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RESUMO

Considerando-se a expansdo crescente do uso e
comercializagdo de produtos naturais nos ultimos anos e a
preocupag¢do com a qualidade e seguranca dos produtos
anunciados na midia, buscou-se avaliar a adequacéo de sua
publicidade em relagdo a legislacao vigente. Com este objetivo,
foi feita a coleta de 135 pecas publicitarias, anunciando 690
diferentes produtos, obtidas em cinco diferentes veiculos de
comunicagao: impressos, revistas, jornais regionais, emissoras
de TV e de radio veiculadas no municipio de Jodo Pessoa/PB,
no periodo de outubro de 2002 a outubro de 2003. O conteddo
das pecas publicitarias foi analisado, considerando-se a sua
adequacao a Resolucédo de Diretoria Colegiada (RDC) n° 102/
2000/ANVISA, que regula a publicidade de medicamentos.
Foi observado que 97,04% das pecas publicitarias anunciadas
na Paraiba ndo se encontram coerentes com a legislacdo
brasileira, podendo promover diversos danos aos seus
usuarios, como o uso indiscriminado de medicamentos, a
automedicacao e reacdes adversas.

Palavras-chave: Saude publica, publicidade de medicamento,
produto natural, legislagdo de medicamento.

ABSTRACT

Accuracy of information on natural products advertised in
Paraiba

With the recent expansion of the natural products market,
there are growing concerns over the safety and quality of
products publicized in the media. In this survey of herbal
medicine advertising in Paraiba State, it was intended to
evaluate whether it meets the requirements of the Brazilian
federal guidelines. To this end, five different media were
analyzed in the state capital, Jodo Pessoa: leaflets, magazines,
regional newspapers, TV channels and radio stations. A total
of 135 advertisements for 690 different natural products were
collected from October 2002 to October 2003. Each text was
analyzed for compliance with the Ministry of Health Law
102, and it was found that a large number of the statements
(97.049%) in the publicity sample were inaccurate and could
mislead consumers, with potentially harmful consequences.
Keywords: Public health, medicines, advertising, natural
products.

INTRODUCAO

A utilizagdo de plantas medicinais é uma pratica
generalizada na medicina popular. Observacdes realizadas
até o presente permitem supor que todas as formacoes
culturais fazem uso de plantas como recurso medicinal
(Simdes et al., 1998).

Segundo dados da Organizagcdo Mundial de Saude
(OMS), 80% da populagdo de paises em desenvolvimento
utilizam-se de praticas tradicionais na atencdo primaria a
saude e, desse total, 85% fazem uso de plantas medicinais
(OMS, 2003). No Brasil, ndo se sabe com exatiddo o
nimero de pessoas que utilizam as plantas, mas,
seguramente, essa tendéncia também é seguida. Na Paraiba,
dados obtidos a partir de uma pesquisa com populacéo de
baixa renda de municipios do interior, apontam que 98,5%
das pessoas acreditam no poder curativo de plantas
medicinais e 80,0% possuem exemplares de ervas
cultivadas em suas residéncias (Moura et al., 2001). Porém
é necessario observar que as plantas medicinais possuem
efeitos colaterais, reacGes adversas, interacdes
medicamentosas e contra indica¢bes, podendo provocar
danos em seus USUArios.

No Brasil, fitoterapicos sdo definidos como
medicamentos farmacéuticos obtidos por processos
tecnologicamente  adequados, empregando-se
exclusivamente matérias-primas ativas vegetais, sem que
haja, em sua composi¢do, substincias ativas isoladas
(Brasil, 2004). Diferentemente de outros paises, nos quais
as plantas medicinais fazem parte da medicina tradicional
ou sdo comercializados como suplementos alimentares
(Silva, 2001).

Calcula-se que o comércio mundial de fitoterapicos
movimenta cifras de US$ 22 bilhdes. No Brasil, cerca de
um quarto dos US$ 8 bilhdes de faturamento da indUstria
farmacéutica nacional em 1996 foram advindos de
medicamentos derivados de plantas (Calixto, 2000). Em
parte, o crescimento deste mercado vem sendo forgado pela
publicidade, fornecendo informagdes a populagédo e
profissionais de salde para prescri¢do, aquisicdo ou uso
do produto anunciado.

A publicidade é o mais relevante meio utilizado pela
indUstria farmacéutica para atingir seu publico alvo, mas
deixa muito a desejar com relacdo aos acordos das leis
vigentes no pais. Cerca de 30% dos recursos da industria
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farmacéutica sdo gastos na promog¢do de medicamentos,
enquanto que muito menos é destinado a pesquisa de novos
farmacos (Temporéo, 1986).

A publicidade dos servigos farmacéuticos
praticamente se resume aos medicamentos, que é definida
segundo a ANVISA, 6rgdo do Ministério da Sadde
regulamentador de medicamentos e de sua promog¢do, como
sendo o conjunto de técnicas utilizadas com o objetivo de
divulgar conhecimentos, visando exercer influéncia sobre
0 publico através de acGes que objetivem promover
determinado medicamento com fins comerciais (Brasil,
2000b).

AANVISA, preocupada com o contelido das pecas
publicitarias de medicamentos que vém sendo anunciadas
na midia, implantou, em 2002, o Projeto de Monitoragdo
da Propaganda e Publicidade de Medicamentos, através de
um convénio com universidades brasileiras, publicas e
privadas, distribuidas entre as regiGes do pais, com o
objetivo de monitorar a publicidade de medicamentos em
nivel regional, auxiliando na protecdo e promogcao da saude,
através da garantia da seguranca sanitaria dos produtos e
servicos prestados ao cidaddo.

Com base neste projeto, resolveu-se observar a
adequacéo da publicidade de produtos naturais a legislagao
correspondente, em especial a RDC n° 102/2000 e RDC n°
17/2000 da ANVISA, de modo a garantir uma correta
informacdo a populacdo, visando a protecdo e promocgao
da saude desta (Brasil, 2000a,b).

METODOLOGIA

Para a analise da publicidade de produtos naturais,
foi feita a coleta, através de busca ativa, de pecas
publicitarias, no periodo de outubro de 2002 a outubro de
2003, em cinco diferentes veiculos de comunicagdo na
cidade de Jodo Pessoa/PB:

Revistas: foram analisadas 30 diferentes edicbes de
revistas distribuidas entre as seguintes: médico-cientificas,
coletadas em consultérios médicos: Check-up; ABC Farma;
Revista Brasileira de Medicina; Dialogo Médico; Jornal
Brasileiro de Medicina; e uma revista de distribuicéo
mensal destinada ao publico leigo: Sadde E Vital.
Jornal: foram analisados dois jornais estaduais
diariamente: Correio da Paraiba e Jornal da Paraiba.
Impressos: mensalmente, 10 farmacias do municipio de
Jodo Pessoa, cinco consultérios médicos e dois hospitais
foram visitados para coleta de impressos.

Radio: foi monitorado diariamente, alternando-se entre
onze emissoras, sendo oito FM: Tambau Estagéo SAT (92.9
MHz); Radio Tabajara FM (105.5 MHz); Correio FM (98.5
MHz); Cabo Branco FM (91.5 MHz); Arapua FM (95.3
MHz); Transamérica FM (93,7 MHz); FM O Norte (103
MHz); Radio Liberdade FM (99.7 MHz); e trés AM: Réadio
Correio AM (1340 KHz); Radio Sanhaua AM (1280 KHz)
e Radio CBN (1230 KHz).

Televisdo: foi monitorada diariamente, alternando-se entre
quatro emissoras: TV Cabo Branco (Globo), TV Correio
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(Record); TV Tambal (SBT) e TV O Norte (Bandeirantes).

Nas emissoras de radio e televisdo, foi dada
preferéncia aos horarios de programacdo regional, das 7:00
as 8:00 e de 12:00 as 13:00.

Em cada peca publicitaria captada, selecionou-se
aleatoriamente um produto natural a ser analisado, através
de um questionario disponibilizado em anexo, baseado na
RDC n° 102/2000/ANVISA e nos Critérios Eticos para
Promogéo de Medicamentos da OMS.

Segundo a legislacdo sanitaria acima referida, ha
uma diferenciacdo na analise da publicidade de produtos
de venda sob prescri¢do médica (éticos) e produtos de venda
isenta de prescricdo. Ha requisitos obrigatdrios para ambos
0S €asos, que constituem as questBes de 1 a 20 do
guestionario em anexo e outros obrigatorios as distintas
classes: para produtos isentos de prescri¢do, da questdo 21
a 34 e para os de venda sob prescricdo médica,
correspondendo as questfes 35 a 39 do questionario.
Obteve-se um total de 39 itens analisados, sendo discutidos
neste texto apenas os de maior relevancia.

A informacdo cientifica obtida foi comparada as
informagdes disponibilizadas pela ANVISA e na literatura
cientifica especializada, pretendendo-se verificar até que
ponto ha compatibilidade entre o que foi anunciado e as
reais propriedades toxicolGgicas e terapéuticas dos
principios ativos contidos no produto anunciado.

Foram analisadas pecas publicitarias de produtos
naturais, contendo exclusivamente matérias-primas ativas
vegetais ndo isoladas, dando-se preferéncia a andlise de
produtos contendo apenas uma planta medicinal. Chéas
(infuso/decocto) ndo foram considerados nesta pesquisa.
Todos os produtos analisados estavam disponibilizados em
uma forma farmacéutica e apresentavam indicagdes
terapéuticas nas pecgas publicitéarias utilizadas, sendo por
isso utilizado um questionario com base na legislacéo para
medicamentos.

RESULTADOS
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FIGURA 1 - Meio de divulgacao das pegas publicitarias
captadas
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Foram captadas e analisadas 135 pecas publicitarias,
das quais 96 estavam na forma de impressos (72%), 23 em
revistas (17%) e 10 em televis&o (7%), trés em jornal (2%)
e trés em radio (2%). (Figura 1).

Nas revistas, foram encontradas pegas publicitarias
nas seguintes edi¢fes: Check-up (vol. n° 25 e 27 de 2002 e
n° 29 de 2003); ABC Farma (vol. 2 de agosto, vol. 2 de
setembro e vol. 1 e 2 de outubro de 2003); Revista Brasileira
de Medicina (vol. 6 de abril de 2003); Jornal Brasileiro de
Medicina (vol. 8 de setembro de 2001); e Saude E Vital
(vol. 227 de agosto de 2002, vol. 234 de margo e vol. 240
de setembro de 2003). Nao foram encontradas publicidades
de produtos naturais em edicoes da Revista Didlogo Médico.
As pecas em radio foram encontradas nas emissoras: Radio
Correio AM e Transamérica FM. Na TV, foram encontradas
pecas nas emissoras: TV Cabo Branco, TV Correioe TV O
Norte. Todas as pegas captadas em jornal foram encontradas
no Correio da Paraiba.
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FIGURA 2 - Percentagem de pegas publicitérias analisadas
que disponibilizavam o nome cientifico da planta
anunciada.

Os dados disponibilizados na Figura 2 mostram que
em 55 das pecas publicitarias analisadas (41%) nao foi
encontrado o nome cientifico da planta contida no produto
anunciado.
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FIGURA 3 - Classificagdo do produto natural quanto ao
registro na ANVISA / Ministério da Salde

A Figura 3 mostra que 45 produtos anunciados (46%)
sdo registrados como medicamentos fitoterapicos junto a
ANVISA/MS. Dez produtos analisados sdo registrados
como alimentos especiais (10%) e seis como alimentos
dispensados de registro (6%). Nove produtos apresentaram
registros irregulares (9%), cinco sdao manipulados (5%) e
nove sairam de linha (9%). Para 15 produtos ndo se
encontrou registro em nenhuma das classes (15%).
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FIGURA 4 - Irregularidades na publicidade de produtos
naturais analisada.

A Figura 4 mostra as principais irregularidades
encontradas na publicidade de produtos naturais, segundo
exigéncias da RDC n° 102/2000/ANVISA. Os itensde 1 a
7 consistem de requisitos gerais, os quais foram analisados
nas 135 pecas publicitarias. J& os itens de 8 a 11 referem-
se aos produtos isentos de prescricéo, sendo analisados em
105 pecas. Para as 30 pegas publicitarias com exigéncia de
prescricdo, foram analisados os itens 12 e 13. As colunas
em preto mostram o ndmero de pegas em desconformidade
com a legislag&o.

O item 1 explicita o0 nome do principio ativo
constituinte do medicamento, 0 mesmo néo foi observado
em 15 pegas analisadas (11,1%).

O item 2 mostra a presenca da principal contra-
indicacdo do produto, inexistente em 84 pecas publicitarias
analisadas (62,15%).

O item 3 mostra a presenca da adverténcia
obrigatéria “A PERSISTIREM OS SINTOMAS O
MEDICO DEVERA SER CONSULTADO”, nio verificado
em 91 pecas analisadas (67,4%). Das 44 presentes (32,6%),
12 se encontravam de forma irregular (8,9%), mostrando
expressdes similares, como “Procure sempre orientagdo de
seu médico”.

O item 4 explicita a presenc¢a da indicacdo
terapéutica do medicamento na publicidade, ndo encontrada
em 5 pecas (3,7%).

O item 5 mostra a presenca da posologia na pe¢a
analisada, ausente em 80 (59,3%) pecas analisadas.

O item 6 refere-se a sugestao de auséncia de efeitos
colaterais e/ou adversos provocados pelo produto natural,
o que foi constatado em 15 das pecas (11,1%).

O item 7 mostra a presenca de frases ou expressoes
proibidas pela legislacdo brasileira como “in6cuo”,
“seguro”, “produto natural”, infringido em 49 casos
(36,3%).

O item 8 avalia se a peca publicitéria estimula ou
induz o uso indiscriminado do produto através de diversas
técnicas como: uso de ilustragcdes contendo pessoas
aparentemente felizes e/ou frases ou cita¢des como “Porque
todos precisamos de qualidade de vida”. Foram observadas
irregularidades em 24 das publicidades avaliadas
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(22,9%).

O item 9 diz respeito ao uso de expressdes como
“seguro”, “sem contra-indica¢des”, “isento de efeitos
secundarios ou riscos de uso” além de expressoes
equivalentes. Houve irregularidades em 12 das pecas
publicitarias analisadas (11,4%).

O item 10 relaciona-se com a sugestdo de ser o
medicamento considerado como alimento, cosmético ou
outro produto de consumo, o que foi observado em 13 das
publicidades analisadas (12,4%).

No item 11 foi avaliado o emprego de linguagem,
direta ou indireta, relacionando o uso do produto natural
ao desempenho fisico, sexual, intelectual, emocional ou
beleza de uma pessoa, observado em 26 pecas publicitarias
analisadas (24,3%). As irregularidades encontradas foram:
relacionando o produto ao desempenho fisico, encontrado
em 10 pecas publicitarias, ilustrado por praticas desportivas,
jovens com corpos esculturais, dentre outros; uma peca
relacionada ao desempenho intelectual; nove pecas
relacionando o uso do produto ao bem estar emocional,
mostrando ilustracBes de pessoas felizes; sete pecas
relatando melhora do desempenho sexual com o uso do
produto, através de frases como “um super energético que
tem acdo direta nos casos de impoténcia sexual”; e beleza
da pessoa, pelo uso de expressdes como “ndo fique ai
parado... entre em forma conosco!”, presente em 10 pecas
analisadas.

O item 12 mostra a presenga, na peca publicitaria,
de itens obrigatorios a publicidade de produtos éticos, sendo
analisadas 30 pecas e ferido em 13 das pecgas analisadas
(43,3%). Os itens faltosos foram: em oito pecas analisadas
faltaram as contra-indicacGes, em sete as reagdes adversas,
em 12 as interacdes medicamentosas e cuidados e
adverténcias quanto ao uso do medicamento, em duas a
composicao e as indicagdes e em seis a posologia. Em
nenhuma peca publicitaria faltou o nome comercial do
produto analisado.

No item 13 foi avaliada a presencga de citaces,
tabelas ou ilustrac@es extraidas de publicaces cientificas,
se estas foram fielmente reproduzidas e/ou se as referéncias
bibliograficas estavam completas. Este item foi ferido em
cinco das pecas analisadas (16,7%). Nenhuma das
referéncias buscadas foi encontrada na pesquisa realizada.
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FIGURA 5 - Plantas mais anunciadas nas propagandas
analisadas
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A figura 5 mostra as 11 plantas medicinais mais
anunciadas nas pecas publicitarias analisadas. O ginkgo
biloba L. (ginco) foi anunciado em 11 pecas publicitérias,
0 Hypericum perforatum L. (Ipérico) em nove, a Cynara
scolymus L. (alcachofra) em oito, a plantago (Plantago
ovata Forsk) e o Agaricus silvaticus Schaeffer (cogumelo
do sol) em sete, a Glycine max (L.) Merril (soja) e a
Cimicifuga racemosa Nutt (cimicifuga) em seis, a Valeriana
officinalis L. (valeriana) e o Allium sativum L. (alho) em
cinco pecas analisadas, a Malpighia glabra L. (acerola)
em quatro e a Piper methysticum Forster (cava) em trés
pecas publicitarias analisadas.

DISCUSSAO

Apos a coleta das pecas publicitarias de produtos
naturais foi observada a grande abrangéncia de sua
distribuicdo, sendo encontradas em todos os veiculos de
comunicagdo monitorados.

O tipo de midia através do qual é veiculada a
publicidade é determinante para que se possa avalia-la.
No Brasil, a publicidade de produtos sob prescricdo deve
ser feita apenas a profissionais de satde habilitados a
prescrever e dispensar medicamentos, através de revistas
técnico-cientificas, congressos médicos e representantes,
ndo devendo ser anunciada ao publico leigo. Entretanto a
publicidade de produtos isentos de prescri¢do pode ser feita
por todos 0s meios de comunicagdo, como canais abertos
de televisdo, radio, jornal e revistas ndo cientificas. Aanalise
desses dois tipos de publicidade se da de forma diferenciada
(Brasil, 2000b). Nesta pesquisa, das 135 pegas captadas,
30 anunciavam produtos de venda sob prescri¢do médica
(22%) e 105 isentos de prescri¢do (78%).

Na Figura 2, pode-se observar que em 41% das pegas
analisadas nao foi encontrado o nome cientifico das plantas,
0 que pode dificultar sua identificacdo e causar erros no
uso dos fitoterapicos, visto que ha diferentes plantas com o
mesmo nome popular e, dependendo da regido, os nomes
variam enormemente (Simdes et al, 1998). Como exemplo,
pode-se citar o Cymbopogon citratus Stapf D.C., conhecido
na regido Nordeste do Brasil como capim santo, enquanto
na regido Sul é denominado popularmente como capim
limdo ou melissa.

No inicio desta pesquisa, pensava-se que todas as
pecas publicitarias captadas anunciavam medicamentos
fitoterapicos, por serem comercializados em uma forma
farmacéutica e apresentarem indicagdes terapéuticas em
suas pecas publicitarias. Ao iniciar-se a busca pelo nimero
de registro destes produtos, descobriu-se, como observado
na Figura 3, que 10% dos produtos anunciados eram
registrados como alimentos especiais (Resolugdes n° 18 e
19/1999/ANVISA) e 6% eram cadastrados como alimentos
isentos de registro, de acordo com a Resolugéo n° 23/2000/
ANVISA. A permissdo de registro de produtos naturais
nestas classes promove uma interpretacdo errbnea,
permitindo a empresa registrar seus produtos sem
comprovacgdo de eficacia terapéutica. A Unica diferenca
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entre a classes, de acordo com a legislacdo, é que os
alimentos ndo podem anunciar indicacdo terapéutica, o que
freqlientemente acontece na publicidade.

Foi ainda encontrado que 5% dos produtos
anunciados eram manipulados e, desta forma, dispensados
de registro. Os produtos manipulados sdo divididos em duas
categorias: oficinais (aqueles preparados na farmécia cuja
férmula esteja inscrita na Farmacopéia Brasileira ou em
compéndios ou formularios reconhecidos pelo MS) e
magistrais (aqueles preparados na farmécia atendendo a
prescricdo de um profissional habilitado, que estabelece
sua composicao, forma farmacéutica e modo de uso).
Apenas os produtos oficinais podem ser anunciados (Brasil,
2002c).

A Fgura 3 mostra ainda que, dos 99 produtos
analisados, para 33% ndo foi encontrado registro junto a
ANVISA/MS, 9% porque sairam de linha, ndo se
conseguindo identificar se eram ou nédo registrados,
enquanto 9% mostravam registros irregulares, ou seja,
havia um ndmero indicado como o referente ao registro na
peca analisada, mas quando buscado junto ao MS, o nimero
ndo existia ou ndo era encontrado registro para este produto.
Em 15% das pecas, 0s registros ndo foram encontrados,
mesmo apds busca junto ao MS, no “site”, por e-mail e por
contato telefénico com as empresas. Este dado fornece uma
evidéncia forte da existéncia de diversos produtos
comercializados sem o devido registro.

Para que seja efetuado este registro, é necessario
que se comprove a qualidade, eficacia e seguranca do
produto anunciado, no caso de medicamentos. Se a intencdo
¢ utilizar uma matéria prima vegetal como fitoterapico,
ela deve ser previamente validada, isto €, ter sua acao
comprovada e sua toxicidade potencial avaliada
cientificamente na espécie humana, como qualquer outro
medicamento. A valida¢do cientifica dos produtos derivados
de plantas é essencial ao seu uso como medicamentos
alternativos (Lapa et al, 2001).

A Figura 4 mostra as principais irregularidades
existentes na publicidade de produtos naturais segundo
exigéncias da RDC n° 102/2000/ANVISA.

Em 11,1% das pecas analisadas néo foi
disponibilizado o nome do principio ativo, no caso, a
nomenclatura boténica oficial, ou mesmo o nome popular,
da planta constituinte do produto anunciado, o que pode
levar a incorreta interpretacdo da mensagem e a um possivel
uso inadequado, mostrando que a populagdo pode estar
consumindo produtos dos quais ndo sabe a composicao,
além de supervalorizar a marca comercial do produto
analisado.

Quando se pesquisou a presenca da principal contra-
indicacdo do produto natural na publicidade, encontrou-se
que em 62,15% das pecas se mostrava inexistente. Este
item é obrigatorio, visto que sua auséncia pode promover 0
uso indiscriminado do produto anunciado, pondo em risco
a salde da populacdo que faz uso dos mesmos,
especialmente os grupos de risco, como diabéticos e
hipertensos.

Em estudo realizado na regido Sul do Brasil, este
resultado também foi observado. Numa amostra de 127
pecas publicitérias, apenas 43% apresentavam precau¢des

gerais, como contra-indicagdes, cuidados e adverténcias e
reacOes adversas (Dal Pizzol et al., 1998).

A indicagdo terapéutica do produto natural néo foi
encontrada em 3,7% das pecas, 0 que pode levar o paciente
a cometer erros no uso do produto. Em algumas das pecas
foi possivel observar um grande nimero de indicagGes para
0 mesmo produto, algumas ndo encontradas na literatura.
Em grande parte das pecas, além do nome comercial e do
laboratdrio fabricante, esta é a Unica informag&o fornecida
sobre o produto anunciado.

A posologia esteve ausente em 59,3% das pec¢as
analisadas. As empresas ressaltam o carater educativo das
pecas publicitarias que produzem, o que ndo pode ser
observado neste caso, em que a falta de posologia pode
induzir ao consumo incorreto e a ocorréncia de eventos
adversos graves. Como ja dizia o médico Paracelso (1493-
1541) “a diferenca entre o remédio e 0 veneno esta na dose”.

Foi também observada inducéo a auséncia de efeitos
colaterais e/ou adversos pelo produto anunciado em 11,1%
e a presenca de frases ou expressdes proibidas pela
legislacdo brasileira como “inécuo”, “seguro”, “produto
natural” em 36,3% da pecas analisadas, induzindo a
populagdo ao consumo indiscriminado destes produtos e
ferindo a legislagdo sanitaria. N&o hé porque considerar
indcuo uma planta medicinal se no reino vegetal sdo obtidas
substancias extremamente toxicas como a estricnina, a
digitoxina, os curares e 0s heterosideos cianogénicos (Lapa
et al., 2001).

Avaliou-se se a peca publicitaria estimula ou induz
o uso indiscriminado do produto através de diversas técnicas
como uso de ilustragcdes contendo pessoas aparentemente
felizes e/ou frases ou citacBes como “Porque todos
precisamos de qualidade de vida”, sendo observadas
irregularidades em 22,9% das pegas. Percebe-se que, através
de uma série de recursos, a publicidade ndo vende o produto
de uma forma 6bvia, ela vende um estilo de vida, uma
maneira de ser, de pertencer. O contelido deste tipo de pecas
publicitarias se coloca para o consumidor entre o real da
vida e a necessidade de ter satide. A publicidade vende satde
através do consumo de remédios (Tempordo, 1986).

Em 11,4% das pecas analisadas foi observado o uso
de expressBes como “seguro”, “sem contra-indicacdes”,
“isento de efeitos secundarios ou riscos de uso” além de
expressdes equivalentes. A planta medicinal utilizada em
medicamentos é um xenobioético, isto é, um produto
estranho ao organismo humano, nele introduzido com
finalidades terapéuticas. Como todo corpo estranho, 0s
produtos de sua biotransformagdo sdo potencialmente
toéxicos e assim devem ser encarados até prova em contrario
(Lapa et al, 2001).

A sugestdo de ser o medicamento considerado como
alimento, cosmético ou outro produto de consumo,
observado em 12,4% das pecas analisadas, pode levar ao
uso irracional do produto natural e assim provocar
intoxicagdes ou potencializacdo dos efeitos de outras drogas
se associadas ao seu uso. Ao anunciar um medicamento
como alimento ou cosmético, o produtor tenta levar ao
consumidor uma idéia de produto com pouco risco de
toxicidade, que ndo lhe trara nenhum maleficio.

Na analise de itens obrigatorios a produtos de venda
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sob prescri¢do médica, foi observada a auséncia de diversas
informacdes como as contra-indicacOes, reacbes adversas,
interagfes medicamentosas, composi¢do, cuidados e
adverténcias quanto ao uso do medicamento, indicacdes e
a posologia. Todos estes itens faltosos podem interferir no
entendimento da mensagem, decorrendo na inadequada
utilizacdo do produto anunciado e descumprindo com os
propésitos educacionais defendidos pela indistria
farmacéutica.

Por fim, foi analisada a presenca de citacdes, tabelas
ou ilustracdes extraidas de publicacGes cientificas com
informagdes sobre propriedades terapéuticas ou qualidade
do produto, se estas foram fielmente reproduzidas e/ou se
as referéncias bibliogréficas estavam completas. O item
foi ferido em 16,7% das pecas analisadas. Nenhuma das
referéncias buscadas foi encontrada na pesquisa realizada.
A abundancia de informag¢Ges promocionais inexatas e
inadequadas, tem a possibilidade de contribuir ao uso
irracional dos medicamentos (Roughead, 2002).

De um total de 39 itens analisados, foram
constatadas médias de 3,56 erros em publicidade veiculada
em revistas; oito erros em radio; 5,21 em impressos; sete
em jornal e 9,4 em televisdo. Uma maior ocorréncia de
irregularidades foi encontrada na publicidade de produtos
de venda isenta de prescri¢do (média = 5,68) do que os de
venda sob prescrigdo (média = 4,17). Isto se deve, pelo
menos em parte, ao fato da propaganda em radio, jornal e
televisdo ser de produtos isentos de prescri¢do, sendo assim,
voltadas para o publico leigo. Ja a propaganda de produtos
sob prescrigdo, em geral, mais bem elaborada, pode ser
vista em revistas técnico-cientificas destinadas a
profissionais de salde (Brasil, 2000b).

A Figura 5 mostra as 11 plantas mais anunciadas
nas pecas publicitarias analisadas. Dentre estas, encontram-
se o Ipérico (Hypericum perforatum L.) e a cava (Piper
methysticum G. Forst). Ambos sdo de venda restrita a
apresentacdo de receita médica no Brasil (Brasil, 2002a,b).
Outra planta bastante anunciada foi 0 Ginco (Ginkgo biloba
L.). Produtos a base de extrato de ginco e de cava sdo 0s
dois maiores sucessos de venda no Brasil, provavelmente
devido a comprovacao cientifica de sua acdo terapéutica
(Suzuki, 2001).

Embora na legislaco brasileira existam resolucées
que regulamentam tanto a publicidade de medicamentos
como o registro de fitoterapicos, além das acdes
fiscalizadoras da ANVISA, observou-se, no presente
trabalho, que a maioria (97,04%) das pecas publicitarias
analisadas apresentou irregularidades. 1sso ocorre, em
grande parte, devido aos investimentos cada vez mais altos
da indUstria farmacéutica em atividades de marketing, o
que pde em risco a salde da populagdo, ja que a mesma se
encontra exposta a informacdes equivocadas sobre
medicamentos muitas vezes sem eficacia e qualidade
comprovadas.
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ANEXO

FORMULARIO PARA CAPTACAO DE PUBLICIDADE DE PRODUTOS NATURAIS

REQUISITOS GERAIS

Peca analisada: N° da analise: Data da analise:
Meio: Dados de captacéo:
N° de produtos na peca: Forma farmacéutica:

1. Qual a relacdo do produto quanto a sua prescri¢édo?
[J Sem prescricdo [ Sob prescrigdo
2. O produto anunciado é registrado na ANVISA?

0 Sim [0 Néo Ne° de registro:

3. Conta na pega publicitaria o nimero de registro junto a ANVISA?
O Sim 0 Néo Desconformidades:

4. O nome comercial esta identificado na peca publicitaria? Se sim, especificar:
JSim J Néo

5. O nome do fabricante esta identificado na peca publicitaria? Se sim, especificar:
[0 Sim 0 Nao

6. O nome do principio ativo, segundo a DCB/DCI, esta identificado na peca publicitaria? Se sim, especificar:
JSim [0 Néo
7. Consta na peca publicitaria, de forma clara e precisa, a contra-indicacdo principal? Se sim, especificar:
J Sim J Nao
8. A peca publicitaria possui a adverténcia obrigatoria “A PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER
CONSULTADO™?

[ Sim O Néo Expressdo similar:
9. Aiindicacdo terapéutica declarada ou sugerida para 0 medicamento esta identificada na pega publicitaria? Se sim, especificar:
Ha algum desacordo com o registrado na literatura? [ Sim [0 Néo

10. A posologia do produto est4 identificada na pega publicitaria? Se sim, especificar: H& algum desacordo?

LI Sim J Néo
11. Séo realizadas comparagdes, de forma direta e/ou indireta, que ndo estejam baseadas em informages comprovadas por
estudos clinicos veiculados em publica¢fes indexadas? [ Sim [ONé&o
12. E anunciado 0 mesmo produto como novo? [J Sim J Nao
13. H& provocacdo de temor ou angustia ou é sugerido que a saude de uma pessoa poderd ser afetada se nédo
usar o produto? [Sim [ N&o
14. S&o publicadas mensagens tais como “aprovado”, “recomendado por especialista”, “demonstrado em ensaios clinicos”
ou “publicidade aprovada pela ANVISA”, “pelo Ministério da Salde”, ou 6rgdo congénere estadual, municipal e Distrito
Federal?

OISim J Néo

15. E sugerido menos risco, em qualquer grau? [ Sim O Néo
16. Sdo incluidas mensagens, verbais ou ndo verbais, que mascarem
as reais indicagdes do produto? 0 Sim 0 Néo
17. Séo atribuidas propriedades curativas ao produto quando este é destinado apenas ao tratamento sintomatico e ao controle
de doencas cronicas? [ISim  [J Ndo
18. E sugerida auséncia de efeitos colaterais e/ou adversos? [ Sim [0 Néao
19. Séo utilizadas expressdes tais como “inécuo”, “seguro” ou “produto natural”?

JSim [0 Néo
20. Nos casos de divulgacéo de descontos nos preg¢os, nas suas variadas formas, esta apresenta:
CONome do produto [0 Composicéo [ Prego 1 Nome do fabricante

REQUISITOS PARA PRODUTOS VENDIDOS SEM EXIGENCIA DE PRESCRIGAO

21. A peca mascara, de maneira verbal ou ndo verbal, o cardter promocional da publicidade? [J Sim [J Néo
22. A publicidade estimula e/ou o induz o uso indiscriminado do produto?
CISim [0 Néo
23. A publicidade estimula e/ou o induz o emprego de dosagens ndo compativeis com o informado na literatura?
JSim [ Néo
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24. A publicidade estimula e/ou induz indicac6es que nao constem na linha cientifica?

OSim [ Néo Quais:
25. Inclui mensagens de qualquer natureza dirigidas a criangas ou adolescentes, bem como utiliza simbolos ou imagens com
este fim?

JSim [0 Néo
26. Sugere ou estimula diagnosticos, aconselhando um tratamento correspondente?
Sim [ONéo

” o

27. Afirma que o produto é “seguro”, “sem contra-indicagBes”, “isento de efeitos secundarios ou riscos de uso” ou faz uso de
expressdes equivalentes?
JSim [ONé&o
28. Afirma que o medicamento é alimento, cosmético ou outro produto de consumo, ou mostra um alimento, cosmético ou
outro produto de consumo como medicamento?
I Sim [0 Néo
29. Explora enfermidades, lesdes ou deficiéncias de forma grotesca, abusiva ou enganosa, sejam, ou ndo, decorrentes do uso
do produto?
OSim [ONaéo
30. Afirma e/ou sugere que o produto tem efeito superior a outro usando expressdes tais como: “mais eficaz”, “menos

toxico”, ser a Unica alternativa possivel dentro de uma categoria ou utiliza expressdes como: “o produto”, “o de maior
escolha”, “o mais frequentemente recomendado”, “o melhor”, “mais efetivo” ou “melhor tolerado”?
Sim O Néo
31. Usa linguagem direta ou indireta, relacionando o uso do produto anunciado ao:
[1Desempenho fisico  [7iIntelectual [ Emocional [] Sexual [ Beleza de uma pessoa
32. Sugere que o produto possui caracteristicas organolépticas agradaveis, tais como: “saboroso”, “

, “gostoso”, “delicioso” ou
expressdes equivalente?

JSim O Néo
33. No radio, a pega veicula a adverténcia obrigatoria imediatamente ap6s o término da mensagem publicitaria, com locugédo
diferenciada, cadenciada e perfeitamente audivel? (J Sim O Naéo [ N&o se aplica

34. Na televisdo, a peca veicula a adverténcia obrigatoria imediatamente ap6s o término da mensagem, em cartela Unica,
com fundo azul em letras brancas, de forma a permitir a perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video?
OSim O Néao O Néo se aplica

REQUISITOS PARA PRODUTOS VENDIDOS SOB PRESCRICAO

35. A publicidade esta restrita a meio de comunicagdo dirigida exclusivamente aos profissionais de salde habilitados a
prescrever ou dispensar tais produtos (médicos, cirurgides-dentistas e farmacéuticos)?

0O Sim O Néo
36. Consta na peca publicitaria a informacdo adequada quanto aos:
CJNome comercial 0O Composicéo O Indicagdes
OContra-indicagdes O Cuidados e adverténcias do medicamento
OReacdes adversas mais freqlientes O Interagcbes medicamentosas
OJPosologia

37. Consta na pega publicitéria a classifica¢do do produto quanto a prescricdo e dispensagéo:
OSim I Néo
38. Existe veiculagdo de publicidade do produto a proprietarios de farmécia ndo-farmacéuticos, balconistas ou outras pessoas
ndo habilitadas para a dispensacdo dos medicamentos?
oSim O Nao
39. As citagdes, tabelas ou ilustragdes extraidas de publicagdes cientificas utilizadas em qualquer publicidade sdo fielmente
reproduzidas e/ou as referéncias bibliograficas estdo completas?
OSim ON&o
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