereco decorativo. E o coracdo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as
sus formas particulares de informagdo ou propaganda, publicidade ou consumo
direto do entretenimento, o espetaculo constitui 0 modelo presente na vida
socialmente dominante. Ele é a afirmagdo onipresente da escolha ja feita na
producdo, e no seu corolario — o consumo. A forma e o contetdo do espetaculo séo a
justificacdo total das condi¢des e dos fins do sistema existencial. (DEBORD, 2003,
p. 15)

A funcdo da promocdo do espetaculo nesta sociedade seria, entdo, atribuida a cada
sujeito que, somente munido de tais condi¢des, seria capaz de plenamente alcanca-la:

Portanto, promover nesta 0 espetaculo e poder estar a altura dele, sustentando

performaticamente a sua autonomia, seria uma das condic¢Ges para o engendramento

da felicidade no individuo contemporéneo. Tudo isso implicaria, enfim, uma alta
autoestima presente no sujeito, em grande voltagem. (BIRMAN, 2010, p. 42)

E importante notar para a compreensdo de tal atuacdo do propdsito e sentido da
“felicidade” nesse contexto contemporéneo, que os caminhos variam & medida em que o
entendimento do proprio “ser feliz” tem em cada época. Se hoje ocupa lugar de proa no
objetivo de vida dos sujeitos, nem sempre foi deste modo:

A hipotese de que a felicidade consiste em um bem subjetivo ou em um capital
psicoldgico positivo passivel de ser acumulado e investido em diversos fins

palpaveis é bastante perturbadora. Na verdade, tal proposicéo contraria um alentado
acervo de saberes e perspectivas humanistas e cientificas. (FILHO, 2010, p. 50)

Com o lluminismo, o ideal da Era Medieval que consistia no sofrimento como
peniténcia para obtencéo da felicidade no Paraiso se dissipa, de modo que se inicia a ideia de
que € razoavel a instauracdo do bem-estar sobre a terra, criando-se uma sociedade melhor em
detrimento a espera das consolagdes do “além”.

Neste periodo, os objetivos de felicidade pessoal sdo promovidos em convergéncia
com a felicidade coletiva. Pascal Bruckner em seu ensaio “A Euforia Perpétua”, declara:

Alteracdo fundadora, mudanca do eixo da histéria: Bentham, o pai inglés do
utilitarismo, exige que seja promovida a méaxima felicidade para o0 méximo de gente,

Adam Smith vé no desejo dos homens de embelezarem a sua condi¢cdo um sinal
divino, Locke recomenda que se fuja do uneasiness, do desconforto. Em resumo,
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espalha-se por todo o lado a convicgdo que é razoavel desejar a instauragdo do bem-
estar sobre a terra. Maravilhosa confianga na perfeicio do homem, na sua
capacidade de se libertar da eterna repeticdo da infelicidade, na sua vontade de criar
0 novo, isto é, algo de melhor. Confianca nos poderes cruzados da ciéncia, da
instrucdo e do comércio para fazerem surgir a idade de ouro do género humano [...].
(BRUCKNER, 2002, p. 32)

Portanto, se na modernidade os objetivos de constru¢cdo de uma sociedade ideal,
através da valorizagdo do homem e de suas capacidades vigoraram, anteriormente
comungava-se de objetivos de felicidade a longo prazo, abdicando de certas satisfacbes em
prol de aguardar um porvir: “Houve um tempo em que as pessoas aceitavam a restri¢do dos
prazeres a fim de garantir uma cadeira na eternidade celestial” (FERRER, 2010, p. 166).

A busca pela felicidade comega a tornar-se universal. Brukner (2002) destaca um
momento simbolico nesta busca, atentando ao momento da independéncia norte-americana,
que apresenta em seus termos a felicidade como um direito inaliendvel do ser humano. A
afirma¢do de Birman arremata: “A obten¢do do prazer e a evitacdo do desprazer passaram a
ser os critérios distintivos para que o individuo pudesse atingir o estado supremo de estar
feliz.” (BIRMAN, 2010, p. 31)

Conforme Jodo Freire Filho destaca: “O esclarecimento, porém, nao era,
necessariamente, sindbnimo de alegria.” (FILHO, 2010, p. 50). Portanto, apesar de haver
intengdo de rompimento com um modelo do passado através de uma transformacédo voltada
para um ente social, nesta fase a felicidade se mantém como utopia, permanecendo no campo

da quimera, de modo que, apesar da busca, é inalcancavel. O autor complementa:

A entrega despreocupada as ocupagfes do préprio gosto ou a languida ociosidade
era, obviamente, dificil ou impossivel de ser reeditada fora daquela paragem remota.
A inviabilidade da felicidade — objetivo de todo ser humano sensivel, o primeiro
desejo que a natureza imprimiu em nés e o Unico que jamais nos abandona — néo era
decorréncia somente do alvoroco da vida moderna, mas do manto de artificialidade
que recobria as artes, 0s costumes e as relagdes sociais. A evolucdo de uma
competitiva sociedade civil ampliara o hiato entre sentimento e acdo, a discrepancia
entre natureza interior e conduta social. Com receio de perder espaco na corrida por
reputacdo e poder, as pessoas escolhiam a base solida das representagdes coletiva,
negligenciando as motivagdes do seu coracdo natural, 0s anseios e 0s pendores do
seu verdadeiro eu. (FILHO, 2010, p.52)

Tratando-se da contemporaneidade, nota-se distingfes apontadas por Joel Birman
(2010). Uma vez que o neoliberalismo se estabelece com o Estado em posi¢cbes menos
intervencionistas, instaura-se o processo de globalizagcdo, com a atuacdo dos Estados como
mercado. Como afirma Birman (2010, p. 36), “O Estado perdeu assim a posi¢ao de mediador
e de regulador do espago social, de maneira que este foi sendo efetivamente transformado

num mercado e passou a ser concebido na escala de ser um mercado.”.
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Com este processo imanente, desgastava-se a condigdo de construcdo social ideal,
alimentada anteriormente, dando espago para os objetivos pessoais. Nas palavras de Birman
(2010, p. 36): “[...] a ideia de pertencimento a uma totalidade se perdera inteiramente.
Portanto, o culto ao individuo foi ainda mais incrementado [...]”.

Uma forte distingdo € apontada por Joel Birman, entdo, no sentido de que os sujeitos
se dissociaram em um sentido individualista, de propositos particulares, “como uma pequena
empresa neoliberal [...]”. Para o autor, funda-se neste ponto a busca constante pela plenitude
pessoal, ou seja, da felicidade:

[...] o discurso sobre a felicidade, que comecou a se disseminar na tradicdo ocidental
desde os anos 1990, se inscreveu efetivamente no campo deste ethos, de forma que
cada individuo passou a se encontrar desde entdo lancado na busca desesperada de
seus objetivos particulares e sem se inscrever, como elemento e 4&tomo, numa ordem
social englobante. Cada individuo passou a agir e se representar, com efeito, como
uma pequena empresa neoliberal, na busca pela sobrevivéncia e sem poder mais

contar com a protecdo de ninguém. Enfim, estaria aqui efetivamente o solo que
fundaria o discurso sobre a felicidade na atualidade. (BIRMAN, 2010, p. 37)

Jodo Freire Filho (2010) mostra que na contemporaneidade, em contraponto a nula
esperanca de construcdo da sociedade que se almejava na modernidade, “no que se refere [...]
as expectativas de transformagéo individual, vivemos numa era de prodigioso otimismo [...]”
(FILHO, 2010, p.54)

Portanto, na contemporaneidade entende-se a felicidade como uma possibilidade,
quando ndo vai além, atingindo o posto de obrigacdo constante. “Esta atrelada, apenas e tdo
somente, a livre determinacdo moral do individuo para engajar-se em sua reforma e em seu
crescimento pessoal (independente da precariedade dos recursos econdémicos, educacionais e
culturais de que dispde.” (FILHO, 2010, p.55). Independentemente da situacdo, deve-se ser
feliz.

Um exemplo citado pelo autor é a competitividade nos ambientes de trabalho que tem
aumentado, o que teria refreado a cooperacdo entre os trabalhadores, pelas préprias exigéncias
do mercado (BIRMAN, 2010, p.38).

E exigido, portanto, que cada trabalhador arque com sua produtividade, alcance
melhores resultados, para que, por meio da meritocracia, seja avaliado junto a seus iguais e
obtenha melhores posi¢des profissionais. Isso tudo, claro, sem perder ou deixar de demonstrar
felicidade e autoconfianca, diretamente relacionadas a autoestima.

Isso porque, na atualidade, o incremento, a manuten¢do ou a diminuicdo da dita
autoestima estariam diretamente vinculados a condi¢do do individuo de ser vencedor
ou de ser perdedor. Com efeito, estariam no campo dos vencedores todos aqueles

individuos que pudessem sustentar a sua autoestima em alta, assim como no dos
perdedores todos 0s que as mantivessem em baixa. (BIRMAN, 2010, p. 41)
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Assim, ninguém deseja ser um “perdedor” ou demonstrar fraqueza, tristeza ou
descontentamento. Se vai além do direito de ser feliz, a felicidade torna-se obrigatéria. N&do

conquista-la é uma falha. Bruckner afirma:

Por que mecanismo perverso um direito custosamente adquirido se tornou numa lei
e a proibicdo de ontem na norma de hoje? E que toda a nossa religido da felicidade
estd animada pela ideia de posse: seremos donos do nosso destino como dos nossos
enlevos, capazes de os edificar e de os utilizar a vontade. Eis a felicidade colocada
ao lado da técnica e da ciéncia na lista das exploracfes prometeicas: nds deveremos
produzi-la, no duplo sentido da palavra, suscita-la, torna-la patente. O que
testemunha toda uma nebulosa intelectual no decurso do século agora findo e que de
mil formas repete um credo idéntico: o contentamento é uma questdo de vontade.
(BRUCKNER, 2002, p. 41)

Portanto, quando um incidente acomete o sujeito, € necessario rapidamente supera-lo
em prol de uma felicidade que precisa ser externalizada, de uma autoconfianga que jamais
pode ser abalada, de uma produtividade que precisa manter-se.

No ano de 2013, o Manual Diagnostico e Estatistico de Transtornos Mentais (DSM),
que unifica as nomenclaturas de patologias psiquiatricas, criado pela Associacdo de
Psiquiatria Americana, anunciou sua quinta edicdo, o DSM-5. Nela, o luto é apresentado
como uma possivel patologia, dependendo do tempo duracdo. No DSM-4, excluia-se o luto
guando investigada a possibilidade de diagnostico de depressdo, o luto era considerado
patoldgico quando seu tempo ultrapassava os dois meses. Na nova edi¢do do manual, ap6s 15
dias, o luto comega a ser considerado como patologia (SAFATLE, 2013).

Apesar de ndo ser o Unico, 0 DSM possui grande influéncia no meio, servindo de base
até para a construcdo do CID (Classificacdo Internacional de Doencas e Problemas
Relacionados a Saude), publicacdo da Organizacdo Mundial da Saude. O que antes poderia
ser considerado algo proprio de cada sujeito, pode agora estar sendo categorizado, organizado
e padronizado. O tempo préprio para a tristeza também precisa passar com brevidade
suficiente para logo se retomar as atividades comuns, a autoconfianca e a felicidade em seu
tempo especifico e uniformizado.

Birman (2010), o principal signo de infelicidade declarado na sociedade
contemporanea € a depressdo. O autor explica que o motivo é: “ [...] pelo retraimento
subjetivo que sempre provoca (a depressdo), ao lado da diminuigdo significativa da
mobilidade psiquica e social do individuo, indica claramente a impossibilidade da autonomia
e da performance do sujeito, que se conjuga com a baixa de sua autoestima.” (p. 42).

As questdes do corpo, portanto, ganham forma e relevancia. O corpo € tido como o
gue se mostra ao mundo de cada um. O corpo, entdo, também precisa ser forte e potente,

imbativel, esbelto: “quando se exige dos corpos condutas equivalentes as das maquinas, torna-
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se necessaria a instalacdo de um enorme circo romano para dar equilibrio a vidas
desgastadas.” (FERRER, 2010, p. 171)

Logo, se a felicidade envolve a completude, “um estado de plenitude estética para o
individuo, que se definiria pelo estado do prazer” (BIRMAN, 2010, p. 29), esta é utilizada
como método que permite a “otimizagdo da satide, da sociabilidade ¢ da produtividade.”
(FILHO, 2010, p. 50).

Manter todas essas “bolas no ar” ndo ¢ uma tarefa facil. S&o muitos atores agindo em
consonancia para que ndo so se atinja o desempenho esperado, como também a felicidade e a
autoconfianga de que se necessita. Em vista disso, ndo se pode “perder o controle de nenhuma
das bolas”, caso contrario se estaria infringindo 0 que foi instituido, por fim, atingindo a
prépria felicidade.

Para o caso do corpo, pode-se recorrer a meios para a manutencdo das atividades,
como é o caso dos medicamentos. Em alguns casos, esses meios sdo utilizados de forma
imoderada ou desnecessaria, como pode ser o caso da medicalizagdo. Quando tais recursos
sdo acessados, em muitas situacdes, se deseja a obtencdo de resultados mais rapidos ou a
prépria esquiva de uma possivel diminuicdo de sua performance, visando, por fim, manter sua

felicidade inabalavel.

1.3 A MEDICALIZACAO DA SOCIEDADE: ASSOCIACAO ENTRE BEM-ESTAR E
MEDICAMENTOS

Apos discorrer sobre a sociedade de consumo e as questdes relacionadas a
obrigatoriedade da felicidade na sociedade contemporanea, chega-se a este subcapitulo, que
refletird a respeito da questdo da medicalizacdo dos corpos em prol do bem-estar e de que
modo o simbolo atribuido ao medicamento associa-se a esta sensacdo de plenitude e nédo
interrupcdo do prazer, que por sua vez esté associado a felicidade.

Segundo defini¢do da Constituicdo da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a salde
¢ explicada como “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social, e ndo consiste
apenas na auséncia de doenca ou de enfermidade.”. A ideia de bem-estar, portanto, apresenta-
se diretamente relacionada a propria saude.

O significado de medicamento, definido pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), encaixa-se ao definido pela OMS, no sentido de que é “produto

farmacéutico, tecnicamente obtido ou elaborado, com finalidade profilatica, curativa, paliativa
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ou para fins de diagnostico” (BRASIL, 1973)1. O medicamento se associaria, entdo, em sua
contribuicdo para uma das nuances da do que € definido por salde.

Lefévre na obra “O Medicamento Como Mercadoria Simbolica”, afirma a
apresentacdo do medicamento como “dentre as mercadorias de saude [...] ‘solugdo’ de uma
tensdo entre estados humanos antagonicos: um estado ‘mau’, de caréncia ou necessidade de
satude e um estado ‘bom’ de satisfacio” (LEFEVRE, 1991, p. 39).

O medicamento que cura e trata, traz por consequéncia imediata a possibilidade de
bem-estar, com o0 oposto & doencga (sentido negativo) e fim das dores ou dificuldades que os
corpos possam estar passando. O medicamento em alguns casos é essencial para obtencdo do
bem-estar e, portanto, manutencdo do conforto e das atividades que trazem deleite as
pessoas... Enfim, do que propriamente se entende por salde.

Todos esses significados sdo atribuidos e construidos socialmente aos medicamentos.
Para Lefévre: “o dominio do simbdlico no campo institucional da saide envolve nao o
imponderavel ou o mistico, mas a producdo e a atribuicdo de significado ao médico, cura,
medicamento etc..., numa e para uma determinada formac&o social concreta.” (LEFEVRE,
1991, p. 32).

O sentido do bem-estar agregado ao medicamento é diretamente associado a saude,
conforme visto anteriormente. A medida que este farmaco se transfigura em mercadoria (com
direito a marca, publicidade, identidade visual e estratégia de vendas), pode-se, em alguns
casos, abrir o precedente também para a inclusdo deste no contexto da sociedade de consumo
na qual a contemporaneidade é imersa. Desta maneira, as sistematicas de produto que incluem
as logicas de consumo também poderiam ser aplicadas a esses medicamentos.

Como afirmado anteriormente e enunciado por Fernando Lefevre (1991), o
medicamento traz consigo um sentido produzido socialmente nas sociedades capitalistas,
como € o caso brasileiro: “possui significados outros que os seus significados ‘espontineos’, e
que esses significados sdo gerados numa dada formagao social concreta.” (LEFEVRE, 1991,
p. 31). Portanto, como refutado pelo autor, ha um sentido dado ao medicamento que é
construido pelos elementos que atuam na sociedade.

Um exemplo desse tipo de construcdo pode ser o proprio formato ao qual grande parte
das farmécias do Brasil e de diversos paises do mundo estdo submetidas. Esta configuracéo
remete ao modelo de um supermercado: 0os medicamentos de venda livre ficam disponiveis

em gondolas e prateleiras, ao lado de outros produtos como cosméticos, protetores solares,

! Lei n°5.991, de 17 de dezembro de 1973
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itens de higiene pessoal ou mesmo balas e chicletes. O sujeito que ira comprar 0 medicamento
elenca a substancia (ou a marca) que deseja utilizar e transporta até o caixa em que se efetuarad
0 pagamento.

Este modelo moderno das farmacias é indicado por Lefévre como uma das
engrenagens do que ¢ intitulada “méquina social”, ou propriamente um elemento social
participante da construcdo do sentido dado a uma certa modalidade de medicamentos. Assim,
todo o entorno de elementos que envolvem desde a escolha por fazer uso de determinado
medicamento até a obtencdo e definitiva “ingestao” deste, ha um caminho de simbolos e

valores construidos subjetivamente na sociedade.

Com este modo de comercializar 0 medicamento, esta se passando, implicitamente,
o significado de que o medicamento é um produto equivalente a qualquer outro
produto de supermercado, o que implica, entre outras coisas no significado adicional
de que a doenga ¢ algo tdo “natural”, “banal”, “corrente” como a fome, a gordura da
panela, a necessidade infantil do jogo, etc. Admite-se pois que a “maquina social”
produz significados secretados diretamente de seu funcionamento, além daqueles
produzidos por intermédio de discursos explicitos, como as bulas e as pegas
publicitarias de medicamentos.” (LEFEVRE, 1991, p. 32)

Esse contexto cruza a questdo da medicalizacdo da sociedade. Para Allan G. Johnson,
no Dicionédrio de Sociologia, “Medicalizagdo ¢ o processo social através do qual uma
experiéncia ou condi¢do humana sdo culturalmente definidas como patoldgicas e trataveis
pela medicina”, apesar de até dado momento ndo serem vistas dessa forma (JOHNSON, 1997,
p. 142). Desde modo, conjunturas antes ndao consideradas patologias passam a ser abrangidas
como tal (como a questdio do DSM (Manual Diagnéstico e Estatistico de Transtornos
Mentais), indicado no subcapitulo anterior, que a cada edicdo engloba e categoriza novos
modos e circunstancias enquanto patologia).

Com esse processo, questbes sociais diversas podem se tornar bioldgicas, o que
exigiria em alguns casos uma tratativa quimica, através do uso de medicamentos. Ivan Illich
afirma: “A cada idade corresponde entdo um meio ambiente especial para otimizar essa satde
mercadoria: 0 berco, o local de trabalho, o0 asilo de aposentados e a sala de reanimacdo no
hospital.” (ILLICH, 1975, p. 43).

A medicalizagédo pode, nesse raciocinio, trazer certa sensacdo de bem-estar que supera
a propria demanda por saude, acoplando demandas por estabilidade, satisfacdo e seguranca. E
diante disso que a “mercadoria” medicamento passa a produzir sentido (significagdes),

passando a ser também, portanto, simbolo/sentido de saude.

[...] na producdo da semiose social, a mercadoria ndo é apenas provida de sentido,
ou seja, mensagem. Ela também é produtora de sentido, ou seja, simbolo. A
mercadoria ndo é apenas um objeto de sentido mas — considerada na qualidade de
simbolo — produtora de sentido. Assim, quando se considera 0 medicamento como
simbolo, a pergunta “o que ¢ o medicamento?” poder-se-ia dizer: 0 medicamento (ao
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lado de outras mercadorias de saude) ¢ 0 modo como se “escreve” ou se “fala” a
salde, na e para a sociedade de consumo em que se vive atualmente. (LEFEVRE,
1991, p.52)

Ainda segundo Lefévre, em paises em que os atendimentos médicos sdo mais
acessiveis, o consumo de medicamentos se da por intermédio do profissional de satde. Apés a
primeira consulta, costuma-se criar o habito da automedicacdo com as substancias indicadas

pelo médico. J& em paises com menor acesso aos atendimentos, o processo tem sido diferente:

A prescricdo médica, entretanto, nem sempre é necessaria para que surja 0 consumo.
Os paises pobres que ndo podem se dar ao luxo de uma dependéncia generalizada
cara-a-cara com profissionais arranjam-se entretanto para ndo escapar a iatrogénese,
gracas ao uso imposto das especialidades farmacéuticas.” (ILLICH, 1975, p. 40)

Deste modo, a medicalizagdo pode trazer consigo o aumento do volume de
medicamentos consumidos, prescritos ou ndo por médicos. O uso de medicamentos, conforme
recomendado pelos profissionais da area da salde, deve ser feito de maneira responsavel.

O uso excessivo ou indevido de medicamentos pode, porém, acarretar uma série de
complicacdes, inclusive como o agravamento do quadro do paciente ou mesmo a supressao de
sintomas de doencas, o que pode retardar diagnosticos, podendo prejudicar o tratamento. De
mais a mais, medicamentos sdo substancias quimicas e, como tal, podem apresentar efeitos
colaterais.

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto de Ciéncia, Tecnologia e Qualidade
Industrial (ICTQ), entidade que opera em setores de Pesquisa relacionadas ao mercado
farmacéutico, 76,4% dos brasileiros utilizam medicamentos por indicacdo de terceiros (SITE
ICTQ, 2014).

O Sistema Nacional de Informagfes Toxico-Farmacoldgicas, organizacdo da FioCruz,
enumera as principais causas de intoxicagdo no Brasil, que sdo lideradas pelos medicamentos.
(SINTONIX, 2012)

No Brasil, hd medicamentos que podem ser comercializados sem obrigatoriedade da
apresentacdo de prescricdo médica, conhecidos como MIPs (medicamentos isentos de
prescri¢do) ou, na sigla internacional, OTC (Over-The-Counter). S&o esses 0s medicamentos
disponiveis nas prateleiras das farmacias e drogarias para compra. Tais farmacos atuam
principalmente em caso de males considerados menos graves, como dores de cabeca,
indigestdes, febre ou transtornos gastrointestinais.

Para esses medicamentos, além da permisséo de venda livre (sem prescricdo medica),
é autorizada também a divulgacdo através de pecas publicitérias, para as quais existe
regulagdo especifica definida pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que

serdo abordadas no proximo capitulo. Ja os medicamentos que dependem da prescrigdo
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médica para a compra, sé tem publicidade permitida quando direcionada fundamentalmente
para a categoria médica (SITE DA ANVISA, 2016).

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

A Associacdo Brasileira de Redes de Farmécias e Drogarias (ABRAFARMA),
entidade que concentra 28 redes de todo o Pais, no ano de 2013 registrou que as vendas das
associadas tiveram um aumento de 13,48% com relacdo ao ano anterior. Os resultados
somaram R$28,7 bilhdes, dos quais 67% foram obtidos através da venda de medicamentos.
Destes, 21% eram medicamentos isentos de prescricdo. As redes associadas emitiram
781.392.519 cupons fiscais somente no ano de 2013. Segundo calculos da prépria Associacdo,
este nimero é o equivalente a cada brasileiro realizando compras 4 vezes no mesmo ano.
Além destes nimeros, esta a abertura de mais 334 lojas que se somaram as 4.607 que ja
existiam no ano de 2012 (ABRAFARMA, 2013). Dado que certa parcela da populagéo
brasileira ndo tem acesso a compra de medicamentos, entende-se que esse nimero, referente a
fracdo que o tem, representa quantidades ainda mais grandiosas por individuo.

Segundo dados da empresa de pesquisa Kantar IBOPE Media (SITE DO IBOPE,
2016), somente no ano de 2014 o setor farmacéutico investiu mais de 6 bilhdes de reais em
publicidade, 44% a mais que o ano anterior: 4.174.718 bilhdes. Conforme tabela abaixo, que
representa 0s investimentos publicitarios segmentados por setor e divulgada pela propria
empresa, 0s investimentos publicitarios de companhias farmacéuticas representaram no ano
de 2015, 5% das quantias gerais investidas. Esses nimeros inserem o setor como o décimo

maior aplicador de recursos publicitarios do ano de 2014, conforme tabela a seguir.
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Tabela 1: Investimentos Publicitarios por setor econémico

Jan a Dez/2014 Jan a Dez/2013

Setor

R$ (000} (%) R$ (000] (%]

TOTAL 121.140.176 ~ 100 112.604.654 100

COMERCIO VAREJO 21.739.243 18 21.315.399 19
HIGIENE PESSOAL E BELEZA 12.268.291 10 11.320.063 10
SERVICOS ADO CONSUMIDOR 11.694.654 10 9.762.907 s
MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS 9.336.728 8 7.753.473 7
VEICULOS PECAS E ACESSORIOS 8.339.381 7 8.482.038 8
CULTURA LAZER ESPORTE TURISMO 6.998.757 b 7.043.185 6
SERVICOS DE TELECOMUNICACAO 6.749.873 b 6.325.778 6
BEBIDAS 6.310.261 5 5.864.234 5
ALIMENTACAO 6.074.633 3 4.639.846 4
FARMACEUTICA 6.040.390 5 4176718 4
SERVICOS PUBLICOS E SOCIAIS 5.781.858 5 5.684.026 5
MIDIA 4. 484.687 4 4.011.478 4
MERCADO IMOBILIARIO 3.747.440 3 4.011.027 4
HIGIENE DOMESTICA 2.436.792 2 2.671.020 2

Fonte: Kantar IBOPE Media

As altas quantias investidas em Publicidade de medicamentos indicam que a
comunidade de modo geral vem sendo alcancada através dos mais diversos meios e midias,
sejam as ditas tradicionais ou as novas tecnologias da informacédo e comunicacéo.

Para tal, ha estratégias e taticas definidas e prdprias do setor ou tipicas de certos
anunciantes, além de regulacao especifica de érgdos de controle e monitoramento. Tais temas

serdo tratados no préximo capitulo deste trabalho.
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2. ESTRA'[EGIAS E LINGUAGENS DA PUBLICIDADE DA INDUSTRIA
FARMACEUTICA

O segundo capitulo deste trabalho abordara em uma primeira etapa 0s caminhos
tracados pela publicidade de medicamentos, sua linguagem e historia. A partir desse momento
serdo analisadas as linguagens e técnicas utilizadas nos dias de hoje e, posteriormente, as leis

que regulamentam que regem esta modalidade da comunicacao.
2.1 HISTORIA DA PUBLICIDADE DE MEDICAMENTOS NO BRASIL

Este subcapitulo ird explorar o percurso da publicidade de medicamentos desde os
primeiros anancios e publicagdes, além da utilizacdo de novos recursos e estratégias ao longo
de sua historia.

Como enuncia o “Dicionario historico-biografico da propaganda no Brasil” (2007),
obra de Alzira Alves de Abreu e Christiane Jalles de Paula, a imprensa tem suas primeiras
atividades no pais com a chegada da corte portuguesa, no ano de 1808. A época foi criado o
primeiro jornal editado no Brasil, a Gazeta do Rio de Janeiro, que era distribuido aos sabados.

Pyr Marcondes explica o teor das primeiras divulga¢des: “A propaganda nasceu
prestando servi¢os, na forma que poderiamos chamar de primérdios dos classificados
modernos” (MARCONDES, 2002, p. 2). Com o tempo, novos moldes de publicagcdes foram
criados, dando espaco também aos anlincios pagos, que contavam com vasto numero de
anuncios de medicamentos. No periodo, havia surto de diversas doengas e 0 saneamento
basico era pouco acessivel para grande parte da populacéo.

Segundo a publicagdo “Vendendo Saude — A Histéria da Publicidade de
Medicamentos no Brasil”, de Eduardo Bueno e Paula Taitelbaum (2008), na década de 40 do
século XIX, visto a grande quantidade de anuncios relacionados aos farmacos, inicia-se a
utilizacdo de técnicas variadas, com intuito de diferenciar-se e transmitir confiabilidade aos
medicamentos que eram anunciados. Dentre os metodos utilizados, estd o recurso de
testemunhais, em que eram apresentados depoimentos positivos (reais ou ndo) relativos aos
farmacos. Além dessa estratégia, eram utilizadas taticas como associacdo da imagem do
medicamento a médicos renomados, promessa de devolucéo do dinheiro em caso de ineficacia
e até mesmo manutencdo da privacidade e anonimato dos pacientes que fizessem uso dos
farmacos.

O anuncio abaixo, de 1895, utiliza-se da estratégia de apresentacdo dos efeitos “antes ¢

depois” do uso do medicamento.
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Figura 1: Andncio do xarope de alcatréo
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Fonte: Bueno e Taitelbaum (2008)

Ainda de acordo com Bueno e Taitelbaum (2008), no ano de 1871 foi fundada a Casa
Silva Aradjo, por Luiz Eduardo Silva Araljo, farmacia que obteve grande crescimento, ao
ponto de que, conforme afirmam os autores, “mais tarde, para divulgar seus produtos, instalou
uma tipografia e passou a publicar revistas, almanaques e catalogos de seus medicamentos e
cosméticos” (BUENO; TAITELBAUM, 2008, p. 22). Tal acdo foi uma das precursoras do
marketing de medicamentos no Brasil.

Outra acdo que prenunciou a publicidade e marketing dos medicamentos foi a
publicagdo “A satide da mulher”, que chegou a atingir a tiragem de um milhdo e meio de
exemplares, criada pelo laboratorio Daudt & Oliveira. O laboratorio era responsavel por
conhecidos medicamentos da época, como Bromil e o proprio A Saude da Mulher, nome do
medicamento que foi também replicado para intitular a publicagdo (BUENO;
TAITELBAUM, 2008, p. 24). Deste modo, a publicidade ndo atuava apenas por meio
esforgos de anuncios, mas também de maneira “menos direta” ou incisiva, através da

publicacdo de almanaques e materiais informativos
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A partir do século XX intensificou-se 0 uso de ilustracbes e interacBes entre a
linguagem escrita ou verbal e imagética. Outro processo que se iniciou foi a criagdo de
anuncios em forma de versos e rimas, muitas delas compostas por poetas como Olavo Bilac.
Foram também inaugurados nessa época, métodos como utilizacdo de novos espacos para
anuncios, como 0s novos prédios edificados nas cidades e cartdes postais, impressos com a
divulgacdo dos medicamentos, que poderiam ser acumulados por colecionadores (BUENO,;
TAITELBAUM, 2008, p. 35-38).

Nesse periodo, almejava-se transformac6es nas producdes e no modelo de sociedade,
na tentativa de instituicdo de um modelo industrial: “No século XX a publicidade passou por
grandes transformacGes, aliadas as mudancas ocorridas na imprensa com a modernizacao dos
equipamentos graficos, ao surgimento de novos jornais e em especial a busca de um
desenvolvimento econémico com base na industria” (ABREU; PAULA, 2007, p. 11).

Quando eclodiu a Primeira Guerra Mundial, a linguagem publicitaria acompanhou o
clima da época, de modo que topicos como “for¢a” transpassavam as pegas. O mesmo ocorreu
com o surto da gripe espanhola, que chegou ao Brasil em 1918. Direcionados ao tema da
gripe, muitos anunciantes prometiam a cura, apesar dos mesmos medicamentos terem sido
anteriormente indicados para a cura de outros males, como a maléria, por exemplo (BUENO;
TAITELBAUM, 2008, p. 46).

No ano de 1920 os investimentos em publicidade ja alcancavam grandes nimeros. A
exemplo, o Biotbnico Fontoura, medicamento fortificante criado em 1910 (SITE
BIOTONICO FONTOURA, 2016), criou sua propria publicacdo, como outros farmacos ja
haviam feito anteriormente. O objetivo do Almanaque Fontoura era ser distribuido de modo a
alcancar os moradores das zonas rurais, trazendo informaces, provérbios e, por fim, pegas
publicitarias do medicamento. Sobre essa modalidade, fortemente difundida e utilizada pelas

industrias farmacéuticas, Yasmin Nadaf (2011) discorre:

Nesses almanaques, 0s principais produtos e medicamentos oriundos de seus
fabricantes-editores eram proclamados de modo fervoroso através de propagandas,
algumas ilustradas e outras ndo, ou das cartas de leitores que haviam sido curados
com este ou aquele medicamento. Cartas de médicos aconselhando a eficcia das
“formulas farmacéuticas” dividiam o mesmo espago tipografico. A relagdo desses
medicamentos parece ser algo infindavel, mas ndo se pode exclui-los de um artigo
dessa natureza, porque os almanaques de farmécia surgiram a priori para difundi-los.
(NADAF, 2011, p. 131)

Nessa época 0s textos publicitarios tornaram-se mais “vibrantes, dindmicos e
metaforicos”. E da época, inclusive, que data o famoso slogan, utilizado até os dias de hoje,
“Se ¢ Bayer, ¢ bom”. (BUENO; TAITELBAUM, 2008, p. 59)
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Havia grande fluxo de pessoas saindo do campo em busca de melhores condigfes de
vida nas cidades. Aos poucos se rompia com modelos vigentes: “A propaganda de
medicamentos no Brasil, foi se aproveitando dos habitos culturais do brasileiro em se
autotratar, por meio de chés, ervas, receitas caseiras herdadas por costumes indigenas e
passou a utilizar promessas milagrosas de cura.” (JESUS, 2007, p. 4)

Se certos hébitos se perdiam, rapidamente os espacos eram ocupados. Para Bueno e
Taitelbaum (2008) “[...] as proprias condi¢des de aceleragdo, concorréncia, isolamento,
individualismo, ansiedade e a crescente caréncia de contatos afetivos tinham um indubitével
reflexo na somatizagdo de indisposigdes, instilando o proverbial ‘mal-estar da vida moderna’”
(p. 60).

Diante de tal contexto, novos medicamentos, ja a época, investiam macicamente em
publicidade, como é o caso do Sal de frutas Eno, com anlncios cujas mensagens enalteciam
excessos alimentares ou etilicos sem preocupacbes, ja que todos poderiam com o
medicamento “controlar” as consequéncias dos exageros, como aborda BUENO ¢
TAITELBAUM (2008) : “Beber todos bebem, mas ¢ preciso que se saiba: para beber bem, ¢
preciso ter em casa o Sal de Frutas Eno, que evita a ressaca” (p. 43), ou ainda “Um abuso na
comida é muito natural. S6 ndo é natural vocé passar mal depois desse abuso. Por isso, tome
Sal de Frutas Eno” (p. 43).

Dez anos depois, no primeiro governo de Getulio Vargas, muitos laboratérios
estrangeiros iniciaram suas atividades em territério brasileiro. Com isso, grandes
investimentos foram aportados em publicidade, inclusive através do radio, veiculo de
comunicagdo que se encontrava em expansdo na época. No ano de 1932 foram autorizadas
veiculacdes de cunho publicitario no radio. Diversos programas ganharam patrocinadores,
grande parte deles laborat6rios de medicamentos. Se inicialmente 0s anincios se reservavam a
leituras das pecas impressas divulgadas, em pouco tempo ja eram utilizados jingles para os
farmacos, muitos deles entoados pelos proprios artistas. (BUENO e TAITELBAUM, 2008)

Nessa década, agéncias de publicidade comegavam a se organizar segundo modelo
utilizado nos Estados Unidos. A chegada de Getulio Vargas ao poder e mais tarde o golpe que
instaurou o chamado Estado Novo, causavam mudancgas sociais e econémicas, 0 que também
repercutiu na publicidade. (ABREU; PAULA, 2007)

Nos anos 40, a verba publicitaria dedicada aos anuncios radiofénicos ja alcangava os
60% do total investido pelo setor e os medicamentos permaneciam sendo 0s principais
produtos anunciados. Um novo veiculo também surgia no Brasil: o cinema. No periodo,

chegava aos mercados brasileiros com maior forga medicamentos como antibioticos e
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calmantes. Sobre estes Gltimos, foram desenvolvidos anuncios direcionados aos médicos,
apresentados por estrelas do cinema. (BUENO e TAITELBAUM, 2008)

Nos anos 50, apesar da chegada dos aparelhos televisores ao pais, 0s investimentos
publicitarios ndo se destinaram ao novo veiculo em um primeiro momento. O jornal recebia
maior parte da destinacdo publicitaria, com 28%, seguido do rédio que concentrava 16%,
revista (12%) e, por altimo a televisdo, com 6% da verba. Ja no final da década seguinte o
cenario se modificaria, quando a televisdo ja recebia 43% do investido (ABREU; PAULA,
2007).

Os laboratdrios farmacéuticos internacionais optaram por concentrar seus esfor¢os
publicitarios diretamente para o publico médico, optando por publicacdes cientificas ou
folhetos diretamente entregues a esse publico, era a chamada “propaganda ética”. Ao
contrario dessa pratica, os laboratorios nacionais se utilizavam de meios mais difundidos,
direcionando sua mensagem diretamente ao grande publico. (BUENO e TAITELBAUM,
2008)

Nos anos 60, o que Bueno e Taitelbaum (2008) chamam de “doencas do progresso”
(hipertenséo, problemas cardiovasculares e patologias em decorréncia do stress) e “doengas
do atraso” (patologias e decorréncia de ma alimentagdo ou saneamento basico insatisfatorio),
acometiam ainda a populacdo brasileira. Isso pois, se por um lado o pais crescia, por outro,
muitas doencas ndo haviam sido exterminadas: “brasileiros de todos os tipos e classes
surgiam como consumidores, em potencial, das especialidades farmacéuticas.” (p. 110).

Nesse periodo, foi constatado alto indice de desnacionalizacdo das industrias
farmacéuticas do pais. Por isso, houve criacdo do Decreto n°® 52.471, que previa que 0S
valores de importacdo de matérias-primas seguissem os padrdes internacionais e criava 0
Grupo Executivo da Indastria Farmacéutica Nacional. Outro Decreto, n° 53.584, chegou a ser
sancionado, no qual as industrias farmacéuticas deveriam revelar os custos de seus
investimentos, inclusive em publicidade. Em menos de trés meses ap6s o Golpe Militar, o
decreto foi revogado.

No ano de 1968, com a implantacdo do Ato Institucional Nimero 5 (Al-5), a situacéo

piorava ainda mais:

O Ato Inconstitucional Nimero Cinco (Al-5), chamado de “o golpe dentro do
golpe” pois trouxe consigo uma onda de proibigdes cujos efeitos colaterais foram
prisdes, desaparecimentos, mortes, exilios. Ndo por acaso, o0s anuncios de
medicamentos do final da década exploraram sensacGes de pressdo, mostrando
letras, simbolos e pessoas sendo comprimidas, numa suposta referéncia a poesia
concreta. A repressdo chegou ao apice em 30 de outubro de 1969, com a posse do
general Emilio Garrastazu Médici. Enquanto o homem pisava na lua, muitos
brasileiros “pisavam em ovos”, tentando engolir o slogan “Brasil, ame-0 ou deixei-
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0”. Ndo poderia mesmo haver remédio capaz de evitar a indigestdo. (BUENO e
TAITELBAUM, 2008, p. 113)

Posteriormente, nos anos de chumbo, a saude da populacdo menos abastada seguia
deficitaria, apesar de consumo crescente da classe media. Na publicidade, o medicamento
Engov foi o primeiro a fazer merchandising, na novela “Beto Rockfeller”, da TV Tupi. O
combinado foi realizado sem que a emissora tomasse ciéncia, no qual o ator do personagem
Rockfeller deveria pronunciar, quando atuando, o nome do medicamento sempre que
possivel. Em um episodio, o ator chegou a citar 33 vezes o nome do farmaco (BUENO e
TAITELBAUM, 2008).

Com a chegada dos anos 80, intensificaram-se as preocupac¢fes com o corpo. Foi
guando os medicamentos isentos de prescricdo meédica tiveram como a televisdo o meio de
maior investimento em anuncios. Com a crise econdmica, 0 consumo de medicamentos
diminuia, o que faria com que a inddstria investisse maiores quantias na promoc¢do das
vendas. Nessa época, foram liberados os repasses dos valores em publicidade para os
produtos. Os medicamentos mais vendidos no inicio dos anos 80 eram Novalgina, Anador,
AAS, Aspirina, Tylenol e Melhoral (BUENO e TAITELBAUM, 2008).

No ano de 1996, a publicidade de medicamentos ganhou novas obrigagdes, atraves de
lei que normatizava e regulamentava aspectos especificos dos anuncios, como sera visto mais
a frente.

Pode-se perceber que o inicio da publicidade e propaganda no Brasil foi impulsionado
e marcado pelos préprios anuncios de medicamentos. Em meio a novas técnicas, promessas
de salde e até mesmo de beleza, que seriam obtidas através de farmacos, as estratégias de
vendas dos medicamentos avangaram, com a producdo, inclusive, de publicacdes e materiais
préprios no intuito de difundir as marcas e tornar seus produtos mais consumidos.

Muitas dessas técnicas foram precursoras do modelo que é utilizado atualmente para
divulgacdo do setor de medicamentos e seus produtos. Alguns deles serdo vistos a seguir.

2.2 LINGUAGENS E TECNICAS APLICADAS AO SETOR DE MEDICAMENTOS HOJE

Conforme visto anteriormente, o setor de medicamentos aprimorou as técnicas utilizadas
em suas pecas publicitarias no Brasil, acompanhando os momentos historicos e tendéncias
surgidas na sociedade brasileira, além de se adequar e aderir as inovagdes tecnoldgicas e dos
novos meios de comunicacdo, inaugurados ao longo da historia. Neste subcapitulo serdo

abordadas as principais técnicas e estratégias utilizadas hoje para divulgagéo desses farmacos.



32

Com o passar dos anos, conforme afirma Paula Renata Camargo de Jesus no artigo
“Qual o papel das palavras na propaganda de medicamentos?”, “a linguagem publicitaria
passou a ser mais rapida e objetiva” (JESUS, 2004, p. 3).

Sobre o0s avangos das técnicas e tecnologias da comunicacdo, associadas ao

aprimoramento de métodos relacionados a satde, Miriam Sato afirma:

Paralelamente ao desenvolvimento das ciéncias médicas e expansdo da imprensa,
assistimos a um mundo onde a vida fisica e os cuidados com a saide tornam-se um a
preocupacéo crescente. Neste contexto, a publicidade dos medicamentos, associados
a manutencdo e a terapéutica do corpo, adquirem legitimidade e bases novas.
(SATO, 2002, p. 97)

As promessas de alivio das dores e promocao do bem-estar através do medicamento,
marcas dos primordios desta modalidade da publicidade no pais, apesar de reguladas hoje por
dispositivos especificos, conforme serd visto no proximo subcapitulo, ainda podem ser
encontradas em algumas producdes publicitarias nos dias de hoje de modo indireto, como sera
demonstrado em exemplos que serdo tratados nesse subcapitulo.

Algumas técnicas utilizadas na publicidade de medicamentos hoje, portanto, usufruem
das praticas oriundas dos primérdios dos anuncios, como € o caso das pecas que serdo tratadas
abaixo. Assim como algumas pecas desenvolvidas nos anos 40, que traziam atrizes do cinema
promovendo certo tipo de medicamento.

As pecas abaixo trazem formadores de opinido, o ator Reynaldo Gianecchini e a atriz
Giovana Antonelli, conhecidos por atuar em filmes, novelas e pecas teatrais, apresentando 0s

beneficios dos medicamentos Doril e Coristina d, respectivamente.

Figura 2: Atriz Giovanna Antonelli em produto audiovisual publicitario do medicamento Coristina d.
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Fonte: Site Coristina (2016)
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Figura 3: Ator Reynaldo Gianecchini promovendo o medicamento Doril

* Fonte: Site Doril (2016)

Nos anuncios retratados acima, séo listadas as principais indica¢cdes dos medicamentos
e, no caso do farmaco Coristina d, a afirmag@o: “ndo me deixa parar por uma gripe” (SITE
DORIL, 2016).

Sobre essa pratica, que utiliza formadores de opinido para divulgar os medicamentos e

seus usos, Paula Renata Camargo de Jesus, afirma:

E a propaganda de medicamentos OTC, considerados de venda livre, que podem ser
anunciados na midia de massa. Esses, quase sempre, utilizando imagem de artistas
famosos na televisdo e com depoimentos exagerados da melhoria de vida ao usar tal
medicamento. S&o frases expressdes, enfim palavras que produzem efeitos
fantésticos, principalmente quando repetidos em: radios, tvs, revistas, outdoors e até
0 material de ponto de venda das farmécias e drogarias. (JESUS, 2004, p. 2)

Além dos fatos observados acima, na peca do medicamento Coristina d, é utilizado
recurso de eufemismo para descrever o ato de fazer uso do medicamento: “Quando isso
acontece (ser acometido por gripe), eu dou logo uma Coristina na gripe.” (SITE DA
CORISTINA D, 2016), diz a atriz, apontando para o medicamento.

Na contemporaneidade ha tendéncia cada vez maior de exploracdo dos ambientes das
redes sociais. Com penetragdo em publicos especificos, as marcas de medicamentos passam
suas mensagens, de modo organico (sem uso de links patrocinados) ou nao.

A postagem abaixo foi feita na pagina do medicamento Estomazil.
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Figura 4: Postagem no Facebook Estomazil

I Estomazil
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Fonte: Facebook Estomazil, (7 mar. 2016)

A peca traz a mensagem principal “Uma por¢do de motivos para comer sem medo” e a
descrigdo: “Pode pedir seu tira-gosto favorito que se a queimacao tentar estragar seu happy

"’

hour, Estomazil Pastilhas alivia!”. A mensagem imagética é uma refeigdo carregada de fritura
e condimentos, além do contorno do medicamento apresentado no rodapé da peca, como uma
assinatura.

Para Nascimento & Sayd (2005), algumas pecas podem, em alguns casos, encorajar
excessos, desde que se possa fazer uso de determinado medicamento que trate o sintoma do

desconforto que o ato possa trazer.
Outro fator importante a ser suprimido da publicidade é o estimulo a maus habitos
alimentares que alguns produtos trazem em suas mensagens. Em algumas delas,
ingerir comidas gordurosas e em excesso ndo traz problema, desde que
acompanhado de determinado sal de fruta ou droga contra azia e ma digestao.
(NASCIMENTO; SAYD, 2005, p. 320)

A publicidade de medicamentos na contemporaneidade utiliza-se também de recursos
como midias exteriores, outdoors, busdoors, totens, dentre outros, identificacbes para os
pontos de venda (farmacias e drogarias), além das tradicionais inser¢es nos horarios da
televisdo. Sempre munidos de recursos visuais e linguagens proprias dos processos de criacdo

em publicidade, as pecas também langam mao de slogan, simbolos e artificios graficos que
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proporcionam a constituicdo da identidade prépria de cada farmaco, através dos elementos
verbais ou néo.

Pode-se perceber que as técnicas e estratégias utilizadas no mercado de medicamentos
hoje reflete e aproxima-se das que sdo utilizadas também no marketing de commodities ou
produtos que ndo possuem regulacao especifica para sua venda, além das ja atribuidas

Como se sabe, medicamentos isentos de prescricdo, apesar de terem publicagOes
liberadas em diversos veiculos, devem seguir a regras e regulamentos especificos do setor.

Alguns desses dispositivos regulatorios serdo discutidos no proximo capitulo.
2.3 REGULACAO PARA PUBLICIDADE DE MEDICAMENTOS NO BRASIL

Como visto anteriormente, ha regulamentacGes (resolucbes e leis) e
autorregulamentacéo que se aplicam diretamente a publicidade de medicamentos.

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

A iniciativa para criagdo da comissdo partiu de um surto de febre amarela sofrido pela
cidade do Rio de Janeiro no verdo de 1850. A criacdo da Junta Central de Higiene Publica,
sugeriu pela primeira vez algum controle sobre os andncios, porém mais no sentido das
indicacBes as quais 0s medicamentos se propunham do que propriamente a mensagem
publicitéria:

[...] a instituicdo havia sido criada gracas as pressdes da Sociedade de Medicina do
Rio de Janeiro, associacdo que, desde a sua fundacdo, em junho de 1829, lutava para
regulamentar ndo s6 o exercicio da medicina, mas a fabricacdo e a comercializagao

de medicamentos no Brasil, bem como 0s reclames que anunciavam seus supostos
poderes curativos. (BUENO; TAITELBAUM, 2008, p. 18)

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

Na atualidade, ha outras esferas que abordam tais temas relativos a regulamentacdo da

publicidade de medicamentos. O Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria foi criado no ano
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de 1999, através da Lei n°® 9.782 e modificado posteriormente pela Medida Provisoria n°
2.190-34, de 2001, quando foi instituida a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. O
principal objetivo do 6rgdo, segundo a préopria entidade, é promover a agao em “todos os
setores relacionados a produtos e servicos que possam afetar a saude da populacéo brasileira”
(SITE ANVISA, 2016).

Para a regulamentacdo da publicidade de medicamentos ha Leis e resolugdes
especificas, como as RDCs (Resolucédo da Diretoria Colegiada da ANVISA), que definem os
limites e as obrigacGes das industrias farmacéuticas diante da publicidade. Apesar das leis e
resolucdes vigentes ndo ha drgdo governamental que regulamente diretamente a publicidade,
inclusive a de medicamentos.

As principais regulacdes vigentes e normas sanitarias séo a RDC n.° 96/08, que atua
sobre a publicidade e propaganda ou métodos de difusdo dos medicamentos tanto
direcionados aos profissionais da salde como ao grande publico (medicamentos isentos de
prescricdo), a Lei 9.294/96, que limita a publicidade e propaganda medicamentos aos isentos
de prescricdo médica (dispositivos dessa lei foram atualizados pela Lei n°® 10.167/00, a mesma
lei que atualizou aspectos relacionados a publicidade de derivados do fumo), além da Lei °
6.360/76 (posteriormente alterada pela Lei 6.480/77), que submete a publicidade de
medicamentos a Vigilancia Sanitéaria (SITE ANVISA, 2016).

Em concordéncia com a RDC 96/08, ap6s a veicula¢do de uma mensagem referente a
um medicamento, o aviso “SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER
CONSULTADO” (BRASIL, 2008, artigo 22, inciso VII) devera ser exibido.

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

Fica proibido também pela resolucdo, o estimulo ao consumo desenfreado dos
medicamentos anunciados. Conforme RDC comentada, disponibilizada pela ANVISA:

Os medicamentos sdo bens de salde e ndo mercadorias que possam ser oferecidas da
mesma maneira que outros produtos sujeitos as regras do livre mercado. Pelo
contrario, a regulacdo da propaganda de medicamentos ganha carater diferenciado,
pois trata de produtos cujas escolhas ou necessidades estdo associadas
exclusivamente a uma demanda de tratamento ou manejo de um problema de satde.
Portanto, o uso de qualquer informagdo, imagem e outros argumentos de cunho
publicitario que ndo tenham esse propésito, ou seja, que possam induzir o uso
incorreto, que estimulem a administragdo do medicamento por pessoas de faixas
etarias para as quais 0 medicamento é contraindicado ou, ainda, que banalizem o uso
do medicamento para qualquer situacdo, caracterizam a propaganda como
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estimuladora do uso indiscriminado de medicamentos, o que é proibido pelas
normas sanitarias (ANVISA, 2009).

Conforme definido pela RDC 96/08, ndo é permitido também mostrar imagens de
pessoas fazendo uso do medicamento, utilizagdo de termos como “saboroso”, “gostoso”,
apesar de ser permitido informar o sabor do medicamento. O emprego de imperativos é
vetado, como “use”, “experimente”, “tenha”. S3o proibidas ainda imagens ou figuras que
suponham que a salde do paciente sera afetada caso ndo utilize o0 medicamento (ANVISA,
2009).

Além desses dispositivos, ha o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria, 0 CONAR, criado no final de 1970. Diante da possibilidade de regulacdo da
publicidade e propaganda por um 6rgéao externo, criou-se o conselho (SITE CONAR, 2016).

311
1

No Cddigo do Conselho ha o anexo “i”, dedicado exclusivamente aos medicamentos isentos
de prescricdo (MIPs), os Unicos cuja publicidade pode ser direcionada ao grande publico,
conforme as leis e resolu¢des apresentadas anteriormente.

O CONAR é uma organizacdo ndo-governamental cuja direcdo é estabelecida por
entidades do mercado publicitario brasileiro e cujos filiados sdo veiculos de comunicacéo,
agéncias de publicidade e anunciantes. A organizacdo julga as denuncias recebidas e aplica
san¢Oes quando as considera apropriadas (SITE CONAR, 2016).

Portanto, além de possuir o codigo, 0 CONAR tem como atribuicdo julgar as pecas
indicadas com algum tipo de irregularidade ou infragdo aos cddigos que as regulamentam.
Desde 0 ano de 1978 ja foram julgadas 8.000 representacdes. As dendncias sdo segmentadas
por categorias e as que sao relativas aos medicamentos segregam-se no item “medicamentos ¢
servicos de saude.” (SITE CONAR, 2016).

As pegas para anélise podem ser inscritas tanto por empresas como por pessoas fisicas.
No ano de 2015 foram criados 241 processos, dos quais 128 foram abertos por consumidores.
No grafico abaixo, disponibilizado pelo CONAR, é possivel verificar as categorias com maior
numero de processos abertos (SITE DO CONAR, 2016):
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Gréfico 1: Porcentagem de dentncias enviadas ao CONAR por categoria de processo
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Fonte: Site CONAR (2016)

O item referente aos medicamentos é o segundo com maior nimero de reclamagdes,
concentrando 18,3% das reclamacGes, contra 19,5% recebidas pelo item com maiores
denuncias: “alimentos, sucos ¢ refrigerantes”.

Sobre a importancia de que haja regulamentacao especifica para o tema, Miriam Sato
argumenta:

A publicidade de medicamentos é feita de muitas maneiras, mediante o uso de
recursos que incluem a televisdo, jornais, revistas, folhetos, radio, Internet e
vendedores. Pretende-se com a Lei impedir que seja m esses meios de comunicagao
usados para, mediante artificios, esconder os vicios e defeitos de um produto ou
omitir seus maleficios. (SATO, 2002, p. 93)

Apesar da existéncia de regulacao especifica para o setor, abordada neste subcapitulo,
como de leis federais, resolucfes da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), do
codigo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) ou de leis
proprias, pesquisadores como Alvaro César Nascimento e Jane Dutra Sayd (2005) avaliam, a
partir de pesquisa em pecas publicitarias de medicamentos, que o controle sobre as
veiculacdes consideradas improprias ainda é madico.

Os autores apontam para o fato de que a regulacdo ndo impede que os valores
cobrados em multas sejam repassados para 0s precos dos medicamentos, que, por fim, serdo
pagos pelos préprios consumidores.
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3. ETICA E LEGISLACAO DA PUBLICIDADE E DO MARKETING DE
MEDICAMENTOS: CASO EMPIRICO

ApoGs a analise da Publicidade de medicamentos enquanto técnicas e sua historia e
legislacdo no Brasil, o Gltimo capitulo deste trabalho abordara e analisara pecas publicitarias
divulgadas no Facebook da marca de medicamentos Neosaldina, além de propor discussdo
acerca das estratégias e posicionamento mercadoldgico da Neosaldina sob o prisma da

medicalizacdo, tratado em capitulos anteriores.
3.1 ANEOSALDINA E SEU MERCADO

A marca de medicamentos Neosaldina, cuja férmula inclui dipirona, mucato de
isometepteno e cafeina (SITE NEOSALDINA, 2016), existe no mercado brasileiro desde o
ano de 1972. Originalmente do laboratorio alemédo Knoll, j& fez parte da empresa também
alema Altana Pharma, da suica Nycomed e, atualmente, € produzida pela japonesa Takeda
(SITE MULTILAB, SITE NEOSALDINA, 2016).

Segundo informacdes da propria empresa, a Takeda é a maior companhia farmacéutica
do Japdo e esta presente em mais de 70 paises, comercializando mais de cem produtos desta
modalidade (SITE TAKEDA, 2016).

A substancia dipirona é proibida de ser livremente comercializada em alguns paises,
como Estados Unidos e Suécia. Apesar da atuacdo global da empresa fabricante, Takeda, o
medicamento Neosaldina é comercializado apenas no Brasil. (REVISTA EXAME, 2016)

No Brasil, a companhia conta com duas fabricas instaladas e se posiciona entre as 10
maiores empresas do ramo no pais. A posicdo foi consolidada desde a compra da empresa
brasileira Multilab, no ano de 2002. Mundialmente, a Takeda ocupa a 122 posi¢do entre as
companhias farmacéuticas (SITE MULTILAB, 2016).

Dentre 0os medicamentos desenvolvidos pelos laborat6rios, hd medicamentos isentos
de prescricdo (MIPs), tais como: Eparema, Nebacetin e a propria Neosaldina, que terad
algumas de suas pegas de comunicacdo analisadas no préximo subcapitulo.

No ano de 2013, segundo registro da Interfarma, entidade representante de industrias e
empresas do ramo farmacéutico, o medicamento ocupava segundo lugar nas vendas do
mercado brasileiro. A liderancga era ocupada pelo medicamento Dorflex, do laboratério Sanofi
Brasil (GUIA INTERFARMA, 2014). Segundo dados da IMS Health, consultoria de
mercado, o medicamento atualmente detém a lideranga em vendas de analgésicos para dor de
cabeca (SITE NEOSALDINA, 2016).
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Enquanto no ano de 2003 as vendas do medicamento sofriam queda de 7% ano, em
2007 houve aumento de 50% em volume, além do crescimento de 100% no faturamento e de
92% no conhecimento da marca. O medicamento também passou a ocupar o terceiro lugar
entre os mais vendidos no Brasil na categoria (SITE MARKETING BEST, 2008), posi¢do
gue avangou em anos posteriores.

Nesse intervalo, o Brasil passava da marca de 10° maior mercado farmacéutico
mundial para o 6°. As projecdes divulgadas pela Interfarma sugerem que no ano de 2016 o
pais serd& o quarto mercado de maior consumo de medicamentos no mundo. (GUIA
INTERFARMA, 2014).

Tabela 2: Avango do mercado farmacéutico — ranking mundial

1 | Estados Unidos 1 | Estados Unidos 1 | Estados Unidos
2 | Japdo 2 | Japao 2 | China

3 | Alemanha 3 | China 3 | Japao

4 | Franca 4 | Alemanha 4 | BRASIL
5 | italia 5 | Franca _rs Alemanha
6 | Reino Unido 6 | BRASIL 6 | Franca
7 | Espanha 7 | Itahia 7 | Itélia

8 | Canada 8 | Espanha 8 | India

9 [ China 9 | Canada 9 | Rissia
10| BRASIL 10| Reine Unido 10| Canada
11| México 11| Russia 11| Reino Unido
12| Australia 12| Australia 12| Espanha
13| India 13| India 13| Australia
14| Polonia 14| Coreia 14| Argentina
15| Holanda 15 | México 15 Coreia
16| Bélgica 16| Turquia 16| México
17| Coreia 17| Polonia 17| Venezuela
18| Turquia 18| Venezuela 18| Turquia
19 Portugal 19| Holanda 19| Indonésia
20| Grédia 20| Belgica 20| Polonia
Fonte: INS Health

Fonte: Guia Interfarma, 2014

Mais a frente, no ano de 2014, 43% dos compradores em potencial reconheciam o
“smile” (SITE TAKEDA, 2016), sorriso ludico formado na dragea do medicamento, frente
aos 15% que afirmavam reconhecé-lo em 2007 (SITE MARKETING BEST, 2008). Além
disso, no mesmo ano, 92% dos usuarios dos medicamentos eram considerados “fiéis” a marca
cujas vendas equivalem a 12 drageas por segundo, com 12 milhdes de compradores (SITE
TAKEDA, 2016).
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O aumento das vendas acompanhou a mudanga de posicionamento e da estratégia de
Comunicacdo e Marketing do medicamento Neosaldina, que comegaram com a alteracdo de
direcdo da marca, no ano de 2003 (SITE MARKETING BEST, 2008).

Uma dessas mudangas incluiu a indicacdo do produto, que foi alterada de dor de
cabeca forte e enxaqueca para “dores do dia a dia”. Se antes a abordagem da Comunicacgdo da
marca era direcionada propriamente aos médicos, a partir desse momento passou a falar com
o0s potenciais compradores, como relata Lais Rosin?, Gerente de Marketing da Nycomed,
laboratdrio da Neosaldina na época da modificacdo (idem).

Esta “virada”, que serd novamente abordada no préximo subcapitulo, se deu a medida
que os moldes da estratégia de marketing aplicada foram alterados. Tais mudangas foram
fomentadas a partir da tomada de algumas acbes que tornaram o medicamento mais
conhecido.

Publicidade em diversos meios, mudanga na linguagem aplicada (agora ndo mais
direcionada somente aos médicos, mas aos compradores em potencial), personalizacdo da
marca, mudanca da embalagem em que o medicamento era armazenado para que uma maior
visibilidade fosse alcancada e até mesmo patrocinios foram algumas das acdes da chamada
“Comunicagao 360°” aplicada.

A partir dai intensificou-se a presenca de pecas publicitarias do medicamento em
diversas frentes: na tv aberta e na tv a cabo, em midia exterior, atraveés de nova embalagem
que se destacava no ponto de venda (farmécias e drogarias), além de acBes direcionadas
diretamente ao publico jovem. Neste momento de personaliza¢do, 0 medicamento passa a ter
uma identidade e passa ser apresentado como “amigo”, tema que sera abordado mais a frente.

Como parte empirica, que podera conferir as estratégias, linguagens e abordagens
utilizadas na Comunicacdo de algumas marcas, no préximo subcapitulo serdo analisadas
postagens da pagina do Facebook do medicamento Neosaldina, com recorte de duas semanas
de analise.

Como método de estudo caso sera utilizada a base descrita por Anténio Carlos Gil. O
estudo de caso pode ser realizado com diversas finalidades, dentre as quais “descrever a
situacdo do contexto em que esta sendo feita determinada investigagdo” (GIL, 2002, p. 54),
circunstancia deste trabalho. Deste modo, poderdo ser analisadas as diversas categorias e
especificidades desta modalidade da comunicacdo, utilizada por uma marca construida, que

nesta situacdo é um medicamento.

2 Transcricdo completa do depoimento de Lais Rosin referente ao Prémio Marketing Best 2008 pode ser
encontrado no anexo deste trabalho.
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Uma das fases da analise de caso observadas por Gil (2002) é a propria anélise dos
dados. Para este processo, seré apresentado quadro de anélise no proximo subcapitulo, com os
principais pontos verificados nas postagens feitas na pagina da Neosaldina no Facebook. A
tabela ira categorizar e enumerar os itens de andlises, através dos quais as pecas Serdo
comentadas, além de permitir reflexdo transversal do cenario. Tais considera¢fes serdo mais
articuladas quando analisadas junto a entrevista de Lais Rosin, Gerente de Marketing da
Nycomed (antigo fabricante no medicamento Neosaldina), no ano de 2008. Na entrevista,
Lais discorre sobre o processo de mudanca de posicionamento da marca Neosaldina e o
estabelece como fomentador do crescimento em vendas e reconhecimento da marca. Desse
modo, poderdo ser cruzados dados de fontes distintas, porém circundantes de uma mesma

conjuntura.

Como o estudo de caso vale-se de procedimentos de coleta de dados os mais
variados, o processo de andlise e interpretacdo pode, naturalmente, envolver
diferentes modelos de analise. Todavia, é natural admitir que a analise dos dados
seja de natureza predominantemente qualitativa. (GIL, 2002, p. 141)

Portanto, pretende-se com a selecdo de pecas que serd apresentada no préximo
subcapitulo, explorar sob diversos prismas, variados aspectos qualitativos relativos as pecas.

3.2 ACOES DE MARKETING E PUBLICIDADE DA NEOSALDINA

Neste subcapitulo sera analisada a mudanca de posicionamento do marketing da
Neosaldina, adotado pela empresa fabricante especialmente a partir do direcionamento da
mensagem para o grande publico e ndo mais exclusivamente para a parcela médica. Através
do direcionamento desse prisma poderdo ser analisadas pecas de publicagdes postadas na
pagina do medicamento na rede social Facebook.

Por tratar-se de um medicamento isento de prescri¢do (MIP), o laboratdrio fabricante,
Takeda, € autorizado a veicular pecas publicitarias cujo publico-alvo seja diretamente a
populacéo leiga, ou grande publico (SITE ANVISA, 2016).

A péagina da Neosaldina possui mais de 455 mil curtidas e disponibiliza em sua
descricdo informagbes como indicagcdes do medicamento e as variagdes na apresentacao do
item — cinco opc¢des de embalagens com drageas e uma opcdo do medicamento em gotas -,
além de dispor nimero para contato, informacgdes complementares relativas a empresa
fabricante e orientacdo em caso de persisténcia dos sintomas (FACEBOOK NEOSALDINA,
2016).

As primeiras postagens da pagina do medicamento datam do més de novembro de
2011. Ao longo do tempo e das publicagdes, € possivel perceber o aumento da interacdo com
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o grande publico, através da resposta a comentarios, além de clara mudan¢a na abordagem
verbal utilizada na pagina, principalmente no que tange a personificagdo do medicamento,
item que sera abordado nas anélises que seguirdo.

As paginas criadas no Facebook sdo segmentadas por categorias. No caso da
Neosaldina, a pagina foi seccionada com o0s termos “satde/beleza” para denominar os
contetidos que seriam abordados. As categorias sdo pre-definidas e dentre as opgOes cabiveis

diante da designacdo de uma pagina de um medicamento, estaria a propria opcao “remédios”.
¢ pag ; prop pe

Figura 5: Categorizacdo de uma péagina criada no Facebook
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Fonte: P4gina Facebook (2016)

A publicacdo desenvolvida pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA),

“O que devemos saber sobre medicamentos”, diferencia remédio de medicamento:

A ideia de remédio est4 associada a todo e qualquer tipo de cuidado utilizado para
curar ou aliviar doencas, sintomas, desconforto e mal-estar. Alguns exemplos de
remédio sdo: banho quente ou massagem para diminuir as tensées; chazinho caseiro
e repouso em caso de resfriado; habitos alimentares saudaveis e prética de atividades
fisicas para evitar o desenvolvimento de doengas crnicas ndo transmissiveis;
medicamentos para curar doengas, entre outros. Ja 0os medicamentos s&o substancias
ou preparacOes elaboradas em farméacias (medicamentos manipulados) ou indistrias
(medicamentos industriais), que devem seguir determinac@es legais de seguranca,
eficacia e qualidade. Assim, um preparado caseiro com plantas medicinais pode ser
um remédio, mas ainda ndo é um medicamento; para isso, deve atender uma série de
exigéncias do Ministério da Salde, visando garantir a seguranga dos consumidores.
Todo medicamento é um remédio, mas nem todo remédio € um medicamento.
(AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA - ANVISA, p. 14, 2010)
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Portanto, a categoria “remédios” do Facebook contemplaria o que é a Neosaldina. A
denominagéo utilizada, “satide/beleza” afasta o produto de sua caracteristica farmacologica e
0 aproxima de sentidos outros.

Conforme reafirmado pela cartilha “MEDICAMENTO um direito essencial”, do
Conselho Regional de Medicina do Estado de Sdo Paulo (Cremesp), do Conselho Regional de
Farmacia do Estado de Sdo Paulo (CRF-SP) e do Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (IDEC):

Alguns exemplos do que ndo pode constar nas publicidades: afirmacdes que néo
possam ser comprovadas cientificamente; [...] relacdo entre o uso de medicamento e
o desempenho fisico, intelectual, emocional, sexual ou a beleza de uma pessoa,
exceto quando forem propriedades aprovadas pela Anvisa (CREMESP, CRF-SP,
IDEC, 2006, p. 24).

Levando-se em consideracdo que todos os itens que constam na pagina do remédio
fazem parte de seu posicionamento comunicacional e de recomendacdes para 0 seu uso, ndo
seria adequada a associacdo do medicamento a ideia de beleza, visto que nas indicacGes de
bula ndo constam comprovacao cientifica de beneficios que propiciem outros proventos que
ndo propriamente o alivio da dor de cabeca.

Além dessa questdo, a forma de categorizacdo da pagina pode viabilizar certo
afastamento do proprio objeto, o0 medicamento, de modo que se aproxima mais do ideal de
salide do que propriamente da cura ou tratamento.

Para Fernando Lefévre, diversas pecas publicitarias demonstram ‘“‘explicitamente,
defini¢bes sociais de salde onde esta aparece incorporada a mercadorias e servicos que a
representam, de tal sorte que € perfeitamente legitimo sintetizar o sentido destas pegas [...], ou
seja, ‘a satde é... (nome do servico ou mercadoria)’” (LEFEVRE, 1991, p. 36). Deste modo, o
préprio medicamento apodera-se do conceito de saude, transfigurando-se nela mesma (a
prépria salude) e ndo mais apresentando-se enquanto mecanismo através do qual pode-se
retoma-la. Tal afastamento podera ser observado também na anélise das pecas que sera
apresentado mais a frente.

A abordagem de novas estratégias e linguagens para a comunicacdo do medicamento
pode ser melhor compreendida através da apresentacdo do case da Neosaldina pela Gerente de
Marketing da Nycomed (cargo ocupado na época da entrevista), na qual sdo apontadas as
principais agdes de marketing definidas pela empresa para reversao da queda nas vendas do
medicamento Neosaldina. Além desse objetivo, buscava-se também diadlogo com o
consumidor para modernizacdo da marca e manutencdo das indicagfes pelos médicos, a quem
até entdo eram destinados os investimentos em Publicidade (MARKETING BEST, 2016).
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As acOes receberam a premiagdo do Marketing Best 2008, organizado pela Editora
Referéncia e consultoria Madia Mundo Marketing. Tal material também sera de valia para
permear a analise e compreensdo dos aspectos que tangem um dos objetos analisados neste
subcapitulo: as pecas postadas na pagina da Neosaldina no Facebook.

As postagens seguem o padrdo utilizado nas pecgas publicitarias apresentadas em
outros meios: identidade visual com fundo amarelo ou alaranjado, linguagem informal e
utilizacdo de outros recursos que foram listados na tabela abaixo. A titulo de analise, 0s

aspectos foram distinguidos em duas categorias: emocionais e racionais.

Tabela 3: Quadro de analise de pecas postadas no Facebook da Neosaldina

EMOCIONAL

Linguagem ladica

1. Texto em primeira pessoa (medicamento apresentado como um personagem).

2. Ato de ingerir o medicamento relatado em tom ladico, como um eufemismo:
"Chama a Neosa".

3. Dor de cabega apresentada com duplo sentido: Expresséo indicativa de
problema ou dificuldade encontrada frente a dor de cabeca literal.

Imagens ludicas
1. Drégea do medicamento ilustrado com um sorriso.
Enquadramento e aproximagao com temas do cotidiano

1. Fotos fazendo referéncia a noticias ou piadas do momento.

2. Medicamento como um personagem em diversos locais, de acordo com o tema
abordado na postagem (antropomorfismo).

RACIONAL

Linguagem informativa
1. Avisos e dicas relacionadas ao tema da salde, seguranca, prevencdo de
doencas, doacdo de sangue.

Fonte: de lavra prépria
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Figura 6: Postagem de Carnaval

S Neosaldina
LRl 12h- &

Folido, bloquinho, trio elétrico ou escola de samba: nao importa o jeito de
pular Camnaval, o importante € se divertirl @9

l_TEM NEOSA

RRATODO
JEITO DE PULAR
CARNAVAL.;)

& Curtir ¥ Comentar » Compartilhar

313 pessoas curtiram isso. Principais comentarios *

Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

Na peca acima, sdo apresentadas as modalidades de embalagens em drageas
disponiveis do medicamento. Como podera ser notado, a versdo do medicamento em gotas é
menos divulgada que as drageas, apesar desta Ultima ndo ser adequada para todos 0s
pacientes, visto que, por exemplo, pode causar dopping e o fato de conter aclicar’® em sua
composi¢do, como consta na bula do medicamento, o que poderia ser problematico em caso
de algumas patologias sensiveis a substancia.

Acompanhada do texto “Tem Neosa para todo jeito de pular carnaval”, a comunicacao
visual segue identidade que as pegas costumam ter (fundo alaranjado, e interacdo do proprio
medicamento com os demais elementos presentes, nesse caso, itens que remetem ao carnaval
(confetes e serpentinas).

Apesar de mencionar o periodo do Carnaval, em que excessos etilicos podem ser
cometidos, ocasionando, inclusive, o sintoma da dor de cabeca, ndo ha informacdes que

3 « . , -
Somente a versdo do medicamento em drageas possui aguicar
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alertem para que ndo haja interacdo entre o0 medicamento e alcool, embora a informagdo seja
apresentada na bula. Inclusive, a bula ndo é um item incluido na embalagem da Neosaldina.

A ideia de chamar oficialmente o medicamento pelo apelido “Neosa” foi aplicada no
planejamento de 2006/2007, quando o objetivo da empresa era manter continuidade do
crescimento obtido nos anos anteriores. A partir de pesquisas, foi identificada a oportunidade
da utilizacdo da alcunha “Neosa”, que passou a fazer parte da comunicagdo da marca (CASE

NYCOMED NEOSALDINA, 2008).

Figura 7: Imagem de capa acompanhando sazonalidade

Carnaval ta chegando! )
Novssldins | =mmmirmmrammmnE— | =

. Ta et

Curtir Comentar Compartilhar

137 pessoas curtiram isso

Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

Ainda no campo imagético das referéncias ao Carnaval, a ilustracdo acima, utilizada
para preencher a capa do Facebook da marca no periodo, demonstra a personificacdo da
dragea do medicamento. Apresentada de maneira amigavel, entre confetes e serpentinas,
apresenta a mensagem de descrigdo: “Carnaval t4 chegando”, com linguagem informal,
simples e direta.

Lais Rosin relata sobre a criacdo do sorriso na dragea: “quando a gente olha o
mercado, [...] precisou tambem adequar o produto, ai surgiu a ideia de criar o blister redondo,
amarelinho, com a dragea marrom que é uma identidade do produto [...] e utilizou a dragea
marrom para criar o smile, para trazer mais leveza ao produto que era considerado tdo sério
pelo consumidor.” (CASE NYCOMED NEOSALDINA, 2008). Sobre simbolo, David Aaker
afirma que: “envolver uma imagem visual que é muito mais facil de se apreender e recordar
que uma palavra ou uma frase.” (1998, p. 76).

O tom ludico conferido as pecas pode fazer parte, portanto, da estratégia de marketing
da industria no sentido de “quebrar” parte da seriedade com a qual este era encarado pelos

pacientes. David Aaker afirma com relacéo a utilizacdo de simbolos na publicidade:
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Um papel do simbolo, além de possivelmente gerar associacdes, é o de ser indicador
de uma marca [...]. O simbolo pode também ajudar 0 nome da marca a se associar a
uma classe de produto, estabelecendo com esta uma ligagdo. A pesquisa sobre a
psicologia e 0 comportamento do consumidor proporciona pistas sobre a espécie de
caracteristicas do simbolo que afetara a sua capacidade de ser ligar com a marca e a
classe do produto. (AAKER, 1998, p. 112)

A simbologia busca, entdo, romper com a aridez que permeia as substancias quimicas,

no sentido de compor um vinculo mais préximo dos consumidores, ligando-0s a marca por
via néo clinica.

Figura 8: Estourou a conta do celular esse més?

H Neosaldina

Que tal encontrar mais com seus amigos e conversar pessoalmente? Vocé
aproveita a companhia, se diverte e ainda foge da dor de cabeca da conta
alta. & #DicaDaNeosa

[_ESTOUROU A CONTA

DO CELULAR ESSE MES?

NEOSALDINAS £ UM MIDICAMINTO SE
PROCURE O MEDICO £ O FARMACEUTIC

oc
g8

Curtir Comentar Compartilhar

9.500 pessoas curtiram isso. Principais comentarios *

Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

Na postagem acima, ¢ utilizado um tema do cotidiano: “Estourou a conta do celular
esse més?”, aproximando os elementos utilizados na pecga do dia-a-dia do interlocutor. Além
desses elementos, € apresentada embalagem com menos uma dragea, 0 que pode sugerir que
uma delas foi ingerida, podendo transmitir a mensagem de que em caso de dor de cabeca com
questdes rotineiras, pode-se fazer uso do medicamento.
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Como pode ser observado, a postagem teve grande interagcdo com as pessoas, 0 que
pode ser notado pelo nimero de 9.500 curtidas recebidas pela imagem.

Figura 9: Aproximacao através do humor

H Neosaldina

Sim, so6 vocé

A durona

Invencivel

Filha de Zeus

Mestre Shaolin... Ver mais

** 50 EU NAO TENHO
DOR DE CABEGA? _

&

—a
130 POOE TAAZER RS ‘N Idina 3

uwm!wmn'? o] 28
PROCURE O MEOKO € O FARMACELTICO. LEW A BULA. JANEIRO 3% ST ‘

Curtir Comentar Compartilhar

255 pess0as curtiram 1550 Principais comentarnios

Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

Para entendimento do contetddo, o publico-alvo precisa ter conhecimento prévio da
mensagem. Nessa peca, ocorre o reforco do que é afirmado por Solange Bigal (1999), a

respeito do uso de referéncias prévias:

[...] pode-se afirmar que a Publicidade ndo detém uma sintaxe propria, isto é, o
modo de associar 0s signos escolhidos pode compor estruturas comunicacionais
retiradas de teatro, novela, documentarios, cenas jornalisticas, composi¢Bes
literarias, textos musicais, parddias, programas de humor e de cenas recompostas de
quadrinhos, etc. Sendo assim, a sintaxe de uma linguagem escolhida é transposta
para a sintaxe da Publicidade como campo de referéncia para apresentacdo do
produto, da marca e do servi¢o. Esses entram na ordem sintatica como personagem,
como eixo condutor da narrativa, como elementos de composi¢do da sintaxe
emprestada pela Publicidade. (BIGAL, 1999, p. 22)

A linguagem utilizada na figura acima, serve-se de uma piada que foi amplamente
divulgada na internet, meio em que as pecas estdo inseridas. Além da aproximacdo com
aqueles que captaram seu o teor irbnico, através da apropriacdo de uma piada corrente naquele

momento, € plausivel elaborar também uma certa naturalizacdo da dor de cabeca por parte da
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peca. Inclusive, o desdobramento l6gico desse discurso ironiza as pessoas que ndo Sao

consumidoras desse medicamento.

Figura 10: Publicacdo em homenagem a David Bowie

‘ N Neosaldina at
¢ —

SE

l NEOSALDINA® £ UM MEDICAMENTO. SEU USO POCE TRAZER RISCOS
|_ PROCURE O MEDICO E O FARMACEUTICO. LEIA A BULA JANEIRO 2016

Neosaldina

Oor de cabeca? O Brasil chama 3 Neosa

Curtir ¥ Comentar Compartilhar

282 pessoas curtiram isso. Principais comentarios ~

Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

A ilustracdo acima foi utilizada como foto de perfil da pagina do medicamento na

ocasido do falecimento do musico David Bowie. Fato ocorrido em janeiro de 2016, causador

de grande comocdo mundial.

Em situacdo semelhante a peca apresentada anteriormente, esta utiliza-se de um fato

ocorrido recentemente ao periodo de postagem. A drdgea do medicamento, com rosto

“construido” através do sorriso inserido, recebeu pinturas faciais caracteristicas do musico. A

ilustracdo pode promover aproximacdo da marca com o tema e com o grande publico, tanto

através de um fato de movimentacdo mundial (falecimento do mdsico) como através do

antropomorfismo, que a face pode trazer a marca. O tema retoma o que trouxe Bigal (1999)

sobre 0 uso de signos contextuais, externo ao ambito da marca, em busca de uma narrativa

que estabeleca comunicacgéo entre a marca e o consumidor.
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Figura 11: Referéncia musical

SN Neosaldina
PP 14 de janeiro as 10:32 - @
» " LY N

Sua companhia na rua, na chuva, na fazenda (ou numa casinha de sapé).
#Neosa &

P

413 mil visualizacoes

Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

Na figura de numero 11, mais uma vez é apresentado o medicamento personificado,
tanto pelo sorriso e adereco (nesse caso chapéu), como pela propria mensagem inicial que
insere 0 medicamento como uma “companhia”.

Além disso, também faz mencdo a um conhecimento prévio, relacionado a uma

masica popularmente conhecida.
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Figura 12: Neusa x Neura: Dicotomia de personagens

a Neosaldina

Ha boatos de quem ta com Dengue nao pode me chamar. Mas a verdade
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Curtir Comentar Compartilhar
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Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

Nessa peca, 0 medicamento ganha um opositor, que consiste na dicotomia Neura X
Neosa. O cuidado ou receio em ingerir incorretamente ou sem ser permitido em caso de
suspeita de dengue (doenca que acomete grande nimero de brasileiros) é chamado de neura,
também personificado, como a dragea preta e elementos que sugerem dor de cabeca e febre —
sintomas de dengue — (compressa na cabeca e termdmetro na boca). Em oposicdo a esse
personagem se apresenta a dragea, ja conhecida pelo publico, com bragos abertos e sorriso.

A linguagem verbal reafirma a personificagdo dos personagens: “T6 com suspeita de
dengue, me disseram para ficar longe de vocé.”. O personagem que representa o
medicamento, responde: “Pode ficar tranquila, Neura! Vem ca, que eu vou cuidar de vocé.”

Na linguagem que descreve a postagem, é apresentado texto também em primeira
pessoa, que diz: “Hé boatos de que quem estd com Dengue ndo pode me chamar. Mas a
verdade ¢ que, se a dor de cabega aparecer, eu posso cuidar dela (e sem agravar a doenga).” .

O ato de ingerir o medicamento ¢é apresentado na peca com um eufemismo: “pode me

2%  ¢¢

chamar”, “posso cuidar dela”.
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Figura 13: Informativo sobre dor de cabega

Neosaldina

Vocé ja parou pra pensar que a dor de cabeca pode ser o sintoma de
alguma outra coisa que ndo vai bem no seu compo? Varias doencas podem
estar relacionadas com dores de cabeca frequentes. Procure o seu médico
€ preserve o seu maior bem: a sua saude!

Fonte: Espinosa Jovel CA, et al. Caffeine and headache: specific
remarks. Neurologia. 2015 Feb 26. pii: $0213-4853(15)00015-8. doi:
10.101/1.n.2014.12.016. [Epub ahead of print].
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Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

A peca acima possui teor mais racional. A linguagem utilizada € de teor mais
informativo e, ao contrario das demais postagens analisadas anteriormente, ndo apresenta
linguagem em primeira pessoa. A Unica menc¢ado a personificacdo da marca é na assinatura da
peca, ja que a logo utilizada para identificar o medicamento é a propria dragea sorrindo.

A linguagem imagetica também sugere maior seriedade da postagem, com a
apresentacdo da silhueta do corpo humano, em retas geométricas. Ha, ainda, uma espécie de
referéncia bibliografica para as afirmacGes da postagem. A publicacdo remete a um teor mais
cientifico ou técnico.

O texto que introduz a postagem sugere que um medico seja consultado em caso de
dores de cabeca constantes, j& que podem ser sintomas de doencas ndo identificadas. A
linguagem verbal da peca em si segue a mesma orientagao: “Investigue as causas da sua dor

de cabega.”
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Figura 14: Informativo verdo

m Neosaldina

Se nas outras estacdes a gente ja precisa beber bastante agua, imagina
no verdo. A recomendacdo do Ministério da Salde € que vocé tome de
1,51 a 21 de agua por dia. Por isso, encha sua gamafinha e mantenha-se
hidratado. #DicaDaNeosa

Fonte: NEPenido A, Web Radio Saude. No verdo, populacdo deve ingerir
de um litro e meio a dois litros de agua por dia [Intemet]. Brasilia: Ministério
da Salde; 2012. [updated 2014 Sep 29; cited 2015 Dec 03]. Available
from: www.blog.saude.gov.br'.../31678-no-verao-populacao-deve-inger..
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Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

A figura nimero 14, assim como a numero 13 ndo apresenta linguagem em primeira
pessoa, como € de costume no Facebook do medicamento. A linguagem escrita recomenda
que o interlocutor beba bastante 4gua, atentando para os riscos de desidratacdo no verao.

Apesar da abordagem racional, em oposicdo a peca analisada anteriormente, esta
apresenta elementos de personificacdo da marca: o personagem da dragea sorridente em um
cenario de praia, com uma garrafa d’agua e o proprio uso da hashtag que indica que o texto é
uma “Dica da Neosa”, personagem do medicamento. O respaldo bibliografico se repete, tendo
0 peso do ministério da salde consigo. Ambas as pecas (figuras 13 e 14) possuem verniz

cientifico.
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Figura 15: Medicamento em gotas

Neosaldina
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Vocé ja conhece alguns #TiposDeNeosa, mas e a minha versdo em
gotas? Ela pode ser usada por diabéticos e outras pessoas com restricio
ao acticar, além de bebés a partir de 1 ano (sempre respeitando as
orientacoes da bula e do seu médico). Sou uma Neosa democratica! )
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Fonte: Facebook Neosaldina (2016)

Na ultima peca analisada deste trabalho, é apresentada a versdo em gotas do
medicamento, formato diferente do carro-chefe, a dragea com sorriso. Ndo expde elementos
externos como nas figuras 6, 7, 8, 10 e 11, mostrando-se mais sdbrea.

O texto apresentado antecedendo a peca, em primeira pessoa, faz mencéo a indicagao
do medicamento para consumidores com especificidades clinicas. Diferencia-se de outras
pecas por fazer distincdo de publico, ao contrario do observado na figura 6. O rodapé padrao
das pecas permanece sendo utilizado, que é a versdo da embalagem contendo quatro drageas
do medicamento.

3.3 0 CASE NEOSALDINA: UMA DISCUSSAO A LUZ DA MEDICALIZACAO

Conforme discutido em capitulos anteriores, a sociedade contemporanea experimenta
cada vez mais tendéncia de medicalizacdo. Neste subcapitulo, o ultimo deste trabalho, seréo
discutidos de que modo as estratégias analisadas do case Neosaldina podem ser ponderadas
sob o prisma da medicalizagcdo da sociedade, com base nos conceitos e levantamentos feitos
anteriormente.

Uma das estratégias adotadas pela Neosaldina, conforme verificado no subcapitulo
anterior sob a declaracéo a respeito da mudanca de posicionamento da marca, se optou pela
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diminuicdo dos fatores racionais e aumento da abordagem emocional, tendéncia que pdde ser
observada através de andlise de algumas pecas retiradas da pagina do Facebook da marca.

Outra tatica analisada, refere-se a linguagem utilizada. Amigavel e direto, o tom de
que se faz uso promove aproximacdo com o interlocutor, especialmente quando a linguagem
aplicada se apresenta em primeira pessoa. A marca “fala” diretamente com quem a atravessa,
de certo modo diretamente se convida a ser consumida, mesmo que por meio de eufemismos.

O uso de referéncias externas, acontecimentos recentes, piadas do momento ou ainda
utilizacdo de acervos que fazem parte do conhecimento coletivo, indicam, conforme Bigal
(1999) comenta:

[...] quando a selecdo signica é feita em repertdrios finitos, tem-se a garantia de
maior previsibilidade de decodificacdo da mensagem. A recepcdo identifica
imediatamente os signos porque eles ocupam lugares — padrdes indicados pela sua
capacidade de representacdo e a traducdo (interpretante) ndo estd garantida pela
composicdo e, sim, pela frequéncia com que a recepcdo usa tal signo com tal
interpretante. A marca e o0 produto, a marca e 0s servigos, estdo simplesmente
complementados e complementando um arranjo que est4 as margens da publicidade,
isto €, todo o arranjo de composicdo serve para colocar, expor marcas, produtos e
servigos, sem alterar em nada a associagdo paradigmatica que a recepgao ja possul.
(BIGAL, 1999, 22)

Assim, as pecas podem fazer uso tanto de dados ja& conhecidos, sejam eles
publicitarios ou ndo, como conceber novos objetos, simbolos ou mesmo linguagens, que
podem ser inseridas como novos acervos que deste modo irdo se inserir como parte desse
conhecimento (BIGAL, 1999, p. 22-23).

Esses e outros métodos de marketing utilizados para as a¢cdes da Neolsaldina podem
ser observadas através do prisma da “piramide de lealdade a marca”, proposta por David
Aaker na obra “Marcas: brand equity: gerenciando o valor da marca”. Na pirdmide sdo

elencados niveis distintos de aproximacdo do consumidor com as marcas.

Figura 16: Piramide da lealdade a marca

Comprador
comprometido

Gosta do marco,
considera-a amiga \
Satisfeito, mas com medo dos
/ custos de mudanga \
Satisfeito/compra sempre
sem razdo para mudar
/ Nao-leal & marco/sensivel a prego \
indiferente & marcas

Fonte: Aaker (1998, p. 41)
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A lealdade a marca, ha muito um dos pilares em marketing, ¢ uma medida da
ligagdo do consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de o consumidor
mudar ou ndo para outra marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanca,
quer em preco, quer em caracteristicas do produto. A medida que a lealdade da
marca aumenta, a vulnerabilidade da base dos consumidores a acdo da concorréncia
diminui. E um indicador do brand equity claramente ligado aos lucros futuros, uma
vez que a lealdade a marca se traduz diretamente em vendas futuras. (AAKER,
1998, p. 40-41)

Os niveis de lealdade descritos na piramide representariam que acGes em especificas
em marketing poderiam ser tomadas em cada um deles. Sobre pilar cuja lealdade alcanca os
niveis desejados pela marca “comprador comprometido”, Aaker declara:

No quarto nivel encontramos aqueles que verdadeiramente gostam da marca. A sua
preferéncia pode ser baseada em uma associagdo seja com um simbolo, um conjunto
de experiéncias de uso ou com uma alta qualidade percebida. Contudo, a ligacéo é
frequentemente um sentimento geral que ndo pode ser relacionado de perto a
qualquer coisa especifica: tem uma vida prdpria. As pessoas ndo sdo sempre capazes
de identificar por que gostam de algo [...], principalmente se o relacionamento é de
longa data. Algumas vezes, somente relacionamento de longo prazo pode criar um
efeito poderoso, mesmo na auséncia de um simbolo amigavel ou outro fator
identificador de motivo para preferéncia. O grupo desse quarto nivel pode ser

denominado amigo da marca, porque existe uma ligacdo emocional de amizade
(AAKER, 1998, p. 42).

O autor explica ainda que o consumidor, quando envolvido no chamado “quarto
nivel”, além da relagdo emocional explicitada acima, tende a recomendar o produto a
terceiros, dado seu nivel de satisfacdo, lealdade e envolvimento com o produto. No que se
refere & medicacdo, ha certa tendéncia a influéncia de terceiros, conforme apontado em
capitulos anteriores deste trabalho, no qual porcentagem significativa da populacdo se
automedica ou ja se automedicou por indicacdo de terceiros.

Quando os empenhos em fomentacdo da lealdade a marca, estratégia de marketing
aplicada a produtos diversos, representam um medicamento, é necessario atentar para o fato
de que esta, quando efetiva, se da em prol de um farmaco, uma substancia quimica, dotada de
funcdes obviamente (teis e necessarias em muitos casos, porém que deveria ser escolhido
segundo critérios médicos e ndo mercadoldgicos. A potencializacdo da lealdade a marca
somada as indicacBes ndo médicas, neste caso, pode significar o avanco da automedicacao

desmedida. Sobre o tema, Nascimento afirma:

O tripé formado pela indistria farmacéutica, agéncias de publicidade e empresas de
comunicagdo tem implementado uma intensa estratégia de marketing com vistas a
elevar o consumo de medicamentos no Brasil. Ja os constantes avan¢os tecnoldgicos
tém alterado o padrdo de enfrentamento terapéutico de doencas, e seu impacto no
setor sadde tem aprofundado as consequéncias do fendmeno da medicalizacdo e da
I6gica de que os medicamentos devem ser considerados mercadorias como as
demais. (NASCIMENTO; SAYD, 2005, p. 306)
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Estratégias de marketing de commodities aplicadas a medicamento podem assim ser
danosas e fomentar ainda mais processos latentes na sociedade contemporanea, como € 0 caso
da medicalizacdo. As substancias quimicas industrializadas demandam que as decisdes de
compra sejam tomadas principalmente por critérios que se referem as substancias em si, sem
dar espago para que temas como afinidade com as marcas sejam critérios influenciadores de
suas decisdes. Caso contrario, podem tornar-se mais frequentes os casos de ingestdo de
medicamentos de forma desnecessaria, ndo sé de modo menos responsavel ou sem o cuidado.

Seja na escolha de um farmaco especifico dentre tantos semelhantes ou pela opc¢éo de
ndo fazer uso de medicamentos, as escolhas dos sujeitos devem ser balizadas por maior
apropriacdo dos efeitos dos medicamentos em seus préprios corpos, algo parcialmente
negligenciado pelas taticas publicitarias. E importante, portanto, que os sujeitos tenham
conhecimento de seus préprios corpos e de suas necessidades, além das substancias que estdo
diariamente sendo representadas por nomes comerciais, linguagem atrativa e identidade visual

agradavel.
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CONCLUSAO

Ao revisitar o processo de formacdo da sociedade de consumo atrelando-o a historia
da publicidade no Brasil, foi possivel notar o crescimento do uso de medicamentos
consonante a concentracdo urbana no pais. Os novos moradores das grandes cidades tinham
0s lagos com seus contextos de origem enfraquecidos. O conhecimento local das ervas, chas e
tratamentos caseiros se distanciava. Em seu lugar, ganhavam espaco os ténicos e xaropes dos
“milagrosos” da cidade, impulsionados pelas propagandas. A Publicidade era, e ainda €, a
principal maneira de elaborar os medicamentos, ao qual somente poucos tem possibilidade de
acessar conhecimento t&o erudito. A busca pela constru¢do do Brasil moderno era forte. As
propagandas eram fonte de sentido para as dores e doencas, apontando para as curas e a
salde. Foi possivel notar, em certo sentido, que este passado ainda é atual por renovar
operacdes que conjugam a publicidade e a venda de medicamentos.

Nos tempos atuais, tdo marcados pela idealizacdo do corpo saudavel, felicidade
obrigatdria e produtividade irrefreavel, o uso de medicamentos corre no mesmo sentido. Ha
uma pilula para cada necessidade, ha uma patologia para cada sensacédo. O lugar ocupado pela
publicidade nesse contexto € importantissimo, ja que impulsiona vendas sem autorreflexdo
sobre suas praticas.

O que po6de ser aferido, é que a indicacdo para utilizacdo de certas modalidades de
medicamento tem sido direcionada cada vez mais pela publicidade e acGes de marketing do
que propriamente pela substancia e principio ativo de cada farmaco. Como se fosse uma
escolha baseada mais em marca do que na quimica indicada para cada sintoma, algumas pecas
publicitarias apresentam o medicamento como uma escolha comum, por exemplo, de
preferéncia por marca de roupas ou de alimentos. Medicamentos de substancias diferentes
competindo pelos mesmos “consumidores”, que, nesse caso, SA0 pacientes, ou pessoas que
necessitam fazer uso de um medicamento para sanar uma dor ou tratar uma certa patologia.

A questdo do aumento das taxas de automedicacdo, associada a esse cenario de
“pacientes consumidores”, cujo direcionamento de compra é dado pela publicidade e acdes de
marketing no ponto de venda pode ser altamente prejudicial a salde, com riscos de
intoxicacdo ou uso de medicamentos sem a real necessidade ou indicacdo. Foi observado que
esse processo, pode ser viabilizado através da mecanica de: afastar a marca da seriedade
médica e clinica da substancia anunciada, atraves da antropomorfizacdo das drageas; tornar o

consumidor leal & marca recorrendo a aspectos afetivos, independente da indicacdo formal do



60

medicamento; incentivar excessos nos habitos, oferecendo a medicagdo como amenizadora;
utilizar personalidades da midia para promog¢éo dos farmacos; uso de eufemismos para os atos
de ingestdo das substancias; processo de medicalizacdo do cotidiano, que traduz o mal estar
em sensacOes que afrontam o estado de felicidade obrigatoria; incentivar a compra por
impulso, mesmo que nédo haja necessidade justificada no momento da decisdo de compra.

As consideracOes expostas neste trabalho apontam para a demanda de maior
exploracdo do relacionamento entre a venda de medicamentos e publicidade, seja sob o ponto
de vista da ética e da medicalizacdo, ou ainda sob outros prismas ndo contemplados neste

trabalho.
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ANEXO — Transcricdo da fala da Gerente de Marketing da Nycomed, Lais Gouveia
Rosin para o prémio Performance Best, da Marketing Best 2008, sobre o produto
Neosaldina.

— Video disponivel na pagina da Marketing Best, vinculado ao YouTube. Disponivel em:
<http://www.marketingbest.com.br/marketing-best/nycomed-neosaldina/>. E também no link:
<https://www.youtube.com/watch?v=bkYfsSeYawA>. Acesso em: 10 fev. 2016. —

Ol4, tudo bem? Eu sou Lais Gouveia Rosin, gerente de marketing da Nycomed e eu
estou aqui para mostrar quais foram os motivos que fizeram o case Neosaldina ganhar a
Performance best 2008.

Quando adquirimos a marca Neosaldina, o cenario era muito complicado, Neosaldina
estava perdendo participacdo de mercado no cenario altamente competitivo com grandes
marcas. O foco do produto era para dores de cabeca fortes e enxaqueca e com estratégia
voltada para o médico. O desafio no momento era reverter essa tendéncia de queda de 7% ao
ano, conversar com o consumidor para modernizar a marca e ndo perder o receituario médico.

O primeiro passo foi atender o consumidor e detectar oportunidades de mercado. Ai a
gente comecou a transformar a Neosaldina que era um produto focado em dor de cabeca forte
e enxaqueca, para especialistas em dores de cabeca, respeitando o DNA da marca. A partir dai
quando a gente olha o mercado, a gente também precisou adequar o produto e ai surgiu a ideia
da gente lancar o blister redondo amarelinho, com a dragea marrom que é uma identidade do
produto. E a gente utilizou essa dragea marrom para criar o smile, pra trazer mais leveza ao
produto que era considerado um produto tdo sério pelo consumidor.

E ai surgiu um novo desafio: como continuar crescendo dentro desse mercado?

Conhecendo o consumidor e o produto durante o periodo, a gente percebeu que o
consumidor chamava a Neosaldina de Neosa, devido a intimidade que ele tinha com o
produto. E a gente resolveu levar isso pra comunicacdo e trabalhar muito mais aspectos
emocionais frente aos aspectos funcionais. E pra isso a palavra chave foi “comunicagao 360
graus”. E eu ndo vou ficar contando o que a gente fez, eu vou te convidar pra ver o que a
gente fez com essa marca.

[neste ponto sdo apresentadas pecgas para tv em que Neosaldina ajuda a resolver questdes
cotidianas. S&o mostrados os veiculos de comunicacgéo utilizados, como canais de tv aberta e a

cabo, revistas, outdoor e maior visibilidade nas prateleiras das farmacias]
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Uma acédo que vale a pena destacar € a que fizemos com o jovem. O segmento nao fala
com o jovem que é um publico importante. E a gente resolveu falar com esse publico de uma
forma totalmente inovadora e interativa
[é exibida peca com chamada para o envio de curtas-metragens sobre o tema dor de cabeca
para o “Festival de Curtas-Metragens Neosaldina”, na qual o vencedor ganharia “grana e
fama”]

Os desafios eram grandes, mas os resultados foram ainda maiores. Crescemos 50% em
volume; 100% em faturamento; quase 100% em conhecimento espontaneo da marca. E para
fechar com chave de ouro, a gente fez uma pesquisa com os brasileiros e 15% ja identifica o

smile como icone da marca Neosaldina.



