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Resumo

A Publicidade de medicamentos ocupa diariamente 0s mais diversos espacos de midia
na sociedade brasileira. Com grandes chamarizes, tais mecanismos se utilizam de
estratégias de marketing e de construcdo de marca que buscam aproximacdo com as
realidades contextuais. Tendo em vista tal processo, convém a reflexdo e discussao a
respeito de potenciais elementos medicalizadores que possam estar contidos em tais
publicacoes.
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Introducéo

Cotidianamente no Brasil, por meio das diversas tecnologias da comunicacéo,
pode-se acompanhar a macica presenca de pecas 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 acdo continua e robusta acompanha a magnitude e forca
das industrias farmacéuticas em todo o mundo, movimentando grandes montantes em
publicidade.

Frente a forte utilizag&o das estratégias de publicidade e marketing para venda de
medicamentos, diversas regulamentagdes e autorregulamentacfes surgiram no sentido
de considerar gquestdes éticas nesse processo. No entanto, tais iniciativas ndo esgotam as

possibilidades de debate sobre o tema, principalmente pela j& citada capacidade de
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renovacdo e reinvencdo das abordagens utilizadas. Estre trabalho investigard os
elementos que perpassam tais producles a luz do conceito de medicalizacdo e de
reflexdes com foco na saude.

A partir das discussdes a respeito da medicalizacdo e do entendimento das
normas e regulamentacdes do setor, serdo analisados 0s possiveis elementos
medicalizadores presentes na publicidade de medicamentos, a partir da acéo publicitaria
“age em minutos” do medicamento Anador, realizada no Instagram de alguns
formadores de opinido.

E vélido ressaltar que ndo cabe a este trabalho aplicar juizo de valor sobre as
pecas retratadas, mas propor reflexdo ética das producgdes e limites que tangem as
mecanicas ja usuais dos repertorios de que se utiliza a publicidade de medicamentos.

Medicalizacdo da sociedade contemporanea: Conceitos e significacao

Segundo defini¢do da Constituicdo da Organizacdo Mundial da Saide (OMS), a
saude ¢ 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,
apresenta-se, segundo tal defini¢do, diretamente relacionada a propria satde.

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 ou para fins de diagnostico” (BRASIL, 1973)1. O medicamento poderia se
associar, entdo, em sua contribui¢do para uma das nuances do que ¢ definido por saude.

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

O medicamento que cura e trata, traz por consequéncia imediata a possibilidade
de bem-estar, com 0 oposto a doenca (sentido negativo) e fim das dores ou dificuldades
gue 0s corpos possam estar passando. O medicamento, em alguns casos, é essencial para
obtengédo do bem-estar e, portanto, manutencdo do conforto e das atividades que trazem

deleite as pessoas... Enfim, do que propriamente se entende por saude.

1Lein®5.991, de 17 de dezembro de 1973
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Todos esses significados sdo atribuidos e construidos socialmente aos
medicamentos. Para Lefévre: “o dominio do simbolico no campo institucional da salde
envolve ndo o imponderdvel ou o mistico, mas a producao e a atribuicdo de significado
ao médico, cura, medicamento etc..., numa e para uma determinada formacéo social
concreta.” (LEFEVRE, 1991, p. 32).

O sentido do bem-estar agregado ao medicamento é diretamente associado a
satde, 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 ‘espontaneos’, ¢ que esses significados sdo gerados numa dada formacdo
social concreta.” (LEFEVRE, 1991, p. 31). Portanto, como reforcado 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 préprio formato ao qual grande
parte das farmacias do Brasil e de diversos paises do mundo estdo submetidas. Esta
configuracdo remete ao modelo de um supermercado: os medicamentos de venda livre
ficam disponiveis em gb6ndolas e prateleiras, ao lado de outros produtos como
cosmeéticos, protetores solares, itens de higiene pessoal ou mesmo balas e chicletes. O
sujeito que ira comprar o medicamento elenca a substancia (ou a marca) que deseja
utilizar e a transporta até o caixa em que se efetuard o pagamento.

Este modelo moderno das farmécias é indicado por Lefevre como uma das
engrenagens do que ¢ intitulada “maquina 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

SA

determinado medicamento até a obtencao e definitiva “ingestdo” deste, ha um caminho

de simbolos e valores construidos subjetivamente na sociedade.
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Com este modo de comercializar o 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 pecas publicitarias de
medicamentos.” (LEFEVRE, 1991, p. 32)

Esse contexto perpassa a questdo da medicalizacdo da sociedade. Para Allan G.
Johnson, no Dicionério de Sociologia, “Medicalizagdo ¢ o processo social através do
qual uma experiéncia ou condicdo humana sdo culturalmente definidas como
patoldgicas e trataveis pela medicina”, apesar de at¢ dado momento ndo serem vistas
dessa forma (JOHNSON, 1997, p. 142). Desde modo, conjunturas antes néo
consideradas patologias passam a ser abrangidas como tal.

Com esse processo, questdes sociais diversas podem se tornar biolégicas, 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 salde mercadoria: o berco, o local de trabalho, o asilo de aposentados e a sala de
reanimacao no hospital.” (ILLICH, 1975, p. 43).

A medicalizacdo 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

(significagBes), passando a ser também, portanto, simbolo/sentido de satde.

[...] 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: o medicamento (ao lado de outras mercadorias de salde) é o
modo como se “escreve” ou se “fala” a saude, na e para a sociedade de
consumo em que se vive atualmente. (LEFEVRE, 1991, p.52)

Ainda segundo Lefévre, em paises em que os atendimentos médicos sdo mais
acessiveis, 0 consumo de medicamentos se da por intermédio do profissional de salde.
ApoOs 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 o
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)
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Deste modo, a medicalizacdo pode trazer consigo o aumento do volume de
medicamentos consumidos, prescritos ou ndo por medicos. O uso de farmacos,
conforme recomendado pelos profissionais da &rea da salde, deve ser feito de maneira
responsavel.

O uso excessivo ou indevido de medicamentos pode, porém, acarretar uma série
de complicages, inclusive como o agravamento do quadro do paciente ou mesmo a
supressao de sintomas de doencas, 0 que pode retardar diagnosticos, podendo prejudicar
o tratamento. De mais a mais, medicamentos sdo substancias quimicas e, como tal,
podem apresentar efeitos colaterais.

No Brasil, hd medicamentos que podem ser comercializados sem
obrigatoriedade da apresentacdo de prescricio médica, conhecidos como MIPs
(medicamentos isentos de prescricdo). S8o 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 (uma das
indicacbes dos medicamentos promovidos pelas pecas que serdo abordadas
posteriormente neste artigo), indigestdes, febre ou transtornos gastrointestinais.

Para esses medicamentos, além da permissdo de venda livre (sem prescri¢do
médica), € autorizada também a divulgacao através de pecas publicitarias, para as quais
existe regulacdo especifica definida pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA), que serdo abordadas no proximo item. J& os medicamentos que dependem
da prescri¢cdo médica para a compra, s6 tém 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
representacdo 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 Associagdo Brasileira de Redes de Farmécias e Drogarias (ABRAFARMA),
entidade que concentra 28 redes de todo o Pais, no ano de 2015 registrou que as vendas
das associadas tiveram um aumento de 11,99% com relacdo ao ano anterior. Os
resultados somaram R$35,94 bilhGes, dos quais 66% foram obtidos através da venda de
medicamentos. Destes, 23% eram medicamentos isentos de prescricdo. As redes
associadas emitiram 833.379.577 cupons fiscais somente no ano de 2015. Segundo

calculos da prépria Associagdo, este nimero € o equivalente a cada brasileiro realizando
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compras 4 vezes no mesmo ano (ABRAFARMA, 2015). Dado que certa parcela da
populacdo brasileira ndo tem acesso a compra de medicamentos, entende-se que esse
namero, 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 os 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 numeros
inserem o setor como o décimo maior aplicador de recursos publicitarios do ano de

2014, conforme tabela a seguir.

Jan a Dez/2014 Jan a Dez/2013

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 AD CONSUMIDOR 11.694.654 10 9.762.907 9
MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS 9.336.728 8 7.793.473 7
VEICULOS PECAS E ACESSORIOS 8.339.381 7 8.482.038 8
CULTURA LAZER ESPORTE TURISMO 6.998.757 6 7.043.185 6
SERVICOS DE TELECOMUNICACAO 6.749 873 6 6.325.778 6
BEBIDAS 6.310.261 5 5.864.234 5
ALIMENTACAO 6.074.633 5 4.439 846 4
FARMACEUTICA 6.040.390 5 41746718 /
SERVICOS PUBLICOS E SOCIAIS 5.781.858 5 5.684.026 5
MIDIA 4.484.687 4 4.011.478 4

MERCADO IMOBILIARIO 3.747.640 3 4.011.027 4
HIGIENE DOMESTICA 2.436.792 2 2.471.020 2

Tabela 1: Investimentos Publicitarios por setor econdmico (Fonte: Kantar IBOPE Media)

As altas quantias investidas em Publicidade de medicamentos indicam que
pacientes vém sendo alcancados através dos mais diversos meios e midias, sejam as
ditas tradicionais ou as novas tecnologias da informacgdo e comunicagdo, como as que
serdo retratadas posteriormente neste artigo.

Para tal, ha estratégias e taticas definidas e prdprias do setor ou tipicas de certos
anunciantes, além de regulagéo especifica de 6rgdos de controle e monitoramento, tema

que seré desenvolvido no préximo item deste trabalho.
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Combate a medicalizacéo:

Diante do cenario de medicalizacdo exposto anteriormente, h4 regulamentacdes
(resolucdes e leis) e autorregulamentacdo que se aplicam diretamente a publicidade de
medicamentos.

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

A iniciativa para 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:

[..] a instituicdo havia sido criada gragas as pressdes da Sociedade de
Medicina do Rio de Janeiro, associacdo que, desde a sua fundagéo, em junho
de 1829, lutava para regulamentar ndo s6 o exercicio da medicina, mas a
fabricacdo e a comercializa¢cdo de medicamentos no Brasil, bem como os
reclames que anunciavam seus supostos poderes curativos. (BUENO;
TAITELBAUM, 2008, p. 18)

Em decreto publicado no ano de 1923, desenvolvido por Carlos Chagas, pela
primeira vez utilizou-se o termo “vigilancia sanitaria”, porém ainda ndo significou
avanco no sentido de regulamentacdo das pecas publicitérias: “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, h& outras esferas que abordam tais temas relativos a
regulamentacdo da publicidade de medicamentos. O Sistema Nacional de Vigilancia
Sanitaria foi criado no ano de 1999, através da Lei n° 9.782 e modificado
posteriormente pela Medida Proviséria n® 2.190-34, de 2001, quando foi instituida a
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. O principal objetivo do érgdo é, segundo a
propria entidade, promover a agdo em “todos os setores relacionados a produtos e
servicos que possam afetar a saude da populagdo brasileira” (SITE ANVISA, 2016).

Para a regulamentacdo da publicidade de medicamentos ha Leis e resolucGes
especificas, como as RDCs (Resolucdo da Diretoria Colegiada da ANVISA), que

definem os limites e as obrigac6es das industrias farmacéuticas diante da publicidade.
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As principais regulagdes vigentes e normas sanitarias sdo a RDC n.° 96/08, que
atua sobre a publicidade e propaganda ou métodos de difusdo dos medicamentos tanto
direcionados aos profissionais da saide como ao grande publico (medicamentos isentos
de prescricdo), a Lei 9.294/96, que limita a publicidade e propaganda medicamentos aos
isentos de prescricdo medica (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 Sanitaria (SITE ANVISA,
2016).

Em concordancia com a RDC 96/08, ap6s a veiculacdo 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 Resolucdo, sdo proibidas praticas de propaganda
indireta, “[...] aquela que, sem mencionar o nome dos produtos, utiliza marcas,
simbolos, designac6es e/ou indicacdes capaz de identifica-los e/ou que cita a existéncia
de algum tipo de tratamento para uma condicao especifica de satde.” (ANVISA, 2008).

Fica proibido também pela resolugdo, 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, 0 uso de qualquer informagéo, imagem e
outros argumentos de cunho publicitario que ndo tenham esse propo6sito, ou
seja, que possam induzir o uso incorreto, que estimulem a administracdo 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 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, utilizacdo de termos como ‘“‘saboroso”,
“gostoso”, apesar de ser permitido informar o sabor do medicamento. O emprego de
imperativos ¢ vetado, como “use”, “experimente”, “tenha”. Sdo proibidas ainda imagens
ou figuras que suponham que a saude do paciente sera afetada caso ndo utilize o

medicamento (ANVISA, 2009).
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Além desses dispositivos, hd o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria, 0 CONAR, criado no final de 1970. Diante da possibilidade de regulagdo
da publicidade e propaganda por um 6rgao externo, criou-se o conselho (SITE CONAR,
2017). No Codigo 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 resolucBes apresentadas
anteriormente.

O CONAR ¢ uma organizacdo nao-governamental cuja direcdo € estabelecida
por entidades do mercado publicitario brasileiro e cujos filiados sdo veiculos de
comunicacdo, agéncias de publicidade e anunciantes. A organizacdo julga as denuncias
recebidas e aplica san¢des quando as considera apropriadas (SITE CONAR, 2017).

Portanto, além de possuir o cédigo, 0 CONAR tem como atribuicdo julgar as
pecas indicadas com algum tipo de irregularidade ou infracdo aos codigos que as
regulamentam. Desde o ano de 1978 ja foram julgadas 8.000 representacdes. As
denuncias sdo segmentadas por categorias e as que sdo relativas aos medicamentos
segregam-se no item “medicamentos e servicos de saude.” (SITE CONAR, 2017).

No gréafico abaixo, disponibilizado pelo CONAR, é possivel verificar as
categorias com maior nimero de processos abertos, referente ao ano de 2016. O item
referente aos medicamentos € o que possui maior nimero de reclamacées, concentrando
19,5% das reclamacdes (SITE DO CONAR, 2017):
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Gréfico 1: Porcentagem de denuncias enviadas ao CONAR por categoria de processo - Fonte:
Site CONAR (2017)
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Sobre a importancia de que haja regulamentacéo especifica para o tema, Miriam
Sato argumenta:

A publicidade de medicamentos é feita de muitas maneiras, mediante 0 uso
de recursos que incluem a televiséo, jornais, revistas, folhetos, radio, Internet
e vendedores. Pretende-se com a Lei impedir que sejam esses meios de
comunicacdo usados para, mediante artificios, esconder os vicios e defeitos
de um produto ou omitir seus maleficios. (SATO, 2002, p. 93)

Apesar da existéncia de regulacdo especifica para o setor, abordada neste item,
como de leis federais, resolucdes da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria
(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 veiculagdes consideradas improprias ainda é

maodico.

#AgeEmMinutos: Elementos medicalizadores no caso anador

As pecas que serdo discutidas neste item foram postagens patrocinadas pelo
medicamento Anador e compartilhadas por formadores de opinido na rede social
Instagram, em seus proprios perfis. Sdo os chamados Publiposts.

Os formadores de opinido em questdo sdo a atriz Fernanda Souza, o humorista
Mauricio Meirelles e o vice-campedo do programa televisivo MasterChef Brasil, Raul
Lemos. O mote da campanha aborda a rapidez de acdo do medicamento, que teria
permitido, assim, que as atividades cotidianas de tais celebridades ndo fossem
interrompidas devido a dor de cabeca. O medicamento é indicado como analgésico e
antitérmico. As trés pecas foram compartilhadas no periodo de 9 de Junho de 2016 a 14
de Julho do mesmo ano.

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

Anador #AgeEmMinutos e a vida segue em frente!! #publipost™.
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fernandasouzaoficial Deixar de malhar por
causa de uma dor de cabega? De jeito
nenhum! Anador #AgeEmMinutos e a vida
segue em frentel!ll @ #publipost
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SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO
DEVERA SER CONSULTADO.

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

IndicagGes: Anador € indicado como
analgssico e antitérmico. Contraindicacdes:
Alergia, broncoespasmo ou intolerancia aos
componentes da formula, a frutose e a
outros analgésicos e anti-inflamatérios,
agranulocitose; porfiria hepatica;
deficiéncia da enzima glicose-6-fosfato-
desidrogenase; doengas da medula dssea
ou do sistema hematopoiético; criangas

O Q

31.821 curtidas

Figura 1: Postagem de Fernanda Souza

A postagem da figura 2 também se refere a atividade cotidiana interrompida por
conta da dor de cabeca. A imagem € um fragmento do video postado por Mauricio
Meirelles, deitado, se queixando da dor de cabeca. Na sequéncia, com o medicamento
em maos, em outro ambiente, de pé, e com som de passaros cantando, declara: “ainda
bem que Anador age em minutos”, dando um beijo na cartela do medicamento. Apos
mensagem do anunciante, o humorista aparece novamente, em seu show, com o
lettering: “com Anador a dor de cabega para, a sua timeline segue em frente”.

© i [Sopi

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

SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO
DEVERA SER CONSULTADO.

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

O Q

9.843 visualizagées

Figura 2: Fragmento do video postado por Mauricio Meirelles

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

Anador a dor de cabeca para, a sua timeline segue em frente”.
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b raul_lemos m

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

SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO
DEVERA SER CONSULTADO.

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

Indicag&es: Anador é indicado como

G Q

8.601 visualizagdes

Figura 3: Fragmento do video postado por Raul Lemos

Um ponto caracteristico das postagens retratadas acima é a necessidade por
rapidez na acdo do medicamento. Tal urgéncia ndo necessariamente se daria pela
propria solucdo da dor, logo um desconforto em oposicdo ao bem-estar, mas
marcadamente pela necessidade do imediatismo em retornar as suas atividades
cotidianas, sejam elas profissionais ou néo.

Também atrelado ao elemento do imediatismo, estd a necessidade de néo ficar
parado, além de ndo deixar de realizar as atividades que estavam planejadas. Zigmund
Bauman em sua obra Modernidade Liquida discorre sobre a necessidade constante dos
sujeitos estarem habilitados ao trabalho ou em condicdes de realizar socialmente os

papeis que lhes foram designados.

A saulde, como todos 0s conceitos hormativos da sociedade dos produtores,
demarca e protege os limites entre “norma” e “anormalidade”. “Saude” é o
estado prdprio 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 condicdo 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 pelo autor (p. 92), nas sociedades
contemporaneas 0s conceitos de saude e aptiddo séo diferentes. Para o autor, se 0
conceito de “estado saudavel” ¢ facilmente identificado e diferenciado, de modo que a
distincéo entre o sujeito dentro dos padrdes de satde é mensuravel, o segundo estado,
proprio das sociedades fluidas, como a contemporanea, retratada nas pecas, ja ndo é téo
simples: a aptiddo (BAUMAN, 2001, p. 92).

N&o é uma tarefa facil precisar o nivel de aptiddo de um sujeito. Ao contréario, o

termo iria referir-se ao devir: “Quase poderia dizer que, se a satide diz respeito a “seguir
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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 “reinvengdo” dos
sujeitos, a quebra de seus proprios limites e de seus corpos, sempre algo novo e passivel
de mudancas.

Nas pecas em questdo, os sujeitos que realizam a quebra dos limites em prol da
realizacdo de atividades sdo celebridades, ou como afirmado anteriormente, formadores
de opinido, sujeitos préximos do publico alcancado pelas postagens (seus seguidores na
rede social em questdo). As cenas corriqueiras podem aproximar-se, ainda, da realidade
desse publico, o que pode aumentar a efetividade da mensagem, que nesse caso, refere-
se a um medicamento.

Desde modo, podem estar sendo retratados de modo naturalizado e sem
reflexdes mais profundas, diluidos em situacGes e contextos cotidianos, ideais ligados
ao conceito da medicalizacdo, de imediatismo e necessidade constante de movimento ou
mesmo naturalizacdo da automedicacdo, através da insercdo em circunstancias ou cenas
corriqueiras, proprias do dia-a-dia, porém, eventualmente, essenciais, como € o caso do

préprio trabalho.

Considerac0es finais

Nos tempos atuais, tdo marcados pela idealizacdo do corpo saudavel e
produtividade irrefredvel, o uso de medicamentos corre no sentido de satisfazer
necessidades ligadas a sociedade de consumo. Ha uma pilula para cada necessidade, ha
uma patologia para cada sensacdo. O lugar ocupado pela publicidade, nesse contexto, é
importantissimo, j& que pode impulsionar vendas sem autorreflexdo sobre suas préaticas.

A indicacdo para utilizacdo de certas modalidades de medicamento tem sido
direcionada cada vez mais pela publicidade e a¢Oes de marketing do que propriamente
pela substancia e principio ativo de cada farmaco. Como se fosse uma escolha baseada
mais na marca ou elementos ligados a medicalizacdo do que na quimica indicada para
cada sintoma. Em algumas colocagdes, o medicamento pode, ainda, ser apresentado
como uma escolha comum, por exemplo, de preferéncia por marca de roupas ou de
alimentos. Substdncias de farmacos diferentes competindo pelos mesmos
“consumidores”, que, nesse caso, sao pacientes, ou pessoas que necessitam fazer uso de

um medicamento para sanar uma dor ou tratar uma certa patologia.
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Foi observado que esse processo pode ser viabilizado através da mecanica de:
afastar a marca da seriedade médica e clinica da substancia anunciada, através da
insercdo em contextos corriqueiros; tornar o consumidor leal a marca recorrendo a
aspectos afetivos, de identificacio ou mesmo de habito; inserir o processo de
medicalizacdo do cotidiano no ambito do que é ordinario, que traduz o mal-estar em
sensacOes que afrontam a produtividade.

As consideracGes expostas neste trabalho apontam para a demanda de maior
exploracdo das possiveis relacdes entre os elementos medicalizadores da sociedade
contemporanea e suas potenciais narrativas na 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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