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Resumo. No Brasil o marketing farmacéutico tem alto poder de difusao e
persuaséo.Diante disto o presente trabalho teve como objetivo avaliar a influéncia da
propaganda, publicidade e promoc¢do no consumo de medicamentos em uma drogaria
no municipio de Paulo Ramos-MA. Utilizou-se de estudo descritivo, transversal e
guantitativo. Foi verificado que 54% dos entrevistados eram Mulheres, 43% tinham a
renda familiar de 1 a 2 salarios minimos, o meio de comunicacdo de mais acesso foi a
televisdo com 93%, contudo, em 89% dos entrevistados a presenca do artista que
divulga o conteudo da propaganda ndo os induziu a compra. As classes de
medicamentos mais procuradas foram os analgésicos, antitérmicos e antigripais,
totalizando 29%. Conclui-se que parte dos entrevistados sofre influéncia da
propaganda, publicidade e promoc¢do no consumo de medicamentos, ndo levando em
consideracdo os riscos que estes se expbem ao automedicar-se indiscriminadamente.

Palavras-chave: Atencdo farmacéutica. Influéncia propagandistas. Marketing

Abstract. In Brazil, pharmaceutical marketing has high power of diffusion and
persuasion. The present work was aimed at evaluating the influence of propaganda,
advertising and promotion in drug use in a drugstore in the municipality of Paulo
Ramos-MA. Descriptive, transversal and quantitative study was used. It was verified
that 54% of respondents were women, 43% had the family income from 1 to 2
minimum wages, the most access communication medium was the television with
93%, however, in 89% of respondents the presence of the artist who disseminated the
content of the propaganda did not induce them to purchase. The most sought-after
medications were analgesic, antithermal and antiflu, totaling 29%. It is concluded that
part of the respondents suffers from propaganda, advertising and promotion in the
consumption of medicines, not taking into consideration the risks that they expose
themselves by self-medicating indiscriminately.
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1. Introducao

Atualmente, a industria farmacéutica atua ndo sé na producdo de novos
medicamentos, mas também financia estudos cientificos no intuito de obter analises
positivas a cerca de seus novos produtos. Segundo Miguelote e Camargo Junior
(2010), financiar programas de pesquisas e produzir conhecimentos cientificos,
conforme seus interesses tornou-se uma estratégia de marketing da industria

farmacéutica.

Definindo de um modo geral, marketing € um processo administrativo e social
pelo qual individuos e organizacbes obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de valores com os outros. No contexto mais especifico dos negécios, o
marketing engloba a construcao de relacionamentos lucrativos e de valor com os
clientes. Portanto, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu
valor em troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Neste contexto, pode se dizer que promocad é um conjunto de atividades
informativas e de persuasao, procedentes de empresas responsaveis pela producao
e/ou manipulacdo, distribuicdo, comercializacdo, érgaos de comunicacdo e agéncias de
publicidade com o objetivo de induzir a prescricao, dispensacao, aquisicao e utilizacao
de medicamentos (PALACIO et al., 2008).

O setor saude tem muitas especificidades uma relacionada a outros setores da
economia. Nesse contexto, pode-se ressaltar também que no campo da saude o
impacto da técnica tem promovido mudancas importantes na dindmica e na estrutura
industrial, afetando a organizacdo dos sistemas de salde. Em outra perspectiva, o
setor de bens e servicos de salde é um importante gerador de demanda efetiva
expandindo as atividades econ6micas, e contribuindo para o desenvolvimento na
dimensao do complexo médico-industrial, destacando-se medicamentos,
equipamentos e biotecnologia (GUIMARAES, 2012).

Kotles e Keller (2006) fala sobre os fatores que contribuem na decisdao de
compra “o comportamento de compra do consumidor é favorecido por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais envolvem a maior e
mais profunda influencia”. Uma vez que, nas propagandas voltadas para os usuarios
de medicamentos, as indUstrias farmacéuticas investem intensamente em
propagandas voltadas para os profissionais prescritores (OLIVEIRA; CHINCHILLA,
2011).

Os consumidores acreditam mais um nos outros do que nas empresas. A
ascensao das midias sociais € um reflexo da migracao da confianga dos consumidores
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das empresas para outros consumidores. Cada vez menos os consumidores voltam-se
para o boca a boca como uma maneira inovadora e confidvel de propaganda (KOTLER;
KARTAJAYA; SEITIAWAN, 2010).

Por tanto com o impacto gerado pelo marketing sobre as praticas terapéuticas,
cresce entdo a preocupacdao e a necessidade de regulamentacdo das pecas
publicitarias lancadas pela indlstria farmacéutica. Dessa maneira, pretende-se
melhorar a qualidade das informacgdes que sao direcionadas tanto ao paciente quanto
ao prescritor que, normalmente, é quem inicia o processo de orientacdo ao paciente e
também quem o apresenta ao medicamento e a marca que sera utilizada em seu
tratamento (NASCIMENTO; SAYD, 2005)

Os médicos se deixam influenciar pela acdo da industria farmacéutica, esta por
vez, dispbe de oferecimento de vantagens como, viagens, brindes, amostras gratis,
inscricbes em congressos e eventos, entre outras, a induUstria farmacéutica cria um
vinculo com o prescritor, que em troca das vantagens recebidas prescrevem o
medicamento da respectiva industria (TREVISOL et al., 2010).

Para Nascimento e Sayd (2005) marketing tem o propésito basico de satisfazer
as necessidades e os desejos de um publico alvo. Com os medicamentos, esse
propdsito ndo se modifica e ainda define padrdes tanto para o mercado farmacéutico,
quanto para o comportamento e a conduta terapéutica de uma populagao.

No entanto para Kotler e Armstrong (2005) o desenvolvimento de qualquer
setor industrial deve considerar o fato de que "“boas empresas satisfazem
necessidades, Otimas empresas criam mercados”. Eles ensinam que os principais
objetivos do marketing sdo “atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e
manter os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacao”. O “cuidar bem do cliente”, na
visdo do marketing moderno, é fator essencial para “elevar a participacdo no mercado
e aumentar lucros”. As atividades de marketing hd muito deixaram de ser vistas
apenas como as exercidas por um grupo de funcionarios que, diante de determinado
produto, elaboram frases e imagens de impacto com vistas a favorecer o aumento de
suas vendas. Eles afirmam que ha muito mais sobre o marketing do que os olhos dos
consumidores conseguem ver. Por trds dele ha uma macica rede de pessoas e
atividades que disputam sua atencao e seu dinheiro.

Segundo Mestre (2005), o marketing é uma disciplina jovem, com um
desenvolvimento cientifico recente, caracterizado por multiplos intentos de definicdo,
de determinacdao de sua natureza, e alcance, o que deu lugar, logicamente, a
numerosas controvérsias académicas, assim como nas empresas e na sociedade, em
geral, todavia o marketing é algo que a cada dia se ouve falar mais e é aplicado em

maior medida; o desconhecimento sobre o que é verdadeiramente esta disciplina,
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todavia é consideravel. Muitas vezes se confunde o marketing com a venda ou a
propaganda, sendo estes somente alguns instrumentos do mesmo, porém ndo sao os

unicos.

Segundo Kotler e Amstrong (2008), afirmam que, o marketing € um processo
administrativo e social, no qual os individuos e organizagdes obtém o que necessitam
e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros. Em um contexto mais
especifico dos negocios, o marketing dispde-se em construir relacionamentos
lucrativos e de valor com os clientes. Portanto, definimos marketing como o processo
pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos

com eles para capturar seu valor em troca.

Pode dizer-se que prescricdo tendenciosa e a ma qualidade das informagdes
fornecidas pelas propagandas e publicidade de medicamentos e produtos para a salde
geram impactos populacionais que vdo desde o risco sanitario até a economia
(SOARES, 2008)

Existem estudos que defendem a proibicdo da propaganda de medicamentos no
Brasil, considerando os impactos supracitados e também a “ineficacia” da legislacdo
vigente para a regulamentacdao desse tipo de publicidade (NASCIMENTO; SAYD,
2005).

Dessa maneira, se a indastria ndo cumpre sua obrigagdo de seguir
rigorosamente as regulamentacdes criadas para a protecdo do consumidor, acaba por
gerar prejuizos financeiros tanto ao Estado quanto aos pacientes (FAGUNDES et al.,
2007).

Simplesmente, a justificativa para a proibicdo da propaganda de medicamentos
no Brasil estd no préprio cenario apresentado pela ANVISA. Os excessos do marketing
industrial continuam muito evidentes. Esse fato leva a exposicdo dos pacientes
brasileiros aos interesses de uma industria que busca lucros. (NASCIMENTO; SAYD,
2005).

No intuito de proteger a populagdo das propagandas indevidas, foram criadas
algumas leis que hora sdo obedecidas, porém existem alguns procedimentos
considerados desconhecidos pelas autoridades que estdo sempre atentos a estas
guestdes, hoje em nosso pais, a regulamentacdao das pegas publicitarias de produtos
sob Vigilancia Sanitaria, é feita pela Lei n© 9.294/96, que dispde sobre as restrigbes ao
uso e a propaganda de medicamentos e outros produtos relacionados a salde da
populagdo, como produtos famigeros, bebidas alcodlicas, terapias e defensivos
agricolas (BRASIL, 2008).
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No artigo 4°, a RDC n°® 96/08 proibe a publicidade indireta e o uso da técnica
conhecida como merchandising, ou seja, a veiculacdo de imagem e/ou divulgacao de
qualquer substancia ativa de marca dos medicamentos, de forma ndo declarante
publicitaria, em espacos editoriais na televisdo; contextos cénicos de telenovelas;
espetaculos teatrais; filmes; mensagens ou propagandas radiofonicos; entre outros
tipos de midia eletrénica ou impressa (ANVISA, 2008).

A resolucdo, no artigo 8°, inciso III, proibe a veiculacdo de imagens de pessoas
fazendo uso do medicamento. No entanto, o seu artigo 9° permite a utilizagdao de
figuras anatomicas para orientar a correta utilizacdo do produto. E ainda no artigo 8°,
do inciso VII, a resolucdo veda a utilizacdo, nos anuncios, de verbos no imperativo,
que induzam diretamente ao consumo dos medicamentos, como por exemplos
“tenha”, “tome”, “experimente”. No inciso VIII, a resolucdo proibe a propaganda ou
publicidade de medicamentos e/ou empresas em qualquer parte do bloco de
receituarios médicos (ANVISA, 2008).

Mediante destes descompassos que se sucedem as leis 0 Estado assume um
papel controlador e regulador e tem a responsabilidade de regulamentar questdo que
vao desde a embalagem do produto a ser oferecido, até as informagdes que serao
disponibilizadas aos prescritores e consumidores dos mesmos (FAGUNDES et al.,
2007).

De modo mais especifico, a RDC N°102 de 30 de novembro de 2000 e a RDC
N° 96, de 17 de dezembro de 2008, dispbe sobre a propaganda, publicidade,
informacdo e outras praticas cujo objetivo seja a divulgacdo ou promogao comercial de
medicamentos, instrumentalizando a fiscalizacdo das informacdes transmitidas através
do marketing industrial, dentre outras providéncias. Seu artigo 9°, inciso III, permite
a utilizacdo de expressdoes como: “seguro”, “eficaz” e “qualidade”, desde que venham
complementadas por frases que justifiquem a veracidade da informacdo, as quais
devem ser extraidas de estudos veiculados em publicacdes cientificas e devem esta
devidamente referenciadas (ANVISA, 2008).

No entanto ainda em referéncia ao papel do Estado, existe a necessidade de
proteger a populacdo dos prejuizos a que é exposta através de propagandas
enganosas, abusivas e incompletas. Os prejuizos podem terminar por agravar quadros
de salde, gerando, além do dano ao paciente, um gasto maior do préprio Estado com
o tratamento de um quadro que poderia ndo ter se agravado se houvesse uso racional
de medicamentos. Assim, o papel controlador do Estado torna-se pertinente se
pensarmos que, no ambito da salde publica, é ele quem deve defender a populacdo
de qualquer acdo que possa causar danos a salde da mesma (FAGUNDES et al.,
2007).
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Desse modo, pretende-se melhorar a qualidade das informacdes que sdao
direcionadas tanto ao paciente quanto ao prescritor que, normalmente, é quem inicia
0 processo de orientagdo ao paciente e também quem o apresenta ao medicamento e
a marca que sera utilizada em seu tratamento (NASCIMENTO; SAYD, 2005).

Angel (2008), afirma que as prioridades no marketing farmacéutico sdo:
diferenciar meu produto versus o concorrente e estabelecer um relacionamento de
longo prazo com meus clientes para que eles vejam o meu produto como “Unico”. Para
isto, além da propaganda médica, as empresas farmacéuticas utilizam a informacao
educativa como acbes de marketing.

A questdo do financiamento em saude tem despertado interesses e
preocupacdes crescentes nos mais diversos setores da sociedade brasileira. Essa
questao provavelmente decorrente de sua participacdo cada vez maior na economia
de forma geral e também do impacto nas contas publicas e orcamentos familiares. Nos
Ultimos anos, a saude tem-se mantido como o problema mais importante enfrentado
no cotidiano pela populacdo. Realidade essa que propicia uma diversificacdao das redes
de farmacias em atender com mais especialidades seus usuarios, muitas vezes
fazendo da drogaria uma rede de comércio paralelo (BRASIL, 2011).

Segundo Nascimento (2007), a explosdao registrada no desenvolvimento da
industria e a competicdo entre as empresas farmacéuticas na segunda metade do
século XX fazem crescer ndo apenas o numero de principios ativos conhecidos, mas
também propicia o aparecimento dos “nomes de fantasia” para medicamentos com as
mesmas funcdes terapéuticas. E o nome de “marca” que passa a ser o objeto oferecido
e valorizado na conquista do mercado. A qualidade das pecas publicitarias e das
informacbes vinculadas é essencial para se evitar o uso indiscriminado de
medicamentos e, consequentemente, danos a salde e a economia (BRASIL, 2005).

Sabe-se que os nomes de fantasia sdao aqueles utilizados correntemente nas
campanhas publicitarias, a grande maioria das pessoas desconhece qual é o principio
ativo presente naquele determinado medicamento. Muitas indUstrias, distribuidoras,
agéncias de publicidade, meios de comunicagdo e o comércio varejista burlam uma
das exigéncias legais (a de ser obrigatéria a exposicdo dos efeitos adversos do
medicamento na pecga publicitaria veiculada) e exibem, apenas, a mensagem de que
aquele produto é “contraindicado para as pessoas com hipersensibilidade aos
componentes da férmula”. Como esses “componentes da férmula”, assim como os
seus efeitos, sdao desconhecidos pela imensa maioria da populacdao, o risco de se
medicar com um produto perigoso permanece. Neste aspecto, o 6nus do uso
inadequado deixa de ser de quem anuncia ou comercializa o produto, mas sim de

guem o estaria tomando “indevidamente”, isto €, o cidaddo, que, exposto pela falta de
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informacdo e atingido diariamente pela desinformacdo das pecas publicitarias
veiculadas pela grande midia, se transforma, justamente em um momento de maior
fragilidade causada por determinada enfermidade, em vitima do setor (NASCIMENTO,
2005).

Ultimamente tém-se notado uma valorizacdo dos gastos farmacéuticos no
mundo, este fato pode ser associado a inumeros fatores, dentre eles a expansao da
cobertura, surgimento de novos farmacos, envelhecimento da populacdo e uso
inadequado dos medicamentos. Dessa maneira, a escassez de recursos versus O
aumento da demanda tem favorecido o debate sobre o uso racional dos medicamentos
(MOTA et al., 2012).

Toda via, os problemas decorrentes da automedicacdo podem esta relacionados
principalmente ao uso de medicamento inadequado devido a falta de diagndstico; uso
de forma incorreta, pois cada patologia e cada pessoa requerem uma dose, frequéncia
e tempo de tratamento apropriado; intoxicacdes; alergias; interacbes; gastos
desnecessarios; resisténcia microbiana e alivio de sintomas leves e passageiros
podendo mascarar doengas mais graves (BRASIL, 2007).

A assisténcia farmacéutica constitui parte fundamental dos servicos de atencao
a saude, tendo entre seus objetivos a promocdo do uso racional de medicamentos que
disp0e das seguintes acles: a escolha da terapia mais adequada e com menor
probabilidade de reacbes adversas ao paciente; averiguar a existéncia de
contraindicagdes; garantir a adesao do paciente ao tratamento, visando melhorar a
qualidade e seguranca na utilizacdo de medicamentos (JOAO, 2010).

Podemos citar como problemas causados pela automedicacao: aparecimento de
efeitos indesejaveis graves ou reacdes alérgicas, o mascaramento de doencas
evolutivas, dosagem insuficiente ou excessiva e o aumento no erro de diagnodsticos da
doenca (CASTRO et al., 2006).

Também é papel do farmacéutico orientar o paciente a obter os medicamentos
em locais apropriados, como farmacias, drogarias entre outros que tenham a
autorizagao da Vigilancia Sanitaria, pois assim o usuario estara utilizando um produto
de qualidade e com sua eficacia garantida (KLEIN, 2009).

Desse modo, se ganha grande importancia a cada dia a formagdo de novas
turmas de profissionais que buscam a graduagdo em farmacia, para direcionar de
forma coerente o consumidor para a sua devida escolha correta dos medicamentos e
produtos a serem consumidos de forma correta e sem riscos. Diante desse contexto, o
presente trabalho teve como objetivo avaliar a influéncia da propaganda, publicidade
e promogdo no consumo de medicamentos em uma drogaria no municipio de Paulo
Ramos - MA.
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2. Materiais e Métodos

A pesquisa € um estudo descritivo, transversal de carater quantitativo.
Segundo Marconi e Lakatos (2010)estes estudos empregam artificios que tém por
objetivo a coleta sistematica de dados sobre populagées.

A pesquisa foi realizada em uma drogaria localizada na cidade de Paulo Ramos,
no estado do Maranhdo. O municipio tem uma populacdo de 21.000 habitantes e fica
localizada a 347 Km da capital Sdo Luis (IBGE, 2010).

A amostra foi por conveniéncia e ndo probabilistica, constituida por 100
pessoas, tendo como critério de inclusdo pessoas a partir de 18 anos de idade de
ambos os géneros e frequentaram o estabelecimento a procura de medicamentos e
concordaram em participar da pesquisa assinando o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), ndo foram incluidos pessoas acima de 60 anos.

Os dados foram coletados por meios de entrevistas individuais utilizando um
guestionario com 12 perguntas, aberto e fechado que abordavam aspectos
relacionados a dados socioecon6mico e demografico, sobre propaganda utilizagdo de
medicamentos vinculados na midia, opinido sobre eficacia dos medicamentos
anunciados e acesso das propagandas de medicamentos por meios de comunicacao e
os medicamentos utilizados de acordo o nome genérico ou de marca. A pesquisa foi
realizada no periodo de agosto a setembro de 2015.

As informacgOes obtidas foram compiladas e organizadas em graficos e tabelas
utilizando os Programas Microsoft Office Word® 2010 e Microsoft Office Excel® 2010.
A pesquisa segui os preceitos éticos estabelecidos pela Resolugdo n® 466/12, que trata

de pesquisa que envolve direta e indiretamente pesquisa com seres humanos.

3. Resultados e discussao

Os resultados mostraram que 100% dos clientes entrevistados, ja viram

propagandas, publicidades e promogdes nos meios de comunicagdes.

Tabela 1. Distribuigdo numérica e percentual das varidveis socioecon6mica e demogréfica dos
entrevistados em uma farmacia no municipio de Paulo Ramos - MA, Brasil, 2015.
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Variaveis N %

Sexo
Masculino 46 46%
Feminino 54 54%
Total 100 100%
Faixa etaria
18-27 anos 8 8%
28-37 anos 43 43%
38-47 anos 39 39%
48-60 anos 10 10%
Total 100 100%
Grau de
escolaridade
Sem escolaridade 6 6%
Ensino fundamental 36 36%
Ensino superior 13 13%
Ensino médio 43 43%
Pés graduacao 2 2%
Total 100 100%
Renda familiar
Menos del salario 30 30%
1 a 2 salérios 59 59%
3 a 4 salarios 8 8%
Mais que 5 salarios 3 3%
Total 100 100%
Meio de
comunicagao
Televisao 93 93%
Celular 71 71%
Internet 38 38%
Réadio 30 30%
Revista 5 5%
Total 237 100%

Fonte: Autores (2015)

Dos 100 entrevistados 54% eram do sexo feminino. Assim como, no artigo
realizado por Galato et al. (2011) onde a maioria dos entrevistados também foram do
sexo feminino, este estudo foi realizado entre estudantes do curso de farmacia da
Universidade do Sul de Santa Catarina (NAFEUM), totalizando um percentual de
69,7%, e 43% tinham a faixa etaria de 28 a 37 anos, isso mostrando a persuasdo da
influencia propagandista sob uma populacdo jovem, estes tinham a renda familiar em
sua maioria de 1 a 2 salarios minimos 59%, comparando-se com o de Lyra Junior et
al. (2010), que mostrou em seu estudo uma diferenciacdo quanto a faixa etdria onde
31,3% estavam na faixa etaria acima de 75 anos,em um estudo realizado na capital
Aracaju (SE, Brasil), provalvemente por ter sido feito com uma populagdo
idosa,quanto que 43% concluiram o ensino médio possivelmente pode-se existir uma
carencia de informacgao,quanto ao uso adequado de medicamentos,possiveis reagoes
adversas sendo vuneravel a lubridiagdo das pecas publicitarias. E o meio de
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comunicacao mais utilizado é a televisao com 93%, celular 71% e internet com 38%.
A televisdo é por tanto o meio de comunicacdo mais importante e usado na sociedade
atual, mesmo com o avanco da internet (BRASIL, 2014).

A pesquisa mostrou a incidéncia da divulgacdo dos produtos farmacéuticos nos
meios de comunicacdo, apontando a televisao como o meio mais acessado,
provavelmente por ser um meio de comunicacdo mais acessivel, por esta em todos os
lugares e assim consegue levar seu objetivo de difundir as informacgdes a todas as
classes dos telespectadores.

Esse comportamento social tem influencia direta da propaganda e da
publicidade disponiveis nos meios de comunicacdo. Toda via a propaganda de
medicamento tenta ‘'seduzir” o consumidor psicologicamente superestimando as

qualidades dos produtos e omitindo seus aspectos negativos.

Tabela 2 - Distribuicdo numérica e percentual quanto o medicamento/principio ativo e classe terapéutica
observado pela populacdo entrevistada em uma farmacia no municipio de Paulo Ramos — MA, Brasil, 2015.

. L . Classe
Medicamentos/Principio Ativo terapéutica N
. . Antigripal
Apracur® /malegto_ de clorfgnlramma + Antitérmicos 38
acido ascorbico + dipirona .
Analgésicos
Calcitran® / carbonato de calcio) Recalcificante 22
Doril (acido acetilsalicilico) Antlter!ﬂ_lco, 25
analgeésico
Antitérmico,
Bengripe (diprirona sdédica, maleato de analgésico, 15
clorfeniramina, cafeina) antigripal
TOTAL 100

Fonte: Autores (2015).

Percebe-se que analgésicos antitérmicos e antigripais 38% (Tabela 2) séo os
medicamentos mais procurados pela populacdo entrevistada, denotando-se uma
preocupacao dos entrevistados em possui uma diversidade de medicamentos como se
fosse o bastante para uma prevengdo o que torna arduo e cauteloso o trabalho de
orientagdo exercido pelos farmacéuticos.

Provavelmente por serem medicamentos considerados MIPs (medicamentos
isentos de prescricdo médica). E de facil acesso nas farmacias, ainda impulsionado
pelo marketing quando aparecem em propagandas, também influenciado pelo clima
tropical do pais, uma vez que o inverno desencadeia diversas doencas caracteristicas
dos resfriados sendo propicio para a procura destes produtos. Este fato foi

demonstrado em pesquisa apresentada pelo IBOPE (2007) que evidenciou que os

InterfacEHS - Salude, Meio Ambiente e Sustentabilidade - Vol. 12 no 2 - Dezembro de 2017

92



medicamentos para gripe, resfriado e dores em geral, seguidos pelas vitaminas, sdo
0s principais anunciantes do segmento. Onde foi possivel observar que os analgésicos
representam 45%.

Dos entrevistados 22% responderam usar recalcificantes. Por vez, esta é a
classe de medicamentos utilizados na prevencdo e tratamento da osteoporose, uma
doenca silenciosa e degenerativa, muitas vezes apresenta-se como adquirida
geneticamente ou por falta de vitamina D, ou ingestdo inadequada na dieta da
populacdo. A osteoporose participa diretamente para o desenvolvimento de patologias
relacionadas a deficiéncia de calcio no organismo, desde fraturas sem manifestagdo
clinica, como as chamadas fraturas morfométrias do corpo vertebral, as vezes a
doenca torna-se instaveis que apresentam impossibilidade técnica de remontagem
anatomica do osso. Quase sempre o paciente sente muitas dores, este ira buscar alivio
desta em algum analgésico como visto na sequéncia da tabela, e ainda acomete o
paciente a incapacidade fisica permanente, como é o caso das fraturas da extremidade
proximal do fémur ou o ébito do mesmo (SOUZA, 2010).

Grafico 1 - Distribuicdo do percentual sobre a dispensacdao de amostra gratis pelos entrevistados em uma
farmacia na cidade de Paulo Ramos - MA.

H sim

B nao

Fonte: Autores (2015)

Observa-se que no Graficol que a grande maioria dos usuarios procuram as
farmacias para prevencdo e tratamento de algumas anomalias sem uma previa
consulta de um especialista, o que torna necessaria a presenga de um profissional
farmacéutico de forma preventiva para instruir o cliente da farmacia a ndo se deixar

levar apenas pelo marketing e propaganda de determinado medicamento.
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Vale lembrar que no Brasil é proibida a divulgacdo de remédios de forma livre
ao publico leigo porque seu uso equivocado representa dano a saude. No entanto, o
proposito de gerar maior influencia da industria farmacéutica é, direta ou
indiretamente, o medico (ANVISA, 2007).

E importante que as faculdades desenvolvam atividades que conscientizem os
estudantes de medicina quanto ao uso indiscriminado de medicamentos, tendo em
vista que os mesmos sado influenciados ainda na vida académica. Visto que no estudo
de Peres, 91% dos sujeitos ja receberam, alguma vez, brindes de laboratérios em
ambiente académico, fica visivel o massivo contato dos estudantes de medicina com a
propaganda farmacéutica desde os primordios da sua formacdo, marcando a forcosa
presenca das industrias farmacéuticas dentro das escolas de medicina e nos eventos
académicos (PERES; JOB, 2010).

Para atuar com o publico leigo, a industria farmacéutica usa os meios de
comunicacao para divulgar a fabricacdo ou a “reciclagem” de doencas (muito mais
barato que a fabricacdo de novos farmacos). Por meio da midia, massifica o uso de
drogas “milagrosas” para o controle das “novas” doengas. Como exemplo atual existe
disfuncao erétil, criada em substituicdo a impoténcia masculina, para a qual o

sildenafil passou a significar uma “extraordinaria” solucdo (LEITE, 2006).
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Tabela 3. Distribuigdo numérica e percentual da classificacdo dos medicamentos vistos em propagandas,
publicidades e promogdes segundo os entrevistados em uma farmacia no municipio de Paulo Ramos - MA,

Brasil, 2015.
Variaveis N %
Ja viu propaganda
de medicamento
Sim 100 100%
Nao 00 00
Total 100 100%
Atracao em uma
propaganda de
medicamento
Conteudo da 63 63%
propaganda
Nada 5 5%
Os beneficios 6 6%
Eficacia 5 5%
A fungao do 7 2%
medicamento
Total 86 100%
Vocé concorda com
propagandas de
medicamento
Sim 80 80%
Nao 11 11%
Total 81 100%
A presencga de um
artista da televisao
ja te levou a
comprar algum
tipo de
medicamento
Sim 63 63%
Nao 37 37%
Existem
informagoes
importantes
Sim 24 22%
Nao 66 66%
Total 90 100%

Fonte: Autores (2015)

Observa-se na tabela 3 que a propaganda do medicamento é a forma mais
usada pelo usuario para a compra de medicamentos correspondendo a 76% de
determinada substéncia, sendo que 63% dos entrevistados sentiu-se influenciado pelo
conteldo da propaganda. Segundo Batista et al. (2008), as propagandas utilizam
diversas formas de influencias por meio de recursos como: indicacdo de um

especialista, personagem ou celebridade, aprovacdo ou aceitagao social.
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Para que a marca das empresas esteja vinculada a esse pioneirismo na
descoberta de novas drogas para tratamentos diversos, as empresas estdo sempre
desenvolvendo acbes promocionais, de forma a mostra se presente junto ao publico-
alvo (BRITO, 2006).

Quando indagamos sobre a atracdo em uma propaganda de medicamento,
63% responderam que sdo atraidos pelo conteddo da propaganda. No estudo realizado
por Bordignon e Herchmann (2011), 62% dos entrevistados acham que a propaganda
influencia bastante a escolha de medicamentos que nao precisam de prescricao
médica.

Ao perguntarmos se concordam com propagandas de medicamentos, 80%
responderam que sim. Baseado nisso, percebe-se que a industria farmacéutica usa o
marketing televisivo e a propaganda de medicamentos para induzir e aumentar a
venda de produtos farmacéuticos e isto se justifica pela capacidade de abrangéncia
das redes de televisdao em todo o territério nacional (FREITAS, 2005).

Segundo os entrevistados, a presenca dos artistas nao influenciou na aquisicao
dos produtos, ou seja, é fato que existe uma influencia da propaganda, publicidade e
promocdao de medicamentos sob a populacdo, pois, ficou evidente no estudo, e
comprovado em outros estudos similares, mas pra populacdo entrevistada disseram
gue nado, provavelmente pela proposta do questionario, uma vez que o cliente pode
ndo ter entendido a pergunta, mas a maioria ja adquiriram produtos farmacéuticos
apresentados nos meios de comunicagdes por propagandas publicidades e promocdes,
63% disseram fazer o ‘'teste”, usando-os sem levar em consideragdes os riscos de
salde que possam surgir com este uso desenfreado e quase sempre sem a orientacao
segura de um profissional de salde, no entanto, mesmo ndo tendo informacoes
suficientemente importantes a respeito dos produtos anunciados, a maioria concordam
com as propagandas, publicidades e promocOes. Talvez por ser uma populacao
carente de informagbes e acabam se conformando com qualquer anuncio propagado e
66% dos entrevistados afirmaram ndo existir informagdes importantes nas
propagandas de medicamentos. Isso pode ser comprovado, pois nhas propagandas
publicitarias existe omissdo de informagdes importantes a respeito de cuidados,
reacoes adversas e contraindicagdes (AZEVEDO; PEREIRA, 2010).

Nos ultimos anos, a industria farmacéutica mundial vem sofrendo mudancgas
importantes no perfil de demanda, nas competéncias tecnoldgicas, como é o caso do
teste de biosseguranga e equivaléncia para os medicamentos similares motivando as
empresas do setor a adotar novas estratégias de marketing. Contudo, o profissional
farmacéutico deve estar atento as respectivas novidades do mercado e disponibiliza-se

para atuar seu papel dentro de farmacias e drogarias, visando a prevencao e
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promocao de saude, favorecendo para o cliente o uso racional do medicamento, dando
qualidade ao atendimento e de fato desenvolvendo a atencdo farmacéutica em todas
as suas vertentes (PEREIRA; FREITAS, 2008).

A implantacao da atencdo farmacéutica nas farmacias encontram obstaculos
que inclui o vinculo empregaticio do profissional farmacéutico e a rejeicao do
programa por gerentes e proprietarios, além da inseguranca e desmotivacdo por parte
dos farmacéuticos, devido ao excesso de trabalho e a falta de tempo para se dedicar
ao atendimento ficando atras dos balconistas em busca de comissbes sobre vendas.
Existe a necessidade de estimular a atuacao profissional principalmente de
académicos sendo esse o primeiro passo para o sucesso da atencgao farmacéutica, uma
vez que a sociedade comeca a reconhecer a importancia do atendimento realizado
pelo farmacéutico (OLIVEIRA et al., 2005).

4. Conclusao

Todos o0s seres humanos sentem necessidade de comunicar-se, afinal € um ato
nato da espécie, diante disto, o marketing usa muito bem esta acdo humana,
divulgando e persuadindo a populacdo através de propagandas, publicidade e
promogdes de medicamentos o presente estudo mostrou que 100% dos entrevistados
ja viram propaganda na televisdo e isso foi determinante para a compra do
medicamento, este fato pode ser explicado por ser um meio de comunicacdo de facil
acesso e que esta ao alcance de todas as classes sociais.

Denota-se que a presenca de artistas nas pecgas publicitarias, influéncia na
aquisicdo de medicamentos e conveniéncias, uma vez que, os argumentos destes
anuncios levam a adquirirem os produtos que sdo enriquecidos pelo marketing visual
dos mesmos, deixando os clientes sente-se estimulados a consumir o que ver e 0 que
ouve, € sem se preocupar com uso adequado destes, ndao tendo informagbes
suficientes sobre possiveis reagbes adversas, alergias e ainda, sem saberem se este
tem comparagdes de eficacia e seguranga, desconsiderando possiveis riscos de que
estes venham desencadear nos usuarios, que fazem uso indiscriminado.

Mediante esta atitude e indispensavel a presenca do profissional farmacéutico
dentro das drogarias e farmacias, para que seja feita a conscientizacdo da populacao,
uma vez que o farmacéutico tem papel fundamental na dispensacao e promogdo do
uso racional de medicamento garantindo aos usuarios qualidade terapéutica e

contribuindo para reducao dos riscos de automedicagao.
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A comercializagdo de medicamentos baseia-se nas atividades de divulgacao aos
médicos, no intuito de induzir a prescricdo, € a disponibilidade dos produtos nos
pontos de vendas, para haja uma aquisicao destes, ficando evidente aqui a forca do
marketing, que é produto, preco, promocao e a praga, este mix impulsiona a industria
em procurar os melhores meios de divulgacdo e favorecem o consumismo da
populacdo. E o estudo mostra que existe a influéncia da propaganda, publicidade e
promogao no consumo de medicamentos. Portanto, a populacdo mesmo sem perceber
rende-se as propagandas, estas tém fins predestinados e sempre conseguem o que
almejam. No entanto o ato de divulgar é importante, a populacdo é que necessita ter

mais compreensao no que ouve, e a educagao torna-se primordial nesta questao.
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