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Resumo

A longevidade cresce no Brasil e no mundo. Também cresce o consumo de medicamentos. Por isso,
cada vez mais, os idosos sdo o alvo da publicidade de medicamentos no Brasil. Nas campanhas de
publicidade, os idosos geralmente aparecem com a familia. Este texto, que faz parte de uma pesquisa
mais ampla, tem como objetivo verificar os idosos como consumidores brasileiros atuais e sua presenca
na campanha de medicamentos no Brasil: Benegrip Multi.

Palavras-chave:
Campanha de medicamentos. Idosos. Brasil.

Introducao

Quando me propus a participar do ALAIC 2018, ponderei sobre a importan-
cia de inscrever um trabalho que pudesse contribuir com informagdes e reflexdes na
minha area de pesquisa. Sdo vinte anos dedicados a pesquisa e publicacdes a respeito
do Consumidor e da Publicidade de Medicamentos no Brasil. Como o tema propos-
to pelo ALAIC tem relagdo com inclusdo, achei por bem apresentar um recorte do
meu estudo, que contempla a presenca do idoso na publicidade de medicamentos. O
presente texto estd organizado em trés partes: a primeira apresenta o panorama do
consumidor idoso no Brasil. A segunda propde o levantamento de informagées da
industria farmacéutica e da publicidade de medicamentos no Brasil. A terceira parte
busca verificar a campanha publicitaria do medicamento Benegrip Multi, que utiliza o
discurso da maturidade, tendo como protagonista a famosa atriz, idosa, Nicette Bruno.
O trabalho tem como objetivos: contextualizar o consumo de medicamentos, apre-
sentar dados relevantes a respeito do crescimento da populagio idosa no Brasil e esta-
belecer uma relagdo do idoso com a publicidade de medicamentos. Como leitura de
campanha, a proposta é verificar a presenca do idoso na publicidade de medicamentos
na campanha Benegrip Multi. Por fim, o trabalho busca reflexdes e faz contribuigoes a
respeito do tema principal.
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Consumidor idoso no Brasil

Idoso? Pessoa idosa? Velhice? Terceira idade? Melhor idade? Pessoas longevas?
Afinal qual a melhor palavra ou termo para se referir a0 consumidor acima dos 60
anos?

Em 1963, a Organizacao Mundial de Saude, fez uma divisao das faixas etarias,
considerando meia idade: 45 a 59 anos; idosos: 60 a 74 anos ; anciaos: 75 a 90 anos e
velhice extrema: 90 anos ou mais (Portal Jus, 2004).

No presente texto sera utilizada a palavra ‘idoso, uma vez que é a que mais se
apresenta em publicacdes que se referem a pessoas acima de 60 anos.

O estudo se justifica porque no Brasil o crescimento de idosos ¢ consideravel-
mente grande. Consequentemente o aumento do consumo de medicamentos tam-
bém.

Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) a estimativa po-
pulacional do Brasil conta com 207 milhoes de habitantes. Um indice importante é
que em menos de uma década, o Brasil aumentou em 8,5 milhdes o nimero de idosos.

Ou seja, a populagdo acima dos 60 anos de idade deve passar de 14,9 milhdes
(7,4% do total), de 2013, para 58,4 milhdes (26,7% do total) até 2060, devido ao con-
tinuo aumento da expectativa de vida (Portal Conselho Federal de Farmacia, 2016).

De acordo com o Relatério Mundial sobre Envelhecimento e Saude, divulgado
pela OMS (Organizagao Mundial de Saude), “uma crianga nascida em 2015 no Brasil
ou em Mianmar, pode esperar viver 20 anos mais que uma crian¢a nascida ha 50
anos”. Inclusive no pais, o nimero de pessoas com mais de 60 anos devera crescer
muito mais rapido que a média mundial.

O Estatuto do Idoso (Leino 10.741, de 1° de outubro de 2003) completou 14 anos
e é considerado um marco juridico para a prote¢io da populagio idosa brasileira.

A questao do envelhecimento esta presente em todas as sociedades e necessita
de medidas que assegurem os “direitos do idoso” ou a “protecao a velhice” que estdo
situados, principalmente, entre os direitos sociais. Constam dos Planos de A¢ao In-
ternacionais para o Envelhecimento (ONU 1982/2002) objetivos que recomendam as
autoridades dos diferentes paises adotar medidas de apoio as pessoas idosas, tanto no
campo juridico como na implementagio de politicas sociais, devendo ainda seguir as
trés linhas prioritarias que sao: pessoas idosas e desenvolvimento; satide e bem-estar
na velhice e entorno propicio e favoravel.

Nas décadas anteriores, o idoso era apresentado e representado negativamente,
com dependéncia total e isolamento. Era comum a midia apresentar o idoso de ma-
neira dramatica ou por meio da comicidade.

Infelizmente, por anos o Brasil ignorou a sua populagao idosa, se apoiando na
imagem de um pais jovem. Mas o fendmeno do envelhecimento é inevitavel. Porém
a maneira de encarar a velhice mudou. “Cinquenta anos atras, ser idoso era comple-
tamente diferente de hoje, isso porque nao se espera do idoso de hoje uma atitude
passiva diante da vida” (Zanchi, Zugno, 2012, p. 359).

Em relacdo ao consumo, produtos e marcas parecem ainda estarem desprepa-
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rados, assim como estratégias de marketing e publicidade, para com o idoso. Uma
pesquisa pelo SPC (Servico de protecdo ao crédito) pela Confederagdo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL) relatou que 67% dos idosos sdo os tnicos decisores sobre
as compras que fazem, mas trés em cada dez (34%) afirmam sentir falta de produtos
para a terceira idade (Portal M&M, 2016).

“E um consumidor que nem todo mercado est4 preparado para tratar. As mar-
cas se preocupam com a geragao atual e esquecem uma grande massa de pessoas que
detém o capital e tomam as decisoes’, avalia Marcos Callegari, diretor de projetos da
Escopo Geomarketing, empresa especializada em pesquisa de mercado.

Os meios de comunicagdo mais consumidos pela terceira idade sao TV aberta
(80%), radio (50%), TV por assinatura (45%) e internet (43%). Ente os contetidos que
interessam este publico estdo novelas, filmes e saide (Portal M&M, 2016).

Publicidade de medicamentos no Brasil

O consumo irracional de medicamentos do brasileiro s6 aumenta. O brasileiro
tem o habito de se automedicar. Talvez por heranga cultural, pela forte presenca da
industria farmacéutica no inicio da publicidade brasileira, pelo alto indice de pres-
cri¢io e, inclusive, escAndalos da classe médica em parceria com os laboratérios. E
no consumo, na dependéncia, na fidelidade as marcas, que a industria farmacéutica
investe. Nao a toa, existem linhas de medicamentos voltadas para todas as fases da
vida: infAncia, adulto, velhice.

Segundo Nascimento (2005, p. 22), a exploragdo do valor simboélico do medica-
mento, socialmente sustentado pela industria farmacéutica, agéncias de propaganda e
empresas de comunicagao, passa a representar um dos mais poderosos instrumentos
para a indugéo e fortalecimento de habitos voltados para o aumento de seu consumo.
“Os medicamentos passam a simbolizar possibilidades imediatas de acesso ndo ape-
nas a saude, mas ao bem estar e a propria aceitagdo social”

Quando se trata de compra de medicamentos, segundo pesquisa ACNilsen, o
brasileiro possui a maior frequéncia de compra de medicamentos OTC (over-the-
-counter - vendidos sem prescri¢io médica) da América Latina. Mais da metade da
populagao do pais compra esses produtos a0 menos uma vez por més. Do outro lado,
gripes e resfriados tém um alcance ainda maior, 59% da populagdo, com uma alta
frequéncia nos primeiros anos de vida (0 a 5 anos) e destaque na faixa etaria com mais
de 56 anos, onde complica¢des tendem a serem maiores.

Se medicamento é produto submetido as légicas comerciais, fica dificil controlar
seu consumo, quem dira seu autoconsumo.

O risco de consumo de medicamentos inadequados ou o uso irracional de me-
dicamentos, sobretudo os medicamenos vendidos sem prescricio médica em farma-
cias, é alarmante no publico idoso.

“Os idosos geralmente tém problemas de satde e sdo incitados pela publicidade
a resolvé-los com a automedicagdo. Importa sublimar o grande nimero de medica-
mentos em venda livre e estimulo irresponsavel ao seu consumo.” (Lopes, 2000, p. 52).
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Profissionais da saude com foco na terceira idade sabem que determinados me-
dicamentos podem trazer riscos que superam os beneficios, principalmente se con-
sumidos nessa fase da vida. Para servir de alerta, a Sociedade Americana de Geriatria
atualizou a lista chamada de “Stopp-Start”, cujo objetivo é divulgar os medicamentos
que podem ser potencialmente inapropriados para essas pessoas. No Brasil, o Institu-
to para Praticas Seguras no Uso de Medicamentos (ISMP) reforcou a medida (Motta,
2017).

E é de olho no consumidor idoso e dos seus problemas de saide que a industria
farmacéutica estd atenta.

E sabido que os problemas de satide tendem a aumentar com a idade. Nas mu-
lheres, alvo facil dos laboratdrios, sdio medicamentos para TPM, anticoncepcionais,
hormonios na menopausa e medicamentos para tratamentos da osteoporose. Portan-
to, em busca de qualidade de vida e de prevencao, existe também o forte mercado das
vitaminas e suplementos.

E 16gico que o maior nimero de idosos significa crescimento no consumo de
medicamentos, ja que doengas cronicas, como hipertensao e diabetes, tendem a surgir
com o avangar da idade. As farmdcias e drogarias sao o principal canal de dispensagao
de medicamentos, logo, ndo ha crise capaz de frear o crescimento do varejo farmacéu-
tico, impulsionado por uma demanda natural.

O setor farmacéutico faturou entre abril de 2015 e inicio de 2016, 66 bilhoes de
reais, crescimento de 10% em relagdo ao periodo de um ano antes, segundo dados
do IMS Health, divulgados pela Associagao da Industria Farmacéutica de Pesquisa
(Interfarma), o ano de 2016 fechou na casa de 69 bilhdes de reais.

Em 2017, somente no primeiro semestre, foram comercializados 1,8 bilhdo de
medicamentos. Em virtude do envelhecimento da populagao brasileira houve um sig-
nificativo aumento da expectativa de vida, esses fatores resultaram no aumento da
venda dos genéricos, de acordo com a Associagdo Brasileira das Industrias de Medi-
camentos Genéricos (ProGenéricos), com base em dados do IMS Health.

Com isso, o IMS Health estima que o mercado farmacéutico brasileiro devera
alavancar em uma década, de 10° para o 5° lugar em faturamento mundial, ficando
atras apenas de grandes poténcias como Estados Unidos, China, Japao e Alemanha.

Na publicidade brasileira ¢ comum a presenca de idosos como avds no contexto
das mensagens publicitarias, da velhinha engragada que conversa com a neta em filme
publicitario para vender chinelos, ou da senhora que exige determinada marca de pre-
sunto no supermercado, ou ainda de campanhas de vacinagdo da gripe, do Ministério
da Saade.

Os idosos dificilmente sdo alvo de campanhas publicitarias. Porém o idoso pa-
rece ser alvo facil da publicidade quando o assunto é satide. Sao comuns as promessas
de medicamentos, terapias, tratamentos que visam protelar ou amenizar os efeitos
da velhice. Nessa situagdo, depoimentos, testemunhais, presenga de celebridades com
discursos persuasivos ocupam espago na midia. Ainda é mais comum vermos os ido-
sos na publicidade, junto a familia.
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O idoso na campanha do medicamento Benegrip Multi:
o discurso da maturidade

O presente trabalho utilizou a pesquisa exploratdria em livros e artigos acadé-
micos, assim como a pesquisa documental na midia de massa: internet, TV, revista e
midia exterior, em busca de material verbal, visual e digital da campanha publicitaria
do medicamento Benegrip Multi, cuja protagonista foi a atriz brasileira Nicette Bru-
no, de oitenta e cinco anos de idade.

A campanha publicitaria do medicamento Benegrip Multi, langada em 2015 foi
amplamente divulgada pela midia de massa e utilizou a atriz Nicette Bruno, idosa,
como protagonista, junto a sua familia.

O medicamento Benegrip tem a fun¢do de combater os sintomas de gripes e res-
friados. A empresa Hypermarcas langou a campanha para promover a versao liquida
de seu antigripal, o Benegrip Multi. O medicamento ¢é indicado a criangas a partir
de dois anos de idade e aos idosos ou adultos que possuem dificuldades para tomar
comprimidos.

Por isso mesmo, a marca buscou transmitir sua mensagem publicitaria por meio
de uma celebridade idosa, sua filha, também atriz, e suas bisnetas, criancas.

Para representar o novo medicamento, a marca buscou a forca de uma verda-
deira familia brasileira, conhecida do publico’Nicette Bruno e Beth Goulart trans-
mitem o sentimento de amor e conceito de familia. Elas sao queridas pelo publico,
demonstram o carinho e a aten¢do que possuem uma com a outra, além de serem
muito respeitadas em seus trabalhos”, explica Vesper Trabulsi, diretora de Marketing
de Benegrip Multi.

A campanha contou com filme publicitario para TV, disponivel no canal You-
Tube (https://www.youtube.com/watch?v=AEOf42KAEal), spots em radio, antiincios
em revista e mobilidrio urbano. A marca também investiu em midia digital.

Nos antncios de Benegrip Multi, percebe-se nas ﬁguras 2, 3 e 4, mostradas ante-
riormente, a presenca da familia reunida, e a embalagem do medicamento em primei-
ro plano. A cores verde e laranja sdo destacadas, sendo que a bisneta de Nicette Bruno,
também usa blusa laranja, a cor da marca. No reldgio de rua, a atriz protagonista
da campanha aparece apenas sozinha, até porque o formato menor do anincio nao
permitiria aimagem da familia. Mesmo assim a proposta da embalagem em primeiro
plano se mantém, como nas demais pegas publicitarias da campanha.

A palavra ‘novo’ aparece em destaque em todas as midias, até porque trata-se de
langamento do produto Benegrip Multi, versao liquida.

No discurso persuasivo do filme publicitario, a atriz Nicette Bruno, aparece des-
contraida e animada. Brinca com a filha e as bisnetas enquanto apresenta o produto
(Portal da Propaganda, 2016).

A atriz idosa aparece em todas as pegas publicitarias da campanha, uma vez
que é a protagonista e representa autoridade, sabedoria, ‘prescri¢do. E culturalmente
comum no Brasil e em outros paises a voz da experiéncia. Além da credibilidade, o
discurso da maturidade, experiéncia, é relevante nas familias brasileiras quando se
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trata de marcas de geragdo para geragao, sobretudo quando se trata de medicamentos.

Portanto, na campanha de Benegrip Multi prevalece o discurso da maturidade,
ou seja, a mae, bisavo, madura e experiente ‘indica’ 0 medicamento a familia e ao te-
lespectador, provavel consumidor.

Segundo a experiente atriz, em entrevista, “Sempre usei Benegrip e quando fui
convidada pela marca para estar nesta campanha, aceitei na hora, pois acredito no
medicamento”. Para a atriz Beth Goulart é sempre um prazer trabalhar com a mie. “E
uma oportunidade maravilhosa lidar com a sabedoria de vida e profissional da minha
mae. Nosso entrosamento é 6timo na vida pessoal e no trabalho também. E isso é
motivo de muita alegria pra mim’, afirmou Beth. (Brandao, 2015).

Embora a campanha, em especial o filme publicitario, retrate cenas do cotidiano,
trata-se de uma representacao da atriz com sua filha e bisnetas. Assim como acontece
em novelas. Nao se sabe ao certo se as atrizes e as criangas consomem de fato o me-
dicamento.

O fato é que a presenca de celebridades na publicidade de medicamentos é algo
antigo. Ronaldo, Pelé, Kakd, Maité Proenga, Giovanna Antonelli, Reynaldo Gianec-
chini, Hebe Camargo, Fausto Silva, J6 Soares, Marcius Melhem, sdao apenas alguns
nomes de famosos brasileiros, que ja fizeram parte do discurso persuasivo de celebri-
dades em campanhas de medicamentos na midia de massa.

Celebridade é uma pessoa amplamente reconhecida pela sociedade. A palavra
deriva-se do latim celebritas, sendo também um adjetivo para célebre, alguém famo-
so. As agéncias de publicidade e as produtoras tém um cuidado todo especial ao se-
lecionar a celebridade ao produto, ndo é diferente quando se trata de medicamento.
Um dos aspectos que levam em consideragdo é que a celebridade tenha imagem e
qualidades compativeis com o produto e com a mensagem da campanha, assim como
nas caracteristicas que ligam o garoto-propaganda ao produto.

A grande discussao esta no fato da celebridade deixar apenas de assumir um
papel de interpretagdo e assumir o provavel papel de agente da saude, que aconselha,
indica e prescreve o medicamento. E incontestével que grande parte da populagio
brasileira atribui um poder de cura aos medicamentos, ndo importando como o mes-
mo é consumido (automedicacio). Por isso, a questdo da presenga constante da cele-
bridade em publicidade de medicamentos é polémica. Artistas recebem cachés altos
para representar e nao necessariamente para testemunhar a verdade, fato que ja torna
o discurso suspeito. Mas a partir do testemunho, a credibilidade do discurso persua-
sivo passa a ter forca e, o artista de televisao, com grande exposi¢ao na midia, pode
persuadir o consumidor, levando-o a compra, ao consumo, muitas vezes imediato.
Tal fato impulsivo nao deveria ocorrer no caso do medicamento. Por conta disso, o
testemunhal de celebridades, na publicidade de medicamentos, que antes era comum
passou a ter restricdes e praticamente a inexistir no Brasil.

Desde 2009, segundo a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria) em
Resolugao estabelecida em 17 de dezembro de 2008, dentre outras exigéncias, o pro-
prio ator que protagonizar o comercial do medicamento tera de verbalizar as adver-
téncias.



208 fcone, 17(2)

Figura 2 - Anuncio em mobilidrio urbano. Reproducgdo.

Figura 6 - Cena do filme publicitario Benegrip Multi. Reprodugdo.
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Figura 3 - Busdoor de Figura 5 - Aniincio em mobilidrio
Benegrip Multi. Reproducéo. urbano. Reproducdo.
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Figura 4 - Banner de internet. Reproducdo.
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Na campanha de Benegrip Multi, Nicette Bruno nao faz testemunhal, mas apa-
rece segurando o produto, sugerindo que o usa e oferece a familia e ao telespectador.
Também ao dar entrevistas, afirma que utiliza o produto. Ou seja, as estratégias de
marketing e da publicidade, tdo presentes na industria farmacéutica, de alguma ma-
neira se mantém, mesmo com Resolugdes estabelecidas pela ANVISA, para controlar
o consumo desenfreado de medicamentos no Brasil.

E o discurso da maturidade, onde os idosos estdo inseridos, e que passa a fazer
parte da publicidade brasileira, cada vez mais.

Consideracoes finais e reflexao

A longevidade ainda esta um pouco distante da melhor idade. Com problemas
de satide, os idosos brasileiros passam por diversas dificuldades financeiras e sofrem
com o descaso politico e social no pais.

Compreender o idoso, sob o ponto de vista apenas da idade, é ndo compreender
a complexidade da situagdo, sem considerar aspectos historicos, culturais, psicologi-
Cos € sociais.

A industria farmacéutica busca fidelizar o consumidor, seja pelo marketing, pu-
blicidade ou dependencia quimica, preferencialmente do “bergo ao tamulo”. Porém é
nos idosos que se percebe o mal que o medicamento lhe fez durante uma vida.

Embora o mercado e a publicidade ndo tenham percebido a importancia do dis-
curso da maturidade, o mesmo existe e timidamente se apresenta em campanhas.

Atualmente no Brasil, a publicidade tem utilizado os idosos em campanhas na
midia de massa, inclusive para dialogar com os jovens. A industria farmacéutica tem
apresentado campanhas na midia, utilizando celebridades idosas, como Nicette Bru-
no, famosa atriz de oitenta e cinco anos, protagonista da campanha Benegrip Multi.

A presenga da atriz com a filha, netas e bisnetas, representando a uniéo da fa-
milia, demonstra o quanto é importante o discurso da maturidade, sobretudo para o
idoso, que vé no medicamento a busca pela cura, e na familia, 0 caminho mais seguro
para uma vida melhor.
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The presence of the elderly in drug advertising in Brazil

Abstract

The longevity grows in Brazil and in the world . Also grows the consumption of drugs. Therefore
increasingly, the elderly are the target of the advertising of drugs in Brazil. In the advertising campaigns,
the elderly generally appear with the family. This text, which is part of a broader research, aims to
verify the elderly as current Brazilian consumer and their presence in the campaign of drugs in Brazil:
Benegrip Multi.
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