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RESUMO - O artigo trata de mais uma das formas em como a industria impacta a atual medicina. Publicagdes recentes tém evidenciado o
conflito de interesses e os possiveis efeitos adversos da crescente e frequente ligagdo dos pesquisadores, universidades e servigos de saude com
a industria farmacéutica. O conflito de interesses acontece quando os interesses secundarios alteram o julgamento médico em relagdo ao bem
do paciente, a integridade da pesquisa e a boa educagdo dos futuros profissionais. Sendo esses interesses primarios em virtude das obrigagdes
profissionais. ConsideragGes relevantes sdo feitas em relagdo as sugestdes de medidas a serem implementadas visando minimizar os conflitos de
interesses entre médicos e a industria de medicamentos e tecnologias, bem como para coibir as relagdes ilegitimas que possam se estabelecer
entre eles. Em conclusdo, a analise demonstrou que a maioria das propagandas ndo cumpre a legislagdo brasileira sobre e/ou os critérios da
OMS éticos para propagandas de medicamentos. Para melhorar esta situagdo assim parece necessario desenvolver instrumentos mais eficazes
para monitorar a qualidade da informacgado prestada aos prescritores de medicamentos pelos propagandistas e pela industria farmacéutica.
Palavras-chave: Publicidade de medicamentos; Industria Farmacéutica; PreparagGes Farmacéuticas.

ABSTRACT - This article discusses one more way that the industry of pharmaceutics and medical devices affects medicine. Recent publications
have stressed conflict of interests and possible adverse effects of the growing and frequent relationship of researchers, universities and health
services with pharmaceutical industry. Conflict of interests occurs when secondary interests predominate and have an undue influence on
medical evaluation of the patient, on integrity of research and on adequate education of future professionals - which are primary interests —,
corrupting or distorting them. The severity of conflict of interests depends on how much medical judgment is, or appears to be, influenced by
secondary interests and on the severity of the resulting error or harm. Relevant considerations are made in relation to the suggestions of
measures to be implemented in order to minimize conflicts of interest among doctors and drugs and technology industries, and restrain
spurious relations that can be established between them. In conclusion, the analysis demonstrated that most advertisements fail to comply with
either the Brazilian legislation on medicinal products and/or the WHO ethical criteria for medicinal drug promotion. To improve this situation it
thus seems necessary to develop more effective instruments to monitor quality of information provided to prescribers by the drug advertisers.
Keywords: Drug Publicity; Drug Industry; Pharmaceutical Preparations.

Agora, porém, que estou ca do outro lado da vida, posso confessar tudo: o que me
influiu principalmente foi o gosto de ver impressas nos jornais, mostradores, folhetos,
esquinas, e enfim nas caixinhas do remédio, estas trés palavras: Emplasto Bras Cubas’.

1. INTRODUCAO

Para iniciar o assunto sobre a industria farmacéutica e
os médicos, iremos remeter a um autor brasileiro
mundialmente conhecido: Machado de Assis. Sua obra
Memdrias Pdstumas de Bras Cubas, publicado em
1881, ja demonstrava no capitulo Il o valor da
propaganda para a inddstria farmacéutica’. O mundo
conhece ha muito tempo a importancia da propaganda
para a venda de qualquer produto. E com ela que as
indUstrias conseguem atingir os consumidores dos
produtos, via final de qualquer mercadoria. Com as
industrias farmacéuticas ndo é diferente, eles
necessitam vender, gerando capital e riqueza. Para

isso, eles fazem uso da propaganda, como qualquer
outra  empresa, promovendo seu  produto,
demonstrando suas qualidades, atributos e beneficios.
A diferenca basica é que nesse ramo de industria, os
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produtos sdo os medicamentos e a classe mais
importante para levar o produto ao consumidor final é
a classe médica, responsavel por fazer a prescrigdo
deles. Assim, o objetivo primordial das industrias
farmacéuticas é atingir os médicos e ndo os pacientes,
diretamente.

Para isso, a empresa tem varias estratégias
mercadoldgicas, varios meios de comunicagéoz, que
muitas vezes estdo eticamente fora da legislacdo do
pais. Outras vezes, elas tentam persuadir o profissional
gue ainda nem se formou, indo diretamente a fonte de
formagdo, as escolas de medicina. Contudo, se quiser
atingir diretamente o consumidor final é possivel, isso
porque no Brasil existem varios medicamentos que
ainda podem ser adquiridos em qualquer farmacia
sem necessidade de receita médica, mas o “Médico
devera ser consultado se persistirem os sintomas”
(Ministério da Saude), os medicamentos OTC (de
venda livre). Outro ponto essencial é qual a
regulamentacado dos médicos quanto a publicidade.

Este artigo identifica e discute algumas questdes
éticas e legais relacionadas a promogdo e propaganda
de medicamentos em ambientes de ensino de
medicina, também. A argumentac¢do estd baseada no
debate académico internacional sobre a regula¢do da
propaganda comercial de medicamentos e nos riscos
das relagdes entre industria e médicos e estudantes de
medicina nos ambientes de ensino para a formacao
profissional, técnica e ética. Evidéncias apresentadas
em diversas pesquisas realizadas no Brasil e no
exterior conferem fundamento empirico as
argumentac¢des aqui desenvolvidas. Neste trabalho,
utilizaremos as seguintes definig6e53:

PROMOCAO - é um conjunto de atividades
informativas e de persuasdo, procedentes de
empresas responsaveis pela produgio e/ou
manipulacdo, distribuicdo, comercializagcdo, érgaos de
comunicagdo e agéncias de publicidade com o objetivo
de induzir a prescricdo, dispensacdo, aquisicio e
utilizacdo de medicamentos.

PROPAGANDA/PUBLICIDADE - conjunto de técnicas
utilizadas com o objetivo de divulgar conhecimentos
e/ou promover adesdo a principios, idéias ou teorias,
visando exercer influéncia sobre o publico através de
acbes que objetivem promover determinado
medicamento com fins comerciais.

Gostariamos de deixar duas perguntas para o leitor
responder ao final do texto com base em sua propria
experiéncia. 1- Interessante é pensar que a ANVISA
possui uma regulacdo para toda e qualquer publicagdo
de medicamentos que é veiculada em nosso pais, mas

as industrias realmente a seguem? Qual a necessidade
de gerar novos medicamentos se o governo publica
uma lista de medicamentos essenciais? Gostariamos
de assinalar, em principio, que ndo estamos
questionando a legitimidade da propaganda de
medicamentos. Nosso foco estd, em primeiro lugar,
em examinar as razdes das ag¢des e situagles
relacionadas a propaganda de medicamentos nos
ambientes de ensino e as possiveis consequéncias
sobre o processo de formagdo do pessoal de saude.
S3o, portanto, questdes relevantes, neste sentido, a
qualidade (conteudo e finalidade) da propaganda de
medicamentos e o poder econémico das industrias
utilizado para convencer os profissionais a
prescreverem seus produtos’.

Esse artigo baseou-se na busca de dados de
revistas nacionais, internacionais, tanto publicadas em
papel quanto on-line, Suas referéncias foram retiradas
do google académico e pubmed, principalmente, mas
também da base de dados da CAPES. As palavras-
chave utilizadas foram: ética em medicamentos,
industria farmacéutica, medicina, estudantes de
medicina.

2. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS.

Estudo do Departamento Intersindical de Estatistica e
Estudos Socioecondmicos (Dieese) mostra que os
produtos e servicos de salude representam o grupo
que mais aumenta os pre¢os, mais que o dobro da
inflacgdo. A maior parte desse aumento corresponde
aos medicamentos’. Para ter uma ideia dos valores
monetdrios em questdo, apenas o desenvolvimento de
uma nova droga tem o custo de inovagdo aproximado
de 403 milhdes de dolares’. O faturamento das
empresas farmacéuticas, no Brasil, gira em torno de 10
bilhdes de ddlares por ano®. No mundo, o mercado
farmacéutico movimentou, em 2006,
aproximadamente 643 bilhdes de dodlares, com
aumento de 7,0% em relagdo ao ano anterior.
Evidenciando seu poderio econ6mico e a enorme
gama de estratégias para aumentar cada vez mais os
lucros *°.

Os meios e as estratégias mercadoldgicas sdo a
base para a venda e o consumismo no atual mundo
capitalistae. Inicialmente é importante diferenciar os
medicamentos éticos dos medicamentos de venda
livre’. Aqueles s3o os que a propaganda pode ser
veiculada uUnica e exclusivamente a classe médica,
restrito as revistas da drea. JA os medicamentos de
venda livre sdo amplamente divulgados nos mais
diversos meios de comunica¢do. E importante ter
conhecimentos que as estratégias sdo diferentes para
um e para outro.
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Inicialmente, as propagandas eram produzidas
principalmente pelos grandes escritores Brasileiros,
fazendo anuncios em jornais, revistas de época 2’6,
tendo como publico alvo toda e qualquer pessoa que
lesse aquele texto. Hoje, ainda sdo feitos anuncios em
jornais, revistas, mas também no radio, televisdo,
internet. Contudo os grandes agentes hoje sdo os
agentes propagandistas como propagadores de
informagbes. Nesse artigo, daremos enfoque a essa
ultima classe, os propagandistas, pois sdo as pessoas
que tem maior habilidade de persuasdo em relagdo a
classe médica, e é o principal item da promogdo de
medicamentos organizado pela indUstria
farmacéutica’.

.. . 8
Segundo Carlos Alicio Nascimento”, temos o
relacionamento médico-propagandista como:

O contato da organizagdo farmacéutica com
a classe médica é, de certa maneira, um forte
exemplo de Marketing de Relacionamento,
que é uma interagdo continua entre os
clientes e vendedor, na qual o vendedor
melhora permanentemente sua
compreensdo das necessidades do cliente e
este se torna mais leal ao vendedor, ja que
suas necessidades estao sendo atendidas.

Esses profissionais sd3o o0s responsaveis por
transmitir a informagdo fornecida pela industria para
os profissionais que receitardo os medicamentos. Além
disso, a relacdo interpessoal tem muito mais poder de
persuasdo que imagens graficas e textos isolados. Tais
profissionais precisam ser treinados e preparados para
exercer o cargo, com conhecimentos especificos de
anatomia, fisiologia, patologia e farmacologia, além de
habilidade em comunicac¢do. Isso sem considerar os
inUmeros recursos textuais e graficos (material visual),
amostras gratis, e material cientifico, geralmente
produzido ou financiado pela prépria industria,
contendo muitos vieses, além dos “classicos” brindes
que carregam consigo. Os agentes transformam todos
esses itens em “armamentos bélicos” de persuaséog.

Mas qual o resultado disso tudo? Serda que todo
esse financiamento em marketing pessoal resulta em
aumento das vendas?

9,1 11,12,13,14

Diversos estudos no Brasil *>*° e no Mundo
demonstraram que os propagandistas tém influéncia
nos resultados das receitas. Especificadamente no
Brasil'®, em que 68% dos médicos entrevistados
acreditam que a propaganda influencia em suas
prescricdes. Assim, a qualidade do material, a
frequéncia que é apresentada ao profissional, a
persuasdo do emissor e brindes/promocgbes sdo

caracteristicas relevantes para o uso ou ndo do

medicamento, como demonstrado nesse mesmo
10 . 11,12

estudo” e também em outros no Brasil e no

11, 12,13
mundo .

Um dos motivos dessa grande capacidade das
indlstrias conseguirem atingir o publico com
resultados tdo satisfatorios a eles é a falta de
tempo(?), de vontade(?), de necessidade(?) em buscar
0s novos conhecimentos nos livros, nos artigos, nas
publicagdes idoneas e sem financiamento das
industrias. Por essas razoes muitos profissionais ficam
dependendo dos representantes para adquirir os
novos conhecimentos®"', para se atualizarem,
facilitando, e muito, o trabalho daqueles. Uma forma
de ndo ser influenciado pelas propagandas ¢é
questionar os resultados, verificar se estdo
compativeis com a mensagem do representante, se
realmente o novo é melhor que o atual, solicitar mais
dados, aprofundar o conhecimento baseado no que foi
apresentado, sem ter que buscar ativamente o
conhecimento a partir do zero, mas sim a partir do ja

adquirido.
3. PUBLICIDADE NA ESCOLA DE MEDICINA

Infelizmente, as empresas nao ficam restritas apenas
ao profissional formado, pois elas também tem acesso
aos estudantes de medicina dentro do seu ambiente
de estudo ™*°. Conseguem promover uma intervencio
precoce nos futuros médicos, que muitas vezes nao
tem conhecimento suficiente para discernir entre os
medicamentos apresentados a ele. Para a empresa é
muito mais facil doutrinar os alunos que doutores. Os
aprendizes ainda estdo descobrindo como funciona o
corpo humano, como as drogas agem, e os
representantes fazem uso dessa imaturidade no
conhecimento, tentando-os convencer das qualidades
das novas drogas, sendo ndao conhecem as antigas
ainda.

Estudos feitos no mundo demonstraram qual a
influéncia dos representantes sobre os estudantes de
medicina, para isso cito dois trabalhos:

a) Hyman et al em 2007 ' Nesse trabalho os

autores entrevistaram 418 estudantes de medicina na
Escola de Medicina de Harvard. Os resultados sdo
surpreendentes, mais de um quarto dos estudantes
aceita presentes das industrias e acha correto, e pior,
quase 20% acredita que no curriculo da faculdade
deveria haver espaco para ciclos de palestras
oferecidas/fornecidas pelas industrias. Como dito
anteriormente, essas sdo duas formas de conquistar o
“publico”, oferecido pelos representantes
farmacéuticos a médicos, conseguindo aumentar a

Sau. & Transf. Soc., ISSN 2178-7085, Floriandpolis, v.4, n.1, p.03-10, 2013.



venda do produto. Imagine o resultado em uma
pessoa com os estudos incompletos?

b) McCormick et al em 2001". Esse estudo
registrou qual o resultado da influéncia direta nos
estudantes de medicina, comparando um grupo que
teve contato com outro que nao teve. Esse trabalho
demonstrou claramente que os alunos que possuem
contato com os representantes tém uma resposta
frente as pesquisas das industrias diferentes dos
alunos que ndo tiveram contato, apresentando uma
maior aceita¢do dos resultados dos propagandistas
que esses.

Para tentar melhorar a educagdo de nossos alunos
no Brasil, o 432 Congresso Brasileiro de Educacgdo
Médica em 2005 chegou a concluso que escolas de
medicina e Hospitais universitarios deveriam proibir a
atuacdo de propagandistas no espago destinado ao
ensino da medicina.

Essa € uma medida extrema, que impede de toda,
e qualquer forma, que a industria farmacéutica
interfira no desenvolvimento do conhecimento da
educac¢do médica do futuro profissional. Contudo, vejo
a Universidade como local de formagdo do carater
profissional do médico, a industria farmacéutica ir3,
mais cedo ou mais tarde, tentar persuadir esse
profissional, entdo, serd que nao seria melhor preparar
o aluno para interrogar o propagandista, e ndo fugir
dele?

4. AS ANALISES BIOETICAS DAS PROPAGANDAS

Como ndo temos como fugir da propaganda
farmacéutica, seja na escola ou no trabalho, é preciso
saber se elas sdo corretas, incorretas e o que fazem
para nos persuadir. Esse tdpico visa exatamente esse
ponto: Elas sdo corretas?

A auto-regulacdo do mercado publicitario
relacionado a medicamentos e a outros produtos
ligados a saude é uma distor¢do de consequéncias
previsiveis. No Canada, toda propaganda ou
mensagem promocional veiculada por audio, video,
meios audiovisuais, eletronicos e computacionais é
objeto de avaliacdo prévia pelo Pharmaceutical
Advertising Advisory Board (PAAB) antes de sua
divulgacdo. Este 6rgdo é independente da industria e é
coordenado por uma diretoria composta por
representantes: da Associacdo de Produtores
Farmacéuticos do Canada (PMAC), dos produtores de
medicamentos genéricos, do Conselho Médico, da
Associacdo Canadense de Farmacéuticos, de
AssociagGes de Consumidores e associacoes de
propaganda. Além disso, a PMAC dispGe de um cédigo
de auto-regulamentacdo para as atividades dos

representantes, distribuicdo de amostras e apoio a
eventos, entre outras atividades relacionadas a
promog¢do de novos medicamentos (PMAC Code of
Marketing Practices). Em 2003, na Nova Zelandia -
que, assim como os Estados Unidos, ndo tem restricdo
a propaganda direta de medicamentos aos
consumidores. As faculdades de medicina divulgaram
um relatério que defende o fim da propaganda em
seus ambientes, e alerta para a necessidade de se
contrapor ao poder da industria farmacéutica, pela
defesa do interesse publico, caracteristica prdopria da
acao do Estado™.

E de suma importancia ressaltar a qualidade do
material propagandista, pois ele ndo traz todos os
dados necessarios para uma boa avaliagdo da droga,
faz uso de superlativos, distingue nomes comerciais de
genéricos, traz frases “ilegiveis”, dentre outros
recursos propagandisticosm. Fato mais intrigante é que
as revistas brasileiras trazem menos informag¢des que
as internacionais” em relacgdo as propagandas dos
medicamentos, mostrando que o Brasil apresentava
um déficit na regulamentagao das propagandas de
medicamentos éticos.

Dal Pizzol et al”® fizeram uma andlise, em 1995, de
127 pegas publicitdrias e os resultados sdo
avassaladores. Demonstraram que a grande maioria
nao traz as contra-indicagdes, reagdes adversas, e nem
bibliografia.

Um dos pontos mais importantes do
conhecimento médico sdo os efeitos adversos, assim
ele pode prever o que o medicamento pode fazer, se
estd relacionado ou ndo a doenga e alterar o plano
terapéutico do paciente. Sem essa informacao valiosa,
o médico pode fazer diagndsticos incorretos, como
relacionar o efeito da droga com o quadro clinico do
paciente, alterando seu diagnéstico inicial.

Nesse mesmo trabalho, os argumentos mais
utilizados foram: eficdcia, seguranca, comodidade
posoldgica, rapidez de acdo e alta tolerabilidade.
Logicamente que sempre associado a gréficos,
superlativos, e frases de impacto.

Paula Renata Camargo de Jesus, uma pesquisadora
que avaliou pela odtica da linguistica — analise do
discurso, em seu artigo publicado em 2004 enfatizou
a importdncia da escolha das palavras nas
propagandas de medicamentos. Ressaltando que o
slogan que a propaganda utiliza seduz, satisfaz, agrada
o comprador, sendo metodologias muito utilizadas
pela industria, afinal qual o nome do medicamento:
“tomou ,a dor sumiu”?
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Relacionando os dois trabalhos supracitados™ ",

podemos claramente perceber qual a importancia das
palavras, frases e informagdo ndo verbal (gréficos,
desenhos, cores) escolhidos para formular uma
propaganda de medicamentos. As propagandas fazem
uso de motivos que convengam a classe médica da
qualidade do produto, ndo fazendo necessariamente o
papel de transmitir uma opinido imparcial sobre o
medicamento, mas tenta formar no profissional uma
opinido totalmente parcial e dirigida sobre o
medicamento, elevando-o ao maximo suas qualidades
e diminuindo (ou escondendo?) seus defeitos.

O objetivo do propagandista é vender, como ja foi
citado anteriormente. Recapitulando promogdo e
propaganda, citados na introdugdo do artigo3.
Promogdo ¢é uma caracteristica exclusiva de
medicamentos para transmitir a informag¢do do
“novo”. Propaganda é uma metodologia para qualquer
produto, a fim de persuadir, convencer, vender. Se
analisarmos, o que deveria ser feito pelas industrias é
a promoc¢do do medicamento. Elas deveriam trazer
informagdes novas sobre ele, demonstrando suas
qualidades, mas também seus defeitos (informacgédo).

Contudo, o que ocorre é a propaganda do
medicamento, utilizando slogans, enfatizando os
pontos positivos (muitas vezes apenas isso), faltando
referéncias bibliograficas do assunto, utilizando
imagens como chamariz do cartaz, dentre outras
técnicas mercadoldgicas e de marketing.

Assim, esta ocorrendo uma alteragdao do objetivo
das propagandas, de promogdo para publicidade, ou
estd havendo uma “fusdo” de dois conceitos
diferentes? Uma pergunta a ser respondida daqui
alguns anos quando o Brasil possuir uma rede de
andlises de propaganda bem desenvolvida, como no
Canadd; ou quando o Brasil ndo criar nenhuma
regulamentacdo, como nos Estados Unidos.

5. ONDE AS LEIS SE ENCAIXAM NESSE MAR DE
PROPAGANDAS?

Mas afinal qual o intuito de se fazer propaganda para a
classe médica, no final, eles fardo uso do melhor
medicamento para seu paciente, como estd escrito em
seu cédigo de ética’:

Art. 69. Exercer simultaneamente a Medicina
e a Farmdcia ou obter vantagem pelo
encaminhamento de procedimentos, pela
comercializagdo de medicamentos, drteses,
préteses ou implantes de qualquer natureza,
cuja compra decorra de influéncia direta em
virtude de sua atividade profissional.

Entretanto, isso ndo é o que vimos quando é feita a
andlise de quanto a propaganda de medicamentos
influencia o médico em sua prescrigdo. Fato verificado
em varios trabalhos, mais especificadamente no Brasil
em Fagundes, et allo, em que 68% dos meédicos
entrevistados acreditam que a propaganda influencia
em suas prescrigdes, como mencionado
anteriormente.

Assim, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria
(ANVISA) disponibiliza em seu site
(www.anvisa.gov.br) a “Legislagdio Consolidada e
Comentada Propaganda de Medicamentos”®**. Com
isso, é facil ter acesso as regras que as industrias
farmacéuticas deveriam seguir em relagdo aos
medicamentos. A regulamentagdo mais atual é de
2008, a Resolugdo da Diretoria Colegiada (RDC)
n.296/2008%.

Tal regulamentac¢do pode ser baixada pelo site da
ANVISA** e foi escrita na forma de perguntas e
respostas (126 perguntas em 9 secg¢des), abrangendo
praticamente todas as dareas da propaganda de
medicamentos, demonstrando o interesse da ANVISA
em transmitir a informagdo ao publico interessado,
seja ele profissional (industrias, médicos, dentistas,
farmacéuticos, agéncias de propaganda) seja pessoa
interessada no assunto.

Dentre os cinco capitulos desse texto, um chama a
atencdo por estar intimamente relacionado com o
artigo. O TITULO 1l — REQUISITOS PARA
PROPAGANDA OU PUBLICIDADE DE MEDICAMENTOS
INDUSTRIALIZADOS DE VENDA SOB PRESCRICAO™.
Por isso, cito alguns pontos de grande importancia.

a) A propaganda desses medicamentos sé pode
ser oferecida a médicos, cirurgiGes-dentistas e
farmacéuticos. Outros profissionais que lidam com
medicamentos devem tomar conhecimento deles via
material cientifico que ndo tenha nenhuma alusdo
propagandistica.

b) Informagées minimas de uma propaganda:
nome comercial do medicamento, quando houver;
nome da substancia ativa de acordo com a
Denominag¢do Comum Brasileira e, na sua falta, com a
Denominag¢do Comum Internacional ou nomenclatura
botanica, que devera ter, no minimo, 50% do tamanho
do nome comercial; nimero de registro na ANVISA,
contemplando no minimo os nove digitos; indicacGes;
contra-indicagoes; cuidados e adverténcias
(contemplando as reagGes adversas e interagcbes com
medicamentos, alimentos e alcool); posologia;
classificacdo do medicamento em relagdo a prescricdo
e dispensacdo e a data de impressdo das pecas
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publicitarias. Todas as informag¢des devem ser
prontamente legiveis e com destaque.

c) Bula versus Propaganda: a propaganda deve
trazer informacgOes essenciais referentes as seguintes
caracteristicas do medicamento: indica¢Bes, contra-
indicagGes, cuidados e adverténcias (contemplando as
reacdes adversas e interagdes com medicamentos,
alimentos e alcool). Isso significa que ndo
necessariamente é obrigatdria a inclusdo de todas as
informagbes da bula, mas sim aquelas que sejam
essenciais.

d) No caso de serem destacados os beneficios
dos medicamentos, a propaganda deverd também
destacar, pelo menos, uma contra-indicagdo e uma
interagdo medicamentosa mais frequente dentre
aquelas que a propaganda ja teria que veicular.

e) As afirmagGes, citagGes, tabelas, graficos ou
ilustragbes que estdo relacionadas a informagdes

cientificas, incluindo as compara¢des entre
medicamentos, devem especificar a referéncia
bibliografica.

f)  As empresas podem entregar amostras gratis
somente aos  profissionais  prescritores  de
medicamentos, ou seja, médicos e cirurgiGes-
dentistas. As amostras devem ser entregues aos
prescritores somente em ambulatérios, hospitais,
consultérios médicos e odontolégicos.

Como dito antes, a ANVISA é responsavel por
avaliar as propagandas de medicamentos. Para isso ela
criou um manual® com as coordenadas da avaliacao
das propagandas. Para dividir o servico e aumentar a
eficiéncia, o Ministério da Saude faz acordos com
Universidades pelo Brasil, e elas sdo as responsaveis
pela captacdo do material, analise e envio de um
relatério para a Agéncia Nacional.

A corrida das industrias farmacéuticas pelo sucesso
financeiro e a contribuicdo dos profissionais da saude
para este fim nos fazem considerar a urgéncia de
refletirmos e compartilharmos da esperanca de
Thawani expressa em editorial do Indian Journal of
Pharmacology (2002)26:

(...) é esperado que no futuro possamos
ter uma nova geragdo de médicos que
exijam que toda promogio de
medicamentos seja ética. A menos que
essa exigéncia venha de
estabelecimentos e médicos que se
recusem a aceitar presentes generosos,
a participar de almogos e jantares
patrocinados por companhias

farmacéuticas, e a participar de
programas de educagdo continuada
pagos pela industria, ndo poderemos
jamais ter a expectativa de que a
industria sera auto-regulada.

A vigilancia das propagandas e o olhar critico sobre
elas ainda ndo sdo tragos da cultura médica
profissional, seja nos Estados Unidos, na india ou no
Brasil.

Aqui, nosso 6rgdo regulador nacional, a ANVISA,
bsuca disponibilizar informagdes, tanto para o publico
leigo quanto para médicos, industrias, ou qualquer um
que se interesse pelo assunto. Com a propagacdo da
internet em nosso pais, essa informacgao fica cada vez
mais disponivel para poder impactar de forma positiva.

Contudo, é necessaria curiosidade de ir atras
dessas informacdes, forca de vontade e paciéncia para
navegar no site. Digo isso porque apenas na secgao
“medicamentos” possui varios itens, facilmente
confundiveis para o leigo e o profissional, sem nenhum
link com “propaganda de medicamentos” visivel.

6. CONCLUSAO

Podemos identificar, em um tipo de jornalismo
cientifico, um comportamento facilmente reconhecivel
como uma simples peca de propaganda. Sdo artigos
que, a pretexto de apresentarem alguma informacdo
de utilidade publica relacionada ao langamento de um
novo medicamento no mercado, trazem, de forma
acritica, informacdes fornecidas pelo laboratdrio
farmacéutico que o produz.

Um exemplo deste tipo de reportagem é a
manchete da secdo de saude da revista Veja27:
“Sempre alerta: ha uma nova versao de um remédio
contra a impoténcia que nao requer sexo com hora
marcada” Sabemos que muitas dessas reportagens sao
feitas a convite da industria que produz o
medicamento do qual a reportagem trata. O fato de,
em algumas ocasides, haver o alerta de que “o
jornalista viajou a convite do laboratério x” nado
ameniza o problema, ja que ndo é explicitado ao leitor
o real significado deste informe, nem as possiveis
consequéncias de uma situacdo de conflito de
interesses. Como se pode perceber, a despeito da
existéncia de uma regulamentacdo especifica, é
preciso que o poder do Estado se faca sentir na
punicdo a todos os abusos, ja que parece dbvio que
uma organizacdao como o Conar ndo atua neste tipo de
caso.
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Para agir com o publico leigo, a inddstria
farmacéutica utiliza os meios de comunica¢do para
divulgar a fabricagdo ou a “reciclagem” de doencgas
(muito mais barato que a fabricagdo de novos
farmacos). Através da midia, “massifica o uso de
drogas milagrosas” para o controle das “novas”
doengas.

Mas porque escrever tantas linhas sobre a
industria e o marketing/propaganda dos
medicamentos para os médicos se o que me interessa
é o paciente? Essa pergunta tem uma resposta
simples, ele consome os medicamentos que lhe sdo
prescritos, assim, conquistar a confianga do médico é
essencial para a industria vender’.

Enfim, a industria formulou maneiras de conseguir
convencer o médico e assim, ele passaria a prescrever
mais aquele medicamento e por fim a cadeia de se
completa, iniciando na industria e terminando no
paciente, aumentando seus lucros, objetivo final de
qualquer empresa capitalistaz. Por isso, é de suma
importancia que o profissional conhega os caminhos
tragados pelas empresas, a fim de poder evitar cair em
suas armadilhas mercadoldgicas e, sempre, prescrever
o que for melhor, n3o apenas no papel
propagandistico, mas também no impresso cientifico.

Além disso, o governo brasileiro, representado
pelo Ministério da Saude, emite periodicamente a
Relagdo Nacional dos Medicamentos Essenciais —
RENAME 28. Hoje estd em sua 72 edigdo, RENAME
2010, contendo 343 farmacos, com  suas
apresentacdes e condi¢des de uso (livre, hospitalar e
restritos). Essa lista de drogas sdo os medicamentos
essenciais para tratar as doengas mais comuns no
Brasil, sendo desnecessarias novas formulagdes.

Mas a industria mantém o investimento em busca
de outras formas de apresentacao, biodisponibilidade
diferente, meia-vidas maiores ou menores, e drogas
com novos alvos farmacoldgicos. Essas novas
formula¢bes precisam de mercado, para isso é
importante sua propaganda. Enfim, o médico precisa
estar preparado para a publicidade, mas tem na mao
uma arma importante, o RENAME, que permite o
contragolpe, com os medicamentos essenciais para
um bom exercicio de sua profissdo, sem a necessidade
iminente dos novos.

Para finalizar, pretendo recapitular as duas
perguntas feitas no inicio do texto. As industrias
seguem a regulamentacdo da ANVISA? Qual a
necessidade de novos medicamentos, se o governo
langa periodicamente o RENAME? Espero que apds a

leitura dessas paginas as perguntas tenham sido
respondidas.
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