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Abstract Drug advertisements for non-prescription (over-the-counter) drugs on the main radio
stations in the State of Rio Grande do Sul, Brazil, were analyzed as to the information provided
about generic names, pharmaceutical company, composition, and dosage. From August 1995 to
January 1996, 250 advertisements for 28 products were recorded. More than 80% of these adver-
tisements provided no information on these topics and thus failed to comply with Brazilian leg-
islation. On the contrary, a large number of advertisements (39%) emphasize absence of risks,
with claims such as “no contraindications”, inducing consumers to use such drugs indiscrimi-
nately. The study showed that drugs were advertised like any other merchandise, with no con-
cern over fundamental information such as product identification, precautions, and possible
side effects.

Key words Drug Publicity; Legislation, Drug; Drug Utilization

Resumo As propagandas de medicamentos veiculadas nas principais radios do Rio Grande do
Sul, Brasil, foram analisadas no periodo de agosto de 1995 a janeiro de 1996. Durante o periodo
de observacgdo foram documentadas 250 pecas publicitarias referentes a 28 produtos. A maioria
destas propagandas (>80%) nao apresenta declara¢des guanto ao nome genérico, a composicao,
a posologia e ao laboratdrio fabricante do produto, infringindo, dessa forma, a legislagéo vigen-
te no pais. Além disso, um numero significativo das pe¢as publicitarias (39%) enfatizam a au-
séncia de quaisquer riscos, mediante declara¢6es como “N&ao tem contra-indicac¢des”, caracteri-
zando a indugdo ao uso indiscriminado. A analise mostra que os medicamentos sdo promovidos
como produtos quaisquer, omitindo-se informag¢8es fundamentais a respeito de cuidados, rea-
¢Oes adversas e contra-indicacoes.

Palavras-chave Publicidade de Medicamento; Legislacdo de Medicamentos; Uso de Medica-
mentos
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“Estou confuso e difuso, e ndo sei se jogo pela ja-
nela os remédios que médicos, balconistas de
farmacia e amigos dedicados me receitam, ou se
aumento o sortimento deles com aquisi¢ao de
outras formulas que forem aparecendo, en-
guanto o Ministério da Saude nao as desacon-
selhar. E nao sei, j& agora, se se deve proibir os
remédios ou proibir o homem. Este planeta esta
meio inviavel.” (ANDRADE, Carlos Drummond
de. O Homem e 0 Remédio: Qual o problema?
Jornal do Brasil, 26/07/80.)

Introducéo

Carlos Drummond de Andrade, neste pequeno
paragrafo, mostra de forma sucinta a situacao
de leigos frente ao mercado de medicamentos
no Brasil. Em primeiro lugar, retrata uma atitu-
de que ja faz parte de nossa cultura, o receitar
medicamentos. Atitude que também esta ex-
pressa no dito popular “De cientista, médico e
louco todo mundo tem um pouco”, a qual pode
trazer consequéncias irreversiveis para a sau-
de, como também perdas econdmicas. Ainda
na primeira frase, o poeta parece ironizar o
exagerado nimero de medicamentos que sao
lancados constantemente no mercado com a
aprovacao do 6rgédo regulador. De fato, ndo se
conhece exatamente o nimero de medicamen-
tos existentes no mercado brasileiro, mas exis-
tem estimativas da ordem de vinte mil especia-
lidades (Rozenfeld, 1989). Esse grande namero
confunde nao so6 leigos, como profissionais de
saude, que nao sao capazes de conhecer sufi-
cientemente todos os produtos para promover
uma utilizagdo segura dos mesmos. O texto ter-
mina insinuando que talvez alguns destes pro-
dutos ndo sejam de todo maus, mas sim 0 uso
que o homem faz dos mesmos. Da mesma for-
ma, a preocupacao central deste estudo, a pro-
paganda de medicamentos, esté relacionada
com este questionamento.

A propaganda de medicamentos € um entre
os varios problemas relacionados ao mercado
farmacéutico. Vem de longa data a discussao
sobre 0 assunto, e profissionais da area da sau-
de, consumidores e autoridades regulamenta-
doras de medicamentos defendem uma utiliza-
¢do de medicamentos de acordo com as neces-
sidades da populac¢éo e ndo determinada pela
interferéncia da promoc¢ao de medicamentos,
realizada pelos seus fabricantes (Herxheimer &
Collier, 1990; Castelo et al., 1991; Hennke, 1994;
Chetley, 1995).

O presente trabalho constitui parte do pro-
grama de analise de propaganda de medica-
mentos criado em 1995 pela Secretaria Nacio-
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nal de Vigilancia Sanitaria, que tem por objeti-
vo analisar e tornar publica a qualidade das
propagandas sobre medicamentos, veicula-
das nos varios canais de comunicacgado. Nesse
momento sdo apresentados os resultados do
monitoramento de emissoras de radio no Rio
Grande do Sul, caracterizando o publico-alvo,
analisando as indica¢des, bem como os argu-
mentos das propagandas, a conformidade com
a legislagéo e a possibilidade de intervencao.

Descrigdo da amostra e metodologia

Durante o segundo semestre de 1995, foi ob-
servada e documentada a publicidade de me-
dicamentos em radio, sendo observadas as
principais emissoras do Estado do Rio Grande
do Sul. Tendo em vista que nas radios FM a
propaganda de medicamentos foi muito pouco
freqliente, optou-se por nao monitora-las. Ao
todo foram monitoradas trés emissoras de ra-
dio AM conforme segue. A programacao da Ra-
dio Farroupilha AM 680 Khz foi gravada duran-
te o periodo de 16 de agosto a 16 de novembro
de 1995. Os horarios mais freqiientemente mo-
nitorados foram das 7h as 8h e das 12h as 13h.
O horario compreendido entre 20h e 21h foi
monitorado ao longo da segunda quinzena de
agosto e por todo o més de setembro, ndo mais
tendo sido acompanhado apds a constatagéo
da baixa frequéncia de publicidade. A progra-
macao da Radio Gaucha AM 600 Khz foi, da
mesma forma, gravada de 27 de novembro a 07
de dezembro de 1995 e nos dias 06 e 07 de ja-
neiro de 1996. Os horérios observados foram
variados, incluindo os trés turnos. Foi observa-
da ainda a Radio Guaiba AM, constatando-se
que medicamentos ndo foram anunciados nes-
ta emissora no periodo em questao.

Para a analise, todas as propagandas foram
contadas como uma pega publicitéaria, inde-
pendentemente se igual ou diferente. Foram
coletados dados referentes a propaganda, ao
produto e ao laboratério fabricante. As infor-
macgdes sobre composicédo e laboratorio fabri-
cante foram extraidas da propria propaganda,
da bula ou da embalagem do medicamento.
Dos 28 produtos que fazem parte da amostra,
anunciados em 250 pecgas publicitarias, trés —
Castanha Atalaia®, OH3®, Tratamento Capilar
Duplo da Natuflora® — ndo foram encontrados
nas farmacias visitadas, ficando, assim, suas fi-
chas incompletas nos itens que dizem respeito
ao produto e ao laboratério fabricante. Tais
produtos nao foram excluidos da amostra, ja
que o objetivo principal era a analise da propa-
ganda destes.



Para a classificagdo dos medicamentos se-
gundo a classe e subclasse terapéutica, foi utili-
zada a Relagd@o Nacional de Medicamentos Es-
senciais (Rename). A classificacdo utilizada foi
ampliada, criando-se subclasses terapéuticas
para enquadrar medicamentos nao contempla-
dos nessa classificacdo. A presenga na Rename
(Ceme, 1989), bem como na lista de medica-
mentos essenciais da Organiza¢cdo Mundial da
Saude (OMS, 1995), foi utilizada como indica-
dor da importancia dos produtos que fazem
parte da amostra.

Resultados

Dados gquantitativos

Entre as propagandas de medicamentos apre-
sentadas nas emissoras de radio, monitoradas
durante o periodo de observagéo, foram iden-
tificados 15 grandes grupos de indicagdes tera-
péuticas. Os produtos e o namero de pecgas pu-
blicitarias por indicacao terapéutica sao apre-
sentados na Tabela 1. O total de produtos anun-
ciados na Radio Farroupilha AM foi de 28, en-
quanto na radio Gaucha AM foram anunciados
apenas dois, veiculados também na outra emis-
sora. Dezoito laboratérios foram identificados
como os responséaveis pelos anuncios referen-
tes a 25 produtos, e para trés destes nao foi
possivel a identificacdo de fabricante. O nime-
ro total de pegas publicitarias documentadas
para esse conjunto de 28 produtos foi de 250.
Destas, 143 (57%) foram anunciadas no turno
da manha, 97 (39%) no turno da tarde e apenas
dez (4%) no turno da noite. P6de-se constatar
que a freqléncia de propaganda de medica-
mento foi menor durante o final de semana,
né&o se observando diferenciagéo significativa
nos dias da semana.

A Tabela 2 mostra os resultados quanto ao
numero dos produtos em relagéo a classe e &
subclasse terapéutica.

Apenas um dos produtos anunciados pode
ser classificado como monofarmaco, ou seja,
apresenta uma unica substancia ativa. Utili-
zando a lista de medicamentos essenciais da
OMS e a Rename (OMS, 1995; Ceme, 1989) co-
mo referéncia, constata-se que somente esse
medicamento, cuja substancia ativa é o me-
bendazol, pode ser considerado medicamento
essencial.

Conformidade com a legislagéo

Verificou-se que a maioria das pecas publicita-
rias nao apresenta dados quanto ao nome ge-

nérico (96%), a composicdo (89%), a posologia
(89%) e ao laboratério fabricante (82%). Ne-
nhuma das 250 propagandas apresenta decla-
ragOes quanto a contra-indicagdes, cuidados e
adverténcias, ndo estando, dessa forma, em
conformidade com a legislagéo (Decreto 79.094
de 05/01/77 e Lei 6.360 de 23/09/76). Além dis-
so, em 97 pecgas publicitarias (39%), consta a
declaracéo explicita “Sem contra-indicacao” ou
“Nao tem contra-indicacao” (Tabela 1).

Publico-alvo e argumentos das propagandas

Quanto ao publico-alvo, as propagandas eram
dirigidas na sua maioria a populagédo em geral
(16 produtos); em segundo lugar, as mulheres
(seis produtos); outras quatro foram dirigidas
as mées em particular. As propagandas dirigi-
das aos homens foram em menor namero, ape-
nas dois produtos. Os argumentos utilizados
para atingir o publico-alvo sao apresentados
na Tabela 1.

Discusséao

Os produtos anunciados pertencem ao merca-
do de medicamento popular, que é constituido
no Brasil, segundo andlise recente (Heineck,
1996), por associacBes medicamentosas sem
valor terapéutico comprovado. As associagdes
a doses fixas sao aceitaveis apenas quando
apresentam mais vantagens que os monofar-
macos, sob o ponto de vista da eficacia, segu-
ranca ou aderéncia ao tratamento pelo pacien-
te; de outra forma, acabam aumentando os ris-
cos de reagdes indesejaveis e geralmente séo
de maior custo (Heineck, 1996). Em algumas
propagandas, o fato de o produto constituir
uma associagao é explorado como ponto posi-
tivo, pois tentam passar a idéia de que quanto
mais substancias o medicamento apresentar,
mais completa sera sua acéo.

A divulgacado sem critério de alguns produ-
tos anunciados pode ter conseqliéncias bas-
tante graves; por exemplo, os produtos Calma-
dor® e Sonrisal®, cuja substancia ativa é o aci-
do acetilsalicilico, podem provocar hemorra-
gias digestivas em pessoas com Ulcera, ou mal-
formacdes congénitas em filhos de gestantes
que fizerem uso destes produtos. E de funda-
mental importancia a presenga no andncio de
alertas sobre reacdes adversas e contra-indica-
¢Oes, para que o produto seja utilizado com se-
guranca pela populacao.

Alguns produtos sdo anunciados como sen-
do eficazes em indicac¢fes bastante diversas,
como, por exemplo, o Alhocard®, indicado co-
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Tabela 1

Frequéncia das pecas publicitarias por indicacdo e caracteristicas dos produtos anunciados.

Indicagéo Neo de pecas  Produtos Publico-alvo Declaragfes na propaganda Argumento
publicitarias principal
Problemas estomacais 40 (16%) Estomanol® (Dimeco) Pablico em geral ~ “Produto natural” Seguranca
Gastroplantas® (As Ervas Curam) “Ervas importadas” Qualidade
Atalaia Jurubeba® (Beta Atalaia) “Moderno” Modernidade
Amargol® (Quimsul) “Alivio imediato” Economia
Sonrisal® (Sanofi) Eficacia

Mana D. AraGjo® (Ind. Farm.
Pop. D. Araljo)

Tratamento do 33 (13,2%) Tiralcol® (Sidepal) Familia de “Sem contra-indicacdo” Bem-estar da
alcoolismo alcodlatras familia
Problemas do 31 (12,4%) Eficaz® (Lobo Franco) Pablico em geral ~ “100% natural” Qualidade
aparelho respiratério Naturamel® (Samel) Maes “Né&o tem contra-indicacdo” Seguranga
Produtos para 25 (10%) Ché Sete Ervas® (Flora 7 Ervas) Mulheres “Saudavel, sem prejudicar Beleza
emagrecer Coscarque® (Kreys Belt de Brasil) Publico em geral a saude” Seguranga
Kit de Emagracimento
Herbarium® (Herbarium)
Calvicie 23 (9,2%) Tratamento Capilar Duplo Publico em geral “Cabelos mais bonitos que Beleza
da Natuflora® crescem duas vezes mais rapido”
Hair Intern® (Vitamed) Homens “Reverte fase inicial Eficacia
da calvicie” “Férmula alema”
Esgotamento 18 (7,2%) Vitfort® (Vitamed) Plblico em geral “Sua vida vai mudar” Bem-estar
fisico e mental “N&o tem contra-indicacéo, Seguranca
s6 faz bem”
Nerviton® (Cangeri) Mées “Férmula importada Eficacia
da Alemanha”
Astenol® (Beta Atalaia) Mulheres “Vocé vai ficar mais bonita” Beleza
Assaduras, eczemas 18 (7,2%) P6 Pelotense® (Quimsul) Maes “Igual ao seu bebé: suave, Seguranga
gostoso, fofinho e perfumado”
Analgésico e 14 (5,6%) Calmador® (Quimsul) Publico em geral “Esse tem qualidade” Qualidade
antipirético “Mais forte que a dor” Eficacia
Parasitoses 13 (5,2%) Totalex® (Quimsul) Mées “... sem prejudicar a Eficacia
gastrointestinais alimentacéo das criangas”
“Ultimo nome em remédio
para combater a verminose”
Tensdo pré-menstrual 10 (4%) Primoriz® (Herbarium) Mulheres “Né&o tem contra-indicagédo” Modernidade
“100% natural” “Sofrer de tensdo
pré-menstrual é coisa do passado”
Panacéia 9 (3,6%) Alhocard® (Basa) Pdblico em geral ~ “Natural” Passam a idéia
Ché Chileno® (Vida e Saude) “Sem contra-indica¢des” do medicamen-
to completo
Sintomas da 7 (2,8%) Flor da Noite Composta® Mulheres “N&o tem contra-indicacdo” Tranquilidade
menopausa (As Ervas Curam) “Leve uma vida tranquila sem
os incdbmodos da menopausa...”
Impoténcia sexual 5 (2%) OH3® Homens “Volte aos bons tempos...” Virilidade
Tonoklen® (Farmabras) “Pode ser usado por homens
de todas as idades”
Terapia varicosa 4 (1,6%) Castanha Atalaia® Mulheres “Produto natural” “Sem Beleza
contra-indicagdo” “Ao invés
de esconder as suas pernas....”
Reumatismo 1 (0,4%) Reumartrose® Plblico em geral “N&o apresenta efeitos Seguranca

(Lab. Hanemaniana Veritas)

colaterais”
“Previna-se nesse inverno...”

Total

250 (100%)

28
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Tabela 2

Frequéncia dos produtos anunciados por classe terapéutica.

Classe terapéutica

Subclasse terapéutica

Ne de produtos

%

Total por classe

Aparelho digestivo Digestivos 6 21,4 14 (49,9%)
Metabolismo e nutricdo Vitaminas e suplementos minerais 4 14,2
Dietéticos 3 10,7
Antiacidos e antiulcerosos 1 3,6
Aparelho genitourinario e Outros medicamentos com agdo
Hormaonios sexuais sobre o aparelho genitourinario 3 10,7 3 (10,7%)
Aparelho respiratorio Antitussigenos 1 3,6 3 (10,7%)
Outros medicamentos com agao
sobre o aparelho respiratério 2 7,1
Dermatolégicos, otoldgicos Protetores da pele e mucosas 1 3,6 3 (10,7%)
e oftalmolégicos Outros medicamentos com agdo
sobre a derme 2 7,1
Aparelho cardiovascular Terapia varicosa 1 3,6 1 (3,6%)
Sistema musculo-esquelético  Antiinflamatérios e anti-reumaticos 1 3,6 1 (3,6%)
Sistema nervoso Analgésicos ndo Narcoticos 1 3,6 1(3,6%)
Quimioterapia Terapia das parasitoses 1 3,6 1 (3,6%)
gastrointestinais
Outros Medicamentos nédo especificados 1 3,6 1 (3,6%)
nos itens anteriores
Total 28 100 28 (100%)

mo revigorante, bactericida, germicida, para
doencas pulmonares, problemas cardiacos e
circulatorios, verminoses, diabetes e preven-
¢do do cancer. Resta saber se, no momento do
registro destes produtos, todas estas indica-
¢Oes foram declaradas e devidamente compro-
vadas pelo fabricante ao 6rgéo de registro jun-
to ao Ministério da Saude.

Como foi possivel observar (Tabela 1), as
propagandas tentam seduzir o consumidor
psicologicamente, tocando nos pontos mais
vulneraveis e de maior importéancia na sua vi-
da, levando em consideragéo o papel que cada
pessoa desempenha, dentro de um contexto de
sociedade proposto ou aceito. A propaganda
de produtos ligados a satde deveria ater-se a
informacgdes racionais e corretas, no entanto o
que se observa no presente estudo € a predo-
minancia de apelos emocionais; além disso, a
maioria das pecas publicitarias ndo apenas
omitem informacdes fundamentais a respeito
de cuidados, reagdes adversas e contra-indica-
¢des, como frequentemente enfatizam a au-
séncia de riscos, induzindo ao uso indiscrimi-
nado de medicamentos.

As caracteristicas constatadas nesta amos-
tra ja foram documentadas anteriormente, em
outra analise (Temporéo, 1986), indicando a

ndo-observancia sistematica dos critérios éti-
cos propostos para a propaganda de medica-
mentos, sejam aqueles estabelecidos pela le-
gislacdo, sejam aqueles recomendados pela
OMS, ou mesmo aqueles propostos pelas in-
dustrias através de auto-regulamentacao. Do
ponto de vista de medidas legais, a legislagéo
brasileira (Lei 6.360, de 1976 e Decreto 79.094,
de 1977), que previa inclusive o regime de au-
torizagdo prévia para os casos de infracdo as
normas estabelecidas, ndo se mostrou efetiva.
Mais recentemente, o Cédigo de Defesa do
Consumidor criou possibilidades novas de in-
tervengdo, ao estabelecer penalizaces por
“Fazer ou promover publicidade que sabe ou
deveria saber ser enganosa ou abusiva” (Titulo
111 Das Infragdes Penais — Art. 67) e por “Fazer
ou promover publicidade que sabe ou deveria
saber ser capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua saude ou seguranca” (Titulo Ill Das Infra-
¢des Penais — Art. 68). De forma semelhante, a
legislagéo recente sobre publicidade de produ-
tos fumigenos, bebidas alcodlicas, medicamen-
tos, terapias e defensivos agricolas (Lei 9.294, de
15.07.1996 e Decreto 2.018, de 01.10.96) estabe-
lece a responsabilidade de quem responde néao
apenas pelo produto, mas também pela peca
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publicitaria e pelo veiculo de comunicacao. Es-
pera-se que sejam estabelecidas instancias de
acompanhamento da propaganda, a fim de
prevenir os potenciais danos provocados por
ela. Caso contrario, a situagdo permanecera
sem alteragdes, como vem ocorrendo histori-
camente.

Cabe destacar, além das medidas legais, a
importancia de medidas educacionais a fim de
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