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RESUMEN

As praticas de consumo sdo inerentes ao cotidiano contemporaneo de todos 0os segmentos sociais,
assim como a publicidade, que é onipresente através de inUmeros formatos, identificando marcas e
incentivando a compra de produtos. Entre tais produtos, estdo os medicamentos, que ndo sédo bens
de consumo comuns, visto que seu uso inadequado pode trazer consequéncias graves ao
consumidor. Nesse cenario, justifica-se a iniciativa da acdo de extensdo sobre o tema
“medicamentos” desde a universidade até a comunidade, buscando criar condigfes para uma relacéo
mais critica do receptor/consumidor com o mercado de medicamentos. A acédo de extensdo “Te liga!
Medicamento € coisa séria” (através de Projeto vinculado ao Programa de Popularizagdo da
Ciéncia/lUFRGS) tem o objetivo de difundir o conhecimento sobre publicidade e consumo de
medicamentos entre 0s jovens estudantes de escolas publicas de Porto Alegre, através de
comunicacdo estratégica de interesse publico baseada em material impresso. A metodologia de
desenvolvimento da agdo parte da identificagdo das demandas de informagdes do publico sobre o
tema (utilizando técnicas de entrevistas e tendo como informantes 26 jovens estudantes do Instituto
de Educacéo de Porto Alegre). Logo se da a busca de informacdes especializadas sobre o contetido
dos materiais (pesquisa bibliografica e andlise documental de diversas fontes de dados
especializadas e reguladoras da publicidade e da comercializacdo de medicamentos no pais). O
desenvolvimento dos materiais impressos (através de técnicas de redacéo, direcdo de arte, projeto e
producdo grafica e e pré-teste de criagdo) é a préxima etapa. Por fim, € necessario identificar
parceiros para a viabilizacdo financeira da impressdo dos materiais (neste caso, apoio do Projeto
Educacdo e Informacdo em Propaganda, da Faculdade de Farmacia da UFRGS). Entdo se da a
organizacdo e promoc¢éo do evento de langcamento dos materiais (dois eventos de 45 minutos com
dindmica audiovisual composta por estratégias interativas com o0s alunos, amparadas pela
distribuicdo e consulta ao material). Apés o evento, é realizada uma avaliacdo da sua eficiéncia
comunicativa (através de entrevista estruturada). Como resultados, observamos que a agéo de
extensdo pode proporcionar 0 uso da comunicacdo estratégica para além dos interesses
mercadolégicos, explorando-a para disseminar mensagens educativas de interesse publico sobre
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medicamentos, seu consumo e sua publicidade a 200 jovens estudantes de escola publica de Porto
Alegre/RS/Brasil.
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DESARROLLO

A. Introducao ao tema e a proposta do trabalho

Neste trabalho, abordamos o tema “medicamentos” no que se refere a sua relacdo
publicidade/consumo frente a um publico jovem (200 estudantes do Ensino Médio publico de
Porto Alegre/Brasil, do Instituto de Educacdo Marechal Flores da Cunha, classe C, 15-17
anos). A acdo de extensdo que apresentamos se intitula “Te liga! Medicamento é coisa
séria” e esta vinculada ao Projeto Publicidade e Consumo no Cotidiano*.

Para esta pesquisa-acéo de extensdo, consideramos o fato de os medicamentos néo
serem bens de consumo comuns e de que seu uso inadequado pode trazer consequéncias
graves ao consumidor. Também levamos em conta

as especificidades da publicidade desses produtos, as mudancas na
legislacdo corrente no mesmo periodo, bem como a experiéncia da ANVISA
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) em monitorar tais relacdes.
(MARTINS, 2009)

Neste ambito, a publicidade tem um papel coadjuvante, junto aos demais
mecanismos de informacdo e persuasdo existentes na sociedade, quanto ao uso de
medicamentos. Por ser capaz de incentivar o0 consumo, 0s anunciantes de medicamentos
precisam obedecer a regulamentacdo brasileira, sobretudo do CONAR (Conselho de
Autorregulamentacéo Publicitaria) e da Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria). O
cbdigo do CONAR, no que se refere a produtos farmacéuticos isentos de prescricdo médica,
determina que a publicidade nédo deve incentivar o uso de medicamentos sem prescricao,
bem como n&o pode induzir o uso desnecessério do produto. Enquando isso, a Anvisa limita
o consumo de medicamentos através de controle da promoc¢do e comercializacdo do
produto (os medicamentos com tarja vermelha ou preta ndo podem ser anunciados e ndo
podem ser adquiridos sem prescricdo médica).

A relevancia desta pesquisa-acdo de extensdo se justifica ainda nas resolugbes
emitidas pela Anvisa, que deixaram o tema medicamentos em pauta a partir de 2009. O
documento da autarquia N° 44, de 17 de agosto de 2009, abordou a comercializagdo de
produtos farmacéuticos nos estabelecimentos do mercado, enquanto a resolucdo N° 47, de

08 de setembro do mesmo ano, estabeleceu normas para as bulas do produto.

4 O Projeto integra o Programa de Popularizagéo da Ciéncia da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS e tem
como objetivo geral a difuséo de conhecimento sobre publicidade e consumo por meio de a¢des de comunica¢do, como
materiais impressos e eventos, a partir da identificacdo das demandas de segmentos especificos da sociedade.



INTEGRACION, 22 AL 25

EXTENSION, NOVIEMBERE
DE EXTE DOCENCIA DE 2011
UNIVERS E INVESTIGACION ~ SANTA FE

PARA LA ARGENTINA

INCLUSION
Y COHESION
SOCIAL

Para fundamentar de forma teérica a iniciativa, elaboramos uma discusséo,
apresentada a seguir, com base em autores como Chaise (2001), Gomes (2003), Douglas e
Isherwood (2000), Canclini (1995), Barbosa (2008), Giacomini (1991), Blackwell, Engel e
Miniard (2005), Piedras (2008), Kotler e Keller (2006) e Braga (2006). A apresentagdo da
metologia do trabalho também é explorada neste artigo, no item C, quando expomos as sete
etapas que guiaram o desenvolvimento da pesquisa-agdo de extensdo. Para finalizar,
descrevemos o0s resultados e as consideragfes finais da proposta de extensdo do
conhecimento académico para uma relagdo mais critica do receptor/consumidor com o

mercado.

B. Discussao tedrica e revisao bibliografica

Para comecar, apresentamos a diferenciacdo entre propaganda e publicidade, sendo
possivel traduzir a primeira como a propagacdao de principios, ideias, teorias e doutrinas; e a
segunda como instrumento para captar a atengdo do publico para o consumo de
determinados produtos ou servicos (CHAISE, 2001, p. 7). Gomes (2003, p. 18) define o
processo de comunicacdo, cujos objetivos sdo persuadir ou influenciar o consumidor ou
todos que estdo relacionados ao emissor/anunciante. Para a autora, os produtores e
também o0s receptores apresentam interesse pela informacdo publicitaria, que difunde
mensagens sobre a existéncia e caracteristicas dos produtos, enquanto a persuasdo dos
anuncios motiva e proclama um produto. A publicidade relaciona-se com o consumo na
medida em que busca uma reacdo positiva frente ao produtor e a satisfacdo do receptor
(GOMES, 2003, p. 193). Dessa forma, despertando desejo interesse pelo produto, a
publicidade age como motivador ao consumo.

Tratando de produtos como o0s medicamentos, essa motivacdo assume seérias
responsabilidades, pois, segundo o codigo do CONAR (2010), qualquer afirmagéo quanto a
acao do produto deve ser passivel de comprovacgédo clinica ou cientifica e deve estar de
acordo com as determinacdes da Autoridade Sanitaria. Esta (Anvisa) estabelece que
nenhum anunciante pode oferecer brindes ou vantagens aos médicos (profissionais
prescritores) ou farmacéuticos (profissionais dispensadores) e aos que exercam venda
direta ao consumidor (vendedores de farmacias). Ainda, de acordo com o Art. 8° da
Resolugdo RDC n.° 96/08, de 17 de dezembro de 2008, ndo € permitido estimular o uso

indiscriminado de medicamentos ou sugerir diagndstico.
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Nesta discussédo, para melhor situar o tema medicamentos, analisamos uma
pesquisa encomendada pelo Conselho Regional de Medicina do Estado de S&o Paulo
(CREMESP, 2009/2010). Este trabalho estudou o relacionamento entre os médicos de S&o
Paulo e as industrias de medicamentos, Orteses, proteses e equipamentos médico-
hospitalares. Através de entrevistas por telefone e dados gquantitativos, descobriu-se que
93% dos médicos paulistas recebem brindes e beneficios das empresas e 80% deles
recebem visita de representante da industria de medicamentos. Além de este estudo
mostrar o quanto a industria est4 presente na vida dos médicos, 32% deles afirmaram
acreditar que o relacionamento da classe médica com a indistria esta totalmente fora de
controle (CREMESP, 2010).

No que se refere novamente a promocao de medicamentos, o Cédigo de Defesa do
Consumidor (lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990, que trata das relagbes de consumo
nas esferas civil, administrativa e penal) afirma que ao consumidor é garantida protecao
contra a publicidade enganosa e abusiva (de quaisquer produtos). A Secéo Ill do CDC,
sobre publicidade, define como enganosa aquela que for inteira ou parcialmente falsa, que
omitir informacdes essenciais ou induzir o consumidor ao erro (CDC, 1990, Art. 37, § 1°). A
publicidade abusiva, a seu turno, € aquela que incita a discriminacdo ou violéncia, explora o
medo ou supersti¢des, induzindo um comportamento prejudicial a salde (CDC, 1990, Art.
37, § 2°9).

Desta forma, torna-se necessario definir o consumo. Pela perspectiva de Douglas e
Isherwood (2000, p. 102): o consumo € “[...] um uso de posses materiais que esta além do
comércio e é livre dentro da lei [...]". Sendo assim, 0 consumo inicia-se num processo
posterior ao de mercado, no que diz respeito a venda de produtos ao consumidor final. Para
esses autores, o consumo € uma forma ritual de formacdo da cultura e € um assunto
privado, no qual os consumidores sdo soberanos e exercem sua livre escolha. Ainda, de
acordo com Canclini (1995, p. 42-43), “0 consumo € o conjunto de processos sécio-culturais
em que se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos”. Para Barbosa (2008, p.7), o
consumo € uma atividade central no processo de reproducéo social de qualquer sociedade,
nao apenas da pés-moderna sociedade de consumo.

O sujeito do processo de consumo, o consumidor, pode ser conceituado de forma
aparentemente genérica, como qualquer um gue tenha “a possibilidade de consumir algo,
seja oxigénio, sangue, 4gua ou outros elementos e produtos.” (GIACOMINI, 1991, p. 17). No

entanto, na perspectiva do Cddigo de Defesa do Consumidor, “consumidor é toda pessoa
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fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final” (CDC,
1990, Art. 2°). Na 6tica dos estudos do comportamento do consumidor, este é definido como
“soberano”, j& que conhecé-lo e entendé-lo é a base de qualquer estratégia de marketing
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005, p. 8).

Na publicidade, como indica Gomes (2003), o consumidor é o ponto central da
comunicagdo e pode ser considerado em sua identidade individual ou coletiva, através da
idéia de publico-alvo, que se trata do conjunto de pessoas a que se destina a campanha e
que se espera atingir com a publicidade (GOMES, 2003, p. 220). Ele ainda é visto como um
publico ativo, j& que suas préaticas de recepcdo e apropriagdo dos anuncios vao além da
funcdo comercial (PIEDRAS, 2008, p. 6). Os usos que o0s consumidores fazem “séo
inaliendveis da situacdo sociocultural dos receptores que reelaboram, ressignificam e
ressemantizam os contelidos massivos, conforme sua experiéncia cultural, suporte de tais
apropriacdes” (JACKS, 2005, p.66 apud PIEDRAS, 2008, p. 7). O consumidor reconhece as
praticas publicitéarias e desenvolve sua capacidade de negociacdo das mensagens através
de sua competéncia de leitura.

E notavel que o processo de aquisicdo no qual se encontra 0 consumidor ocorre em
um mercado em que instituicBes concorrem pela preferéncia do publico, através de
ferramentas que sdo desenvolvidas por estudiosos da area denominada de marketing ou
mercadologia. Para Kotler e Keller (2006, p. 4), o marketing “envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Ainda segundo os autores, é através dele
gue uma organizacdo supre necessidades lucrativamente, de forma a beneficiar a si mesma
e 0 publico interessado. Para a American Marketing Association, marketing “é uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a a administragéo do relacionamento com eles”
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 4).

Por outro lado consultamos Braga (2006, p. 22), cujos apontamentos indicam que
existem na sociedade permeada pela midia dois sistemas institucionalmente aceitos: o da
producdo e o da recepcdo. Contudo, o autor propde a constatacdo de um terceiro sistema
de processos midiaticos, o sistema “de interagdo social sobre a midia” ou “de resposta
social” (BRAGA, 2006, p. 22). Neste espago acontecem as atividades de resposta e se
efetiva a comunicagédo, porque é nele que a processualidade midiatica fica interativa.

O conceito de “receptor ativo” é refor¢cado pelo autor (2006, p. 61), sendo este o

consumidor que resiste e faz suas interpretagées. No entanto, para Braga (2006, p. 62),
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essas interpretacfes podem néo ser as melhores, assim como 0s usos feitos tampouco sédo
garantidamente os mais adequados. Um sistema efetivo de interacdo social sobre a midia
depende da autonomia interpretativa dos consumidores. Essa autonomia é descrita como a
“capacidade de fazer boas selecdes e interpretacées em funcao de critérios validos e auto-
expressos” (BRAGA, 2006, p. 62) e depende antes de condigbes culturais do que
individuais.

Constatamos portanto que a publicidade, enquanto ferramente do marketing, objetiva
motivar o consumo de diversos produtos. Os consumidores, sendo assim, precisam estar
qualificados para elaborar sua interacdo com a midia, a fim de evitarem dolos. Para Braga
(2006), ndo é possivel fornecer meios definidos de se relacionar com as mensagens dos
dispositivos midiaticos, mas promover a discussao a fim de proporcionar aos consumidores
autonomia para desenvolver seus usos das mensagens é recomendado. Destacamos entéo
a importancia do desenvolvimento de acdes e materiais informativos para que os
consumidores, neste caso os jovens, reflitam sobre o consumo de medicamentos. Aqui a
publicidade, reconhecida pelo seu papel de estimulo ao consumo, tem suas estratégias
mobilizadas para o interesse publico, através de mensagens que disseminem informacdes
sobre os riscos do uso irracional dos medicamentos, sobre anincios enganosos ou abusivos
nesse setor, e colaborem para o desenvolvimento de uma recepcao mais critica aos apelos

comerciais da indUstria farmacéutica.

C. Metodologia e desenvolvimento da acdo

A abordagem metodoldgica apropriada para desenvolver esta acdo de extensdo €
relatada a seguir e é baseada num modelo de sete etapas, testado em ac¢6es anteriores do
Projeto Publicidade e Consumo no Cotidiano. Antes de descrevé-la, enfatizamos que
utiizamos pesquisa-agdo de extensdo, que é um exercicio pedagdgico, mas também
cientificiza a pratica educativa ao ndo separar o pensamento da acao. Afinal, “a pesquisa-
acao critica ndo pretende apenas compreender ou descrever o mundo da préatica, mas
transforma-lo” (FRANCO, 2005, p. 486). Da mesma forma, o carater geral da parte pratica
foi exploratério e qualitativo. Utilizamos a pesquisa exploratdria para proporcionar a
formulacdo de um problema, sua definicdo precisa e compreensdo (FAE, 2002). Segundo
Malhotra (2006), este tipo de pesquisa € (til quando se objetiva compreender
prufundamente a questdo observada, nos casos em que € preciso entendé-la para

desenvolver uma abordagem. Para o autor, a pesquisa exploratéria visa a buscar o
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entendimento do problema, e ndo quantificar dados. Por ndo utilizar meios estatisticos na
andlise de dados, esse tipo de pesquisa costuma ser qualitativo (FLICK, 2009). A pesquisa
qualitativa “evita numeros e lida com interpretacbes das realidades sociais” (BAUER;
GASKELL, 2007, p. 26). Os resultados obtidos qualitativamente sdo aprofundados e néo
apontam incidéncias, mas significados, e podem ser indicativos de hipdteses sobre esse
tema que ainda é pouco estudado na area da comunicagao (conforme busca que realizamos
no Portal de Periddicos e no Banco de Teses da Capes). Para Flick (2009, p. 8), “esse tipo
de pesquisa visa a abordar o mundo ‘la fora’ (e ndo em contextos especializados de
pesquisa, como os laboratérios) e entender, descrever e, as vezes, explicar os fendmenos
sociais ‘de dentro’, de diversas maneiras”.

A primeira etapa da acdo envolve a identificacdo das demandas de informacdo sobre
o tema especifico pelo segmento de publico. Utilizamos técnicas de entrevistas (DUARTE,
2009, p. 62) tendo como informantes 26 jovens de 15-17 anos, alunos do nivel de Ensino
Médio da escola estadual Instituto de Educacdo General Flores da Cunha (Porto Alegre,
RS). Como partimos do principio de abordagem qualitativa, estdvamos interessados “nas
perspectivas dos participantes, em suas praticas do dia a dia e em seu conhecimento
cotidiano relativo a questdo em estudo” (FLICK, 2009 p. 16), e ndo em estatisticas.

Assim, nossa amostra deve ser representativa, ndo no sentido
estatistico ou por representar a realidade em uma populagdo béasica; nossos
casos devem ser capazes de representar a relevancia do fenébmeno que
queremos estudar em termos de experiéncia e envolvimento dos
participantes de nossa pesquisa com esses fendmenos. (FLICK, 2009, p.
47)

O roteiro utilizado como instrumento visava a obter entendimento sobre as demandas
do publico quanto ao consumo e a publicidade de medicamentos:

ROTEIRO ENTREVISTA / IDENTIFICACAO DEMANDAS INFORMACAO PUBLICO

O que é um remédio para vocé?

Vocé se lembra de alguma propaganda de medicamento que vocé tenha visto?

Vocé jateve vontade de comprar um medicamento ao ver uma propaganda?

Vocé sabe por que a propaganda de medicamento tem aquela tela azul com os dizeres ao
persistirem os sintomas o médico devera ser consultado?

O que representa um medicamento pra vocé?

Os informantes responderam a entrevista de cinco perguntas com a finalidade de
avaliar os conhecimentos prévios sobre publicidade e consumo medicamentos. Estes dados
serviram para a sele¢do das principais informacdes cujo publico apresentou davidas e foram

posteriormente utilizadas na acdo de extensdo que denominamos “Te liga! Medicamento é
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coisa séria”. O resultado das entrevistas foi organizado em formato de tabela e avaliado de
maneira qualitativa.

Percebemos, neste universo de investigacdo, que havia questdes importantes para
tratarmos quanto ao consumo e a publicidade de medicamentos. As principais incertezas do
publico-alvo eram referentes as normas impostas a publicidade e ao consumo seguro dos
produtos. Neste sentido, observamos que os jovens apresentaram definicbes diversas sobre
0 que é remédio e medicamento, assim como houve divergéncias entre a finalidade do
consumo do produto. Muitos entrevistados consideraram o uso do medicamento apenas
com o objetivo de sanar dores, e nenhum deles soube citar a diferenga entre remédio e
medicamento. N&o percebemos, nestas entrevistas, a importancia da leitura da bula e
alguns jovens ndo demonstraram saber da necessidade do médico para prescrever os
medicamentos. Concluindo essa etapa da acdo de extensédo, definimos as ideias essenciais
a serem incorporadas as duas pecas posteriormente produzidas. Um material trataria do
tema “consumo consciente de medicamentos”, enquanto o outro teria foco na “publicidade
de medicamentos”.

Na segundo etapa, de aproximacdo e exploracdo do conteddo indicado pelas
demandas de informacdo do publico, buscamos fontes de informacgdes pertinentes ao tema.
Contamos com a consulta a uma especialista na area de Farmacia, a Prof2 Dr2 Tania Alves
Amador. Adotamos técnicas de pesquisa bibliografica e andlise documental para explorar
fontes de dados como diversos materiais educativos disponibilizados pela Anvisa em seu
site, resolugcbes da mesma autarquia, cédigo do CONAR e Cddigo de Defesa do
Consumidor.

A pesquisa bibliogréfica, para Stumpf (2009, p. 51), é o
planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde
a identificacdo, localizacdo e obtencdo de qualquer bibliografia pertinete ao
assunto, até a apresentacao de um texto sistematizado, onde é apresentada
toda a literatura que o aluno examinou, de forma a evidenciar o
entendimento do pensamento dos autores, acrescido de suas proprias
ideias e opinides.

A andlise documental, por sua vez, consiste na identificacdo, verificacdo e
apreciacdo de documentos para determinado fim (MOREIRA, 2009). Baseia-se nhuma
andlise critica, qualitativa, na qual se verifica o conteddo do material selecionado para
analise. Os documentos escolhidos para esta pesquisa sdo todos de origem secundaria e de
total confiabilidade, sendo emitidos pelas entidades reguladoras do pais.

Para Moreira (2009, p.276), a
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andlise documental, muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar
textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar
fatos, situacdes, momentos. Consegue dessa maneira introduzir novas
perspectivas em outros ambiente, sem deixar de respeitar a substéncia
original dos documentos.

Com os conhecimentos sobre o contedudo que iriamos desenvolver ja reunidos,
partimos para a etapa de desenvolvimento de redac@o publicitaria e de projeto gréfico do
material. Produzimos, com de técnicas de redacdo (MARTINS, 1997), direcdo de arte
(CESAR, 2001) e projeto e producao grafica (OLIVEIRA, 2002), dois materiais impressos e
uma apresentacdo em formato .ppt para o evento “Te liga! Medicamento é coisa séria” 2009.
As pecgas impressas tratavam do “consumo consciente de medicamentos” e da “publicidade
de medicamentos”.

O desenvolvimento dos materiais graficos de comunicacdo se deu na seguinte
sequéncia: 1. Pesquisa (tema: publicidade e consumo de medicamentos; publico: jovens,
Ensino Médio, classe C, 15-17 anos); 2. Conceito criativo (palavras-chave: publicidade,
medicamentos, jovens; associacfes: comprimidos; referéncias visuais: layout jovem,
colorido); 3. Execucao computacional (Corel Draw X5); 4. Avaliacdo / revisdo / finalizacéo.

A identidade visual, que € definida como os elementos que representam visualmente
uma ideia, campanha, empresa, etc (CLIFTON, 2004), foi criada a partir das associacoes
entre o tema das pecas (medicamentos) e o publico jovem. Ambas as pecas contam com
uma identidade colorida, mas a primeira, relatva ao consumo, traz imagens de
medicamentos enquanto na segunda, sobre publicidade, o fundo representa comprimidos.
As referéncia da primeira pecga é direta as formas de consumir (tarjas, bulas), enquanto a
segunda traz caixas de dialogo, para indicar uma discussao sobre publicidade.

A redacgdo publicitaria é ligada a dire¢cdo de arte pois € a partir de ambas que
acontece a criagcdo de uma peca. Através da redacao, inserimos a linguagem no contexto do
material de maneira a reforcar o objetivo da agdo de extensdo. Com técnicas de direcdo de
arte, desenvolvemos a parte gréfica, que envolve cores, formas, imagens, etc. Estas
estratégias, amplamente presentes no mercado publicitario, servem para chamar a atencéo,
persuadir, informar e convencer o publico. Da mesma forma, tais técnicas sdo aplicadas
nesta comunicacdo de interesse publico para que alcancemos a eficiéncia comunicativa
esperada na acao de extenséo.

No gue tange ao projeto gréfico, buscamos conciliar um formato dindmico (que se

diferenciasse dos outros tantos materiais recebidos pelo publico) a familias tipogréaficas que,
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da mesma forma, trouxessem exclusividade as pec¢as por ndo serem comumente utilizadas
em materiais educativos. Além disso, a malha tipografica (ou grid) nado é fixa a cada modulo
e nem sempre estd num angulo reto, o que objetiva passar uma nocdo de descontracdo
coerente com o publico, embora o assunto seja sério.

As cores e tragcos escollhidos sdo contrastantes, ademais optamos por inserir
elementos gréaficos presentes no universo dos jovens (destaques em amarelo e “smiles”).
Seguindo esta ideia, a linguagem das pec¢as busca a familiaridade com o publico ao trazer
expressdes e estruturas mais comuns para este segmento.

Antes do material ser impresso, realizamos a etapa de pré-teste com o publico, com
protétipos. A coleta de dados qualitativa foi feita através de entrevistas informais (DUARTE,
2009, p. 62), devido a inviabilidade de mobilizarmos vérios alunos durante seu horéario de
aula, em 19 de abril de 2010. Os informantes foram 15 jovens que participaram da primeira
coleta de dados realizada para definir o conteldido das pecas, de 15-17 anos, alunos do nivel
de Ensino Médio do Instituto de Educacéo General Flores da Cunha (Porto Alegre, RS). O
instrumento foi um roteiro formulado previamente:

ROTEIRO ENTREVISTA / PRE-TESTE DOS MATERIAIS IMPRESSOS COM PUBLICO
Tema I: texto do material

1 - As palavras utilizadas no material séo familiares para ti?

2 - Allinguagem do material € muito técnica ou de dificil compreensao?

3 - O texto esta claro e completo?

4 - Os titulos sdo coerentes com o texto que o segue?

5 - O texto apresenta uma leitura cansativa?

6 - O tamanho da fonte utilizada no texto esta adequado?

Tema IlI: qualidade visual do material

1 - As cores e o estilo grafico utilizados no material te parecem adequados?
2 - O material esta organizado de forma a ser facilmente compreendido?

3 - As imagens sdo coerentes com 0 assunto?

4 - O material é visualmente atrativo?

N&o foi possivel seguir o roteiro, pois ele se mostrou muito extenso, inadequado a
situacdo em que encontramos os alunos (em seu intervalo de aula). Mas, de modo geral,
ambas as pecas foram aprovadas e bem recebidas. Os informantes comentaram que
gostaram delas por serem “diferentes”, “atrativas”, “legais”, “bonitas” e “interativas”. Alguns
sugeriram que a quantidade de texto poderia ser reduzida, para ndo tornar a leitura
cansativa. Houve sugestdes também quanto a organizacdo da peca dobravel, que poderia
confundir. Ambas as alteracdes foram realizadas.

A etapa seguinte da acao de extensdo € de viabilizagcdo financeira da produgéo
gréfica do material. Na producdo grafica, que € o processo de materializar a peca, divido em

pré-impressdo, impressao e pos-impressao (BAER, 2005), mantivemos contato com a
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grafica selecionada nos meses de abril e maio. Neste periodo, durante o processo de pré-
impressao (BAER, 2005), trabalhamos com as etapas de calculo e aprovacdo de custos,
fechamento do arquivo e provas. Os materiais ficaram prontos no més de junho de 2010.

A impresséo foi viabilizada financeiramente com o apoio do Projeto “Educacgéo e
Informagdo em Propaganda”, da Faculdade de Farmécia da UFRGS. Foi possivel produzir
um total de 1.600 pegas, sendo 800 sobre “consumo consciente de medicamentos” e 800
sobre “publicidade de medicamentos”.

Para o planejamento e execugdo da Acdo/evento de langamento do material,
propusemos a coordenagéo pedagdgica do Instituto de Educacdo um dialogo para promover
0s materiais junto ao publico-alvo, aproximadamente 200 jovens de 15-17 anos, estudantes
dos 1° e 2° anos do Ensino Médio. Buscamos planejar uma acao integrada as disciplinas,
contando com a colaboracéo dos professores para garantir o acesso de todos os alunos ao
evento, durante o periodo de 45 minutos do horéario de aulas. Considerando a incapacidade
do auditério de reunir todos os alunos de uma sO vez, fez-se necessario planejar a
realizacdo de duas edigcbes do evento no mesmo dia. Por fim, a atividade ocorreu no
Instituto de Educacdo em 10 de outubro de 2010, contanto com uma dinamica audiovisual
composta por estratégias interativas com os alunos, amparadas pela distribuicdo e consulta

ao material. O roteiro do evento foi seguido conforme planejado:

8h15 - Inicio 8h40 - Publicidade de medicamentos

- Som ambiente (jingles antigos/novos) - Audicéo de jingle

- Distribuic&o das duas pecas - Debate sobre marca, publicidade,

8h25 - Apresentacao medicamento

8h30 — Consumo de medicamentos - "Certo e errado" na publicidade — enganosa e
- Apresentacdo da embalagem abusiva — de medicamento (adverténcias,

- Debate sobre embalagem celebridades, inducéo a auto-medicacéo,

- Identificagdo das tarjas amostra gratis)

- Identificagc&o dos tipos de medicamentos (de 8h50 - Pesquisa de avaliacéo

referéncia, genéricos, similares) 8h55 - Finalizacdo

A insercédo de jingles e VT's é justificada pela tentativa de acrescentar entretenimento
a acdo, para que ndo se tornasse cansativa ou desestimulante. A apresentacdo dos
produtos sonoros ocorreu nos primeiros minutos, na medida em que os alunos chegavam e
se acomodavam no auditério. No restante da proposta, apresentamos os temas (através de
suporte visual de apresentacdo de slides e discussdo) exemplificados por publicidade
audiovisual, o que, percebemos, motivou a atencao e participacdo do publico.

Houve ainda a participacdo dos professores que ministravam aulas nos turnos em

que transcorreu o evento. Destes, contamos com a contribuigdo mais significativa em um
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momento de discussdo de uma professora da area de Sociologia, em cujas aulas o tema
publicidade e consumo ja havia sido discutido. Neste momento, a professora relembrou os
assuntos trabalhados em aula.

Segundo essa proposta, 0 evento transcorreu de maneira satisfatéria e produtiva em
duas edi¢Bes (as 8h30-9h15 e as 14h-14h45), contanto com a participagédo de cerca de 200
alunos dos 1° e 2° anos do Ensino Médio.

Para finalizar a acdo de extensdo, consideramos importante a etapa de avaliagédo da
eficiéncia comunicativa da estratégia. A fim de validar a qualidade da acdo de extenséo
sobre 0 tema entre os jovens, elaboramos uma estratégia de avaliagdo, contrapondo os
conhecimentos prévios do publico-alvo sobre o tema aqueles demonstrados pelos jovens
apos o evento de langcamento das pecas.

A coleta dos dados aconteceu apds o evento de langamento dos materias sobre
consumo e publicidade de medicamentos desenvolvidos pelo Projeto Publicidade e
Consumo no Cotiadiano. Em 27 de outubro de 2010, no turno da manha, 97 alunos dos 1° e
2° anos do Instituto de Educacédo General Flores da Cunha responderam a um questionario
de 19 itens com a finalidade de avaliar a eficiéncia comunicativa da acdo de extenséo “Te
ligal Medicamento é coisa séria”.

Nesta etapa, trabalhamos com uma incursdo quantitativa. A técnica envolve
amostras representativas no universo da pesquisa e busca informacbes precisas e néo
aprofundadas (MALHOTRA, 2006). Neste tipo de pesquisa, os dados séo tratados
estatiscamente, e, para Malhotra (2006), as pesquisas quantitativa e qualitativa devem ser
usadas de forma a se complementarem. Utilizamos a técnica quantitativa apenas nesta
etapa, pois a abordagem global da acdo é exploratoria e qualitativa.

Planejamos uma coleta de dados censitaria, em que todo o publico fosse
investigado, e ndo amostral, em que parte representativa da populacdo responde ao estudo.
No entanto, sé foi possivel aplicar o instrumento de coleta na primeira edicdo do evento,
contando com metade do publico total. Os conhecimentos detidos pelos jovens apds a acdo
de extensdo foram, portanto, investigados através de entrevista (DUARTE, 2009, p.62),
desta vez estruturada:

A(;AO DE EXTENSAO PUBLICIDADE E CONSUMO DE MEDICAMENTOS - AVALIAQAO
Série: Turma do aluno:

Medicamentos Publicidade de medicamentos

1 — O farmacéutico e o balconista da farmécia | 11 — E permitido anunciar que a eficacia de um
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podem receitar medicamentos.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

2 — Os medicamentos sem tarja (preta ou
vermelha) ndo apresentam efeitos colaterais e
ndo € necessario ter orientagdo médica para
consumi-los.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

3 — As pilulas anticoncepcionais também séo
consideradas medicamentos.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

4 — Pomadas e cremes vendidos em farmacia
também sao considerados medicamentos.
[ ] Verdadeiro [ ]Falso

5 — Se algum medicamento teve bons
resultados com teu familiar, também te fara
bem. N&o é necessario consultar o médico.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

6 — Para a compra de medicamentos com
tarja vermelha, ndo é exigida a receita
médica.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

7 — Para a compra medicamentos com tarja
preta, a receita e os dados do comprador
ficam retidos na farmécia.
[ ] Verdadeiro [ ]Falso

8 — Tanto medicamentos de referéncia quanto
genéricos ou similares devem comprovar
efeito, qualidade e seguranca para serem
comercializados.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

9 — As contraindicacbes do medicamento
aparecem na embalagem do produto.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

10 — O prazo de validade pode ser conferido
na bula do medicamento.
[ ] Verdadeiro

[ ]Falso

medicamento foi «comprovada
cientificamente» ou «demonstrada em ensaios
clinicos».

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

12 — Na publicidade de medicamentos, é
obrigatério o uso das adverténcias (por
exemplo: «E um medicamento. Seu uso pode

trazer riscos. Procure o médico e o
farmacéutico. Leia a bula.»
[ ] Verdadeiro [ ]Falso

13 — Publicidade enganosa é aquela inteira ou
parcialmente falsa, que omite informacdes
essenciais ou induz o consumidor ao erro.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

14 — Publicidade abusiva é aquela que incita a
discriminacéo, explora o medo ou
supersticbes, induzindo um comportamento
prejudicial & satde.

[ ] Verdadeiro [ ]Falso

Marque o que é certo e errado na publicidade
de medicamentos:

15 — Imagem e testemunho de celebridades.
[ ]Certo [ ]Errado

16 — Afirmacédo que o medicamento € a Unica
alternativa de tratamento.
[ ]Certo [ ]Errado

17 — Estimular a automedicacéo.
[ ]Certo [ ]Errado

18 — Induzir o diagnéstico do problema sem a
consulta ao médico.
[ ]Certo [ ]Errado

19 — Advertir o consumidor sobre o0s riscos do
consumo de medicamentos.
[ ]Certo [ ]Errado

Tu tens alguma sugestao?

Esses dados foram entdo avaliados de maneira estatistica, tabelados, analisados e
descritos. De modo geral, a avaliacdo foi muito bem sucedida, estando a taxa de acerto
geralmente acima de 80%. Os Unicos problemas foram as questdes que tratavam das

contraindicagBes dos medicamentos, que aparecem na bula e ndo na embalagem, e sobre o
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que é permitido constar na publicidade, sendo que os dizeres como “comprovado
cientificamente” ou “demonstrado em ensaios clinicos” sao proibidos.

Os conhecimentos prévios deste segmento social sobre o tema foram retomados dos
mesmos dados provenientes de entrevista utilizados para identificar as suas demandas de
informacdo. Ao comparar as informacdes obtidas previamente com as da ultima coleta,
percebemos um maior esclarecimento do publico quanto ao consumo de medicamentos. No
que diz respeito a auto-medicagdo e a orientacdo médica, 0s entrevistados mostraram-se
agora mais conscientes da importancia do uso orientado (questdes 1, 2 e 5). Também
apresentaram um melhor conceito de “medicamento” (questdes 3 e 4), deficiente na primeira
coleta (“remédio” como “medicamento” e o direcionamente a sanar dores).

Enquanto na primeira coleta identificamos que os entrevistados eram estimulados a
comprar medicamentos influenciados pela publicidade, nesta segunda percebemos que as
nocdes de o0 que é permitido ou ndo nela séo significativas (questdes 11 a 19). Podemos
inferir que, ao nos posicionarmos mais criticamente frente a publicidade, julgando-a como
adequada ou nao, estamos menos propensos a uma influéncia irracionalizada.

Com essa avaliacdo, concluimos o desenvolvimento da pesquisa-acao de extenséo
voltada a difuséo do conhecimento sobre consumo e publicidade de medicamentos entre os

jovens.

D. Resultados da acdo de extensdo e consideracdes finais

Ao relacionarmos os dados obtidos ao final da acdo de extensdo com a discussao
tedrica, percebemos o papel da publicidade em motivar o consumo e promover a lembranca
das marcas (GOMES, 2003), pois diversas campanhas de medicamentos e seus slogans
estiveram presentes no dialogo com os jovens. O marketing mostra-se presente neste
sentido, efetivando a funcdo comercial da midia (KOTLER e KELLER, 2006). Mesmo que as
resolucdes da Anvisa e o codigo do CONAR limitem os apelos de venda da industria
farmacéutica, os conhecimentos sobre o consumo adequado de medicamentos eram
escassos no publico, como inferido nas entrevistas de identificagdo de demandas.

A partir dos conhecimentos prévios que os jovens demonstraram, foi possivel avaliar
como significativos os resultados obtidos com a estratégia de extensdo, pois as entrevistas
realizadas ao final indicaram uma avaliacdo mais critica por parte do publico. Sendo assim,
a agdo de extenséo atingiu de forma direta e efetiva 200 jovens de 15 a 17 anos, classe C,

de Porto Alegre, e seus quatro professores que participaram do evento (Instituto de
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Educacdo General Flores da Cunha). Os consumidores em geral, conforme apontado no
estudo de Piedras (2008), possuem uma competéncia de leitura para a publicidade,
considerando suas mensagens sempre com um Vviés de negociacdo. Neste sentido, as
iniciativas que buscam discutir 0 consumo e a publicidade ampliam e qualificam a
capacidade de critica que os receptores assumem frete a midia.

Os indicios da “recepcao ativa” — resistente e interpretativa (BRAGA, 2006, p. 62),
também puderam ser percebidos nos jovens, sobretudo na avaliagdo posterior a realizacédo
da acao de extensdo. Percebemos, desta forma, que a posi¢do consciente frente a inddstria
de medicamentos deve ser incentivada, ja que € possivel existir uma maior passividade
diante dos apelos comerciais (conforme constatamos na primeira coleta junto ao publico).

A proposta inicial da acdo de extensdo, de comunicar informacfes de modo a
popularizar o conhecimento sobre medicamentos e promover um consumo e uma relagédo
com a publicidade mais reflexivos, foi realizada. Utilizando estratégias e metodologias
publicitérias, geralmente adotadas no mercado para promover o lucro de instituicdes
privadas, desenvolvemos uma acdo de interesse publico que atendeu ao proposito de
difundir conhecimento a um segmento da comunidade.

A acdo proporcionou ainda a interagdo entre a Universidade a sociedade, o que vai
ao encontro do papel da Extenséo proposto pela PROREXT-UFRGS. Com esta pratica, “o
conhecimento volta ao ambiente académico, com o extensionista, que entdo o modifica e
aprimora” (PROREXT-UFRGS).
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