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RESUMO

Aborda-se, no presente estudo, a interface entre a comunicagdo e a salde, com énfase nas
Relacbes Publicas Comunitarias e a¢cBes comunicacionais. Sabe-se do importante papel da
comunica¢do como fonte de informagdo na sociedade. Durante a pesquisa exploratoria,
observou-se a auséncia de campanhas efetivas pelo Ministério da Saude (MS) no combate ao
uso irracional de medicamentos, selecionando-se, assim, uma campanha do Conselho Federal
de Farmacia (CFF). Trata-se de um estudo de caso da campanha Dornein, com amparo de
entrevista por meio de questiondrio com questdes semi- abertas e aplicagdo da analise de
conteddo. Busca-se compreender o significado estratégico das Relacdes Publicas na
construcdo de campanhas comunicacionais. Detalha as estratégias utilizadas no
desenvolvimento da campanha Dornein sobre a pratica da automedicacdo. A campanha
Dornein possui como estratégia o evento que possui como foco a intervencdo do publico que
se automedica. No dia do evento que deu inicio a campanha, era distribuido, aleatoriamente,
para transeuntes, um medicamento ficticio, com o nome Dornein, e dentro da embalagem uma
mensagem, com o objetivo de proporcionar uma reflexdo sobre o uso de medicamentos sem
orientacdo do profissional da saude. Essa estratégia utilizou, como produtos comunicacionais,
cartazes, videos, banner, ferramentas que atuam de maneira relevante na transparéncia e no
direcionamento das a¢cdes de comunicacdo, com objetivo de provocar mudanca de atitudes e
conscientizando a populacdo quanto ao uso abusivo de medicamentos. Pretende-se verificar as
contribuicbes dessas a¢cBes comunicacionais sobre a pratica da automedicacdo, analisar o
conteddo da campanha, descrever as estratégias utilizadas com a intencdo de mobilizar a
sociedade e influenciar na mudanca de comportamento. Apresentam-se, por fim, os resultados
da analise de conteldo da campanha Dornein, sob a perspectiva de como a comunicagédo
repercute. Constatou-se que a estratégia Dornein causou um efeito positivo da campanha, a
comunicacdo conseguiu alcancar grande interesse da midia, como pelo publico atingido
através do facebook, youtobe, twitter. Assim, levando-se em conta o que foi proposto, 0s
resultados deste estudo apontam que a comunicacéo realizada pela agdo do Dornein expressa
a comunicacdo comunitaria, sendo possivel verificar muitos indicativos quanto a preocupacéo
da automedicagdo, constatando-se, a comunica¢do comunitaria para auxiliar de forma
educativa na transformacao da cidadania, qualidade de vida e bem estar da populacéo.

Palavras-chave: Automedicacdo; Comunicacdo e Saude; Relagdes Publicas Comunitarias.



ABSTRACT

Addresses itself, in the present study, the interface between communication and health, With
emphasis on Community Public Relations and communication actions. It is known, the
important role of communication as a source of information in society. During the exploratory
research, was observed the absence of campaigns by the Ministry of Health, in combating
irrational drug use, selecting, thus, a campaign of the Federal Council of Pharmacy. It is Of a
case study of the Dornein campaign, with amparo of interview by means of a questionnaire
with semi-open questions and content analysis application. Seeking to understand the
meaning Strategy of public relations in the construction of communication campaigns. It
details the strategies used in the development of the Dornein campaign On the practice of self-
medication. The Dornein campaign has as strategy the event that focuses on the intervention
of the public that self-practices. On the day of the event that started the campaign, a fictitious
drug was distributed randomly to passers-by, with the name Dornein, and inside the
packaging a message, with the aim of providing a reflection on the use of medicines without
guidance from the health professional. This strategy used, as communicational products,
posters, videos, banner, tools that act in a relevant way in the transparency and in the direction
of the actions of communication, with the aim of provoking a change of attitude and making
the population aware of the abusive use of drugs. It is intended to verify the contributions of
these communicational actions on the practice of self-medication, analyze the content of the
campaign, describe the strategies used with the intent to mobilize society and influence
behavior change. Finally, the results of the content analysis of the Dornein campaign are
presented, from the perspective of how communication affects . It was found that the Dornein
strategy caused a positive effect of the campaign, the communication managed to achieve
great media interest, As by the public reached through facebook, youtobe, twitter. Thus,
taking into account what was proposed, the results of this study indicate that the
communication carried out by Dornein's action expresses the Community communication,
and it is possible to verify many indicatives regarding the concern of self-medication, the
community communication to help in an educational way the transformation of citizenship,
quality of life and well-being of the population.

Key words: Self-medication; Communication and Health; Community Public Relations.
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1. INTRODUCAO

As campanhas de comunicacdo que alertam para o consumo desenfreado de
medicamentos no Brasil sdo ainda pouco exploradas pelos 6rgdos governamentais, ressalta-se
a auséncia de campanhas efetivas pelo Ministério da Saude no combate ao uso irresponsavel
de medicamentos em comparacdo a outros temas como: Gripe HIN1, Dengue, Zika Virus,
dentre outras. Sabe-se do importante papel da comunicacdo na sociedade. A comunicacdo
contribui para os processos de construcdo do cidaddo, faz circular a informacgdo e promove o0
conhecimento. Nesse contexto, sera abordada a interface entre a Comunicacdo e Salde. A
discussdo constitui-se pelo numero agravante de automedicacdo no Brasil. Em seguida,
reflete-se sobre o papel da comunicacdo comunitaria nas instituicdes de saude,
especificamente no Conselho Federal de Farmacia (CFF), onde se faz presente a cidadania,
atuando na preocupacéo da qualidade de vida e bem estar da populacao.

Afinal, em mundo globalizado, comunicar é fundamental, constituindo-se em uma
excelente estratégia de informacdo a servico da saude, pois as pessoas bem informadas
conseguem ter uma qualidade de vida melhor.

O Brasil € um dos maiores consumidores de medicamentos do mundo, a
automedicacdo é uma acdo comum entre as pessoas em diversas regibes do pais, que em
busca de solucdo para algum problema, recorrem a orientacdo leiga de amigos, vizinhos ou

parentes, diante de qualquer sintoma. Segundo Barros (2002),

Esse uso indiscriminado, obviamente, termina por acarretar conseqléncias
negativas importantes, tanto nos custos de ordem econdmica que governos e
individuos passaram a fazer de forma crescente, como nos maleficios no &mbito
sanitario, traduzidos, particularmente, pelo aumento de efeitos colaterais ou reacGes
adversas, por vezes bastante graves (BARRQOS, 2002, p. 892).

No ano de 2014, segundo pesquisa realizada pelo Instituto de Ciéncia e Tecnologia e
Qualidade (ICTQ), em que foram entrevistadas 1.480 pessoas de 12 capitais brasileiras, cerca
de 80% dos brasileiros se automedicaram. Os indices mais elevados de pessoas que
consomem medicamentos com indicacdo de familiares e amigos, acima da média nacional de
76,4% e estdo em Salvador (BA) e Recife (PE), com 96%; Manaus (AM), com 92%; Rio de
Janeiro (RJ), com 91%; Brasilia (DF) e Séo Paulo (SP), com 83%; e Belém (PA), com 78%.
Dentre as capitais com os menores indices estdo Belo Horizonte (MG), com 35%; Porto
Alegre (RS), com 49%; Fortaleza (CE), com 53%; Goiania (GO), com 65%; e Curitiba (PR),

com 66%.
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Diante do complexo sistema de informag6es do mundo atual e da difusdo dos meios de
comunicagdo, um novo desafio é posto as organizacGes de salde: como conscientizar a
populacdo sobre a importancia do uso racional de medicamentos, qual a contribuicdo das
acbes comunicacionais em relacdo a este problema? E a partir dessa problematica que se
propde um estudo, analisando as estratégias de comunicacdo da campanha Dornein, realizada
pelo CFF. As campanhas comunicacionais tém o intuito de intervir na decisao das pessoas em
prol do bem-estar social, tendo como fundamento a mudanca de habitos da populacgéo.

Muitas vezes, a escolha do tema de um trabalho de pesquisa torna-se complexo, porém
€ necessaria uma proximidade e identificagdo com o assunto a ser tratado. O interesse pelo
tema selecionado teve influéncia pelo fato de que a pesquisadora trabalhou cinco anos como
atendente de farméacia, quando verificava casos de automedicacdo, falta de informacédo das
pessoas, e a influéncia da propaganda desenfreada de determinados medicamentos. Tendo em
vista 0 proposito geral deste trabalho, pretende-se verificar, através da anélise de conteudo,
com amparo de entrevista por meio de questionario semi-aberto, qual a contribuicao das acdes
comunicacionais da campanha Dornein realizada pelo CFF em prol dos usuarios que se
automedicam e, também, analisar o conteldo da mesma, descrever as estratégias utilizadas
com a intencao de mobilizar a sociedade, influenciando na mudanca de comportamento

O trabalho divide-se em cinco capitulos. No segundo, aborda-se a tematica da
automedicacdo no Brasil, os riscos da préatica e a cultura do consumo. No terceiro capitulo,
problematiza-se a interface entre a comunicacdo e a salde, apresenta-se 0 conceito e a
diferenca de comunicacéo e informacdo em Relagdes Publicas e, por Gltimo, a concepcdo das
Relacbes Publicas Comunitarias. No quarto, apresenta-se um estudo empirico, a apresentacao
da pesquisa e a analise critica dos resultados. Por fim, expbem-se as consideracdes finais

resultantes da interpretacdo da anélise dos dados.
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2 A AUTOMEDICACAO NO BRASL

O medicamento é um bem essencial a salde e uma importante ferramenta terapéutica
nas maos dos médicos, sendo responsavel por parte significativa da melhoria da qualidade e
expectativa de vida das pessoas. Entretanto, seu uso irracional e suas consequéncias podem
piorar o quadro de saude da populacdo, o que gera custos desnecessarios para 0 paciente e o
sistema de saude. (ARRAIS et al., 2005).

A automedicacdo abrange as diversas formas pelas quais o individuo decide, sem
avaliacdo meédica, o medicamento e a maneira de utiliza-lo para alivio sintomatico ou cura,
compartilhar medicamentos com outros membros da familia ou do circulo social, descumprir
a prescricdo profissional, prolongar ou interromper precocemente a dosagem e o periodo de
tempo indicados na receita.

O uso irracional de medicamentos € uma pratica muito comum na sociedade. O ato de
se automedicar pode trazer consequéncias indesejaveis, visto que cada organismo responde de
forma inividualizada e cada substancia ingerida reage de forma diferente. A auto prescricéo €
extremamente perigosa, pode causar danos a salde, como: mascarar doencas, retardar o
diagnostico, provocar alergias, criar dependéncia do medicamento sem necessidade, tornar
bactérias resistentes ao uso frequente de antimicrobianos, problemas digestivos, dentre outros.

Aproximadamente 80% dos brasileiros compram medicamento sem prescricao
médica, segundo uma pesquisa do Datafolha/ICTQ - Pés-Graduagdo para Farmacéuticos
sobre habitos de consumo da populacgéo brasileira, no ano de 2014. Foram entrevistadas 1.480
pessoas de 12 capitais brasileiras.

Acredita-se que o alto indice de automedicagdo no Brasil acontece devido & demora de
tempo para conseguir uma consulta médica pelo Sistema Unico de Satde (SUS), sendo mais
facil comprar um medicamento na farmécia® e aliviar os sintomas, do que esperar um

agendamento de consulta.

! Farmacia é o estabelecimento que possui um laboratério para preparagdo de férmulas prescritas por
profissionais

capacitados (médicos, dentistas e veterinarios). Ela também pode comercializar produtos industrializados
(especialidades farmacéuticas), mas o diferencial € possuir um laboratério com equipamentos e materiais que o
permitam estar em plenas condi¢cdes de funcionamento. J& as Drogarias sdo os estabelecimentos que apenas
comercializam medicamentos industrializados, ndo possuem nenhum laboratério para manipulacdo de formulas.
Porém, na préatica, a terminologia mais usada é farmécia.

Lei n°5.991 de 17 de Dezembro de 1973- ANVISA.
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Somente o fator financeiro ndo basta para esclarecer a pratica da automedicacéo, tentar
explicar a questdo por este aspecto é diminuir sua complexidade. Existem outros fatores
como: 0 acesso as informacbes a respeito dos medicamentos, a auséncia de ética e
responsabilidade por parte dos estabelecimentos que praticam a comercializacdo ilegal,
auséncia de campanhas efetivas do Ministério da Saude no combate ao uso irracional de
medicamentos e principalmente a influéncia da publicidade com intensas estratégias de
marketing, elevam o consumo de medicamentos.

O Brasil esta no ranking dos paises que mais consomem medicamentos no mundo,
ficando na quinta posi¢do na listagem mundial, estando em primeiro lugar em consumo na
Ameérica Latina e ocupando o nono lugar no mercado mundial em volume financeiro. Tal fato
pode estar relacionado as 24 mil mortes anuais por intoxicacdo medicamentosa ( MORAIS,
2001).

Segundo Nascimento (2005, p.22),

a exploragdo do valor simbdlico do medicamento, socialmente sustentado pela
inddstria farmacéutica, agéncias de propaganda e empresas de comunicagdo, passa a
representar um dos mais poderosos instrumentos para a indugdo e fortalecimento de
habitos voltados para 0 aumento de seu consumo. (NASCIMENTO, 2005, p.22)

Entre os anos de 2008 e 2012, mais de 138 mil pessoas sofreram intoxicacdes por
medicamentos, causando 365 mortes, segundo o Sistema Nacional de InformacGes Toxico

Farmacologicas, da Fundagdo Oswaldo Cruz (Fiocruz).

A Lei n° 13.021/14, que entrou em vigor no dia 11 de agosto de 2014, muda o
conceito de farmacia no Brasil. Farmacias e drogarias deixam de ser estabelecimentos
comerciais e passam a ser unidades de prestacdo de assisténcia farmacéutica, assisténcia a
salde. A nova Lei reitera obrigatoriedade da presenca permanente do farmacéutico nas
farméacias de qualquer natureza, conforme determina a Lei n° 5.991/7. Mas, com uma
novidade: a partir da nova lei, apenas o farmacéutico podera exercer, nesses estabelecimentos,
a responsabilidade técnica.

As defini¢Ges de publicidade de medicamentos, apontadas pela Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) é um:

Conjunto de técnicas e atividades de informacdo e persuasdo com o objetivo de
divulgar conhecimentos, tornar mais conhecidos e/ou prestigiado determinado
produto ou marca, visando exercer influéncia sobre o publico por meio de agdes que
objetivem promover e/ou induzir & prescricao, dispensacdo, aquisicao e utilizacdo de
medicamento. (Resolugdo-RDC n.96, 2008)
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No Brasil, a monitoragédo e a fiscalizagdo de medicamentos sdo de competéncia da
ANVISA, e apenas os Medicamentos Isentos de Prescricdo (MIPs), cujos efeitos indesejaveis
sdo considerados leves para a maioria da populacéo, podem ser anunciados ao publico leigo,
em meios de comunicacdo de massa: radio, TV, revistas e jornais de grande circulacdo.
Recomenda-se que as propagandas de MIPs devem apresentar nome comercial, Denominacéo
Comum Brasileira/Denominacdo Comum Internacional (DCB/DCI), nlimero de registro
(exceg¢do da radio) e a adverténcia ‘““se persistirem os sintomas o médico devera ser
consultado” (BRASIL, 2005%).

A frase citada como alerta, ao invés de conscientizar a populacdo a respeito dos riscos
da automedicacdo, estimula o uso de medicamentos sem receita, aconselhando a busca de um

médico apenas no caso da persisténcia dos sintomas. Barros (2004) aponta que,

Enguanto persistir o predominio do conceito e da prética acerca do medicamento
como produto de consumo, ou mercadoria, em vez de ser considerado um
instrumento a servigo da promocdo da salde, estdo presentes as condigdes objetivas
para a existéncia de produtos irracionais, de ma qualidade e inadequadas as
necessidades sanitarias.

A publicidade de medicamento tem como objetivo principal persuadir e incentivar o
consumo do produto, desde o profissional da salde até o usuario, mesmo que para isso tenha
que levar a populacdo ao consumo desnecessario e desmedido de compra. Varios
instrumentos sdo utilizados para levar ao consumo de um medicamento, entre eles a

propaganda. Segundo Nascimento (2005, p. 309),

Diretamente junto a populacdo consumidora de produtos farmacéuticos, a
propaganda é utilizada como mais um instrumento de reforco da, j& existente,
cultura da medicalizacdo. Esse fator atua fortemente associado a ideologia de
consumo - disseminada na sociedade - como caminho mais rapido de se alcangar
salde, bem-estar e, em Ultima instancia, a felicidade. (NASCIMENTO, 2005, p.
309).

O sintoma capitalista faz-se presente por meio do marketing, da propaganda, aonde a
marca valoriza o produto, a mensagem enobrece o produto e o consumidor que 0 usa, assim
como o medicamento vale mais que seu valor terapéutico, ja que o invélucro que protege a
substancia, a embalagem, a distribuicdo, a propaganda, enfim, as ferramentas utilizadas pelo

mercado da inddstria farmacéutica o encarecem. Para Blank e Brauner (2009),

A intensificacdo da medicalizacdo, a transformacdo dos aspectos da vida cotidiana
em disfuncBes médicas a serem tratadas com medicamentos, recebe influéncia da
midia, por meio das propagandas, e que direta ou indiretamente, levam a populacéo
a se automedicar na tentativa de adquirir um nivel sadio (BLANK; BRAUNER,
2009).
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Partindo desse pressuposto, séo elencadas algumas falhas no sistema brasileiro, como
a contradicdo entre os interesses do marketing e da indudstria farmacéutica, com os da saude da
populacdo brasileira; a insuficiéncia do modelo de regulamentacdo adotado pelo Brasil; a
realizacdo de campanhas educativas sobre o uso racional de medicamentos em ambito
nacional; a permanéncia de altos indices por intoxicacdo e morte da populagéo por ingestao de
medicamentos.

2.1 Fatores que favorecem a automedicacao

Em uma pesquisa realizada por Arrais (1997), os sintomas que mais geram
automedicacdo séo a infeccdo respiratoria alta, dores de cabeca e dispepsia/ma digestao, dores
musculares, cdlicas, dismenorréia, quadros viréticos ou infecciosos e diarréias (Tabela 1). E
pode-se observar sintomas similiares em outro estudo realizado por Aquino; Barros; Silva,
2010 (Tabela 2). Sendo assim, € possivel verificar que os medicamentos mais consumidos na

automedicacdo sdo utilizados para combater essas doencas.

Tabela 1- Sintomas que geraram a automedicacao na populacéo brasileira.

Motivo de uso N° (%)
Infeccdo respiratéria alta 1.006 19,0
Dor de cabeca 638 12,0
Dispepsia / ma digestdo 390 73
Infecgdo de pele 269 5.0
Outras dores 253 4,7
Dor misculo-esquelético 242 4.5
Suplemento vitaminico 206 39
Coracdo 185 35
Alergia 157 3,0
Circulagdo periférica 122 23
Diarréia 121 23
Célica 110 2,0
Perda do apetite 60 1,1
Cansaco 58 1.0
Dismenorréia 53 1.0
Insonia 27 0,5
Outros 1.435 27.00
Total 5.332 100,00

Fonte: Arrais et al, 1997, p.75.
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Tabela 2 - Principais sintomas que levam & automedicacdo entre estudantes da area da
saude.

Sintoma Saide

n %o
Dor 65 30.5
Prevencdo/suplementacio 27 12.7
Resfriado 23 10.8
Problemas com a garganta 9 42
Febre 10 4.7
Outros* 79 37.1
Total 213 100
*Agrupou anticoncepcio, acne. tosse, alergia, estresse, gastrite, diarréia e problemas musculares.

Fonte: Aquino; Barros; Silva, 2010 (p.236)

Apesar dos dados apresentados ndo serem recentes, podemos observar que um
conjunto de fatores influenciam na automedicacdo. No Brasil, onde o acesso a assisténcia
médica publica é dificil e, onde se encontra uma grande parcela da sociedade na faixa da
pobreza, que ndo tem condicBes financeiras para pagar um plano de salde a préatica da
automedicacdo torna-se bastante comum. Onde, néo raro, se encontra o estimulo do balconista
interessado em ganhar uma comissdo pela venda. A familiaridade do leigo com o0s
medicamentos, as experiéncias positivas anteriores e a dificuldade de acesso a servigos de

salde sdo fatores que também contribuem para a automedicacao.

2.2 Riscos da automedicacao

A automedicacdo € uma pratica bastante comum na populacdo, que busca um
resultado rapido, o que pode colocar a satde em risco. Os riscos relacionados a essa pratica
estdo ligados ao mascaramento de doengas na fase inicial, resisténcia bacteriana, reacdes de
hipersensibilidade, intoxicagdes, sangramentos digestivos, dosagem inadequada ou excessiva,
risco de dependéncia, enfermidades iatrogénicas e, em casos extremos, ébitos. Segundo Arrais
et al., medicamentos de uso coletivo (familiar), como descongestionantes nasais e colirios,
podem causar contaminacdo cruzada (ARRAIS et al., 1997).

Segundo Matias (2001), outro problema relacionado a automedicacdo é a famosa

interacdo medicamentosa, pois
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Medicamentos administrados concomitantemente podem interagir de trés formas
basicas, a saber: um pode potencializar a acdo do outro, pode ocorrer perda de
efeitos por acBes antagonistas ou ainda a acdo de um medicamento alterando a
absorcdo, transformacdo no organismo ou a excrecao de outros farmacos. Ou seja,
um medicamento pode potencializar ou anular o efeito do outro. (MATIAS, 2001)

Com a compra indevida de medicamentos e 0 uso sem orientacdo profissional, os
mesmos acumulam-se na residéncia de consumidores, tornando-se também fator de risco. De

acordo com Ferreira et al. (2005),

O actmulo de medicamentos nas residéncias, constituindo por vezes um verdadeiro
arsenal terapéutico, é também fator de risco. Além de favorecer a pratica da
automedicacéo, facilitar a ocorréncia de um equivoco entre medicamentos, e do
risco de intoxicagdo por ingestdo acidental, a falta de cuidados com a farmécia
caseira pode afetar a eficiéncia e a seguranga no uso de medicamentos de diversas
maneiras, por exemplo, a ingestdo acidental dos medicamentos pelas criancas,
causando intoxicacbes e a perda da eficiéncia do medicamento pelo mau
armazenamento ou até mesmo por vencimento. (FERREIRA et al., 2005)

Desconhece-se a diferenca e o significado de remédios e medicamentos, esse emprego
ainda ocorre em virtude de a palavra remédio ser popular. Segundo Jesus (2012),

as palavras medicamento e remédio sdo utilizadas na literatura, e mesmo na
propaganda, com o mesmo significado. O fato é que remédios tém varias formas de
apresentacdo, que vao de préticas religiosas, filosofias de vida, aos medicamentos.
Heranga indigena, a fé desde sempre teve espaco na cultura popular brasileira.
(JESUS, 2012)

Segundo a ANVISA, medicamento é produto farmacéutico com finalidade profilatica,
curativa, paliativa ou para fins de diagnostico, compostos quimicos sintetizados em laboratorio.

Segundo o Sistema Nacional de Informacgdes Toxico Farmacoldgicas, da Fiocruz, o
uso incorreto de medicamentos € ainda a maior causa de intoxicac¢do no Brasil, 27,27% dos
casos no ano de 2012, 28,57% em 2011 e 26,85% em 2010. Esses indicadores apontam para a
necessidade de avaliagdo e campanhas efetivas, buscando atingir e modificar o
comportamento da populacao.

Segundo Rang (2004), os antiinflamatérios sdo representados pelos glicocorticoide e
pelos agentes nado-esteroidais. Um dos antiinflamatorios ndo-esteroidais (AINES) mais
utilizados é o Acido Acetilsalicilico, conhecido como Aspirina. Ele esta entre os primeiros
farmacos a serem sintetizados e se encontra entre os medicamentos mais utilizados no mundo.

Os remédios para emagrecer sdo uma preocupacdo especial, pois as férmulas
milagrosas se tornaram muito populares no Brasil. Esses remédios sdo compostos por uma

mistura de inibidores do apetite, antidepressivos, diuréticos, laxantes e anfetaminas que fazem
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a pessoa perder peso rapidamente. Porém, essa forma de emagrecimento imediata ndo € nada
saudavel porque pode causar desidratacédo, agitacdo, insonia, depressao, dependéncia quimica,
dentre outros.

Todo medicamento utilizado indevidamente pode causar danos a saude. Segundo
Nascimento (2005. p. 306), “primeira causa de intoxicacdo humana no Brasil desde 1995
(quando se excluem as tentativas de suicidio, passa a ser a segunda causa), todo medicamento
possui significativo potencial de risco e as reacdes adversas multiplicam-se com 0 uso
incorreto e irracional” ( NASCIMENTO, 2005, p.306).

De acordo com Castro et al., essa pratica, segundo a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS), evita, muitas vezes, o colapso do sistema publico de salde, pelo atendimento a casos
transitérios ou de menor urgéncia. Entretanto, a auto prescricdo, ou seja, 0 UsO por conta
propria de remédios contendo tarja vermelha ou preta na embalagem, e que s6 devem ser
utilizados sob prescricdo médica, é extremamente perigoso e inaceitdvel (CASTRO et al.,
2006). Partindo dessa consideragdo, a OMS define a automedicacdo responsavel como “a
pratica dos individuos em tratarem seus proprios sintomas e males menores com
medicamentos aprovados e disponiveis sem a prescricdo médica e que sdo seguros e efetivos
quando usados segundo as instru¢des” (OMS, 1998).

O fato é que automedicacdo no Brasil jA é um problema grave de saude publica. O
medicamento € visto como mercadoria comum, 0s doentes como meros consumidores e 0
mercado como um verdadeiro negdcio, submetido as ldgicas comerciais. Prova disso € o nimero

exagerado de langamentos feitos ano a ano, que amplia as prateleiras das farméacias e drogarias.

2.3 A cultura do consumo

Dentro do contexto no qual esta inserido o tema deste trabalho, interessa o consumo
desenfreado de medicamentos.

Como sociedade de consumidores e cultura de consumo, Bauman acredita no modelo
proposto por Max Weber, denominado tipos ideais. O conceito de capitalismo, tdo utilizado e
mencionado no Brasil, tem o status de tipos ideais. Nessa linha de raciocinio, Bauman definiu
consumismo como: “um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e
anseios humanos rotineiros, permanentes, €, por assim dizer “neutros quanto ao regime.”

(ibid., 2008, p. 41)
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Dentro de um sistema capitalista, as pessoas sdo incentivadas a consumir cada vez
mais variados produtos em pequena ou grande escala. Culturalmente, fica dificil proibir ou até
mesmo controlar tal consumo.

Na sociedade do consumo, tudo esta sujeito a se tornar objeto de interesse do cidadao
comum. Afinal, “o consumo ¢ um processo em que os desejos se transformam em demandas e
em atos socialmente regulados” (CANCLINI, 1997, p. 59). Os medicamentos introduzem-se
nesse processo, a ponto de seguirem a logica consumista da sociedade contemporanea. “O
fendmeno da medicalizagdo teve um reforco notavel em uma dupla contribuicéo (na realidade
com carater sinérgico) proveniente do raciocinio mecanicista e da ldgica capitalista de
mercado” (BARROS, 1995, p. 26).

O faturamento da inddstria farmacéutica nacional cresceu 16% no ano de 2013. A
inddstria farmacéutica nacional fechou os doze meses encerrados em novembro com alta de
16% no faturamento e de 12% em unidades vendidas, segundo o IMS Health?, que audita o
setor em todo o mundo. O faturamento alcangou R$ 57 bilhGes. SO os genéricos foram
responsaveis por uma receita de R$ 13,5 bilhdes. Ou 23,7% do total.

O consumo de medicamentos hoje em dia, € utilizado em situacbes que néo
apresentam doencas, como é 0 caso de emagrecedores, medicamentos para rugas faciais,
quedas de cabelo, ou seja, situacbes meramente estéticas.

H& uma drogaria para cada trés mil habitantes, mais que o dobro recomendado,
segundo a OMS. O sintoma capitalista se faz presente no pais, pelo recurso da comunicacao
mercadoldgica, pela qual um medicamento vale mais que seu valor terapéutico.

Em busca da saude, a populacdo se considera suficientemente capacitada para esta

tomada de deciséo, podendo fazer escolhas inapropriadas. Consequentemente, as

[..] ultimas geragBes tem incorporado na sua socializagdo uma crescente
familiaridade com os farmacos, 0s quais, nas geragdes anteriores, representam um
recurso raro e de utilizacdo excepcional. Simultaneamente a rotinizacdo e
padronizacdo da prescricdo foram possibilitando uma gradual apropriacdo leiga dos
critérios de decisdo médica, que é acionada e reproduzida resolugdes leigas sobre
problemas mais comuns de satde. (LOPES, 2001 p. 143).

Segundo Bauman “De maneira distinta do consumo, que ¢ basicamente uma

caracteristica e uma ocupacdo dos seres humanos como individuos, 0 consumismo € um

2 A IMS Health é uma Consultora Internacional de Marketing Farmacéutico, lider mundial no
fornecimento de solugdes de informacdo e Consultoria para a inddstria farmacéutica e de sadde.

Fonte: Quintiles IMS, 20016. Disponivel em: https://www.imshealth.com/pt_BR/country-homepage-
content/brazil
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atributo da sociedade.” (2008, p. 41). Pois a influéncia da midia cria um desejo de consumo
sem limites, mesmo que nao haja necessidade.

A relacdo de consumo encontra forgas entdo no autoconsumo. A automedicacdo nada
mais é do que autoconsumo. Assim como acontece com 0s demais produtos, as pessoas
encontram liberdade de consumirem o0 que querem a hora que querem. Porém, a
automedicacdo esbarra justamente no fato de que medicamento ndo deveria ser considerado
produto comum. Diferentemente do que pode ocorrer em relacdo a outros produtos, o
consumo irracional ou desenfreado do medicamento leva a dependéncia e pode levar a
intoxicagdo, & morte.

Ainda ha diferencas entre medicamento de venda livre (OTC) e medicamento ético
(tarja vermelha ou tarja preta). Medicamento de venda livre é aquele cuja dispensacdo nao
requer autorizacdo, ou seja, receita expedida por profissional. Medicamento ético é o
medicamento cujo uso requer a prescricdo do médico ou dentista e que apresenta em sua
embalagem, tarja (vermelha ou preta) indicativa desta necessidade.

Para a Organizacdo Panamericana de Saude (OPAS), as pessoas, enquanto
consumidores, devem assumir a sua parcela de responsabilidade quanto ao seu tratamento

para que este tenha sucesso.

A difusdo generalizada da ideia do medicamento como solugdo permite que o
médico ao prescrevé-lo satisfaca as expectativas do paciente e as suas proprias. Para
um e outro, na verdade, 0 momento mais importante da consulta passou a ser o da
prescricdo (...) Na prescri¢cdo, seja ou ndo de sintomaticos, atuando favoravelmente
na melhora ou recuperacdo do paciente, ou tendo ao contrario, efeitos nulos seja qual
for a situacdo, 0 medicamento assumiu o lugar de proeminéncia na percepgao e na
pratica, tanto do médico, quanto do paciente. Com os medicamentos, certamente
passou a ser possivel ao médico uma racionalizagdo do tempo gasto na consulta e/ou
das horas diarias de trabalho (...) Para 0 médico, o medicamento adequadamente
prescrito da prestigio e realgca o seu poder sobre o paciente, para quem, igualmente,
nada mais importante para caracterizar a boa consulta que a prescricdo,
preferencialmente, da mais recente novidade farmacéutica. (BARROS, 1983, p.2)

Por meio de estratégias elaboradas no ramo comunicagdo, com maior énfase na
publicidade e propaganda, a inddstria farmacéutica se utilizou, e utiliza atualmente, de
propagandas para “influir diretamente sobre os consumidores, enfatizar a atuagdo sobre os
médicos, na tentativa de influenciar seus habitos de prescri¢ao” (BARROS, 1983, p.3).

Apdbs uma reflexdo sobre a cultura do consumo na sociedade, aborda-se no préximo

capitulo a relacdo entre a comunicacao e saude
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3 COMUNICACAO E SAUDE

Este capitulo abordard a interface entre a comunicacdo e a salde. Busca-se
compreender como a comunicagdo atua na mediacdo e na transformacdo da relacdo da saude,
em prol dos usuarios que se automedicam, a fim de conscientizar os consumidores e provocar
mudanca de atitude.

Conforme Pitta (2006), pesquisas em comunicacdo que investigam problematicas no
campo da salde, tém adquirido importancia crescente nas ultimas décadas. A tematica em
estudo compreende a eficacia da comunicagdo em estratégias e campanhas que abrangem o
tema automedicacdo e envolvem a utilizacdo de produtos comunicacionais informativos.

Segundo Almeida et. al (2012), a relacdo entre comunicacdo e salde é histérica e
objetivo de varias pesquisas, como as realizadas pela Fiocruz, as quais comprovam que a
prevencéo, a informag&o prescindem do ato comunicativo pelos trabalhos de pequenos grupos
face a face, de campanhas publicitarias e de acdes via de Tecnologias de Informacdo e
Comunicacéo (TICs).

O acesso a informacdo em salde é fundamental para reduzir os riscos da
automedicacdo e promover transformacfes socioeducativas necessarias para a qualidade de
vida e o bem-estar da populacdo. O campo da comunicacdo, informacdo e salde, aponta para
uma area de interacdo entre esses trés aspectos, moldando para processos sociais de producao
de sentidos. Diante da pratica da comunicacdo, educacdo e participacdo em salde na
prevencdo da automedicacdo, busca-se elencar a comunicacdo como diélogo, interacdo e
principalmente a conscientizacdo.

O uso da comunicacdo para fins de intervencdo no comportamento em salde talvez
passe pela percep¢ao de que “muitas das enfermidades e doencas que acometem as sociedades
modernas ocidentais estdo intrinsecamente ligadas a estilos de vida [e a comunicacdo de
massa] causa um impacto capaz de contribuir de forma significativa para essas mudancas
comportamentais” (FENNIS, 2002, p.316).

A informacédo presente em campanhas de comunicacdo é um caminho para interagir
com a populacdo, a mudanca de atitudes, a forma de pensar e agir, produzir habitos seguros,
gue possam intervir para uma vida saudavel.

No momento em que o debate do uso racional de medicamento é visto como aspecto

fundamental na salde puablica, e que uma das faces de seu enfoque é a comunica¢do, como se
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pode perceber, que a mesma é uma ferramenta capaz de gerenciar e operacionalizar o
processo de mediacdo e solucdo dos conflitos e dos problemas advindos da propria falta de
comunicacdo existente na sociedade. Envolve, sobretudo uma reestrutura das relacdes sociais
e dos processos comunicacionais estabelecidos nas organizagdes, onde se encontra 0 espacgo
para a atuacdo e intervencdo do Profissional de Relagbes Publicas no processo em questéo,
destacando-se suas habilidades em desenvolver estratégias e campanhas de comunicacdo e
conscientizacao.

E nesse contexto que as Relagbes Publicas Comunitérias trabalham nas busca de
transformacdes sociais por meio de organizacOes e da unido de esfor¢os para um bem comum.
Para tanto, demonstra a relevancia de seu trabalho e o seu espa¢o na comunicagdo comunitaria
através do gerenciamento de relacionamentos, na criacdo de estratégia de relacBes publicas e
na administracdo de fluxos de informacdo, perante o seu publico de interesse. Como se
destacara no final deste capitulo.

3.1 Processos e func¢des da comunicacao

Comunicagdo deriva do latim communis que significa “comum” e pode, entdo, ser
entendida como o processo de estabelecer um sentido comum ou uma unidade de pensamento
entre um emissor e um receptor; ou seja, deve existir um relacionamento compartilhado entre
ambos. Tanto 0 emissor como o receptor devem ser participantes ativos da mesma relacao
comunicativa, a fim de que o pensamento seja transmitido e recebido. Nesse processo, 0
emissor (ou fonte) usa a codificacdo para traduzir o pensamento de forma simbdlica: seleciona
sinais especificos de uma variedade quase infinita de palavras, estruturas de frases, simbolos e
elementos ndo-verbais, para codificar uma mensagem que visa a comunicar-se de forma
eficiente com o receptor.

O inicio da comunicacdo deve ser entendido como o inicio da humanidade, pois,
apesar de ndo ser como a de hoje, a comunicagao existia a partir do momento em que existiam
pessoas para pratica-la. Na percepcdo de Bordenave (1999), a comunicacdo funciona como
um processo, no qual ndo ha como determinar ao certo onde comeca e quando termina, e todo
este processo e a sua evolugéo estdo voltados para o relacionamento que o homem estabelece
entre si e 0 meio no qual se encontra inserido, como forma de se situar, relacionar,

compreender e ser compreendido.
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Para Braga e Calazans (2001), a comunicagdo possui importancia tal nas relacfes
sociais que ela passa a ser o centro da existéncia da prépria sociedade e, por conseguinte, das

diversas atividades humanas que dela possam derivar.

A comunicagdo é conatural ao ser humano. N&o ha sociedade, ndo ha comunidade,
sem comunicacdo entre os homens. Para agir em comum 0s sSeres humanos
interagem. Desde que se pode identificar a existéncia de grupos humanos, na pré-
histdria mais remota, existe “comunicagdo social”. A comunicagdo é também o que
decorre do esforco humano de enfrentar as injunges do mundo e de desenvolver
aquelas atuaces em direcdo a seus objetivos — o proprio “estar em contato”, quer
seja solidario, quer conflitivo — e provavelmente com variadas de ambos, por
coordenacdo de esforgos ou por competicdo e dominacdo (BRAGA E CALAZANS,
2001, p.14).

De acordo Kunsch (2003) comunicagdo-acao, efeito ou meio de comunicar-se; ato ou
efeito de emitir, transmitir e receber mensagens por meio de métodos e/ou processos, quer
através da linguagem falada ou escrita, quer de outros sinais, signos ou simbolos, ou de
aparelhamento técnico especializado, sonoro e/ou visual.

Nos tempos em que se vive hoje, regado a informacbes em tempo real e muita
tecnologia que, por sua vez, se aprimora a cada dia, ndo se pode falar em comunicacdo sem
falar em evolucdo, progresso. E tudo isso gracas a uma palavra que faz toda a diferenca em
todos os ramos de estudos, a globalizacdo.

Na visdo de Kunsch (2002), a globalizacdo deve ser considerada um processo que
possui uma abrangéncia situada além dos mercados, dos negdcios internacionais e do cenario

econdémico.

O fenbmeno da globalizacdo vigente tem alterado completamente os
comportamentos e funciona como um novo paradigma para entender o0 mundo de
hoje. Quando se fala nela, hd uma tendéncia natural de considera-la apenas no
aspecto econdmico, como algo vinculado a redugdo de barreiras no comércio
internacional e a liberalizagio do mercado. E um equivoco. Ela deve ser considerada
como algo muito mais amplo e abrangente, que envolve também aspectos como a
desregulamentacdo dos mercados financeiros, privatizacdo das empresas publicas,
novas tecnologias da informacdo e da comunicacgdo, desregulamentacéo juridica e
reducdo do Estado-nacdo, alem da confrontacdo dos blocos de integragdo com os 11
centros de poder no mundo (consorcios, blocos, aliangas, etc.) (KUNSCH, 2002,
p.26).

Para Ferreira (2002) existe a comunicacdo integrada e a comunicacdo dirigida que

pode ser considerada uma area especifica e mais dindmica da propria comunicag&o.

Comunicacdo, em sintese, é o processo de transferir informacdo selecionada
(mensagem) de uma fonte de informacdo a um destinatario, ou seja, transferir
significados. E a comunicacdo dirigida é o processo que tem por finalidade
transmitir ou conduzir informacdes para estabelecer comunicacdo limitada, orientada
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e freqiente com determinado nimero de pessoas homogéneas e identificadas
(FERREIRA, 2002, p.73).

Nesta abordagem, pode-se compreender que a comunicacao dirigida cabe a elaboracédo
de mensagem eficiente, eficaz e apta a produzir efeitos desejados no publico receptor. Sob
este enfoque, enquadram-se todos os requisitos e elementos essenciais que integram e
caracterizam a comunicacao dirigida. A fonte produtora da mensagem é o 6rgdo, o setor, 0
profissional, enfim, a unidade administrativa de Rela¢6es Publicas; o receptor é o publico que
se pretende constituir e estimular por via do “veiculo” escolhido. Esta mensagem, bem
planejada e estruturada, e a escolha adequada do veiculo de comunicacdo dirigida
proporcionardo um feedback mais rapido, que, por sua vez, permite uma analise imediata dos
efeitos produzidos

Na visdo de Daft (1999), a pratica da comunicacdo estd associada ao desejo de
compartilhar o conhecimento que motiva diversas necessidades e expectativas inerentes a
natureza do ser humano, evidenciada pelo contexto social, cultural e comportamental no qual
cada pessoa encontra-se inserida cotidianamente.

O autor entende que a comunicacao pode ser definida como:

(...) o processo pelo qual a informacdo é trocada e entendida por duas ou mais
pessoas, normalmente com o intuito de motivar ou influenciar o comportamento.
Comunicacdo ndo é sO enviar informagfes. Esta distingdo entre compartilhar e
anunciar € crucial para um gerenciamento bem-sucedido. A comunicacao
administrativa é uma via de méo dupla que inclui ouvir e outras formas de feedback
(DAFT, 1999, p.339).

Na concepcao de Ruesch e Bateson (1965), apud Pfromm Netto (1984, p.20):

Comunicagdo ndo se refere somente a transmisséo verbal, explicita ou intencional
de mensagens. O conceito de comunicagéo inclui todos esses processos por meio dos
quais as pessoas influenciam outras (...). Esta definicdo se baseia na premissa de que
todas as a¢Bes ou eventos tém aspectos comunicativos, assim que sdo percebidos por
um ser humano; implica, além disso, que tal percep¢do modifica a informacao que o
individuo possui e, por conseguinte, influencia este individuo.

A comunicacdo tem aplicacdo em todas as funcbes administrativas, mas é
particularmente importante na funcdo de direcdo, pois representa o intercambio de
pensamento e de informagGes para proporcionar compreensdo mutua e confianga, além de
boas relagdes humanas que devem ser transmitidas e compreendidas dentro da empresa;
envolvendo, portanto, troca de idéias, fatos opinides, ou emog6es entre duas ou mais pessoa.

E essencialmente uma ponte de significados entre pessoas.
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3.2 A Informacdo em Relac6es Publicas

Nesse contexto, sera abordado o conceito de informacdo e comunicacdo e se
destacardo algumas diferencas. Todavia, ressalta-se que ambas andam lado a lado e ndo ha
como separa-las.

Simodes (2006) diz que muito se fala em “comunicagdo”, mas poucos esquecem de
citar a esséncia do processo de comunicacdo: a informacao.

Segundo Young (1987, p.17):

Alguma coisa chamada informacdo é agora um conceito descritivo béasico néo
somente na teoria da comunicacdo, mas também em algumas das mais importantes
areas da fisica, quimica, biologia e psicologia, particularmente psicobiologia e
neurologia. E encontrada em distirbios do campo eletromagnético, ondas de sons,
excitagbes atdmicas e em outros fendmenos fisicos; na estrutura e funclo das
moléculas quimicas nas atividades sensoriais, display comportamental, animais, nas
atividades dos neurdnios, no sistema nervoso e no cérebro e no complexo inteiro de
processos psicoldgicos ou mentais, de maneira que tais fungdes cognitivas, incluindo
percepcdo, conhecimento, pensamento, aprendizagem e memoria, assim como
emocdo, volicdo, consciéncia e o inteiro fendmeno da mente — sdo todos agora
geralmente caracterizados pelos cientistas como atividades do processamento da

informacéo. (YOUNG, 1987, p.17)

Ainda segundo o autor (p.29), “toda informagdo é um fluxo de forma que organiza o
pensamento e reduz as incertezas. Isto ocorre porque é da natureza da informacgdo conter
energia que leva a acdes.”

Concorda com isso Oliveira (1992,p. 36)

A informacdo é o produto da andlise dos dados existentes e (pesquisados),
devidamente registrados, classificados, organizados, relacionados e interpretados
dentro de um contexto para transmitir conhecimento e permitir tomada de decisdes

de forma otimizada e implementa-la. (OLIVEIRA, 1992, p. 36)

Andrade (1965, p.34), um dos pioneiros do ensino de Rela¢des Publicas no Brasil,
dizia: “ Relagdes Publicas objetiva, por meio da informacao, da persuasdao e do ajustamento,
edificar o apoio publico para uma atividade, causa, movimento ou instiui¢do”. Ou seja, os trés
elementos estédo interligados. O uso da informagdo, em seu significado, com base na teoria da
forma, persuade e ajusta comportamentos e expectativas.

Nogueira (1987, p.199) expressa-se de maneira ampla:

O trabalho de RelagGes Publicas é a comunicacdo, que visa, através da informacéo,
persuadir o maior nimero de pessoas que devem seguir este ou aquele caminho ao

mesmo tempo em que, paralelamente, procura saber quais as tendéncias da opinido

publica, para que possa harmonizar os designios do governo com 0s desejos da
massa. (NOGUEIRA, 1987, p.199)
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H& um esquema que foi popular por mais de trinta anos e ainda permanece aceito.
Lachman e Butterfield (1979) explicitam como uma corrente e seus elos, iniciando com a

sensacdo e encerrando com a acéo, conforme mostra a Figura 1:

Sensacao
l
Atencéo
!

Percepcao

!

Informagéo

!

Conhecimento
!
Memodria (primaria e secundaria)
!
Processo decisério
!
Acéo
Fonte: SIMOES, 2006.

Segundo o autor acima, o ser humano é um processador de informacéo verbal, dotada
de significado, ndo somente de aspectos verbais, mas, também, de todos os outros estimulos
que atingem a sensagdo humana. “Ao considerar a mente do ser humano um sistema de
processamento de informacdo, admite-se que a mente, além de cognitiva, & também
computacional, o que significa que pensar & processar informagdo, manipulando simbolos
através de uma sintaxe propria.” (JOU e SPERB, 2003, p.160)

A informacdo em saude denota premissa essencial na organizacdo de uma campanha
ou acdo que tem como fim disparar as questdes acerca dos cuidados que se deva ter com 0s
riscos causados pelo consumo em excesso de medicamentos, pois 0 acesso a informacéo

amplia a capacidade de instrumentalizacdo dos sujeitos nos processos decisorios, ou seja, na
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construcdo da qualidade da comunicacédo e informacdo em salde . As relagfes sdo efetivadas
por meio da comunicacao, elemento significativo que propicia a troca de saberes, discussdes e
conhecimento.

Assim, considerando a importancia da informacdo e da comunicacao estratégia nesse
processo, a busca pela geracdo de vinculos sociais e pela disponibilizacdo de informagdes, é
capaz de provocar um contexto favoravel para que um efeito pratico da reducdo do consumo

de medicamentos ocorra.

3.3 As Relag6es Publicas Comunitarias

A comunicacdo, por meio de seus variados processos, que incluem canais de expressao
e o intercambio de informacgéo e de saberes, bem como os mecanismos de relacionamento
entre pessoas, publicos e instituicdes, desempenha papel central na construcdo da cidadania. A
comunicacdo comunitaria surge como uma alternativa importante para a disseminacdo de
informacdes, fazendo surgir novas maneiras de comunicar.

A comunicacdo deve atuar, junto as pessoas, como fonte difusora de informacéo
relacionada a formacdo da cidadania e possuir como objetivo a conscientizagéo.

Neste estudo, construido a partir do conceito das relagbes publicas comunitarias,
busca-se abordar a cidadania como fundamento para o direito da qualidade de vida, bem estar
social, conscientizar a populacdo sobre os riscos que a automedica¢do pode causar a saude.
Considere-se que “As definicdes de qualidade de vida, dada pela Organizacdo Mundial da
Salde, caracteriza tratar-se do estado completo de bem estar fisico, psiquico e social, e ndo
apenas a auséncia de enfermidade (OMS, 1958)”. Diante disso, busca-se, na visdo da Kunsch
(2007), em seu conceito das relagcdes publicas comunitarias, a compreensdo da comunicagdo
através da informacdo em campanhas, como aquela que pode contribuir no processo de
conscientizacdo da populacéo.

O conceito de relagdes publicas comunitérias teve inicio com as transformacdes a
partir da década de 1980. Kunsch (2007) afirma que atualmente ja é possivel falar de
“Relagdes Publicas Comunitarias”, de maneira teérica e pratica. Nesse sentido, a atividade de
RelacBes Publicas torna-se um trabalho comprometido com interesses dos seguimentos

sociais organizados ou com interesse publico, funcionando para favorecer a acdo e busca pela
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cidadania, considerando a profissdo como atividade fim e a formagdo da cidadania como
atividade e meio.

O trabalho de relagGes publicas comunitarias envolve iniciativas de mobilizacdo social
em busca da co-responsabilidade. Para tanto, se fazem necessarios projetos abertos,
multidirecionais, participativos e democraticos, sem abrir méo do planejamento formal como
meio formal de coordenar e organizar as iniciativas (KUNSH, 2007, p.117).

Ainda, segundo a autora (2001), no ambito do desenvolvimento comunitario, a
responsabilidade social e a cidadania corporativa ndo podem ser vistas como um mero
modismo ou uma bandeira de luta em funcdo de ganhos mercadolégicos e de imagem
institucional. Segundo Kunsch (2007), as organizacdes devem mostrar que assumem de fato
uma pratica responsavel e comprometida com a melhoria da qualidade de vida das pessoas € a
diminuicdo das desigualdades sociais. As relagGes publicas tém um papel importante nesse
contexto. Sé assim elas estardo cumprindo sua funcdo social, ao lado de outras funcGes
estratégicas.

Peruzzo (2003) relata que a comunicacdo comunitaria se revela revigorada e em
multiplas feicdes, tendo em vista 0 processo das relagdes sdcias, que perpassam 0s interesses
globais de pessoas e instituicdes, dirigindo-se aquilo que Ihe esta préoximo: a vida da vila, do
bairro, da cidade, onde moram ou estéo situadas.

Mediar os relacionamentos, conflitos e processos comunicacionais através dos mais
variados meios de comunicacdo, sejam eles comunitarios ou ndo, é o desafio basico do
profissional de RelacBes Publicas, essa atividade inserida na comunicacdo comunitéria tem
funcdo e a caracteristica de provocar mudancas de comportamento, seja dentro da propria
comunidade ou movimentos sociais, seja fora dela, de maneira a colaborar para que as
organizacOes possam chegar a atitudes e opinifes comuns que permitam a agao conjuga em
beneficios de todos. (ANDRADE, 1975, p.101)

Kaplin (1985) fala que a comunicagdo comunitdria € uma comunicacao
transformadora, as mensagens sdo produzidas para que “o povo tome consciéncia de sua
realidade”, ou “para suscitar uma reflexao “, ou ainda “para gerar uma discussao”, em outras
palavras, a comunicagdo comunitaria é feita para que auxilie de forma educativa na formacéo
da cidadania, funcionando como um instrumento alimentador do processo educativo

transformador.
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A comunicagdo tem o poder de mobilizar a sociedade e normalmente utiliza-se de
técnicas persuasivas para atingir seu pablico de interesse, as Rela¢Ges Pdblicas comunitarias
utilizam-se desses meios de maneira ética para exercer sua funcéao social.

A comunicacdo tem um valor estratégico para as organiza¢fes contemporaneas, ha
algumas nas quais a interface é ainda mais relevante, pela natureza do servigo que prestam,
especificamente nas organizacOes da area da saude, como no CFF, no qual esta inserido o
tema desse trabalho. E nesse contexto que se insere a reflexdo proposta da atividade de
Relacdes Publicas comunitérias, para auxiliar no processo de disseminacéo de informacéao e

criagdo da cidadania.

3.4 O Papel estratégico das campanhas de comunicacéo

Para Publio (2008), uma campanha é um conjunto de pecas, criadas para divulgar um
produto ou servico, que atendem ao mesmo objetivo de comunicacdo. Cada material (cartaz,
panfleto, outdoor) criado a partir da mesma solucdo criativa € considerado uma peca da
campanha. Uma campanha é composta de varias pegas destinadas a varias midias no intuito
de somar esforgos para obter um resultado positivo de impacto e convencimento do
consumidor.

Lupetti (2003) ressalta que as campanhas de comunicacdo variam em funcdo do
objetivo da comunicacdo e do publico a ser atingido. Elas podem ser de varios tipos:
campanha institucional, campanha de propaganda, campanha guarda-chuva, campanha de
promocdo, campanha de incentivo, campanha cooperada.

A finalidade da campanha comunitaria em Relaces Publicas é a de persuadir acerca
de um determinado comportamento. Quando os indices alarmantes de automedicagéo entram
em questdo, faz-se necessario e urgente uma conscientizacao por parte das pessoas, no sentido
de amenizar a situacdo e contribuir para que tais estatisticas ndo se intensifiquem ainda mais.
Diante disso, surge um género que, por sua vez, encaixa-se naqueles tantos outros cuja
finalidade é a de persuadir, convencer alguém a tomar uma atitude acerca de um determinado
assunto, representada aqui pela campanha comunitaria em Relagdes Publicas.

A implementacdo de agdes, produtos e processos estratégicos de comunicacdo, buscam
convocar a populacdo a tomar parte no controle do consumo de medicamentos, com vistas a

tentar estimular e conscientizar cada individuo a contribuir na redu¢do do nimero alarmante
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de automedicacdo no Brasil. Porém fica a duvida, serd que realmente o publico alvo das
campanhas, ou sua grande maioria, age de acordo com o previsto?

Tal razdo atribui esfor¢cos comunicionais estratégicos um lugar fundamental: atribui-se
a geracdo de relagdes com publicos e a divulgacdo e a circulacdo de informagdes um carater
central para a diminuicdo da automedicacdo. Torna-se necessario que diferentes sujeitos
sociais tomem conhecimento de como podem contribuir para o seu controle, em seus proprios
espacos cotidianos de vivéncia, e se sintam vinculados a uma causa social mais ampla.

Nesse contexto, as escolhas voltam-se simplesmente a compreender a comunicacéo,
como responsavel por mobilizar sujeitos, fornecendo informacdes e gerando vinculo com as
organizacOes gque se investem de acdes para o controle da automedicag¢do, como é o caso do
CFF.

O estudo aqui relatado é um esforgo para o entendimento da dimensdo da campanha
Dornein produzida em 2014, buscando compreender se as contribui¢fes da informacéo

através das acOes de comunicagdo obtém um resultado positivo da campanha.
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4 A CAMPANHA DORNEIN

O Conselho Federal de Farmacia produziu a campanha do Dornein em 2014, em
comemoracdo ao Dia do Farmacéutico, e essa acdo foi inspirada pela Confederagéo
Farmacéutica Argentina (COFA) contra a venda livre de medicamentos naquele Pais. A
campanha foi realizada em parceria com os conselhos regionais. O Conselho produziu um
medicamento ficticio e o distribuiu a mais de quatro mil pessoas, na esquina das Avenidas
Paulista e Consolagdo, um dos pontos mais movimentados da capital paulista. Para dar
verossimilhanga & simulagdo, uma tenda foi montada com autorizacdo da prefeitura e um
grupo de atores se caracterizou de promotores do medicamento. Observadores verificaram e
registraram a reacao das pessoas.

O sucesso da acdo gerou uma campanha para a qual foram produzidos filme e banner
de internet, cartaz A3, outdoor e anuncio de jornal que foram veiculados pelo Conselho
Federal de Farméacia em parceria com os Conselhos Regionais nos Estados, tendo como ponto
alto o dia 20 de janeiro, Dia do Farmacéutico.

Foram produzidos 40 mil exemplares do falso medicamento para repetir a agdo em
outros Estados e alertar a populacao sobre essa pratica que pode provocar graves problemas a

salde.

4.1 Caracteristicas Gerais do Estudo

Este trabalho tem por caracteristica ser um estudo de caso e concomitante pesquisa
bibliogréfica. Utilizou como amostra a campanha Dornein, do CFF.

O Conselho é o orgéo representativo, regulador e fiscalizador da profisséo de farméacia
regida pela lei 3.820, sendo sancionada no Brasil em 11 de novembro de 1960, pelo
presidente da época, Juscelino Kubitschek. Esse 6rgao tem como missdo defender o usuario
do medicamento no sistema de salde, garantindo-lhe o acesso a assisténcia farmacéutica, ao
medicamento com qualidade e ao seu uso de forma racional. O Conselho conta com
atualmente 90 mil farmacéuticos cadastrados.

Os estudos de caso ndo sdo uma escolha metodoldgica, mas uma escolha do objeto a
ser estudado (DUARTE, 2005, p. 216). Desta forma, “cada estudo de entidades que se

qualificam como objetos (pessoas,organizacfes ou paises) seria um estudo de caso,
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independentemente da metodologia utilizada (experimento psicoldgico, levantamento
empresarial, andlise economica etc.)” (DUARTE, 2005, p. 216).

Para analisar as estratégias de comunicagdo da campanha selecionada, sera utilizado o
método de andlise de contetdo que, segundo Bauer e Gaskel, “¢ um método de analise de
textos desenvolvido dentro das ciéncias sociais empiricas” (2002, p. 190). Tem por objeto a
fala, a pratica da linguagem, procura conhecer o0 que realmente esta por trds das palavras
realizadas por emissores identificaveis (BARDIN, 2009). Constituem-se como pressupostos
epistemoldgicos o estudo quantitativo e qualitativo.

A amplitude da anélise de contetido faz dela uma ferramenta flexivel e vasta, que pode
ser usada como uma metodologia ou uma técnica para um problema especifico (COOPER e
SCHINDLER, 2003).

Kolbe e Burnett (1991, p. 43) afirmam que a analise de contetdo é um metodo de
pesquisa observacional, que € usado para avaliar sistematicamente o contetdo simbolico de
todas as formas de comunicagdo registradas. Essa comunicacdo pode ser analisada em varios
niveis (imagens, palavras, papeis etc.), criando assim uma ampla gama de oportunidades de
pesquisa. Bardin (200, p.95-102) assinala trés etapas no desenvolvimento da analise de
contetido, sendo a pré- analise; a exploracdo do material; e o tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretacao.

Para este estudo a unidade de amostragem foi a campanha Dornein (2014) , do CFF.

A campanha possui seis tipos de produtos comunicacionais como mostra o quadro abaixo:

QUADRO 1 - Produtos Comunicacionais

Campanha Dornein

01 Filme

01 Pesquisa

01 Cartaz

01 Outdoor

01 Anuncio de Jornal
01 Banner

Fonte: Elaborado pelo prdpria autora, 2016.
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Apols a organizacdo do material para observar as praticas de comunicacdo da
campanha, foram elaboradas trés categorias. A categoria Informacgdo, que engloba
conhecimento e riscos sobre automedicacdo, a categoria Persuasdo, que consiste na
conscientizagcdo do individuo, mudanga de comportamento diante de tal campanha e, por
ultimo, a categoria Cidadania, que atua na preocupacdo com a qualidade de vida e bem estar
da populacdo. Sendo assim, buscou-se analisar e interpretar a comunicacdo das pecas,
realizando leitura critica do material, identificando caracteristicas que permitissem discutir e
interpretar o papel das relacBes publicas comunitarias adotada pelo CFF. A coleta de dados
ocorreu no periodo de 2013/2014, pois a primeira etapa da campanha oconteceu no dia 18 de
dezembro de 2013, e se estendeu até o dia 20 de janeiro de 2014, o dia em que é comemorado

o Dia Nacional do Farmacéutico.

4.2 Analise e interpretacao dos dados

Audiovisual — O video de 2 min e 3 seg elaborado ap6s a acdo do Dornein aborda
muitas informagdes, ele comeca fazendo um questionamento “O brasileiro faz uso
responsavel de medicamento?”. No final, o video traz a resposta com o resultado da pesquisa
aplicada durante a acdo do Dornein. No video, € apresentado o nimero de intoxicacGes por
automedicacdo no Brasil, bastante alarmante e que muitas vezes a sociedade desconhece.
Trouxe dados de cinco anos anteriores ao da campanha, dados de 2010, e também da cidade
de S&o Paulo, os nimeros de intoxicacdo apresentados no video ndo correspondem ao do ano
de lancamento da campanha (2013/2014), pois ndo estava disponivel no portal do Sistema
Nacional de Informacdes Toxico-farmacoldgicas (SINITOX) . O ator apresentado no video e
veste jaleco branco, o que torna sua identidade identificada logo como sendo um profissional
da saude, nesse caso, o farmacéutico. Ele afirma ““ Usar medicamento sem orienta¢do de um
farmacéutico, realmente é um risco”. O verbo “é”, esta afirmando no presente. As imagens
mostram as reacgOes das pessoas ao serem abordadas pela equipe, a maioria néo rejeitou o

medicamento, por fim o video apresenta o resultado da pesquisa.

Medicamento ficticio — Pode-se observar na figura 2 que eles usaram o vermelho e
amarelo na embalagem do medicamento, o que torna chamativo e atraente. O contraste das

cores contribui para aumentar o grau de atencdo do produto, pela escolha do uso dos tons, a
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mensagem pode se tornar mais sensivel. Pode-se constatar que foi utilizado o vermelho, como
¢ usado em pecas publicitarias, pois em compras por impulso esse é o elemento que
rapidamente atrai o consumidor.

O comprimido mostrado na figura tem em sua volta raios de luz, o que demonstra
uma maior exibicdo do produto, causando maior efeito na imagem, acompanha da frase
“Extra poder de a¢a0”, logo a pessoa deduz se tratar de um medicamento prazeroso.

No entanto, depara-se com a mensagem apresentada dentro da embalagem:
"Medicamento é coisa séria. Automedicacdo é um risco. Antes de usar qualquer
medicamento, consulte sempre um farmacéutico”. A frase conjuga o verbo no presente,
afirmando “¢ coisa séria”, “¢ um risco”. A mensagem tem como finalidade repreender as
pessoas que aceitam medicamentos como se fosse um produto comum, alertando para os
riscos que a automedicacdo pode causar e conscientizando sobre a importancia de consultar

sempre um farmacéutico. A acdo teve uma forma criativa e dinamica de alertar a populagéo.

FIGURA 2- Medicamento ficticio

DORNEIN

6 unidades  _
EXTRA PODER DE ACAO

UsO ADULTO

embalagem promocional E PEDIATRICO

Fonte: Conselho Federal de Farmécia, 2014

Pesquisa — A pesquisa foi baseada no comportamento das pessoas que recebiam o
medicamento ficticio em uma abordagem aleatoria durante a acdo do Dornein, ndo houve
aplicacdo de questionario. A observacdo sobre a reacdo das pessoas trouxe a reposta do

questionamento apresentado no video ” O brasileiro faz uso responséavel de medicamento?”
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Conforme o estudo, cerca de 85% das pessoas ndo peguntaram para que O
medicamento era indicado, aceitando passivamente. Pode-se observar que a populacdo nao
esta atenta para o real siginificado de medicamento e nem quanto a necessidade de seu uso.

Dos envolvidos, 99% ndo perguntaram quem era o fabricante, fato muito importante
pois se deve sempre observar se 0 medicamento € verdadeiro, estar atento para a validade do
produto, lote e se o medicamento possui numero de registro da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e possui nimero de telefone do fabricante, para sanar
duvidas. Menos de 1% perguntou sobre contraindicacdes, o0 resultado da observacdo serve
como alerta, pois existem reagdes a cada componente, seu uso deve ser feito com atencéo e
cautela, somente com orientacdo de um profissional da satde e se necessario for 0 seu uso.

Conforme o resultado da pesquisa, pode-se afirmar que a maioria da populacdo nao
tem a devida atengdo quanto aos riscos e aos perigos causados pela automedicacgéo, visto que

0 medicamento é considerado como mercadoria comum.

GRAFICO 1 - Resultado da Pesquisa

Resultado da Pesquisa
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M Resultado da Pesquisa

85% Nao 0,32% Perguntou 0,35 Perguntou 14,96%
perguntou para quemerao sobre Perguntou para
que o fabricante  contraindicagGes  que servia
medicamento
servia

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2016

Cartaz, Outdoor e Banner — O cartaz, outdoor e banner elaborados na campanha
exibem a imagem de um medicamento em forma de bomba explosiva sendo segurada por uma

mé&o, no sentido conotativo empregado na figura, a bomba esta simbolizando destruicdo, e a
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mao estd representando a mdo do consumidor. Pode-se observar que o significado da
ilustracéo reflete os danos que os medicamentos podem causar a saude, se usado de forma
incorreta, colocando a saude em risco. No entanto, a mensagem passada aos usuarios so pode
ser percebida somada junto da mensagem escrita, com as informacdes elencadas no espaco do
cartaz, pois para a populacéo podera passar despercebida somente a interpretacdo da figura. O
texto apresentado no cartaz aborda algumas informacdes relevantes sobre o uso indevido de
medicamentos, tais como mascarar sintomas de doencas, retardar o diagnostico, causar
intoxicagOes e reacdes adversas.

A parte inferior do cartaz exibe a imagem do farmacéutico, e a data 20 de Janeiro, dia
em que é comemorado o Dia Nacional do Farmacéutico, sua figura esta representando a
valorizacdo e a importancia do profissional sobre os riscos da automedicacdo. Entretanto, em
contrapartida de toda a campanha do Dornein, existe um profissional responsavel em produzir
estratégias bem elaboradas que visa, através da informacdo, persuadir o maior nimero de
pessoas, esse papel reflete muito bem aos profissionais de comunicagdo, como é o caso dos

Relac6es Publicas e Publicitarios.

O trabalho de relagBes publicas comunitarias envolve iniciativas de mobilizacdo
social em busca da co-responsabilidade. Para tanto se faz necessario projetos
abertos, multidirecionais, participativos e democraticos, sem abrir mdo do
planejamento formal como meio formal de coordenar e organizar as iniciativas
(KUNSH, 2007, p.117).

A campanha Dornein é um exemplo puro de RelacGes Publicas comunitarias, onde
demonstra interesse e preocupacdo no bem estar e qualidade de vida da populac¢do quanto ao
uso irresponsavel de medicamentos, deixando claro o objetivo deste trabalho, que é detalhar

as estratégias e a interface entre a comunicacéo e salde.



FIGURA 3- Cartaz

Automedicacao
€ um risco.

Medicamento é coisa

um farmacé

Sem a orientacao correta, 0s medic
de venda livre também podem

Fonte: Conselho Federal de Farméacia, 2014.
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Outdoor e Banner — As seguintes pecas possuem a mesma mensagem do cartaz exibido
acima, porém o tamanho das figuras sdo diferentes, pois sdo diferentes meios de

comunicacgdo. Tudo para chamar a aten¢do do consumidor.

FIGURA 4 - Qutdoor

= . Automedicacao
e um risco. i

Dia do Farmacéutico

1Conselho
| Fedoral de
Farmiein

-mwd!nnna

Fonte: Conselho Federal de Farmacia, 2014.

FIGURA 5 — Banner

Medicamento
e colsa Sema
Antes de usar,

=

um fa rmaceutico.

Fonte: Conselho Federal de Farmacia, 2014. '
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Matéria em TV —A acéo foi destaque em reportagem do Jornal Hoje, da TV Globo, no Jornal
da Cultura e no Portal "CMais" da TV Cultura, além de matéria intitulada "Farmacéuticos
lancam campanha contra a automedicacdo” na secdo saude, versao online do jornal O Estado

de Sé&o Paulo.

4.3 A avaliacdo da Campanha

O estudo aqui apresentado teve como amparo a entrevista realizada por meio de
questionario, com questBes semiabertas, no més de Outubro de 2016, contando com a
participacdo da organizadora da campanha Dornein, Maria Izabel, responsavel pelo setor de
comunicacdo do CFF. A entrevista, em anexo, foi aplicada via email, sendo essencial para a
relevancia desse trabalho, as informagdes tornaram um estudo mais amplo e completo.

Segundo Maria lzabel, “O impacto da campanha foi positivo, a acdo implicou no
contato direto com mais de 4 mil pessoas que efetivamente receberam um alerta sobre os
riscos da automedicagdo, o alcance da mensagem foi ampliado porque todo o trabalho foi
filmado e transformado no video da campanha, alusiva ao Dia Nacional do Farmacéutico - 20
de janeiro de 2014.”

Maria Izabel relata: “Duas versoes foram criadas, uma delas, com pouco mais de dois
minutos, para o Youtube; e a outra, uma versdo reduzida, com 30 segundos, para televisdo. O
link do video no Youtube foi encaminhado por meio de mensagem de celular (SMS) para 90
mil farmacéuticos cadastrados no banco de dados do CFF, para que esses farmacéuticos
servissem de multiplicadores da mensagem.”

A versdo de 30 segundos foi veiculada como servico de utilidade pablica, em Tv
Aberta, pelos conselhos regionais do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina (no caso da TV
aberta, os resultados ndo foram mensurados).

As pecas da campanha foram veiculadas no Facebook, Twitter e por meio de e-mail
marketing (E-MKT) para 180 mil enderecos de e-mail cadastrados no banco de dados do CFF.
A acdo tambem teve grande repercussao na midia, com divulgacdo espontanea da mensagem
em reportagens nos principais veiculos de comunicacdo do pais .

Facebook - + 12.540 novos seguidores para a pagina do CFF no Facebook. Durante a
campanha, 0 nimero aumentou de 25.995 para 38.535 fés. Isso resultou no aumento de

aproximadamente 13% o numero de fas da pagina.
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Registraram-se 158.592 mil visualiza¢es e 16.165 interacdes em um unico post. O
post em questdo foi o do Dia do Farmacéutico. Interagbes sdo curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Houve 92.896 visualizacGes e 2.459 interacdes no post do video da
campanha.

Twitter - 52 novos seguidores, 38 retweets.
Youtube - 13.061 Visualizagdes do video da campanha (versdo de 2 minutos). Esse foi o
desempenho do video, durante a veiculagdo da campanha, no periodo de 18/11/2013 a
15/02/2014. O video continua disponivel e até 19 de outubro de 2016 ja somava 28.346
visualizagdes. Na midia esponténea, alguns exemplos, como a Rede Globo, Chamada do
Jornal Hoje, Jornal O Estado de Sao Paulo.

Avaliou-se a acdo como positiva em funcdo ndo apenas da forma, foi uma campanha
criativa, que despertou grande interesse da midia, como pelo publico atingido. A iniciativa
demonstra 0 quanto é importante o debate sobre este tema, pois além dos produtos
comunicacionais, 0 CFF assume uma perspectiva social, com o trabalho prestado a sociedade.

O resultado apresenta-se de forma descritiva apds a observacdo da entrevista, pois nao
houve aplicacdo de pesquisa para mensurar a reducdo dos usuarios de automedicacdo. A
contribuicdo da acdo era ampliar o conhecimento da populacéo, deste modo, obteve grande

alcance dos produtos em midia gratuita, como se pode observar nos nimeros acima.

4.4 Apresentacdo dos Resultados

Diante do exposto, a figura 6 apresenta as caracteristica e sua relagdo com as

categorias propostas para a analise de contedo da campanha Dornein.
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FIGURA 6- Categorias de analise

Categoria 1- Informacao

Categoria 2- Persuasao

Categoria 3- Cidadania

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2016.

A partir da figura 6, pode-se verificar que os produtos comunicacionais da campanha
Dornein (video, cartaz, banner), englobam informacGes relevantes sobre a automedicacéo,
destacam os riscos e reacOes adversas, expdem 0s nimeros de intoxicacdo no Brasil, porém
ndo se aprofunda, pode-se considerar esse fator de certa forma positivo, pois quando existe
um texto longo, torna-se cansativo e as pessoas nao dao a devida importancia e muitas
informagdes podem poluir a comunicacao.

Andrade (1965, p.34) dizia: “ Relagdes Publicas objetiva, por meio da informacao, da
persuasao e do ajustamento, edificar o apoio publico para uma atividade, causa, movimento
ou institui¢do”. Ou seja, os trés elementos estdo interligados. O uso da informagdo, em seu
significado, com bases na teoria da forma, persuade e ajusta comportamentos e expectativas.

Ja a categoria Persuasdo, que consiste em influenciar em uma mudanca de
comportamento do individuo, ndo teve como mensurar o resultado pela sua propor¢éo, pois 0s
numeros de intoxicagdes disponiveis no portal do SINITOX foram disponibilizados até o ano
de 2013, sendo que a campanha ocorreu no final de 2013/inicio de 2014. Os dados apontam a

automedicagdo ainda como sendo a maior causa de intoxicacdo no Brasil. Todavia, a
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campanha aplica a frase que persiste “Medicamento ¢ coisa séria”, “A Automedicacdo ¢ um
risco’.

Por sua vez, a categoria de analise Cidadania aparece de forma subjetiva nos produtos
comunicacionais, ela estd implicada na preocupacdo do CFF com o bem estar da populagéo,
consequentemente com 0s riscos acarretados da automedicagdo. As mensagens poderiam
trazer diferentes textos e informacdes, vir acompanhadas do incentivo a alimentacdo saudavel,
a préatica de exercicios fisicos, bom sono. Isso tudo ajuda de forma involuntaria na qualidade
de vida da populacéo.

Em face aos dados apresentados, diante de um contexto que trabalha a problemética da
automedicacdo no Brasil, a acdo do Dornein, elaborada pelo CFF, conseguiu abranger um
impacto positivo. Destaca-se o video elaborado de forma criativa, com imagens claras, essa
ferramenta foi um meio de criar possibilidades e expandir a mensagem proposta por meio de
compartilhamentos entre os conselhos regionais e o publico alvo da campanha, que era 0s
usudrios de medicamentos. A ferramenta foi muito bem aplicada.

Nesse contexto, as Relacdes Publicas tem o papel fundamental de facilitar o processo
de acBes comunicacionais, trabalhar na articulacdo de materias estratégicos e realizar
demandas. Nesse caso, foi possivel verificar o espaco de atuacdo do RelagGes Publicas, na
construcdo da campanha Dornein, envolvendo a comunicagdo comunitéaria . Portanto, séo
muitas as contribuicdes, pois este profisional dispdem de técnicas e instrumentos eficientes

para isso. Trabalhar o relacionamento da organizagdo com seus publicos de interesse.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A iniciativa tratada neste trabalho demonstra que integrar diferentes campos do
conhecimento para resolver questdes de natureza complexa é uma atitude possivel e
inovadora, ao propiciar novos olhares e integrar maltiplos dominios. A interface entre os
campos da comunicacao e satde é ampla, porém sdo poucos os estudos ja realizados. Dentre
as maltiplas interacdes, destaca-se o papel da comunicacdo como fomento da satde. Afinal,
em um mundo globalizado, comunicar é fundamental, € uma excelente estratégia de
informacao a servico da salde.

A campanha Dornein, aqui analisada, conseguiu repassar a mensagem para mais de
200 mil brasileiros. Essa iniciativa do Conselho Federal de Farméacia cumpre com seu papel
social ao promover a salde na sociedade. No entanto, ressalta-se a auséncia de campanhas
efetivas pelo Ministério da Saude em midias de massa, como radio, TV, jornais de grande
circulagdo, no combate ao uso irracional de medicamento, como j& se realiza de outros temas
como cancer de mama, AIDS, zika Virus, entre outros.

Faz-se necessario gque se entenda a comunica¢do como um processo complexo de
interacdo, onde 0s eventos ocorrem em contextos interpessoais, grupais, organizacionais,
produzindo diversos significados, pensamentos e informacoes.

A comunicacdo estratégica da instituicdo com seus publicos, as a¢des de comunicacéo
dirigida, o planejamento da comunicacdo, a organizacdo de eventos, o contato com a
imprensa, bem como a mediacdo de assuntos publicos sdo, de acordo com a Resolucdo
Normativa n°. 43 — CONFERP, atividades de Relagdes Publicas. Sdo essas atividades que
estdo presentes no processo de relacionamento entre pessoas, publicos e instituicbes, é a
partir dai que se pode destacar o papel do Rela¢cdes Publicas, apresentada no desenvolvimento
da campanha Dornein.

Diante disso, surge um género que, por sua vez, encaixa-se nagueles tantos outros cuja
finalidade é a de persuadir, convencer alguém a tomar uma atitude acerca de um determinado
assunto, representada aqui pela campanha comunitéaria em Relagdes Publicas.

Nesse sentido, a campanha Dornein surge como um mecanismo, podendo servir como
reforco em acOes de grande importancia para este cenario, enquanto difusores de informacoes,
influenciadores do comportamento humano, formadores de opinido e incentivadores de

conceitos e valores associados a formacédo de cidaddos conscientes na sociedade.
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Tendo em vista o objetivo do trabalho, que era verificar a contribuicdo das acGes
comunicacionais apresentadas pela campanha Dornein, conclui-se que foi possivel determinar
os efeitos positivos da campanha em relacdo ao consumo irresponsavel de medicamentos. A
proposta ndo era solucionar o problema, porém verificar se existe contribuicdo nas estratégias
de comunicagdo. Constata-se que as pegas veiculadas no facebook, twiter, mensagens em e-
mail de marketing, youtobe, tornou-se relevante para que a mensagem conseguisse alcancar
mais de 200 mil brasileiros.

Espera-se que este trabalho tenha contribuido para maior discussdo sobre o tema. Que
este estudo provoque o interesse para a interdisciplinaridade das RelagGes Publicas na area da

salde, inclusive sendo abordado no meio académico, que no entanto é pouco explorado.



51

6 REFERENCIAS

AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA, Resolugdo — RDC, n°96, de 17 de
dezembro de 2008. Disponivel em:

< http://lwww.anvisa.gov.br/propaganda/rdc/rdc_96 2008 consolidada.pdf> Acesso em: 20
setembro 2016.

ANDRADE. C. T. S. Psicossociologia das relagdes publicas. Petropolis: Vozes, 1975. p.
101.

AQUINO, D. S.; BARROS, J. A. C.; SILVA, M. D. P. A automedicacéo e os académicos
da area da saude. Ciéncia e Saude Coletiva, Rio de Janeiro, v.15, n. 5, p. 2533-2538, ago.
2010. Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/csc/v15n5/v15n5a27.pdf > Acesso em: 07
setembro 2016.

ARRAIS, P. S. D. et al. Perfil da Automedicac¢do no Brasil. Revista de Saude Publica, v.
31.p. 71-79, 2005. Disponivel em: <http://www:.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-
89101997000100010&script=sci_arttext>. Acesso em: 22 agosto 2016.

BARROS, José Augusto Cabral de. Estratégias Mercadolégicas da Induastria
Farmacéutica e o0 Consumo de Medicamentos. Revista de Salde Publica, Sdo Paulo, 1983,
v. 17, n.

. Propaganda de medicamentos: Atentado a Saude? S&o Paulo: Hucitec, 1995.

; JOANY, Sabrina. Anuncios de medicamentos em revistas médicas: ajudando a
promover a boa prescricdo? Ciéncia e Saude Coletiva, v.7, n.4, p.891-898, out. 2002,

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria.
Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BLANK, D. M. P.; BRAUNER, M. C. C. A saude como objeto de consumo. In: XVIII
Congresso de Iniciacdo Cientifica e | Mostra Cientifica. Pelotas: Universidade Federal
dePelotas (UFPEL), 20009. p.5. Disponivel em:
<http://www.ufpel.edu.br/cic/2009/cd/pdf/SA/SA_01686.pdf >. Acesso em: 07 set. 2016.

BORDENAVE, Juan E. Diaz. O que é comunicag¢do. S&o Paulo: Brasiliense, 1999.

BRAGA, José Luiz; CALAZANS, Maria Regina Zamith. Comunicacdo e educacao:
questdes delicadas na interface. Sdo Paulo: Hacker, 2001.

BRASIL. Ministério da Saude. Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) A
monitoracdo da propaganda de medicamentos e outros produtos sujeitos a vigilancia
sanitaria. Brasilia, DF, 2005a. Disponivel em: <http://www.anvisa.gov.br>. Acesso em:

21 de maio de 2016.



52

CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e Cidaddos - conflitos multiculturais da
globalizacéo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1997.

COOPER, Donald R .; SCHINDLER, Pamela S. Métodos de pesquisa em administracao.
Porto A legre: Bookman, 2003.

DAFT Richard. Administracéo. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

DUARTE, Jorge & BARROS, Antonio (orgs.). Métodos e Técnicas de Pesquisa em
Comunicacao. 2.ed. So Paulo: Atlas, 2012.

FENNIS, B. M. Advertising, consumer behavior and health: Exploring possibilities for health
promotion. In: International Journal of Medical Marketing. Vol. 3, 4 316- 326. 2002.

FERREIRA, Waldir. Comunicacdo dirigida: instrumento de relagbes publicas. In:
KUNSCH, Margarida Maria Krohling (org.). Obtendo resultados com rela¢des publicas. S&o
Paulo: Pioneira Thomsom Learning, 2002.

FERREIRA W., SILVA MEST, Paula ACCFF, Resende CAMB, Avaliacdo de Farmacia
Caseira no Municipio de Divinépolis (MG) por Estudantes do Curso de Farmacia da
Unifenas. Rev. Infarma, v.17, n® 7/9, 2005.

KAPLUN, Mario. El comunicador popular. Quito: CIESPAL, 1985.

KOLBE, R . H.; BURNETT, M. S. Content-analysis research: an examination of
applications with directives for improving research reliability and objectivity. Journal of
Consumer R esearch. No 18, v. 2, p. 243-250, 1991.

KUNSCH, Margarida; KUNSCH, Waldemar. Relagdes Publicas Comunitarias: A

Comunicacdo em uma Perspectiva Dialégica e Transformadora — Sdo Paulo: Summus,
2007.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento estratégico e exceléncia na
comunicacdo. In: KUNSCH, Margarida Maria Krohling (org.). Obtendo resultados com
relacfes publicas. S&o Paulo: Pioneira Thomsom Learning, 2002.

MATIAS, G. L. Os Perigos da Automedicacdo. Bimensal. Maringd/PR. Brasil. Ano | - n°.
01. Maio de 2001. Disponivel em: <http://www.urutagua.uem.br//ru33_ automedicacao.htm

>, Acesso em: 16 de set. de 2016.

MORAIS, J. A medicina doente. Isto é, Sdo Paulo, anol5, n.5, p.48-58, maio 2001.
NASCIMENTO, Alvaro. Isto é regulacio? Sao Paulo: Sobravime, 2005.

PERUZZO, Cecilia Krohling. Comunicacgéo para a Cidadania. Sdo Paulo: Intercom, 2003.



53

PFROMM NETTO, Samuel. Comunicacdo de massa: natureza, modelos, imagens;
contribuicédo para o estudo da psicologia da comunica¢éo de massa. S&do Paulo: Pioneira,
1984.

PUBLIO, Marcelo Abilio. Como planejar e executar uma: Campanha de Propaganda.
Séo Paulo: Atlas, 2008. p. 274.

REIS, C.F.S. O valor (des)educativo da publicidade. Coimbra: Imprensa da Universidade
de Coimbra, 2007.

SIMOES, Roberto Porto. Informacéo, Inteligéncia e Utopia: contribuicdo a teoria de
relacOes publicas. 1. ed. Sdo Paulo: Sumus, 2006.



54

7 ANEXO — QUESTIONARIO DE ENTREVISTA

A- QUESTIONARIO - CONSELHO FEDERAL DE FARMACIA
Sobre a assessoria de comunicagdo do CFF
Quais os meios de comunicagdo mais utilizados pelo CFF?

Como estdo estruturados os setores de comunicacdo do CFF? Publicitarios,
Jornalistas e/ou Relag6es Publicas?

O Conselho Federal de Farmacia realiza campanha em parceria com os Conselhos
Regionais sobre a automedicagéo? Quais?

Sobre a Ac¢éo do Dia Nacional do Uso Racional de Medicamentos

Como surgiu a data em que é comemorado o Dia Nacional do Uso Racional de
Medicamentos?

Como o conselho avalia as acdes realizadas em comemoracdo ao Dia Nacional do
Uso Racional de Medicamentos?

Por que as acOes do dia 05 de maio sdo realizadas somente na Camara dos Deputados?

Qual é o publico estratégico da Ac¢do do Dia 05 de Maio?

Sobre a campanha Dornein

Como surgiu a campanha Dornein?

Como o Conselho avalia as a¢des comunicacionais da campanha Dornein?
Houve compreensdo da mensagem repassada pela campanha?

Houve mudanca de atitude em relagdo a automedicacao?

Houve percepcédo da campanha Dornein, pelo publico?

O Conselho realizou pesquisa apds a campanha Dornein?

Qual € o publico estratégico da campanha Dornein?

De que forma as acBes comunicacionais sobre a automedicacdo contribuiram
para a populagéo brasileira, na avaliagdo da coordenacdo da campanha?



