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RESUMO

Estudar o slogan como mensagem publicitaria constitui tarefa bastante
complexa, sobretudo o slogan de medicamentos, que além de procurar ser objetivo,
conciso e persuasivo, caracteristicas peculiares do slogan, deve se preocupar com
regulagdes existentes nesse tipo de propaganda no Brasil. Esta tese propde um estudo
transdisciplinar de comunicacdo, salde e semidtica (com énfase na semiotica de
Charles Sanders Peirce). A pesquisa € embasada na perspectiva teorica construida
com base num conjunto de concep¢fes encontradas em autores que transitam nessas
areas aparentemente distintas. Estudou-se o slogan a partir da pesquisa bibliografica,
em livros e documentos, em busca de elementos historicos fundamentais para
compreender sua configuracdo, funcdo e tendéncias nas propagandas de
medicamentos de venda livre na midia de massa, em especial nos outdoors e na
midia exterior, onde ele é propagado, mesmo com restri¢des legais, e nas entrevistas
de opinido profissional, a fim de ouvir vérias vozes a respeito do assunto. A pesquisa
empirica contribuiu para a analise semiotica peirceana, por meio de registros de
imagens de propagandas ao ar livre, a fim de se fazer as analises verbal e visual
expostas na midia exterior e no outdoor. Por fim, conclui-se que os slogans de
medicamentos tém como heranca a linguagem de apelo a salvagdo utilizada por
poetas em séculos passados, e que, ao serem inseridos atualmente em determinado
contexto, como na midia de exterior, sdo persuasivos, embora, muitas vezes, deixem
de respeitar leis que regulam a propaganda de medicamentos no pais. Por meio da
complementaridade entre verbal e visual, percebe-se que a linguagem persuasiva dos

slogans é legitimada quando inserida na midia de massa.

Palavras-chave: Slogans; propaganda; medicamentos; midia de massa; semidtica

peirceana.



ABSTRACT

Studying slogans as advertising messages is a rather complex task,
particularly medication slogans, which, in addition to seeking to be objective,
concise, and persuasive — characteristics that are peculiar to slogans —, must also be
concerned with the regulations that govern this type of advertisement in Brazil. This
thesis proposes a transdisciplinary study of communications, health, and semiotics
(with emphasis placed on Charles Sanders Peirce’s semiotics). The research is based
on the theoretical perspective built based on a set of conceptions found among
authors who transit in these apparently distinct areas. Slogans were analyzed based
on bibliographic research, in books and documents, in search of fundamental
historical elements to understand how they are configured, their function, and trends
in advertisements designed for medications marketed freely over means of mass
communication, particularly billboards and external media, where they are
propagated, even with legal restrictions. Additionally, they were also studied through
professional opinion interviews, the purpose of which was hear several voices on the
matter. The empirical research contributed to the Peircean semiotics analysis, via
records of advertisement images presented in open air, in order to undertake the
verbal and visual analyses as exhibited in the exterior media and in billboards.
Finally, it is concluded that medication slogans inherit a language that appeals to
salvation which was used by poets of past centuries and which, when currently
inserted in certain contexts, such as in external media, is persuasive, although the
slogans often disrespect the laws that govern medication-related advertisement in
Brazil. Through verbal and visual complementarity, it is noticed that the slogans’
persuasive language is made legitimate when inserted in the means of mass

communication.

Key words: Slogans; advertisement; medications; means of mass communication,
Peircean semiotics.
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INTRODUCAO

Estudar o slogan como mensagem publicitaria constitui tarefa bastante
complexa, sobretudo por ele apresentar algumas particularidades, em especial
objetividade, concisdo, persuasdo e impacto, tudo isso acompanhando a marca em
seu contexto.

Esta tese propde uma analise transdisciplinar de comunicacédo, salde e
semidtica do slogan na propaganda de medicamentos no Brasil. Tal idéia, embora
sistematizada a partir de 2004, na verdade teve inicio com uma seqiiéncia de
pesquisas bibliograficas e empiricas, iniciadas no Curso de Mestrado em
Comunicacéo Social, em 1997, e que, ao longo de uma década, jamais foi esquecida
tampouco esgotada, ao contrario sempre encontrou em areas de pensamento e de
conhecimento, aparentemente distintas, espacos para se ampliar.

A razdo do estudo transdisciplinar encontra provaveis explicacbes em
alguns autores que, aqui, serdo apresentados como representantes dessas areas de
conhecimento. Sommerman (2006, p. 20) afirma que, assim como 0 pensamento
transdisciplinar propde a “danca dos prefixos” nos processos da formacéo e da
pesquisa (multi, pluri, inter e trans), possibilita diferentes posicdes epistemologicas.
As discussdes se ampliam e as contradi¢cGes aparecem, mas permitem o surgimento
da integracdo. Parece ilogico ter que fragmentar para depois promover a integracao,
mas historicamente a trajetoria € interessante, ja que, ao serem fragmentadas, novas
areas do saber surgiram, proporcionando uma amplitude de conhecimento a ponto de
recorrerem a integracdo para troca e somatoria de conhecimento. A complexidade do
conceito de interdisciplinaridade, tratada por Sommerman, remete ao inicio de uma

crescente hiperespecializacdo, durante o século XX, cooperando para 0
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desenvolvimento da interdisciplinaridade e transdisciplinaridade. Segundo ele, o
didlogo entre as diferentes disciplinas criou novas disciplinas, transferindo métodos
de uma disciplina para outra, proporcionando uma troca de conteudos. Essa
reciprocidade com enriquecimentos mutuos é interdisciplinaridade (ibid., p. 33).

A transdisciplinaridade seria uma parte superior a integracdo, por se
tratar da construcdo de um sistema total, sem fronteiras entre as disciplinas. Teria
sido, na década de 70, Jean Piaget o primeiro a se referir ao termo transdisciplinar,
com o emprego da palavra em quadro que atravessaria as disciplinas, ndo se
contentando apenas com as trocas entre elas. N&o haveria, entdo, especialistas
transdisciplinares, mas pesquisadores que se identificam com estudos
transdisciplinares, partindo do campo do dialogo entre ciéncias, epistemologias,
culturas e tradiges (ibid., p. 49).

Transitar por diferentes pensamentos, conhecer e compreender as
intencdes e, sobretudo, interpretar diferentes vozes, enriquecem a pesquisa e
promovem discussoes pertinentes.

Armand e Michéle Mattelart (2004) acreditam que a comunicacao
recobre uma multiplicidade de sentidos e estd envolta de vérias disciplinas, ja que 0s
processos de comunicacdo despertam o interesse de outras disciplinas. Durante sua
construgdo, a comunicagao, um campo particular das ciéncias sociais, sempre esteve
em busca de uma legitimidade cientifica, encontrando muitas vezes em outras
disciplinas e areas.

Ainda a respeito da comunicacgdo, Santaella (2001, p. 81) dedica boa
parte de seus estudos a comunicacgdo: “como um tdpico de pesquisa, a comunicacao
nunca se limitou a qualquer dominio social.” A autora cita ainda uma passagem de

Eliseo Veron, afirmando que a ciéncia da comunicacdo é um cruzamento de
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multiplas  probleméticas que correspondem a disciplinas diferenciadas,
caracterizando as ciéncias da comunica¢do como um no de ciéncias.

Para Santaella; Noth, (2004), defender a transdisciplinaridade da
comunicacdo é também evidenciar que a relacdo que a comunicacgdo entretém com a
semiotica refere-se a apenas uma das possiveis facetas da comunicacdo, do mesmo
modo que a face comunicacional é apenas uma entre outras facetas da semiotica.

A partir do momento em que se percebe 0 quanto enriquecida torna-se a
relacdo da comunicacdo com a semiética, seja na aplicacdo de suas teorias e
respectivas metodologias na andlise da linguagem verbal, visual, sonora utilizada nas
midias, compreende-se a importancia desses dois campos de conhecimento e o
carater inter, multi e transdisciplinar de cada um que, com a interconexdo de ambos,
existe o enriquecimento.

Os autores afirmam: “N&o h& semioticista que possa acalentar qualquer
duvida a respeito do carater inter, multi e transdisciplinar da semiotica.” (ibid., p. 74-
75), j& que quando os estudos da semidtica moderna foram implantados, variadas
disciplinas (medicina, biologia, educacédo, direito, literatura, etc) que lidam com
signos e, portanto com a semidtica, passaram a interagir. Nesse sentido, a semiética
passa a ser metadisciplina e, uma vez metadisciplinar, atua como multidisciplinar,
por levar ao encontro da semiotica outros campos interdisciplinares, como a teoria da
gestalt (que seré utilizada no presente trabalho), a teoria da informacéo e outras ndo
menos importantes.

Fernando Lefévre (2004), com sua formacdo em Pedagogia,
Comunicacdo e Semiotica e experiéncia em Salude Publica, acredita ser indispensavel
encarar o campo da salde com o pensamento transdisciplinar. Para ele, a educagdo e

a comunicacgdo sdo fundamentais para um bom entendimento da saide, ndo deixando
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de lado a énfase no comportamento individual, mas tornando pertinente a ampliacéo
de discussdes da saude nos aspectos sociais.

O diélogo entre os estudiosos constitui uma pratica necessaria. No
didlogo, “a toleréncia é o reconhecimento do direito as idéias e verdades contrérias as
nossas” (art.14 da Carta da Transdisciplinaridade, Convento de Arrabia, Portugal, 2 a
6 de novembro de 1994). Tolerancia e abertura sdo duas atitudes imprescindiveis ao
didlogo entre os diferentes saberes, as diferentes culturas, as diferentes teorias e 0s
diferentes modos individuais de ser (Manifesto da Transdisciplinaridade, no Anexo
3).

Uma vez que aconteca a interseccao, dificilmente, ha impedimentos para
crescimentos em pesquisas, projetos e realizagbes em Comunicacdo, Salde e
Semidtica.

Retomando o objeto de estudo, alguns questionamentos podem ser
levantados quanto ao slogan na propaganda de medicamentos. O slogan na
propaganda de medicamentos seria apenas fruto de uma heranca histérica e cultural,
sem qualquer tipo de evolu¢do quanto ao conteldo de suas mensagens? O slogan
utiliza apenas a linguagem verbal ou também a linguagem visual para persuadir as
pessoas na propaganda de medicamentos? Existe uma preocupacdo ética de quem
cria e veicula os slogans de medicamentos na midia de massa? Os slogans de
medicamentos sdo como os slogans de produtos quaisquer ou, pelo fato de serem
medicamentos, produtos relacionados a salde das pessoas, devem ser pensados,
elaborados e propagados de maneira diferente?

Os objetivos do presente estudo sdo: analisar a importancia histérica do
slogan na propaganda de medicamentos, buscando uma compreensdo da utilizagdo

da linguagem do mesmo; investigar o papel da linguagem dos slogans na propaganda
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de medicamentos, ndo apenas como frase isolada, mas como um conceito inserido no
contexto; entender o processo de construgéo, criacdo e configuracdo do slogan, como
diferencial mercadoldgico, levando em consideragdo questBes éticas e sociais;
verificar a relagdo da linguagem verbal e visual dos slogans na propaganda de
medicamentos e, para isso, buscar elementos no instrumental semidtico para analise
da linguagem do slogan na propaganda de medicamentos de venda livre; analisar o
papel do slogan presente na midia exterior, por se tratar da Unica midia de massa
exclusivamente publicitéria.

A utilizacdo da semiotica justifica-se por ser ela capaz de analisar tudo o
que é comunicado em uma mensagem e por estar centrada na emissao, ou seja, Nos
processos que geram os efeitos, o que é indicado para esse tipo de estudo. A
semiotica peirceana pode fornecer definicdes e classificagdes de cddigos, linguagens,
signos e nessas definicdes e classificagdes podem ser buscados os principios que
norteiam o método de andlise de todas as formas de expressdo das imagens e marcas:
nome, imagem, slogan..., na midia de massa em que estas possam aparecer.

No percurso do presente estudo, apds o levantamento de problemas e
hipoteses, a busca por respostas apontava ndo apenas a direcdo de livros,
publicacdes, pesquisas, sites, mas também da opinido profissional, realizada por
meio de entrevistas a publicitarios que vivenciaram e tém contato direto com o
slogan e com a propaganda de medicamentos no dia a dia, do registro imagético por
meio de fotos captadas em ruas e avenidas de Sdo Paulo. E, ainda, estando o
medicamento inserido na area da saude, com implicacBes de cunho ético, com
regulacdo de comercializacdo e propagagdo do mesmo, ndo era suficiente um estudo
centrado apenas na historia, na memoria, nas entrevistas, tampouco no levantamento

e na observacdo das propagandas encontradas na midia de massa, era necessario
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buscar informacGes nas resolugdes, codigos, enfim na legislacdo brasileira
(Resolucdo RDC 102/ANVISA e Anexo I/CONAR) em torno da propaganda de
medicamentos, onde o slogan encontra lugar.

O recorte talvez seja a maior dificuldade em um estudo tdo rico em
informacgdes. Fazer um recorte € considerar a possibilidade de excluir partes
importantes que integram um todo, assim como é resumir ou agregar outras tantas
partes para prestigiar o foco. Decisdo dificil talvez, sobretudo necessaria em um
estudo abrangente e contemporaneo, com o ritmo acelerado de atualizaces.

Considere-se convidado a conhecer os slogans de medicamentos sob a
Gtica da comunicacdo, salde e semiotica em cinco capitulos, claramente delimitados.
O capitulo um apresenta a trajetdria da propaganda no Brasil: aspectos historicos,
sobretudo da propaganda de medicamentos, seus primeiros criadores, entdo poetas e
ilustradores, e 0 surgimento da primeira agéncia de propaganda, suas transformagoes
assim como as da midia de massa. O capitulo dois, denominado “A criacdo na
Propaganda de Medicamentos” prolonga o capitulo um, no que diz respeito a
informacdes histdricas, preocupando-se em destacar os nomes dos primeiros poetas
que assumiram a funcdo de redator na propaganda, ilustradores, o surgimento das
duplas de criacdo em agéncias e 0s processos que envolvem a criagcdo, com a
insercdo de cases da propaganda de medicamentos de venda livre. O capitulo trés
promove um resgate a historia da industria farmacéutica enquanto fabricante de
medicamentos e seu poder em altos investimentos em pesquisa, marketing e
propaganda, utilizando-se das mais variadas estratégias de venda e divulgacao, por
vezes desconhecendo ou desrespeitando as leis brasileiras. Representantes da
indUstria, da salde e da propaganda, em depoimentos e entrevistas, expressam suas

opinides a respeito. O capitulo quatro concentra-se no estudo do slogan, em sua
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amplitude verbal, sem excluir a visual. Explora, também, sua conceituacéo, por meio
da manifestacdo de alguns autores, seu lugar na propaganda, sua importancia em
relacdo a marca de um produto exaltando sua posi¢cdo no contexto, seja de uma
assinatura, de um anuncio ou de uma campanha. O capitulo evidencia a funcdo e a
configuragcdo do slogan, apresentando as mutagdes e tendéncias pelas quais 0s
slogans vém passando, principalmente na propaganda de medicamentos, com 0
advento da regulagdo. Por fim, o capitulo cinco mostra o fértil didlogo da semiética
peirceana com a propaganda, iniciando-se pela definicdo de semidtica, que se
apresenta nos estudos da area da saude; em seguida, apresenta o verbal e o visual dos
slogans de medicamentos em seu contexto, na midia de massa, especificamente na
midia exterior. O capitulo finda com o aproveitamento aplicativo do instrumental
semidtico na analise das linguagens verbal e visual nas propagandas dos
medicamentos Gelmax e Doril.

E importante ressaltar que o verbal e o visual permeiam os capitulos de
um a quatro, como pano de fundo, ilustrando-os por vezes, ao serem utilizados como
referéncias importantes, para, no capitulo cinco, palavras e imagens ocuparem lugar
de destaque na andlise semiética peircena do slogan de medicamentos na midia

exterior. E o capitulo onde se evoa a complementaridade entre o verbal e o visual.
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1 RESGATE HISTORICO DA PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS NO
BRASIL

1 O comeco de uma longa histéria: “larga-me, deixa-me gritar!”

A histéria da propaganda de medicamentos no Brasil comegou,
praticamente, junto a histdria da propria propaganda no pais. “Durante vasto periodo,
nos mais diversos meios de comunicacdo, a industria farmacéutica e seus produtos
ocuparam e ocupam lugar de destaque” (TEMPORAO, 1986, p. 37).

Em um cenério de crescimento, a propaganda encontrou espacos para
nascer e crescer, entrando na historia e criando sua prépria historia, em uma trajetoria
de longa data, transitando por caminhos “de compras e vendas”, literatura, arte,
cultura e entretenimento.

Diante de incertezas quanto a precisao de datas a respeito da origem de
alguns anancios bem como da autoria dos mesmos, as publicacdes de Ricardo Ramos
(filho do literario Graciliano Ramos) uma das principais referéncias de pesquisa a
respeito da histéria da propaganda no Brasil, tém registrado o que, provavelmente,
tenha sido o primeiro anuncio publicitario em meio de comunicacdo de massa. Trata-
se de venda de imdvel, publicado em 1808, no jornal Gazeta do Rio de Janeiro. Tal
anuncio era constituido apenas por palavras: “Quem quiser comprar uma morada de
casas de sobrado, com frente para Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que
mora nas mesmas casas, ou com o capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem
ordem para as vender.” (RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 15). A linguagem da
época “morada de casas”, a localizacdo “frente para Santa Rita”, a referéncia
“capitdo Francisco” e a intencdo de venda ja sinalizavam como seria um andncio

publicitario. Esses tipos de andncios tinham algo em comum, eram concisos e
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constituidos apenas pelo verbal, ou seja, sem imagens. Também conhecido como
“classificado”, esse tipo de anincio sobreviveu ao tempo e ainda existe.

Outro andncio do mesmo periodo era o de escravos. Tal “mercadoria” era
anunciada comumente: “Vende-se uma preta ainda rapariga, de bonita figura, a qual
sabe lavar, engomar, coser e cozinhar, na Rua do Ouvidor ndmero 35, primeiro
andar.” (ibid., p. 16). E outros como: “Fugio um escravo de nome Adao, de idade de
40 anos mais ou menos. Quem o apreender e entregar a seu senhor recebera a
gratificacdo de seu trabalho” ou “Vende-se um creoulo de 22 anos sem vicio e muito
fiel: bom e aceado cozinheiro, copeiro, bolieiro, para tratar, a ladeira de S. Francisco
n.4”(MARTINS, 1997, p. 23). As primeiras manifestacdes comerciais da propaganda
brasileira em jornal tinham o tom informativo, mas também de oferta, algo que até
entdo pertencia aos camelés, vendedores informais ou mesmo a propaganda boca a
boca.

Paralelamente aos jornais, os cartazes, folhetos e painéis pintados ja
ocupavam a cena urbana das grandes cidades, promovendo a comunicacdo e dando
inicio a poesia do comércio. Martins (1997, p. 24) comenta que 0s tapumes das
construcdes serviam para exibir cartazes anunciando produtos e servigos, como
medicamentos, lojas. Estava anunciada a origem do outdoor e dos letreiros, por vezes
ilustrados, seguindo o exemplo dos desenhistas Lautrec e Chéret, franceses que
popularizaram os cartazes. Data de 1860 o primeiro cartaz.

A propaganda passou a incorporar-se ao cenario urbano por meio de
painéis pintados em paredes, madeira, metal e placas que se multiplicaram. A
expansao da midia de massa aconteceu rapidamente, com o crescimento das grandes
cidades e com a evolucdo do sistema de transportes (RAMOS e MARCONDES,

1995, p. 19).
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A propaganda, antes voltada a elite, com a abolicdo da escravatura,
passou a conhecer um novo receptor, o ex-escravo. De produto, 0 escravo passou a
consumidor. Como tal, foi em busca de sapatos (simbolo de liberdade) e trocou as
ervas e chas medicinais dos engenhos por medicamentos (CADENA, 2001, p.14-15).

Em 1875, com os jornais “Mequetrefe” e “O Mosquito”, surgiram 0s
primeiros andncios com ilustracdes, desenhos e litogravuras. Em 1898, o jornal “O
Mercuario” recebeu um tratamento diferenciado, impresso em duas cores e todo
ilustrado. Foi o primeiro jornal de propaganda comercial. Hotéis, lojas de confec¢des
e medicamentos eram, entdo, 0s grandes anunciantes (GONTIJO, 2004, p. 299). A
principal publicacdo sobre doencas ocupou o periodo de 1887 a 1940 e ficou
conhecida como “O Pharol da Medicina”, que além de divulgar os produtos Granado,
tinha como anunciantes o P6 da Pérsia, Balsamo Maravilhoso do Unguento Santo,
Oleo de Figado de Bacalhau, Magnésia Fluida e, mais tarde, o Xarope Bromil. “O
Pharol” chegou a atingir em vinte anos a marca de cem mil exemplares
(SGANZERLA, 1999, p. 5).

Os produtos Granado eram fabricados pela Casa Granado em uma
farmécia (conhecida como botica, local onde remédios e produtos de higiene eram
fabricados) que servia também como ponto de encontro entre estadistas, diplomatas e
escritores. A Casa Granado, com sua grafica, editava o almanaque “Pharol da
Medicina” onde, além de andncios, eram publicados artigos médicos e pequenas
pecas literarias (VIEIRA, 2003, p. 70). O polvilho antisséptico Granado, que existe
desde 1903, atualmente é produto-simbolo da empresa, fabricado no Rio de Janeiro e
em Belém do Pard (EDLER, 2006, p. 68).

Mas ndo eram somente as boticas que vendiam medicamentos no pais,

lojas de barbeiro, padeiros e ourives também o faziam. E, desde essa, ja havia
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prescricdo de uso de medicamento “Se os cirurgibes curavam de medicina e 0s
medicos aviavam suas receitas, 0s boticarios receitavam por conta propria.” (ibid., p.
23).

Em 1895, “o antes e o0 depois”, estratégia utilizada até hoje na
propaganda, fez parte do anincio de Xarope Peitoral de Alcatrdo, estampando duas
fotos, com o bom resultado do produto: “Eu era assim, cheguei a ficar assim! Sofria
horrivelmente dos pulmdes, mas gracas ao milagroso xarope peitoral de alcatréo e
jatahy, consegui ficar curado e bonito” (TEMPORAO, 1986, p. 42).

A chegada da “Revista da Semana”, em 1900, despertou a assiduidade de
alguns anunciantes, como Drogaria J.Amarante, Vinho Baruel e Antarctica e
passaram a disputar os melhores espacos da revista. Os anuncios de medicamentos se
avolumaram (SGANZELA, 1999, p. 5). Anunciante da “Revista da Semana”, em
1900, o Xarope Séo Jodo continha em seu anuncio a imagem de um homem, como se
estivesse amordacado, sendo ameacado por tosse, bronquite, rouquidao, em busca do
xarope como o salvador. O texto ainda se valia de frases como: “...é a Unica garantia
de sua saude....é o remédio cientifico, apresentado sob a forma de um saboroso licor.

O Unico que ndo ataca o estbmago, nem os rins...”

Figura 1. Outdoor do Xarope S&o Jodo.
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Foi inclusive o famoso Xarope S&o Jodo um dos primeiros anunciantes a
se utilizar do outdoor de quatro folhas, juntamente com uma numerosa gama de
remédios variados (OUTDOOR, 1997, p. 10).

Segundo Vieira (2003, p.120), medicamentos destacavam-se pelos
rétulos, caso de Emulsdo Scott, fabricado no Brasil desde 1908 e, décadas depois, do
mesmo fabricante Smithkline Beecham o antiacido Eno, conhecido por “Depois da
farra, Eno”. Emulséo Scott, assim como outros medicamentos, na ansia da descoberta
de novas maneiras para anunciar, utilizou cartdes-postais, trazidos para o Brasil por
Castro Moura, em 1901. Inicialmente artesanais, posteriormente com sofisticadas
litografias, chegaram a atuar como mala-direta. Assim como o Emulséo Scott, As
Pilulas Catharticas do Dr. Ayer e outros anunciantes também aderiram aos cartfes

para se propagarem (CADENA, 2001, p.16).

Figura 2. Cartéo-postal.

H4, alguns anos, o cartdo voltou ao mercado publicitario, ndo mais como
cartdo-postal, mas como cartdo publicitario, uma midia alternativa. Empresas como
Mica Cartdes Publicitarios, certificada pela International Freecard Alliance e
Jokerman Postais Publicitarios, administram a producdo e distribuicdo dos cartdes

em espacos publicitarios no interior de cafés, bares, restaurantes, cinemas, teatros,
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etc com propaganda de medicamentos, automdveis, bebidas, vestuarios, eventos e

muitos outros produtos.
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Figura 3. Cartdo Publicitario do Medicamento Naldecon.

A volta ao passado remete a frase: “O Brasil € um vasto hospital”, de
Ricardo Ramos que a utiliza para justificar a crescente fase de anunciantes em
jornais: medicamentos, ténicos e licores, 6leos, pilulas e pds. Os anunciantes tinham
que, legalmente, obter aprovacdo da Inspetoria Geral de Higiene, cujo integrante era
0 médico sanitarista Oswaldo Cruz (VIEIRA, 2003, p. 72). O jornal era considerado
uma midia tradicional na época. Entretanto, as revistas ndo tinham a mesma
credibilidade, mesmo assim, antncios com melhor elaboracdo surgiram nas revistas
“Revista da Semana”, “O Malho”, “Cri-Cri”, “A Careta”, “Fon-Fon”, “A Lua”. Esta
revista paulista de 1910, teve como anunciantes, em suas Ultimas capas nos dez
primeiros numeros, os preparados: Bromil, famoso pela frase “cura a tosse em 24
horas” e Saude da Mulher “infalivel nas moléstias das senhoras” (TEMPORAO,
1986, p. 39).

Profissional marcante na historia, o propagandista conhecido pelos
anuncios desses preparados, José Lyra, o “Homem-Reclame”, foi responsavel por um

grande painel de Bromil na lateral de um novo teatro paulistano, o Teatro Sao José.
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A Lyra deve-se o impulso aos cartazes de propaganda artistica (RAMOS e
MARCONDES, 1995, p. 26-27).

A propaganda de Biotonico Fontoura marcou a historia da propaganda de
medicamentos do Brasil. Biotonico Fontoura surgiu em 1910 (criado por Candido
Fontoura), na cidade de Braganca Paulista, interior de S&o Paulo, como um
antitémico, ou seja, um composto de ferro para o sangue e fésforo para os musculos e
nervos.*

Por volta de 1916, Fontoura, colaborador no setor de medicina do jornal
“O Estado de S. Paulo” conheceu Monteiro Lobato, que escrevia artigos para o
jornal. Um dia, adoecendo e fora de forma, Lobato recebeu de Fontoura a indicagéo
do Biotonico. Tomou, ficou bem e, como retribuicdo ao amigo, escreveu um livro
criando o personagem Jeca Tatu. Tatuzinho, caboclo pobre, morava no mato, em
uma casinha de sapé, vivia na pobreza e tinha mulher e filhos, magros e tristes que,
ao tomarem Biotonico Fontoura, ficavam fortes e bem dispostos (TEMPORAO,
1986, p. 58). A historia fez um grande sucesso. Além de alavancar a venda do
medicamento, j& havia vendido 10 milhdes de exemplares do livro, em 1941 (ibid.).

Lobato passou a redigir e ilustrar um almanaque que continha orientagdes
fundamentais sobre salude e higiene. Baseado em historias e exemplos educativos,
divulgava os preceitos sanitarios, utilizando mensagens simples e de facil
compreensdo. Ao utilizar a linguagem popular, fato pouco comum na época, a
linguagem publicitaria passou a evoluir consideravelmente (MARTINS, 1997, p. 33).

Assim, Lobato foi levado a incursdes na area da publicidade. Chegou a
colaborar com o Instituto Medicamenta e, como sabia desenhar, desenvolveu um

novo rétulo para o Biotonico Fontoura (medicamento que ainda existe com pequenas

! Biotonico ndo tem acento conforme o rétulo do medicamento Biotonico Fontoura.
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alteracGes em sua composicdo, anuncia na midia de massa e pouco se modificou em
rotulo). Escreveu andncios, almanaques e até um conto, o “Conto Industrial”, cuja
trama homenageia o0 amigo Fontoura.

Outro medicamento imprescindivel na historia da propaganda no Brasil é
Aspirina. Todavia, antes disso, faz-se importante conhecer um pouco sobre a Bayer,
indUstria farmacéutica de origem alemd, fabricante da Aspirina.

A Bayer chegou ao Brasil em 1896. Dois consultores da empresa, F.
Applet e A. Rusterholtz, desembarcaram ao Rio de Janeiro com o0 objetivo de
levantar possibilidades comerciais dos Estados Unidos. Fundaram a Walty Lindt &
Cia, posteriormente Blum & Cia, a primeira e, durante quinze anos, a principal
representante dos produtos Bayer no Brasil (JESUS, 2000, p. 20).

Em 9 de fevereiro de 1911, a Bayer fundou sua propria firma comercial,
a Frederico Bayer & Cia, no Rio de Janeiro, que passou a responder por toda a
distribuicdo dos produtos no pais. O primeiro anincio da Bayer no Brasil data de
setembro de 1911, na “Revista Careta”, no Rio de Janeiro, o de Aspirina, introduzida

para comercializagdo em todo o mundo a partir de 1899 (ibid.).

Figura 4. Primeiro Andncio de Aspirina no Brasil.
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Uma caracteristica marcante da empresa alema era a regularidade em
anunciar. No jornal “O Estado de S.Paulo”, em margo de 1911, o fortificante
Somatose, da Bayer, oferecia forca e vigor. Somatose também foi anunciado na
“Revista Careta”, em novembro de 1911, assim como varios outros anuncios da
Bayer veicularam na “Careta” no mesmo ano (Si é Bayer € bom, 2005, p. 17-19).

Os anuncios da Bayer tinham como caracteristicas, também, as marcas
acompanhadas de frases de efeito: Adalina “a fonte eterna da juventude”,
Bayaspirina “siléncio”, Instantina “num instante vae-se o mal” (TEMPORAO, 1986,
p. 48-49). Medicamentos para dores em geral, principalmente cefaléias, ganharam
destaque nos anuncios, como o de Cafiaspirina.

Durante a Primeira Grande Guerra, a linguagem dos anuncios,
principalmente os de medicamentos, registrou os momentos dificeis em que o mundo
estava. Santogen “da auxilio e levanta exaustos os que caem por falta de energia e
vitalidade”, Alcatrdo-Guyet “a policia dos pulmdes”, Rhodine “em nada se parece
com outros comprimidos”, Urudonal “lava o sangue, amacia as artérias e evita a
obesidade” e Xarope de Grindélia “pedir e exigir sempre contra tosse” (RAMOS e
MARCONDES, 1995, p. 28-29).

Em 1920, a Bayer surpreendeu o mercado da inddstria farmacéutica ndo
apenas pelo nimero de andncios, mas pela criatividade e tecnologia impressas nesses
anuncios. S6 com Aspirina, 23 andncios surgiram com uma campanha bem planejada
em trés direcOes: a primeira, “O éxito da vida”, “As amarguras da vida” e “A vida é
deliciosa”; a segunda, “Mais poder”, “O maximo da eficacia”, “Protecdo”; e a
terceira, “Os salteadores da saude”, “Os piratas modernos”, “Os vigaristas da
medicina”. As campanhas da Bayer eram sucessivas na midia. Em 1923, deu-se o

langamento da campanha de Cafiaspirina “contra a dor e o mal-estar causados pela
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intemperancga”, “a dor das dores” e “Oh! Que pontadas violentas”, respectivamente
para dores de dente e nevralgia (ibid., p. 30).

A preocupagdo da Bayer era a de criar uma empatia com os brasileiros.
Seu lado germéanico passou a ser latino, optando pela face brasileira nas palavras,
buscando, nessa cultura, o diadlogo. E nitida, em seus anuncios, a presenca da
sociedade e de tipos populares, festejos, paisagens, habitos e costumes. Era a
propaganda de uma empresa alemd sem sotaque, conforme o pesquisador Zélio
Alves Pinto na edicdo especial do livro “Reclames da Bayer” (Si € Bayer é bom,
2005, s.p.).

A promogdo dos medicamentos da Bayer era arrojada e inovadora. Os
carros, peruas e furgdes pintados com propaganda da Aspirina ou Cafiaspirina
percorriam o interior das cidades brasileiras e, quando paravam, projetavam

desenhos animados, documentérios e filmes sobre os produtos da Bayer.

Figura 5. Carro promocional da Aspirina.

Por curiosidade, foi assim que 0s primeiros brasileiros tiveram contato
com o cinema. O filme “Cinema, Aspirinas e Urubus” (2005), do diretor Marcelo
Gomes, gravado no sertdo da Paraiba, retrata bem esse fato histérico da Bayer, ao

mostrar um alemdo vendendo Aspirina. Para persuadir a populagdo humilde, ele
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monta seu “balcdo de vendas”, com uma placa “Aspirina, o fim de todos os males” e
projeta ao ar livre, ao anoitecer, uma pelicula em preto e branco com noticiéario da
moderna cidade de Sdo Paulo seguido do comercial de Aspirina “...na hora da dor
ndo perca a cabeca, tome Aspirina”. Ao assistir ao filme, a populagéo se convence da

mensagem e faz fila para comprar Aspirina.

Figura 6. Cinema ao ar-livre.

2 No ritmo da historia: “é melhor e ndo faz mal”

O que justifica o grande investimento da industria farmacéutica em
propaganda no Brasil, no final do século XIX, sdo as multinacionais. A presenca
delas se intensificou bastante na década de 1930, quando sete laboratorios europeus
se instalaram no pais: Bayer (1890), Rhodia (1919), Beecham (1922), Merck (1923),
Andromaco (1928), Roche (1931), Glaxo (1936), Ciba (1937), além dos americanos:
Sidney Ross (1920), Johnson & Johnson (1936) e Abbot (1937) (EDLER, 2006, p.

114). Desde meados do século XIX, os medicamentos eram grandes anunciantes de
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jornal e seriam ainda os precursores da midia ao ar livre e de midias alternativas
(CADENA, 2001, p. 21).

Apesar de prevalecerem os laboratérios estrangeiros, 0s nacionais, como
0 do Dr. Eduardo Franga, Silva Aradjo, Daut & Lagunilla (fabricante de Bromil) e
Dr. Machado ofereciam produtos de boa aceitacdo. Os anuincios eram mais proximos
da realidade das pessoas, sem muita formalidade (ibid.).

Data de 1920 a primeira licenca para instalacdo de emissora de radio no
pais (SGANZELA, 1999, p. 8). As transmissdes chegaram em 7 de setembro de 1922
e, no ano seguinte, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro e a Réadio Clube de
Pernambuco apresentam-se, historicamente, como as primeiras emissoras de radio
(CASTELO BRANCO, 1990, p. 173).

A precisdo de Sidney Ross em anunciar em radio fez do medicamento o
maior anunciante do meio na década. Com agéncia prépria, Sidney Ross
praticamente determinava a melhor emissora, a partir do momento que anunciava na
mesma (CADENA, 2001, p.106).

Em 1929, foi instalada a primeira empresa exibidora de outdoor do pais:
a Publix, de Amadeo Viggiani e Martha Paturan de Oliveira (ibid., p.62). Nessa
época, 0s outdoors eram pequenos, recortados de forma oval e afixados em postes.
Pouco depois, a Companhia Americana de Andncios em Estradas de Rodagem, uma
empresa de painéis, lancou uma subdivisdo chamada Empresa Americana de
Propaganda, destinada exclusivamente aos cartazes urbanos
(http://www.outdoor.org.br).

Por volta de 1930, chegou ao Brasil a primeira agéncia norte-americana,
a Ayer, para atender a Ford, até entdo cliente da primeira agéncia brasileira, A

Eclética, surgida em 1913. Na década de 1930, a J.W. Thompson (ainda hoje, uma
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das principais agéncias no Brasil) atendia a General Motors. Com as grandes
agéncias, a funcdo de publicitario, mesmo embrionaria, passava a crescer
(MARCONDES, 2002, p. 23).

Nos aparelhos de radio e alto-falantes, propagava-se 0 som; nas ruas, 0S
bondes transportavam pessoas e divulgavam anuncios de Lugolina e Rhum
Creosotado, cujos textos eram tdo famosos que as criangas Saiam repetindo
(TEMPORAO, 1986, p. 60). O jingle de Lugolina, considerado pioneiro, pois
antecede a chegada do radio, estd registrado no disco Memoria da Pharmacia
(langado em 1981, em uma parceria da Roche e da Fundacdo Roberto Marinho). A
criacdo desse jingle tinha como ritmo a polca, de 1894, com letra e musica do médico
e farmacéutico Eduardo Franca, o fabricante de Lugolina. Era o pioneirismo do
jingle no Brasil (CASTELO BRANCO, 1990, p.172).

No periodo de 1930 a 1950, o radio alcangou a gléria, com centenas de
emissoras espalhadas pelo pais. Radionovelas como: “Renuncia”, “Céu cor-de-rosa”,
“Helena” e “O Direito de Nascer” faziam grande sucesso e atraiam grandes
patrocinadores. O mesmo ocorria com programas como o de Orlando Silva, que tinha
como patrocinadores Fandorine e Urudonal, além de Sidney Ross, um dos maiores
anunciantes de radio, com As Pilulas de Vida do Dr Ross: “fazem bem ao figado de
todos nés” (TEMPORAO, 1986, p. 64).

O rédio, mesmo misturando noticias da Segunda Grande Guerra com
radionovelas, contou com grandes anunciantes, um momento diferente, mas criativo
para a propaganda, que misturava informagdo com imaginagdo. Ramos e Marcondes
(1995, p. 47) registram esse periodo como o mais criativo em frases de efeito ou
slogans. O Repdrter Esso, além de ser “o primeiro a dar as Ultimas”, era também

“testemunha ocular da histéria”.
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A propaganda em radio foi um marco para a industria farmacéutica. Ao
lado da Bayer, a Sidney Ross, instalada no Brasil desde a década de 20, concentrou
sua veiculacdo na Radio Nacional até 1952, acompanhando a era de ouro do radio.
Sidney Ross tornou-se o maior anunciante de radio, recebendo atendimento
diferenciado da emissora. Chegou a criar uma house-agency, ou seja, agéncia
prépria, com cerca de setenta funcionarios (TEMPORAO, 1986, p. 65).

O poder de persuasao do radio mereceu registro no Anuario do Réadio de
1948, em uma declaracdo de Sangirardi Junior: “imagine agora essa forga posta a
servico da propaganda comercial, bem orientada, e vocé vera o que o rédio
representa como conquistador de mercados, como vendedor de produtos e utilidades
e como prestador de servigos.”

Os anunciantes utilizaram as emissoras de radio em todos os lugares do
pais, tendo medicamentos como destaque com uma linguagem mais popular em spots
e jingles, além das repetidas frases de efeito “Melhoral é melhor e ndo faz mal”;
“Pilulas de Vida do Doutor Ross, fazem bem ao figado de todos n6s”; “A tosse me
sufoca. Depressa Grindélia de Oliveira Janior”; e “Mitigal acaba com as coceiras,
Mitigal € um remédio muito bom” (TAVARES, 1999, p. 43).

Com o radio, as frases de feito ou slogans, que antes eram apenas
impressos, passaram a ser interpretados, falados, repetidos por meio de uma
sonoridade especial.

A fase de ouro do jingle, na década de 1940, revelou grandes autores:
André Filho, Evaldo Rui, Gilberto Martins, Haroldo Barbosa, Ivo Picinini, José
Scatena, Geraldo Mendonca e outros. No estidio Gravacdes Geraldo Mendonga e
Radio Servicos de Propaganda, surgiram jingles memoraveis, como: “Melhoral,

Melhoral, é melhor e ndo faz mal.” e “Magnésia leitosa, gostosa, fiel, magnésia,
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leitosa, de Orlando Rangel.” (CASTELO BRANCO, 1990, p.187). Com a cultura de
radionovelas, interpretagdes eram comuns no radio. Os textos tinham empatia:
“Sangue limpo. Sangue puro. Sangue forte. Elixir de Nogueira. Energia, vigor, saude
integral. Elixir de Nogueira. O grande depurativo. Elixir de Nogueira.” (ibid., p.
188).

Aos poucos, 0 mercado de medicamentos industrializados foi ampliado,
baseando-se na propaganda popular, aumentando, assim, o nimero de farmacias nas
principais capitais. O radio teve um papel importante na histéria da propaganda
brasileira. Os anunciantes passaram a ter voz por meio das propagandas. As grandes
inddstrias presentes na economia brasileira, além de anunciarem em outros meios de
comunicacdo, passavam a investir também no rddio (MARCONDES, 2002, p. 28).

Marshal McLuhan dedicou um capitulo ao radio em seu livro: “Os meios
de comunicagdo como extensdo do homem”. Em certo momento, relata (1969, p.
335) o poder que o radio tem de envolver as pessoas em profundidade,
principalmente por acompanhar as pessoas aonde quer que elas possam ir. O autor
ainda destaca o imediatismo e a prestacdo de servigo do radio.

O apogeu do radio e a expectativa da TV marcaram a década de 1940, tdo
conturbada pelos acontecimentos da Segunda Grande Guerra. A Radio Nacional
instalou o seu sistema de ondas curtas e, com ele, possibilitou uma midia literalmente
nacional.

Na Segunda Guerra, diferentemente da Primeira, o cenario foi menos
dramético e mais ameno quanto a linguagem. As Pastilhas Minorativas utilizaram
“posso sorrir outra vez”; o Colirio Moura Brasil, “duas gotas, dois minutos, dois
olhos claros e bonitos”, assim como outros anunciantes, que ndo retrataram um

periodo de guerra, mas sim de menos dramaticidade nos anuncios.
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No auge do radio, alguns profissionais se dividiram entre profissionais de
propaganda e produtores artisticos: Rodolfo Lima Martensen, da Lintas; Scatena, da
Standard; José Roberto Whitaker Penteado, da Thompson; Sangirardi Junior, da
Ayer e Manuel Leite da McCann. Com a explosdo do jingle e o surgimento de
estadios, surgiram nomes importantes. Gilberto Martins merece destaque nesse
sentido por ter sido o maior nome do radio comercial. Ndo se pode esquecer também
de Sivan Castelo, Hervé Cordovil, Victor Dagd, Edson Borges, Heitor Carillo,
Lourival Marques, José Mauro e Miguel Gustavo. Como intérpretes dos jingles,
destacam-se as vozes de Hebe Camargo, Isaurinha Garcia, Francisco Alves, Orlando
Silva, Dircinha Batista, Silvio Caldas e Ary Barroso (CADENA, 2001, p.107).

Essa época foi determinante para as modificacfes na Bayer, por ser uma
empresa alemd. Cerca de trés anos apds o inicio do conflito mundial, o Brasil rompeu
relagbes com a Alemanha e seus aliados. As empresas e entidades alemds instaladas
em solo brasileiro ou sofreram intervencgéo por parte do governo nacional ou tiveram
que mudar de nomes. Nesse processo, a Bayer ficou sob intervencdo federal. Suas
instalacdes foram confiscadas e seus principais diretores e gerentes, presos. E mesmo
ap6s o fim da guerra, as empresas da Bayer continuaram sob o comando de
interventores militares (JESUS, 2000, p. 58).

Levou tempo para que a Bayer se recuperasse. Em 1956, a empresa
adquiriu a Companhia de Acidos em Nova Iguagu, Rio de Janeiro. Somente em
1969, quando mudou sua razdo social para Bayer do Brasil Industrias Quimicas Ltda,
decidiu construir sua matriz (ibid.)

Encontra-se a marca Bayer em diversas areas de atuacdo. No campo da
salde, destaca-se a Aspirina, que segundo o Guiness Book, o livro dos recordes, € o

medicamento mais vendido do mundo. Além disso, os americanos elegeram-no como
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uma das cinco principais invengdes do século, ficando atras apenas da televisdo, do
telefone e do automovel, segundo pesquisa realizada pela Revista Newsweek (“Folha
de S. Paulo”, Cotidiano, 1999, p. 7).

Cadena (2001, p.108) classifica a década de 1940 como “final de uma
etapa” para a propaganda de medicamentos, que desde 1850, tinha sido o maior
anunciante do Brasil. Para ele, laboratérios e seus representantes foram os grandes
responsaveis pela comunicacdo de massa: inventaram o testemunhal, desbravaram os
espacos ao ar livre e desenvolveram técnicas no ponto de venda, popularizaram o
anncio em cores e, num primeiro momento, viabilizaram o radio.

Em 1939, a politica do Estado Novo criou o DIP, Departamento de
Imprensa e Propaganda. O 6rgdo procurava controlar os produtos, principalmente do
segmento farmacéutico. Em 1941, o DIP impds severas restricbes a propaganda de
medicamentos. A Lei das Contravengdes Penais incluia pelo menos cinco itens
restritivos a propaganda, um deles especifico a categoria de medicamentos. Além da
Bayer, outros laboratérios estrangeiros também sofreram intervencdes. Em 14 de
fevereiro de 1942, foi criado o Decreto-Lei 4.113, regulamentando a propaganda de
médicos e dentistas e de qualquer produto farmacéutico ou instituicdo de saude.

Esses fatos abalaram o segmento, acostumado a comandar o0 mercado (ibid.).

3 Sons, imagens, mudancas: “o Brasil precisa de sangue bom”

Em 1942, final da Segunda Guerra, o tema da guerra entrou na
propaganda, ao participar da revista “Publicidade”, com andncios de soldados e
caricaturas de lideres nazistas. Os anuncios estamparam frases de efeito ou slogans:

“Piralgina destroi qualquer dor”, o produto era demonstrado por bombas caindo
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sobre a palavra dor. Redundante, mas havia relacdo das palavras com as imagens
(RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 46). Os depurativos usaram apelos: “O Brasil
precisa de sangue bom! Tome Elixir de Nogueira” (ibid., p. 47), inclusive o0s

testemunhais com personalidades da época.

Figura 7. Anuncio de Elixir de Nogueira.

Os anos 50 representaram periodo significativo no crescimento da
propaganda brasileira em diferentes meios de comunicagdo, diferenciando-se em
termos da linguagem visual & medida que foi ampliada a exploracdo de recursos
como fotografia e cor. Foi o periodo de auge da revista “O Cruzeiro” e do
surgimento do semanario “Manchete”.

“Mas é o desenvolvimento da televisdo, sobretudo nos Estados Unidos
que marca a nova era que se avizinha para o Brasil. A conjugagdo da imagem ao som
cria um o6rgdo de comunicagdo inteiramente novo.”, segundo Ramos e Marcondes

(1995, p. 50).
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Em 1950, surge a TV Tupi, em Sdo Paulo, a primeira emissora de
televisdo brasileira e a primeira da America Latina, por iniciativa de Assis
Chateaubriand. Com textos ainda radiofonicos e muitas falhas por ser ao vivo e néo
existir video-tape (que sO surgiria uma década depois), a TV foi evoluindo aos
poucos, embora contasse com uma legido de telespectadores, que podiam ouvir e ver
os artistas, filmes e produtos, o que atraiu muito o anunciante (ibid., p.51).

A producdo para TV nesse periodo era artesanal. Tudo comegou com
cartdes pintados a médo, substituidos pelo slide e depois pelo filme de 16 mm. Néo
existia controle do tempo de duracdo de cada filme. Um comercial de 30 segundos
chegava a 40 ou 50 segundos e os intervalos comerciais também ndo apresentavam
duracéo definida. A criacdo para a TV era mera adaptacdo das pecas criadas para o
radio. Havia quem jurasse que a TV ndo passava de um radio com imagens (ibid., p.
52).

Apesar de anunciar na TV, a industria farmacéutica continuou investindo
em radio, ja que o espaco na midia televisiva possuia alto custo (TEMPORAO, 1986,
p. 66).“Em termos publicitarios o radio perde o duelo para a TV, sendo os anos 60 0s
piores de sua existéncia. O desinteresse do anunciante se reflete nos criadores de
textos e jingles, notando-se a perda de qualidade” (CASTELO BRANCO, 1990,
p.194).

Nas ruas, surgiu o cartaz de 32 folhas. O formato quadrado das 16 folhas
ndo agradava mais agéncias e anunciantes, pois dificultava a criagédo e o layout.
Como era inviavel a retirada de todos os cartazes de 16 folhas e sua substituicao
pelos de 24 (padrdo adotado em varios paises estrangeiros), optou-se simplesmente
pela colocacdo de uma nova tabuleta de 16 ao lado da anterior, nascendo assim o

“brasileirissimo” cartaz de 32 folhas (OUTDOOR, 1997, p. 11).
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Na area grafica, o processo de gigantografia desenvolvido por Renato
Nand, em 1961, causou uma verdadeira revolugdo no meio. O anunciante pioneiro
deste tipo de impressdo foi a Nestlé, com o Leite Ninho, por meio da agéncia
McCann-Erickson. Devido a gigantografia, as campanhas de outdoor puderam
utilizar os mesmos cromos dos anuncios de jornais ou revistas, dispensando 0s
decoradores e facilitando muito a integracdo da campanha publicitaria como um
todo. O novo sistema sé se firmou em 1967, ap6s uma longa fase de aperfeicoamento
(http://www.outdoor.org.br).

Apesar do baixo indice de audiéncia do radio, quando comparado a TV,
ainda assim o radio se manteve vivo. Os spots e jingles continuaram a ser veiculados.
Nesse periodo, a forca dos jingles, surgidos em décadas anteriores, ficou marcada por
frases impactantes: “Vitalidade para a vida toda”, de Elixir de Inhame Goulart; “Mais
alegria em seu lar”, das Lampadas Philco; “Sorria com a protecdo de Kollynos”,
“Bem-estar na hora”, de Sonrisal e “O gosto da vitdria”, de Kollynos, que ficou 14
anos no ar (CASTELO BRANCO, 1990, p. 197).

No final da década de 1970, o locutor Zé Bétio, na radio Record, em S&o
Paulo, ndo apenas falava da Atalaia Jurubeba, mas indicava-a ao publico. Zé Bétio
era um locutor bastante popular que aproveitava sua empatia para conversar com as
ouvintes: “A senhora ta gorda? Ja ndo passa mais na catraca do 6nibus? Todo mundo
chama a senhora de repolhuda?” E dava sequéncia ao indicar um emagrecedor que
prometia mudar a vida da ouvinte (TEMPORAO, 1986, p.118).

Aparentemente  adormecida, a propaganda de medicamentos
paulatinamente voltava ao cenério. Segundo Tempordo (1986, p. 67), em 1978,
aconteceu a retomada de crescimento das praticas promocionais da industria

farmacéutica. As especialidades mais anunciadas passaram a ser os analgésicos, as
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vitaminas, os fortificantes e emagrecedores. “Com a televisdo a publicidade
eminentemente informativa passa para uma publicidade valorativa, onde o0s
componentes escritos sao dominados pelos iconicos”.

Na midia impressa, 0s textos e as ilustracBes transmitiam a informacéo e
a mensagem da propaganda, mas ja ndo tinham tanto alcance como o réadio este, por
sua vez, permitia que o consumidor usasse a imaginacdo e construisse algumas
situacGes em sua mente. A TV atingia grandes contingentes da populagdo, mostrando
0 produto e demonstrando 0 seu uso, 0 que colocava a propaganda ndo apenas como
instrumento de persuasdo, mas também com uma fungdo educativa, ao informar
sobre a doenga e 0 uso correto do medicamento (ibid.).

A histéria da propaganda apresenta relacdo direta com a histéria da
propaganda de medicamentos no Brasil. Portanto, o que foi visto até agora é s6 o
inicio dos velhos e novos tempos. Uma histdria que tem comeco e talvez esteja longe
do fim. A histéria da propaganda de medicamentos envolve, sobretudo, pessoas. E
nesse sentido que o proximo capitulo apresenta as pessoas que criaram 0s anncios
de medicamentos, a chegada das agéncias de propaganda e os fatos que marcaram a

historia.
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2 A CRIACAO NA PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS

1 Poetas e Artistas na criacdo: “a policia dos pulmdes”

Segundo Marcondes (2002, p. 14), a criagdo dos primeiros anincios no
Brasil nasceu da juncdo do jornalismo com a arte, ja que as ofertas encontradas nos
anuncios classificados em jornais provieram ndo s6 de uma necessidade de
informacgdo, mas também de uma necessidade comercial. “A propaganda nasceu
prestando servicos, na forma que poderiamos chamar de primérdios dos classificados
modernos” (ibid., p. 15). Apesar de conter, por longo tempo, apenas informagdes em
forma de textos, estes, aos poucos, foram se diferenciando uns dos outros, tomando
forma criativa. Eram os primeiros sinais dos poetas na propaganda brasileira.

Para Ramos e Marcondes (1995, p. 3), 0s poetas foram 0s primeiros a
fazer redagdo publicitéria no Brasil. Um exemplo é Casimiro de Abreu, precursor do
texto publicitario, em 1850, que utilizou rimas em seus anuncios. “O publico, na
maioria analfabeto ou semi-alfabetizado, encontrava nas rimas a indispensavel ajuda
mnemonica para melhor guardar temas e anuncios, era 0 que 0S anunciantes
desejavam, por isso buscavam os poetas.” (ibid.).

Um bom exemplo é o cartaz afixado em bondes, elaborado pelo poeta
Bastos Tigre, que informava o seguinte: “Veja ilustre passageiro, o belo tipo faceiro
que o senhor tem ao seu lado. E no entanto acredite, quase morreu de bronquite,
salvou-0 0 Rhum Creosotado.” (TEMPORAO,1986, p.36).

Mas ha quem conteste essa autoria. Ricardo Ramos, no livro Um Estilo
de Propaganda (1983, s.p.), escreveu: “Eu, por mim, faz trinta anos soube que

Alvaro Moreyra escreveu essa 6tima sextilha para Rhum Creosotado. Como soube
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que a frase ‘Fechadura Lafonte, fecha e dura’ foi inventada por Guilherme de
Almeida”.

Em meio as incertezas de autoria, a histéria da propaganda brasileira
surge das maos de grandes poetas e artistas plasticos. Segundo Carrascoza (2003, p.
65), ndo foram poucos os escritores e poetas no Brasil que eventual ou regularmente
colocaram seu talento a servigo da propaganda. Desde 0s primeiros versos criados
para divulgar produtos e servigos, em meados do século XIX até os dias de hoje é
marcante a participacdo de nossos literatos na galeria daqueles que redigiram
anuncios, folhetos, spots, jingles, comerciais e todo tipo de pecas publicitarias.

Os literatos contribuiram para a formagdo da nossa linguagem
publicitaria, empregando a literatura para fins publicitarios, produzindo pecas
literarias, dentre elas, inmeros poemas, numa relagdo em que a Literatura colocou-
se a servico da Publicidade. Cada trecho que um poeta escreveu para um anincio
representa muito na histdria de nossa propaganda e foi peca fundamental para que ela
evoluisse de maneira que conquistasse 0 mundo inteiro, através de pecas premiadas
nos principais festivais do setor (ibid.). Os literatos contribuiram para a formacéo da
linguagem publicitaria, produzindo poemas para anuincios e obtendo, com isso,
prémios nos principais festivais do setor.

Foi a partir de 1900 que poetas e artistas passaram a fazer parte da
propaganda, efetivamente presente nos jornais: Olavo Bilac, Emilio de Meneses,
Hermes Fontes, Basilio Viana. Enquanto os poetas elaboravam os textos para os
anuncios, os mesmos eram ilustrados por J.Carlos, K. Lixto e Julido Machado
(RAMOS, 1983, s.p.).

Os poetas eram vistos como “detentores de um discurso portador de

credibilidade” e utilizavam dessa imagem para beneficios profissionais oferecidos
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pela propaganda, pois ela dava visibilidade ao autor, expandindo até mesmo a
divulgacdo de seus livros. Nos primeiros passos dessas etapas, no Brasil, 0s poetas
foram o que se chama hoje de free lancers da redacdo publicitaria. Além da rima, o
ritmo, muito bem utilizado pelo poeta, também também marcou a propaganda de
medicamentos.

Olavo Bilac foi o que, dentre todos os escritores, mais criou textos
publicitarios de sua época, chegando a participar, juntamente com outros poetas, em
1908, de um concurso de cartazes publicitarios, com a utilizacdo de poesia para o
xarope contra tosse, Bromil. O xarope prometia: “cura a tosse em 24 horas”
(CARRASCOZA, 2003, s.p.).

A partir de 1906, dez anos apds Julido Machado ilustrar os primeiros
anuncios para o Xarope de Alcatrdo e Jatay, de Honorio de Prado, a propaganda
passa a ser em cores. K. Lixto, grande cartazista, foi quem mais produziu anincios,
durante quase 50 anos. Influenciado por Julidfo Machado, ilustrou pecas da Bayer,
Light, Caixa Econdmica Federal, Cigarros Veado, agua Mineral Salutaris, conhaque
Macieira, Parc Royal. Para a Loteria Federal, teria criado também um slogan
“insista, ndo desista”.

J.Carlos, considerado por José Lins do Rego como o Villa-Lobos da
Caricatura, emprestou seu traco a propaganda brasileira. Uma caracteristica de seu
estilo sdo os rostos arredondados para Cigarros Belmonte, Loteria Federal,
laboratorio farmacéutico Daut & Lagunilla, entre 1907 e 1909, divulgando os
produtos Bromil e A Salude da Mulher. Seu traco impressionou Walt Disney, que lhe
fez convites de trabalho, nunca aceitos. A relagdo verbal (inicialmente anuncios

apenas em textos, como nos classificados) e visual estava se firmando.
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Politicos como Afonso Pena, Bardo do Rio Branco, Pinheiro Machado e
Rodrigues Alves passaram também a ocupar 0s anuncios, por meio de didlogos que,
muitas vezes, chegam a testemunhos. As caricaturas e charges emprestam a
propaganda a inflexdo do humor. Uma quadrinha criada por Olavo Bilac, por
100$000 “aviso a quem é fumante, tanto o Principe de Gales, como o Dr. Campos
Sales, usa Fosforos Brilhante.” Durante a campanha civilista, Rui Barbosa promove
os artigos mais diversos (RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 26-27).

Os escritores que criavam andncios eram ousados. Bastos Tigre parodiou
Os Lusiadas, com o seu Bromiliadas em mais de 40 andncios seqlienciais, para

Bromil.

e Y f@
iy 0

B e i
BROMILIADAS

A

So m Lanio i

(@} Tosse?...BROMIL ;|| [

Figura 8. Anlncio de Bromil.

Os “reclames”, como ficaram conhecidos o0s andncios, eram
aparentemente ingénuos quanto a linguagem persuasiva, pois ndo havia um
especialista para escrever a respeito de medicamentos. Em alguns momentos, 0s
médicos davam seus depoimentos; em outros, 0s poetas eram solicitados a escrever,

enquanto artistas plasticos e pintores ilustravam o0s anlncios, quase sempre com
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imagens de sofrimentos, com a promessa de cura pelo medicamento. A ida ao
encontro do gosto popular acabou por agradar ao consumidor e ao cliente, anunciante
da época. Marcondes esclarece (2002, p. 202) que a rima favorece a lembranca,
facilita a repeticdo e é interessante para a propaganda, ainda mais em tempos sem
midia de massa. Verso e rima favorecem a memorizagdo. Marcondes (ibid.) explica:
“diziam reclame porque as mensagens publicitarias entravam no meio da
programacéo e as pessoas reclamavam disso”.

Bastos Tigre criou “Se é Bayer, € bom”, durante a Semana de 22 e

eternizou a frase.

Essa frase é tdo popular que até entrou para o folclore, por meio de
histérias como aquela daquele pai humorista, que afirmava que perdia um
amigo, mas ndo perdia a piada. Ao ser apresentado pela filha ao proposto
futuro genro, figura que ndo Ihe era simpatica, ja pronto para dizer nao, ao
ouvir que o pretendente trabalhava na Bayer, s6 para ndo perder a piada,
perdeu a filha e comentou: se é Bayer, é bom! E a filha casou e foi-se
embora (Si é Bayer , é bom, 2005, s.p.)

A cruz, marca da Bayer, foi criada em 1900 por Hans Scheneider,
empregado na fabrica da Bayer em Elberfeld, na Alemanha. Todavia, somente 10
anos depois, comecou a ser impressa nos comprimidos, que existe atualmente com
pequenas modificacdes estéticas.

Em 1922, Semana de Arte Moderna, ano da independéncia literaria no
Brasil, o pais conheceu um novo estilo da poesia. Mario de Andrade, Graca Aranha e
Oswald de Andrade especialmente acabaram por abrir um caminho importante para a
poesia concreta dos irmaos Augusto e Haroldo de Campos e Décio Pignatari (com 0s
precursores: Mallarmé, Joyce, Cummings e Ezra Pound). Sob essa influéncia, a
poesia concreta, contra 0 marasmo e a opinido dogmatica, enveredou-se por

caminhos abstratos (TOBIAS, 1967, s.p.). Ao utilizar palavras e formas e aplicar
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ideograma chinés, a poesia concreta continha uma preocupacéo estética. Talvez por
isso tenha sido utilizada e ainda o é na propaganda.

Segundo Renato Castello Branco (1990, p. 51), Monteiro Lobato “abriu
caminho para que outros escritores de envergadura e com a mesma
representatividade nos meios literarios viessem para a propaganda, sem medo de ver
comprometido ou diminuido seu prestigio como escritores ou poetas”.

Desde os primeiros anlncios, ecoavam-se 0s pregdes e enumeravam-se
as ofertas, sempre em feitio de convite, mesmo nos versos de Casemiro de Abreu
(descoberto por Raymundo Magalhdes Junior, como o primeiro escritor da
propaganda no Brasil) e outros poetas que trabalharam na propaganda: Guimaraes
Passos, Felipe de Oliveira, Alvaro Moreyra, Guilherme de Almeida, Ribeiro Couto,

Menotti Del Pichia (RAMOS, 1983, s.p.).

2 A poesia comercial: “se é Bayer, é bom”

Amadores ou profissionais, 0s anincios ndo eram muito diferentes de
seus autores. Alguns ganharam dinheiro, outros no.

Para Carrascoza (2003, p. 69), o trabalho de Monteiro Lobato, com seu
Jeca Tatuzinho “é uma obra-prima de comunicacdo que mistura as técnicas narrativas
e 0s expedientes persuasivos da propaganda: conta a vida de um caboclo no
consagrado estilo do eu-era-assim-e-fiquei-assim, gragas a um produto: o Biotonico
Fontoura”.

Sem recursos para custear a publicacdo de seu livro O Sacy Pereré,
Lobato recorreu a patrocinadores, e a obra passou a ter, na sua abertura, quatro

anuncios ilustrados por Voltolino vendendo: maquinas de escrever Remimgton,
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chocolates Lacta, cigarros Casteldes, Caza Stolze, de artigos fotograficos e, no
fechamento, mais trés: Casa Freire, loucas e objetos de arte, Chocolate Falchi e
Braulio & Cia, drogaria e perfumaria. Foram provavelmente o0s primeiros
merchandisings da nossa propaganda, pois em todos eles os produtos sdo oferecidos
pelo Sacy, que aparece em situacBes irreverentes e assustadoras, como nos proprios
relatos do livro (CARRASCOZA,1999, p. 65).

Olavo Bilac chegou a lucrar com a propaganda. Conforme visto
anteriormente, ele ganhou cem mil réis pela quadrinha: “Aviso a quem é fumante,
tanto o Principe de Gales, como o Dr. Campos Sales, usa Fosforos Brilhante.”
(RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 26-27). Ja Bastos Tigre ndo teve a mesma
sorte. A frase que acompanhou e ainda acompanha a marca da Bayer: “Se é Bayer é
bom”, é de 1922, sem direitos autorais, segundo a familia.

Em 1928, O escritor e redator Origenes Lessa fez uma declaracdo
surpreendente em seu ensaio “Retrato de uma cidade através de andncios de jornal,
S&o Paulo de 1868, ao admitir verdadeira admiracdo por escritores anteriores a ele
(Casimiro de Abreu, Olavo Bilac, Guimardes Passos, Hermes Fontes, José Lins do
Rego) e afirmar que os escritores sempre foram redatores de anuncios e so os fizeram
para pagar suas contas (RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 84).

Guilherme de Almeida também ganhou dinheiro com a propaganda:
recebeu 30 contos pela criacdo do anuncio da fechadura La Fonte, “a fechadura que
fecha e dura”. Na época, essa quantia seria suficiente para comprar dois automaveis
novos da Chevrolet (ibid., p. 39).

O mesmo ocorreu com Manuel Bandeira, que ainda muito jovem ganhou
50 mil réis de um laboratorio para redigir o andncio das Pilulas Minorativas “Meu

Deus que mulher durinha! Foi um buraco na minha vida. Mas eu mato ela na cabega,
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vou mandar-Ihe uma caixinha de Minorativas, pastilhas purgativas. E impossivel que
nédo faca efeito!” (CADENA, 2001, p. 65).

E importante reconhecer o espirito critico existente na voz e nas palavras
de escritores e estudiosos que viveram o0s dois lados da experiéncia: poesia e
propaganda e, que até os tempos atuais, reconhecem o quao importante foi ter vivido
paradoxalmente esses caminhos, ora lucrativos, ora divertidos, ora frustrantes.

Quando n&do buscavam uma recompensa financeira, escritores e artistas
plasticos queriam, pelo menos, o reconhecimento. Alguns se sentiram constrangidos
por serem artistas e atuarem na propaganda, outros aproveitaram a oportunidade de
publicar anincios, ganhar para isso e divulgar sua literatura. “Décio Pignatari, poeta
e critico irreverente, comegou sua experiéncia publicitaria pela Grant Advertising.
Certamente havia um indisfargavel conflito entre o concretista inovador e as peias da
agéncia, cerceadoras da criagdo livre” (CASTELO BRANCO,1990, p.14). Pignatari

foi redator de andncios para Coca-Cola.

3 A hora e a vez das agéncias: “posso sorrir outra vez”

Mais do que escritor, Lessa era criativo, 0 que realmente fez toda a
diferenca no inicio da propaganda brasileira. Com imaginacao fértil e nocdo de
propaganda, Lessa desenvolveu trabalhos para as primeiras agéncias de publicidade,
ja como redator, e ndo simplesmente escritor. Conhecido por seu forte
temperamento, certa vez foi procurado por um fabricante de sabonetes que queria
algo parecido com o andncio da fechadura La Fonte, “a fechadura que fecha e dura”,

criado por Guilherme de Almeida. A insisténcia do cliente foi tanta, que Lessa,
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irritado, criou: “Sabonete..., 0 sabonete que sabo e nete.” (RAMOS e
MARCONDES, 1995, p. 39).

Origenes Lessa, uma das principais personalidades da criacdo publicitaria
brasileira, iniciou em propaganda em dezembro de 1928, no departamento de
propaganda da General Motors, como tradutor. Em seguida, foi para a agéncia “A
Eclética”, em um periodo em que ninguém entendia nada de publicidade. Lessa dizia
que ndo bastava apenas vender, mas era importante ensinar qual a utilidade do
produto. “[...] um tempo em que poucos sabiam para que servia uma geladeira
elétrica. O automdvel era anunciante. Eram vendidos uns 20 ou 30 por més no pais
inteiro, uma exorbitancia.” (ibid.)

Antes das agéncias, existiam o0s agentes de propaganda, também
conhecidos por escritdérios que tratavam de negdcios com anuncios. Eram
marginalizados e funcionavam como departamentos comerciais de jornais e de
propaganda ao ar livre.

Em S&o Paulo, no ano de 1913, surgia a agéncia Castaldi & Benatton,
semente daquela que seria considerada a pioneira das agéncias de publicidade no
Brasil, “A Eclética”. Castaldi redigia anincios, preparava layouts e chegou a criar 0
primeiro aniincio em cores em jornais, vermelho-rosa, publicado no jornal “O Estado
de S.Paulo” (CADENA, 2001, p. 41).

No rédio, enquanto os locutores brigavam com 0s nomes estrangeiros, as
Pastilhas Minorativas seguiam com o jeito brasileiro “Posso sorrir outra vez”. A
Ayer tratava a propaganda e suas mensagens como encantamento: “Para os éculos, 0
leno. Para os olhos, Lavolho” e “Duas gotas, dois minutos, dois olhos claros e

bonitos”, do Colirio Moura Brasil (MARCONDES e RAMOS, 1995, p. 47)
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A Companhia de Annuncios em Bonds surgiu em 1927 e no ano seguinte
contratou os artistas plasticos poloneses recém-chegados ao pais: Henrique
Mirgalowsky (o0 Mirga) e Bruno Lekowski, contemporaneos de Fritz Lessin. Mirga
foi considerado um dos maiores diretores de arte de todos os tempos na propaganda
brasileira. Falecido na década de 1960, na verdade Mirga foi mais ilustrador do que
diretor de arte. Outros nomes passaram pela Bonds: Oswaldo Morgantetti, Ceslau
Rommaszo, Jodo Cardaci, Humberto Pace, Ivo Araldjo, Rubens Vaz, José Luiz
Guida, Domingos Braga, Otilo Polato e Henrique Zwilbergerg (ibid., p. 63).

Muitos encontraram realizacdo profissional em agéncias brasileiras:
Antdnio Nogueira, Méario Mello, Hélio Silveira da Mota, Jalio Cosi Janior,
Domingos Barone, Oswaldo Alves, Abel Guimardes, Caio A. Domingues, Alberto
Silva e Sérgio Graciotti (RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 61-62).

No final da década de 1930, a propaganda comegou a se profissionalizar,
por meio de novas agéncias e trabalhadores que migravam de outras areas. A agéncia
Lintas trouxe da Inglaterra o diretor de arte Jim Abercrombie, que passou a atuar
com o brasileiro Rodolfo Lima Martensen e com outros destacados profissionais
londrinos: John Maurice Mason e Gerald Stevens (CADENA, 2001, p. 90).

No inicio da década de 1960, plantou-se a semente da DPZ.. “a
pretensdo dos socios cataldes Francesc Petit e José Zaragoza e do brasileiro Ronald
Persischetti é fazer uma trabalho solto, afinado com a semiética propagada ao mundo
por Umberto Eco, onde o design assume a maior expressdao da linguagem”
(CADENA, 2001, p. 157). Petit e Zaragoza, junto a Duailibi, fundam a DPZ,
verdadeiro celeiro de talentos, por onde passaram varios profissionais de criagdo:

Neil Ferreira, Washington Olivetto, Nizan Guanaes e outros (ibid.).
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Na decada de 1970, muitas foram as fusdes de agéncias nacionais com
estrangeiras, 0 que estimulava o aparecimento de novos talentos em criacao.
Contudo, a partir de 1975, as agéncias nacionais passam a dominar o mercado
brasileiro. A agéncia MPM se espalha pelo pais, nas principais capitais. Agéncias e
produtoras firmam parceria, realizando bons trabalhos, como o Garoto Bom-Bril,
interpretado por Carlos Moreno que imprime uma linguagem Unica na propaganda,
criada por Petit e Olivetto e produzida por Andrés Bukowinsky (CADENA, 2001, p.
187). Em todo o pais, as agéncias proliferam. Ainda que Séo Paulo fosse o pélo
irradiador, ndo s6 as agéncias como também o0s meios de comunicacdo regionais
passaram a assumir importante papel.

Entre as decadas de 1970 e 1980, cresceu 0 nimero de agéncias: CBBA,
Fischer & Justus, DM9, Giovanni, Italo Bianchi, M6dulo, Simbolo. Despontaram,
também, profissionais pertencentes a elas: Ercilio Tranjan da Denison, Julinho César
Xavier da Almap, Sérgio Graciotti da MPM, Jaques Lewkowicz da Caio Domingues,
Cldvis Calia da Proeme, Rogério Steinberg da Estutural, Agnelo Pacheco da Norton,
Claudio Carillo da McCann, Lula Vieira da SSCB&L.intas, Alberto Dijinishian da
JWT, Raul Cruz Lima da Salles e Herberto Klaus Isnenghi da Denison (CADENA,
2001, p.190). Com isso, 0 jargdo “danca das cadeiras” passou a ser incorporado pela
area de criag&o.

Neste periodo, Oswaldo Miran consagrou-se como grande ilustrador,
chegando a ganhar prémios. Washington Olivetto, Eduardo Fischer e Nizan Guanaes
passaram a ser conhecidos e reconhecidos como grandes criadores. As mulheres
também ocuparam um lugar importante na propaganda e na criacdo: Helga Miethke,
pela JWT; Magy Imoberdorf, pela Lage, Stabel & Guerreiro; Christina Carvalho

Pinto, pela CBBA; e Ana Carmem Longobardi, pela McCann e MPM (ibid.).
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4 A criacao nas maos das duplas: “tenha sempre & méo”

Redator-principiante e depois redator-chefe, no final da década de 1940 e
boa parte da década 1950, Caio Aurélio Domingues pertenceu ao tempo em que
redacdo e arte eram separadas. A trajetoria na criacao era a de receber as informacdes
por meio do contato, a seguir preparar 0 texto, entregar ao contato e s6 depois
encaminhar ao diretor de arte. Redacdo ndo opinava em imagem e o diretor de arte
ndo interferia no texto. Mesmo assim, Domingues relata que redator ganhava a
metade do que um diretor de arte recebia como salario.

Nos anos 50, comecaram a surgir as primeiras tentativas de dupla de
criacdo: Domingues e Eric Nice; José Zaragoza e Francisco Petit, em parceria com
José Kfouri. Roberto Duailibi, pertencente a quarta geracdo de publicitarios no
Brasil, iniciou suas atividades em 1953, na Colgate-Palmolive, ganhando 250
cruzeiros velhos (RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 67).

As décadas de 1950 e 1960 sdo consideradas como “era da criatividade”
na propaganda brasileira. Segundo Roberto Duailibi, a propaganda estava se
profissionalizando, passando de intuitiva para objetiva, mais interessante ao
consumidor. Cultivava-se a concisdo nas mensagens que comegavam a ser criadas
por redator e diretor de arte. Nomes como o do proprio Duailibi, Jalio Cosi, Castello
Branco, Anténio Nogueira, Alex Periscinoto, Ivan Meira, Zaragoza e Eric Nice
destacaram-se nessa época (CASTELLO BRANCO, 1990, p.121).

A primeira escola de propaganda surgiu em S&o Paulo, em 1951, a
Escola Superior de Propaganda, idealizada pelos préprios profissionais da
propaganda: Rodolfo Lima Martensen, italo Eboli, Renato Castelo Branco, Antonio

Nogueira e Geraldo Souza Ramos (RAMOS e MARCONDES, 1995, p. 53-54).
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Muitos se formaram na Escola. E o caso de Dualibi, que, ao concluir o curso, passou
a redator de uma pequena agéncia, a CIN, junto a Enio Mainardi. Duailibi conta que
enfrentou um caminho &rduo, principalmente pelo fato de o Brasil viver em uma
economia de total privacdo, o que s6 mudou com a fabricacdo de automoveis no pais
(ibid., p. 67).

Na década de 1960, a criatividade integrou efetivamente redacdo a
direcdo de arte, mostrando uma acentuada evolucao criativa. As agéncias brasileiras
se beneficiaram: Alcantara Machado, Denison, Norton, CIN, Mauro Salles, MPM,
P.A. Nascimento, DPZ, Proeme, Aroldo Araujo, Benson (ibid.).

Em 1965, ja com os meios de comunicacao consolidados e as duplas de
criacdo em relacdo estreita, surge o Clube dos Diretores de Arte, 0 que seria anos
depois o Clube de Criagdo. Uma vez fixado o conceito de duplas, a agéncia DDB faz
escola, contrariando o conservadorismo de nomes seguidos nos Estados Unidos:
Claude Hopkins, Raymond Rubicam e Leo Burnett. DDB foi seguida por agéncias
como: Alcantara Machado, Proeme e DPZ, e depois a Norton, com a contratagéo de
talentos, como: Neil Ferreira, José Jarbas de Souza, José Fontoura da Costa, Anibal
Gustavino e Carlos Wagner de Morais (CADENA, 2001, p.162).

Foi justamente na década criativa da propaganda, com o surgimento das
duplas, que o titulo, o texto e o slogan junto a marca comecaram a Se agrupar
coerentemente, compondo as principais instancias da mensagem verbal, o que
prevalece na maioria dos anuncios em tempos atuais.

As duplas ndo pararam mais de compor idéias e acrescentar momentos A
historia. Cabia a dupla, inclusive, a criacdo de frases impactantes, slogans. A frase de
efeito ou slogan “uma boa idéia”, de 1978, para uma bebida popular como a

aguardente 51 é de Maggy Imobedorf e Joaquim Pereira Leite (MARCONDES,
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2002, p. 225). Tal slogan se consagrou ndo apenas pela campanha que a dupla
elaborou ao mostrar diversas situacdes que fortaleciam o nimero 51, mas por ser
aceita pelas pessoas, gerando a propaganda boca a boca.

Alguns dos profissionais da propaganda ja citados anteriormente
merecem destaque. Se hoje a criacdo da propaganda brasileira € uma das mais
reconhecidas do mundo, isso se deve a pioneiros como Alex Periscinoto. Desde que
entrou na propaganda, no final da década de 1950, até hoje, Periscinoto respira
propaganda, o que o levou a se tornar um dos profissionais mais reverenciados do
mercado.

José Zaragoza, um dos fundadores e o primeiro presidente do Clube de
Criacgdo de Séao Paulo, estreou como publicitéario logo que chegou ao Brasil, em 1952,
e entrou para a J.W.Thompson. Na DPZ, formou uma dupla famosa com o criativo
Neil Ferreira, que conquistou varios prémios e langou conceitos e personagens, COmo
0 Baixinho da Kaiser.

Roberto Duailibi € considerado um dos mais brilhantes redatores da
histéria da propaganda brasileira. Quando dirigia a redacdo da J.W.Thompson, na
década de 1960, chegava a escrever mais de 30 andncios por dia. Nessa mesma
época, passou também pela C&N, McCann-Erickson e Standard. Uniu-se a Francesc
Petit e José Zaragoza em 1968, para fundar a DPZ, agéncia considerada como uma
escola da publicidade do pais.

Neil Ferreira nunca foi dono de agéncia, embora a maioria delas cobice
sua criatividade. Dois filmes do inicio da década de 1980 premiados com Ledo de
Ouro no Festival de Cannes exemplificam essa atracdo. O primeiro é o comercial
“Morte do Orelhdo”, para a Telesp, contra o vandalismo nos telefones publicos; o

outro é “Banheiro”, que marcou a estréia do Baixinho da Kaiser.
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Agnelo Pacheco, autor de campanhas como a do ténis All Star, nos anos
80, e da frase “Tomou Doril, a dor sumiu”, iniciou sua carreira escrevendo contos
policiais e novelas de humor para a TV Itacolomi, dos Diarios Associados.

Washington Olivetto nasceu em Séo Paulo. Comegou em propaganda aos
19 anos. Dai em diante foi para a DPZ, ganhou todos os prémios e homenagens da
profissdo e alguns fora dela, abriu sua prépria agéncia, a W/Brasil, revelou outros
talentos e continua sendo referéncia como profissional.

Da AlmapBBDO, Marcello Serpa, considerado um dos melhores
diretores de arte do mundo, € o brasileiro mais premiado no Art Directors Club de
Nova York.Pertence a ele o primeiro Grand Prix da América Latina no Festival de
Cannes, em 1993,

Fabio Fernandes, um dos publicitarios mais premiados de sua geracéo,
presidente da F/Nazca Saatchi&Saatchi, ja recebeu em sua carreira 0s principais
prémios nacionais e internacionais da propaganda. S6 em Cannes foram 43 Ledes.
Alguns deles, conquistados no ano de 2001, levaram sua agéncia ao degrau mais alto
do festival para obter o cobicado titulo de Agency of the Year. Entretanto, Fernandes
ndo é somente reconhecido pelas suas idéias brilhantes.

Assim como Fernandes, Duailibi, Guanaes, Olivetto e outros tantos
profissionais de criagdo abandonaram a dupla, ao assumir ou agregar cargos
executivos nas agéncias, lancando-se como diretores, presidentes, enfim
proprietarios.

Do final da década de 1980 para c4, com o advento da tecnologia, passou
a ser vital o conhecimento e o dominio de novas técnicas para 0 aprimoramento da
criagdo. O uso de ferramentas como a informatica passou a assumir um papel

fundamental na criacdo e na producdo (http://www.revistapropaganda.com.br).
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5 Processos que envolvem a criag¢éo: “a vitamina dos campe0es”

Criacdo passa por etapas, sobretudo a criacdo publicitaria que convive
com idéias encomendadas. Nos tempos atuais, diferentemente de trabalhos artisticos
ou descomprometidos com prazo em alguns casos, a propaganda atua com o job, ou
seja, um trabalho a ser elaborado e executado em curto espaco de tempo por
agéncias, geralmente bem remunerado.

Se no inicio da propaganda no Brasil, a intencdo de venda contou, em
primeira instancia, com a informacdo por meio de classificados de jornais, para
somente depois recorrer aos escritores e poetas que se integraram aos artistas
plasticos e ilustradores, nas décadas de 1950 e 1960, ndo foi muito diferente com as
duplas de criacdo: redator e diretor de arte atuando juntos nas agéncias de
propaganda.

Algo é notdrio: ao se analisarem as etapas da criacdo ao longo da
historia, na elaboracdo de logotipos, logomarcas, slogans, anuncios, campanhas, ndo
existe formula de sucesso, muito menos regra de como se criar uma boa idéia. O que
existem sdo métodos e variadas técnicas. O momento de inspiracdo, embora muitas
vezes associado a uma lampada acesa sobre a cabeca, ndo é exato. Inspiracdo esta
associada a trabalho, ou seja, conhecimento, pesquisa, informacéo de assuntos gerais,
muita técnica que pode ser adquirida ao longo de muito tempo, ao experenciar
situacOGes mais diversas e adversas.

Em frustradas tentativas, escolas de publicidade e agéncias de
propaganda pensaram em implantar formulas, regras ou técnicas rigorosas ou tdo

disciplinadoras a fim de padronizar as etapas de criacdo. Apesar da existéncia das
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duplas, agéncias também acreditaram e ainda acreditam em equipes de cria¢do ou
grupos, fugindo de um modelo convencional.

Hoje, ao receber as informagdes necessarias para o desenvolvimento da
criagdo, o conhecido briefing de criagdo, ou seja, o resumo das informagoes
importantes, redator e diretor de arte ou a equipe de criagdo ndo seguem,
necessariamente, as mesmas regras, embora direcionem a criagdo segundo 0 mesmo.

Redatores e diretores de arte, junto aos diretores de criagdo, trocam
informagdes e conhecimentos, concebem idéias durante o brainstorm (uma reunido
criativa), desenvolvem roughs (rascunhos), fazem anotagdes abreviadas e concisas,
roteiros, materializando, assim, as pecas a serem veiculadas na midia de massa, com
preocupacdes estéticas.

O registro do processo de criacdo pode ser verificado por entrevistas e
depoimentos de artistas, como sugere Salles (2000, p. 18). O mesmo também pode
acontecer com os publicitarios, embora seja dificil conseguir o material, uma vez
que, por habito ou até por falta de cultura de se arquivar o processo criativo em
agéncias, os roughs, geralmente, sdo descartados. Washington Olivetto, certa vez em
palestra, chegou a declarar que se todas as agéncias de propaganda arquivassem 0s
rabiscos, roughs, inclusive de material ndo aprovado por clientes, certamente o que é
considerado lixo seria algo de extremo valor na propaganda.

Embora estudos como a Critica Genética (SALLES, 2000) apresentem
uma abordagem importante em relacdo ao processo criativo, no que tange a arte, a
parte que integra este capitulo se refere aos processos que envolvem a criagdo na
propaganda, sugeridos por Roberto Duailibi e Simonsen Jr (2000, p. 25-30). Dualibi

(o D, da DPZ) e Simonsen Jr acreditam que o processo de criagdo deve passar por
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sete estdgios sequenciais: identificacdo, preparacdo, incubacdo, aquecimento,
iluminacdo, elaboracéo e verificagéo (ibid.).

Na identificacdo, ¢ fundamental detectar o problema a ser resolvido
(convém lembrar que reconhecer o problema ndo é tarefa facil). Levantar novas
duvidas, novas possibilidades, requer um olhar atento. A preparacdo pode ser direta
ou indireta. Na direta, busca-se 0 maximo de informacdes pertinentes a solu¢do do
problema; na indireta, a busca por informag6es acontece de um modo geral, a fim de
contribuir para a solugdo do problema, mas ndo exatamente com o foco no mesmo,
podendo ser inclusive inconsciente. Ap6s a busca incansavel de informacgdes na
preparaGdo, a incubagdo faz-se necessaria. E a pausa. Uma reacdo da mente humana
quanto ao excesso de informacfes adquiridos, muitas vezes sob pressdo e angustia.
No aquecimento, j& com a sensacdao de uma solugdo proxima, retoma-se 0 processo
consciente do trabalho — seria o limiar da criatividade. Na iluminagéo, termos como
euréka ou insight sdo comuns, ja que fazem referéncia ao surgimento da idéia.
Elaboracdo, processo totalmente consciente, € o momento de trabalhar a idéia
descoberta e ter conhecimento das ferramentas para fazer o melhor uso possivel
dessa idéia. Por fim, a verificacdo, como o proprio nome indica, sdo as pesquisas em
busca da validacdo da idéia ou de todo o trabalho realizado nas etapas descritas. O
processo de criagcdo na propaganda e a busca consciente por solucdes de problemas
sdo condicdes diarias nessa area de atuagéo.

Um exemplo de oportunidade é o caso do complexo vitaminico Vitassay,
da DM Farmacéutica (Monange), do final da década de 1970. Roberto “Dudu”
Carvalho, entdo responsavel pela criacdo do laboratério, escolheu Pelé como
personagem da campanha, associando o atleta com “a vitamina dos campedes” por

quinze anos (CAMPANHAS INESQUECIVEIS, 2007, p. 79). Essa associacdo de
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vitdria, conquista, energia e vitalidade com o personagem famoso beneficiou a
imagem do medicamento.

O approach tem relacdo com o contexto de cada campanha e € utilizado
pela dupla de criagdo da agéncia. Muitas vezes, a criacdo da propaganda resulta de
uma parceria da dupla de criagdo da agéncia com o préprio cliente, ou até de
profissionais de outras &reas da propaganda (marketing, planejamento, atendimento,
pesquisa, midia, producao).

Um exemplo de fatos da vida real incorporados a criacdo de uma
campanha de medicamentos é o da pomada Gelol. O publicitario Duda Mendonca,
nos anos 80, elaborou a campanha “Né&o basta ser pai, tem que participar.” O filme
publicitario mostrava, por meio da emocdo, o pai que assistia ao filho jogando
futebol. Este, ao se contundir, tinha sua dor aliviada pela pomada Gelol. Duda
Mendonca relata que a idéia do filme surgiu de uma experiéncia pessoal com o0s
filhos. A mensagem “Nao basta ser pai, tem que participar”, apds 23 anos, ainda gera
recall (lembrancga), sendo utilizada em situagdes distintas ao medicamento (ibid., p.
113).

O publicitario Celso Loducca, com o desafio de trabalhar a divulgacéo
de alguns medicamentos, entdo de venda livre (OTC) do Laboratério Aché inovou ao
utilizar o humor nas propagandas das pastilnas Benalet, satirizando diversas
situagdes durante a campanha (ibid., p.185).

Ao criador, cabe o dominio das técnicas e o largo conhecimento geral,
pois quanto maior for o repertério do mesmo, maior sua habilidade para atuar em
criacdo na propaganda. Portanto, atuar em criacdo ndo é apenas esperar que uma

lampada se acenda com uma “uma boa idéia”, mencionando o slogan de 51, é ter
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consciéncia de que o insight, ou seja, a etapa iluminagdo surge ap0s muita
informacao, pesquisa e dedicacao.

O apelo ao medo, utilizado pelos comunicadores de marketing ndo deixa
de ser uma estratégia da propaganda de medicamentos desde o seu inicio. A dor
como Vild e o medicamento como salvador sempre caminharam juntos. Segundo
Kotler (1996, p. 521), “Os apelos emocionais tentam despertar emocGes negativas ou
positivas para motivar a compra. Os comunicadores tém trabalhado com apelos de
medo, culpa e vergonha para fazer com que as pessoas fagam coisas que deveriam.”
A promessa, com uma abordagem que contempla a solucdo imediata de um
problema, também é encontrada ndo apenas na propaganda de medicamentos.
Exemplo disso sdo os slogans: Cafiaspirina “A enxaqueca some, 0 a&nimo aparece”;
“Melhoral € melhor e ndo faz mal”; Sal de Fruta Eno “Alivio j&”; “Gripe ou
resfriado, Descon da resultado”; “Tomou Doril, a dor sumiu”;“Gripou? Fluviral
desgripa”; e muitos outros.

Anuncios com promessas quase que imediatas de cura, e até ameacas ao
consumidor séo explicadas por Lefévre. Para ele, o motivo pelo qual a propaganda
utiliza a ameaca em relacdo ao consumidor, € a de que a propria doenca constitui um
sofrimento, uma dor, uma agressao, uma invasao, e a salde, ao contrario, representa
o alivio, o controle do sofrimento (1999, p. 102).

Kotler comenta que, por muitos anos, os comunicadores acreditavam que
a eficacia de uma propaganda aumentava com o nivel de medo produzido na
mensagem, mas, com o tempo, ficou constatado que ndo existe prova de que 0s
apelos emocionais de medo ou culpa motivem a compra. A credibilidade da fonte,
sim, pode moderar a eficacia de um apelo de medo (1996, p.521). Ou seja, a

credibilidade em determinada marca do medicamento, sua eficacia, ndo apenas
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baseada em promessas e ameacgas, mas nos proprios resultados, na cura, € que
propicia uma fidelidade a marca. Para Temporao (1986, p. 45), a caracteristica da
indUstria farmacéutica na propaganda, qual seja, a de utilizar a dor como vila e o

medicamento como salvador atravessou anos.
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Figura 9. Anuncio de Elixir Doria.

O testemunhal, bastante presente na propaganda de medicamentos,
também néo constitui novidade, por ser uma abordagem utilizada ha décadas. Olavo
Bilac fez uso de sua imagem e de suas palavras para admitir o uso de Bromil, mesmo
nunca tendo superado as dores do peito (CADENA, 2001, p. 24). Padre Cicero
também testemunhou em favor para Emulsdo Jonas “Attesto a bem da verdade que
usei o preparado Emulsdo Jonas e também tenho empregado em pessoas de minha

familia, obtendo sempre os melhores resultados nos casos de anemia, fraqueza,
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debilidade geral, etc. Juazeiro-Ceara, 27 de outubro de 1919. Padre Cicero Romao

Baptista.” (ibid., 52).

Olavo Bilac
e com o BROMIL

Figura 10. Testemunhal do escritor Olavo Bilac para Bromil.

Para Ferrés, outro recurso emocional para a promog¢do de um produto se
concentra no uso de figuras famosas. A prova de que esse tipo de propaganda
funciona é que as pessoas se identificam com as personalidades e acabam
consumindo o produto apresentado por elas, conforme comprovam algumas
pesquisas ja realizadas (1998, p. 217-218).

Exemplos dessas propagandas se encontram na prépria midia televisiva,
assim como na campanha toda. Quando o medicamento é vitamina, personalidades
esportivas como Pelé, Zico, Gustavo Borges e outros estdo sempre em evidéncia. No
caso dos analgésicos, € comum flagrar atrizes e atores Denise Fraga, Débora Bloch,
Antonio Fagundes, Regina Duarte (JESUS, 2000, p. 22). A atriz Gléria Pires, em
horéario nobre da TV Globo, testemunha na propaganda: “Por isso Sonridor é a minha

escolha”. Assim como o merchandising (em uma traducdo livre, seriam as
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propagandas ao vivo em programas de televisdo, muitas vezes utilizando o
testemunhal de apresentadores) de Raul Gil com Melhoral e Fausto Silva com Gelol
sdo alguns dos exemplos de apresentadores que exaltam a eficacia dos medicamentos
durante seus programas.

A criagcdo na propaganda ndo é livre, € comprometida com cliente,
agéncia, enfim com resultados. E sempre teve esse comprometimento, caso contrario

ndo seria propaganda, nem teria como base as légicas comerciais da publicidade.

ELAJAFEZSUA
ESCOLHA. E VOCE?

= ABSORVIDO 2X MAIS RAPIDD
PORGUE E EFERVESCENTE"

= NAD IRRITA 0 ESTOMAGO. :|
§

* PODE SER USADO EM CASO l
OE SUSPEITA DE DENGUE. :

Figura 11. Testemunhal da atriz Gléria Pires para Sonridor.

5.1 Cases da propaganda de medicamentos: “alivio j&”

Alguns medicamentos marcaram presenca no inicio da propaganda no
Brasil e até os tempos atuais se mantém no mercado farmacéutico e na propaganda.

Ao visitar drogarias pelo Brasil, as pessoas deparam-se com
medicamentos antigos, com sabor nostalgico, ainda fabricados e vendidos no pais.

Esséncia de Vida Olina, Biotonico Fontoura, Elixir de Inhame Goulart, Xarope Séo
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Jodo, Pilulas de Vida do Dr. Ross, Emulsdo Scott, Sal de Fruta Eno e Aspirina sao

alguns deles (GOMIDE, *“O Estado de S.Paulo”,14 de nov. 1999, p. 15).

b/ BIOTONICO '
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Figura 12. Biotonico Fontoura no ponto de venda.

Naldecon é um medicamento antigripal que age no organismo aliviando e
controlando os sintomas da gripe. Quando consumido a noite, proporciona um sono
mais tranqlilo. Naldecon Dia, por ndo possuir anti-histaminico na sua formula, é
indicado para o consumo durante o dia, pois ndo tira a disposicdo da pessoa. A
campanha criada pela agéncia Giovanni,FCB para tal medicamento compreendeu a
veiculacdo de filmes publicitarios de 30 segundos, com versdo de 15, anuncios
impressos, midia exterior e material de ponto de venda.

Os atores Julia Lemmertz e Alexandre Borges sdo 0s protagonistas do
filme. Julia comeca elogiando o marido, dizendo que, além de ele ser bonito e
inteligente, ainda cuida bem dela: "Ontem, por exemplo, eu estava gripada... ndo ia
dormir bem™. "Eu dei Naldecon para ela”, completa Alexandre. "Dormi tranquila e
acordei super bem”, diz Julia, que no final do filme, completa: "Diz a verdade, nao é

0 homem que vocé pediu a Deus?".
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Glaxo Smithkline é o resultado da fusdo de duas das maiores industrias
mundiais no segmento farmacéutico, a Glaxo Wellcome e a Smithkline Beecham. A
empresa centenaria no Brasil, tem uma longa histéria de contribuicdo para a saude
dos brasileiros. Entre os medicamentos estdo os consagrados, Sal de Fruta Eno e
Emulsdo Scott. Sal de Fruta Eno, disponivel nos sabores tradicional, laranja e
guarand, é um antidcido efervescente presente ha mais de 70 anos na vida dos
brasileiros, indicado para o alivio da azia e ma digestdo. Emulséo Scott € um ténico
para adultos e criancas, com 6leo de figado de bacalhau, vitaminas A e D, em 3
sabores: tradicional, laranja e morango (http://www.gsk.com.br).

O CONAR, Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria
(http://lwww.conar.org.br), analisou a campanha “Alivio ja. Eno Guarand” em
anuncios de revista e TV, que prometia “Alivio J&! Com a energia e o sabor do
guarand” com o sal de fruta Eno, afirmando que a acdo de alivio da azia e da méa
digestdo era dinamizada pelo sabor de guaranad. A questdo discutida foi o sabor e a
energia do guarana, e ndo a promessa de “alivio ja”. Muitas vezes esse tipo de analise
ou denancia é requerido ao CONAR pela concorréncia, incomodada com o0s
langamentos e o diferencial do concorrente.

“Sal de Fruta ou Sal de Frutas?” foi o questionamento utilizado em
campanha por Serginho Groisman, garoto-propaganda de Eno, com o propdésito de
educar os consumidores e aproxima-los ainda mais do medicamento, j& bastante
popular.

Sal de Fructa Eno comecou a ser produzido no Rio de Janeiro em 1932,
pelo mesmo fabricante de Emulsdo Scott, presente em S&o Paulo, desde 1908

(VIEIRA, 2003, p. 120).
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Fortes anunciantes sempre se associaram ao bem-estar das pessoas. Scott,
feito a base de dleo de figado de bacalhau, garantia ser um fortificante e
reconstituinte rico em vitaminas, célcio e fésforo, indicado a crianca anémica. Os
rotulos de Emulsdo Scott conservaram a imagem do pescador que carrega nas costas
um grande bacalhau. Essa imagem, presente na embalagem do medicamento e nos

anuncios, foi, inclusive, citada em musica de Billy Blanco (ibid., p. 124).

Figura 13. Emulsdo Scott no ponto de venda.

Atualmente, mais vendido no norte e nordeste do pais, Emulsdo Scott
acrescentou ao Gleo de figado de bacalhau sabores laranja e morango e ao rétulo de
frasco pléastico, a figura do pescador carregando o bacalhau permanece. O Sal de
Fruta Eno, ndo mais Sal de Fructa Eno, também tem versdo sabores: natural, laranja e
guarana e permanece lider em vendas de antiacidos. Sofreu varias alteracfes visuais,
sempre ressaltando a palavra Eno, inclusive em radio e TV. O frasco plastico de Eno
com borbulhas, fazendo referéncia a efervescéncia do antiacido se mantém (ibid., p.
122-123) assim como os “saquinhos” com a dose do medicamento. Eno conseguiu,

através do tempo, atualizar sua imagem.
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Analgésicos sdo os medicamentos mais presentes na vida dos brasileiros.
Vendidos em farméacias e drogarias, também sdo encontrados, mesmo que
ilegalmente, em lojas de conveniéncia, padarias, camelds, como produto qualquer e
ndo como medicamento. O analgésico, primeira classe de medicamentos produzida
em escala industrial, indicado para alivio de dores e febre, pode ter como principio
ativo: paracetamol ou dipirona ou &cido acetilsalicilico.

Exemplo de analgésico a base de dipirona é Anador. Fabricado pela
Boehringer Ingelheim do Brasil, Anador, lancado no Brasil em 1953, é um
analgésico e antitérmico a base de dipirona sodica, substancia descoberta em 1922 na
Alemanha, presente em mais de 120 paises. Inicialmente, a marca Anador
desenvolveu-se no mercado nordestino e ficou conhecido como “um remédio para
dor de corpo”. Na década de 1980, passou a fazer parte do mercado de éticos e de
venda livre. Investiu no segmento de medicamento antitérmico em comprimidos e
em gotas. Em propagandas distintas, Anador gotas foi divulgado pelo slogan “Febre
ndo tem hora, tenha sempre em casa Anador” e Anador comprimidos “Contra dor,

tenha sempre Anador” (FREIRE e ALMEIDA, 2001, p.19-20).

Figura 14. Anlncio de Anador em abrigo de dnibus luminoso.
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A estratégia de geracdo para geracdo foi utilizada em campanhas com
artistas famosos: familia Goulart, familia Montenegro, etc. Tornou-se “Anador,
tradicdo no combate a dor” e da década de 1990 até os tempos atuais, Anador investe
em propagandistas e nos pontos de venda, com material de propaganda especifico e
eventos que retnem os representantes (ibid. p.23). Atualmente, conforme imagem
anterior, Anador mudou de embalagem e existe também na versdo paracetamol,
recomendado no combate a dor e a febre.

Neosaldina é outro exemplo de analgésico com principio ativo dipirona,
cafeina e isometepteno, mais conhecido no combate a enxaqueca. Langada em 1972
pela Knoll, inicialmente ético, era propagado apenas aos médicos. Na década de
1980, o medicamento passou a patrocinar festas populares, como a da cerveja no Rio
de Janeiro. Apesar da divulgacdo promocional, Neolsaldina sempre teve a aceitacao
de médicos. Segundo Freire e Almeida, “[...] em 1999 era o terceiro produto em
unidades da industria farmacéutica segundo IMS, registrando, somente na versao
drageas, vendas de 1,3 milhdo caixa/més” (2001, p. 83-84).

Com o slogan “Com Neosaldina a dor de cabeca passa logo de cara”, o
medicamento seguiu investindo em comunica¢do na midia, inclusive no programa da
apresentadora Ana Maria Braga. Além disso, a¢cBes promocionais no Sambddromo
do Rio, Festa Oktoberfest em Blumenau e Recifolia em Recife e nas datas sazonais
foram constantes (ibid.,p. 90).

Em 2005, entdo pertencente ao laboratério Altana, uma empresa do
Grupo Altana, de origem alem&, com atuacdo no Brasil, Argentina e Mercosul, o
analgésico Neosaldina enfrentou um problema de plagio no Brasil, mas por

unanimidade conseguiu a suspensdo da comercializacdo de Neuralgina, fabricado
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pelo laboratorio brasileiro Cifarma Cientifica Farmacéutica
(http://conjur.estadao.com.br/static/text/34982,1).

O medicamento, até novembro de 2003, pertencia a Abbott e nessa data
foi vendida a Altana Pharma. Depois de escolher a Fischer como a agéncia de
Neosaldina, em margo de 2004, trés meses depois a Altana iniciou a veiculagéo da
campanha filme de 30 segundos para Tv, spots de radio e producdo de midia exterior,
com mensagens em placas de rua, outdoors, front lights, back lights, busdoors,
prismas de taxi, relégios de ruas e pecas de mobiliario urbano, como bancas de jornal
e pontos de Onibus, que teve como objetivo principal rejuvenescer a marca com 0S
atuais consumidores, além de atrair o publico jovem, com o slogan "Néo leve dor de
cabeca. Leve Neosaldina".

Seguindo a linha popular de comunicacdo, a expressdao boca a boca
“Chama a Neosa”, ou “Estou com uma dor de cabeca, quero uma Neosa!”,

Neosaldina atualmente tem campanha explorando o apelido do medicamento.

Figura 15. Anlncio de pagina dupla em revista de Neosaldina.
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Atualmente, Neosaldina pertence ao laboratério Nycomed Pharma (ex
Altana Pharma) e sua comunicacao a Thanks Comunicacao.

Aspirina, um cléssico nos estudos de medicamentos, talvez seja um dos
nomes mais citados na midia, nos livros, filmes e pelas pessoas. Tamanha
consagracdo do medicamento consolidou a marca e 0 nome. Aspirina vem de “a”,
para “acetil”, e “spir”, de “spirea”, outra fonte natural da salicina, produzida a partir
da casca do salgueiro (Salix alba). Seu efeito analgésico foi descoberto em 1763, seu
principio ativo, em 1828, e a sintese na forma do &cido salicilico, elaborada em 1859.
S6 em 1897 seria substituido por acido acetilsalicilico. Todavia, as virtudes da planta
ja eram conhecidas desde a Grécia e também por indios americanos (JESUS, 2000, p.
60).

Em 1899, Bayer lanca a Aspirina; em 1905, esta chega ao Brasil.
Atualmente, é considerado o medicamento mais vendido do mundo pelo Guiness
Book. Inicialmente utilizado para combater as dores do reumatismo, em seguida foi
associado a cura ou ao alivio de gripes, resfriados, febres, ressaca, nevralgias e dor
de dente e ouvido (Folha de S.Paulo, 28 de fev 1999, Cotidiano, p.7), além de ser
utilizada em dores no corpo, em doencas cardiolégicas (caso da Aspirina Prevent,
esta apresenta uma tecnologia de fabricacdo diferenciada, que consiste no
microencapsulamento de particulas de tamanhos diferentes. Tais particulas
proporcionam uma absorcdo gradual pelo intestino e oferecem maior protecdo a
mucosa gastrica), em tratamentos de casos de tumores intestinais, etc (FREIRE e
ALMEIDA, 2001, p. 30).

Acredita-se que existem inUmeras pesquisas acerca da benfeitoria do
acido acetilsalicilico, como a Aspirina, mas também muita propaganda e pouca

informacdo. Segundo Nascimento (2003, p. 102), a Aspirina e outros analgésicos
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causam por ano quase tantas mortes quanto a aids nos Estados Unidos. Um estudo
publicado na revista New England Journal of Medicine relata que as Ulceras
provocadas pelo uso excessivo do medicamento sdo responsaveis por milhares de
mortes por ano.

Aspirina sempre teve a preocupacdo de ser popular. Conforme se
examinou no capitulo 1, os primeiros anuncios de Aspirina no Brasil transcreviam o
cotidiano do brasileiro. Aspectos culturais, como carnaval e futebol, sempre
marcaram presenca e, até o0s tempos atuais, a agéncia de propaganda
ALMAP/BBDO, responsavel pela propaganda de Aspirina, utiliza o bom humor em
anuncios de revista e nos filmes veiculados pela TV. Aspirina patrocina o folheto das

letras de musicas de escolas de samba do Rio, com mensagens segmentadas.

Clontra ressaca
de Carnaval,
tome Aspirina®.

Figura 16. Anuncio de Aspirina em folheto.
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A Aspirina tem indmeras histérias consagradas. Poucos dizem “Vou
tomar um analgésico para dor de cabeca”, mas sim “Vou tomar uma Aspirina”.
Aspirina tornou-se solucdo de problemas diversos e sindnimo de analgésico.
Segundo pesquisa realizada pela Bayer do Brasil h&a pouco mais de trés anos, com a
finalidade de saber a opinido dos consumidores sobre a provavel alteracdo do slogan
da Bayer “Se é Bayer, é bom”, das mais de mil pessoas entrevistadas, 89% optaram
pela permanéncia do mesmo (Campanhas Inesqueciveis, 2007, p. 171).

H& 10 anos, o professor Gustav Born, de Londres, no encerramento de
um Simpaosio sobre Aspirina, realizado em Veneza, afirmou: “os proximos cem anos
de Aspirina ainda vado ser mais emocionantes do que os ultimos.” (FREIRE e

ALMEIDA, 2001, p. 29).

Espirrou,Aspirina®+C.

ARG SERNLC

Aspirina®+C combina age analgésica e antitérmica com vitamina C. Té gripando?

Figura 17. Anuncio de Aspirina, %2 pagina dupla em revista.

Atualmente, em 2007, com Leis e Resolucdes da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e Conselho Nacional de Auto-Regulamentagdo
Publicitaria (CONAR), como sera visto no proximo capitulo, ha vérias restricdes nos

processos que envolvem a criagdo em propaganda de medicamentos.
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3 PROPAGANDA E INDUSTRIA FARMACEUTICA

1 Breve historico da industria farmacéutica no Brasil

A historia da industria farmacéutica no Brasil, segundo Edler (2006, p.
104), tem inicio no final do século XIX, com o surgimento dos primeiros laboratorios

farmacéuticos nacionais,

“[...] mas foi a partir da segunda metade da década de 1910 que ocorreu 0
maior e mais duradouro desenvolvimento da nossa industria farmacéutica.
Em 1913, o Brasil contava com 765 estabelecimentos produtores de
medicamentos; ao findar a Primeira Guerra Mundial, esse nimero ja era
1.181, chegando a 1.329 estabelecimentos em 1930.”

Para Carlini (2004, p.52), “a utilizacdo da expressdo botica para farmécia
e boticario para o farmacéutico vem desde o descobrimento do Brasil, perdurando até
as primeiras décadas do século 19”. As boticas instaladas, utilizando préticas
artesanal e empirica, assemelhavam-se as congéneres européias, trazidas por
farmacéuticos que transferiam seus conhecimentos as novas geragdes, num processo
de pai para filho. Os remédios, entdo, eram preparados nas préprias boticas.

Heranca indigena, a fé desde sempre teve espaco na cultura popular
brasileira, portanto, o remédio ou o fato de remediar a doenca ndo tinha uma busca
racional apenas no preparado, mas na crenca. Edler (2006, p.48) relembra: “os
remédios iam da oracdo a sangria, passando pelos exorcismos, férmulas mégicas,
talismas, ervas, minerais e substancias de origem animal. Para um mesmo fenémeno,
0s pacientes invocavam explicacfes multiplas e se sentiam livres para chamar todo
tipo de terapeutas.” Nesse periodo, a maior parte da populacdo, formada por pobres e
escravos, contava com remédios caseiros, muitas vezes recomendados por

curandeiros.
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“As desigualdades sociais e culturais, herdadas do periodo colonial e
acentuadas até o limite com a escraviddo, se refletiam também no uso dos
remédios. O acesso aos produtos das farmacias, boticas e drogarias,
muitos deles importados, era quase sempre uma prerrogativa dos brancos
ricos.” (EDLER, 2006, p. 80).

E, ainda hoje, segundo estimativas da Organizacdo Mundial de Saude
(OMS), cerca de 2 bilhdes de pessoas (1/3 da populacdo mundial) ainda ndo tém
acesso a medicamentos essenciais e mais de 10 milhdes de vidas poderiam ser salvas
anualmente até 2015 (ITALIANI, 2007, p.2).

A producdo industrial de medicamentos cresceu lentamente. Em 1907,
existiam aproximadamente 60 estabelecimentos funcionando no pais; ja nas duas
primeiras décadas do século XX, as farméacias preparavam as receitas indicadas por
médicos, além de fabricarem elixires, vinhos e licores reconstituintes, pomadas e
produtos de beleza (EDLER, 2006, p. 96-97). “De acordo com a avaliacdo da
Organizacdo Mundial da Saude, até os anos 40, a industria farmacéutica consistia
essencialmente na manufatura orientada a produtos que ja se encontravam
disponiveis” (ITALIANI, 2007, p. 3).

Na década de 1950, farmacéuticos sem formacdo tedrica nem técnica,
como José Maria Camargo, eram, provavelmente, 0s Unicos responsaveis pela satde
da populacdo da pequenina cidade rural de Parapuan, interior de Sdo Paulo. Os
moradores, carentes de médicos, depositavam toda a confianga nas maos do “doutor”
Zeca que, além de manipular os medicamentos, aplicar injecdes e curar feridas
expostas, tinha em sua farmacia Sdo Carlos uma caderneta de anotacbes para
controlar as dividas dos moradores, que lhe pagavam quando e como podiam.

As maiores industrias farmacéuticas do mundo faturam, em conjunto,
cerca de 500 bilhdes de ddlares/ano. Estima-se que elas invistam cerca de 40 bilhdes

de dolares por ano em pesquisa de novas moléculas inéditas. O custo aproximado
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para que uma unica nova substancia chegue ao mercado ultrapassa 800 milhdes de
dolares (NEIVA, 2005, p. 62-64). Esse nimero é bastante contestado por jornalistas,
como Marcia Angell, uma autoridade americana no campo da politica de saude e da
ética médica, ex-editora-chefe do New England Journal of Medicine. Ela afirma que
0 marketing esta disfarcado de pesquisa, colocando em duvida os valores declarados
pela industria farmacéutica nos estudos acerca da descoberta de novos medicamentos
(2007, p.171).

As farmécias ou drogarias, consideradas como ponto de venda de
medicamentos, chegam aos aproximados 55 mil estabelecimentos no Brasil (pais
com o maior numero de farmécias no mundo), com proporcdo de aproximadamente 4
farmécias para cada 10 mil habitantes (ITALIANI, 2007, p. 22). Em tempos de
boticas, os boticarios eram presentes, mas atualmente o profissional farmacéutico
nem sempre €, cedendo lugar aos atendentes ou balconistas, estes resumem suas
atividades a ler a receita prescrita pelo médico, vender o medicamento, indicar um
medicamento sem controle de receita ou receber a visita de um representante da
indUstria farmacéutica, também conhecido por propagandista.

Antes boticas, hoje farméacias e até “ciberfarmécias” estdo presentes na
vida dos brasileiros, que recebem diariamente e-mails de supostas farmacias
canadenses que oferecem, sem receita e a preco as vezes abaixo do mercado
nacional, varios medicamentos, inclusive os que deveriam ser vendidos apenas sob
prescricdo médica. Segue transcrito o slogan de uma delas: "The meds you order is
the meds you get" ("O medicamento que vocé encomenda é o que vocé recebe").
Além de muitas vezes ndo receber o medicamento solicitado, o consumidor ainda
corre 0 risco de obter medicamentos falsificados. O préprio Viagra pode ser

comprado através de site: www.viagrabrasil.kit.net. As farméacias “virtuais” vendem
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medicamentos controlados para 0 mundo todo, sem que haja uma fiscalizacdo nesse
sentido. A exemplo de “ciberfarmacias”, alguns sites atuam livremente no mercado,

como www.medicamentosbrasil.com.br, além de oferecerem medicamentos, efetuam

as entregas, divulgam e fazem promocao de produtos.

A indUstria farmacéutica brasileira cresceu 4% em volume de vendas no
terceiro trimestre de 2007. Foram comercializadas 388,3 milhdes de unidades de
medicamentos no Brasil. Pelo critério de valor, 0 mercado farmacéutico brasileiro
cresceu 22% entre julho e setembro de 2007, na comparagcdo com 0 mesmo periodo
em 2006 (http://www.folhaonline.com.br).

Alguns fatores sdo responsaveis por esse crescimento. Um deles se refere
ao fato de o mercado industrial farmacéutico ser considerado oligopo6lio, porque esta
dividido entre poucas empresas, 0 que as tornam capazes de alterar pregos e controlar
0 proprio negdcio no pais.

Em média 20% do faturamento do setor farmacéutico se origina de
empresas de capital nacional, sendo que a producdo e a comercializacdo dos
genéricos estimulam a producdo no pais, promovendo a ampliacdo da participacao
dos laborato6rios nacionais no mercado brasileiro, a exemplo dos laboratérios Aché,
EMS, Medley e Eurofarma (EDLER, 2006, p. 108). Dentre esses, EMS-Sigma
Pharma conquistou a lideranca nacional do segmento em faturamento e em unidades
vendidas (115, 6 milhdes de reais, em 2006). Um dos grandes responsaveis por esse
desempenho é o medicamento genérico (Revista D2B, jul. 2007, p. 22).

Os gastos per capita com produtos farmacéuticas também variam muito.
Nos paises ricos, o valor ultrapassa os US$400, enquanto nos paises mais pobres ndo
chega a US$4. Hoje, cerca de 15% da populacdo mundial consomem 90% dos

medicamentos disponiveis (ITALIANI, 2007, p. 2).
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Segundo Italiani (ibid., p. 27), as vendas do setor farmacéutico estdo
divididas em: 32% medicamentos de tarja vermelha; 30% em produtos de higiene e
beleza; 23% de medicamentos controlados (tarja preta); 15% medicamentos de venda
livre, como analgésicos, antigripais, antiacidos, também conhecidos como OTC
(Over The Counter).

A indGstria farmacéutica investe em P&D, ou seja, Pesquisa e
Desenvolvimento. Um dos setores que mais recebe investimentos em pesquisas € 0
dos medicamentos contra a dor. A busca por grandes descobertas estd promovendo
profundas transformacGes na indUstria farmacéutica. Como os investimentos tém de
ser cada vez maiores e as mentes brilhantes capazes de sintetizar esses medicamentos
ndo sdo exatamente abundantes, as empresas que atuam nessa area estdo passando
por fusbes e associagOes. Tornaram-se freqlentes, ainda, fusdes entre gigantes da
area farmacéutica e empresas de biotecnologia, de onde tem saido boa parte das
novas descobertas dos medicamentos.

A concorréncia entre os laboratérios é grande no Brasil. H& oito anos
uma norma da Organizacdo Mundial do Comércio estabeleceu a validade da patente
de um medicamento. Ela d& ao fabricante de um medicamento vinte anos de
exclusividade para a sua producdo e comercializagcdo. Ou seja, um laboratério cria
uma molécula e, antes mesmo de saber se ela serd atil para um novo medicamento,
requer a sua patente. Como pode levar, em média, doze anos para 0 medicamento
chegar as farmacias, isso significa que o fabricante pode ter apenas oito anos para
vendé-lo com exclusividade. Vencida a patente, o caminho estd aberto para a
producédo de concorrentes e genéricos.

Segundo lItaliani (2007, p.47-48), a FDA (Food and Drug Administration,

surgida em 1906, nos Estados Unidos) é responsavel pela aprovacdo de um
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medicamento, ainda na fase de P&D, inclusive dos genéricos, considerados copias de
medicamentos de referéncia cujos direitos exclusivos (patentes) de comercializagdo
expiraram.

No Brasil, a responsavel pelo processo de aprovacdo de novos
medicamentos € a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria, criada em
1999). “No Brasil, 0 patenteamento para a area farmacéutica foi abolido por
completo em 1969, pelo Decreto-lei n° 1.005/69, que permaneceu em vigor até a
adocdo da atual Lei de Propriedade Industrial, Lei n°® 9.279/96.” (ITALIANI, 2007,
p.6).

E notério o investimento da indUstria farmacéutica em pesquisa e
tecnologia, inclusive quando comparada aos outros setores do mercado.
Recentemente, foi publicado um relatério lancado pela Consultoria Booz Allen
Hamilton sobre as empresas mais inovadoras do mundo. Dentre as 20 empresas que
mais investem em P&D estdo as representantes da industria farmacéutica: Pfizer (2°
lugar), Johnson&Johnson (7°), GlaxoSmithKline (10°), Sanofi-Aventis (14°) e
Novartis (16°), entre outras (Revista EpocaNegdcios, jan. 2008, p. 30). Isso

comprova o investimento em novas idéias, pesquisas e descobertas em busca da cura.

1.1 Doenca e saude — a busca pela cura

Buscando entender a dor, a cura e a propria relacdo saude e doenca,
pode-se compreender a existéncia do medicamento, dos altos investimentos da
industria farmacéutica em marketing e na comunicacdo, especificamente na

propaganda no pais.
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A salde sempre foi relacionada a doenca, e a partir do momento que se
aliou a cura e ndo a prevenc¢do, 0 medicamento passou a agir imediatamente na vida
do ser humano. Segundo Sontag (1984, p. 91), doenga sempre foi usada como
metafora para reforcar acusacdo de que uma sociedade era injusta ou corrupta.
“Nenhuma enfermidade tem sua Idgica caracteristica. As imagens que se fazem da
doenca sdo usadas para exprimir preocupagdo com a ordem social, e a saude é algo
de que presumivelmente todos tém conhecimento.” Sontag (ibid.,p. 7) acrescenta
“meu ponto de vista é que doencga ndo € uma metafora e que a maneira mais honesta
de encaré-la e mais saudavel de ficar doente é aquela que esteja mais depurada de
pensamentos metaforicos, que seja resistente a tais pensamentos.”

Doenga sempre esteve ligada a dor, um dos maiores desafios da
medicina, talvez porque tal palavra ultrapasse o seu proprio significado. A dor é
vista, muitas vezes, como uma linguagem que o corpo usa para dizer a consciéncia
que algo ndo estd bem. O assunto saude atravessou séculos, principalmente por
envolver dois aspectos relevantes a condicdo humana: nascer e morrer. “Somente a
partir do século XI1X, gracas ao desenvolvimento cientifico, € que a salde passa a ser
vista como uma relacdo do ser humano com o meio em que vive” (ZUBIOLI, 2004,
p. 191).

A preocupacdo com a saude esteve presente desde o principio da
civilizagdo. Zubioli (ibid.) relata em seus estudos que documentos antigos, como o
Cddigo de Humaribi (1792-1750 a.C.), o Papiro Ebers (1550 a.C.) e a Biblia trazem
referéncias a salde, estabelecendo procedimentos necessarios a preservacdo da
mesma (ibid.).

A precariedade de pesquisas e, sendo assim, do desenvolvimento da

Ciéncia até a Idade Média, fez com que saude e doenca tivessem relacdo com desejos
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divinos. Como a dor ndo pode ser medida de maneira objetiva, a exemplo da presséo
do sangue e de niveis de colesterol, muitas vezes a cura é vista de maneira subjetiva.
Um sintoma patoldgico leva pessoas a pedirem ajuda a profissionais de saude e
recorrerem ao medicamento em busca de alivio ao sofrimento. “Na psicanélise,
contudo, o sintoma é um mal-estar que se impbe a nos, além de nés e nos
interpela.”(SANTAELLA, 2004a, p.134-135). A autora também cita que “Em Lacan,
a concep¢do de sintoma foi passando por modificacdes, conforme sua clinica e
ensino avangaram do registro Imaginario, para o Simbdlico e, por fim, para o Real.”
Lacan atribuiu o sintoma a uma mensagem cifrada, ou seja, um signo, no sentido de
C.S.Peirce: “aquilo que representa algo para alguém.” O sintoma representa algo
enigmatico para aquele que o sofre e, na analise, também para aquele que o escuta
(ibid.)

Sao inimeros os fatores que fazem parte desse contexto, mas sem duvida
o0 sintoma cultural somado a falta de informacéo faz com que a populagdo brasileira
seja vitima da situacao.

Em 1947, a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) definiu saide como
“[...] o estado do mais completo bem-estar fisico, mental e social, e ndo apenas a
auséncia de enfermidade.” Em 1949, apds perceber que a definicdo ainda nao
deixava claro o que realmente era saude, a OMS conceituou salde da seguinte
maneira:

Saude publica € a ciéncia e a arte de evitar a doenga, prolongar a vida e
promover a saude fisica e mental e a eficiéncia, através de esforgos
organizados da comunidade, visando ao saneamento do meio, ao controle
das infecgBes comunitarias, a educacdo do individuo nos principios da
higiene pessoal, a organizacédo de servigcos médicos e de enfermagem para
o diagnostico precoce e o tratamento da doenca e ao desenvolvimento dos
mecanismos sociais que assegurardo a cada pessoa na comunidade o
padrdio de vida adequado para a manutencdo da saude.
(http://lwww.anvisa.gov.br)
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Lefevre (1999, p. 94) afirma que “faz parte da semidtica da saude e da
doenca, além da dimensdo estritamente significativa do problema, também uma
importante dimensao pragmatica relativa a sensagdes organicas que cercam as idéias
de salde e doenca.” Em outras palavras, para ele é de suma importancia que as
pessoas de modo geral entendam o experenciar da sensacao de dor, isto €, de doenca
e de alivio de dor, isto é, de saude.

As relagOes entre dor e medicamento sdo tdo estreitas que, em situagoes
rotineiras, quando, por exemplo, alguém diz que estd com dor de cabeca,
imediatamente o ouvinte faz um diagnostico, da um palpite ou até prescreve um
medicamento.

E reconhecida a importancia do medicamento na vida das pessoas. O
problema é quando essa importancia passa a ser uma dependéncia. Ao propor uma
reflexdo a respeito da presenca da propaganda de medicamentos no Brasil, alguns
aspectos podem ser verificados: a salde das pessoas, 0 processo de cura, 0 papel da
indUstria farmacéutica, as estratégias de marketing e propaganda utilizadas, os

agentes da saude, questdes estéticas e questdes éticas.

1.2 Os medicamentos — controlados ou “descontrolados™?

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA),
medicamento é produto farmacéutico com finalidade profilatica, curativa, paliativa
ou para fins de diagndstico. Remédios seriam 0s recursos para aliviar o desconforto,
como um preparado caseiro com plantas medicinais, mas n&o industrializado.’

Usualmente, as palavras medicamentos e remédios sdo empregados nas

literaturas e mesmo na propaganda com o mesmo significado. O fato é que remédios

2 http://www.anvisa.gov.br/medicamentos/glossario/index.htm
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tém varias formas de apresentagédo, que véao de praticas religiosas, filosofias de vida
aos medicamentos. Medicamentos sdo em geral compostos quimicos sintetizados em
laboratério, ou seja, pela industria farmacéutica. Esse emprego ainda ocorre em
virtude de a palavra remédio ser popular.

Medicamento, segundo Pignarre (1999, p. 52), tem relacdo com
medicamentos da medicina oficial ou medicamentos modernos, 0s reconhecidos pelo
FDA (Food and Drug Administration), que tém relacdo distante das préticas
empiricas e se aproxima da farmacologia racional ou de pesquisa genética. O autor
também conceitua medicamento de laboratério como efeito de molécula que implica
efeito bioldgico in vitro, assim como nogdes de estabilizador, inscritor, marcador,
arrombador e pharmakon.

Para explicar a palavra pharmakon e seu significado quando utilizado, é
valido recorrer a Derrida (1997, p. 46). Segundo ele, a traducdo corrente de
pharmakon por remédio, droga benéfica, pode ndo ser exata. “A traducdo de
pharmakon por remédio ndo poderia ser, pois, nem aceita, nem recusada, segundo
Platdo, como remédio do que como veneno.” Platdo suspeitava do pharmakon em
geral, mesmo quando se tratava de drogas utilizadas com fins terapéuticos e
manejadas com boas intencdes. Para ele, ndo havia remédio inofensivo e, portanto,
pharmakon jamais poderia ser simplesmente benéfico.

Medicamento, por isso, ndo deixa de ser droga e apresenta efeitos
colaterais. Antialérgicos causam sonoléncia; antibidticos fazem mal aos rins;
cortisona provoca pressdao alta e assim sucessivamente. Nenhum medicamento
poderia ser consumido sem o acompanhamento de um médico.

As definigbes a seguir foram extraidas do vocabuldrio da ANVISA

(http://www.anvisa.gov.br/medicamentos/glossario/index.htm)
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Medicamento de venda livre é aquele cuja dispensacdo nao requer
autorizacdo, ou seja, receita expedida por profissional. Medicamento ético
é 0 medicamento cujo uso requer a prescri¢do do médico ou dentista e que
apresenta em sua embalagem, tarja (vermelha ou preta) indicativa desta
necessidade. Medicamento de marca comercial (medicamento de
referéncia) é aquele elemento que identifica uma série de produtos de um
mesmo fabricante ou que os distinga dos produtos de outros fabricantes,
segundo a legislacdo de propriedade industrial. Medicamento similar é
aquele que contém 0 mesmo ou 0S mesmos principios ativos, apresenta a
mesma concentracdo, forma farmacéutica, via de administracéo,
posologia e indicagdo terapéutica, preventiva ou diagndstica, do
medicamento de referéncia registrado no érgdo federal responsavel pela
vigilancia sanitéaria, podendo diferir somente em caracteristicas relativas
ao tamanho e forma do produto, prazo de validade, embalagem,
rotulagem, excipientes e veiculos, devendo sempre ser identificado por
nome comercial ou marca. Medicamento genérico é o medicamento
similar a um produto de referéncia ou inovador, que se pretende ser com
este intercambiavel, geralmente produzido apds a expiragdo ou rendncia
da protecdo patentaria ou de outros direitos de exclusividade, comprovada
a sua eficécia, seguranca e qualidade.

Como ndo ha como mensurar as sensacdes dolorosas, pois a dor é uma
experiéncia pessoal e intransferivel, a busca ao alivio inclui diferentes recursos: cha
com ervas, remedios diversos, benzedeiras, medicamentos etc. Alguns destes, como
analgeésicos, oferecem bem-estar momentaneo. Antigripais, na verdade, ndo curam a
gripe, mas aliviam os sintomas. Ambos, analgésicos e antigripais, causam inumeras
complicacdes, como Ulceras, hemorragias digestivas e problemas no figado
(NASCIMENTO, 2003, p. 94).

Aparentemente inocente, o uso didrio de analgéesico, campedo em
consumo entre os medicamentos de venda livre, segundo o Conselho Regional de
Farmacia do Estado de S&o Paulo, pode transformar uma dor de cabeca em problema
crénico. Ele serve, no maximo, como paliativo para amenizar dores esporadicas. O
antiacido alivia os sintomas da indigestdo em minutos. O efeito é rapido, mas a azia
pode voltar.

Importa saber diferenciar gripe de resfriado. A gripe, doenca que
costuma atingir o aparelho respiratorio, causa dores musculares e febres altas. E

causada pelo virus influenza e costuma demorar uma semana para passar. Ndo ha
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medicamentos que combatam o virus, portanto aqueles conhecidos como antigripais
tém o objetivo de aliviar os sintomas semelhantes aos de resfriados. Causado por
mais de 200 tipos de virus, o resfriado tem incbmodos mais leves que os da gripe e
demora até quatro dias para passar.

Em razdo da variedade de sintomas, as férmulas de medicamentos para
combaté-lo costumam ser compostas por analgésico, antitérmico, antihistaminico e
broncodilatador.?

O medicamento de venda livre (também conhecido por OTC ou isento de
prescricdo médica), como o proprio nome indica, pode ser adquirido sem receita
médica. JA 0 medicamento ético, por ser controlado (tarjas preta ou vermelha), s6
pode ser comprado com prescricdo médica, mesmo quando vendido pela internet. A
respeito dessa distin¢do, Dr José Ruben de Alcéntara Bonfim, médico sanitarista e
coordenador executivo da Sociedade Brasileira de Vigilancia de Medicamentos

(SOBRAVIME) diz:

“E uma irrisio a separacdo, proposta ha décadas pela industria
farmacéutica no pais, entre produtos "éticos" e "populares” (ditos de
venda livre). Com resguardo para os produtos que tém na rotulagem a
tarja preta, vende-se qualquer produto farmacéutico ao incauto
consumidor que queria resolver um problema de salde. A presenca
efetiva do farmacéutico nos estabelecimentos (farmécias e drogarias) seria
um passo, associado com medidas de educacdo do publico quanto aos
riscos de consumo de farmacos sem orientagdo do médico ou do
farmacéutico, para disciplinar a venda de produtos farmacéuticos
mediante a introducdo da dispensacdo, ato técnico que ndo pode ser
realizado por comerciantes e seus auxiliares, ha poucos anos disfarcados
com a denominacdo, oriunda da industria, de "farmacistas" e
"balcofarmacistas"” (1999, p. 233).

A discussdo é ainda mais longa, quando o assunto é pilula indcua, ou
placebo. No Brasil, as publicacOes a respeito de placebo datam de 1998, com o
polémico “caso Microvlar”, do laboratério Schering do Brasil que, ao testar

embalagens, comercializou, no lugar do medicamento, pilula de farinha, indcua,

® http://www1.folha.uol.com.br/fsp/equilibrio/inde25102007.htm
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gerando grande conflito no mercado farmacéutico, inclusive na vida de mulheres que
engravidaram, contra a vontade.

Para Pignarre, o placebo deve ser “duplo cego”, pois nem quem
prescreve, nem o paciente deve saber quem recebe a molécula ou o “vazio
terapéutico”. Pignarre acredita que talvez seja a maneira mais simples e eficaz de
testar uma molécula candidata a medicamento (1999, p.17). Para ele, pode-se
também fazer a seguinte distingdo: efeito placebo implica negociacdo, socializacao,
modo de domesticagdo, modo de usar, arte de consumo e efeito bioldgico in vivo e
em série em um ser vivo humano; medicamento diz respeito a efeito bioldgico in
vitro e ex vivo, e nocles de: estabilizador, inscritor, pharmakon, marcador,
arrombador (ibid., p. 52). No mais, o efeito placebo exerce um efeito fisico e
psicoldgico produzido por um medicamento que nem fabricado cientificamente o é.
Esse fato faz com que alguns pesquisadores e, principalmente, médicos relutem em
utiliza-lo.

Com todo o conhecimento existente na ciéncia, o placebo ainda
permanece como mistério. Seu bom ou mau uso pode significar uma vida,
principalmente enquanto seus efeitos sdo pouco conhecidos a fundo e seu
funcionamento, isto €, como realmente agem os placebos, ainda é alvo de muitas
teorias, inclusive a abordagem psicolégica.

Estudos freudianos e lacanianos utilizam-se da experiéncia com o
placebo, em suas pesquisas: “O placebo, de fato, deve nos separar da iluséo
substancial. Nao ha possibilidade de separar o0 medicamento do sujeito. O sonho da
pureza bioquimica é uma ilusdo, mas o sonho do isolamento da crenga no

medicamento como sugestdo também o é.” (Revista Clique, 2002, p.28).
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1.3 Automedicacéo: “prescricdo de saude”

Algumas praticas voluntarias ou irracionais vém chamando a aten¢édo dos
profissionais de salde: autotratamento, autocuidado, autoprescricdo e
automedicacdo. Apesar de parecidas, elas sdo muito diferentes entre si.

Autotratamento tem relacdo com o fato de autotratar-se de maneira
voluntéria, por meio de chas, ervas, banhos, etc. Entretanto, ele também pode ser
farmacoldgico. Segundo definicdo do Dr. Bonfim®*: “entende-se por autotratamento
farmacologico a situacdo em que pacientes conseguem e utilizam produtos
farmacéuticos sem nenhuma intervencdo do médico, seja para o diagnostico da
doenca, seja na prescricdo ou na supervisao do tratamento.”

O autotratamento € mais freqliente no norte e nordeste do Brasil, ndo
excluindo as demais regides, onde é comum a venda de “garrafadas” (misturas feitas
a base de plantas e raizes) que prometem verdadeiros milagres. Em cada parte do
pais, seja por questdo geografica seja por cultural, as pessoas encontram novas
formas de se autotratar. Para Zubioli (2004, p. 246), “o autotratamento farmacoldgico
é 0 uso de farmacos, ndo sujeitos a receita médica, por iniciativa propria dos
usuarios, com assisténcia ou aconselhamento farmacéutico.”

Autocuidado pode ser definido como pratica individual, com os seguintes
procedimentos: higiene, nutricdo e estilo de vida. Age mais como prevencdo de
doencas e qualidade de vida (ibid.).

Autoprescricdo consiste no uso de remédios com tarja vermelha, isto é,

proibidos, sem prescricdo nem orientacdo médica. Ao contrario da automedicacdo

* José Ruben de Alcantara Bonfim. Palestra realizada no | Seminario Internacional de Propaganda de
Medicamentos, em Brasilia, dia 06 de abril de 2005.
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responsavel, a autoprescri¢do representa um grande risco a salde do paciente e deve
ser evitada.

Segundo a ANVISA, “automedicacdo é o uso de medicamento sem a
prescricdo, orientacdo e ou 0 acompanhamento do médico ou dentista”.
(http://www.anvisa.gov.br/medicamentos/glossario/index.htm).

Automedicacdo responsavel é o uso de medicamentos que ndo precisam
de receita médica para tratar pequenos males, como resfriados, enxaqueca, azia, etc.
Essa préatica, reconhecida pela Organizacdo Mundial de Saide (OMS), s6 é
aconselhéavel para paises desenvolvidos, uma vez que nos subdesenvolvidos ou em
fase de desenvolvimento, como o Brasil, saide, médicos e medicamentos ndo sdo
acessiveis.

Nesse sentido, ha de se preocupar com o uso abusivo de medicamentos e
processos voluntérios de cura, que mostram que cerca de 30% das intoxicacdes sdo
causadas pelo uso irracional de medicamentos (Revista Superinteressante, fev. 2003,
p. 45).

Um fato cultural acompanha o brasileiro: a indicacdo de medicamentos
ou tratamento aos familiares e amigos. Ao propor um tipo de cha ou analgésico ou,
ao entrar em uma farmacia e comprar de maneira indiscriminada medicamentos, o
leigo (ou seja, 0o ndo especialista na area da salde) pode contribuir para o
aparecimento de pessoas dependentes, talvez os hipocondriacos, vistos como
doentes. O dependente de medicamentos ndo se contenta com um Unico comprimido:
uma substancia leva a outra, pelos proprios efeitos colaterais. Portanto, a
automedicagdo tem relacdo direta com o uso indiscriminado, irracional de

medicamentos, inclusive os que deveriam ser vendidos apenas sob prescrigdo
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médica>. Corroborando o que foi dito, seqguem depoimentos de pessoas que se
automedicam ou se automedicaram durante algum tempo:

Depoimento 1.“Eu me medico desde os 15 anos. Pegava a bula, lia a
indicacdo, ia 14 e tomava. Eu acordo, ja coloco logo o remédio no nariz. E a primeira
coisa que eu faco. Vou dormir com o descongestionante do lado. Eu tenho um na
sala, tenho no meu quarto, um na bolsa e dois de reserva. Eu ndo consigo ficar sem.
Sou viciada totalmente...Tomo analgésico direto, remédio para dor de cabeca,
dipirona. Para mim, é igual a agua” (estudante Amanda Diniz).

Depoimento 2: “Eu passei a me automedicar porque eu ndo acreditava muito
em hospital. Eu pensei que ia melhorar rapido tomando esses remédios. Mas, quando
procurei o médico, ja era tarde. Foi uma trombose. Ai que eu descobri o que eu fiz
comigo mesmo. Eu j sabia que eu ia acordar depois da anestesia, se acordasse, sem
a perna esquerda” (publicitario Armando Ribeiro)

Depoimento 3: “Nao sabia que fazia mal” (costureira Josefa Figueiredo, que
passou por uma transfusdo de sangue, pois estava tomando um analgésico comum e
teve hemorragia).

“QO risco é a dependéncia quimica. E uma dependéncia mesmo, como se
fosse uma dependéncia a cocaina”, alerta o professor de toxicologia clinica Luiz
Querino, da UFF®.

Automedicacdo abrange as diversas formas pelas quais o individuo
decide, sem avaliacdo médica, o medicamento e a maneira de utiliza-lo para alivio
sintomatico ou cura: compartilhar medicamentos com outros membros da familia ou

do circulo social, descumprir a prescricdo profissional, prolongar ou interromper

® Paula Renata Camargo de Jesus. Palestra realizada no 1° Congresso Brasileiro sobre o Uso Racional
de Medicamentos, Porto Alegre, 15 de outubro de 2005.

® Todos os depoimentos sdo do Programa Fantastico, da TV Globo coletado em
http://fantastico.globo.com/Jornalismo/Fantastico/0,,AA1653547-4005,00.html
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precocemente a dosagem e o periodo de tempo indicados na receita. O consumo de
medicamentos pode ser considerado um indicador indireto de qualidade dos servicos
de saude °. “[...]o brasileiro tende a se automedicar também porque ndo encontra
posto de salde perto de casa, precisa esperar dias e até meses para ser atendido por
um médico” (NASCIMENTO, 2003, p. 38). E quando é atendido no Sistema Unico
de Saude (SUS) ou mesmo em uma consulta particular ou por convénio com Plano
de Saude, muitas vezes 0 médico nem o examina, seja por falta de tempo, porque é
mal remunerado, despreparado. Enfim, a relacdo médico/paciente, no Brasil, na
maioria das vezes, € precaria e a comunicacdo interpessoal fica restrita a
verticalizacdo: o médico prescreve 0 medicamento e o paciente, doente e fragilizado,
compra-o ou, sem condi¢des de fazé-lo, o substitui ou ndo se medica.

Estudo desenvolvido por Isaac Epstein (2002, p. 96) apresenta como
proposta a interacdo entre médico e paciente. Para ele, a comunicacdo entre as partes
é insuficiente, principalmente quando o primeiro ndo consegue transmitir sua
mensagem ao segundo. “Existe uma crenca generalizada de que o médico deve
manter uma certa distancia social do paciente para reforgar sua imagem como figura
portadora de autoridade.”

Os “ruidos” da comunicacdo médico/paciente ou simplesmente a
confianca do paciente em acatar tudo o que o médico diz (muitas vezes por ndo ter
outra alternativa frente a doenca) faz com que uma receita médica determine o rumo
da vida de uma pessoa. No caso dos idosos, alvo da indUstria farmacéutica e dos
planos de salde, o didlogo com o médico é substituido por exames e receitas

(LOPES, 2000, p. 64).

"http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=5002175572007000600010&Ing=pt&nrm=is
0&tlng=pt
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Fatores econémicos, politicos e culturais tém contribuido para o
crescimento e a difusdo da automedicacdo no mundo. Tais fatores se relacionam,
dentre outros, a uma grande disponibilidade de produtos; simbolizacdo da satde que
0 medicamento pode representar; publicidade irresponsavel; pressdo para a
conversdo de medicamentos de venda condicionada & apresentagcdo da receita em
medicamentos vendidos livremente nos balcGes de farmacia e supermercados;
qualidade da assisténcia a saude; dificuldade de acesso aos servi¢os de salde em
paises mais pobres. Estas mudancas dependem de uma vontade de mudangas na
politica de satde do pais, na organizacdo do sistema médico e no comportamento da
indUstria farmacéutica (NASCIMENTO, 2003, p. 41).

Na opinido de Nascimento (ibid., p. 38) “a propaganda de medicamentos
nos meios de comunicacdo de massa é um estimulo freqliente para a automedicacé&o,
especialmente porque explora o desconhecimento dos possiveis consumidores sobre
0s produtos e seus efeitos.”

Segundo Lefévre (1991, p. 14) a automedicacdo no Brasil ja é um
problema grave de Salde Publica e de Educacdo em Saude Publica. O medicamento
é visto como mercadoria comum, submetido as légicas comerciais e 0 consumo

irracional chega a ser uma ferida na sociedade.

1.4 Medicamento enquanto produto: “tomou, passou!”

Conforme visto anteriormente, em medicamentos e automedicacao, fica
evidenciado o fato de o medicamento ser visto como produto, mercadoria. Por
definicdo da prépria ANVISA, medicamento é produto. Entretanto, ha diferenca
quanto a sua comercializacdo, divulgacdo e venda, em relacdo a qualquer outro

produto. “Produto pode ser definido como um objeto de satisfacdo para o consumidor
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e pode ser vendido por suas caracteristicas tangiveis ou intangiveis [...] os produtos
séo identificados e diferenciados pelo uso de marcas registradas.” (PINHO, 2001, p.
32).

As marcas estdo presentes em todos 0s momentos da vida das pessoas.
Com o passar do tempo, desenvolve-se uma fidelidade a determinada marca, muitas
vezes mais do que a um produto, seja por heranga cultural seja pela exposi¢éo via
propaganda. “O potencial signico para marcas parece ilimitado, ndo s por elas
expressarem convic¢des de consumo, como também por representarem um universo
de possibilidades erosivas com relagdo a si mesmas.” (PEREZ, 2004, p.3).

A preocupacdo esta na banalizacdo, pois como qualquer outro produto
associado apenas ao lucro, 0 medicamento pode se tornar um objeto de consumo. A
grande quantidade de brindes, amostras-gratis, outdoors e propaganda destinada ao
publico leigo estimulam o consumo irracional e desenfreado, que leva a gastos
supérfluos, atraso no diagnostico e na implementacdo da terapéutica adequada,
reacOes adversas e confusdo entre sintomatologias.

Ao levar em conta o consumo, Baudrillard (1993, p. 206) afirma que

este:

“[...] ndo é apenas uma pratica material, nem uma fenomenologia da
abundancia, ndo se define nem pelo alimento que se digere, nem pela
substancia oral e visual das imagens e mensagens, mas pela organizacéo
de tudo, isto &, em substancia significante; é ele a totalidade virtual de
todos os objetos e mensagens constituidos de agora entdo em um discurso
cada vez mais coerente.”

E neste momento que o uso da propaganda faz com que se eleve na
sociedade, através da utilizacdo de terapias medicamentosas, a busca por solucfes
para problemas ainda nédo totalmente solucionaveis. A exploracdo do valor simbélico
do medicamento, socialmente sustentado pela industria farmacéutica, agéncias de

propaganda e empresas de comunicacao, passa a representar um dos mais poderosos
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instrumentos para a inducédo e fortalecimento de habitos voltados para o aumento de
seu consumo. “Os medicamentos passam a simbolizar possibilidades imediatas de
acesso ndo apenas a salde, mas ao bem estar e a propria aceitacdo social, como se
estes ‘produtos’ pudessem ser adquiridos na farmécia.” (NASCIMENTO, 2005, p.
22).

“O medicamento enquanto simbolo da salde € a possibilidade magica
que a ciéncia, por intermédio da tecnologia, tornou acessivel de representar, em
pilulas ou gotas, um valor/desejo sob a forma de triunfo definitivo, a cura.”
(LEFEVRE, 1991, p. 23)

Um pouco mais de 16 anos apés a afirmacdo anterior, Lefévre, bastante
preocupado, disse® “O problema é que medicamento na nossa cultura é um objeto de
especificidade técnica, mas tem sido tratado como produto qualquer. Outra questdo é
a bula. Apesar de obrigatdria € uma contradi¢do. Para quem € a bula? A linguagem é
inadequada a quem necessita do medicamento mesmo o de venda livre, portanto seria

indicada aos médicos?”

dorilss

—

Figura 18. Bula de medicamento de venda livre: Doril

® Fernando Lefévre é livre-docente da Faculdade de Saude Publica da Universidade de S&o Paulo,
formado em Pedagogia na USP, mestre em Semiédtica pela Universidade de Paris (Sorbonne).
Entrevista concedida a pesquisadora em 08 de novembro de 2007, no Instituto de Pesquisa do
Discurso do Sujeito Coletivo (IPDSC), S&o Paulo.
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Lefevre disse ainda ser alérgico ao acido acetilsalicilico e que
desenvolveu uma Ulcera em virtude do uso: “As pessoas ndo acreditam que a
ingestdo da Aspirina (&cido acetilsalicilico) possa fazer mal, pois medicamento existe
para 0 bem, para curar e ndo causar danos a salde das pessoas. Ainda mais a
Aspirina, tradicional, usada de geragdo em geracéo!”

O sintoma capitalista faz-se presente no pais por meio de marketing, ou
seja, um medicamento vale mais que seu valor terapéutico, ja que o involucro que
protege a substancia, a embalagem, a distribuicdo, a propaganda, enfim, as
ferramentas utilizadas pelo mercado da indUstria farmacéutica o encarecem.

Quanto a embalagem do medicamento, segundo Farina (2002, p. 181), a
protecdo do produto é uma de suas principais fun¢Ges. Embalando-se o produto,
espera-se proteger os consumidores contra variagcbes atmosféricas; armazenando-o,
pode-se evitar contaminagédo, inseto, microorganismo, poeira, etc. Todavia, em um
mercado altamente competitivo, com grande numero de marcas, a embalagem deve
transcender suas principais funcfes, para servir como instrumento de destaque do
produto frente a concorréncia. “A embalagem deixou de ser apenas o involucro
protetor do produto, isolando-o de contatos impuros e da prdpria acdo atmosférica”.

Ha& de se considerar que tanto no medicamento ético, como no de venda
livre, o designer desenvolve apenas o rétulo e o cartucho (caixinha, etc), ja que a
forma da embalagem, do inv6lucro que contém o produto, os frascos e as bisnagas
sdo, quase sempre, modelos adquiridos diretamente pela inddstria farmacéutica em
setores especializados na producdo desse material. A legislacdo brasileira, por meio
do INMETRO (Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade
Industrial), impde uma série de mencgdes obrigatorias nas embalagens dos mais

diversos produtos. Tais informacfes devem estar visiveis na embalagem e indicar
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composicao ou substancia, codigo de barras, datas de validade e de fabricacdo, dados
do fabricante, peso liquido, designacdo do produto, entre outras caracteristicas
consideradas essenciais para assegurar sua estabilidade. A legislacdo ndo permite o
uso de imagens (fotos ou ilustracdes). A utilizacdo de formas figurativas é liberada
apenas para embalagens de medicamentos de venda livre, restrita a representacdo do
produto (pilulas, pastilhas) ou aos seus componentes (frutas e ervas) (JESUS;

CARDOSO; BOSSOLO apud: AJZENBERG, 1999, p. 78 -79).

“Nédo h& davida sobre a influéncia que a propaganda gera sobre o
consumidor, fazendo com que adquira produtos ou servicos sob pressbes
internas (usos e costumes) e externas (informacGes inadequadas), que
deformam o contrato de consumo, tornando-o ndo mais um ato
voluntério, mas sim um ato condicionado.” (GUIMARAES, 2007, p. 102)

No caso da salde, ainda existe a presenca do médico que, ao prescrever
determinado medicamento, ndo permite que o paciente se valha de outro.

O médico sanitarista Dr. Bonfim ndo aceita que medicamentos sejam
vendidos nem anunciados como mercadoria qualquer e alerta para o perigo de
ingestdo de medicamentos que considera perigosos, de venda livre no Brasil, mas
proibidos no exterior, como é o caso da dipirona sodica. Tal substancia, utilizada em
analgésicos e banida em 16 paises, inclusive ha mais de 20 anos nos Estados Unidos,
pode causar doencas graves como a agranulocitose e a aplasia medular. O
agravamento desses disturbios € passivel de levar a morte.

Para Lefévre (1991, p. 36), ha tempos a saude estad incorporada pela
industria farmacéutica como produto. Em seu livro O medicamento como mercadoria
simbdlica, cita diversos casos em que os planos de salude, por exemplo, utilizam a
palavra saude em seus slogans. Atualmente, ndo é diferente, percebe-se que o0s
fabricantes de medicamentos, os proprios laboratérios, utilizam a palavra “saude” em

seus slogans em busca de fortalecimento da marca, conseqiientemente, dos seus
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produtos, os medicamentos. Organon “Intimidade com a saude da mulher”; Sanofi
Aventis “O essencial é a sua saude”; Pfizer “Salde para uma vida melhor”; Sigma
Pharma “Prescri¢do de satde”; Farmasa “Salde por exceléncia”.

Leféevre manifestou a ANVISA, ao CONAR, publicamente em
entrevistas, aulas, congressos e livros que é totalmente contra a propaganda de
medicamentos e, por isso, ndo se coloca a favor do controle da mesma. Afirma que
nem a ANVISA, nem o governo tém condigdes de controlar e fiscalizar a propaganda
da industria farmacéutica.

H& 25 anos trabalhando com Educacdo e atuando também na area da
Salde, em seu recente estudo a respeito da Logica Sanitaria e Ldgica do Senso
Comum, Lefévre mostra que a vida cotidiana é regida conforme habitos dela prépria
e que esses sao incompativeis com a Ldgica Sanitéaria. “Médico enxerga doente como
algo fora dele e prescreve conforme uma logica, do ponto de vista Sanitario, da

Saude, que ndo é o ponto de vista das pessoas.”

2 Propaganda de Medicamentos

Alguns autores como Perez (2004, p.142), Pinho (1990, p. 16), Sampaio
(1999, p. 25), Sandmann (1999, p. 10), Rabaca e Barbosa (2001, p. 598), Guimarées
2007, p. 96) reconhecem os termos publicidade e propaganda como sindnimos e se
valem deles indistintamente.

Tal fato se deve aos termos publicidade e propaganda serem utilizados,
muitas vezes, como sindnimos no Brasil. H& quem concorde com esse ponto de vista
e ha quem discorde dele. A polémica existe. O termo publicidade é, muitas vezes,
utilizado como referéncia comercial em campanhas de produtos ou mesmo para

denominar o publicitério, o profissional de agéncia de publicidade e propaganda e/ou
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midia de massa; ja o termo propaganda ocupa um terreno mais amplo, ao ser
utilizado em todo tipo de propagacdo ou divulgacdo de idéias, seja religiosa, politica,
ideoldgica, institucional, na propaganda boca a boca, inclusive na propaganda de
medicamentos, que denomina o “propagandista”, enquanto profissional que
representa a inddstria farmacéutica.

Portanto, ao utilizar termos como publicidade e/ou propaganda neste
estudo, é importante registrar que ndo sera feita distincdo dos termos. A palavra
“propaganda” serd utilizada com mais freqiiéncia por ser, entdo, mais abrangente
(SANDMANN, 1999, p. 10).

A histdria da propaganda no Brasil inicia-se, praticamente, com a
propaganda de medicamentos (conforme capitulo 1). Desde esse tempo, as praticas, o
investimento e o discurso da industria farmacéutica se fazem presentes na vida dos
brasileiros. Para justificar essa afirmagéo, o brasileiro gasta por ano quase um bilh&o
de reais com medicamentos contra a gripe. E é justamente para conquistar esse
consumidor, com a promessa de alivio imediato, que a industria farmacéutica investe
em propaganda. Antigripais sdo medicamentos de venda livre ou OTC e ndo ha
restricdes legais quanto ao seu anuncio, ao contrdrio dos medicamentos sob
prescricdo médica, e cerca de 80% das vendas é concentrada nos meses de inverno.
Além de marcas tradicionais, muitas outras, regionais, aumentam o investimento
publicitario. A linguagem das campanhas, porém, historicamente ndo mudou muito
(www.observatoriodaimprensa.com.br).

Segundo Ibobe Midia, o investimento dos laboratorios farmacéuticos em
propaganda cresceu, em 2007, quase 70% em comparacdo aos uUltimos trés anos,
contra 33,6% do investimento publicitario em geral. A maior parte do investimento

do segmento (71% do total) acontece na TV aberta, que é seguida pelos canais por
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assinatura. Juntos, esses dois meios representam 82% do investimento total. O
brasileiro demonstra grande preocupacdo com o tema salde em geral e é
reconhecidamente “entusiasta” em relacdo as novidades do setor. Dados da
Organizacdo Mundial de Saude (OMS) mostram que o Brasil estd entre 0s cinco
maiores consumidores de medicamento do mundo.’

O processo de comunicacdo utilizado pela industria farmacéutica
envolve, basicamente, duas frentes, a primeira: o consumidor final (a populagéo)
com o medicamento de venda livre; a segunda: o setor da saude, representado por
médicos e farmacéuticos (em hospitais o setor de compras operacionaliza junto a
equipes médicas a aquisicdo do medicamento). Apenas medicamento de venda livre
pode ser propagado a populacdo. A industria farmacéutica tem sua prépria agéncia de
propaganda (house agency) ou departamento de marketing e propaganda ou ainda é
atendida por uma agéncia de propaganda. Cita-se como exemplo uma agéncia
grande como a ALMAP/BBDO, que é responsavel pela propaganda da Aspirina na
midia de massa. O servi¢o também pode ser terceirizado, quando as grandes agéncias
contratam as menores, porém mais experientes e familiarizadas com a criacdo e as
leis que envolvem a propaganda de medicamentos, segundo Gisela Carvalhinho™.

As agéncias atuam com a midia de massa na propagacdo de
medicamentos de venda livre, a exemplo do que fazem com os demais produtos do
mercado submetidos as logicas comerciais. JA& 0s medicamentos éticos, também
clientes de grandes ou pequenas agéncias de propaganda, por serem controlados e

vendidos apenas sob prescricdo, sdo divulgados aos médicos e farmacéuticos por

*http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=0&proj=PortalBOPE &pub=
T&db=caldb

10 Gisela Carvalhinho é diretora de contas da agéncia Stimma, especializada em propaganda de
medicamentos. Informagfes fornecidas em entrevista a pesquisadora, em 14 de junho de 2007, na
FENAPRO, Séo Paulo.
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profissionais denominados propagandistas e por revistas segmentadas, especificas da
indUstria farmacéutica. A propaganda é controlada pelo CONAR, submetido a
fiscalizacdo da ANVISA.

O resumo apresentado serve como introducdo para a compreensao das
estratégias de marketing e de propaganda, utilizadas pelas agéncias de propaganda e

pela industria farmacéutica.

2.1 Estratégias utilizadas - “é a solucé@o”

Considerando que estratégia € um discurso muito préximo da pratica,
torna-se necessaria a compreensdo das estratégias utilizadas na propaganda de
medicamentos, em seu verdadeiro ambiente, ou seja, no mercado.

Segundo Kotler (1996, p. 523), “As empresas farmacéuticas utilizam
uma bateria completa de canais de comunicagdo para levar suas mensagens aos
médicos.” Os propagandistas, representantes dos laboratorios em farmacias e nos
consultérios médicos, tém pouco mais de cinco minutos para apresentar um novo
medicamento e convencer 0 médico de prescrevé-lo. Para isso, apresentam-se com
folhetos, canetas, calendarios e outros brindes, além de revistas do laboratorio e
amostras-gratis.

Tornou-se comum, na midia de massa, muitas reportagens destacando 0s
beneficios e maleficios de medicamentos de tarja vermelha ou preta que entram no
mercado. Nas capas, apresentam-se matérias a respeito de doenga, curas € novos
medicamentos, uma espécie de “informagdo patrocinada” ou, talvez, matéria paga.
As revistas direcionadas aos médicos pertencem aos laboratdrios e ganham espago de
veiculagdo em consultorios e clinicas. Cada laboratorio tem sua revista, onde pode

publicar matérias de interesse da industria, inclusive andncios de medicamentos
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controlados, os éticos. Mas a grande midia contribui com os laboratérios na

divulgacdo, como apresentam as capas abaixo.

IMPOTENCIA
DIABETES
AIDS _

DEPRESSAD

COLESTEROL ALTO
DORES

A revologho no tratamento
désses males na era dos

SUPEH RENEDIOS,

Figura 19. Capa da Revista Veja. Figura 20. Capa da Revista Epoca.

A historia continua e se repete. Desde a chegada do radio na década de
1930, a propaganda de medicamentos se fez presente, por meio de patrocinio de
radionovelas, de programas, spots e jingles. O radio continua sendo uma midia
importante para a propaganda de medicamentos, principalmente o radiojornalismo,
que possui muita credibilidade, especialmente grandes emissoras, como: Band, CBN,
Band News, Jovem Pan.

A TV faz parte da histéria da propaganda de medicamentos, seja pelo
filme publicitério seja pelo testemunho em programas. A presenca de personalidades,
como artistas de novela e apresentadores de programas de grandes audiéncias,
depondo a favor dos medicamentos é fato rotineiro (Regina Casé diz que Coristina D
vale por trés; Denise Fraga afirma que quando se toma Doril, a dor some; Leonardo
canta em tom sertanejo que a “marvada” gripe some com Apracur; Luiz Gustavo diz
que com Gelmax a azia se vai e o alivio chega; o ex-jogador de futebol Rai, apds

encenacdo de machucar a perna jogando, fala que Flanax o curou; e Gloria Pires, em
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horario nobre na TV Globo, finaliza o filme publicitario do analgésico Sonridor
dizendo: “Por isso Sonridor é a minha escolha™).

Na TV, também sdo feitas coberturas de eventos e transmissdes
exclusivas. O programa Amaury Jr., transmitido nos finais de noite, na Rede TV,
cobriu a Festa do Pedo de Barretos, que se realiza anualmente no interior de Séo
Paulo, em 03 de setembro de 2005. O destaque foi a Bayer do Brasil. O laboratorio
montou uma “fazendinha” préxima a arena do evento. Varios médicos foram
convidados, divulgando trés medicamentos do laboratério: antiinflamatério para
dores musculares, analgésico e disfuncdo erétil. O presidente da Bayer no Brasil
ainda ocupou boa parte do programa divulgando as marcas e comentando que o touro
do rodeio devia tomar Levitra, que da “poder” e “masculinidade”, ou seja,
divulgando o medicamento para disfuncdo erétil. Uma vez transmitido pela TV, a
dimensdo torna-se bem maior, uma vez que a informacao deixa de ocupar apenas 0
espaco do evento, sobretudo a quem esta fisicamente no local, para ser transmitida no
ambito nacional.

Na internet, assim como sites dos laboratérios, existem as
“ciberfarmécias”, farmécias virtuais, com negociacgdes reais, sem exigéncia de receita
médica de medicamentos controlados, além de ambientes pseudo virtuais, como o

Second Life.

Figura 21. Imagem do site Pfizer. Figura 22. Imagem da Pfizer no Second Life.
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O outdoor surgiu no Brasil nos primeiros cartazes e, a0s poucos, por ser a
Unica midia de massa exclusivamente publicitaria, acabou se mantendo nos cenérios
urbanos, inclusive com transformagdes consideraveis quanto ao formato e material,
com a chegada também da midia exterior. Se nos primeiros outdoors, conforme
indicado no capitulo 1, os xaropes Bromil e Sdo Jodo estiveram presentes, ainda hoje
os medicamentos de venda livre: antigripais, analgésicos, antiacidos, ocupam, além
de outdoor, a midia exterior (frontlight, backlight, busdoor, taxidoor e mobiliario

urbano: reldgio digital, abrigo de dnibus, placas de rua, etc., indoor, etc.)

protege o.seu il

Redonon'Gotas
»

Figura 23. Indoor luminoso de Redoxon.

Com a propaganda em outdoor e na midia exterior proibida na capital de
Séo Paulo (Projeto de Lei 619/06, da Lei Municipal n°14.233/06 também conhecida
como Cidade Limpa, na integra no Anexo 4), a propaganda de medicamentos
procura investir ndo apenas no mobiliario urbano, mas nas cidades vizinhas, nos
onibus intermunicipais e na midia alternativa, como os cartdes publicitarios (Mica e

Jokerman) e agBes estratégicas em eventos.
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Fitness Brasil, evento de ginastica que abriga uma feira esportiva,
acontece anualmente na cidade de Santos, litoral de Sdo Paulo. Em 2005, enquanto
os atletas praticavam aulas de aerdbica, duas promotoras uniformizadas, contratadas
pela industria farmacéutica, abordavam as pessoas na feira e distribuiam amostras-
gréatis de suplemento vitaminico, o Supradyn, “prescrevendo-0” duas vezes ao dia a
criangas, senhores, senhoras, atletas, indiscriminadamente. Outra promotora
distribuia amostras-gratis de um creme sedativo e balsédmico, utilizando o seguinte
discurso: “Calminex tira o roxo deixado por lesbes”. Tal promotora s6 nao
mencionava que o medicamento, formulado em creme, é indicado para lesdes em
cavalos, embora existisse na embalagem a imagem de um cavalo e de uma vaca, com
a seguinte prescri¢do: uso veterinario. Pouco tempo depois, 0 que se via nas ruas da

capital paulista era o seguinte outdoor.

/h

]

Figura 24. Outdoor de Calminex.

Em 2007, a embalagem de Calminex foi alterada. Outra acéo
diferenciada foi a utilizada em julho de 2007 pelo xarope Mucosan. Quando se
entrava com o carro no estacionamento do Shopping Frei Caneca, em S&o Paulo, e
apertava-se 0 botdo para liberagdo do cupom, ouvia-se uma tosse e, em seguida, a

cancela, com a propaganda do medicamento, liberava a entrada.
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No verdo de 2006, Salompas, medicamento contra contusdes, patrocinou
um evento de volley de praia feminino no Rio de Janeiro. Na cidade, cartazes e
folhetos foram distribuidos como forma de divulgacdo do Salompas Cup.

Em 2007, Neosaldina lancou uma acdo promocional, mobilizando o
publico jovem com um festival de curta-metragens “Uma ideia de dor de cabega.
Uma camera na mdo”. O video de um minuto de duracdo era enviado ao site

www.curtasneosaldina.com.br o mais votado ganhava 5 mil reais e tinha a

oportunidade de ser veiculado no canal de TV:MTV.

apeto:

Neosaldina

FESTIVALTE

RECSALDIRA

Figura 25. Folheto do evento promocional com regulamento.

O Brasil é sem ddvida muito grande. Ha de se considerar as diferencas
climaticas, sobretudo reconhecer que no inverno propagandas e vendas de antigripas
e xaropes aumentam bastante, ja no periodo das festas de fim de ano e no carnaval,
o0s antiacidos anunciam mais. Aspectos culturais e comerciais, além de estratégias,

variam de regido para regido. Exemplo: em Jodo Pessoa, no estado da Paraiba, as
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farmacias tém balcdes voltados para as calcadas; raramente, encontram-se
farmacéuticos nos estabelecimentos; e balconistas atendem a populagdo. A
incidéncia de compras e consumo de medicamentos nessa regiao € muito grande.
Outro tipo de acdo, que parece gerar uma imagem positiva e responsavel
a industria farmacéutica, é a de cunho social, com o patrocinio de cartazes e folhetos
alertando a populacéo a respeito dos cuidados para evitar determinada doenca, como

no caso da Dengue. Dependendo da regido, existe uma acdo da inddstria junto a

Secretaria de Saude da cidade.

Dicas

para
proteger == e
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Figura 26. Folheto da campanha contra a Dengue.

Em 2006, em Belo Horizonte, Minas Gerais, uma rede de drogarias
(Drogaria Araujo) vendia, no mesmo espaco fisico, medicamentos, brinquedos,
salgadinhos, refrigerantes e racao para cachorros. Também em Minas, mas na cidade
de Monte Verde, bastante visitada por turistas, inclusive paulistas, ainda se
comercializa, sem qualquer autorizacdo da ANVISA, uma pomada chamada Unha de

Gato. Vendida em uma latinha, serve para inflamac6es e infeccdes em geral.
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Em Brasilia (Revista Istoé, 8 de nov. 2005, p. 51), houve o flagrante de
venda de antibiéticos e antidrepressivos em uma rua conhecida como Rua das
Farmacias, porque ha uma farmacia ao lado da outra. No Rio de Janeiro,
medicamentos sdo vendidos também em padarias, camelés e supermercados. A foto
que segue, de 2006, mostra o Sal de Fruta Eno sendo vendido no supermercado Zona

Sul, em Ipanema. O medicamento esté& colocado na sec¢éo de bebidas alcodlicas.

Figura 27. Foto do Sal de Fruta Eno, em supermercado.

Como se ndo bastasse o poder da industria farmacéutica em altos
investimentos de marketing, ela encontra como parceira a midia de massa, que
legitima algumas informagbes e divulga, muitas vezes sem responsabilidade,
medicamentos a leigos, que ndo deveriam receber determinada informacdo sem
orientacdo de um profissional da saude.

A industria farmacéutica ndo poupa esforcos para estar no carnaval
carioca. No sambddromo, ha distribuicdo de varios produtos e revistas. Exemplo: a
LIESA (Liga das Escolas de Samba do Rio de Janeiro), em 2006, tinha como

anunciante uma farmacia cujo anuncio era do medicamento para disfungdo erétil
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Levitra. Na mensagem do anuncio, uma promessa: “Esse carnaval vai pegar fogo!”.
O medicamento tinha preco reduzido em 25%, ou seja, promog¢do de medicamento

para disfuncéo erétil em midia de massa, uma propaganda ilegal.
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Figura 28. Anuncio de Levitra em revista.

O discurso persuasivo da propaganda de medicamentos estd presente na
midia de massa através de frases, expressdes, enfim palavras que produzem efeitos,
principalmente quando repetidos em radios, emissoras de televisdo, revistas,
outdoors e até no material de ponto de venda (farmécias e drogarias). Revistas
semanais destacam nas capas a chegada de novas drogas que prometem curas
milagrosas; no radio, patrocinando os locutores lideres de audiéncia e programas
jornalisticos de muita credibilidade, nos outdoors anunciando antigripais,
analgésicos, vitaminas, xaropes e fortificantes; na televisdo, artistas famosos
interpretando papeis persuasivos em filmes publicitarios, em varios casos, o discurso

é praticamente 0 mesmo, os slogans sofrem pequenas alteragdes: “Gripe ou resfriado,
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Descon é o resultado™; “Ta gripando? Aspirina C”; “E gripe? Benegrip”; “Gripou?
Fluviral desgripa”.

Em cinema e jornal impresso, ndo existem muitos registros de
propagandas de medicamentos como nas outras midias. Ha, no primeiro, uso
freqUente das palavras Aspirina e Viagra citados no proprio contexto da cena em
grandes producbes cinematograficas. Espontaneamente ou ndo, na verdade esses
medicamentos sdo colocados como solucdo de problemas. No segundo, ha vérias
matérias (pagas ou ndo), casos de anincios em cadernos de esportes e outros, a
exemplo do laboratério Elli Lilly no jornal Publi Metro de Sdo Paulo, com uma
estratégia de divulgacdo “disfarcada” do medicamento Cialis, indicado para casos de

disfuncao erétil.

¥ Fale com

seu médico.

Figura 29. Anuncio da Lilly na capa do jornal Publi Metro.

N&do é diferente na hora de propagar o Viagra. Em 2006, na capital
paulista, com uma abordagem surpreendente no Dia dos Pais, promotoras com
camisetas azuis entravam em algumas churrascarias e distribuiam bombons em

formatos circulares, com papel laminado azul e adesivo da Pfizer.
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O Viagra certamente revolucionou o mercado, muito mais até pelo
marketing da Pfizer. Langado em 1998, entdo sem concorréncia, reinou absoluto,
chegando a ser consumido em um ritmo de quatro comprimidos por segundo. Por ser
controlado, j& que legalmente s6 pode ser vendido sob prescricdo médica, o Viagra
passou a ser contrabandeado e fez parte da midia, em forma de reportagem, diversas
vezes. Informacdo ou propaganda, o fato é que o Viagra sempre esteve na midia de

massa.

NAO .,

FALHARA

Cinca anos apds o langamento
o Viagra, que continua sua curva
astendants, acira-se a dispurta
pelo mercado da impoténcia,

05 laboratarios batalham para
conquistar mais consumidares,
MAfinal, no Brasil ha 11 milhes
e homens com algum grau

de dificuldade de erecio

ABILIO DINIZ: “PALOCCI E PROVA DE QUE DEUS E BRASILEIRD”

Figura 30. Capa da Revista IStoE.

Matérias de capas e manchetes, as vezes apelativas “A pilula milagrosa”,
na Revista Veja, em 1°. de abril de 1998, ou da mesma revista, na matéria de capa de
24 de maio de 2000, com a manchete “Sexo depois dos 40 — vaidade, vida mais
saudavel e a medicina ajudam homens e mulheres na cama”. Essa matéria mostra
homens e mulheres praticando esportes, namorando e finaliza com o0 seguinte
quadro: arsenal da meia-idade, onde existe uma lista de medicamentos para
disfuncdo erétil, inclusive o Viagra, encabecando a lista. Ainda na Revista Veja, a

manchete “Super-remédios”, com sentido de super-homem, salvador, tem em suas
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paginas internas um estudo interessante sobre a evolucdo dos mais diferentes
medicamentos, inclusive valorizando a pesquisa feita por cientistas durante muitos
anos. Ao lado, existe um quadro destacando alguns medicamentos, denominando-o0s
como “estrelas”. O Viagra aparece como a melhor pilula para disfuncéo erétil, por
ser a primeira contra impoténcia. Seu grau de satisfacdo chega a 80%. Nas paginas
internas, fotos do comprimido azul, depoimentos de pessoas, felizes com o uso do
medicamento, inclusive as “mil e uma novas utilidades” que ele oferece. No
contedo da matéria, passagens como: “Viagra serve para aplacar a ansiedade de
quem sofre de ejaculacdo precoce [...] garotdes melhoram a performance [...]
mulheres se juntaram a legido de adeptos [...] italianos tém sorvete azul que contém o
medicamento [...] em Paris, a substancia do medicamento serve como tempero de
alguns pratos”. Capas de revistas semanais, de grande tiragem, sempre destacaram as
reportagens a respeito de medicamentos, exemplos: “Remédios de Gltima geracéo —
como eles funcionam, quanto custam e como obté-los”, da Revista Epoca de 2 de
maio de 2005; “A verdade sobre os remédios — 100 remédios e suplementos mais
consumidos no Brasil”, da Revista Veja de 2 de fevereiro de 2005; “Acomplia — a
superpilula. Chegou ao Brasil o primeiro medicamento do mundo que, de uma so
vez, combate a temida gordura, melhora a diabete...”, da Revista IstoE de 2 de maio
de 2007; “Viver sem dor — um novo arsenal garante o alivio do sofrimento que atinge
76 milhdes de brasileiros”, da Revista IstoE de 24 de outubro de 2007.

Se h& um grande investimento por parte da industria em pesquisas, ha
também em marketing, exemplo disso é que na Pfizer, embora 90% dos responsaveis
pela conducdo da pesquisa sejam cientistas, a equipe é chefiada por profissionais de
marketing. Preocupada com propaganda, a Pfizer utiliza personalidades quando se

trata do Viagra. Nos Estados Unidos, o conhecido politico republicano Bob Dole foi
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0 garoto-propaganda, enquanto no Brasil, Pelé fez esse papel. O marketing faz parte
da filosofia da empresa Pfizer (Revista Exame, 24 de fev., 1999, p. 71). Proibida no

Brasil, a propaganda feita por Pelé foi retirada da midia.

Por que a minha opiniao sobre

Dificuldades de Erecéo

€ importante?

Simples, porque sou homem.

Figura 31. Anlncio do Viagra, em pagina dupla de revista.

Os propagandistas exercem um papel fundamental na divulgacdo de
novos medicamentos, especialmente dos éticos. E uma comunicacdo interpessoal,
junto aos balconistas de farmacia, farmacéuticos e médicos, em consultérios.
Segundo Pinho (2001, p. 88), a comunicacdo interpessoal pode ser classificada
como: oral, escrita ou audiovisual, mas sempre acontece para um namero limitado de
pessoas. No caso do propagandista, existe um treinamento, principalmente de estudo
e conhecimento do medicamento e de como, em poucos minutos, entreter 0 médico
no consultério, com entrega de brindes, agenda, bloco de anotacdes, canetas,
calendarios, porta-retratos e amostras-gratis. Algumas vezes, as associacOes
profissionais se envolvem na relacéo entre laboratérios e médicos, caso ocorrido em
1997, quando a Sociedade de Pediatria de S&o Paulo solicitou a SmithKline Beecham
que custeasse a viagem de um médico ao Congresso em Sidney, na Australia. O
diretor médico do laboratorio explicou na ocasido que era uma maneira do médico se

atualizar profissionalmente e que em troca o laboratério ganharia o reconhecimento
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do seu nome (Revista Veja, 9 de fev. 2000, p. 49). Alguns médicos ndo aceitam
visitas de propagandistas, nem recebem revistas dos laboratérios. Outros médicos
recebem os propagandistas e assumem que ndo tém tempo para ir a Congressos e que
essas visitas sdo bem-vindas, a partir do momento que levam informacdes de
pesquisas e novos medicamentos ao consultorio.

Quanto aos médicos que aceitam visitas de propagandistas, Dr. Bonfim
ironiza:

“[...] antes de respirar para 0 proximo paciente, surge aquele rapaz com
sorriso e ar crédulo, que solicito, pede para entrar e traz consigo mais um
brinde e com o brinde, mais uma monografia geralmente assinada por um
médico, um ‘papa’, de quem ninguém duvida.” (1999, p. 226).

A presenca da propaganda aos médicos teve inicio na pds Segunda
Guerra, com a expansdo da industria farmacéutica.

Segundo Angell (2007, p. 157), “os laboratérios farmacéuticos séo
extremamente generosos com 0s médicos nas suas atividades ‘educativas’. Os
laboratorios fornecem informagfes aos médicos e os médicos ddo um feedback aos
laboratdrios...mas o dinheiro s6 vai num sentido.” A autora faz vérias denuncias a
indUstria farmacéutica e chega a relatar casos onde a industria se infiltra no meio
médico, na midia (por meio de programas supostamente educativos), inclusive na
populagéo.

Seria 0 caso do surgimento espontaneo da populacdo preocupada, por
exemplo, com a hepatite C. O movimento cresce e na verdade o que esté por tras é a
inddstria, como a Shering-Plough, fabricante do medicamento Rebetron. Seria outra
forma de marketing disfarcado de informacdo, e mais, o patrocinio de grupos de
defesa de pacientes. Casos assim relatados por Marcia Angell aconteceram e ainda
acontecem nos Estados Unidos, mas ndo se deve esquecer que as mesmas industrias

americanas e européias estdo presentes no Brasil.
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Em relacdo as visitas aos farmacéuticos e, na auséncia deles, aos
balconistas de farméacias, o material no Ponto de Venda, ou PDV (farmécias e redes
de drogarias), as agdes sdo diversas, folheto de ofertas do estabelecimento com
medicamentos, sacola para embalar compras, display ou faixa de gondola destacando
0 medicamento, além de praticas diferenciadas premiando o farmacéutico e/ou

balconista que mais vender determinado medicamento.

Figura 32. Display de Aspirina no ponto de venda.

As denuncias de propinas a balconistas de farméacias e farmacéuticos,
assim como a médicos, foram investigadas, discutidas e, em alguns casos,
confirmadas em 2000, na Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI), cujo relator,
Deputado Ney Lopes, constatou varias irregularidades no mercado farmacéutico
brasileiro, inclusive essa. A chamada “empurroterapia” ou “b.0.” (bom para otario)
refere-se a indicacdo de medicamento por parte das farmacias aos clientes, em troca
de presentes ou dinheiro da industria farmacéutica. Casos como patrocinio de
médicos aos Congressos Internacionais, reformas em consultérios e dinheiro em
troca de prescrigdo também foram confirmados pela CPI.

A propaganda de medicamentos foi indicada como um dos principais

problemas relacionados ao mercado farmacéutico no Brasil, segundo o Relatorio
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Final da CPl de Medicamentos da Camara dos Deputados (LOPES, N. Brasilia:
2000, mai. 30). Nascimento (2005, p. 17) conclui que, entre os graves problemas

identificados pela CPlI, estdo:

[...] o superfaturamento no preco das matérias-primas adquiridas nas
matrizes das industrias no exterior, a cartelizacdo do setor no Brasil, 0
abuso nos pregos praticados pelo comércio varejista, o estimulo a
“empurroterapia” e a comercializacdo de produtos sem comprovacédo
cientifica de seu real impacto na sadde.

Enquanto pesquisadores, académicos, profissionais da area de saude e
comunicacdo e oOrgdos que atuam em defesa do consumidor relnem-se em
congressos e workshops em prol da satde da populacéo, a industria farmacéutica atua
rapido, elaborando estratégias de marketing e utilizando a propaganda como
poderosa ferramenta para vender e anunciar 0s mais variados medicamentos no
mercado brasileiro.

Segundo Lefevre, a ANVISA tenta fiscalizar, mas ha tempos tal
fiscalizacdo se tornou incontrolavel. “Propaganda de medicamento tem que ser
proibida. E 0 mesmo que propagar arma de fogo. N&o pode.”

Além disso, as multas sdo irrisorias diante dos investimentos com
propaganda. Em 2003, o total de multas chegou a R$ 3,5 milhées. No mesmo ano, a
indUstria farmacéutica investiu R$ 3,4 bilhdes com propaganda, cerca de 20% de seu

faturamento total, que foi de R$ 17 bilhdes (http://www.cremesp.com.br ).

3 Etica na Propaganda de Medicamentos no Brasil

A questdo ética a ser abordada no presente estudo ndo é a de
aprofundamento teodrico, nem de incursées no mundo do Direito, mas busca o
reconhecimento da existéncia de Leis, Decretos, Cédigos, enfim de textos legais que

ha décadas atuam na propaganda de medicamentos no Brasil.
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Segundo Nascimento (2005, p. 41), uma conquista da sociedade
brasileira, que trouxe impacto a regulamentacdo do mercado de medicamentos e
particularmente da propaganda, € o Direito de Defesa do Consumidor inscrito na
Constituicdo de 1988. Antes dessa conquista, a fim de relembrar passagens
importantes em protegdo ao consumidor, Giacomini Filho (1991, p. 36-40) relata
que, em 1976, foi concluida a Comissdo Parlamentar de Inquérito de Defesa do
Consumidor, registrando Vvérios temas, dentre eles medicamentos e inddstria
farmacéutica. Em 1987, foi criada pelo governo paulista a Secretaria da Defesa do
Consumidor, absorvendo PROCON e IPEM e, no mesmo ano, criado o Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC).

Em 1990, foi a vez do Cdodigo de Defesa do Consumidor. De acordo com
ele, os produtos e servigos colocados no mercado de consumo ndo podem acarretar
riscos a salde ou a seguranca dos consumidores, exceto os considerados normais e
previsiveis em decorréncia de sua natureza, obrigando-se os fornecedores, em
qualquer hipotese, a dar as informacdes adequadas e necessarias a seu respeito. O
Cddigo proibe, ainda, a publicidade enganosa ou abusiva. Toda publicidade deve ser
clara para que o consumidor possa identifica-la facilmente. O fornecedor deve
manter informacdes técnicas e cientificas para provar que a propaganda é verdadeira.
Tudo o que for anunciado deve ser cumprido, pois as informagdes da propaganda
fazem parte do contrato. Portanto, é direito do consumidor informacdo sobre
quantidade, caracteristicas, composi¢do, preco e riscos que o produto porventura
apresente. O Cdédigo configura crime contra as relagdes de consumo, sem prejuizo do
disposto no Cddigo Penal e leis especiais, qualquer agressao a esses principios

(NASCIMENTO, 2005, p.42).
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Nascimento afirma ainda que existem mais textos legais relativos aos
produtos submetidos ao regime de vigilancia sanitaria: o Decreto 79.094, de 5 de
janeiro de 1977, e a Lei n°® 6.360, de 23 de setembro de 1976, demonstram que ha
muito tempo o governo brasileiro possui elementos legais suficientes para regular e
fiscalizar a propaganda de medicamentos no pais: explicitamente voltados para
“todos 0os meios de divulgacdo, comunicacdo, ou publicidade, tais como cartazes,
anuncios luminosos ou ndo, placas, referéncias em programacdes radiofonicas,
filmes de televiséo ou cinema e outras modalidades”

O Decreto 79.094 ja determina, em 1977, em seu Artigo 117, que:

A propaganda dos medicamentos, drogas ou de qualquer outro produto
submetido ao regime da Lei nimero 6.360, cuja venda dependa de
prescricdo por médico ou cirurgido-dentista, somente podera ser feita
junto a esses profissionais através de publicacGes especificas.

Ja no seu Artigo 118, ao tratar dos chamados “medicamentos de venda

livre”, o Decreto determina que:

A propaganda dos medicamentos, drogas ou de qualquer outro produto
submetido ao regime da Lei n° 6.360, de 23 de setembro de 1976, e deste
Regulamento, cuja venda independa de prescrigdo do médico ou
cirurgido-dentista, prescindird de autorizacdo prévia do Ministério da
Saude, deste que sejam observadas as seguintes condicdes: | - Registro do
produto, quando este for obrigatério, no 6rgdo de vigilancia sanitaria
competente do Ministério da Saude. 11 - Que o texto, figura, imagem, ou
projecBes ndo ensejem interpretacdo falsa, erro ou confusdo quanto a
composicdo do produto, suas finalidades, modo de usar ou procedéncia,
ou apregoem propriedades terapéuticas ndo comprovadas por ocasido do
registro a que se refere o item anterior. 1ll - Que sejam declaradas
obrigatoriamente as  contra-indica¢fes, indicacbes, cuidados e
adverténcias sobre o uso do produto.

E mais: o Paragrafo 2° deste artigo prevé que

No caso de infrag8o, constatado a inobservancia do disposto nos itens I, 11
e Il deste artigo, independentemente da penalidade aplicavel, a empresa
ficara sujeita ao regime de prévia autorizagdo previsto no artigo 58 da Lei
n° 6.360, de 23 de setembro de 1976, em relacdo aos textos de futuras
propagandas.

Ja na Lei n°6.360, em seu Artigo 59, esta assegurado que:
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Nao poderdo constar de rotulagem ou de propaganda dos produtos de que
trata esta Lei, designacfes, nomes geograficos, simbolos, figuras,
desenhos ou quaisquer indicacdes que possibilitem interpretacdo falsa,
erro ou confusdo quanto a origem, procedéncia, natureza, composicdo ou
qualidade, que atribuam ao produto finalidades ou caracteristicas
diferentes daquelas que realmente possuam. (2005, p. 43-44)

Ha quase 30 anos existe a preocupacdo em se regular a questdo do
mercado farmacéutico no Brasil. Portanto essa preocupacdo ética ndo é de 2000, com
0 processo de elaboracdo da Resolucdo de Diretoria Colegiada (RDC 102) pela
ANVISA, de 30 de novembro de 2000.

Conforme o Relatorio da CPIl de Medicamentos, diversas irregularidades
na pratica de venda e propagacdo de medicamentos foram encontradas. Escandalos
que envolvem desde a cartelizacdo da inddstria as mais ousadas estratégias de
marketing e propaganda.

Guimardes apresenta em seu livro A Publicidade llicita e a
Responsabilidade Civil das Celebridades que dela Participam a presenca constante
de artistas na propaganda de medicamentos. Em alguns momentos, interpretam uma
cena de dor de cabeca, dor nas costas, azia; em outros, colocam o nome, como em
um testemunhal, exaltando o medicamento, como se fosse um sabonete ou algo que
ndo pudesse fazer mal a satde. E uma grande responsabilidade. Guimaraes (2007, p.
117) relata o caso da atriz Maité Proenca, garota-propaganda das pilulas
anticoncepcionais Microvlar (do escandalo das pilulas indcuas, de farinha, vendidas
no mercado), que processou a fabricante Schering do Brasil, pleiteando o
ressarcimento pelos prejuizos que sua imagem havia sofrido.

Atletas famosos (Zico, Rai, Pelé), cantores (Leonardo, Sandy e Janior,
Angélica, Xuxa), apresentadores (Hebe, Ana Maria Braga, J6 Soares, Raul Gil,
Ratinho) e incontaveis artistas de novela (Lima Duarte, Luiz Gustavo, Juca de

Oliveira, Regina Duarte, Gldria Pires e familias inteiras, como a Goulart e a
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Montenegro) fizeram propaganda de medicamentos na TV, radio, revistas, midia
exterior. Entretanto, para o0s publicitarios que trabalham com a industria
farmacéutica, isso ndo parece ser problema, mas solucdo. Dudu de Carvalho,
responsavel por algumas propagandas como Doril, Vitassay e Biotonico Fontoura
disse: “Gente famosa traz retorno ao comercial [...] o caché é maior, mas o retorno é
melhor, porque a lembranca é mais forte. Uso um ator que esta na novela e veiculo a
propaganda no intervalo dela.” (GUIMARAES, 2007, p. 162).

Giacomini Filho (1991, p. 106) lembra ainda que: “[...] a atuacdo ética da
publicidade também é controvertida na rea de medicamentos, tanto quando se dirige
ao publico incentivando a automedicacdo como diretamente ao médico”. Salienta que
muitas das ac¢Ges feitas pela industria farmacéutica ndo passam pelas agéncias nem
pela midia de massa porque sao direcionadas aos médicos e farmacéuticos.

Dificil discutir e classificar ética. Ou se tem ou ndo se tem. Nao se
deveria dar tanta importancia a medicamento ético, ndo-ético ou a-ético, venda livre
ou ndo livre, mas sim de condutas éticas, e isso sim envolve industrias,

consumidores, governo e publicitarios, ou seja, uma boa vontade e atitude coletiva.

3.1 Regulacéo e Reagdes: “por onde passa, cicatriza”

Na perspectiva atual, leis, codigos, resolucbes, decretos, anexos a
respeito de propaganda de medicamentos, ndo faltam no Brasil. A questdo é se sdo
conhecidas, reconhecidas, aplicadas e cumpridas.

Segundo Lei da Vigilancia Sanitaria n® 6.360, de setembro de 1976
(atualizada pela Lei n® 9.294, de julho de 1996), medicamento ético ndo pode ser

anunciado na midia de massa. Restringe-se apenas as publica¢cdes segmentadas aos
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médicos. O medicamento de venda livre (OTC) pode fazer propaganda na midia de
massa.

Ao transcreverem-se trechos importantes da RDC 102 da ANVISA
(restrito aqui a Propaganda de Medicamentos de Venda Livre) e do Anexo | do
CONAR, nota-se que existem convergéncias, divergéncias, contradi¢cdes e que muito
do que ja existe ndo é cumprido. Estas passagens contribuem com informacGes
precisas para as andlises propostas no capitulo 5. A resolucdo RDC 102, da
ANVISA, e 0 Anexo |, do CONAR, estardo na integra no final da Tese, no Anexo 1
e Anexo 2, respectivamente.

Para se compreender melhor a trajetéria que levou a formulacdo da
Resolucdo de Diretoria Colegiada (RDC 102), de 30 de novembro de 2000, foi

utilizado o seguinte raciocinio:

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria no
uso da atribuicdo que Ihe confere o art. 11 inciso 1V do Regulamento da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria aprovado pelo Decreto n°
3.029, de 16 de abril de 1999, c/c o artigo 8°, IV do Regimento Interno
aprovado pela Portaria n° 593 de 25 de agosto de 2000, em reunido
realizada em 29 de novembro de 2000, Considerando a Lei n° . 6.360 de
23 de setembro de 1976 publicada no DOU de 24 de setembro de 1976;
Considerando a Medida Proviséria 2.039-22/2000; considerando a
Constituicdo Federal de 1988; considerando o disposto na Lei 9782, de 26
de janeiro de 1999; considerando o Decreto n.° 79.094, de 5 de janeiro de
1977, que regulamenta a Lei n° 6360, de 24 de setembro de 1976;
considerando a Lei n°.6.368, de 21 de outubro de 1976; considerando o
Decreto n° 78.992, de 21 de dezembro de 1976, que regulamenta a Lei n°
6368, de 21 de outubro de 1976; considerando a Lei n° 6.437, de 20 de
agosto de 1977, sobre infragOes sanitarias; alterada pela Lei n° 9005 de 16
de marco de 1995 e pela Lei n°® 9.695 de 20/08/1998, DOU de
21/08/1998; considerando a Lei n° 9.294 de 15 de julho de 1996;
considerando o Decreto n°® 2.018, de Ol de outubro de 1996 que
regulamentar Lei n°® 9294, de 15 de julho de 1996: considerando a M.P.
n° 1.814, de 26 d.e fevereiro de 1999; considerando o art. 3° da M.P. n°
1912-10, de 25 de novembro de 1999; considerando a Lei n° 8078, de 11
de setembro de 1990; considerando Decreto n° 2.181, de 20 de margo de
1997; adotou a seguinte Resolucdo de Diretoria Colegiada e eu, Diretor-
Presidente, determino a sua publicacdo. Gongalo Vecina Neto.

REQUISITOS PARA MEDICAMENTOS DE VENDA SEM
EXIGENCIA DE PRESCRICAO

Art. 9° Qualquer tipo de propaganda; publicidade ou promocéo
de medicamento dirigida ao publico em geral deve ser realizada de
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maneira que resulte evidente o carater promocional da mensagem e deve
sujeitar-se as disposic¢des legais descritas neste regulamento técnico.

Paragrafo Unico: As comunica¢es dirigidas aos profissionais de
salde, veiculadas em meios de comunicacdo de massa, verbais ou nao
verbais, consideram-se propaganda, devendo submeter-se as disposicGes
legais descritas neste regulamento técnico.

Art. 10 Na propaganda, publicidade e promocdo de
medicamentos de venda sem exigéncia de prescri¢do é vedado:

I - estimular e/ou induzir o uso indiscriminado de medicamentos
e/ou emprego de dosagens e indicacfes que ndo constem no registro do
medicamento junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria;

Il - incluir mensagens de qualquer natureza dirigidas a criangas
ou adolescentes; conforme classificacdo do Estatuto da Crianca e do
Adolescente, bem como utilizar simbolos e imagens com este fim;

Il - promover ou organizar concursos, prometer ou oferecer
bonificagBes financeiras ou prémios condicionados a venda de
medicamentos;

IV - sugerir ou estimular diagndsticos aconselhando um
tratamento correspondente, sendo admitido apenas que sejam utilizadas
frases ou imagens que definam em termos cientificos ou leigos a
indicacdo do medicamento para sintomas isolados;

V - afirmar que um medicamento é "seguro", "sem contra-
indicacBes"; "isento de efeitos secundarios ou riscos de uso" ou usar
expressdes equivalentes;

VI - afirmar que o medicamento é um alimento, cosmético ou
outro produto de consumo, da mesma maneira que nenhum alimento,
cosmético ou outro produto de consumo possa mostrar ou parecer tratar-
se de um medicamento;

VII - explorar enfermidades, lesdes ou deficiéncias de forma
grotesca, abusiva ou enganosa, sejam ou ndo decorrentes do uso de
medicamentos;

VIII - afirmar e/ou sugerir ter um medicamento efeito superior a
outro usando expressdes tais como: "mais eficaz", "menos toxico" , ser a
Unica alternativa possivel dentro da categoria ou ainda utilizar expressdes,
como: "o produto”, "o de maior escolha”, "o Unico" , "o mais
freqlentemente recomendado”, "o melhor". As express@es sé poderdo ser.
utilizadas se comprovadas por evidéncias cientificas, e previamente
aprovadas pela ANVISA;

IX - afirmar e/ou sugerir ter um medicamento efeito superior a
outro usando express@es tais como: "mais efetivo", "melhor tolerado”. As
expressOes sO poderdo ser utilizadas se comprovadas por evidéncias
cientificas, e previamente aprovadas pela ANVISA;

X - usar de linguagem direta ou indireta relacionando o uso de
medicamento ao desempenho fisico, intelectual, emocional, sexual ou a
beleza de uma pessoa, exceto quando forem propriedades aprovadas pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria;

XI - sugerir que o medicamento possua caracteristicas
organolépticas agradaveis tais como: "saboroso", "gostoso”, "delicioso"
ou expressdes equivalentes.

Art. 11 No caso especifico de ser mencionado nome e/ou
imagem de profissional como respaldo das propriedades anunciadas do
medicamento, é obrigatorio constar na mensagem publicitaria o nome do
profissional interveniente, seu nimero de matricula no respectivo
conselho ou outro 6rgdo de registro profissional.

Art. 12 A propaganda, publicidade e promog¢éo de medicamento
de venda sem exigéncia de prescricdo deverdo incluir, além das
informagdes constantes no inciso | do artigo 3° desta regulamentacéo:
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a) o nome comercial do medicamento; o numero de registro na
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria e 0 nome dos principios ativos
segundo a DCB e na sua falta a DCI;

b)as adverténcias: "AO PERSISTIREM OS SINTOMAS, O
MEDICO DEVERA SER CONSULTADO". A inclusdo da mensagem
devera respeitar as seguintes regras:

§ 1° No radio, a adverténcia serd veiculada imediatamente apds o
término da mensagem publicitaria e terd locucéo diferenciada, cadenciada
e perfeitamente audivel.

§ 2° Na televisdo, cinema e assemelhados serdo observado:

a) apds o término da mensagem publicitaria, a adverténcia sera
exibida em cartela Unica, com fundo azul em letras brancas, de forma a
permitir a perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no
video;

b) a cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem no tamanho
padrdo de 36,5cmx27cm (trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete

);

c) as letras da cartela serdo de familia tipografica Univers,
variacdo Medium, corpo 38, caixa alta;

d) toda propaganda de medicamentos contera obrigatoriamente a
adverténcia indicando que "AO PERSISTIREM OS SINTOMAS, O
MEDICO DEVERA SER CONSULTADOQ". *

§ 3° Nas placas luminosas, nos painéis eletrénicos e na Internet
serdo observados os itens a, b e ¢ constantes do paragrafo 2°;

8 4° Nos painéis, cartazes, munidores, jornais, revistas ou
qualquer outra forma de midia impressa, 0s textos adverténcia serdo
escritos em letras de cor preta, padrdo Univers 65 bold, sendo impresso
sobre retdngulo branco com um filete interno emoldurando a adverténcia
sendo observado o seguinte:

CARTAZES, CARTAZETES, PAINEIS

0 a 250 cm2/Corpo 16, 251 a 500 cm2/Corpo 20, 501 a 1000
cm2/Corpo 24, 1001 a 1500 cm2/Corpo 26, 1501 a 2000 cm2/Corpo 30,
2001 a 3000 cm2/Corpo 36,3001 a 4000 cm2/Corpo 40,4001 a 5000
cm2/Corpo 48.

REVISTAS

Paginas Dupla/Pagina simples/Corpo 12, % Pégina/Corpo 8, ¥
Pagina/Corpo 4

JORNAIS

Tamanho Padrdo: 1 Pagina/Corpo 24, % Pagina/Corpo 16, Y4
Pagina/Corpo 8

Tamanho Tabloide:1 Pagina/Corpo 16, % Pagina/Corpo 10, %
Péagina/Corpo 8

a) Qualquer tamanho n&o especificado nos itens relacionados a
revistas e jornais serd proporcionalizado tomando-se por base a defini¢do
para 1/4 de pagina” (http://e -legis.anvisa.gov.br)

O Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR)
surgiu em 1980, dez anos antes do Cddigo de Defesa do Consumidor, com o
propdsito de ser a autoresposta e a autoprevencao do setor publicitario com relacéo a
seus préprios abusos (MARCONDES, 2002, p. 89).

O ANEXO "I" do CONAR refere-se aos Produtos Farmacéuticos lsentos de

Prescri¢do (ou de venda livre):
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A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara
as normas especificas que se seguem, as quais complementam as normas
gerais deste Cddigo. Para os efeitos deste Anexo, sdo considerados
produtos farmacéuticos isentos de prescricdo, também conhecidos como
medicamentos populares ou OTC - over the counter -, aqueles cuja venda,
nos termos da lei, esta dispensada da apresentacdo de receita emitida por
Meédicos e Cirurgides-Dentistas.

1.A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos
populares deverdo estar em conformidade com a legislacdo pertinente:

a. entende-se por embalagem todo involucro, recipiente ou
qualquer forma de acondicionamento, removivel ou ndo, destinado a
cobrir, empacotar, envasar, proteger ou manter, especificamente ou néo,
os produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificacdo por palavras
ou ilustracBes presentes na embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

a. ndo devera conter nenhuma afirmagdo quanto a acdo do
produto que néo seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. ndo devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevencédo de
qualquer doenga que exija tratamento sob supervisdo médica;

c. ndo devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das
acOes terapéuticas constantes da documentagdo aprovada pela Autoridade
Sanitéria;

d. ndo oferecerd ao consumidor prémios, participagdo em
concursos ou recursos semelhantes que o induzam ao uso desnecessario
de medicamentos;

e. deve evitar qualquer inferéncia associada ao uso excessivo do
produto;

f. ndo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por
criangas, sem supervisdo dos pais ou responsaveis a quem, alids, a
mensagem se dirigird com exclusividade;

g. ndo devera encorajar 0 Consumidor a cometer excessos
fisicos, gastrondmicos ou etilicos;

h. ndo devera mostrar personagem na dependéncia do uso
continuo de medicamentos como solugdo simplista para problemas
emocionais ou estados de humor;

i. ndo devera levar o Consumidor a erro quanto ao conteldo,
tamanho de embalagem, aparéncia, usos, rapidez de alivio ou acBes
terapéuticas do produto e sua classificacdo (similar/genérico);

j. devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra
escrita ou falada bem como de efeitos visuais. A escolha de palavras
deverd corresponder a seu significado como geralmente compreendido
pelo grande publico;

k. ndo deverd conter afirmagfes ou dramatizagcbes que
provoquem medo ou apreensdo no Consumidor, de que ele esteja, ou
possa vir, sem tratamento, a sofrer de alguma doenca séria;

I. deve enfatizar os usos e agBes do produto em questdo.
Comparacdes injuriosas com concorrentes ndo serdo toleradas. Qualquer
comparacdo somente serd admitida quando facilmente perceptivel pelo
Consumidor ou baseada em evidéncia clinica ou cientifica. Nao deverdo
ser usados jargdes cientificos com dados irrelevantes ou estatisticas de
validade duvidosa ou limitada, que possam sugerir uma base cientifica
que o produto ndo tenha;

m. ndo devera conter qualquer oferta de devolucdo de dinheiro
pago ou outro beneficio, de qualquer natureza, pela compra de um
medicamento em funcdo de uma possivel ineficécia;

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao
disposto neste Anexo e, no que couber, nos anexos "G" e "H". Ndo devera
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incluir ou mencionar indica¢des ou expressdes, mesmo subjetivas, de
qualquer acdo terapéutica.

3. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo,
deverd sempre ser baseada em pesquisas feitas e interpretadas
corretamente.

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia
a profissionais, instituicdes de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de
salde, devera ser suportada por documentacdo habil, exigivel a qualquer
tempo.

5. A publicidade de medicamentos ndo oferecera a obtencéo de
diagndstico a distancia.

6. N&o conterd afirmacgBes injuriosas as atividades dos
profissionais de salde ou ao valor de cuidados ou tratamentos destes.

7. Quando oferecer a venda do produto por meio de telefone ou
endereco eletrdnico, devera explicitar a razdo social e o endereco fisico do
anunciante a fim de facilitar agdo fiscalizatéria e reclamacdes.
(http://www.conar.org.br).

Novas normas de propagandas de medicamentos de venda livre estdo
surgindo. Consciente das necessidades de mudanca e atualizacdo, a gerente de
propaganda da ANVISA, Ana Paula Dutra, admite que as novas normas pretendem
promover o uso racional dos medicamentos. Dentre as medidas sugeridas, destaca
que as propagandas voltadas a populacdo passardo a conter o seguinte alerta: “Isto é
um medicamento. Seu uso pode trazer riscos e efeitos colaterais. Leia atentamente a
bula e, em caso de duvida, consulte 0 médico ou a orientacdo de um farmacéutico” e
ndo mais “Ao persistirem 0s sintomas, 0 médico devera ser consultado.” Frase que
ficou polémica, por ser considerada subjetiva e perigosa: “[...] quem criou essa frase
ndo sabia o que estava fazendo, é um slogan que mais incentiva a automedicacao do
que qualquer outra propaganda!”, segundo Lefevre.

Ainda de acordo com as propostas apresentadas fica proibida a
publicidade enganosa, abusiva, indireta ou subliminar, bem como merchandising de
medicamentos. Também serdo proibidas mensagens bastante comuns atualmente, tais
como: “Aprovado e recomendado por especialista”. Da mesma forma, a propaganda
ndo poderd mais sugerir que 0 medicamento ndo tem efeitos colaterais ou pode ser

utilizado por qualquer pessoa, de qualquer faixa etaria, por meio de slogans como:
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“O medicamento para toda a familia”; “Para todo tipo de mulher...”; “Ideal para

todas as criancas...” (http://www.cremesp.com.br/222).

3.2 Varias vozes: representantes da industria, da propaganda e da saude.

Ha varios depoimentos e opinides quando se trata de ética na propaganda
de medicamentos. Dar voz é abrir possibilidades de didlogos e promover reflexdes
mais profundas. Aqui estdo reunidos alguns depoimentos de representantes da
industria farmacéutica, da publicidade e propaganda e de professores e pesquisadores
em salde, ndo necessariamente na ordem contrarios ou favoraveis a propaganda de
medicamentos.

Antonio Marcelo, corregedor do Conselho Federal de Medicina, diz que
o conselho é contrario a propaganda de medicamentos na midia de massa, pois 0s
propagandistas divulgam os medicamentos aos médicos e o consumidor ndo tem o
mesmo nivel de percepcdo dos profissionais.“A publicidade nas radios e em alguns
canais de TV oferece medicamentos que ndo tém eficacia. Essas sdo publicidades
enganosas e nao ha fiscalizacdo sobre isso.”(Jornal O Globo, 07 de mar. 2007, p. 28).

José Ruben de Alcéantara Bonfim, coordenador executivo da Sociedade
Brasileira de Vigilancia MédicaylSOBRAVIME, denuncia que no Brasil ndo existe
vontade por parte da industria farmacéutica de se promover a ética e que, portanto,
seria pertinente, com base no Art 58, da Lei n° 6.360/76, que o Ministério da Saude
produzisse outro regulamento, ou seja, um decreto que s6 permitisse a propaganda de
material impresso mediante prévio exame de comissdo de especialistas formada para
esta finalidade, com participacdo de entidades de defesa do consumidor.

Aurélio Villafranca Saez, presidente da Associacdo Brasileira da

Industria de Medicamentos Isentos de Prescricdo, é favordvel a propaganda de
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medicamentos e afirma que em nenhum pais do mundo, medicamento de venda livre
tem a propaganda proibida. Ele afirma que ndo se consome esse tipo de produto por
impulso e que, por isso, a propaganda ndo aumenta a venda. O consumidor troca de
marca, mas ndao toma um remédio de que ndo precisa (Jornal O Globo, 07 de mar.
2007, p. 28).

Segundo Marilena Lazzarini, presidente mundial da Consumers
Internacional, a investigacdo preliminar com vinte laboratorios da industria
farmacéuticas, lideres de mercado, constatou 972 violagdes ao codigo de praticas
estabelecido pela prépria industria entre 2002 e 2005, o que mostra que, em todo o
mundo, a autoregulacdo ndo esta funcionando adequadamente e os governos devem
esforcar-se mais para assegurar sancGes contra as companhias que nédo estdo
cumprindo os direitos dos consumidores (ibid.)

Para Wilson da Costa Bueno, jornalista e professor-doutor do Programa
de P6s-Graduacao em Comunicagdo Social da UMESP, a imprensa deveria ser mais
cuidadosa e investigativa e ndo acreditar que s6 porque os laboratdrios farmacéuticos
incluem no término de suas propagandas “se persistirem os sintomas, consulte o seu
médico” sdo grande coisa, uma vez que continuam estimulando a automedicacao e
ndo mencionam os efeitos colaterais dos medicamentos a populagdo (2005, p. 129).

Fernando Lefevre posiciona-se:

“Sou contra a propaganda de medicamentos. O governo deveria ser duro e
intervir na indUstria, ndo da para controlar, ja tentaram, tem que abolir a
propaganda. A propaganda é conivente, aderente ao consumo. Em nossa
sociedade, o individuo ndo tem acesso ao profissional de sadde, a maioria
ndo tem acesso. Mas tem acesso as farmacias e toma o que lhe falam pra
tomar, ndo pode ser assim.”

Gabriel Tannus, presidente da Associacdo da Industria Farmacéutica de

Pesquisa, que retne 28 empresas e representa 50% do mercado farmacéutico, diz que
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a regulamentacdo da Anvisa € muito boa e afirma que a industria farmacéutica € séria
e quer uma propaganda ética (Jornal O Globo, 07 de mar. 2007, p. 28).

O presidente da Federagdo Nacional dos Meédicos (FENAM), Heder
Murari Borba, é contra todo tipo de propaganda de medicamento nos meios de
comunicacdo de massa. “A propaganda estimula a automedicacdo e mesmo 0S
medicamentos livres de prescricdo tém contra-indicagdes e geram algum risco. Quem
tem que prescrever qualquer medicamento é o médico, ndo o comercial de televisao.”
(http://www.cremesp.com.br/).

Para Humberto Alves Mendes, vice-presidente da Federacdo Nacional
das Agéncias de Propaganda (FENAPRO), fica dificil trabalhar com a industria
farmacéutica, por causa da ANVISA. Ele é a favor do livre arbitrio, “restricdo ainda
é aceitavel, mas proibicdo é absurdo nos dias de hoje. Tornou-se um habito culpar a
propaganda por tudo!

Gisela Carvalhinho diz: “ndo é nada fécil trabalhar com propaganda de
medicamentos: ético ou de venda livre. E bastante complexo. Slogans ou anincios
sdo elaborados em duas ou mais versdes, porque tudo deve seguir a RDC 102.”
Gisela informa também que a partir da agéncia, a propaganda é aprovada pelos
médicos e pelo juridico do laboratério. Portanto, se cria com precaugdo para ndo se
perder a conta, nem ter o cliente multado pela ANVISA.

Para 0 pesquisador da Fundacio Osvaldo Cruz, o jornalista Alvaro
Nascimento, a publicidade de medicamentos no Brasil precisa sofrer um choque
civilizatério. Ele ndo acha que as medidas mudam a realidade das propagandas
atuais, que induzem ao uso irracional e incorreto de medicamentos

(http://www.cremesp.com.br/).
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Como manifesto, no site do CONAR, foi exposta a carta a seguir como

protesto a ANVISA.

ANVISA NAO E COMPETENTE PARA LEGISLAR SOBRE
PUBLICIDADE

Um manifesto do CONAR, ABA, ABAP, ABERT, ABTA,
ANER, ANJ, CENTRAL DE OUTDOOR, FENAPRO, FENEEC e IAB

As autoridades e ao mercado publicitario:

A proposito de manifestagdes de autoridades do Executivo
federal reconhecendo a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitéaria) a competéncia para legislar sobre publicidade e, ainda, diante
das reiteradas iniciativas daquela agéncia neste sentido, as entidades
signatarias esclarecem o seguinte:

1. A Constituicdo federal determina, expressamente, que
compete privativamente a Unido legislar sobre propaganda comercial
(Art. 22 inciso XXIX) Determina ainda, no capitulo “Da Comunicacdo
Social”, que “compete a lei federal estabelecer os meios legais que
garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem (...) da
propaganda de produtos, praticas e servicos que possam Ser nocivos a
salde e ao meio ambiente” (Art. 220, § 3°, inciso Il) e também que “a
propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restri¢des legais, nos termos do
inciso Il do paragrafo anterior, e conterd, sempre que necessario,
adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.” (Art. 220, § 4°).

2. No momento em que a ANVISA ensaia a imposicdo de
restrices a liberdade de expressdo comercial por via de resolugdes de sua
Diretoria Colegiada, as entidades signatarias reafirmam sua confianca no
estado de direito democratico, e esclarecem as autoridades, a opinido
publica e a0 mercado publicitario que estdo atentas e coesas na defesa das
prerrogativas constitucionais asseguradas a propaganda comercial.

Séo Paulo, maio de 2007.”(http://www.conar.org.br/)

N&o ha como ndo reconhecer que a inddstria farmacéutica, quando faz

algum tipo de investimento em pesquisa sobre qualquer produto, o faz com a

finalidade de lucro, que seria o fator responsavel pela sua sobrevivéncia. Mas a

questdo € verificar a intensidade e a amplitude desses fatores enquanto filosofia da

empresa, 0 quanto isso envolve a atuacdo da propria sociedade, como fiscalizadora

para o estabelecimento de limites aceitaveis.

O mesmo acontece com a propaganda. Ha o interesse da agéncia em

lucrar ao prestar 0s seus servi¢os e uma tendéncia em encarar o medicamento como

mercadoria qualquer, assim como faz com os demais produtos e clientes submetidos
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as logicas comerciais. O que ndo significa, nem justifica o desrespeito e 0
descumprimento de leis.

No cenério de opinides controversas, com luta por interesses diversos, é
muito dificil se chegar a um consenso. Se os depoimentos anteriores fossem
transformados em frases de efeito, impactantes, possiveis slogans seriam
descobertos. Entretanto, ndo € essa a proposta deste estudo. Apesar dos slogans
nortearem 0 presente estudo, a partir dos proximos capitulos receberdo destaque

quanto a definicdo e analise.
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4 OS SLOGANS

Nos capitulos anteriores, frases de efeito e slogans foram citados
praticamente como sinénimos. A esses termos somam-se outros, como: frase feita,
lema, apelido pragmético do nome proprio. De que maneira, entdo, se pode definir
slogan? Palavras, frases, slogans sdo encontrados comumente em estudos do &mbito
verbal, sem excluir o visual, mas com énfase no primeiro. O presente capitulo parte
da definigédo de texto, de aspectos verbais da linguagem, a fim de se compreender o
lugar do slogan na propaganda. Conforme visto no capitulo anterior, publicidade e
propaganda podem ser tratadas de maneira indistinta, portanto, slogan, neste estudo,

sera seguido das palavras “publicitario” ou “de propaganda”, também sem distingéo.

1 Slogan - possivel dialogo em busca da definicdo

Segundo Reboul (1975, p. 4), “O slogan é um tema multifario
(interdisciplinar?) que concerne a Linguistica, a Filosofia Analitica, & Retorica, a
Psicologia Social, & Historia sem falar nas técnicas de publicidade e propaganda. A
dificuldade desse tipo de estudo vem da extrema disparidade dos campos de
pesquisa.”

Essa interdisciplinaridade = que  Reboul menciona ou a
transdisciplinaridade que este estudo propde, € o que faz com que o slogan seja visto
por olhares diferentes.

A origem da palavra slogan, segundo Reboul, é gaélica: sluagh-ghairm,
que significava na Escdcia “o grito de guerra de um cla”. O francés atribuiu ao

slogan 0 mesmo sentido de propaganda, doutrinamento, reclame. O inglés adotou o
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termo por volta do século XVI, para, no século XIX, transforma-lo em divisa de um
partido e, a seguir, em palavra de ordem eleitoral. Nesse mesmo século, o0 americano
acabou dando um sentido comercial ao slogan (ibid., p. 7-8). O slogan tem sua
verdadeira origem, ndo na propaganda, mas nas tradi¢cdes milenares das frases feitas
e dos ditos populares (IASBECK, 2002, p. 49). As conhecidas Sagradas Escrituras,
repletas de provérbios e figuras de retdrica, utilizadas para mudar o comportamento
de um grande numero de pessoas, ja sinalizavam, de certo modo, o papel das frases
de efeito, o discurso curto, plastico e objetivo, frases feitas (ibid., 58).

Na visdo de Sandmann (1999, p. 92), o uso e 0 jogo com a frase feita é
um dos aspectos ou figuras que mais proporciona anotagdes, quando do exame das
caracteristicas da linguagem da propaganda. Para ele, frase feita € a seqiiéncia fixa de
menor ou maior de nimero de palavras que forma uma unidade sintatica, podendo
tornar-se marcante pelo seu uso. Portanto, frase feita na propaganda pode ser tomada
como sindnimo de slogan, considerando alguns aspectos: seu simples uso, as vezes
com pequenas alteragdes; seu uso com reinterpretagéo; e seu uso com modificacfes
que produzem mudanca de rumo, alterando sua esséncia (ibid.).

Lideres politicos, tais como Adolph Hitler, Mussolini e Churchil
levantaram multiddes e mobilizaram milhares de pessoas ao usarem frases de
impacto como prova de poder e lideranca, conquistando uma verdadeira legido de
seguidores. Tais frases, verdadeiros textos concisos e persuasivos, discursos politicos
recheados de ideologia, em nada se diferenciam da intengéo da propaganda, e, por
isso, assumem um efeito poderoso. Alguns slogans politicos brasileiros ficaram
bastante conhecidos:*“50 anos em 5” usado por Juscelino Kubitschek, na década de
50; “varre, varre vassourinha”, de Janio Quadros em 1961; “Brasil, ame-0 ou deixe-

0”, dos anos 70; da década de 1990 até poucos anos atras: "Maluf faz", do politico
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Paulo Maluf e o slogan das ultimas eleicBes presidenciais utilizado pelo atual
presidente: "ndo vamos trocar o certo pelo duvidoso".

Reboul argumenta a respeito dos slogans politicos diferenciando-os do
slogan publicitéario. Entretanto, o proprio Reboul reconhece que as diferencas nada
tém de essencial, uma vez que ambos 0s slogans se assemelham em varios aspectos.
Exemplo disso é o uso de palavras como “vote” ou “compre”, que servem
respectivamente ao politico e publicitério. Para o autor, o slogan ideol6gico é mais
espontaneo, dura mais tempo ou o tempo todo e pode suscitar atos diversos, inclusive
0 de um grupo social (1975, p. 97-99). Reboul chega a conclusdo de que todo slogan
é ideoldgico, porque “[...] participa de um tipo de comunicacdo vertical e
irreversivel e integra os individuos na sociedade de consumo” (ibid., p.100).

Para lasbeck (2002, p. 71), “O slogan é, quase sempre, uma frase de
efeito [...] porém, nem toda frase de efeito € um slogan.” A frase de efeito pode
estar inserida nos argumentos de um texto publicitario. Algumas frases de efeito
acabaram ganhando o status de slogans em algumas campanhas. Exemplo “ndo é
nenhuma Brastemp!” Era frase de efeito e passou a slogan de campanha,
provavelmente por ter conquistado um efeito de penetracdo na linguagem popular.

Carrascoza valoriza o slogan, colocando-o num grau Unico de
importancia: o minimalismo na propaganda. A justificativa é a de que o slogan nédo
apenas simplifica a expressao, mas explica, em poucas e precisas palavras, sensacoes
ou conceitos profundos. “Em busca dessa concisdo, criou aforismos, sentencgas,
maximas, ditados, epigramas, versiculos e outros tipos de minimalismo.” (2003, p.
55).

Martins (1997, p. 132) aponta, de forma mais direta: “O slogan é méaxima

ou frase curta, concisa, marcante. E expressdo concentrada que sugere uma idéia,
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expressao enfatica, simples, resumida e dindmica”. Ainda segundo ele, o slogan
publicitario deve, além de ser positivo, breve, compreensivel, preciso, incisivo,
ritmico e simpatico, sempre chamar a atencdo. Para o autor (ibid., p.134), “o slogan
publicitario € uma frase que tem maior informacdo em maior concisdo, ou seja,
harmonia entre as formas de contetido, que da énfase aos artigos, aos prefixos e
neologismos e trocadilhos”.

Malanga (1977, p. 79) compara slogan a um lema, que nada mais é que
uma frase breve e sugestiva, destinada a evocar imediatamente a marca a que se
refere por leitura ou audicdo. Para ele, o lema ou o slogan publicitario constitui um
elemento comum no anuncio ou na campanha.

Reboul (1975, p. 39) reconhece o slogan como: “[...] uma férmula
concisa e marcante, facilmente repetivel, polémica e frequentemente anbnima,
destinada a fazer agir as massas tanto pelo seu estilo quanto pelo elemento de
autojustificacdo, passional ou racional que ela comporta.”

Cabe esclarecer que repetivel, nesse caso, € o fato de ir além da
repeticdo. Reboul refere-se a repetivel como 0 momento em que o slogan deixa de
ser apenas repetido, para ser repetivel, ou seja, tdo eficiente que é agradavel de
repetir. “Um verdadeiro slogan €, portanto, uma formula que se pode repetir e que

gostamos de repetir. Seu poder vem dai, em primeiro lugar.” (ibid., p. 51).

wua boa (déia.,

Figura 33. Slogan “uma boa idéia”, da Caninha 51.
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Para Lefevre (1999, p. 69), slogan é “um modo caracteristico de enunciar
a mensagem publicitaria que consiste em fazer seguir ao nome do produto uma outra
mensagem que poderiamos chamar de apelido pragmatico do nome”. Na opinido de
Lefévre, em propaganda a utilizacdo de um nome de um produto ndo basta. H&
necessidade de um valor agregado ao nome, & marca, algo que efetivamente
acrescente, forneca uma concretude positiva, como salde, juventude, beleza.

Exemplo: a frase de efeito, frase feita, ou seja, o slogan.

2 O lugar do slogan na propaganda

O slogan publicitario € uma mensagem publicitaria e esta nasce da unido
de vérios fatores psico-sécio-econdmicos de uma sociedade de consumo e acaba
sendo conduzida a uma representacdo da cultura a que pertence. E nesse contexto
que certos valores, mitos e idéias sdo utilizados. Slogans e a relagdo com a marca,
assim como slogan enguanto linguagem verbal e visual, no contexto, serdo expostos

a seguir.

2.1 Slogans e marcas: “da uma fome de ledo”

Para Perez,

“0 slogan é ‘primo’ de antigas tradi¢fes orais, como as manifestaces por
meio dos ditos populares e das frases feitas, ou até mesmo dos gritos de
guerra. Receberam destacada importancia nos andncios publicitarios por
resumirem em si a identidade de uma marca ou produto. Os slogans séo
vocalizagBes (vocare em latim), representando vocatio, chamada ou
vocalizacdo da marca.” (2004, p. 86)

A proposta dos slogans ¢é a de aproximar os consumidores das marcas.
Sua funcdo é colaborar para o reconhecimento e fixacdo das mesmas. Exemplo de

Chevrolet, que tinha seu slogan “Andando na frente” direcionado a marca e,
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atualmente, utiliza “Conte comigo”, em uma tentativa de aproximagdo do
consumidor. Algo ndo muito diferente acontece com a marca Claro, telefonia celular,
com o “A vida na sua mdo”. Aqui, h4 a utilizacdo da metéafora para aproximar o
mundo das pessoas e, a0 mesmo tempo, passar a sensagdo de que o consumidor pode
ter todas as facilidades por meio do celular.

Sao vérias as definicbes de marca. Podem-se, porém, destacar pelo
menos trés que contribuem com este estudo:

a) a encontrada no “Dicionéario de Comunicagdo” (BARBOSA e RABACA, 2001, p.
455): “marca é simbolo que funciona como elemento identificador e representativo
de uma empresa, produto, etc”;

b) a cléssica, encontrada nos estudos de marketing: “marca € um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os
bens de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes.” (KOTLER, 1995, p. 232-233); e

€) uma mais atual, proposta por Perez (2004, p. 10): “marca é uma conexao
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material,
intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina.”

O nome da marca é a parte pela qual pode ser denominado o produto, ou
seja, as marcas se expressam pelo nome. Exemplos: o produto hastes flexiveis com
pontas de algoddo € conhecido pela marca Cotonetes; o medicamento dipirona sédica
é conhecido pelo nome Anador. Além do nome, as marcas também se expressam por
logotipo que, segundo Kotler (1995, p. 233), “é aquela parte da marca que pode ser
reconhecida, mas ndo é pronuncidvel, tais como simbolo, desenho ou letras
distintivas.” Para Barbosa e Rabaca (2001, p. 441), “logotipo é simbolo ou grupo de

letras apresentadas em desenho caracteristico, destinado a funcionar como elemento



133

de identidade visual de uma empresa, produto, etc”.

Figura 34. logo Bayer.

Reboul (1975, p. 25) exemplifica a relagdo tipogréafica entre logotipo e
slogan com um slogan de 1890, das Pilulas Pink, indicadas para pessoas palidas, a
fim de demonstrar a importancia da forma e do sentido, como que antecipando a
importancia verbal e visual. Este exemplo, cuja férmula joga com aliteracdo do P que

inicia cada palavra, remete também a poesia concreta de Décio Pignatari.

ilulas
ink

ara
essoas
alidas

O logotipo pode ser analisado de maneira mais ampla, ja& que é
importante e faz parte da marca, um patrimoénio da empresa. Em outro contexto, ndo
apenas tipografico, nem das logicas de marketing, logotipo ou logomarca (ja que,
muitas vezes, sdo palavras utilizadas como sinénimo, por referirem-se a marca,
principalmente em seu aspecto visual) possui uma funcdo além da verbal. Segundo
Perez (2004, p. 53), “logotipo possui uma dimensdo semiotica ndo-verbal, iconica,
que incorpora, por conotacdo, significados complementares ao proprio nome.” Para a
autora (ibid., p.47), as marcas apresentam-se de diversas maneiras: por meio de

nome, logotipo, forma, embalagem, rotulo, cor, slogan, jingle, mascote, etc.
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As marcas utilizam-se dos slogans como valiosos instrumentos de
comunicacdo para ajudar na criagdo ou manutencdo da lembranca. O slogan
publicitario tem a funcdo de reforcar uma imagem de marca por meio da associacao
de um valor a um nome. O slogan tem o propoésito de satisfazer, seduzir, mostrar,
demonstrar e de agradar. Os slogans publicitarios favorecem a divulgacdo da marca
e, assim, afetam seu reconhecimento e lembranga. Pinho (1996, p. 75-78) aponta,
como um dos slogans mais conhecidos e lembrados no Brasil, 0 da Bayer “Se é
Bayer, é bom” e justifica sua escolha ao afirmar que esse slogan consegue
demonstrar o valor da marca e reforgar uma imagem positiva do produto.

Conquistar a fidelidade do consumidor é o objetivo de qualquer marca.
Se o investimento para conquistar novos consumidores € considerado alto, manté-los
nem sempre o é, principalmente quando estes se sentem satisfeitos em relagcdo a
marca que consomem. Por exemplo, se alguém da familia usou a vida toda
determinado analgésico, existe uma forte tendéncia de a familia toda usar. Além da
tradicdo e da eficéacia, especificamente do medicamento, existe uma relacéo estreita
entre pessoas e “produto”, isto é, a fidelidade (sem excluir o fato de alguns
medicamentos gerarem alto indice de dependéncia, conforme visto no capitulo
anterior). Mas retomando a tradigdo, algumas marcas, assim como 0s respectivos
slogans, parecem imortais: Bic “é assim que se escreve”; chocolate Bis “quem pede
um, pede bis”; caninha 51 “uma boa idéia”; maionese Helmann's “verdadeira
maionese”; leite Moca “vocé faz maravilhas com Leite Moga™; Philco “tem coisas
que so a Philco faz pra vocé.” ; pilhas Ray-O-Vac “as amarelinhas”; Rexona “sempre
cabe mais um quando se usa Rexona”; “Se é Bayer, é bom”. E a tradicdo, a cultura,
algo que o tempo e a memoria fixaram durante anos na mente das pessoas, devido a

midia de massa ou a propaganda boca a boca.
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Alguns produtos, assim como 0s medicamentos, acreditam nas marcas
sugestivas para contribuir com a lembranca, principalmente os medicamentos de
venda livre, que investem na propaganda na midia de massa. Essas marcas sugerem
no nome a indicacdo do produto. Como exemplo de medicamentos antidores, sao as
marcas Anador, Dorico, Saridon, Dorflex, Doril, além dos slogans que reforcam esse
sentido: “Tomou Doril, a dor sumiu”.

Ainda a respeito da marca, Ferrés (1998, p. 205-207) acredita que tanto
o0s produtos, quanto suas marcas tém personalidade. Freqiientemente, cria-se para o
produto um contexto que ndo se relaciona com o seu valor de uso. De forma
inconsciente, 0 receptor ou o consumidor transfere os valores desse contexto.
Segundo o autor, isso acontece para que, ao adquirir determinado produto ou marca o
consumidor pense estar adquirindo também uma determinada personalidade,
geralmente a desejada. E o consumo de simbolos, mais do que de produtos.

Desenvolver a lembranca demanda repeticdo, ou seja, uma lembranca
imediata é mais dificil principalmente se o slogan estiver ausente ou com baixa
freqiiéncia na midia de massa. “Manter um alto nivel Top of Mind atraves de
exposicao constante pode criar ndo apenas 0 conhecimento da marca, mas também
um destaque tal que pode inibir a lembranca de outras marcas” (AAKER, 1998,
p.79).

Sobre a importéncia do slogan no marketing, Aaker (ibid., p. 216) afirma
que o slogan publicitario pode ser confeccionado para uma estratégia de
posicionamento e acrescentado a marca sem muitas limitacfes legais. O slogan
possui a capacidade de propiciar uma associacdo adicional a marca, remover alguma
ambiguidade desta, e, muitas vezes, até gerar um valor proprio, passivel de

exploracdo. Para o autor, da mesma forma que a marca, o slogan pode ser muito
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eficaz se for especifico, memorizavel, relevante, interessante, engracado, sobretudo
se tiver forte relagdo com a marca.

Se o0 slogan almeja promover uma empresa, produto ou servico, sua
funcdo é a de compor, junto a marca, um signo identificador e individualizador. Uma
vez que o slogan seja atrelado ao logotipo, € constituida uma assinatura (IASBECK,

2002, p. 178).

Itau Hfeito
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Figura 35. Assinatura do Banco Itad.

Embora seja basicamente empregado na fixacdo da marca, segundo
Reboul, o slogan formula uma necessidade coletiva, proporcionando uma simples
resposta a expectativa das pessoas. O slogan transfere uma necessidade real para um
objeto ou para um ato sem relacdo de necessidade. O slogan concilia necessidades
opostas entre si diante de uma situacdo nova. O slogan satisfaz em esperanca
necessidades aticadas pela prépria promessa, 0 que nao deixa de ser uma ilusdo
(1975, p. 60). Neste ponto especifico a que Reboul se refere, slogan de medicamento,
exerce exatamente tais papéis, conforme verificado em capitulos anteriores.

O slogan publicitario pode ocupar uma funcéao especifica no contexto do
anuncio ou da campanha publicitaria, a de assinatura, talvez a mais comum, mais
utilizada, uma vez que pode anteceder (ou até existir sem) andncio ou campanha.
Biotonico Fontoura ja teve como slogan “o mais completo fortificante” e atualmente

seu slogan “da uma fome de ledo” atua metaforicamente na midia de massa.



137

Para Vestergaard; Schroder (1996, p. 52), a assinatura € como uma
conexdao entre a marca e a estrutura do anuncio (ilustracdo, titulo, texto). Como o
slogan publicitario, quase sempre, permanece junto a marca, para o leitor mais
atento, a assinatura, composta pelo nome da marca e o slogan, seria apenas uma
simples repeticdo. Todavia, para os desatentos a mensagem do anuncio, o slogan

assumiria outro sentido, persuadindo diretamente o leitor, provavel consumidor.

FONTOURA
0 MAIS COMPLETO |

Figura 36. Assinatura de Biotonico. Figura 37. Assinatura de Biotonico no taxidoor.

Uma vez parte da assinatura, o slogan encontra lugar: na embalagem
(refrigerante Coca-Cola “Viva o lado Coca-Cola da vida”; do achocolatado Nescau
“Energia que da gosto!”; do aclcar Unido “Viva momentos de Unido”; e de tantos
outros produtos, no rétulo (guarana Antarctica “ O original do Brasil”), na fachada de
estabelecimentos, no material de ponto de venda, em sacolas, adesivos, cartdes de
visita e uma infinidade de possibilidades de divulgacdo, sem descartar a propaganda
boca a boca e a midia de massa. Nessa o slogan exerce papel importante no contexto
da campanha, localizado no encerramento do andncio.

Ao assinar um documento ou cheque, 0 que legitima a mensagem
anterior é a assinatura. Portanto, esta tende a encerrar, finalizar uma mensagem, com
destaque para, visualmente, um deslocamento necessario para a percep¢ao de que se

trata de marca e slogan, portanto, de assinatura do anuncio. Ndo cabe restringir
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anincio a propaganda impressa, pois as variacdes de andncio na propaganda sdo
diversas. Dependendo de onde esta inserido e por quem é mencionado, segue uma
linguagem: propaganda ou andncio em revista, jornal, “peca publicitaria” em
outdoor, propaganda em radio, comercial ou filme na TV e cinema, ciber-anincio ou

propaganda digital na internet ou até o antigo “reclame”.

SproviieeiE:
SD .

Figura 38. Indoor luminoso de Rinazina (Italia).

“O slogan, escrito ou falado, ndo aparece isoladamente na peca
publicitaria, a ndo ser em casos especiais, quando, pela notdria divulgacdo e
conhecimento publico, é capaz de evocar, por si SO, todo o contexto do objeto ou
idéia anunciados” (IASBECK, 2002, p. 177).”

Como exemplo, pode-se citar a propaganda de midia exterior, que pode
ser constituida por titulo e ilustragdo, all type (apenas por palavras) ou assinatura, ja
que essa midia de massa exige rapidez na leitura.

Em revista, jornal, outdoor, a assinatura, geralmente, concentra-se na
parte inferior do lado direito, respeitando a linearidade e a direg&o de leitura, ou seja,

finalizando o anlincio. J4 no contexto da midia de massa eletronica, TV e cinema,



139

geralmente aparece na cena final, no packshot , acompanhando a imagem do produto,
com a locucdo do personagem ou a voz do locutor em off (voz sem imagem), ou seja,
finalizando a propaganda, comercial ou filme publicitario. No radio, a assinatura
também surge no fechamento, nos segundos finais do spot ou jingle e ainda é
acrescentada, em caso de medicamentos, a mensagem “Ao persistirem 0s sintomas, 0
médico devera ser consultado”. Na internet, os formatos especificos dessa midia
(banner, fullbanner, pop-up, etc) acabam por limitar os espagos da assinatura, que
aparece no momento final da propaganda, denominada também como propaganda

digital.

Figura 39. abrigo de 6nibus lumninoso de Neosaldina.

Ao mencionar a mensagem exigida pela ANVISA, ¢é importante ressaltar
que ela deve ser utilizada em todas as propagandas de medicamentos. Todavia, essa
mensagem € alvo de criticas. Segundo Lefevre, a frase ou slogan elaborado pela
ANVISA que em alguns anancios aparece “A persistirem os sintomas, 0 médico
devera ser consultado.” ou “Ao persistirem os sintomas, o médico devera ser
consultado.” € menos interessante e mais confusa do que qualquer slogan elaborado

pela industria farmacéutica.
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“Quem inventou essa frase ndo sabia o que estava fazendo. A frase da
ANVISA é um estimulo a automedicacdo. E subjetiva, ndo é
compreendida. O que significa persistir? Quer dizer que vocé pode tomar
0 medicamento por sua conta e risco e se ndo curar procura 0 médico?
Absurdo. Quem sabe explicar o que é persistir? As pessoas mal sabem o
que significa a palavra, muito menos quando esta persistindo algo.”

E a respeito do slogan na propaganda, Lefévre ironiza: “O pessoal da
propaganda € esperto, inteligente. “Quem criou o slogan ‘Tomou Doril, a dor sumiu’,
usou a rima e entendeu bem a esséncia da coisa! Captou bem a idéia.”

Conforme citados anteriormente, os slogans da Coca-Cola Co., por
exemplo, tém uma preocupacédo universal, ou seja, 0 slogan é Gnico em varios paises,
com a devida traducéo, e ganhou tanta forca para a marca que chega a fazer parte da
prépria embalagem do produto: “Sempre” Coca-Cola no Brasil; “Always”, nos paises
de lingua inglesa; e “Siempre” em paises de lingua espanhola. A Coca-Cola esta
presente em toda a midia de massa com seu slogan.

Ainda a respeito dos slogans da Coca-Cola, Perez; Bairon (2002, p. 106)
acreditam que o slogan oraliza maximas que a coletividade aceita como verdadeira e
que a Coca-Cola tem em seus slogans uma grande arma de fixacdo da imagem da
marca. Seguem os slogans da Coca-Cola, cronologicamente: até 1942, “Deliciosa e
refrescante”; de 1942 a 1950, “A pausa que refresca”; de 1951 a 1965, “ Isto faz um
bem”; de 1966 a 1971, “Tudo vai melhor com Coca-Cola”; de 1972 a 1976, “Isso €
que é, Coca-Cola”; de 1977 a 1982, “Coca-Cola da mais vida”; de 1983 a 1989,
“Coca-Cola é isso ail”; de 1989 a 1993, “Emocédo pra valer!”; de 1993 a 1999,
“Sempre”; de 2000 a 2001, “Curta Coca-Cola”; em 2001, “Gostoso é viver”; em
2002, “Essa e a real”; e o atual, de 2007, “Viva o lado Coca-Cola da vida”.

A Coca-Cola sempre fez uso da propaganda como arma na divulgacdo e

fixacdo de seus slogans. Especialmente no jingle, a Coca-Cola conseguiu a
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propagacdo e repeticdo. Na propaganda em radio, o verbal tem presenca quase
absoluta, ficando o spot ou o jingle envolvidos no ambiente da musicalidade e da
locucdo. E mesmo os jingles, comerciais musicados, cantados, pela propria
caracteristica de melodia, servem para criar um clima favoravel a aceitacdo da
mensagem, predispondo o ouvinte a sua efetiva recepcdo e até mesmo a sua
propagacéo natural, a propaganda boca a boca.

Provavelmente o radio seja a midia de massa onde o slogan encontra
maior efetividade. A repeticdo e o ritmo contribuem para a fixacdo e memorizagédo
das marcas e dos slogans: “Casas Bahia, dedicagéo total a vocé”; “Mais barato, mais
barato, Extral”.

Acontece, ainda, de, em um mesmo andncio, existir mais de uma
assinatura, ndo apenas naquele que divulga eventos e que negocia, no espaco
publicitario, cotas de patrocinio, com marcas e seus respectivos slogans, mas da
umbrella brand (marca “guarda-chuva”) que, segundo Perez (2004, p. 18), € a
estratégia adotada por empresas que atuam em setores diversificados ou tém linhas
de produtos. Exemplo desse fato corrente é de empresas tradicionais, como
Volkswagen, Nestlé, Fiat, Bom Bril, 3 M, Parmalat, Samsung, Chanel, etc. A Ford
tem o slogan “Viva o novo”, que além de assinar seus anuncios, assina também os
anuncios dos carros e caminhdes fabricados pela empresa. Cada carro e cada
caminhdo tém marca e slogan que assinam seus anuncios: “Ford Fiesta, melhor sé
sendo seu”; “Ford Ranger, tudo o que vocé sempre quis numa pick-up de verdade”.
O mesmo acontece com 0 banco Bradesco, “Bradescompleto”, que assina 0s
anuncios dos servicos oferecidos pela instituicdo financeira: Crédito Bradesco “Ao
seu alcance”. A Bayer é outro exemplo, pois assina seus anincios institucionais e 0s

dos medicamentos por ela fabricados: os controlados nas publicacdes direcionadas



142

aos médicos e os medicamentos de venda livre, na midia, como no folheto de

Cafiaspirina.

CHEGOU
. Exisior 165 tince de dov da
h cabiga ca cousas & sintamas
difaranta ueca d o

tras e s0n0 &
nira, A Bayae
"L e

oS8 @ 180

Figura 40. Folheto de Cafiaspirina com detalhe na assinatura Bayer.

Considera-se Aspirina como um caso a parte quando se trata de marca,
pois € marca com extensdo de linha, ou seja, pode ser considerada também uma
marca “guarda-chuva”: Aspirina, Aspirina C, Aspirina Infantil, AspiSport e
Cafiaspirina ou Bayaspirina ou Aspirina Extra ou ainda Aspirina Forte, conforme o

pais.

T

Figura 41. Linha de Aspirina no Brasil e fotos da Aspirina da Grécia,
Aspirina Forte da Grécia e Bayaspirina da Argentina
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A respeito de assinatura, existe uma passagem interessante em
“Comunicacdo e Discurso” (PINTO, 1999, p. 24) que comprova a importancia do

slogan no contexto de um anuncio, campanha ou da sociedade:

“[...] a linguagem verbal e as outras semidticas com que se constroem 0s
textos sdo partes integrantes do contexto sécio-histérico e ndo alguma
coisa de carater puramente instrumental, externa as pressdes sociais. Tém
assim papel fundamental na reproducdo, manutengdo ou transformacéo
das representacGes que as pessoas fazem e das relacdes e identidades com
que se definem numa sociedade, pois é por meio dos textos que se travam
as batalhas que, no nosso dia-a-dia, levam os participantes de um
processo comunicacional a procurar ‘dar a uGltima palavra’, isto é, a ter
reconhecido pelos receptores o aspecto hegemonico do seu discurso.”

Enquanto texto publicitario, discurso persuasivo, o slogan busca dar “a
ultima palavra” no contexto, seja como assinatura, seja em relacdo aos concorrentes.

Enfim, busca a legitimacdo da mensagem.

2 Texto e contexto: “para aquela dor animal!

Uma vez identificando o slogan como palavra, frase feita ou frase de
efeito e compreendendo seu papel junto a marca, compondo uma assinatura, convém
verificar o slogan enquanto linguagem verbal, situa-lo em seu contexto, entendendo
o significado deste, para, ap0s seguir na analise de slogan também na linguagem
visual.

Segundo Pignatari (2002, p. 49), a formacdo de uma mensagem, uma
palavra, uma cadeia de palavras, implica a selecdo de sinais, como o alfabeto, por
exemplo, numa determinada ordem, possibilitando estatisticamente estabelecer
diversos graus de aproximacdo a uma lingua ou a um texto.

A palavra “texto”, segundo Carrascoza (2004, p. 15), provém do latim

textus, que significa tecido: “em sua dimensao verbal, essa urdidura é realizada por
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meio de palavras que se imbricam, se abracam, formando uma trama de
significacdo.”

“Segundo Néth, a etimologia de ‘texto’, algo que é tecido, indica um dos
sentidos privilegiados de textualidade como designando aquilo que se circunscreve

em um todo coerente.” (SANTAELLA, 2001, p. 277). Para Santaella,

“[...]h& um certo consenso em se considerar que esse todo é transfasico,
isto €, transcende a unidade da frase, mas os limites do todo sdo muito
discutiveis. Ha tedricos que aceitam a unidade frase, mas os limites do
todo sdo muito discutiveis. Ha teoricos que aceitam unidades de uma
palavra ou de uma sentenca como texto (sinais de trénsito, ordens ou
provérbios, por exemplo). Nesse caso, os critérios de textualidade sdo
estabelecidos pragmaticamente no processo comunicativo ou contexto
situacional.” (ibid.)

O texto escrito deve ser, segundo a gramatica da lingua portuguesa,
linear. Essa linearidade faz parte de uma organizacao hierarquica, onde uma palavra
em seqliéncia de outra forma frases, o texto. Essa seqiiéncia linear da lingua permite
a leitura da escrita. Segundo Eco (2004b, p. 154), a manifestacéo linear do texto deve
estar em conformidade com regras normativas da escrita.

Lotman (1978, p. 111-112) reconhece que slogan constitui, em si mesmo,
um texto, uma vez que tem caracteristicas como tal, ou seja: expressdo, por onde
realiza um sistema, tornando-se sua encarnacdo material; delimitacdo, uma vez que
cria fronteiras com outros textos cujos signos ndao entram no Seu conjunto; e
estrutura, ou seja, uma organizacao interna que o transforma, ao nivel sintagmatico,
num todo estrutural.

“A nocdo de texto ndo se situa no mesmo plano que a de frase; nesse
sentido, o texto deve ser distingliido do paragrafo, unidade tipografica de vérias
frases. O texto pode coincidir com uma frase como com um livro inteiro;ele se define

por sua autonomia e por seu fechamento.” (DUCROT ; TODOROV, 2007, p. 267).
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Para Santaella (2007, p. 285) a definicdo mais comum de texto € a de
uma seqliéncia relativamente coesa e coerente de signos linglisticos. Seria a cadeia
mais longa ou mais breve de signos linguisticos com suas regras combinatorias. Para
a autora, a semiotica expandiu o sentido da palavra “texto” para abranger além da
linguagem verbal, pecas, pinturas, sinais, etc.

Apesar da aceitacdo da origem da palavra “texto” pelos autores, ndo ha
consenso sobre sua definicdo. Até mesmo porque a palavra “texto” é empregada
como: mensagem verbal; em alguns casos, somente relacionado a escrita; como texto
escrito e também é reconhecido como uma Unica palavra ou uma sentenca. Portanto,
0 texto pode ser aceito como mensagem em quaisquer codigos, mas também ¢é
utilizado como discurso. Da mesma forma, ndo ha consenso no conceito de discurso
(SANTAELLA, 2001b, p. 276).

lasbeck (2002, p. 37-38) diz que “o discurso s6 se da a conhecer pelos
textos que produz e é o conjunto desses textos que, ao mesmo tempo, estabelece a
fisionomia do discurso, Ihe da fronteiras e identidades sociais.” Portanto, a préatica
produtiva € que gera o discurso. Sendo assim, surgem os discursos cientificos,
discursos literarios e, na area da propaganda, discursos especificos, discursos
também conhecidos como persuasivos.

Para Citelli (2005, p. 55), “o texto publicitéario resulta da conjuncao de
maltiplos fatores. Alguns estdo ancorados nas ordenagdes sociais, culturais,
econdmicas e psicolégicas dos grupos humanos para 0s quais as pecas estdo
voltadas.” Citelli argumenta que o texto publicitario resulta também do uso de
componentes estéticos e de uso dos efeitos retdricos, necessarios para a persuasao,

onde ndo faltam as figuras de linguagem e as técnicas argumentativas. Como



146

exemplo de texto publicitario, cita o slogan “Nove entre dez estrelas do cinema usam
Lux”, do sabonete Lux Luxo (ibid., p. 56).

Carrascoza (2004, p. 15-17) entende que o texto presente na propaganda
existe para cumprir uma funcdo utilitaria, a de persuadir um auditoério particular. No
caso da propaganda, auditério seria o publico-alvo. Nesse sentido, o texto deve, por
meio de elementos de persuasdo, ser percebido como algo positivo. O autor justifica:
“N&o é por acaso que a palavra persuadir contém a raiz latina svad, a mesma da
palavra suave.” (ibid.)

Citelli (2005, p. 9) discorre sobre o0 assunto persuaséo, quando reconhece
que os pensadores gregos (de Sdcrates a Platdo) escreveram sobre o persuasao, mas é
com Aristételes e sua proposta de estrutura de discurso que se pode entender a
respeito de tal assunto. A idéia do livro de Aristoteles, “Arte Retorica”, ndo €
confundir retérica com persuasao, muito menos retorica com ética. Para ele, retdrica
ndo é persuasdo, nem ética, ja que a retdrica ndo entra no mérito do que esta sendo
dito, mas sim de como o que esta sendo dito o é de modo eficiente. Portanto, segundo
Citelli, ao se referir aos textos de Aristoteles, a retorica pode revelar como se faz
persuasdo, mas ndo o é. “Persuadir é, sobretudo, a busca de adesdo a uma tese,
perspectiva, entendimento, conceito, etc. evidenciado a partir de um ponto de vista
que deseja convencer alguém sobre a validade do que se enuncia.” (ibid., p.14).

lasbeck (2002, p. 46) reforca que 0s primeiros textos comerciais da
historia da propaganda brasileira eram somente escritos, na quase auséncia de
retrica persuasiva, repleto de substantivos e pouco adjetivados. N&o eram
apropriados a produtos de beleza nem a medicamentos porque necessitavam de

apelo, convencimento.
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Dentro da questdo contexto, na teoria semiotica de C.S.Peirce, as
palavras séo leis porque pertencem a um sistema. Por assim dizer, as palavras se
conformam a certas combinagdes por causa das linguas. A lei de que as palavras sdo
portadoras fara com que, cada vez que a palavra ou frase for utilizada, seja entendida
como significando ao sistema a que pertencem (Santaella, 2002, p 14). Vista dessa
maneira, a teoria semiética nos permite penetrar no movimento interno das
mensagens e de recursos nelas utilizados. Porém, por ser uma teoria muito abstrata, a
semiotica permite apenas o mapeamento do campo das linguagens (ibid., p 5).

O contexto é de grande importancia para a compreensdo do papel e da
validade do slogan. Seja politico, ideoldgico, publicitario, o slogan precisa ser
reconhecido em um contexto social determinado. Reboul (1975, p. 100) reforca a
importancia do slogan em seu contexto. Na maioria das vezes, fora dele, o slogan
perde seu poder. O slogan utilizado por Mussolini “Meglio vivere um giorno da
leone che cento anni da pecora”, do periodo fascista, remete aquele contexto e é
incompreensivel fora dele (ibid.).

Um exemplo atual é o slogan do antigripal Apracur: “’marvado’ contra a
gripe”. A palavra “marvado” esta escrita de maneira incorreta, na verdade seria
malvado, um adjetivo. “Marvado” faz parte da linguagem coloquial em que o cantor
sertanejo Leonardo, garoto-propaganda da campanha de Apracur, refere-se a valentia
do medicamento em enfrentar os sintomas da gripe. Portanto, o slogan “marvado

contra a gripe”, fora da campanha publicitaria, ndo tem muito sentido.

=== Narvado” contra a gripe.

Figura 42. Apracur em taxidoor.
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Segundo lasbeck (2002, p. 49), é importante que o slogan publicitario
seja localizado no desenvolvimento massivo da publicidade no final do século
XIX e no inicio do século XX. Nesse periodo, a publicidade passou a revitalizar o
slogan, dando-lhe um destaque especial no contexto da sua eficiente e peculiar
retérica. lasbeck afirma que slogan € uma formula verbal apelativa, que tem na
publicidade, de um modo geral, seu maior canal de veiculagdo. Para ser
impactante, despertar atencdo, levar @ memorizacdo e conseguir seus objetivos

incitativos, ndo pode abrir méo de efeitos estilisticos e retdricos (ibid., p. 70).

Para Reboul, a comunicagdo de massa é a grande responsavel pelo
alcance dos slogans, ja que estes ganham forca persuasiva a partir do momento
que ultrapassam os limites de um grupo restrito (1975, p. 11). Segundo o autor, a

propaganda pertence a comunicacdo de massa, entendida esta como:

“[...] um namero indefinido, geralmente imenso, de individuos cujo Unico

elo é receber a mesma mensagem. Um camel6 que vende um tira-
manchas na feira dirige-se a algumas pessoas e adapta-se as reacoes delas.
O anunciante de um tira-manhas na televisdo dirige-se a milhdes de
desconhecidos cujo Unico elo é a mensagem a que estdo submetidos. A
massa, em si, é passiva e atomizada. Na verdade é a comunicacdo de
massas que cria a massa. Para que ela exista, sdo necessarios meios de
comunicagdo modernos, de grande difusdo.” (REBOUL, 2000, p. 85)

E no ambiente da midia de massa, constituida por aspectos
diferenciadores (formatos, linguagem e origem historica, como ja foi visto nos
capitulos 1 e 2), que, de fato, o slogan encontra seu lugar, ampliando seus efeitos
devido as possibilidades da existéncia de veiculos de comunicacdo que compdem
essa midia, que convivem de maneira harmoniosa na sociedade brasileira.

“A crer-se em Marshall MacLuhan, um dos grandes mestres da
comunicacéo, o conteudo de um veiculo é o veiculo anterior. Dessa forma, a palavra

falada seria o conteddo da palavra escrita. Do mesmo modo que o conteddo do
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cinema seria o teatro e que o conteido da televisé@o seria o cinema.” (PIGNATARI,
1984, p. 11).

Procurando acompanhar o raciocinio de Décio Pignatari, o radio antecede
a TV e ja utilizava um formato imagético, a partir das radionovelas e dos programas
de auditorios, que mais tarde foram adaptados a TV. O mesmo ocorre com o outdoor,
que, hoje mais amplo e inserido em midia exterior, seria o contetdo do cartaz. Por
comparacao, os cartazes em bondes que circulavam em grandes metrépoles seriam 0s
primeiros sinais de taxidoor e busdoor.

Cabe ressaltar que sdo muitos os estudos e termos utilizados para definir
e empregar a palavra comunicacdo: canal, meio e midia. O que interessa para esta
tese € 0 meio de comunicacao massa ou midia de massa e seus veiculos, por onde sao
propagadas as mensagens, enquanto contexto do slogan. Sem querer ser reducionista,
mas em prol da objetividade, este estudo leva em consideracdo a comunicagéo
contemporanea, ndo apenas como teorizada por Shannon; Weaver, tampouco por
Marshall McLuhan, mas a que atende a propaganda observada no capitulo 1: a
chegada dos meios de comunicacdo de massa ao Brasil, sua evolugdo, sua mutacéao e
0 surgimento de novos meios de comunicagdo de massa, atualmente, denominada
midia de massa.

A eficé&cia de um slogan est4 na maneira de ele se incorporar ao cotidiano
das pessoas em contextos diversos; ao assumir forga expressiva da realidade de uma
sociedade, da cultura, costumes, habitos. O valor comunicacional da propaganda é
reconhecido, sobretudo, ao verificar a for¢a dos slogans em determinado contexto.
N&o apenas na associacdo com a marca, no contexto de uma campanha, mas no
contexto social e cultural. E importante considerar o slogan publicitario ndo como

uma frase isolada de seu contexto, pelo contrario.
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Percebe-se que o slogan nédo esta restrito apenas a linguagem verbal, a
imagem do slogan. Portanto, o aspecto visual deve ser considerado. A linguagem
visual do slogan, junto a verbal, sera analisada no capitulo 5, mas é pertinente
ratificar a utilizacdo da linguagem verbal junto a visual, pelo exemplo de andncio da
vitamina Cewin. O slogan “a vitamina C de todas as estacfes.” dessa vitamina
apresenta o conceito de que 0 uso da vitamina nédo se restringe ao outono, inverno,
primavera ou verao, a estacdo climéatica. Quando inserido no andncio, que tem como
imagem o sol, as nuvens, folhas caindo da arvore, complementa a idéia. E quando
esse amuncio esta inserido em um painel do metrd, por exemplo, hd também uma
adequacdo da criacdo a midia, fazendo referéncia a “estacdo”, além de climética, a do
metr6. Portanto o texto, a imagem e 0 seu contexto devem sempre ser considerados

em uma andlise de slogan na propaganda.

3 Slogans que marcam — funcéo e configuracéo: “pra vocé ficar legal”

Os slogans publicitarios existem porque existem marcas. Para
compreender melhor o slogan, é importante adentrar em seu mundo e conhecer suas
caracteristicas, sua funcdo, enfim, a sua configuracdo. “O slogan relne, de forma
compactada, uma série de informacbes que podem ser lidas de multiplas formas.”
(IASBECK, 2002, p. 176). Slogan é considerado linguagem verbal, por suas
caracteristicas, mas também visual inserido na midia de massa (com excecdo da
midia que ndo possui imagem). Ha um diferencial em seu contexto (seja na midia

seja na sociedade).

Segundo lasbeck, os slogans podem conter uma ou mais caracteristicas:

brevidade (frase sintética: Tim “viver sem fronteiras”); condensacdo (um signo que



151

retine outros signos, mas destaca 0s mais significativos, por causa do publico a que
se refere: “Coca-Cola é isso ai!”); autoridade (afirma mesmo quando nega algo, tem
firmeza: Folha de S.Paulo “ndo da para ndo ler”); prestigio (procura atrair prestigio a
marca: “Se a marca é Cica, bons produtos indica”); anonimato (quando o publico ndo
consegue identificar de imediato a que marca pertence o slogan: “de bem com vocé”,
da marca Batavo); ambigiidade (mais de um sentido, constituido por diferentes
vozes, despertando curiosidade: “sinal de qualidade”, da Vivo, ou “com Gatorade,
vocé vai mais longe”); humor (o humor esta presente em boa parte da propaganda
brasileira, o slogan bem humorado e de bom gosto tende a ser simpatico: “Tostines é
fresquinho porgue vende mais ou vende mais porque é fresquinho?”); impacto (pode
ser inusitado, provocando leituras curiosas: “movidos pela paixdo”, da Fiat);
cadéncia (mesmo quando é apenas lido, tem ritmo: “mais barato, mais barato,
Extral”, dos Hipermercados Extra); comunicacdo imediata (sem muitas reflexdes,
busca o imediatismo: “porque a vida é agora.” Cartdo Visa); repeticdo (contém
elementos que facilitam a repeticdo: “abuse, use C&A”) (ibid., p. 176-177). Alguns
dos slogans citados possuem mais de uma caracteristica, fato que ocorre em virtude
de o slogan ser um texto persuasivo, cujo efeito é percebido no seu contexto.

Bom pra gripe é

Coristina d*
Vale por 3./

o ):‘

=

apiistin?

Figura 43. Assinatura de Coristina e no busdoor.
O estudo da linguagem tem uma preocupacao particular na definicdo do

slogan. Segundo Reboul (1975, p.19),
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“[...] para definir o slogan, convém determinar seu sentido gramatical.
Aparentemente, trata-se de uma frase ou de um grupo de frases, pois do
ponto de vista seméantico acredita-se que o slogan basta-se a si mesmo e
que pode ser verdadeiro ou falso.”

Para Reboul (ibid.,p. 22), o slogan publicitario pode ainda variar de
acordo com a tipologia utilizada, a oralidade, o ritmo, ou seja, a sua configuracao,
por causa do contexto em que esta inserido. Slogan ndo inclui necessariamente o
nome da marca, sendo classificado por Reboul como slogan incompleto, que so
ganha sentido completo junto a marca: “Alivio ja!”, por exemplo, do Sal de Fruta
Eno. “[...] e slogan completo basta-se a si mesmo”, ja que é acompanhado pela
marca: “Gripou? Fluviral desgripa”. O slogan incompleto ndo é menos importante,
apenas depende de outros fatores da marca (logotipo, tradicdo, fama, etc), para ter
sentido completo, e talvez seja mais criativo por utilizar, com mais variacdo, alguns
recursos linguisticos (ibid.)

As funcgbes de linguagem também fazem parte do universo do slogan.
Roman Jakobson (2001, p. 129) apresenta as seis fungdes basicas da comunicagédo
verbal: emotiva, referencial, poética, fatica, metalingistica e conativa, funcdes essas
que dialogam entre si. Para compreender a proposta das funcdes como um todo, é
importante saber que os fatores que sustentam o modelo de comunicacdo proposto
por Jakobson atendem a finalidade de transmitir uma mensagem de alguém para um
outro, ou seja, o processo comunicacional se da por meio de emissor e receptor,
usando do cédigo que por sua vez refere-se a um contexto. Essa mensagem do
emissor ao receptor se faz através de um canal.

Nota-se, por meio da publicagdo de Jakobson, que a fungéo de linguagem
que predomina no slogan publicitario é a funcdo conativa, ja que essa funcdo
caracteriza uma comunicacao centrada no destinatario. Essa funcdo é a mais utilizada

na propaganda, por seu carater persuasivo e por carregar tracos de argumentacéo,
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além de ser orientada para o destinatario, receptor, publico-alvo ou consumidor. O
imperativo e 0 vocativo fazem parte da funcdo conativa e a 2 2 pessoa do verbo
também.

Segundo lasbeck, os slogans, enquanto frases de efeito, tém parentesco
com provérbios, maximas, jargdes, clichés, divisas e palavras de ordem (2002, p. 59-
60). S&o parentescos e afinidades que, por vezes, tornam 0s slogans pouco criativos.
Mas nem sempre a propaganda busca algo totalmente original, principalmente em
slogans, uma vez que a lembranca e a repeticdo podem estar associadas a frases
conhecidas e muito utilizadas. O slogan “sem comparacdo” ja foi utilizado pela
Brastemp e hoje o é pela cerveja Itaipava. O slogan “a primeira impressdo é a que
fica”, a priori, é do desodorante Axe, mas comumente esti associado as gréficas
menores. Ou seja, muitas vezes, a mesma frase pertence a varias marcas, de
segmentos ou épocas diferentes.

Nos slogans sdo utilizados termos de muita significagdo, a fim de
solidificar a frase, como as figuras de retérica. lasbeck reforca que o emprego de
artificios linguisticos contribui para que os slogans ganhem impacto e se tornem
expressivos, adquirindo feicbes estéticas que muito os aproximam das construcdes
poéticas (ibid., p. 105). Segundo Ducrot; Todorov (2007, p.253-254), “as figuras de
retérica foram classificadas de mil maneiras para tornar inteligiveis os principios da
classificagdo”. A seguir serdo citadas as figuras mais comuns encontradas nos
slogans:

a) aliteracdo: repete 0s mesmos sons — “bem estar bem”, da Natura;

b) antitese: aproxima duas palavras antébnimas — “é melhor e ndo faz mal”

(slogan anterior de Melhoral);



d)

f)

9)

h)

)

K)
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comparacdo: estabelece paralelo entre dois sentidos — “ndo € nenhuma

Brastemp”, da Brastemp; ou “sem comparagéo”, da cerveja ltaipava;

elipse: faz com que o receptor seja cumplice da frase, a complete — “passa

Gourmet que da”, da maionese Gourmet;

hipérbole: corresponde a um exagero proposital — “aqui todo mundo pode
voar”, da companhia derea Gol; ou “o antiinflamatdrio que faz sucesso no

mundo todo”, do medicamento Nisulid:;

ironia: emprego de uma palavra com o sentido de seu antbnimo — “nem parece

banco”, do Unibanco; ou “ndo da pra néo ler”, do jornal Folha de S.Paulo;

repeticdo: retoma a mesma palavra na frase — “mais barato, mais barato,

Extral”, dos Hipermercados Extra;

silepse: uma mesma palavra com mais de um sentido, participando de mais de

uma construcgdo sintatica — “O Brasil somos todos n6s” do Governo Federal,

Zeugma: tipo de elipse em que o termo subentendido pertence a oracdo

anterior — “Gripou? Fluviral desgripa”;

exclamacéo: reforga o sentido da palavra ou frase — “Ah!”, do creme dental

Sorriso (antes, Kolynos); ou “Bom pra gripe é coristina D. Vale por 3.”;

metafora: substitui uma palavra por outra quando ha semelhanca, seria a
transposicdo. As metaforas sdo bastante utilizadas na propaganda de
medicamentos — “para aquela dor animal”, do balsdmico Calminex; ou “da
uma fome de ledo”, do fortificante Biotonico Fontoura; ou ainda “a dor de

cabeca passa logo de cara”, do analgésico Neosaldina;
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I) metonimia: bastante utilizada na propaganda de medicamentos, caracteriza-se
como forma metaforica, ou seja, € a substituicdo de um termo por outro que
com ele tem relacdo de sentido légica e constante, ou seja, quando ha

contiguidade entre os termos — “a terapia indispensavel”, do medicamento

,,,,,,,,,,,

Para C.S.Peirce e também para Saussure, toda relacdo signica em
presenca é metonimica: “a realidade so nos é dada a conhecer através dos signos, e
estes ndo ddo conta de representé-la em toda sua complexa pluralidade.” (IASBECK,
2002, p. 87)

Segundo Lefévre (1999, p. 69), expressdes metonimicas como “a dor
sumiu” dizem muito mais que um simples nome da marca. Sao expressoes que falam
com o consumidor, persuadindo-o. O autor se posiciona contra a propaganda de
medicamentos e discorda do slogan ja que se trata de recurso comunicativo utilizado
pela propaganda para agregar valor a marca. Slogans como: “a saude do seu figado”,
de Hepatoviz, e “feita sob medida para a sua enxaqueca”, da Aspirina Forte, que ndo
deixam de exaltar a qualidade do medicamento, para ele, s&o perigosos.

Bonsiepe (1997, p. 153-154), ao analisar imagens, leva em consideracao
as figuras retdricas visuais-verbais: metonimia, analogia, paralelismo, inversdo
metafdrica, hipérbole e outras. Para ele as figuras retéricas vivem da linguagem
cotidiana e, por isso mesmo ndo podem ser traduzidas em outra linguagem. “O que
pode ser uma figura em inglés ndo o é necessariamente em portugués.” Cabe também
compreender a polissemia neste sentido e as possibilidades de interpretacdo
existentes. Segundo Martine Joly (1996) encontra-se com facilidade na propaganda
metaforas visuais, assim como a hipérbole visual é freqliente, com ampliacdes que

podem corresponder a afirmagdes por meio de negagdes ou comparacées visuais.
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Para Reboul, os slogans espalham-se por toda parte, aparecem em todo
lugar: na voz dos locutores, vendedores ambulantes, andncios, outdoors, radios, TV,
cinema. “Dizer que eles assediam € pouco, eles instalam-se com naturalidade na
memoria, na linguagem e até no pensamento das pessoas. Se o slogan prolifera

assim, é porque assume uma fungéo que so ele pode desempenhar” (1975, p. 2-3).
4 Tendéncias do slogan na propaganda

A partir da definicdo de slogan, da sua configuracdo na linguagem verbal
e visual, assim como em um contexto, algumas ateragcdes podem ser verificadas, ndo
como evolugdo ou involugcdo, mas mutagdes do slogan na propaganda.
Sistematicamente, essas transformacg6es podem ser observadas como tendéncias. Os
novos tempos e tecnologias e, um detalhe fundamental, a prdpria concorréncia
acirrada em busca de consumidores, fazem com que os slogans publicitarios exercam
0 papel de reforgo e “acompanhante” da marca na assinatura, mas aproximem-se

cada vez mais do consumidor.
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Figura 44. Anlncio em revista de Melhoral. Figura 45. Melhoral em taxidoor.
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Conforme figuras anteriores, 0 medicamento Melhoral, antes tinha como
slogan “é melhor e ndo faz mal”, referente & marca; atualmente, seu slogan atual é
“pra vocé ficar legal”, coloquial, com a preocupacdo de se dirigir ao publico
consumidor. Essa mudanca na linguagem persuasiva acaba por evidenciar a presenca
da funcdo conativa. O Banco Ital “Feito para vocé”, através da funcdo conativa,
referente ao receptor, também valoriza o consumidor “vocé” na mensagem do
slogan, da mesma forma que mostra o quanto se preocupa em atender bem. Por ser
uma instituicdo financeira, oferece um servigo ao consumidor, zela por sua imagem,
seu nome, sua marca. Segundo lasbeck (2002, p. 108), “as modernas férmulas
sloguisticas tém fugido cada vez mais do imperativo explicito.”

Publicitarios americanos, como Claude Hopkins e David Ogilvy, eram
contra a existéncia do humor na propaganda, assim como preservavam a linguagem
formal, talvez por haverem vivido em outro século ou longe da brasilidade. Para eles,
o valor de um slogan podia estar na sua capacidade de expressar, em poucas
palavras, um argumento de vendas fundamental. Os slogans tinham que ser faceis de
decorar e para tal precisavam ser breves.

Quanto a brevidade, sabe-se que o slogan muito longo ndo se fixa
facilmente na memdria. Nao existe um namero preciso de palavras, mas quanto mais
curto, menor € o risco de esquecimento, até porque, ao elaborar-se um slogan, néo se
sabe ao certo se a marca estard frequentemente na midia de massa, o que o tornara
mais ou menos repetido, no sentido literal de Reboul. Segundo Citelli (2005, p. 56),
um bom slogan deve ter entre quatro a sete palavras gramaticais, sem contar as
preposicdes e/ou conectivos. Ainda para Citelli “[...] o preco a ser pago para se
dizer tudo em quase nada é que praticamente nada pode ser dito, a ndo ser sob a

forma do efémero, do descontinuo e da simulagdo...os slogans publicitarios
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costumam extrair efeitos pragmaticos a partir do rompimento com as normas
consideradas gramaticalmente corretas” (2000-2001, p.35-38)

Atualmente, ndo existe regra que proiba o slogan de conter: palavras
negativas (Unibanco “nem parece banco”); interrogacdes (“E gripe? Benegrip.”);
grande nimero de palavras (slogan anterior da Semp Toshiba “nossos japoneses sao
mais criativos que os japoneses dos outros” - o atual é “nosso negdcio € diversdo™);
girias (Calminex “para aquela dor animal!”); exclamacédo (Sal de Fruta Eno “alivio
ja”). Quanto a pontuacdo, o slogan aparece na assinatura, muitas vezes, sem qualquer
pontuacdo, ou seja, como uma frase solta, sem ponto-final, ndo seguindo as normas
gramaticais. Exemplos: Gol “use sem d6”; Banco do Brasil “todo seu”; Campari “so
ele é assim”,

O que se nota, em um primeiro momento, é que, por anos, os slogans
exerceram um Unico papel, o de acompanharem a marca em campanhas publicitérias.
Eram, por isso, atemporais. Atualmente, sdo mais ousados, comprometidos com a
marca, mas também exercem outras fun¢Ges no contexto de uma campanha, como:
tema e titulo. Em uma campanha, mesmo que se altere texto ou imagem, procura-se
manter a assinatura. Assinatura é identidade da marca e ndo se deve alterar de
maneira repentina, sem pesquisas ou estudos.

Mas o0 que acaba por ser condicdo especifica de alteracdo ou adaptacao
do slogan é a campanha. A campanha publicitaria conduz a marca e o slogan em
especificas. Ndo € a toa que “Se € Bayer, € bom” existe desde 1922, quando foi
criado por Bastos Tigre, sem qualquer mudanca até entdo. Sdo diversos os fatores
envolvidos em campanhas, desde posicionamento ou reposicionamento da marca até
ofertas e datas especiais como estratégia de oportunidade. E quando se trata de

campanhas, o slogan pode ter um conceito tdo forte que passa a posicionar a marca
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no mercado, conduzindo a tematica da campanha por determinado periodo, como um
slogan de campanha. Outro exemplo de slogans com relagdo direta a campanha sao
os do refrigerante Sprite. Com o slogan “Imagem nao é nada, sede é tudo. Obedeca
sua sede. Beba Sprite".” direcionava sua campanha com forte posicionamento ao
jovem, ao belo, ou seja, apesar de contraditéria e polémica, a frase passou de slogan
a conceito da campanha. Atualmente, ndo é muito diferente, Sprite assume com seu
slogan “é assim que as coisas sdo”, o espirito jovem e conduz a campanha enquanto
conceito.

O slogan também pode exercer ainda o papel de titulo no anuncio, pela
seducdo persuasiva que adquire em campanhas temporarias na midia de massa, fato

que ocorre com maior incidéncia em outdoors, na midia exterior.
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Figura 46. Campanha de Midia Exterior do Banco Itad.

O slogan, com o passar do tempo, adquiriu uma preocupagao visual, no
ambito estético, ndo apenas pelos profissionais de criacdo (redatores e diretores de
arte), mas pela propria empresa, enquanto detentora da marca, que percebeu o

sentido que o slogan tem a partir dos cuidados com tipologia, alinhamento, corpo e
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cor das palavras, junto ao logotipo. A respeito do slogan, seguem opinides de
profissionais de publicidade e propaganda, em entrevistas.

Para Stalimir'!, diretor de criacdo, o slogan é a definicdo de como a
marca quer ser percebida pelo mercado consumidor. Sua importancia, portanto, é
determinante para a compreensdo da proposta comercial. Além do contetdo focado
em informagdo relevante e concisa, sua forma contribui no estabelecimento de
afinidade com o publico-alvo. Enfim, o slogan deve dizer ao mercado "a que veio" a
marca. Stalimir prossegue: “O slogan é desenvolvido na compreensdo clara do
conceito de marketing e na pesquisa das demandas do consumidor potencial. Ele
deve responder a um ‘problema’ (real ou sugerido), como ‘solugdo’ objetiva.” Para
ele, o slogan nasce da clareza do significado do produto, servigo ou candidatura (no
caso de marketing politico) em determinada circunstancia de mercado. Deve
impactar na evidéncia da "oportunidade” contrastada com uma demanda evidente ou
latente.

Segundo Cristiane?, o slogan tem a ver com o fato de se sentir a esséncia
daquilo que o produto entrega. Sendo assim, o slogan deve ter um apelo racional ou
emocional de bastante impacto. “Impacto é muito importante para um slogan. O
slogan ¢ a sintese da marca e para criar algo que represente isso € necessario ler tudo
sobre o cliente ou o produto e sé depois criar o slogan. Este € o0 meu método, pelo
menos.”

Carrascoza™, comenta: “[...] o slogan deve resumir a esséncia de uma

1 Stalimir Vieira é publicitario, com 32 anos de experiéncia, ex-diretor de criagdo das agéncias DPZ,
W/Brasil e Bates, em S&o Paulo, e DDB Argentina, professor e autor de livros. Entrevista exclusiva
concedida a pesquisadora em 10 de abril de 2007, na UNISANTA, em Santos.

12 Cristiane Albano é redatora na G2, agéncia nova do Grupo Grey. Trabalhou na Young & Rubicam,
DPZ e DENTSU. Entrevista concedida a pesquisadora, em 30 de nov. de 2007, em S&o Paulo.

'3 Jodo Anzanello Carrascoza é professor de Redacdo Publicitaria na Escola de Comunicagdo e Arte
da USP e redator sénior da agéncia J.W.Thompson.



161

marca, um produto ou uma campanha. O slogan mais tradicional é composto por
uma frase curta, direta, afirmativa e facil de repetir. E, em geral, uma conclusio
Parmalat ‘porque somos mamiferos’ ou um convite a acdo ‘Abuse e use C&A’”
(QUINTANILHA, 2007, p. 24-27).

Kleber Fonseca, diretor de criacdo da DPZ, lembra que h& nos slogans
muito de métrico, ritmo, musicalidade e rima, uma heranca do réadio, onde o slogan
na década de 20 teve destaque na propaganda. Kleber diz que “o slogan é o DNA do
produto, seu sobrenome, sua verdade incontestavel.” (ibid., 26-27)

Miguel Bemfica, diretor de criacdo da agéncia DM9/DDB, afirma que
muitas vezes chega-se a criar cem ou duzentos slogans para a mesma campanha. O
acerto, no caso, ndo é soma de todos os erros, como sugere o ditado, mas a subtracdo
de equivocos e excessos. No caso, seria a edigdo (ibid., p.27)

Sérgio Godilho, diretor de criacdo da agéncia Africa, acredita que o
slogan simples pode funcionar em vaérias linguas, traduzido ou adaptado. Algumas
multinacionais optam por manter no slogan o idioma da campanha original no
mundo todo, Nike “just do it” (ibid).

Para Mendes™, o slogan é muito importante e pode mudar o conceito de
uma marca. Relembra: “Pirelli é mais pneu”. “O slogan “9 entre 10 estrelas usam
sabonete Lever”, existe desde a década de 40 e hoje ndo é mais Lever, é Lux.
Slogans imortais como esse sdo conceituais, como 0 que Bastos Tigre criou para
Bayer: “se é Bayer, € bom”.

Para Gisela Carvalhinho, “o slogan atua diretamente no posicionamento

do medicamento; é o conceito e deve estar como assinatura em todas as pecas que

* Humberto Alves Mendes, vice-presidente executivo da Federagdo Nacional das Agéncias de
Propaganda (FENAPRO) em entrevista exclusiva concedida a pesquisadora, em 14 de junho de 2007,
na sede da FENAPRO, Séo Paulo.
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puder, mas uma vez que existem fusdes entre os laboratorios, mudancas no mercado,
lancamentos de novos medicamentos, inclusive genéricos e similares, os slogans

mudam também com mais frequéncia.”

2.5 Criacao dos slogans de medicamentos na atualidade: “poténcia no combate a
dor de cabeca”

Na elaboracdo de slogans e de propaganda de medicamentos como um
todo, tanto os leigos como grande parte dos especialistas em propaganda
desconhecem as questfes legais que envolvem os medicamentos. Segundo Gisela
Carvalhinho, ja mencionada anteriormente, as agéncias de publicidade e propaganda
ndo estdo preparadas para atender a industria farmacéutica, por isso existem as
houses e um crescimento do nicho de agéncias especialistas em propaganda de
medicamentos. Gisela, que ha nove anos tem como clientes os laboratorios, explica
que no processo de criagdo do slogan, independentemente de ser de medicamento
ético ou de venda livre, o redator e o diretor de arte atuam juntos. A dupla de criagéo
deve conhecer as regras da industria e a RDC 102, ou seja, ndo criar slogan para
medicamentos como seria feito um slogan para sabonetes, molho de tomate ou

produto qualquer, até porque expressdes como: "mais eficaz", "menos toxico","o
produto”, "o de maior escolha”, "o Unico", "o mais freqlientemente recomendado”, "o
melhor" sé podem ser utilizadas se comprovadas por evidéncias cientificas, e
previamente aprovadas pela ANVISA. Vale lembrar que também ndo é permitido o
uso de palavras que valorizem, comparem ou elogiem o medicamento, como 0S
adjetivos: saboroso, gostoso, delicioso, muitas vezes substituidos por sindbnimos e

metaforas. A dupla de criacdo deve utilizar recursos diferenciadores. Como exemplo

a marca e o slogan do concorrente do medicamento antigases Luftal.
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Ao se referir a palavra “hipoalergénico” (produto cujas chances de causar
alergia sdo menores que outros medicamentos), o medicamento busca o diferencial
em relacdo a concorréncia que ndo oferece tal beneficio, fato que interfere,

principalmente na pediatria.

YLICO

dimeticona 75 mg/mL

GOTAS

ANTIGASES
- SEMCORAN TES

O antigases
hipoalergénico.’

Figura 47. Assinatura de Mylicon gotas

Uma exigéncia da ANVISA é a existéncia do nimero entre parénteses
que fica no final do slogan, indicando a referéncia, como uma nota de rodapé. Esse
numero é explicado no final da propaganda, indicando o estudo que comprova
cientificamente o que foi escrito no slogan. Como exemplo, Gisela cita o slogan de

Travatan “Controle persistente”, sob indicagdo, entre parénteses, 0 nimero 1:

“[...] significa que é um colirio usado por pessoas que tem glaucoma e
precisam ter um controle rigido da pressdo intra-ocular. Este
medicamento consegue manter a pressao intra-ocular estavel, por um
periodo de até 63 horas e, por isso, 0 slogan pode conter a palavra
“persistente”, ja o0 concorente ndo, portanto esse diferencial, uma vez com
a indicacdo do estudo, pode ser utilizado.”

OMotilium

domperidona
QUALIDADE ORIGINAL JANSSEN-CILAG.

Figura 48. Assinatura do medicamento Motilium
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Uma estratégia mercadoldgica mais comum, mas que o medicamento
também utiliza, € o nome do fabricante no slogan. O Motilium vem perdendo lugar
no mercado para medicamentos genéricos e similares e, para manter sua imagem
relacionada a qualidade do fabricante Janssen, utiliza a palavra “original” no slogan
para se diferenciar dos concorrentes, ndo cometendo irregularidades.

Ao propor a analise de algumas propagandas de medicamentos em seu
estudo, o jornalista Alvaro Nascimento (2005, p. 83-84) comenta que a propaganda
de medicamentos no Brasil é contraditoria a Politica Nacional de Medicamentos
(Portaria do Ministério da Saude n° 3.916 de 30 de outubro de 1998) que indica que o
uso de produtos farmacéuticos deve ser racional, ético e correto, ou seja, deve haver
um maior controle da propaganda dos medicamentos de venda livre, 0 que nédo
corresponde aos atuais mecanismos regulatorios do setor na atualidade.

Entretanto, Nascimento ndo deixa de reconhecer que a questdo cultural
também estd presente quanto ao uso indiscriminado do medicamento que,
incentivado pela propaganda na midia de massa, atinge grandes dimens@es. Exemplo
de repertdrio utilizado em propaganda de medicamentos de venda livre é referir-se ao
fato de ndo ser problemaética a ingestdo em demasia de comidas gordurosas ou
bebidas alcodlicas demasiadamente, contanto que antes e apds essa ingestao, se tome
o0 medicamento Engov. Ou seja, mostra-se a realidade “encenada”, fato comum
principalmente na TV. O telespectador, provavel consumidor, identifica-se com a
situacdo apresentada e passa a consumir 0 medicamento ou a compréa-lo e fazer uso
indiscriminado dele, 0 que gera a automedicacdo, tdo preocupante, como ja foi
apresentado neste estudo.

Nascimento (ibid, p. 88 — 89) sustenta suas colocacfes ao apontar dois
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medicamentos de venda livre que desrespeitaram a RDC 102, em filmes publicitarios
veiculados na TV. O primeiro foi o antigripal Apracur que citava “...quando 0s
sintomas da gripe aparecem, Apracur sempre aparece. Apracur, esse remédio que
caiu do céu.” Embora faca uso da metafora, a propaganda ndo atenderia ao Art. n°10,
I: pois estaria estimulando o uso indiscriminado do medicamento. O segundo foi
Atroveran, analgésico popular no Brasil ha mais de 50 anos, utilizado principalmente
por mulheres no tratamento de colicas abdominais. A propaganda apresentava o
didlogo entre duas adolescentes. Uma reclamava estar indisposta por causa da célica.
A outra dizia ndo ter esse tipo de problema por usar Atroveran, e indicava 0
medicamento, afirmando que ninguém precisa sofrer, j& que existe o efeito rapido de
Atroveran. Ao convencer a colega, a mesma passa a usar Atroveran e fica bem e
disposta. Ainda na propaganda a locucéo confirmava: “N&o deixe a colica estragar o
seu dia. Tome Atroveran.” Neste caso, os artigos da RDC 102 desrespeitados seriam:
Art. n°3, I: ndo consta a contra-indicacdo principal do medicamento, apenas
adverténcia. Art. n°10, I: estimula o uso indiscriminado de medicamento. Art. n°10,
I1: mensagem direcionada a adolescentes. Art. n°10, IV: sugere diagndstico por
aconselhar o tratamento. Art. n°10, X: relaciona o uso do medicamento ao
desempenho fisico, emocional e beleza de uma pessoa.

Ja o folheto de Cataflan Emulgel, que ja saiu de circulacdo, utilizava
figura retérica visual e verbal, com o slogan “onde ele passa, passa a dor”. A imagem
mostrava o gel em forma de coracdo no pescoco de uma mulher. A promessa de cura
imediata era nitida. A propaganda do medicamento foi considerada, pela ANVISA,
enganosa e abusiva.

O folheto de Tylenol, distribuido em farmacias e drogarias de Sdo Paulo,

préximo ao analgeésico, utiliza o slogan “poténcia no combate a dor de cabega” e o
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numero de referéncia 4,5. No conteido da propaganda, todas as frases que compdem
o0 texto estdo referenciadas, caso contréario afirmacfes como “potencializa a acdo
analgésica do paracetamol em 40%” (5,6) ou “acelera o inicio de acdo analgésica”

(8) ndo seriam possiveis, segundo RDC 102, da ANVISA.”

Dor de Cabe e
esteja
preparado
para quando ||
ela chegar.

Por
no combate 3

dor de cabeca, |

Figura 49. Folheto de Tylenol em ponto de venda e detalhe no nimero de referéncia.

Em paises como Italia, painéis de quase trés metros, internos, como este
da Stazione Centrale di Milano ou Milano Centrale, em Mildo (Julho 2007, no verao)

anunciam medicamentos utilizando imagem de pessoas e nos slogans, metaforas.

Figura 50. Painel interno de estagdo de trem (Mildo, Italia).

Ainda na Itdlia, mas no verdo de Veneza, Aspirina anunciou em julho de
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2007, em um grande teldo, mas com qualidade de som e imagem de TV digital, cenas
bem produzidas de pessoas utilizando o medicamento, o que ndo é permitido nas

propagandas de medicamentos no Brasil.

Figura 51. Propaganda de Aspirina em teldo na Stazione Venezia Santa Lucia (Veneza, Italia).

No proximo capitulo, destaca-se o slogan de medicamento de venda
livre na midia exterior, em analise semidtica peirceana.

Entretanto, para encerrar este capitulo, é interessante observar o valor
que a industria farmacéutica confere ao slogan. Em quase todos os laboratorios, é
notoria a presenca e o destaque do slogan junto a marca. A utilizagéo de substantivos
e adjetivos traduz os valores que, culturalmente, sdo esperados de um medicamento.
Palavras como: saude, confianga, bom, protecdo, devido a relagcdo entre
alivio/combate e dor, presentificam-se nos slogans dos principais laboratérios da
indUstria farmacéutica no Brasil: Teuto “se é Teuto, é de confianca; Pfizer “satde
para uma vida melhor”; Bristol-Myers Squibb “nossa missdo é prolongar e melhorar
a vida humana”; Libbs “sinta-se bem a cada momento da vida”; Aché “100%
brasileira”; Boehringer Ingelheim “valor através da inovacdo”; Eurofarma “Brasil,

sempre”; Medley “todo equilibrio alcancado é um novo ponto para recomegar”;

Sigma Pharma “prescricdo de salde”; Mantecorp “a melhor indlstria farmacéutica
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do Brasil”; Farmasa “salde por exceléncia”; Sandoz “uma decisdo saudavel”; EMS
“trabalhando sério para vocé sorrir sempre”; Apsen “transformando necessidades

especiais em grandes conquistas”; Bayer “se é Bayer, € bom”.
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5 ANALISE SEMIOTICA DOS SLOGANS DE MEDICAMENTOS

Para concluir a proposta deste estudo transdisciplinar que envolve
comunicacdo, saude e semidtica, faz-se necessario sistematizar as defini¢bes de
semidtica como ja realizado em comunicacdo (publicidade, propaganda, midia de
massa, slogans, etc) e em saude: (saude, doenca, remédios, medicamentos, etc).

Definir semidtica constitui tarefa complexa, uma vez que ha diferentes
escolas e correntes de estudos e pesquisas. Entretanto, por questfes de pertinéncia ao
tipo de analise que se busca, especialmente aquela que se volta para o entrelagamento
de linguagens verbais e visuais, a semiética de Charles Sanders Peirce se revelou
mais adequada. Autores como Lucia Santaella e Winfried N6th citam com muita
propriedade, em varias publicacdes, a trajetoria dos estudos relacionados a semidtica.
NOth, em seu livro A semidtica no século XX (1996), oferece uma visdo panoramica
sobre o assunto, iniciando pelo fundador da semidtica estruturalista, Ferdinand
Saussure, sem deixar de apresentar as idéias de Louis Hjelmslev, Roman Jakobson,
Roland Barthes, Algirdas Julien Greimas, Charles Morris e l0gica de Charles Sandres
Peirce, ja visitada em Panorama da Semiotica — de Platdo a Peirce (1995). Santaella
publicou varios livros em que a semiotica é tema central, em especial a semiotica
peirceana. Juntos, Santaella e No6th, lancaram Comunicacdo e Semiotica (2004) e
abriram caminho para a compreensdo daquilo que a teoria ou ciéncia dos signos traz
de contribuicdo para os mais diversos campos do conhecimento, especialmente a
comunicacdo, pois, por ser uma metadisciplina, a semiética dialoga com outros

campos interdisciplinares.

A semiotica, propriamente dita encontra seu ancestral mais antigo na histéria da
medicina, ai entendida como o primeiro estudo diagnéstico dos signos das doencas. O
médico grego Galeno de Pérgamo (139-199), por exemplo, referiu-se a diagnéstica
como sendo “a parte semiética” da medicina [...] a partir da tradicdo médica, o termo
semidtica também comegou a adquirir sentidos mais amplos. Dentro da semioética
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moderna, porém, estabeleceu-se uma nova semidtica médica que estuda aspectos da
medicina, da microbiologia e até da psicanalise, sob 0 ponto de vista de uma semidtica
geral. (NOTH, 1995, p.19-20).

Segundo Ducrot (apud Todorov 2007, p. 89-90) a semibtica ou
semiologia é a ciéncia dos signos, mas, por muito tempo, a reflexdo sobre 0s signos
se confundiu com reflexdo sobre a linguagem, sé ganhando a semiotica uma
independéncia, a partir do fil6foso norte-americano C.S.Peirce (1839-1914). Antes
disso, a exemplo de Lotman, a estrutura diadica do signo, para o0s demais
semioticistas, ndo estava no signo, mas no texto concebido ndo apenas como fala
linglistica, mas como fendmenos culturais e estéticos em geral (SANTAELLA,;

NOTH, 2004).

1 Slogans a luz da Semidtica Peirceana

De acordo com Lucia Santaella (2002),

“[...]o estudo da linguagem e dos signos é muito antigo. A preocupacdo
com os problemas da linguagem comegam na Grécia. A semidtica
implicita compreende todas as investigagdes sobre a natureza dos signos,
da significacdo e da comunicacdo, € uma semiética explicita quando a
ciéncia semidtica propriamente dita comegou a se desenvolver”.

Para Winfried Noth (1995, p. 5) relata que, para Peirce “a semidtica ndo
€ uma ciéncia especial ou especializada, como sdo as ciéncias especiais, a fisica, a
quimica, a biologia, a sociologia, a economia, etc., quer dizer, ciéncias que tém um
objeto de estudo delimitado e de cujas teorias podem ser extraidas ferramentas
empiricas para serem utilizadas em pesquisas aplicadas” (1995, p. 5).

E importante definir signo, conceito central da semidtica peirciana:

“Signo ou Representamen € aquilo que, sob certo aspecto ou modo,
representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, na mente
dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez um signo mais
desenvolvido. Ao signo assim criado denomino interpretante do primeiro
signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto. Representa esse
objeto ndo em todos os seus aspectos, mas com referéncia a um tipo de
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idéia que eu, por vezes, denominei fundamento do representame.”
(PEIRCE, 2003, p. 46).

Segundo Santaella (2004c, p. 169-170), o modelo peirceano do

conhecimento é triadico.

“[...] nesse modelo, o signo é o termo mediador, 0 meio para o
conhecimento. Todo conhecimeto é mediado, ocorrendo por meio de
representacoes, isto porque todo pensamento se da em signos e ndo ha
pensamento que ndo seja dialégico por exceléncia, pois a mera presenca
de um signo chama a presenga de outro signo.”

Um outro aspecto notavel da atividade semidtica de Peirce sdo suas

classificacOes das variedades de signos:

“[...] ja percebemos que o nimero “trés” desempenha aqui um papel
fundamental (tanto quanto o “dois” em Saussure) [...] uma outra
distincdo conhecida mas habitualmente mal interpretada: icone, indice e
simbolo sdo trés niveis do signo que correspondem a gradacdo
Primariedade, Secundariedade, Terceiridade.” (DUCROT;TODOROQV,
2007, p. 90).

Segundo Santaella (2001, p. 53),

“[...] as classificagbes devem funcionar como meios para iluminar a
pluralidade e ndo para fixar um signo dentro de uma distingdo em
detrimento das outras. Além disso, a secundidade pressupfe a
primeiridade, quer dizer, a inclui, assim como a terceiridade pressupde a
secundidade e a primeiridade, incluindo-as dentro de si, Assim como para
ser signo, algo néo precisa deixar de ser coisa, para ser um legi-signo, um
signo ndo precisa deixar de ser um sin-signo e um quali-signo. Ao
contrario, ndo pode deixar de ser esses trés as pectos a0 mesmo tempo.

“O dialogismo peirceano implica o signo entendido como processo,
fluxo continuo.” (SANTAELLA, 2004c, p. 170)

Por volta de 1906, Peirce descobriu que existem dez tricotomias e
sessenta e seis classes de signos. A analise das divisdes adicionais nunca foi
satisfatoriamente completada (2003). Dentre as sessenta e seis, ha dez principais, as
quais ele dedicou observagdes detalhadas. Essas dez se estabelecem na relacdo: do
signo consigo mesmo (Quali-signo, Sin-signo, Legi-signo), do signo com seu objeto
(icone, Indice, Simbolo) e do signo com seu interpretante (Rema, Dicente,

Argumento).
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Segundo Santaella (2000, p.121):

“Cada uma dessas divisdes foi entdo re-subdividida de acordo com as
variagbes proprias das categorias de primeiridade, secundidade e
terceiridade. Os signos em si mesmos podem ser: 1.1 qualidades; 1.2
fatos; e 1.3 ter a natureza de leis ou hébitos. Os signos podem estar
conectados com seus objetos em virtude de: 2.1 uma similaridade; 2.2 de
uma conexao de fato, ndo cognitiva; e 2.3 em virtude de habitos (de uso).
Finalmente, para seus interpretantes, 0s signos podem representar seus
objetos como: 3.1 sendo qualidades, apresentando-se ao interpretante
como mera hipotese ou rema; 3.2 sendo fatos, apresentando-se ao
interpretante como dicentes; e 3.3 sendo leis, apresentando-se ao
interpretante como argumentos. Dessas nove modalidades, Peirce extraiu
as combinatorias possiveis.”

Para compreender 0s slogans é importante considerar que, na teoria
semidtica peirceana, as palavras sdo leis porque pertencem a um sistema. Por assim
dizer, as palavras se conformam a certas combinagdes por pertencerem ao sistema
das linguas. A lei de que as palavras sdo portadoras fard com que, cada vez que a
palavra ou frase for utilizada, seja entendida como significando o que o sistema a faz
significar (Santaella, 2002). Vista dessa maneira, a teoria semiotica permite penetrar

no movimento interno das mensagens e de recursos nelas utilizados.

“Se entendermos como Peirce, que a realidade sé nos é dada a conhecer
através dos signos, e que estes ndo dao conta de representa-la em toda sua
complexa pluralidade, poderemos concluir que toda relacdo signica é
metonimica. Um detreminado signo jamais dara conta de representar ‘in
totum’, um objeto ou uma idéia.” (IASBECK, 2002, p. 87).

A idéia de aplicagdo da semidtica peirceana na propaganda, no presente
estudo, justifica-se também na colocacdo de Sandmann (1999, p. 17) que considera
que, para Saussure, “0s signos inteiramente arbitarios realizam melhor que os outros
o ideal do procedimento semioldgico”, ou seja, aplica-se a linguagem técnica ou
cientifica, desprovida de emotividade, ndo-ambigia, muitas vezes monossénica,
enquanto a linguagem da propaganda, muitas vezes emotica e polissémica, da-se
melhor com textos em que ha a combinacdo de mais tipos de signos, como a

semiotica peirceana permite analisar.
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1.2 O verbal e o visual dos slogans na midia exterior

Segundo Marshall McLuhan (1964, p. 182), “Todas as palavras do
mundo ndo bastam para descrever um balde, embora seja possivel dizer, em poucas
palavras como se faz um balde.” Ha quem defenda a importancia do visual sobre o
verbal. Aproveitando o exemplo de McLuhan em relacdo ao balde, o medicamento
pode ser visualmente medicamento em qualquer lugar do mundo, mas a palavra, ou
seja, verbalmente sofre alteracdo, a medida que o idioma muda. Aspirina € um
exemplo (citado e mostrado no capitulo 4).

Todavia, 0 que mais interessa neste estudo é constatar que palavras e
imagens, ou seja, linguagens verbais e visuais, complementam-se, interpenetram-se,
enfim, ajudam-se mutuamente na constituicdo da mensagem publicitaria. Para isso é
importante, a exemplo do que foi feito até aqui, verificar as opinides, dialogando
com outros autores.

Para lasbeck (2002, p. 43),

“[...] grande parte dos textos escritos da publicidade utilizam-se de varios
mercanismos retoricos e se a retorica da imagem tem a sua forca
(conforme Roland Barthes, 1971) também é desejavel que o registro
verbal seja analisado e investigado nos possiveis cruzamentos com a
retérica da imagem, que a ele se justapde em contiguidade espacial.”

Para reconhecer e interpretar as mensagens visuais importa o discurso
verbal. A separacdo das duas dimensdes, verbal e visual, ndo é tdo radical quanto se
tem afirmado. A imagem necessita da linguagem verbal para ser esmiugada,
refletida, compreendida. Assim como a expressdo verbal pode ser incompleta
tornando-se, muitas vezes mais rica associada a imagem, esta, por sua vez, encontra-
se na busca de uma reflexdo consciente, que somente é possivel através da palavra

(SANTAELLA; NOTH,1999).
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O verbal, especificamente do slogan, ja visto no capitulo 4, abre
possibilidades instigantes e bastante interessantes ao ser verificado neste capitulo
junto ao visual, formando uma terceira, a linguagem hibrida. Segundo Santaella e
Noth (1998, p. 67). deve-se ter mais cuidado ao se referir a imagem da palavra, ja
que muitas vezes, ha duas linguagens: uma falada, outra escrita, e varias formas de
escrita. Nos meios graficos existe a linguagem hibrida, onde palavras e imagens se
misturam.

Para entender melhor este mecanismo e caminhar para uma analise
verbal e visual do objeto de estudo, vale compreender que a imagem tem sido objeto
de estudo interdisciplinar. Ha investigacdes da imagem na histdria da arte, em teorias
antropoldgicas e socioldgicas, nos meios de comunicacao de massa e, inclusive, nas
campanhas publicitarias.

“Imagens tém sido meios de expressdo da cultura humana desde as
pinturas pré-histdricas das cavernas, milénios antes do aparecimento do registro da
palavra pela escritura” (SANTAELLA;NOTH, 1998, p. 13). Imagens ainda podem
ser analisadas em dominios visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias,
representando objetos materiais, fazendo parte do ambiente visual ou em dominio
imaterial: visOes, fantasias, em geral como representacbes mentais.

Na vida cotidiana, as imagens proliferam rapidamente através da midia
de massa. A TV é invadida por signos, assim como na internet com a convergéncia
das midias com signos saltando nas telas dos monitores e também nos outdoors,
causando grande impacto visual nas ruas e avenidas das cidades e estradas. Joly
(1996) concorda com esses aspectos da imagem, sobretudo na propaganda. Para a
autora, a descricdo de uma mensagem visual publicitaria é aparentemente simples e

evidente, na medida em que constitui a transcodificacdo das percepcbes da imagem
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para a linguagem verbal. E, portanto, necessariamente parcial nos dois sentidos do
termo. Dificilmente encontra-se exatiddo num exercicio quase sempre surpreendente
pela diversidade de resultados. Cada individuo indica pontos diferentes de visdo,
embora grande parte das observacGes possam convergir.

Nas relacbes entre a imagem e mensagem predomina a
complementaridade. Quer dizer, as mensagens sdo organizadas de modo visual, mas
o verbal acrescenta informacdes especificas que o visual ndo é capaz de transmitir. A
tentativa de verificar linguagem: verbal e visual na propaganda é interessante, pois,

juntas, elas podem proporcionar diversas interpretacoes.

Portanto, a relacdo entre a imagem e seu contexto verbal é intima e
variada. A imagem pode ilustrar um texto verbal ou o texto pode
esclarecer a imagem na forma de um comentario. Em ambos os casos, a
imagem parece ndo ser suficiente sem o texto, fato que levou alguns
semioticistas logocéntricos a questionarem a autonomia semidtica da
imagem. A concepcdo defendida de que a mensagem imagética depende
do comentario textual tem sua fundamentagcdo na abertura semidtica
peculiar a mensagem visual [...] o contexto mais importante da imagem &
a linguagem verbal (SANTAELLA;NOTH, 1998, p. 53).

Na multiplicidade de linguagens verbais e visuais, uma linguagem
hibrida surge como ponto focal da analise do slogan em seu contexto, o outdoor,
uma midia de massa exclusivamente publicitaria, um elemento do espago urbano que
convive diretamente com as ruas, pracas, edificios, carros, 6nibus e pessoas.

Segundo o antrop6logo Massimo Canevacci (1997):

As vezes parece que as Unicas provas concretas, socialmente ‘visiveis’ da
pesquisa social, s6 possam ser efetuadas através de publicidade.O que faz
com que interpretar a publicidade metropolitana, as suas escolhas
comunicativas em nivel da multiplicidade das linguagens, dos contelidos
e dos saltos metacomunicativos, seja o0 objetivo fundamental para se
decifrar os sistemas urbanos de orientacdo que fazem moda.

Para Ferrara (1981, p. 120), “[...] a cidade é um processo contextual
onde tudo é signo, linguagem. Ruas, avenidas, pracas, monumentos, edificacOes,

configuram-se como uma realidade signica que informa sobre seu préprio objeto, isto
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é, 0 contexto.” E &, justamente neste contexto que se encontram os outdoors e grande
parte da midia exterior.

Canevacci (1997, p. 184-185) refere-se aos grandes cartazes publicitarios
das ruas, os outdoors, como uma fonte tanto inexaurivel quanto renovavel de
comunicacdo urbana “[...] neles é possivel ler-se ndo s6 a mensagem explicita, a que
se destina a vender, mas também o sistema de valores de uma determinada época,
num especifico contexto socio-cultural.”

O autor prosegue:

“[...] os signos tornaram-se ‘super’ nas nossas ruas e no nNosso sistema
cognitivo; e, simultaneamente, o que é ‘super’ ndo pode ser sendo signo.
A supremacia da sua unido, da fusdo entre os dois termos, atesta e, eu
quase diria, proclama em publico uma verdade acontecida, comunicativa,
que o contexto urbano tem forgosamente de legitimar.”

Faz-se importante relembrar o surgimento do outdoor e do processo para
midia exterior, j& mencionado nos capitulos 1 e 2. Data de agosto de 1929, em Séo
Paulo, a instalacdo da primeira empresa exibidora de outdoor no Brasil. Eram
pequenos, recortados de forma oval e afixados em posters. Porém, como nao havia
critérios de padronizacdo entre as empresas exibidoras, proliferavam cartazes de 8,
16, 32 folhas (tanto vertical como horizontal) ou até de 64. Com uma dificuldade
pelos padrbes estrangeiros, os cartazes eram impressos no formato de 24 folhas, e
ndo havia no Brasil tabuleta para este padrdo. Todos eram refilados a estilete e,
posteriormente colados nas tabuletas de 16 folhas.

O cartaz de 32 folhas nasceu nos anos 60, ja que o cartaz de 16 folhas
ndo agradava nem as agéncias nem anunciantes por ter um formato quadrado. Como
seria praticamente inviavel a retirada de todos os cartazes de 16 folhas e sua

consequente substituicdo pelos de 24, optou-se simplesmente pela colocacédo de uma
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nova tabuleta de 16 folhas ao lado da anterior, nascendo assim o cartaz de 32 folhas

(http://www.outdoor.org.br).

Na

UM PRODUTO # RAUL LEITE#*

Figura 52. Outdoor do medicamento Guaraina

Em vérios paises do mundo, o termo outdoor designa todo e qualquer
tipo de propaganda exposta ao ar livre. Porém, no Brasil, convencionou-se chamar de
outdoor apenas um meio especifico com caracteristicas proprias que o diferenciam
das outras midias exteriores. O outdoor é formado por folhas de papel coladas em
estruturas metalicas modulares de 9 metros de comprimento por 3 metros de altura.
Instalam-se esses quadros a uma altura minima do cho ou sobre muros, em terrenos
alugados, sempre respeitando a distancia entre as pecas previstas pela lei. Os cartazes
sdo afixados por coladores que tém um técnica toda especial para dispor folhas
(normalmente 32 ou 16) na ordem certa e formar a mensagem

(http://www.outdoor.org.br).

ENHA CORISTINA POR PERTO.

UMACORISTMVALEPOR3,

Figura 53. Outdoor de Coristina D.
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Mas esse formato evoluiu, e muito. Hoje a propaganda ao ar livre néo se
restringe ao outdoor. O outdoor deu espaco para outdoor com aplique (parte que vai
além do formato convencional do outdoor), e, com liberdade na criagdo, elaboracéo,
produgdo e veiculagdo, surgiu a midia exterior. Midia exterior é a denominacéo
genérica dos meios de comunicacdo que expdem propaganda ao ar livre. Como
exemplo: empena (andincio exposto ao longo de grandes edificios), envelopamento
(que “forra” edificios, dnibus, metr6), back light (parece o outdoor, mas com luz
prépria e qualidade suficiente para ficar um ano sem ser alterado), front light
(também parece o outdoor, mas com iluminacdo frontal, permitindo ser visualizado
melhor durante a noite), taxidoor (propaganda em taxi), busdoor (propaganda em

onibus), painel digital, etc.

EGRIPE? =

| BENEGRIP o

Figura 54. Taxidoor Benegrip.

Figura 55. Propaganda de Estomazil na lateral do 6nibus
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O outdoor pode ser reconhecido como midia exterior, uma vez que esta
exposto ao ar livre, mas é diferenciado em sua classificacdo profissionalmente. A
midia exterior, com suas inumeras variacbes em formatos e recursos visuais, faz
parte do maquinismo social, maquinismo que deve ser compreendido por um
conjunto de signos, verbais e visuais.

A interatividade, muito utilizada para fixar marcas e mensagens, como 0
slogan na mente das pessoas, também ocupa espaco em taxidoors. A exemplo do
utilizado pelo analgésico Saridon, que gerava uma intencdo de movimento a partir de
uma imagem fixa, apenas aproveitando-se de um elemento fisico que a prdpria midia

exterior, no caso o taxi, enquanto carro possui: o farol.

Figura 56. Taxidoor “interativo” do analgésico Saridon

Todavia, se a criatividade e a interatividade encontraram, na midia
exterior, um meio de propagacdo dos medicamentos, a mesma midia exterior ou

externa, neste caso especifico, foi utilizada por meio de propaganda abusiva na
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lateral de uma Drogaria na Avenida Paulista, ao anunciar venda de medicamento

para disfuncéo erétil, o que é proibido.

Figura 57. Andncio de Viagra na lateral da Drogaria Sao Paulo.

Segundo Grande Otelo (CADENA, 2001, p. 292), “Cidade sem anuncios,

para mim é blecaute.”

§
i
H

Figura 58. Aspirina em Leverkusen, na Alemanha.

Nem sempre imponentes como o edificio envelopado pela Aspirina, em
1999, na sede da Bayer, em Leverkusen, em comemoracdo aos seus cem anos, mas

polémicos, a midia exterior e o outdoor, sempre foram alvo de discussdes. Para
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alguns, € a midia de massa mais democratica, para outros um escandalo visual e até
responsavel pela poluicdo visual de grandes cidades. O fato é que, com a “Cidade
Limpa”, esta proibida toda e qualquer propaganda ao ar livre, na capital de Sé&o
Paulo, segundo o Projeto de Lei 619/06 (Lei Municipal 14.233/06, conhecida por
Cidade Limpa) aprovado em setembro de 2006, na Camara Municipal de S&o Paulo e
sancionado pelo prefeito Gilberto Kassab. Em decorréncia disso, anunciantes dos
mais diversos setores, inclusive da industria farmacéutica, passaram a investir em
outras midias de massa, mas também no permitido mobiliario urbano: cabines de
seguranga, placas direcionais, tétens de bens culturais, banheiros pablicos, tétens

informativos, relégios de rua ou digitais, quiosques e abrigos de 6nibus.

Figura 59. Propaganda de Coristina D em abrigo de 6nibus.

Dando sequiéncia a este estudo, realizado na cidade de Sao Paulo, quando
ndo havia proibicdo de outdoor nem de midia exterior, a seguir a analise semiotica
peirceana serd aplicada na propaganda de dois medicamentos de venda livre Gelmax,
em outdoor e Doril, em taxidoor, em propagandas de 2006, na cidade de Sao Paulo.
Cabe ressaltar que, como a referida legislacdo vigora s6 no municipio de Séo Paulo,
esses medicamentos, com as mesmas mensagens, continuam divulgando suas

propagandas em cidades vizinhas (regido do Grande ABC, litoral paulista, cidades do
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interior de S&o Paulo) e em outros estados brasileiros.

2 Teoria Semidtica como instrumento de analise: selecdo do corpus — critérios da

andlise

Segundo Santaella (2002, p. 59), “[...] semidtica é a teoria de todos 0s
tipos de signos, codigos, sinais e linguagens. [...] Ela nos permite compreender
palavras, imagens, sons em todas as suas dimensfes e tipos de manifestacOes”.
Levando em consideracdo que a semidtica estuda 0s processos perceptivos e que as
linguagens estdo fundamentadas em esquemas perceptivos, pode-se entender melhor
0 potencial comunicativo dos diversos tipos de mensagens, como as da propaganda
de medicamentos.

Para lasbeck (2002, p.107-116), o slogan é um mecanismo verbal que
ndo busca evocar a racionalidade, mas sim a levar o maior nimero de pessoas ao
consumo. A mensagem publicitaria é constituida de uma série de outros atrativos que
ndo apenas o0 escrito. Portanto, ao ser veiculado em midia impressa, a conjugacao
entre texto escrito e imagem, de acordo com as caracteristicas da midia, no conjunto
interativo, faz com que o slogan ndo funcione como um mero sintagma verbal, pois
pode adquirir sentido no conjunto do anincio. Em outras palavras, deve-se levar em
consideracao a imagem e 0 contexto.

Consciente de que a semiotica é centrada na emissdo, ou seja, nos
processos que geram os efeitos, pode-se comparar os efeitos potencialmente gerados
com a inferida intengdo do emissor nas analises de medicamentos de venda livre.

Em um primeiro momento, é fundamental compreender que, para que se

possa aplicar o método semidtico em uma determinada realidade mercadoldgica,
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como no caso do slogan de medicamento, deve-se ter contato com as diversas
informacdes a respeito do objeto de estudo, do signo a ser analisado.

Segundo Perez (2004, p. 149) sdo condigdes para essa analise: a) atitude
fenomenoldgica, proposta por Santaella, baseando-se em Charles Sanders Peirce, que
envolve a capacidade contemplativa (capacidade de se ver realmente o que esta
diante dos olhos. “Diz respeito a sensacdo que o fundamento do signo é capaz de
gerar em nossas mentes”); b) capacidade de distingdo (capacidade de perceber as
diferencas no signo e seguir adiante com a observacdo) e c) capacidade de
generalizagcdo (momento de disseminar as observacdes feitas no signo e estendé-las
em categorias).

Essas condicGes, por assim dizer, ficam ainda mais consistentes, quando
Santaella (apud CHIACHIRI, 2006, s.p.) indica que, para explorar o potencial
comunicativo, a semidtica propde pelo menos trés pontos de vista fundamentais e
complementares através dos quais se procede a analise:

1) qualitativo-iconico - onde sdo analisados os aspectos qualitativos da
mensagem: cores, texturas, composicao, formas, enfim pontos que tém grande poder
de sugestdo. Tambem devemos considerar, diante dessas caracteristicas qualidades
abstratas: forca, delicadeza, fragilidade, pureza, etc, ou seja, a nossa capacidade
contemplativa;

2) singular-indicativo - andlise da mensagem como algo que existe em
um espaco e tempo determinados, sendo assim as qualidades de que esse se compde
(cores, formas, tamanho) sejam vistas em func¢do do seu uso, analisa-se a mensagem
em seu contexto, mas também as fun¢des que desempenha, levando em consideragédo

a adequacéo do aspecto qualitativo iconico;
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3) convencional-simbolico — analise dos padrdes do design da mensagem
(como um tipo de produto, por exemplo), analise do poder representativo da
mensagem, analise do tipo de consumidor visado pela mensagem e dos significados
que esse produto pode despertar nele.

Um caminho interessante a seguir e que pode auxiliar na presente analise,
uma vez que se busca a compreensdo do slogan, enquanto verbal e visual, no
contexto da midia exterior é a abordagem gestaltista. No que se refere a aplicacdo
das teorias gestalticas para a compreensdo dos sistemas visuais da cultura, faz
sentido recorrer a trés dos autores mais expressivos: Arnheim, Aumont e Dondis.

A abordagem gestaltista que, em geral, para qual a percep¢do do mundo é
um processo de organizacdo, de ordenamento de dados sensoriais (AUMONT, 1995,
p. 93) é encontrada de modo sistematico nas obras de Rudolf Arnheim. Para ele, ao
lado do pensamento verbalizado, h&a espaco para um modo de pensamento mais
imediato, que se organiza diretamente a partir dos perceptos dos nossos sentidos: o
pensamento sensorial, privilegiando o pensamento visual. Ainda, segundo Aumont,
de todos os nossos sentidos, a visdo € o0 mais intelectual, o mais proximo do
pensamento e, talvez o Unico cujo funcionamento esteja de fato proximo ao do
pensamento.

Dondis (2007) afirma que os elementos visuais constituem a substancia
basica do que vemos e seu numero € reduzido a ponto, linha, forma, direcéo, tom,
cor, textura, dimensdo, escala e movimento. Ainda, para Dondis, a interacdo e o
efeito da percepgdo humana sobre o significado visual provém de pesquisas e
experimentos da psicologia da Gestalt. A palavra Gestalt, para Arnheim (1997) é um

substantivo comum aleméo, usada para configuracdo ou forma e tem sido aplicada a



185

um conjunto de principios cientificos extraidos de experimentos de percep¢édo

sensorial.

“Arnhein é autor da obra aonde aplica grande parte da teoria da Gestalt,
desenvolvida por Wertheimer, Kohler e Koffka a interpretacdo das artes
visuais. Arnheim explora ndo apenas o funcionamento da percep¢do, mas
também a qualidade das unidades visuais individuais e as estratégias de
sua unificacdo em um todo final completo. Qualquer acontecimento
visual ¢ uma forma com conteldo, mas o conteldo é extremamente
influenciado pela importancia das partes constitutivas, como a cor, o tom,
a textura, a dimensdo, a proporgdo e suas relacfes compositivas com o
significado”. (DONDIS, 2007, p. 22)

O critério de selecdo do “corpus” para andlise da linguagem verbal e
visual do slogan de medicamentos na midia exterior, especificamente outdoor e
taxidoor, foi:

- medicamentos de venda livre (OTC), por nédo terem tarjas: vermelha
nem preta e, portanto, legalmente poderem anunciar na midia de massa;

- medicamentos da categoria: analgésico e antiacido, por estarem entre 0s
mais vendidos e 0s que mais anunciam (segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria/ANVISA);

- outdoor e midia exterior (taxidoor) por se tratar de midia de massa
exclusivamente publicitaria e aonde os primeiros anunciantes em potencial da
propaganda brasileira, os medicamentos, divulgaram e também por ser possivel
verificar como o slogan configura-se de maneira verbal e visual, uma vez que pelas
préprias caracteristicas dessa midia, a mensagem publicitaria apresenta-se restrita em
assinatura do andncio;

- cidade de S&o Paulo, pelo maior ndmero de anunciantes de
medicamentos em midia exterior até 2006 (a partir de 2007 foi proibida a propaganda
nesta midia de massa, conforme ja abordado) , segundo Central de Outdoor

(http://www.outdoor.org.br).
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- periodo de analise: 2006, por ser o periodo de crescimento de anincios
de medicamentos em midia exterior em S8o Paulo, assim como o crescimento da
propria midia exterior (ibid.).

Ainda em relacdo a aplicacdo método, devera ser levado em consideracao
0 potencial comunicativo do slogan, inserido nos processos comunicativos, sendo
assim possivel analisar o slogan através de literaturas selecionadas em levantamento

bibliografico e no registro documental (imagens fotograficas).

,,,,,,,,,,,

A propaganda de medicamentos na midia exterior, tanto em outdoor
como em taxidoor, age com rapidez. Exatamente por isso, sua mensagem € concisa e
restrita, muitas vezes, ao titulo, a imagem e assinatura. A mensagem tende a ser
répida na propaganda de medicamentos, evitando a fiscalizagdo da ANVISA, por

isso também a escolha da midia exterior, por parte da inddstria.

Figura 60. Outdoor de Gelmax (cidade de S&o Paulo, bairro Ipiranga, no periodo: julho de 2006 a novembro de 2006).

O anuncio do medicamento Gelmax, veiculado em outdoor, remete a
lembranca da campanha publicitaria, via outras midias, veiculada no mesmo periodo

(julho a novembro de 2006). Apresenta o0 personagem (representado pelo ator Luiz
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Gustavo) interpretando o pai de familia que passa por varias preocupacdes, com
sintomas de azia, até que o medicamento o alivia, mostrando sua eficécia.

A trajetdria a seguir contribui para o reconhecimento dos elementos
visuais existentes no anuncio de medicamento a ser estudado por meio da teoria da
Gestalt, proposta por Dondis (2007). A analise tem inicio pelo levantamento dos
elementos visuais e verbais. A seguir, adentra-se na compreensdo dos processos
comunicativos, proposta por Lucia Santaella em Semiotica Aplicada (2002, p 59-61),
processos esses que incluem, pelo menos, trés faces: significacdo ou representacao,
referéncia e interpretacdo das mensagens.

Inicialmente, faz-se necessario o levantamento dos elementos verbais e
visuais:

Espaco — topologia: anuncio (3,0 x 9,0m), da proporc¢édo (1:3) composto
por 32 ou 16 folhas fixas em um suporte). Fundo: fundo infinito, onde predomina o
amarelo com degradée e o destaque com a frase nova embalagem no canto superior
esquerdo.Textura: bolhas proximas ao produto. Formas: (figurativas, geométricas,
abstratas) — figurativa: Luiz Gustavo (ator) segurando a embalagem, quatro
embalagens no canto, fontes: titulo (slogan), subtitulo e palavras. Cores: camisa azul
do personagem, suspensorio vinho e preto, cores das fontes: preto e vinho, cores da
embalagem: amarelo/branco degradée, vermelho no logo, informacfes em preto.
Tom (ndo enquanto cor, mas na relacdo luz e sombra): Luz iluminando o rosto, luz
iluminando a médo com o produto, luz no fundo da assinatura (embalagens no canto).
Escala: As embalagens seguem a escala natural na propor¢do com o ator. Dimensao:
Ator com embalagem (ocupa menos da metade do espa¢o) e Fontes com embalagem
ocupam a maior parte do anuncio. Movimento: Movimento do ator, realidade

secundéria. Movimento de composicgao levemente inclinado.
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Apbs elencados os elementos visuais, a analise serd feita com base em
trés pontos de vista, como sugere 0 método de analise semiética de Lucia Santaella,
verificando: aspectos qualitativos-iconicos, singular-indicativo e convencional-
simbdlico.

As cores da embalagem: amarela/branca degradée também fazem parte
do fundo do andncio, o que valoriza a embalagem do medicamento em cores amarela
e vermelha na marca. Essa repeticdo da grande consisténcia e coeréncia a imagem
como um todo, por criar um ambiente inteiramente impregnado pelas cores da
embalagem. As cores amarela e vermelha, que fazem parte da marca, tém uma certa
relacdo com alimento, vontade de comer e 0 medicamento alivia o mal estar causado
pela azia, que tem relagdo com ingestdo de alimentos. As bolhas brancas remetem ao
medicamento, que ao ser colocado em agua provoca bolhas, é efervescente. O
destaque para “nova embalagem” é cor de vinho, em letras brancas, gerando um
contraste e 0 vinho € a cor da marca, assim como do titulo (slogan) e subtitulo. O
suspensorio do personagem tem as cores vinho e preta, assim como o preto aparece
de maneira sutil nas embalagens. A camisa azul do personagem remete a confianca e
sobriedade.

No tom percebe-se a luz iluminando o rosto do personagem, uma
luminosidade também na méo do personagem que segura 0 medicamento, destacando
ainda mais o ponto focal do anincio e novamente uma luz no fundo das embalagens
no canto direito inferior, local geralmente de destaque da assinatura do andncio.

O fundo é infinito. Nele predomina o amarelo com degradée, a textura de
bolhas esta préxima ao nome do medicamento (marca) que esta no topo, central do
anuncio. As bolhas no fundo reforcam a tipologia também arredondada e, apesar de a

composi¢do ndo apresentar uma simetria, € harmoniosa nos elementos que a
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constituem. A frase “nova embalagem” concentra-se no canto esquerdo superior,
acrescentando uma informagéo.

Forma figurativa: o personagem interpretado pelo ator Luiz Gustavo ndo
apenas segura a embalagem como também sugere o uso do mesmo. Quatro
embalagens no canto direito inferior ocupam uma area onde, geralmente, localiza-se
a assinatura (marca e slogan). O titulo (slogan) e o subtitulo estdo centralizados e
ocupam uma area de 2/3 do anuncio, ndo sussurrando, mas sim gritando. Algumas
palavras que mostram os beneficios do medicamento estdo em alinhamento irregular
no anuncio, apenas como informagdo complementar.

As embalagens seguem a escala natural na proporgdo com o personagem,
nivelando o grau de importancia. O personagem segurando a embalagem ocupa
menos da metade do espaco total do anuncio, embora tenha bastante destaque. A
marca, cujo grande corpo ocupa uma area de importancia, pois esta na parte central
do andncio, é acompanhada pelo titulo (slogan), também em grande dimensdo. Ou
seja, as fontes e as embalagens, localizadas na parte inferior do lado direito, ocupam
a maior parte do andncio.

Percebem-se como textura apenas as bolhas, proximas a marca Gelmax,
na parte central do anuncio, proximas ao titulo (slogan) sugerindo o alivio, que é
reforcado pela palavra alivio, com nove “i”, 0 que mostra movimento, uma vez que a
frase de efeito esta levemente inclinada e permite uma leitura de leveza, a0 mesmo
tempo em tom de exagero. O movimento do ator é uma realidade secundaria. A
inclinacdo da cabeca em direcdo a mdo que segura a embalagem do medicamento,
como se estivesse sugerindo o uso do mesmo e o olhar maroto, como se estivesse

dizendo algo favoravel ao uso do medicamento, despertam a atencdo de quem olha o
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anuncio. A figura é fixa, estatica, sem movimento real, embora passe a sensagdo do
movimento real pela expressao do personagem.

Nos aspectos qualitativos-iconicos, em seu fundamento, percebe-se um
anuncio pouco atraente, ou melhor, que deixa muito a desejar no aspecto sensorial,
até porque a ética da propaganda de medicamentos limita a criacdo a ponto de ndo
permitir o apelo visual e a linguagem mais sensivel e menos racional nos andncios. A
mensagem é muito clara e direta, mas, a0 mesmo tempo, pouco explorada quanto a
sensacao e seducdo da propaganda.

No aspecto singular-indicativo, embora haja um aspecto sensorial
bastante enfraquecido na mensagem, o apelo a dor ou ao alivio da dor sempre esta
embutido, de alguma maneira, na propaganda de medicamentos. O personagem, ator
de novelas conhecido do publico, pela alta exposicdo na televisdo, segurando o
medicamento e praticamente sugerindo o uso do mesmo, pode levar o observador a
esse sentido indicativo fundamental, o que reforca a mensagem de que se trata de um
medicamento que pode aliviar os sintomas da azia, etc. Nesse sentido, a propaganda
de medicamentos mostra, demonstra, utiliza personagens expostos na midia e
recursos persuasivos por meio de imagens e palavras, 0 que estimula pessoas
fragilizadas pela enfermidade, ao uso do medicamento.

No aspecto convencional-simbolico, é onde pode-se realmente analisar o
slogan (no anuncio exercendo um papel de titulo) proximo a marca, enquanto
mensagem verbal e visual. As palavras: protege e alivio, em posi¢do de destaque no
anuncio, remetem ao lado emocional, ao mesmo tempo racional do receptor,
provavel doente ou enfermo. Protege remete a protecdo, cuidado, confianca,
credibilidade. Alivio, como se apresenta com a repeticdo de nove “is”, remete a

movimento, mas também a credibilidade, a certeza de estar consumindo o
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medicamento certo. Fazem parte do contexto, o famoso ator Luiz Gustavo como
personagem, com a imagem associada diretamente ao medicamento, uma vez que o
tem em sua méao, o slogan proximo a marca (utilizado como titulo) com forte apelo
verbal e visual e a mensagem inserida em uma midia de alta exposi¢do, como a midia
exterior.

Na perspectiva histdrica, pode-se verificar que a propaganda de
medicamentos no Brasil nasceu com os textos longos e elaborados, assumidos por
grandes poetas. Cabia, portanto, a direcdo de arte, aos artistas na época, apenas a
ilustracdo dos titulos, feita de maneira bastante rudimentar e pouco atrativa. Hoje, a
imagem, geralmente figurativa, € bastante presente na propaganda de medicamentos.
Os personagens, assim como o denominado o garoto-propaganda, ocupam grande
parte das mensagens na midia de massa. O personagem na propaganda funciona,
muitas vezes, como uma legenda que acompanha - em simultaneidade - a narrativa
da peca ou da campanha, imprimindo & mensagem um tom didatico ou pedagdgico
que dissimula 0 menosprezo as competéncias interpretantes do receptor, em prol da
garantia do entendimento desejado pelo anunciante. Essa funcdo é bastante forte nos
anuncios que divulgam medicamentos.

Quanto ao anuncio analisado, percebe-se que apesar de pouco atraente no
ambito criativo e sensorial, levando em consideracdo que: quem consome um
medicamento € alguém fragilizado, pois necessita do medicamento por sofrer de ma
digestdo ou azia; existe uma mensagem persuasiva afirmando que o medicamento
protege e alivia, além de combater os sintomas da mé digestéo, esse sentido remete
as raizes da propaganda de medicamentos que sempre prometeu milagres e curas sem
cautela. O slogan em tom exagerado, metafdrico, exerce papel de titulo no anuncio,

sendo verbal e visual.
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Quanto a questdo ética, segundo o Anexo |, referente a produtos
farmacéuticos isentos de prescricdo do CONAR (na integra no Anexo 2), caso do
medicamento Gelmax, a propaganda de medicamento no outdoor ndo estaria de

acordo com os itens:

a. ndo devera conter nenhuma afirmacdo quanto a acdo do produto que
ndo seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica; i. ndo devera levar o
Consumidor a erro quanto ao conteldo, tamanho de embalagem,
aparéncia, usos, rapidez de alivio ou aces terapéuticas do produto e sua
classificacdo (similar/genérico); j. devera ser cuidadosa e verdadeira
quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem como de efeitos visuais. A
escolha de palavras deverd corresponder a seu significado como
geralmente compreendido pelo grande publico.

Portanto ndo deveria ser veiculada em midia de massa. No entanto, ndo
chega a ferir os artigos da RDC 102, embora haja exagero no uso das palavras e

chegue bem proximo de prometer algo, com o risco de ndo cumprir.

2.2 Medicamento Doril; “tomou Doril, a dor sumiu.”

Doril é um medicamento de venda livre, nacional, produzido pela DM
Industria Farmacéutica/Dorsay Monange. O analgésico utiliza uma propaganda que,
de certa forma, parece incomodar bastante os estudiosos, seja de comunicacéo, seja
de saude. Médicos, professores, pesquisadores, como Fernando Lefévre, José Ruben,
Alvaro Nascimento, que fazem parte de um time de criticos fervorosos das praticas
utilizadas pela propaganda de medicamentos, praticamente condenam a utilizagao de
slogans como o de Doril “Tomou Doril, a dor sumiu”.

Muitos s@o os artigos na internet, trabalhos apresentados em congressos
que polemizam o slogan “tomou Doril, a dor sumiu” inclusive metaforicamente. O
livro Campanhas Inesqueciveis (2007, p. 35), faz um breve relato das campanhas

bem sucedidas de Doril, denominando-o “Slogan do analgésico Doril caiu no uso
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cotidiano”. Ao lado do relato, expde fotos dos diversos filmes publicitarios que
fazem parte da trajetoria de Doril na midia de massa. Nas fotos, h& presenca de
personagens famosos da TV Globo e figuras de muita credibilidade no mundo
artistico e junto a populacdo: Chico Anysio, Antonio Fagundes, Eva Wilma e J6
Soares. De certa forma, isso contribuiu para o fortalecimento da marca, pois tais
personagens repetem por diversas vezes na midia de massa o slogan “Tomou Doril, a

dor sumiu”. O slogan teria surgido da seguinte maneira:

Depois de focar a gripe, a companhia decidiu mudar a mira para 0
segmento de analgésicos. Durante as discussfes para a investida, surgiu
uma brincadeira com as palavras Doril e sumiu. Dessa associa¢do saiu 0
slogan “tomou Doril a dor sumiu” e uma das campanhas de maior
assimilacdo do publico (CAMPANHAS INESQUECIVEIS, 2007, p 35).

A campanha ja teve mais de cinquenta producdes em sua historia, todas
criadas e dirigidas por Roberto “Dudu” Carvalho.

Novamente, € importante destacar a caracteristica da midia. A
propaganda exposta no taxi chama-se taxidoor e circula pelas ruas, avenidas, enfim,
a imagem ¢ fixa, mas ganha movimento no préprio meio. A mensagem verbal e
visual é rapida, concisa e restrita, geralmente em assinatura (marca e slogan) ou pela
marca, produto e slogan. Como o verificado na analise do medicamento Gelmax,
independentemente do tipo de midia exterior em que esteja inserida, a mensagem
tende a ser rdpida na propaganda de medicamento, devido as restricdes legais
impostas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.

O anuncio do medicamento Doril, veiculado em taxidoor, ndo estava
atrelado a qualquer campanha, ou seja, ndo havia uma comunicacdo em outras midias
de massa (no periodo de julho a novembro de 2006) que justificasse a propaganda de

Doril na midia exterior, como midia de apoio as demais ou algo parecido, fato que
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ocorre com certa freqiéncia. A trajetéria a seguir, aponta o modelo sugerido no
processo da analise anterior.

Depois de detectados os elementos visuais existentes na propaganda, a
andlise sera feita com base em trés pontos de vista: aspectos qualitativos-icénicos,

singular-indicativo e convencional-simbdlico.

Figura 61. Taxidoor de Doril (cidade de Sao Paulo, no periodo: julho de 2006 a dezembro de 2006).

A cor predominante é o vermelho. “O vermelho sugere perigo, amor,
calor e vida e mais uma centena de coisas. Cada uma das cores também tem
inimeros significados associativos e simbdélicos” (Dondis, 2007, p.64). As palavras
estdo escritas em branco. Pode-se admitir nessa analise o vermelho como a dor, o
perigo e branco como a paz, o alivio. Como se a dor estivesse representada pelo
vermelho e o slogan, o nome da marca inserido na frase (slogan completo) e a
embalagem em branco fossem a cura ou o alivio. As cores branca e vermelha, cores

da embalagem, fortalecem a imagem do medicamento, mas podem estar relacionados
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simplesmente as cores de primeiros socorros, onde ha uma cruz vermelha e o fundo
branco.

O fundo do carro é branco, cor utilizada obrigatoriamente no taxi da
cidade de Séo Paulo. O anuncio inserido no carro tem fundo infinito, vermelho. Sao
utilizadas duas tipologias, as palavras que constituem o slogan: Tomou e Sumiu, em
caixa alta, condensada, light, letras sem serifas. Doril em caixa baixa, bold, é a
mesma tipologia da marca, existente na embalagem. Apesar da composi¢cdo néo
apresentar uma simetria, € harmoniosa com elementos que a constituem. O
alinhamento da frase € irregular, valorizando a palavra Doril, ou seja, a marca que
estd situada na parte central do anuncio, ocupando a maior parte do mesmo. A
embalagem ocupa o canto direito superior, interagindo com a frase Tomou Doril,
sumiu; ou seja, a palavra DOR ndo faz parte do slogan no anuncio.

A palavra Tomou, por iniciar a frase e estar no lado esquerdo superior (a
linguagem verbal é linear, seqliencial), destaca-se pela boa visibilidade, assim como
a boa legibilidade. J& a palavra Sumiu esta no lado direito inferior, em localizacédo
pouco privilegiada, quase sem leitura, embora a embalagem acima da palavra,
reforcasse a idéia de que ao tomar o medicamento a dor some, como “sumindo” com
a palavra.

A imagem da embalagem que contém seis comprimidos ocupa a parte
direita do anuncio e ndo chega a 1/3 do mesmo. O slogan ocupa a maior parte do
anuncio, mostrando seu grau de importancia. A marca, na frase, tem o corpo maior
que as demais palavras e ocupa uma area de importancia, pois esta na parte central
do andncio. Existe ainda a mensagem do Ministério da Salde, do lado esquerdo

inferior. O anuncio ocupa a parte lateral do carro, das quatro portas (dos dois lados).
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Apesar da imagem estatica, letras e embalagem, sem movimento real, a
sensacgdo é de um certo movimento com a irregularidade do alinhamento, variacdo da
tipologia e inclinagdo da embalagem. Uma vez o carro em movimento, a sensagdo é
de um slogan “gritado”.

Nos aspectos qualitativos-iconicos, verificado em seu fundamento, o
anuncio consegue exercer certa forca de atracdo sobre o observador. O vermelho
enquanto perigo, dor e as letras em branco, ou seja, o slogan junto a embalagem
transmite paz, alivio, cura. O doente, enfermo, ou seja, o observador pode ter certo
pressentimento, mesmo que ndo tenha consciéncia clara do conteddo que esta
absorvendo. N&o se trata de um anuncio criativo nem mesmo com certa atragdo, mas
desperta atengéo especificamente pelas cores e seus significados.

No aspecto singular-indicativo, tem-se um aspecto sensorial interessante
da dor em vermelho e do alivio em branco, assim como da posi¢do da embalagem do
medicamento localizada sobre a palavra Sumiu, colocando fim a dor.

No aspecto convencional-simbdlico, é onde pode-se completar a analise
sobre qual efeito o slogan tem a intengé@o de produzir. O verbal e o visual interagem.
As palavras: Tomou e Sumiu, junto a embalagem e a encorpada palavra Doril,
utilizam-se da rima e da metafora, momento em que a propaganda do medicamento
analgésico pode justificar-se 8 ANVISA, em meio a tantas restri¢cdes, alegando tratar-
se de uma expressdo verbal, uma rima ingénua. O slogan “Tomou Doril, a dor
sumiu”, no andncio é apresentado por “Tomou Doril sumiu”, ao lado da embalagem
contendo seis comprimidos, imagem representada pela foto da embalagem original.
O anuncio tem forte apelo verbal. Tem um apelo visual a partir do momento em que

promete que a dor suma e cria um ambiente com tipologia, cores e a apresentagéo da
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embalagem como solucdo de problema. O anuncio esta inserido em uma midia de
alta exposicdo, como a midia exterior.

Novamente vale recorrer a heranca historica e cultural, repleta de
promessas na linguagem da propaganda de medicamentos e rimas, feitas pelos
provaveis redatores publicitarios da histéria da propaganda, os poetas. Doril atua
exatamente assim na propaganda atual. Resgata a rima e a repeticdo e o apelo a cura
imediata. A direcdo de arte, cabe o uso adequado de cores, tipologia, alinhamento e
localizacdo da embalagem do medicamento, assim como a dupla, redator e diretor e
arte, cabe o conhecimento do contexto, ou seja, do taxidoor que, ao transitar por ruas,
veicula e propaga a mensagem verbal e visual.

Como o verificado anteriormente, a propaganda de Doril € bastante
polémica. Nascimento (2005, p. 101) expressa indignagdo e documenta com pesquisa
as cem propagandas de medicamentos na midia de massa que apresentam
irregularidades, inclusive Doril.

Fernando Lefevre (1999, p 13) discute o significado de Doril, por meio
de uma leitura diferenciada, ndo menos atenta aos riscos de uma interpretacdo
errbnea. Em um primeiro momento, posiciona o slogan como uma afirmacéo
verdadeira que enuncia um mito (o ato de tomar o medicamento para fazer a dor
sumir) e, num segundo momento, coloca o slogan como representacdo. “A fortaleza
da representacdo advém também do fato de que, para muitos individuos, a dor
efetivamente some com Doril...mas claro que, a forca dessa representacdo pode ser
aparente, ja que o mal que desaparece do corpo dos homens tende a reaparecer”
(1999, p 95).

O slogan de Doril, portanto sua propaganda, jA& que é basicamente

composta pelo slogan em seu aspecto verbal e visual, no aspecto ético, ndo atenderia
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0 Anexo I, relacionado a produtos faramacéuticos isentos de prescricdo, do CONAR
nos seguintes itens:

a. ndo devera conter nenhuma afirmacdo quanto a acdo do produto que
ndo seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica; c. ndo devera ser feita
de modo a resultar em uso diferente das acdes terapéuticas constantes da
documentacdo aprovada pela Autoridade Sanitaria; i. ndo devera levar o
Consumidor a erro quanto ao conteldo, tamanho de embalagem,
aparéncia, usos, rapidez de alivio ou aces terapéuticas do produto e sua
classificacdo(similar/genérico); j. devera ser cuidadosa e verdadeira
quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem como de efeitos visuais. A
escolha de palavras deverd corresponder a seu significado como
geralmente compreendido pelo grande publico.

Quanto a RDC 102, a propaganda de Doril estaria infringindo o Art. n°
10, 1 ao estimular e/ou induzir o uso indiscriminado do medicamento (por prometerr
cura imediata) e Art. n10°, IV ao sugerir ou estimular diagnosticos. Mas vale lembrar
que, ao ler atentamente todos os artigos, e ver claramente a propaganda, assim como
o0 slogan enquadrado em vérias possibilidades de proibicao, ainda assim, ndo se pode
afirmar que o slogan de Doril, localizado em taxidoor ¢ totalmente enganoso, exceto
(que nédo explicitamente colocado na RDC 102) que a rima utilizada e o uso da
metafora acabam por prometer o que, provavelmente, ndo se pode cumprir. Até
porgue, € uma frase subjetiva e a dor pode sumir para algumas pessoas enquanto para
outras ndo. Fato esse mostra que existe problema na formulagdo da RDC102, a
exemplo do que apontam alguns estudiosos no assunto (Fernando Lefévre, José
Ruben Bonfim, Nascimento e outros), tornando-a muitas vezes polémica e pouco

eficiente.
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CONCLUSAO

A partir desta tese, conclui-se que, no estudo dos slogans, existem
algumas particularidades, em especial a objetividade. O slogan na propaganda
enquanto frase, portanto verbal, apesar de conciso, é acima de tudo persuasivo e tenta
ser marcante, gerando impacto, buscando a possivel repeticdo por meio da midia de
massa que o legitima ou através da propaganda boca a boca, tornando-se repetivel,
conforme cita Olivier Reboul (O Slogan, 1975).

E possivel, por meio de estudo transdisciplinar, conhecer o slogan em
diferentes pensamentos, a fim de compreender as intengbes e, sobretudo, as
diferentes vozes presentes em areas de conhecimento distintas ou aparentemente
distintas, o que enriquece a pesquisa e promove discussdes pertinentes. A pesquisa
em comunicacdo, salde e semidtica ndo tem fronteiras, como as préprias imagens
que ilustraram ou fizeram parte da anélise do estudo mostraram.

Por meio das ferramentas oferecidas pela semiética, em especial a
proposta por C.S.Peirce, foi possivel compreender a importancia da linguagem verbal
e visual, sobretudo a linguagem persuasiva do slogan na propaganda de
medicamentos, utilizada por Gelmax e Doril, respectivamente, analisados enquanto
medicamentos de venda livre em outdoor e taxidoor, em S&o Paulo (em 2006,
quando ainda era permitida a existéncia desse tipo de midia na cidade, proibida por
lei municipal).

Reconhecendo-se que existem regulacfes em relacdo a propaganda de
medicamentos no Brasil, tanto na utilizagdo da linguagem verbal quanto na
linguagem visual (RDC 102/ANVISA e ANEXO I/CONAR), nota-se que 0 que ndo

existe, muitas vezes, é o cumprimento das mesmas, tampouco fiscalizagdo suficiente
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dos orgaos que regulam esse tipo de propaganda. A punicdo, ou seja, a multa a quem
desrespeita as leis € irrisoria, 0 que acaba por permitir a ilegalidade. Nesse sentido, a
indUstria farmacéutica utiliza o slogan de medicamentos, sobretudo os de venda
livre, também conhecidos por OTC ou isentos de prescricdo médica, ainda nos
moldes dos primeiros slogans criados para os medicamentos no inicio da propaganda
no Brasil, quando, na auséncia de regulacGes, a propaganda era elaborada por poetas
e escritores, os redatores publicitarios daquela época e ilustradores que exerciam a
funcéo do que hoje provavelmente seria o diretor de arte.

Na verdade, porém, um longo tempo se passou e, apesar da herancga
cultural do brasileiro em utilizar ervas e remédios para se curar € de nos slogans
ainda existirem expressdes e rimas, atualmente a propaganda de medicamentos ndo é
mais elaborada por poetas ou artistas plasticos, mas sim elaborada por profissionais
de criacdo publicitaria que, comumente, tentam “dar um jeitinho” para que a
mensagem verbal e/ou visual na propaganda de medicamentos, ndo seja considerada
abusiva ou enganosa.

A industria farmacéutica, responsavel por pesquisas importantes na area
da saude, ndo mede esforcos em acbes de marketing, investindo na propaganda, sua
principal aliada junto a midia de massa. O medicamento é considerado, tanto pela
indUstria como pelo olhar da propaganda, produto comum. O doente, geralmente
fragilizado, é tido como consumidor qualquer, fato que assusta pesquisadores e
autoridades, uma vez que a saude de uma populagdo ndo deveria estar nas maos da
I6gica comercial.

Saude de um pais que se mostra em fase de desenvolvimento econémico,
mas que presencia na propria midia que propaga medicamentos, nimeros de um

consumo desenfreado de medicamentos, gerando um alto indice de automedicacéo e,
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ao mesmo tempo, de mortes em filas de postos de salde e hospitais por excesso ou
falta de medicamentos.

Dez anos depois do primeiro encontro entre criatura e criadora, pesquisa
e pesquisadora, chega-se a conclusdo de que este estudo envolveu tempo, vontade,
pesquisa e muita persisténcia e que, pela complexidade do assunto e sua

contemporaneidade, ndo deve se esgotar aqui.
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ANEXOS

Anexo 1

RESOLUCAO-RDC N" 102, DE 30 DE NOVEMBRO DE 2000

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria no uso da
atribuicdo que lhe confere o art. 11 inciso IV do Regulamento da Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria aprovado pelo Decreto n° 3.029, de 16 de abril de 1999, c/c o
artigo 8°, 1V do Regimento Interno aprovado pela Portaria n® 593 de 25 de Agosto de
2000, em reunido realizada em 29 de novembro de 2000, Considerando a Lei n° .
6.360 de 23 de setembro de 1976 publicada no DOU de 24 de setembro de 1976;
Considerando a Medida Proviséria 2.039-22/2000; considerando a Constituicdo
Federal de 1988; considerando o disposto na Lei 9782, de 26 de janeiro de 1999;
considerando o Decreto n.° 79.094, de 5 de janeiro de 1977, que regulamenta a Lei
n° 6360, de 24 de setembro de 1976; considerando a Lei n°.6.368, de 21 de outubro
de 1976; considerando o Decreto n° 78.992, de 21 de dezembro de 1976, que
regulamenta a Lei n° 6368, de 21 de outubro de 1976; considerando a Lei n° 6.437,
de 20 de agosto de 1977, sobre infracdes sanitarias; alterada pela Lei n° 9005 de 16
de marco de 1995 e pela Lei n° 9.695 de 20/08/1998, DOU de 21/08/1998;
considerando a Lei n°® 9.294 de 15 de julho de 1996; considerando o Decreto n°
2.018, de Ol de outubro de 1996 que regulamentar Lei n° 9294, de 15 de julho de
1996: considerando a M.P. n° 1.814, de 26 d.e fevereiro de 1999; considerando o art.
3° da M.P. n° 1912-10, de 25 de novembro de 1999; considerando a Lei n° 8078, de
11 de setembro de 1990; considerando Decreto n° 2.181, de 20 de marco de 1997;
adotou a seguinte Resolucdo de Diretoria Colegiada e eu, Diretor-Presidente,
determino a sua publicacao.

Art.1° Aprovar o Regulamento sobre propagandas, mensagens publicitarias e
promocionais e outras praticas cujo objeto seja a divulgacdo, promocao ou
comercializacdo de medicamentos de producdo nacional ou importados, quaisquer
que sejam as formas e meios de sua veiculacdo, incluindo as transmitidas no decorrer
da programacao normal das emissoras de radio € televisao.

Art.2° A inobservancia do disposto nesta Resolugdo configura infracdo de natureza
sanitaria, sujeitando os infratores as penalidades previstas na Lei n° 6.437; de 1977,
sem prejuizo de outras sancOes de natureza civil ou penal cabiveis.

Art. 3° Esta Resolucdo de Diretoria Colegiada entra em vigor na data de sua
publicagéo.

GONZALO VECINA NETO

ANEXO |

REGULAMENTO

Art.1° Este Regulamento se aplica as propagandas mensagens publicitarias e
promocionais e outras praticas cujo objeto seja a divulgacdo, promocao e/ou
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comercializacdo de medicamentos, de producdo nacional ou importados, quaisquer
que sejam suas formas e meios de veiculacdo incluindo as transmitidas no decorrer
da programacdo normal das emissoras de radio e televisdo.

TITULO |

REQUISITOS GERAIS

Art. 2° Para efeito deste regulamento sdo adotadas as seguintes defini¢bes: *
MENSAGEM RETIFICADORA é a que corrige ou emenda erros, equivocos,
enganos ou 0 que ndo se mostra certo ou exato e recompde a verdade, segundo as
normas impostas por este regulamento.

PREMIO - refere-se a tudo aquilo que se recebe ou se ganha em razdo de trabalho
executado e/ou servico prestado.

PROMOGCAO - é um conjunto de atividades informativas é de persuaséo,
procedentes de empresas responsaveis pela producéo e/ou manipulacao, distribuicéo,
comercializacdo, 6rgdos de comunicagdo e agéncias de publicidade com o objetivo
de induzir a prescricao, dispensacdo, aquisicao e utilizagdo de medicamentos .
PROPAGANDA/PUBLICIDADE conjunto de técnicas utilizadas com objetivo de
divulgar conhecimentos e/ou promover adesdo a principios; ideias ou teorias |,
visando exercer influéncia sobre o publico através de acdes que objetivem promover
determinado medicamento com fins comerciais.
PROPAGANDA/PUBLICIDADE/PROMOCAO - ABUSIVA sio aquelas que
incitam discriminagdo de qualquer natureza, a violéncia, exploram o medo ou
supersticdes, se aproveitem de deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeite valores ambientais, ou que sejam capazes de induzir o usuario a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.
PROPAGANDA/PUBLICIDADE/PROMOCAO ENGANOSA qualquer modalidade
de informacdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa,
ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, que seja capaz de induzir em erro
0 consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades; origem, preco e quaisquer outros dados sobre medicamentos,

Art. 3° Na propaganda, mensagens publicitarias e/ou outras praticas cujo objeto seja
a promocdo de medicamentos, devem ser cumpridos 0s requisitos gerais, sem
prejuizo dos que particularmente se estabelecam para determinados tipos de
medicamentos, sendo exigido:

| - constar, em portugués, de forma clara. e precisa a contra-indicacdo principal, se
for o caso, tal como foi registrados na Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria; *

Il - Os mesmos requisitos do inciso |, aplicam-se as formulac@es oficinais, tendo
como embasamento técnico-cientifico a literatura nacional e internacional
oficialmente reconhecida e relacionada em anexo.

Art. 4° E vedado:

| - anunciar medicamentos ndo registrados pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria nos casos exigidos por lei;

Il - realizar comparacdes, de forma direta e/ou indireta, que ndo estejam baseadas em
informacdes comprovadas por estudos clinicos veiculados em publica¢des indexadas;
Il - anunciar 0 mesmo medicamento como novo, depois de transcorridos dois anos
da data de inicio de sua comercializacdo, exceto novas apresentagdes ou novas
indicacdes terapéuticas registradas junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria;
IV - provocar temor; angUstia e/ou sugerir que a salde de uma pessoa sera ou podera
ser afetada por ndo usar o medicamento;

V - discriminar, por motivos de nacionalidade, sexo, rac¢a, religido e outros;
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VI - publicar mensagens tais como: "Aprovado”, "Recomendado por especialista”,
"Demonstrado em ensaios clinicos” ou "Publicidade Aprovada pela Vigilancia
Sanitaria" ; pelo "Ministério da Saude", ou 6rgdo congénere Estadual, Municipal e
Distrito Federal, exceto nds casos especificamente determinados pela Agéncia
Nacional de Vigilancia

Sanitaria;

VII - sugerir diminuicdo de risco, em qualquer grau, salvo nos casos em que tal
diminuicdo de risco conste explicitamente das indicagdes ou propriedades aprovadas
no ato de registro junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria e, mesmo nesses
casos, apenas em publicacGes dirigidas aos profissionais de saude;

VIII - incluir mensagens, verbais e ndo verbais, que mascarem as indicac0es reais
dos medicamentos registrados junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria;

IX - atribuir propriedades curativas ao medicamento quando este é destinado -
conforme registro na Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria - apenas ao
tratamento sintomatico e/ou ao controle de doencas cronicas;

X - sugerir auséncia de efeitos colaterais ou adversos ou utilizar expressdes tais
como: "indécuo”, "seguro™ ou " produto natural, exceto nos casos registrados na
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria;

Art. 5° Tendo em vista a especificidade do meio de comunicagdo, denominado
"Internet”, a de mundial de computadores, a promo¢do de medicamentos pelo
referido meio deverd observar 0s seguintes requisitos, além dos demais previstos
neste regulamento:

a) é vedada a veiculacdo de propaganda, publicidade e promocdo de medicamentos
de venda sob prescricdo, exceto quando acessiveis exclusivamente a profissionais
habilitados prescrever ou dispensar medicamentos;

b) na veiculacdo da propaganda e publicidade de medicamentos de venda sem
exigéncia de prescricdo devem constar da mensagem publicitaria a identidade do
fornecedor e seu "endereco geografico™.

Art. 6° As informagdes veiculadas pelo Servico de Atendimento ao Consumidor
deverdo respeitar as normas do presente regulamento e demais normas aplicaveis.
Art. 7° O programa de fidelizac&o, dirigido ao consumidor, é permitido dentro dos
seguintes critérios: *

| - ndo vise estimular a venda, prescricdo e/ou dispensacao de medicamentos; *

I - mediante anuéncia prévia da ANVISA; *

Il - no momento de solicitacdo da anuéncia prévia, a empresa devera apresentar a
ANVISA, um sistema informatizado que garanta a dispensacdo de medicamentos de
venda sob prescrigdo somente mediante a apresentacao de receita médica;

IV - os pontos acumulados no programa devem corresponder ao valor total da nota
fiscal.*

Art. 8° A propaganda de descontos nos precos de medicamento de venda sem
exigéncia de prescricdo nas suas variadas formas (faixas, panfletos, outdoors e
outros), devera conter o nome do produto; DCB/DCI e o seu pre¢o podendo ser
acrescentado o nome do fabricante.

Paragrafo tnico: E vedada a propaganda, publicidade ou promocéo, ao publico leigo,
de descontos para medicamentos de venda sob prescrigéo.

TITULO I

REQUISITOS PARA MEDICAMENTOS DE VENDA SEM EXIGENCIA DE
PRESCRICAO
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Art. 9° Qualquer tipo de propaganda; publicidade ou promocdo de medicamento
dirigida ao publico em geral deve ser realizada de maneira que resulte evidente o
carater promocional da mensagem e deve sujeitar-se as disposicOes legais descritas
neste regulamento técnico.

Paragrafo Unico: As comunicac@es dirigidas aos profissionais de salde, veiculadas
em meios de comunicacdo de massa, verbais ou ndo verbais, consideram-se
propaganda, devendo submeter-se as disposicGes legais descritas neste regulamento
técnico.

Art. 10 Na propaganda, publicidade e promogdo de medicamentos de venda sem
exigéncia de prescricdo é vedado:

| - estimular e/ou induzir o uso indiscriminado de medicamentos e/ou emprego de
dosagens e indicacBes que ndo constem no registro do medicamento junto a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria;

Il - incluir mensagens de qualquer natureza dirigidas a criancas ou adolescentes;
conforme classificacdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente, bem como utilizar
simbolos e imagens com este fim;

[11 - promover ou organizar concursos, prometer ou oferecer bonificagdes financeiras
ou prémios condicionados a venda de medicamentos; *

IV - sugerir ou estimular diagnosticos aconselhando um tratamento correspondente,
sendo admitido apenas que sejam utilizadas frases ou imagens que definam em
termos cientificos ou leigos a indicacdo do medicamento para sintomas isolados;

V - afirmar que um medicamento é "seguro", "sem contra-indicacdes"; "isento de
efeitos secundarios ou riscos de uso™ ou usar expressdes equivalentes; *

VI - afirmar que o medicamento € um alimento, cosmético ou outro produto de
consumo, da mesma maneira que nenhum alimento, cosmético ou outro produto de
CONsSUMO possa mostrar ou parecer tratar-se de um medicamento;

VIl - explorar enfermidades, lesdes ou deficiéncias de forma grotesca, abusiva ou
enganosa, sejam ou ndo decorrentes do uso de medicamentos;

VIII - afirmar e/ou sugerir ter um medicamento efeito superior a outro usando
expressdes tais como: "mais eficaz", "menos tdxico" , ser a Unica alternativa possivel
dentro da categoria ou ainda utilizar expressées, como: "o produto”, "o de maior
escolha”, "o Unico" , "o mais freqlentemente recomendado”, "o melhor". As
expressOes sO poderdo ser. utilizadas se comprovadas por evidéncias cientificas, e
previamente aprovadas pela ANVISA; *

IX - afirmar e/ou sugerir ter um medicamento efeito superior a outro usando
expressdes tais como: "mais efetivo”, "melhor tolerado”. As expressdes s6 poderao
ser utilizadas se comprovadas por evidéncias cientificas, e previamente aprovadas
pela ANVISA; *

X - usar de linguagem direta ou indireta relacionando o uso de medicamento ao
desempenho fisico, intelectual, emocional, sexual ou a beleza de uma pessoa, exceto
quando forem propriedades aprovadas pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria;

X1 - sugerir que 0 medicamento possua caracteristicas organolépticas agradaveis tais
como: "saboroso”, "gostoso”, "delicioso” ou expressdes equivalentes.

Art. 11 No caso especifico de ser mencionado nome e/ou imagem de profissional
como respaldo das propriedades anunciadas do medicamento, é obrigatério constar
na mensagem publicitaria 0 nome do profissional interveniente, seu ndmero de
matricula no respectivo conselho ou outro érgdo de registro profissional.
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Art. 12 A propaganda, publicidade e promocdo de medicamento de venda sem
exigéncia de prescricdo deverao incluir, além das informacdes constantes no inciso |
do artigo 3° desta regulamentacgéo:

a) 0 nome comercial do medicamento; o numero de registro na Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria e 0 nome dos principios ativos segundo a DCB e na sua falta a
DCI;

b)as adverténcias: "AO PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA
SER CONSULTADO". A inclusdo da mensagem deverad respeitar as seguintes
regras: *

8 1° No radio, a adverténcia serd veiculada imediatamente apds o término da
mensagem publicitaria e ter4 locugdo diferenciada, cadenciada e perfeitamente
audivel.

8 2° Na televiséo, cinema e assemelhados serdo observado:

a) ap6s o término da mensagem publicitaria, a adverténcia serd exibida em cartela
unica, com fundo azul em letras brancas, de forma a permitir a perfeita legibilidade e
visibilidade, permanecendo imovel no video;

b) a cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem no tamanho padrdo de
36,5cmx27cm (trinta e reis e meio centimetros por vinte e sete );

c) as letras apostas na cartela serdo de familia tipografica Univers, variagdo Medium,
corpo 38, caixa alta;

d) toda propaganda de medicamentos conterd obrigatoriamente a adverténcia
indicando que "AO PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER
CONSULTADOQ". *

8 3° Nas placas luminosas, nos painéis eletronicos e na Internet serdo observados 0s
itens a, b e ¢ constantes do paragrafo 2°;

8 4° Nos painéis, cartazes, munidores, jornais, revistas ou qualquer outra forma de
midia impressa, 0s textos adverténcia serdo escritos em letras de cor preta, padréo
Univers 65 bold, sendo impresso sobre retangulo branco com um filete interno
emoldurando a adverténcia sendo observado o seguinte:

CARTAZES, CARTAZETES, PAINEIS

0a250cm2 Corpo 16

251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1001 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

REVISTAS
Paginas Dupla/Pagina simples Corpo 12
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Y Pagina Corpo 8

Y4 Pégina Corpo 4
JORNAIS
Tamanho Padrdo

1 Pagina Corpo 24
Y, Pégina Corpo 16
Y, Pagina Corpo 8
Tamanho Tabldide

1 Pagina Corpo 16
Y, Pégina Corpo 10
Y, Pagina Corpo 8

a) Qualquer tamanho ndo especificado nos itens relacionados a revistas e jornais seréa
proporcionalizado tomando-se por base a definicdo para 1/4 de pagina.
REQUISITOS PARA MEDICAMENTOS DE VENDA SOB PRESCRIQAO

Art. 13 Qualquer propaganda, publicidade ou promocdo de medicamentos de venda
sob prescricdo, fica restrita aos meios de comunicacdo dirigida, destinados
exclusivamente aos profissionais de saude habilitados a prescrever ou dispensai tais
produtos e devem incluir:

I - informacdes essenciais compativeis.com as registradas junto a Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria como:

a) o nome comercial do medicamento, se houver;

b) 0 nome do principio ativo segundo a DCB - na sua falta a DCI o nome genérico e
0 namero de registro na Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéaria ;

c) as indicac0es;

d) as contra-indicacdes;

e) os cuidados e adverténcias (incluindo as reacdes adversas mais frequentes e
interacdes medicamentosas);

f) a posologia.

Il - a classificacdo do medicamento em relacdo a prescricdo e dispensacéo.

Art. 14 E vedada a veiculagio de propaganda e publicidade de medicamentos sujeitos
a prescricdo dirigida a proprietarios de farmacias nao farmacéuticos, balconistas ou
outras pessoas ndo habilitadas para dispensagdo de medicamentos.

Art. 15 As citacdes, tabelas ou outras ilustracdes extraidas de publicacbes cientificas
utilizadas em qualquer propaganda, publicidade ou promocéao, devem ser fielmente
reproduzidas e especificar a referéncia bibliografica completa.

Art. 16 Quando se tratar de medicamento genérico, de acordo com a Lei 9.787/99 e
suas regulamentac6es, devera haver a inclusdo da frase: "medicamento genérico - Lei
9.787/99".



222

Art. 17 Quando se tratar de medicamento a base de substancias sujeitas a controle
especial deverdo ser respeitadas as limitacGes e adverténcias previstas na legislacao
sanitaria em vigor.

REQUISITOS PARA VISITAS DE PROPAGANDISTA DE PRODUTOS
FARMACEUTICOS

Art. 18 Os representantes dos laboratérios devem transmitir informacdes precisas e
completas sobre os medicamentos que representem no decorre da acdo de
propaganda promocdo é publicidade junto aos profissionais de salude habilitados a
prescrever e dispensar.

Paragrafo Unico. Em suas acBes de promocdo, propaganda e publicidade, os
representantes aludidos no caput deste artigo devem limitar-se as informacoes
cientificas e caracteristicas do medicamento registradas junto a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria.

Art. 19 E proibido outorgar, oferecer ou prometer, prémios, vantagens pecuniarias ou
em espécie, aos profissionais de saude habilitados a prescrever ou dispensar
medicamentos, bem como aqueles que exercam atividade de venda direta ao
consumidor.

Paragrafo Unico: Os profissionais de salde habilitados a prescrever ou dispensar
medicamentos, bem como aqueles de atividade de venda direta de medicamentos ao
consumidor, ndo podem solicitar ou aceitar nenhum dos incentivos indicados no
caput deste artigo se estes estiverem vinculados a prescri¢ao, dispensagao ou venda.
Art. 20 O patrocinio por um laboratério fabricante ou distribuidor de medicamentos,
de quaisquer eventos publicos ou privados, simposios, congressos, reunides,
conferéncias é assemelhados seja ele parcial ou total, deve constar em todos 0s
documentos de divulgacéo ou resultantes e consequientes ao respectivo evento.

8 1° Qualquer apoio aos profissionais de salde, para participar de encontros,
nacionais ou internacionais, nao deve estar condicionado a promocao de algum tipo
de medicamento ou instituicdo e deve constar claramente nos documentos referidos
no caput desse artigo.

8 2° Todo palestrante patrocinado pela industria devera fazer constar o nome do seu
patrocinador no material de divulgacéo do evento.

Art. 21 A distribuicdo de amostras gratis somente podera ser feita em embalagens,
com apresentacdo de no minimo 50% do conteddo da original aprovadas pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, destinadas exclusivamente aos
profissionais habilitados a prescrever ou dispensar medicamentos.

8 1° A distribuicdo de que trata o caput deste artigo devera ser realizada em
embalagens contendo a seguinte expressdo: " AMOSTRA GRATIS" , em destaque
com os caracteres nunca inferior a 70% do tamanho do nome comercial ou, na sua
falta, da DCB/DCI em tonalidades contrastantes ao padrdo daquelas, inseridos no
segundo terco da embalagem secundaria e em cada unidade farmacéutica da
embalagem priméria.

8§ 2° Deve constar da rotulagem da amostra gratis o nimero de lote e a empresa deve
manter atualizado e disponivel a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria seu
quadro de distribui¢do por um periodo minimo de 2 anos.

8§ 3° A distribuicdo de amostras gréatis de medicamentos a base de substancias sujeitas
a controle especial, dar-se-a mediante os dispositivos regulamentados na legislacéo
sanitaria vigente.

DISPOSICOES GERAIS
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Art. 22 Fica estabelecido o prazo de 60 (sessenta) dias, a contar da data de
publicacdo deste regulamento, para as empresas responsaveis pela producao,
distribuicdo e comercializacdo, 6rgdos de comunicacdo e agéncias de publicidade se
adequarem as novas disposi¢coes objeto desta republicacdo, abaixo citadas: *

a) artigo 3°, I;

b) artigo 7°;

c) artigo 7°, I;

d) artigo 7°, II;

e) artigo 7°, 1lI;

f) artigo 7°, 1V;

g) artigo 10, IlI;

h) artigo 10, V;

i) artigo 10, VIII;

j) artigo 10, IX;

k) artigo 12, b;

1) artigo 12, § 2°, d;

m) artigo 21, § t°;

n) artigo 22.

Paragrafo Unico. No caso de descumprimento do disposto no caput deste artigo, as
matérias terdo a sua veiculacdo suspensa e qualquer outra referente ao produto, no
prazo de 90 dias, s6 poderé ser veiculada apds autorizacdo da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, independentemente de outras sancdes aplicaveis.

Art. 23 E permitida a propaganda de medicamentos genéricos em campanhas
publicitarias patrocinadas pelo Ministério da Saude e nos recintos dos
estabelecimentos autorizados a dispensa-los, com indicacdo do medicamento de
referéncia.

Art. 24 No caso de ser submetida a andlise por parte da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, o titular do produto ou o representante da empresa devera
manter em seu poder a disposicdo da Autoridade Sanitaria, pelo prazo de 05(cinco)
anos, a documentacao técnica e/ou cientifica que autorize a propaganda, publicidade
OU Promogao.

Art. 25 A inobservancia ou desobediéncia ao disposto neste regulamento, configura
infracdo de natureza sanitaria sujeitando O infrator ao processo, penalidades e
sangOes previstas na Lei 6437, de 20 de agosto de 1977, e em outros especificos.

8 1° Quando configurada a infracdo de que trata o "caput™ deste artigo, a autoridade
sanitaria autuante poderd determinar a empresa responsavel pelo medicamento que
publique mensagem retificadora ocupando 0s mesmos espacos na midia.

8§ 2° Quando configurada a inflacdo de que trata o "caput” deste artigo, a autoridade
sanitaria autuante poderd notificar o Ministério Publico Federal do local da sede do
meio de comunicacao utilizado.

ANEXO Il

LITERATURAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS OFICIALMENTE
RECONHECIDAS

FARMACOPEIA BRASILEIRA

FARMACOPEIA BRITANICA

FARMACOPEIA EUROPEIA



FARMACOPEIA NORDICA
FARMACOPEIA JAPONESA

UNITED STATES PHARMACOPEIA
USP NATIONAL FORMULARY

MARTINDALE, WILLIAN
EXTRA PHARMACOPEIA

DICTIONAIRE VIDAL
EDITIONS DU VIDAL

REMINGTON FARMACIA
EDITORIAL MEDICA PANAMERICANA

REVISTAS INDEXADAS

USP DI INFORMACION DE MEDICAMENTOS
WASHINGTON - OPAS
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Anexo 2

ANEXO "I" - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricéo

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas
especificas que se seguem, as quais complementam as normas gerais deste Codigo.
Para os efeitos deste Anexo, sé@o considerados produtos farmacéuticos isentos de
prescri¢do, também conhecidos como medicamentos populares ou OTC - over the
counter -, aqueles cuja venda, nos termos da lei, estd dispensada da apresentacdo de
receita emitida por Médicos e Cirurgides-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverdo estar
em conformidade com a legislagéo pertinente:

a. entende-se por embalagem todo involucro, recipiente ou qualquer forma de
acondicionamento, removivel ou ndo, destinado a cobrir, empacotar, envasar,
proteger ou manter, especificamente ou ndo, os produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificacdo por palavras ou ilustragdes
presentes na embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

a. ndo deverd conter nenhuma afirmacdo quanto a acdo do produto que nao seja
baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. ndo devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevencao de qualquer doenca que
exija tratamento sob supervisao médica;

c. ndo devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das acdes terapéuticas
constantes da documentacao aprovada pela Autoridade Sanitéria;

d. ndo oferecera ao consumidor prémios, participagdo em concursos ou recursos
semelhantes que o induzam ao uso desnecessario de medicamentos;

e. deve evitar qualquer inferéncia associada ao uso excessivo do produto;
f. ndo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por criancas, sem
supervisao dos pais ou responsaveis a quem, alias, a mensagem se dirigira com

exclusividade;

g. ndo devera encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos, gastrondmicos ou
etilicos;
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h. ndo devera mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de medicamentos
como solucdo simplista para problemas emocionais ou estados de humor;

i. ndo devera levar o Consumidor a erro quanto ao contetido, tamanho de embalagem,
aparéncia, usos, rapidez de alivio ou acgdes terapéuticas do produto e sua
classificacdo (similar/genérico);

J. devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita ou falada bem
como de efeitos visuais. A escolha de palavras devera corresponder a seu significado
como geralmente compreendido pelo grande publico;

k. ndo deverd conter afirmacBes ou dramatizacbes que provoquem medo ou
apreensdo no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamento, a sofrer de
alguma doenca séria;

I. deve enfatizar os usos e a¢bes do produto em questdo. Comparacdes injuriosas com
concorrentes ndo serdo toleradas. Qualquer comparacdo somente sera admitida
quando facilmente perceptivel pelo Consumidor ou baseada em evidéncia clinica ou
cientifica. Ndo deverdo ser usados jargdes cientificos com dados irrelevantes ou
estatisticas de validade duvidosa ou limitada, que possam sugerir uma base cientifica
que o produto ndo tenha;

m. ndo deverd conter qualquer oferta de devolugcdo de dinheiro pago ou outro
beneficio, de qualquer natureza, pela compra de um medicamento em funcdo de uma
possivel ineficacia;

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao disposto neste Anexo e, no
que couber, nos anexos "G" e "H". Ndo devera incluir ou mencionar indica¢@es ou
expressdes, mesmo subjetivas, de qualquer acao terapéutica.

3. A referéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera sempre ser baseada
em pesquisas feitas e interpretadas corretamente.

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia a profissionais,
instituicBes de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de salde, devera ser suportada
por documentacdo habil, exigivel a qualquer tempo.

5. A publicidade de medicamentos ndo oferecera a obtencdo de diagndstico a
distancia.

6. N&@o contera afirmacdes injuriosas as atividades dos profissionais de salde ou ao
valor de cuidados ou tratamentos destes.

7. Quando oferecer a venda do produto por meio de telefone ou endereco eletrnico,
devera explicitar a razdo social e o endereco fisico do anunciante a fim de facilitar
acao fiscalizatoria e reclamacdes.

Caodigo e Anexos
Sao Paulo, 1° de outubro de 2003.
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Anexo 3

O MANIFESTO DA TRANSDISCIPLINARIDADE

Considerando que a proliferacdo atual das disciplinas académicas e ndo académicas
leva a um crescimento exponencial do saber, 0 que torna impossivel qualquer viséo
global do ser humano,

Considerando que somente uma inteligéncia capaz de abarcar a dimensdo planetaria
dos conflitos atuais podera enfrentar a complexidade de nosso mundo e o desafio
contemporaneo da autodestruicdo material e espiritual de nossa espécie,
Considerando que a vida esta fortemente ameacada por uma tecnociéncia triunfante,
que obedece apenas a logica assustadora da eficacia pela eficacia,

Considerando que a ruptura contemporanea entre um saber cada vez mais
acumulativo e um ser interior cada vez mais empobrecido leva a uma ascensdo de um
novo obscurantismo, cujas consequéncias no plano individual e social sdo
incalculaveis,

Considerando que o crescimento dos saberes, sem precedente na historia, aumenta a
desigualdade entre aqueles que os possuem e aqueles que deles sédo desprovidos,
gerando assim desigualdades crescentes no seio dos povos e entre as na¢fes de nosso
planeta,

Considerando ao mesmo tempo que todos os desafios enunciados tem sua
contrapartida de esperanca e que o crescimento extraordinario dos saberes pode
levar, a longo prazo, a uma mutacdo comparavel a passagem dos hominideos a
espécie humana,

Considerando o que precede, os participantes do Primeiro Congresso Mundial de
Transdisciplinaridade (Convento de Arrabida, Portugal, 2-7 de novembro de 1994)
adotaram a presente Carta, que contém um conjunto de principios fundamentais da
comunidade dos espiritos transdisciplinares, constituindo um contrato moral que todo
signatario desta Carta faz consigo mesmo, sem qualquer pressdo juridica e
institucional.

ARTIGO 1- Qualquer tentativa de reduzir o ser humano a uma definicdo e de
dissolvé-lo em estruturas formais, quaisquer que sejam, é incompativel com a visao
transdisciplinar.

ARTIGO 2- O reconhecimento da existéncia de diferentes niveis de Realidade,
regidos por légicas diferentes, é inerente a atitude transdisciplinar. Toda tentativa de
reduzir a Realidade a um unico nivel, regido por uma Unica légica, Nao se situa no
campo da transdisciplinaridade.

ARTIGO 3- A transdisciplinaridade é complementar a abordagem disciplinar; ela faz
emergir do confronto das disciplinas novos dados que as articulam entre si; e ela nos
oferece uma visdo da Natureza e da Realidade. A transdiciplinaridade ndo busca o
dominio de varias disciplinas, mas a abertura de todas aquilo que as atravessa e as
ultrapassa.
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ARTIGO 4- O ponto de sustentacdo da transdiciplinaridade reside na unificacao
semantica e operativa das acepcoes através e além das disciplinas. Ela pressupde uma
racionalidade aberta, mediante um novo olhar sobre a relatividade das nocdes de
definicdo e de objetividade. O formalismo excessivo, a rigidez das definicdes e o
exagero da objetividade, incluindo a excluséo do sujeito, levam ao empobrecimento.

ARTIGO 5- A visdo trandisciplinar é resolutamente aberta na medida que ultrapassa
0 campo das ciéncias exatas devido ao seu didlogo e sua reconciliacdo, ndo apenas
com as ciéncias humanas, mas também com a arte,a literatura, a poesia e a
experiéncia interior.

ARTIGO 6- Com relacdo a interdisciplinaridade e a multidisciplinaridade, a
transdisciplinaridade € multireferencial e multidimensional. Embora levando em
conta 0s conceitos de tempo e de Histéria, a transdisciplinaridade ndo exclui a
existéncia de um horizonte trans-historico.

ARTIGO 7- A transdiciplinariedade ndo constitui nem uma nova religido, nem uma
nova filosofia, nem uma nova metafisica, nem uma ciéncia das ciéncias.

ARTIGO 8- A dignidade do ser humano é também de ordem cdsmica e planetaria. O
aparecimento do ser humano sobre a Terra € uma das etapas da histéria do Universo.
O reconhecimento da Terra como patria é um dos imperativos da
transdisciplinaridade. Todo ser humano tem direito a uma nacionalidade, mas, a
titulo de habitante da Terra, ele € a0 mesmo tempo um ser transnacional. O
reconhecimento pelo direito internacional da dupla cidadania - referente a uma nagéo
e a Terra- constitui um dos direitos da pesquisa transdisciplinar.

ARTIGO 9- A transdisciplinaridade conduz a uma atitude aberta em relacdo aos
mitos e religides e aqueles que os respeitam num espirito transdisciplinar.

ARTIGO 10- N&o existe um lugar cultural privilegiado de onde se possa julgar as
outras culturas. A abordagem transdisciplinar é ela propria transcultural.

ARTIGO 11- Uma educacdo auténtica ndo pode privilegiar a abstracdo no
conhecimento. Ela deve ensinar a contextualizar, concretizar e globalizar. A
educacdo transdisciplinar reavalia o papel da intuicdo, do imaginario, da
sensibilidade e do corpo na transmissao dos conhecimentos.

ARTIGO 12- A elaboragdo de uma economia transdisciplinar estd baseada no
postulado de que a economia deve estar a servi¢o do ser humano e ndo o inverso.

ARTIGO 13- A ética transdisciplinar recusa toda atitude que se negue ao didlogo e a
discussdo, qualquer que seja sua origem - de ordem ideoldgica, cientificista,
religiosa, econdmica, politica, filoséfica. O saber compartilhado deveria levar a uma
compreensdo compartilhada, baseada no respeito absoluto das alteridades unidas pela
vida comum numa unica e mesma Terra.

ARTIGO 14- Rigor, abertura e tolerancia sdo as caracteristicas fundamentais da
atitude e da vis&o transdisciplinares. O rigor na argumentagdo que leva em conta
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todos os dados € a melhor barreira em relagdo aos possiveis desvios. A abertura
comporta a aceitacdo do desconhecido, do inesperado e do imprevisivel. A tolerancia
é o reconhecimento do direito as idéias e verdades contrarias as nossas.

Artigo Final - A presente Carta de Transdisciplinaridade foi adotada pelos
participantes do Primeiro Congresso Mundial de Transdisciplinaridade e néo
revindica nenhuma outra autoridade além de sua obra e sua atividade.

Convento de Arrabida, 6 de novembro de 1994
Comité de Redacéo:
Lima de Freitas, Edgar Morin e Basarab Nicolescu
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Anexo 4
PROJETO DE LEI N° 379/06

Dispde sobre a ordenacdo dos elementos que compdem a paisagem urbana do
Municipio de Sao Paulo.

A Camara Municipal de Sdo Paulo
DECRETA:

CAPITULO | , )
DOS OBJETIVOS, DIRETRIZES, ESTRATEGIAS E DEFINICOES

Art. 1°. Esta lei dispde sobre a ordenacédo dos elementos que compdem a paisagem
urbana, visiveis a partir de logradouro publico no territério do Municipio de Sdo
Paulo.

Art. 2°, Para fins de aplicacdo desta lei, considera-se paisagem urbana o espago aéreo
e a superficie externa de qualquer elemento natural ou construido, tais como agua,
fauna, flora, construgdes, edificios, anteparos, superficies aparentes de equipamentos
de infra-estrutura, de seguranca e de veiculos automotores, andincios de qualquer
natureza, elementos de sinalizac&o urbana, equipamentos de informagéo e
comodidade publica e logradouros pablicos, visiveis por qualquer observador situado
em &reas de uso comum do povo.

Art. 3°. Constituem objetivos da ordenacdo da paisagem do Municipio de Sao Paulo
o0 atendimento ao interesse publico em consonancia com os direitos fundamentais
da pessoa humana e as necessidades de conforto ambiental, com a melhoria da
qualidade de vida urbana, assegurando, dentre outros, os seguintes:

| - 0 bem-estar estético, cultural e ambiental da populac¢éo;

Il - a seguranca das edificacdes e da populacao;

I11 - a valorizacdo do ambiente natural e construido;

IV - a seguranca, a fluidez e o conforto nos deslocamentos de veiculos e pedestres;
V - a percepcao e a compreensdo dos elementos referenciais da paisagem;

VI - a preservacdo da memoria cultural;

VII - a preservacao e a visualizagdo das caracteristicas peculiares dos logradouros e
das fachadas;

VIII - a preservagdo e a visualizagdo dos elementos naturais tomados em seu
conjunto e em suas peculiaridades ambientais nativas;

IX - o facil acesso e utilizagdo das funcBes e servicos de interesse coletivo nas vias e
logradouros;

X - o fécil e rapido acesso aos servigos de emergéncia, tais como bombeiros,
ambulancias e policia;

X1 - 0 equilibrio de interesses dos diversos agentes atuantes na cidade para a
promocdo da melhoria da paisagem do Municipio.

Art. 4°. Constituem diretrizes a serem observadas na colocacao dos elementos que
compdem a paisagem urbana:
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I - 0 livre acesso de pessoas e bens a infra-estrutura urbana;

Il - a priorizacdo da sinalizacdo de interesse publico com vistas a ndo confundir
motoristas na conducdo de veiculos e garantir a livre e segura locomocao de
pedestres;

I11 - 0o combate a poluigdo visual bem como a degradacdo ambiental,

IV - a protecdo, preservacdo e recuperagdo do patrimdnio cultural, histérico, artistico,
paisagistico, de consagracdo popular, bem como do meio ambiente natural ou
construido da cidade;

V - a compatibilizagdo das modalidades de anuncios com os locais onde possam ser
veiculados, nos termos desta lei;

VI - a implantagdo de sistema de fiscalizacdo efetivo, agil, moderno, planejado e
permanente.

Art. 5°. As estratégias para a implantacdo da politica da paisagem urbana séo as
seguintes:

| - a elaboracdo de normas e programas especificos para os distintos setores da
Cidade, considerando a diversidade da paisagem nas varias regides que a compdem;
Il - o disciplinamento dos elementos presentes nas areas publicas, considerando as
normas de ocupacdo das areas privadas e a volumetria das edifica¢bes que, no
conjunto, sdo formadoras da paisagem urbana;

I11 - a criagdo de novos padrdes, mais restritivos, de comunicagao institucional,
informativa ou indicativa;

IV - a adogdo de pardmetros de dimensdes, posicionamento, quantidade e
interferéncia mais adequados a sinalizacdo de transito, aos elementos construidos e a
vegetacdo, considerando a capacidade de suporte da regido;

V - 0 estabelecimento de normas e diretrizes para a implantacdo dos elementos
componentes da paisagem urbana e a correspondente veiculacao de publicidade;

VI - a criacdo de mecanismos eficazes de fiscaliza¢do sobre as diversas intervencdes
na paisagem urbana.

Art. 6°. Para os efeitos de aplicacdo desta lei, ficam estabelecidas as seguintes
definicdes:

| - andncio: qualquer veiculo de comunicacdo visual presente na paisagem visivel do
logradouro publico, composto de area de exposicao e estrutura, podendo ser:

a) anuncio indicativo: aquele que visa apenas identificar, no proprio local da
atividade, os estabelecimentos e/ou profissionais que dele fazem uso;

b) anuncio publicitario: aquele destinado a veiculagdo de publicidade, instalado fora
do local onde se exerce a atividade;

c) anuncio especial: aquele que possui caracteristicas especificas, com finalidade
cultural, eleitoral, educativa ou imobiliaria, nos termos do disposto no artigo 19 desta
lei;

Il - &rea de exposicao do andncio: a area que compde cada face da mensagem do
anuncio, devendo, caso haja dificuldade de determinacédo da superficie de exposicao,
ser considerada a area do menor quadrilatero regular que contenha o anuncio;

I11 - area livre de imdvel edificado: a area descoberta existente entre a edificacdo e
qualquer divisa do imével que a contém;

IV - é&rea total do anincio: a soma das areas de todas as superficies de exposic¢do do
anuncio, expressa em metros quadrados;
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V - bem de uso comum: aquele destinado a utilizacdo do povo, tais como as areas
verdes e institucionais, as vias e logradouros publicos, e outros;

VI - bem de valor cultural: aquele de interesse paisagistico, cultural, turistico,
arquiteténico, ambiental ou de consagracédo popular, publico ou privado, composto
pelas areas, edificacdes, monumentos, parques e bens tombados pela Unido, Estado e
Municipio, e suas areas envoltdrias;

VII - espaco de utilizacdo publica: a parcela do espaco urbano passivel de uso e
fruicdo pela populacéo;

VI — mobiliério urbano é o conjunto de elementos que podem ocupar 0 espago
publico, implantados, direta ou indiretamente, pela Administracdo Municipal, com as
seguintes funcBes urbanisticas:

a) circulacao e transportes;

b) ornamentacédo da paisagem e ambientacdo urbana;

¢) descanso e lazer;

d) servicos de utilidade publica;

e) comunicacao e publicidade;

f) atividade comercial,

g) acessorios a infra-estrutura;

IX - fachada: qualquer das faces externas de uma edificacao principal ou
complementar, tais como torres, caixas d’agua, chaminés ou similares;

X - imovel: o lote, publico ou privado, edificado ou ndo, assim definido:

a) imdvel edificado: aquele ocupado total ou parcialmente com edificacdo
permanente;

b) imovel ndo-edificado: aquele ndo ocupado ou ocupado com edificacdo transitoria,
em que ndo se exercam atividades nos termos da legislagéo de uso e ocupacéo do
solo;

X1 - lote: a parcela de terreno resultante de loteamento, desmembramento ou
desdobro, contida em uma quadra com, pelo menos, uma divisa lindeira a via de
circulacéo oficial;

XII - testada ou alinhamento: a linha divisoria entre o imével de propriedade
particular ou publica e o logradouro ou via publica.

Art. 7°. Para os fins desta lei, ndo sdo considerados anincios:

I - 0s nomes, simbolos, entalhes, relevos ou logotipos, incorporados a fachada por
meio de aberturas ou gravados nas paredes, sem aplicacdo ou afixagéo, integrantes de
projeto aprovado das edificacdes;

Il - os logotipos ou logomarcas de postos de abastecimento e servi¢os, quando
veiculados nos equipamentos proprios do mobiliario obrigatério, como bombas,
densimetros e similares;

I11 - as denominacdes de prédios e condominios;

IV - 0s que contenham referéncias que indiquem lotacédo, capacidade e os que
recomendem cautela ou indiquem perigo, desde que sem qualquer legenda, distico ou
desenho de valor publicitario;

V - 0s que contenham mensagens obrigatorias por legislacao federal, estadual ou
municipal;

VI - 0s que contenham mensagens indicativas de coopera¢do com o Poder Publico
Municipal, Estadual ou Federal;

VII - os que contenham mensagens indicativas de érgdos da Administracdo Direta;
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VIII - os que contenham indicacdo de monitoramento de empresas de seguranga com
area maxima de 0,04m2 (quatro decimetros quadrados);

IX - aqueles instalados em &reas de protecdo ambiental que contenham mensagens
institucionais com patrocinio;

X - 0s que contenham as bandeiras dos cartes de crédito aceitos nos
estabelecimentos comerciais, desde que ndo ultrapassem a area total de 0,09m2 (nove
decimetros quadrados);

XI - 0s “banners” ou posteres indicativos dos eventos culturais que serdo exibidos na
prépria edificacdo, para museu ou teatro, desde que ndo ultrapassem 10% (dez por
cento) da area total de todas as fachadas;

XII - a denominacdo de hotéis ou a sua logomarca, quando inseridas ao longo da
fachada das edificacdes onde é exercida a atividade, devendo o projeto ser aprovado
pela Comissdo de Protecdo a Paisagem Urbana — C.P.P.U.;

XIII - a identificacdo das empresas nos veiculos automotores utilizados para a
realizacao de seus servigos.

CAPITULO II
DAS NORMAS GERAIS

Art. 8°. Todo anuncio devera observar, dentre outras, as seguintes normas:

| - oferecer condi¢des de seguranca ao publico;

Il - ser mantido em bom estado de conservacdo, no que tange a estabilidade,
resisténcia dos materiais e aspecto visual;

I11 - receber tratamento final adequado em todas as suas superficies, inclusive na sua
estrutura;

IV - atender as normas técnicas pertinentes a seguranca e estabilidade de seus
elementos;

V - atender as normas técnicas emitidas pela Associacao Brasileira de Normas
Técnicas — ABNT, pertinentes as distancias das redes de distribuicdo de energia
elétrica, ou a parecer técnico emitido pelo 6rgdo publico estadual ou empresa
responsavel pela distribuicdo de energia elétrica;

VI - respeitar a vegetacdo arborea significativa definida por normas especificas
constantes do Plano Diretor Estratégico;

VII - ndo prejudicar a visibilidade de sinalizacdo de transito ou outro sinal de
comunicacdo institucional, destinado a orienta¢do do publico, bem como a
numeracdo imobiliaria e a denominacao dos logradouros;

VIII - ndo provocar reflexo, brilho ou intensidade de luz que possa ocasionar
ofuscamento, prejudicar a visdo dos motoristas, interferir na operacdo ou sinalizacao
de transito ou, ainda, causar inseguranga ao transito de veiculos e pedestres, quando
com dispositivo elétrico ou com pelicula de alta reflexividade;

IX - ndo prejudicar a visualizagdo de bens de valor cultural.

Art. 9°. E proibida a instalagdo de antincios em:
| - leitos dos rios e cursos d’agua, reservatorios, lagos e represas, conforme
legislagdo especifica;

Il - vias, parques, pracas e outros logradouros publicos, salvo os antncios de
cooperacao entre o Poder Publico e a iniciativa privada, a serem definidos por
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legislacdo especifica, bem como as placas e unidades identificadoras definidas no §
6° do artigo 22 desta lei;

I11 - imoveis situados nas zonas de uso estritamente residenciais, salvo os anuncios
indicativos nos imoveis regulares e que ja possuiam a devida licenca de
funcionamento anteriormente a Lei n° 13.430, de 13 de setembro de 2002;

IV - postes de iluminacdo publica ou de rede de telefonia, inclusive cabines e
telefones publicos, conforme autorizacdo especifica, excecao feita ao mobiliario
urbano nos pontos permitidos pela Prefeitura;

V - torres ou postes de transmissdo de energia elétrica;

VI - nos dutos de gas e de abastecimento de 4gua, hidrantes, torres d’agua e outros
similares;

VII - faixas ou placas acopladas a sinalizacdo de transito;

VIII - obras pablicas de arte, tais como pontes, passarelas, viadutos e tdneis, ainda
que de dominio estadual e federal;

IX - bens de uso comum do povo a uma distancia inferior a 30,00m (trinta metros) de
obras publicas de arte, tais como tuneis, passarelas, pontes e viadutos, bem como de
Seus respectivos acessos;

X - nos muros, paredes e empenas cegas de lotes publicos ou privados, edificados ou
né&o;

XI - nas arvores de qualquer porte;

XII - nos veiculos automotores, motocicletas, bicicletas e similares e nos “traillers”
ou carretas engatados ou desengatados de veiculos automotores, excetuados aqueles
utilizados para transporte de carga.

Art. 10. E proibido colocar andincio na paisagem que:

| - oblitere, mesmo que parcialmente, a visibilidade de bens tombados;

Il - prejudique a edificagdo em que estiver instalado ou as edificagdes vizinhas;

I11 - prejudique, por qualquer forma, a insolacdo ou a aeracao da edificacdo em que
estiver instalado ou a dos imoveis vizinhos;

IV - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as convencionadas
internacionalmente para as diferentes categorias de sinaliza¢ao de transito;

V - apresente conjunto de formas e cores que se confundam com as consagradas
pelas normas de seguranca para a prevencao e o combate a incéndios.

Art. 11. A aprovacdo do anuncio indicativo nas edificacfes e areas enquadradas
como Zonas de Preservacao Cultural — ZEPEC e nos bens de valor cultural fica
condicionada a prévia autorizacdo da Secretaria Municipal de Planejamento —
SEMPLA e da Secretaria Municipal de Cultura — SMC, nos termos do artigo 125 da
Lei n®13.885, de 23 de agosto de 2004.

CAPITULO Il

DA ORDENACAO DA PAISAGEM URBANA

Art. 12. Para os efeitos desta lei, considera-se, para a utilizacao da paisagem urbana,
todos os anuncios, desde que visiveis do logradouro publico em movimento ou nao,
instalados em:

I - imovel de propriedade particular, edificado ou néo;

Il - im6vel de dominio publico, edificado ou néo;

I11 - bens de uso comum do povo;

IV - obras de construcdo civil em lotes publicos ou privados;
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V - faixas de dominio, pertencentes a redes de infra-estrutura, e faixas de servidao de
redes de transporte, de redes de transmissdo de energia elétrica, de oleodutos,
gasodutos e similares;

VI - veiculos automotores e motocicletas;

VII - bicicletas e similares;

VIII - “trailers” ou carretas engatados ou desengatados de veiculos automotores;
IX - mobiliério urbano.

X —aeronaves em geral e sistemas aéreos de qualquer tipo

8§ 1°. Para fins do disposto neste artigo, considera-se visivel o andncio instalado em
espaco externo ou interno da edificacdo e externo ou interno dos veiculos
automotores, excetuados aqueles utilizados para transporte de carga.

8 2°. No caso de se encontrar afixado em espaco interno de qualquer edificagéo, o
anuncio sera considerado visivel quando localizado até 1,00m (um metro) de
qualquer abertura ou vedo transparente que se comunique diretamente com o
exterior.

Secdo |
Do Anuncio Indicativo em Imdvel Edificado, Puablico ou Privado

Art. 13. Ressalvado o disposto no artigo 16 desta lei, serd permitido somente um
Unico anuncio indicativo por imével publico ou privado, que devera conter todas as
informacdes necessarias ao publico.

§ 1°. Os anuncios indicativos deverao atender as seguintes condi¢oes:

| - quando a testada do imdvel for inferior a 10,00m (dez metros) lineares, a area
total do anuncio ndo devera ultrapassar 1,50m2 (um metro e cinglienta decimetros
quadrados);

Il - quando a testada do imével for igual ou superior a 10,00m (dez metros) lineares e
inferior a 100,00m (cem metros lineares), a area total do anincio ndo devera
ultrapassar 4,00m2 (quatro metros quadrados);

I11 - qguando o anuncio indicativo for composto apenas de letras, logomarcas ou
simbolos grampeados ou pintados na parede, a area total do anincio sera aquela
resultante do somatorio dos poligonos formados pelas linhas imediatamente externas
que contornam cada elemento inserido na fachada;

IV - quando o anuncio indicativo estiver instalado em suportes em forma de totens
ou estruturas tubulares, deverao eles estar contidos dentro do lote e ndo ultrapassar a
altura maxima de 5,00m (cinco metros), incluidas a estrutura e a area total do
anancio.

8 2°. N&o serdo permitidos anuncios que descaracterizem as fachadas dos imdveis
com a colocacdo de painéis ou outro dispositivo.

8 3°. N&o serdo permitidos anuncios instalados em marquises, saliéncias ou
recobrimento de fachadas, mesmo que constantes de projeto de edificagéo aprovado
ou regularizado.

§ 4°, O anuncio indicativo ndo podera avancar sobre o passeio publico ou calgada. §
5°. Nas edificacGes existentes no alinhamento, regulares e dotadas de licenca de
funcionamento, o anuncio indicativo poderé avancar até 0,15m (quinze centimetros)
sobre 0 passeio.

8§ 6°. Os anuncios deverdo ter sua projecao ortogonal totalmente contida dentro dos
limites externos da fachada onde se encontram e ndo prejudicar a area de exposi¢do
de outro anuncio.
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8 7°. Serd admitido anuncio indicativo no frontéo de toldo retratil, desde que a altura
das letras ndo ultrapasse 0,20m (vinte centimetros), atendido o disposto no “caput”
deste artigo.

8 8°. Nao serdo permitidas pinturas, apliques ou quaisquer outros elementos com fins
promocionais ou publicitarios, que sejam vistos dos logradouros publicos, além
daqueles definidos nesta lei.

8§ 9°, A altura méaxima de qualquer parte do anuncio indicativo ndo devera
ultrapassar, em nenhuma hipotese, a altura maxima de 5,00m (cinco metros).

8§ 10. Na hipdtese do imovel, publico ou privado, abrigar mais de uma atividade, o
anuncio referido no “caput” deste artigo podera ser subdividido em outros, desde que
sua area total ndo ultrapasse os limites estabelecidos no 8§ 1° deste artigo.

8 11. Quando o imdvel for de esquina ou tiver mais de uma frente para logradouro
publico oficial, sera permitido um andncio por testada, atendidas as exigéncias
estabelecidas neste artigo.

Art. 14. Ficam proibidos os anuncios indicativos nas empenas cegas e nas coberturas
das edificacOes.

Art. 15. Nos imoveis edificados, publicos ou privados, somente serdo permitidos
anuncios indicativos das atividades neles exercidas e que estejam em conformidade
com as disposicgdes estabelecidas na lei de uso e ocupacao do solo em vigor e
possuam as devidas licencas de funcionamento.

Paragrafo Unico. N&o serdo permitidos, nos imoveis edificados, publicos ou privados,
a colocacdo de “banners”, faixas ou qualquer outro elemento, dentro ou fora do lote,
visando chamar a atencdo da populacdo para ofertas, produtos ou informagdes que
ndo aquelas estabelecidas nesta lei.

Do Anuncio Indicativo em Imdvel Publico ou Privado Situado em Lotes com
Testada Igual ou Superior a 100 Metros Lineares

Art. 16. Nos imoveis publicos ou privados com testada igual ou maior que 100,00m
(cem metros) lineares poderao ser instalados 2 (dois) antncios com area total ndo
superior a 10,00m2 (dez metros quadrados) cada um.

8 1°. As pecas que contenham os anuncios definidos no “caput” deste artigo deverédo
ser implantadas de forma a garantir distancia minima de 40,00m (quarenta metros)
entre elas.

§ 2°. A éarea total dos anuncios definidos no “caput” deste artigo ndo deverd, em
nenhuma hipotese, ultrapassar 20,00m2 (vinte metros quadrados).

Do Anuncio Indicativo em Imdével Nado-Edificado, Publico ou Privado

Art. 17. Ndo sera permitido qualquer tipo de anincio em imoveis ndo-edificados, de
propriedade publica ou privada, ressalvado o disposto no paragrafo unico deste
artigo.

Paragrafo Unico. Caso seja exercida atividade na area ndo-edificada, que possua a
devida licenca de funcionamento, poderd ser instalado andncio indicativo, observado
o disposto no artigo 13 desta lei.
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Do Anuncio Publicitario em Imével Publico ou Privado

Art. 18. Fica proibida, no ambito do Municipio de S&o Paulo, a colocagdo de andncio
publicitario nos imoveis publicos e privados, edificados ou ndo.

Dos Anuancios Especiais

Art. 19. Para os efeitos desta lei, 0s antncios especiais sao classificados em:

| - de finalidade cultural: quando for integrante de programa cultural, de plano de
embelezamento da cidade ou alusivo a data de valor histérico, ndo podendo sua
veiculacdo ser superior a 30 (trinta) dias, conforme decreto especifico do Executivo,
que definira o projeto urbanistico proprio;

Il - de finalidade educativa, informativa ou de orientacédo social, religiosa, de
programas politicos ou ideoldgicos, em caso de plebiscitos ou referendos populares;
I11 - de finalidade eleitoral: quando destinado a propaganda de partidos politicos ou
de seus candidatos, na forma prevista na legislacédo federal eleitoral;

IV - de finalidade imobiliaria, quando for destinado a informacé&o do publico para
aluguel ou venda de imdvel, ndo podendo sua area ultrapassar 1,00m2 (um metro
quadrado) e devendo estar contido dentro do lote.

8 1°. Nos anudncios de finalidade cultural e educativa, o espago reservado para o
patrocinador seréd determinado pelos 6rgdos municipais competentes.

8§ 2°. Os anuncios referentes a propaganda eleitoral deverao ser retirados no prazo
maximo de 15 (quinze) dias, a contar da data da realizacdo das elei¢des ou
plebiscitos.

Art. 20. A veiculacdo de anuncios especiais relacionados a eventos culturais ou
empreendimentos imobiliarios sediados nos limites do Centro Historico do
Municipio de Sdo Paulo dependera de andlise prévia e autorizacdo dos 6rgaos
competentes.

Secdo Il
Do Anuncio Publicitario no Mobiliario Urbano

Art. 21. A veiculacdo de anuncios publicitarios no mobiliario urbano sera feita nos
termos estabelecidos em lei especifica, de iniciativa do Executivo.

Art. 22. S8o considerados como mobiliario urbano de uso e utilidade pablica os
seguintes elementos, dentre outros:

| - abrigo de parada de transporte publico de passageiro;

Il - totem indicativo de parada de 6nibus;

I11 - sanitario pablico “standard”;

IV - sanitério publico com acesso universal;

V - sanitario publico mdvel (para feiras livres e eventos);

VI - painel publicitario/informativo;

VII - painel eletronico para texto informativo;

VIII - placas e unidades identificadoras de vias e logradouros publicos;
IX - totem de identificacdo de espacos e edificios publicos;

X - cabine de seguranca;

X1 - quiosque para informag0es culturais;



238

XII - bancas de jornais e revistas;

X111 - bicicletario;

X1V - estrutura para disposicéo de sacos plasticos de lixo e destinada a reciclagem;
XV - grade de protecdo de terra ao pé de arvores;

XVI - protetores de arvores;

XVII - quiosque para venda de lanches e produtos em parques;

XVIII - lixeiras;

XIX - relogio (tempo, temperatura e polui¢do);

XX - estrutura de suporte para terminal de Rede Publica de Informacéo e
Comunicacao;

XXI - suportes para afixac¢ao gratuita de poster para eventos culturais;

XXII - painéis de mensagens variaveis para uso exclusivo de informacdes de
transito;

XXI1I1 - colunas multiuso;

XXI1V - estages de transferéncia;

XXV - abrigos para pontos de taxi.

§ 1°. Abrigos de parada de transporte publico de passageiros sdo instalag@es de
protecdo contra as intempéries, destinados aos usuarios do sistema de transporte
publico, instalados nos pontos da parada e terminais, devendo, em sua concepcao, ter
definidos os locais para veiculacdo de publicidade e os painéis informativos
referentes ao sistema de transporte e sua integragdo com o metropolitano.

8§ 2°. Totem indicativo de parada de dnibus é o elemento de comunicacao visual
destinado a identificacdo da parada de dnibus, quando houver impedimento para
instalacdo de abrigos.

§ 3°. Sanitarios “standard” e com acesso universal sdo instalacdes higiénicas
destinadas ao uso comum, sendo implantados em pracas e nos terminais de transporte
de uso coletivo, e os chamados sanitarios publicos mdveis instalados em feiras livres
e eventos.

§ 4°, Painel publicitario informativo € o painel luminoso para informacéo a
transeuntes, consistindo num sistema de sinalizacdo global para a cidade, que
identificara mapas de areas, marcacao dos pontos de interesse turistico, historico e de
mensagens de carater educativo.

8§ 5°, Painel eletronico para texto informativo consiste em painéis luminosos ou
totens orientadores do publico em geral, em relagcdo aos imoveis, paisagens e bens de
valor histérico, cultural, de memaria popular, artistico, localizados no entorno e
ainda com a mesma funcéo relativamente a casas de espetéaculos, teatros e auditorios.
8§ 6°. Placas e unidades identificadoras de vias e logradouros publicos sdo aquelas que
identificam as vias e logradouros pablicos, instaladas nas respectivas confluéncias.

§ 7°. Totens de identificacdo de espacos e edificios publicos sdo elementos de
comunicacdo visual destinados a identificacdo dos espacos e edificios publicos.

§ 8°. Cabine de seguranca € o equipamento destinado a abrigar policiais durante 24
horas por dia, com acesso externo tipo balcéo para atendimento dos transeuntes, com
capacidade para prestacao de primeiros socorros, contendo pequeno sanitario, além
de espaco para detencdo provisoria de, pelo menos, 1 (uma) pessoa.

Art. 23. Os elementos do mobiliario urbano ndo poderao:

| — ocupar ou estar projetado sobre o leito carrocavel das vias;

Il - obstruir a circulagdo de pedestres ou configurar perigo ou impedimento a
locomocdo de pessoas com deficiéncia e mobilidade reduzida;
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I11 - obstruir 0 acesso a faixas de travessias de pedestres, escadas rolantes ou entradas
e saidas de publico, sobretudo as de emergéncia ou para pessoas com deficiéncia e
mobilidade reduzida;

IV - estar localizado em ilhas de travessia, exceto pontos de énibus e
reldgios/termémetros digitais;

V - estar localizado em esquinas, viadutos, pontes e belvederes, salvo 0s
equipamentos de informacdo basica ao pedestre ou de denominacgéo de logradouro
publico.

Paragrafo Unico. A instalacdo do mobiliério urbano nos passeios publicos devera
necessariamente observar uma faixa de circulacdo de, no minimo, metade de sua
largura, nunca inferior a 1,50m (um metro e cinglienta centimetros); nos calcaddes, a
faixa de circulacéo terd 4,50m (quatro metros e cinquenta centimetros) de largura.

CAPITULO IV
DO PROCEDIMENTO ADMINISTRATIVO

Secdo |
Do Licenciamento e do Cadastro de Anuncios — CADAN

Art. 24. Os andncios indicativos somente poderao ser instalados apés a devida
emissdo da licenca que implicara seu registro imediato no Cadastro de Anuncios -
CADAN.

Art. 25. O licenciamento do anuncio indicativo serd promovido por meio eletrnico,
conforme regulamentacéo especifica, ndo sendo necesséria a sua renovacado, desde
gue ndo haja alteracdo em suas caracteristicas.

Paragrafo Unico. Qualquer alteracéo na caracteristica, dimensao ou estrutura de
sustentacdo do anuncio implica a exigéncia de imediata solicitacdo de nova licenca.

Art. 26. A colocacdo de andncio de finalidade cultural ficara sujeita a autorizacao da
Secretaria Municipal de Cultura — SMC, dispensando-se seu licenciamento.

Art. 27. Ficam dispensados de licenciamento os andncios instalados em mobiliarios e
equipamentos urbanos, inclusive quanto ao seu cadastramento no érgdo competente
estabelecido no respectivo contrato.

Art. 28. O despacho de indeferimento de pedido da licenca de andncio indicativo serd
devidamente fundamentado.

Paragrafo Unico. O indeferimento do pedido ndo da ao requerente o direito a
devolucdo de eventuais taxas ou emolumentos pagos.

Art. 29. O prazo para pedido de reconsideracdo de despacho ou de recurso é de 30
(trinta) dias corridos, contados a partir da data da publicacdo do despacho no Diario
Oficial da Cidade.

Paragrafo Unico. Os pedidos de reconsideracao de despacho ou de recurso nédo terao
efeito suspensivo.

SECAO I
Do cancelamento da licenga do andncio
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Art. 30. A licenca do andncio sera automaticamente extinta nos seguintes casos:

| - por solicitagéo do interessado, mediante requerimento padronizado;

Il - se forem alteradas as caracteristicas do anuncio;

I11 - quando ocorrer mudanca de local de instalagdo de anuncio;

IV - se forem modificadas as caracteristicas do imovel;

V - quando ocorrer alteracdo no Cadastro de Contribuintes Mobiliarios - CCM,;

VI - por infringéncia a qualquer das disposicdes desta lei ou de seu decreto
regulamentar, caso ndo sejam sanadas as irregularidades dentro dos prazos previstos;
VII - pelo ndo-atendimento a eventuais exigéncias dos 6rgdos competentes;

VIII - pela ocorréncia da hipGtese prevista no paragrafo Gnico no artigo 25 desta lei.

Art. 31. Os responsaveis pelo andncio, nos termos do artigo 32 desta lei, deverao
manter 0 nimero da licenca de anuncio indicativo ou CADAN de forma visivel e
legivel do logradouro publico, sob pena de aplicacdo das san¢des estabelecidas nos
artigos 40 e seguintes.

Paragrafo Unico. Os responséveis pelo anincio deverdo manter, no imével onde esta
instalado, a disposicdo da fiscalizacao, toda a documentacdo comprobatéria da
regularidade junto ao Cadastro de Anuncio — CADAN, da inscri¢do no Cadastro de
Contribuintes Mobiliarios — C.C.M. e dos pagamentos da Taxa de Fiscalizacdo de
Anuncio - T.F.A..

SECAO 11l
Dos responsaveis pelo anincio

Art. 32. Para efeitos desta lei, sdo solidariamente responsaveis pelo anuncio o
proprietario e o possuidor do imovel onde o andncio estiver instalado.

8 1°. A empresa instaladora é também solidariamente responsavel pelos aspectos
técnicos e de seguranca de instalacdo do anuncio, bem como de sua remocao.

8§ 2°. Quanto a seguranca e aos aspectos técnicos referentes a parte estrutural e
elétrica, também séo solidariamente responsaveis os respectivos profissionais.

8 3°. Quanto a seguranca e aos aspectos técnicos referentes & manutengéo, também é
solidariamente responsavel a empresa de manutencao.

8 4°, Os responséaveis pelo anuncio responderdo administrativa, civil e criminalmente
pela veracidade das informacGes prestadas.

SECAO IV
Das Instancias Administrativas e Competéncias

Art. 33. Para a apreciacdo e decisdo da matéria tratada nesta lei, serdo observadas as
seguintes instancias administrativas, no ambito da competéncia das Subprefeituras:
| - Supervisor de Uso e Ocupacdo do Solo;

Il - Chefe de Gabinete;

I11 - Subprefeito;

IV - Prefeito.

Art. 34. Compete a Secretaria Municipal de Coordenacgdo das Subprefeituras —
SMSP:
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| - supervisionar e articular a atuacao das Subprefeituras em matéria de paisagem
urbana;

Il - expedir atos normativos e definir procedimentos administrativos para fiel
execucdo desta lei e de seu regulamento;

I11 - gerenciar o cadastro Unico dos anuncios da cidade - CADAN, bem como a
veiculacdo eletrdnica no “site” da Prefeitura para o conhecimento e acompanhamento
de todos os cidadé&os.

Art. 35. Compete a Comissao de Protecdo a Paisagem Urbana — CPPU:

| - apreciar e emitir parecer sobre casos de aplicacdo da legislacdo de anuncios,
mobiliario urbano e inser¢do de elementos na paisagem urbana;

Il - dirimir davidas na interpretacdo de dispositivos desta lei ou em face de casos
0Mmissos;

I11 - elaborar e apreciar projetos de normas modificativas ou inovadoras da legislacéo
vigente, referentes a anincios, mobiliario urbano e paisagem urbana, com as
justificacBes necessarias visando sua constante atualizacdo, diante de novas
exigéncias técnicas e peculiares locais;

IV - propor a Comissdo Municipal de Politica Urbana diretrizes relativas a politica
municipal de protecéo e promoc¢éo da boa qualidade da paisagem urbana;

V - propor e expedir atos normativos administrativos sobre a ordenacao dos
anancios, paisagem e meio ambiente,

VI - expedir atos normativos para fiel execucdo desta lei e de seu regulamento,
apreciando e decidindo a matéria pertinente.

Art. 36. Compete as Subprefeituras:

| - licenciar e cadastrar os anuncios indicativos, inclusive os que ja foram
protocolados anteriormente a data da publicagdo desta lei;

Il - fiscalizar o cumprimento desta lei e punir os infratores e responsaveis, aplicando
as penalidades cabiveis.

Art. 37. Compete a Secretaria Municipal de Cultura — SMC:

| - expedir atos normativos quanto a classificacdo dos anuncios de finalidade cultural
e quanto as caracteristicas e parametros para anincios em bens de valor cultural,
conforme definido no inciso VI do artigo 6° desta lei;

Il - emitir parecer, no &mbito de suas atribui¢des, quanto ao enquadramento das
situacOes ndo previstas ou passiveis de davidas;

I11 - autorizar e fixar condi¢Oes para a instalagdo dos anincios indicativos nos bens
de valor cultural, conjuntamente com a Secretaria Municipal de Planejamento —
SEMPLA, conforme o artigo 125 da Lei n°® 13.885, de 25 de agosto de 2004.

Art. 38. Compete & Empresa Municipal de Urbanizacdo — EMURB, quanto aos
elementos da paisagem urbana:

| - propor normas e programas especificos para os distintos setores da cidade;

Il - disciplinar os elementos presentes nas areas publicas, considerando as normas de
ocupacdo das areas privadas e a volumetria das edificacdes;

I11 - a criagdo de novos padrdes, mais restritivos, de comunicagao institucional,
informativa ou indicativa;
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IV - elaborar parametros de dimensdes, posicionamento, quantidade e interferéncia
mais adequados a sinalizacdo de transito, aos elementos construidos e a vegetacao,
considerando a capacidade de suporte da regiao;

V - propor normas e diretrizes para implantacdo dos elementos componentes da
paisagem urbana para a veiculagdo da publicidade;

VI - propor mecanismos eficazes de fiscaliza¢do sobre as diversas intervencdes na
paisagem urbana.

CAPITULOV
DAS INFRACOES E PENALIDADES

Art. 39. Para os fins desta lei, consideram-se infragdes:

| - exibir anuncio:

a) sem a necessaria licenca de anuncio indicativo ou a autorizagcdo do anuincio
especial, quando for o caso;

b) com dimensdes diferentes das aprovadas;

c) fora do prazo constante da licenca de andncio indicativo ou da autorizagdo do
anuncio especial;

d) sem constar de forma legivel e visivel do logradouro publico, o nimero da licenca
de andncio indicativo ou CADAN,;

Il - manter o aniincio em mau estado de conservacao;

I11 - ndo atender a intimacao do 6rgdo competente para a regularizacao ou a remogao
do andncio;

IV - veicular qualguer tipo de antincio em desacordo com o disposto nesta lei e nas
demais leis municipais, estaduais e federais pertinentes;

V - praticar qualquer outra violacdo as normas previstas nesta lei ou em seu decreto
regulamentar.

Paragrafo Unico. Para todos os efeitos desta lei, respondem solidariamente pela
infracdo praticada os responsaveis pelo anincio nos termos do artigo 32.

Art. 40. A inobservancia das disposicGes desta lei sujeitara os infratores, nos termos
de seu artigo 32, as seguintes penalidades:

| — multa;

Il — cancelamento imediato da licenca do anuncio indicativo ou da autorizacao do
anuncio especial,

Il — remocéo do anuncio.

Art. 41. Na aplicacdo da primeira multa, sem prejuizo das demais penalidades
cabiveis, 0s responsaveis serdo intimados a regularizar o anincio ou a remové-lo,
quando for o caso, observados os seguintes prazos:

I - 5 (cinco) dias, no caso de anuncio indicativo ou especial;

Il - 24 (vinte e quatro) horas, no caso de anuncio que apresente risco iminente.

Art. 42. Na hipo6tese do infrator ndo proceder a regularizacdo ou remogéo do anuncio
instalado irregularmente, a Municipalidade adotard as medidas para sua retirada,

ainda gue esteja instalado em imovel privado, cobrando os respectivos custos de seus
responsaveis, independentemente da aplicacdo das multas e demais san¢des cabiveis.
Paragrafo Unico. O Poder Publico Municipal podera ainda interditar e providenciar a
remocdo imediata do anincio, ainda que esteja instalado em imével privado, em caso
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de risco iminente de seguranca ou da reincidéncia na pratica de infracao, cobrando os
custos de seus responsaveis, ndo respondendo por quaisquer danos causados ao
anuncio quando de sua remogao.

Art. 43. As multas seréo aplicadas da seguinte forma:

| - primeira multa no valor de R$ 10.000,00 (dez mil reais) por andncio irregular;

Il - acréscimo de R$ 1.000,00 (mil reais) para cada metro quadrado que exceder 0s
4,00m2 (quatro metros quadrados);

I11 - persistindo a infracdo apds a aplicacdo da primeira multa e a intimacdo referidas
no artigo 41 e nos incisos | e Il deste artigo, sem que sejam respeitados os prazos ora
estabelecidos, serd aplicada multa correspondente ao dobro da primeira, reaplicada a
cada 15 (quinze) dias a partir da lavratura da anterior, até a efetiva regularizacéo ou a
remoc¢do do anuncio, sem prejuizo do ressarcimento, pelos responsaveis, dos custos
relativos a retirada do anuncio irregular pela Prefeitura.

8§ 1°. No caso do andncio apresentar risco iminente, a segunda multa, bem como as
reaplicacdes subsequientes, ocorrerdo a cada 24 (vinte e quatro) horas a partir da
lavratura da multa anterior até a efetiva remogdo do anuncio.

8 2°. Nos casos previstos nos artigos 9° e 10 desta lei, em que ndo € permitida a
veiculagdo de anuncios publicitarios por meio de “banners”, lambe-lambe, faixas,
pinturas e outros elementos que promovam profissionais, servicos ou qualquer outra
atividade nas vias e equipamentos publicos, as sanc¢des estipuladas neste artigo serdo
também aplicadas aos respectivos responsaveis, que passarao a integrar cadastro
municipal proprio, que sera veiculado pela Internet no “site” da Prefeitura, na
condicdo de “cidadao ndo responsavel pela cidade”.

CAPITULO VI
DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 44. Todos os andncios publicitarios, inclusive suas estruturas de sustentacéo,
instalados, com ou sem licenca expedida a qualquer tempo, dentro dos lotes urbanos
de propriedade publica ou privada, deverao ser retirados pelos seus responsaveis até
31 de dezembro de 2006. Paragrafo Unico. Em caso de descumprimento do disposto
no “caput” deste artigo, serdo impostas as penalidades previstas nos artigos 40 a 43
desta lei:

| - a empresa registrada no Cadastro de Empresas de Publicidade Exterior —
CADEPEX que tenha requerido a licenca do anuncio;

Il - ao proprietario ou possuidor do imdvel onde o anuncio estiver instalado;

I11 - a0 anunciante;

IV - & empresa instaladora;

V - aos profissionais responsaveis técnicos;

VI - & empresa de manutencao.

Art. 45. Todos os anlncios especiais autorizados e indicativos ja licenciados deverdo
se adequar ao disposto nesta lei até 31 de dezembro de 2006.

§ 1°. O prazo previsto no “caput” deste artigo podera ser prorrogado por mais 90
(noventa) dias, caso os responsaveis pelo anuncio justifiquem a impossibilidade de
seu atendimento, mediante requerimento ao érgdo competente do Executivo.

8§ 2°. Em caso de nédo atendimento aos prazos previstos neste artigo, serdo impostas as
penalidades previstas nos artigos 40 a 43 desta lei.
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Art. 46. Fica extinto o Cadastro de Empresas de Publicidade Exterior - CADEPEX.

Art. 47. Novas tecnologias e meios de veiculacdo de andncios, bem como projetos
diferenciados ndo previstos nesta lei, serdo enquadrados e terdo seus parametros
estabelecidos pela Comissdo de Protecdo da Paisagem Urbana — C.P.P.U..

Art. 48. O Poder Executivo promovera as medidas necessarias para viabilizar a
aplicacdo das normas previstas nesta lei, em sistema computadorizado,
estabelecendo, mediante portaria, a padronizacdo de requerimentos e demais
documentos necessarios ao seu cumprimento.

Art. 49. Os pedidos de licenca de antncios indicativos e de autorizacdo de anincios
especiais pendentes de apreciacdo na data da entrada em vigor desta lei deverao
adequar-se as exigéncias e condicdes por ela instituidas.

Art. 50. O Poder Executivo podera celebrar termo de cooperacdo com a iniciativa
privada visando a execucdo e manutencdo de melhorias urbanas, ambientais e
paisagisticas, bem como & conservacdo de areas municipais, atendido o interesse
publico.

§ 1°. O Poder Executivo estabelecera critérios para determinar a proporcao entre o
valor financeiro dos servicos e obras contratadas e as dimensdes da placa indicativa
do termo de cooperagdo, bem como a forma de insercdo dessas placas na paisagem.
8 2°. Os termos de cooperacdo terdo prazo de validade de, no maximo, 3 (trés) anos e
deverdo ser publicados na integra no Diario Oficial da Cidade, no prazo maximo de
30 (trinta) dias contados da data de sua assinatura, observadas as normas constantes
desta lei e as disposicdes estabelecidas em decreto.

Art. 51. A Secretaria Municipal de Coordenacéo das Subprefeituras e as
Subprefeituras poderdo celebrar contratos com empresas privadas, visando a
prestacao de servicos de apoio operacional para a fiscalizagéo, bem como de
remocao de anincios.

Art. 52. A Secretaria Municipal de Coordenacéo das Subprefeituras publicara, no
Diério Oficial da Cidade, no prazo de 30 (trinta) dias a partir da publicacdo desta lei,
todas as licencas dos andncios indicativos, com a respectiva data de emissdo, numero
do Cadastro de Anuncios — CADAN, nome da empresa responsavel e data de
validade de cada anuncio.

Paragrafo Unico. Cabera a Secretaria Municipal de Coordenagdo das Subprefeituras a
veiculacdo, pela Internet, das publicacdes relativas as licencas emitidas por cada
Subprefeitura.

Art. 53. A Secretaria Municipal de Habitacdo - SEHAB publicara, no Diario Oficial
da Cidade, no prazo de 30 (trinta) dias a partir da publicacdo desta lei, todas as
licencgas dos anuncios publicitarios, com a respectiva data de emissdo, nUmero do
Cadastro de Anuncios — CADAN, nome da empresa responsavel e data de validade
de cada anuncio.
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Art. 54. O Poder Executivo regulamentara a presente lei no prazo de 60 (sessenta)
dias, contados da data de sua publicacao.

Art. 55. As despesas com a execucao desta lei correrdo por conta das dotagdes
orcamentarias proprias, suplementadas se necessario.

Art. 56. Ficam revogadas as Leis n® 10.571, de 8 de julho de 1988, n® 11.613, de 13
de julho de 1994, n° 12.849, de 20 de maio de 1999, n® 13.517, de 29 de janeiro de
2003, n° 13.525, de 28 de fevereiro de 2003, alterada pela Lei n°® 13.687, de 19 de
dezembro de 2003, e as Leis n°® 14.017, de 28 de junho de 2005, e n° 14.066, de 17 de
outubro de 2005.

Art. 57. Esta lei entrard em vigor na data de sua publicacdo, aplicando-se também a
todos os pedidos de licenciamento de anuncios pendentes de apreciacao.



