PUBLICIDADE

CIENCIA E SAUDE: DA CHARLATANICE
AO PROFISSIONALISMO

“Sonhei com Nossa
Senhora Aparecida e
ela me mostrou um
. vidro de remédio pa-
ra a maleita. Gragcas a Deus minha
filha melhorou”. O depoimento,
em tom emocional e testemunhal,
¢ de uma dona-de-casa do interior
maranhense e faz parte do texto
publicitdrio para o Té6nico Capi-
varol divulgado no Almanack Ca-
pivarol de 1933. Ali, outras opgoes
para a cura de vdrias enfermidades,
contida em um pote de unguen-
to, disputava espago com receitas
de “bolinho de chuva” e oracgoes,
além do calenddrio lunar (essencial
para uma boa pesca e para o plan-
tio). Osalmanaques, periédicos tao
populares em boa parte do século
passado e conhecidos, em geral,
pelo nome do fabricante que os
patrocinava — como o almanaque
do Bioténico Fontoura — eram li-
vretos ilustrados com uma infini-
dade de dicas do saber popular que

viajavam todo o pals, nas rotas de

distribuigao dos caixeiros-viajantes
especializados em vender lotes de
remédios para boticas e farmdcias,
se constituindo em uma das poucas
publicagdes disponiveis em vdrias
cidades do interior do Brasil. Em
grande parte das localidades, an-
tecederam a chegada de jornais e
revistas de grande circulagao, uma
vez que bancas de jornal eram pra-
ticamente inexistentes na época. As

edi¢des anuais ou semestrais desses
almanaques eram aguardadas com
ansiedade pelos clientes das boti-
cas ¢, em algumas regides carentes,
substitufam as cartilhas escolares,
contribuindo até mesmo paraa ini-
ciagao do hdbito de leitura, devido
a seus textos de fdcil assimilacio.

“O Almanagque de Bristol era outro
que era uma sensacio. Comegou a
circular no Rio de Janeiro por volta
de 1873, era distribuido nas capi-
tais do pais, em vdrias cidades do
Sudeste e Nordeste e chegava a dez
cidades do interior do Maranhao.
Acho que nem o telégrafo chegava
nessas cidades”, brinca Mdrio Luiz
Gomes, dono de uma das maiores
cole¢des particulares de almana-
ques ilustrados do pais, cercade 350
exemplares de diversos almanaques,
que restaram dos milhoes distribu-
idos entre o final do século XIX e a
décadade 40 do século XX, periodo
em que as grandes revistas come¢am
a circular em peso e os almanaques
vao perdendo popularidade. “Esses
almanaques s3o um prato cheio pa-
ra observar a histéria da ciéncia no
Brasil: come¢am com um discur-
so quase inventado sobre ciéncia,
mostram o infcio da industria far-
macéutica— das grandes inddstrias
as ‘fabriquetas’ de fundo de quintal
— com antncios de remédios, al-
guns com férmulas risiveis. Depois,
aos poucos, evoluem seu discurso
cientifico se apropriando de termos
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mais técnicos. As matérias com to-
nicas puramente médicas ficavam
em segundo plano”, afirma Gomes.
A grande maioria dos assuntos, di-
zia respeito a familia e, a partir dis-
s0, falava-se de satide. Os antincios
e matérias versavam sobre a sadde
do bebg, por exemplo, ou sobre so-
lugbes para os “humores do casal”,
observa o pesquisador.

Os almanaques acabam por ilustrar
o crescimento e posterior boom da
inddstria farmacéutica no Brasil
nas décadas de 1920 e 1930, de-
vido ao aumento substancial das
publicidades encartadas em suas
pdginas, evidenciando, ainda, o to-
tal descontrole das autoridades na
época sobre o que era produzido.
“O discurso de venda desses produ-
tos artesanais e sem comprovagao
cientifica de seus beneficios — tais
como: ‘tdo bom que foi autorizado
pelo Junta de Higiene do Rio de
Janeiro em apenas 10 dias’ — nio
tinha base legal, geralmente nem



- o melhor do mundo!

MNinhs & leite pura, integral, obtidn do melhor leite fresco.
Par isn, quanda V. d( Ninho acs seus, sabe que lhes estd
dando o melhor leite do mundo,

Minhe é lelte sempre fresce porque, devido ao m grande
nsumo, of cstoquel eitio sendo constantemente renovados.
como se flsse diretamente da ordenha para a sua casa,

Minho é o mals indicado para t8da a familia porgue

contém tddas as vitaminas, gorduras, cdlcio e outros sais

mincrais préprios do melhor lelie natural.
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Compre-o no seu fornecader habitual, om latas do 454, 1.000 o

2,000 g (phsa liguids),

sequer tinham a tal autorizagio,
nem principio ativo algum, ape-
nas discursos de convencimento”,
exemplifica Gomes.

A andlise desses andncios mostra,
ainda, a introduc¢io dos hdbitos
de higiene no Brasil, utilizando
um discurso com tom sensual, e as
preocupagdes que rondavam a po-
pulagdo na época (como casais de
“enamorados” preocupados com a
sifilis ou com a tuberculose). Aos
poucos, a questao técnica também
evolui. Os antncios ganham gran-
de profissionalismo com os artistas
grificos, pois a impressao de foto-
grafias ainda era um processo com-
plexoparaasrotativasrudimentares

Psra os meus... LEITE NINHO

Era crianga sem vida... lelo, falta
de disposicao pora os estudos e
até para o5 divertimentas infantis.
Mas five a veniura de descobrir
alge li:"v_'\ob:-A valha Emulsao de
Scolt. Vitaminizou o organismo, cal-
cificou os ossos, & a crianga mu-
dou por complato. Passou a fer
boas céres, a comer bem.

A salde despontou plena e vigo-
rosal Hoje serve de exemplo. Nao
ha tenico mais eficoz para crian-
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Eno ao deitar e ao levantar,
Hoje o meu sistema intes-
tinal estd funcionando bem.
A minha digestio é rleI-

ta, estou livre da p de
ventre, das enxaquecas que
tanto me irritavam e me
enervavam. Nio seja “do’

contra”, tome Eno. Coliciné-
tico, laxante antidcido e
estomacal.

cos gue a

de entdo. Nomes como Belmonte,
J. Carlos, Franz Kohout, entre ou-
tros, alguns vindos principalmente
das companhias de publicidade de
bondes, um dos maiores veiculos
de publicidade outdoor na época,
ilustravam tais andncios . “Eram
grandes ilustradores e deram uma
contribuigao enorme para a histé-
ria da publicidade no Brasil. Como
era dificil produzir ou reproduzir
uma fotografia, esses artistas cria-
vam lindos antncios, romantiza-
dos, coloridos, bem tropicalizados
eu diria” afirma Juvenal Azevedo,
publicitdrio e jornalista que come-
gou sua carreira na Standart, uma
das primeiras agéncias profissio-
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nais do Brasil, no final dadécadade
1950. Azevedo explica que, naépo-
ca, também era dificil um andncio
(as campanhas publicitdrias ainda
nem existiam) ter um briefing, ou
seja, uma reuniao entre os profis-
sionais envolvidos e o cliente para
definir caminhos, posicionamen-
tos, escrever um texto com infor-
magobes responsdveis, etc. “Era
uma coisa mais do tipo ‘faga um
desenho bonito para estampar na
revista’ ou ‘crie uma musiquinha
para veicular na rddio’”, diz Aze-
vedo. “Era emocional e totalmente
irresponsdvel, nao havia controle”,
completa. Data dessa época, tam-
bém, textos cldssicos, como o de
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T pela familla brasileira, o Leite
de Magnésia de Phillips ¢ sempre o escolhido
quando se procura um alivio imediato da azia ¢ ma
digestio. E, como laxante, atun suavemente, sem

05 1 I ~ & do pelos médicos
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Monteiro Lobato para o Akilosto-
mina Fontoura, do mesmo labora-
tério do Bioténico, onde a figura
do Jeca Tatu recebe diagndéstico de
“amarelao” em um antncio patro-
cinado pelo laboratério. Menotti
del Picchia, em 1936, também se
aventurou a escrever para o Alma-
nach da Rhodia, em uma época
onde os limites entre publicidade,
jornalismo, informagio e fantasia
ainda nao eram nitidos.

DISCURSO DA QUIMICA INDUSTRIAL
Aos poucos, comegam a aparecer
outros discursos também, como o
do progresso industrial e da sadde
do trabalhador. “E possivel notar
a desqualificagao do que ¢ natural
em detrimento ao industrializado.

Convoca o consumidor a parar de
tomar chd para a digestaio — mes-
mo os industrializados — e d4 solu-
¢oes mais ‘modernas’, como os pro-
dutos sintetizados pela inddstria
quimica’, observa Gomes. Entre
0s assuntos principais, dessa época,
chamaaatencio os relativos a satide
das criangas. “Na época, a mortali-
dade infantil era muito alta, entao
as publicidades de medicamentos
para o apetite, vitaminas, remédios
para vermes, etc, apareciam em
grande quantidade” afirma Olga
Brites, professora do Departamen-
to de Histéria da Pontificia Uni-
versidade Catdlica (PUC) de Sao
Paulo. “Nesse periodo, que vai de
1930 a 1950, consolidam-se as re-
vistas de grande circulagao como O

REGULAMENTACAO E DEBATE SOBRE OS LIMITES DA PUBLICIDADE

Nas ultimas décadas, a publicidade na drea de saide ganhou
profissionalismo, e regulamentag¢des em varios niveis foram
criadas. Do lado das agéncias de comunicacdo, o Conselho de
Auto Reqgulamentacdo Publicitaria (o Conar) é um exemplo
disso. Os conselhos federais, estaduais e regionais de dreas
como a medicina ou odontologia, também exigem controle
sobre as informacgdes fornecidas pelos profissionais da
salde e buscam proteger a integridade dos pacientes. Na
esfera do governo federal, a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa) propde normas rigidas para publicidade de
remédios e fdrmacos em geral e o Instituto Nacional de
Metrologia, Normaliza¢do e Qualidade Industrial (Inmetro)
responde por reqularizar e disponibilizar as informag¢des ao
consumidor. O mais recente érgao requlador é o que cuida do
lado do cidaddo: Ministério Publico e Procon fazem valer as
leis e os direitos constitucionais.

Mesmo com todo aparato requlamentar, a publicidade ndo
deixa de inquietar estudiosos do tema. Marcia Wirth,
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jornalista especializada na comunicacao da drea de salde,
percebe que empresas - farmacéuticas ou ligadas a satde - e
profissionais da drea estdo extremamente preocupados com
a questdo daimagem junto ao publico. “Salde ndo é um
produto qualquer. O efeito colateral de um erro - seja na
férmula de um remédio, nos efeitos colaterais que ele causa,
ou entdo de um erro médico - pode ser fatal para o
consumidor e, consequentemente, para aimagem dos
envolvidos na fabricacdo do produto ou no servico oferecido.
A comunicacdo em saude, atualmente, tem que ser baseada
em informacdo, na evidéncia cientifica”, finaliza. No caso de
médicos, vale lembrar, o envolvimento direto com a
publicidade é proibido e quem se aventurar corre o risco de
perder o registro nos conselhos da classe. Ja as regras da
publicidade relativa a satide bucal sdo menos rigidas.
Escovas de dente, enxaguantes e outros produtos
tradicionalmente usam depoimentos de especialistas como
estratégia de convencimento para o consumo. Norberto



Cruzeiro, Revista da Vida Doméstica
e Selecoes do Reader’s Digest”, afirma
Olga, citando publicagbes que de-
dicavam espago para os temas rela-
tivos a satde.

A historiadora também assinala
como os textos publicitdrios dialo-
gam com o momento histérico,
que era a industrializa¢ao do pafs.
Os antincios conclamam as maes a
cuidarem de seus filhos através de
alimentagio sauddvel — conser-
vando os alimentos em papel alu-
minio e usando a geladeira para
acondiciond-los — e a cuidar dos
machucados causados por aciden-
tes domésticos — usando antis-
sépticos mais eficientes que recei-
tas caseiras ou um modernissimo
Band-Aid, um curativo que vinha

pronto e enfatizava o fato de ser
feito em pldstico no seu discurso
de persuasao. Também indicam o
inicio da independéncia feminina
e da inser¢ao da mulher no merca-
do de trabalho, onde o leite em pé
“com os mesmos nutrientes do lei-
te materno” e a papinha industria-
lizada facilitam o dia-a-dia, além
do maquindrio tecnolégico (“fru-
to da ciéncia”) que facilita as tare-
fas domésticas.

Da mesma forma, a propaganda
conclama a mulher a ficar atenta
satide do marido. “Anuncios relati-
vos a novidades na medicina eram
direcionadas ou se articulavam atra-
vés da figura feminina” diz a pesqui-
sadora. J4 para a figura masculina, a
satde ea ciénciase traduzatravés das

curas para o cansago do trabalho, de
remédios para azia e md digestao (a
palavra stress ainda nao tinha entra-
do na moda), dos instrumentos de
precisao e dos novos mdquindrios
tecnoldgicos, sindnimos de progres-
so. “E uma época onde o sujeito es-
tava submetido & mdquina, onde hd
uma grande tensao entre os traba-
lhadores e a sociedade industrializa-
da, que preza a hierarquia, o avanco,
a racionaliza¢do do tempo e das coi-
sas e onde o trabalhador nio pode
ficar doente e, se ficar, precisa de
uma cura rdpida. Essa rapidez ¢ mo-
derna e a industria vai providenciar
essa cura também, na mesma rapi-

dez”, pontua Olga.

Enio R. Barbosa Silva

Lubiana, presidente nacional da Associagao Brasileira de
Odontologia (ABO), afirma que a entidade entende que o
espaco publicitdrio pode ter a participacdo de cirurgides-
dentistas. “Nao havendo desvio dos preceitos éticos da
odontologia, a ABO ndo vé problemas e os conselhos de
odontologia ndo tém como puni-los por isso. O cirurgido-
dentista esta ocupando um lugar que, normalmente, é
ocupado por atores famosas, ou mesmo outros formadores
de opinido, e isso é um direito, ndo podemos cercear a
liberdade dos mesmos", enfatiza Lubiana.

SPEAKERS VERSUS EXPERTS Hoje, o setor farmacéutico, por
exemplo, acaba se comunicando através de speakers
médicos, que sdo profissionais especializados, que
desenvolvem trabalhos de pesquisa e apresentam
publicamente os resultados em eventos cientificos, em
grande parte apoiados por esses fabricantes. Os speakers,
seus trabalhos e mesmo viagens para apresentar os

trabalhos sdo patrocinados pelas empresas -
farmacéuticas, equipamentos, quimicas, etc. Outras
empresas também comegam a entrar na disputa (ou
assédio) por speakers profissionais na drea de salde, que
fundamentem com um discurso mais cientifico seus
produtos: inddstrias alimenticias (voltadas a alimentacdo
infantil, iogurtes reguladores de intestino ou mesmo
gelatina), industrias de bebidas (especialmente as
produtoras de chas) e laboratérios de produtos chamados
de “probidticos". O problema dos speakers é o fato deles,
com o tempo, serem confundidos com experts, ou seja,
profissionais detentores de expertises absolutas em uma
determinada area e que passam a ser solicitados pelos
grandes meios de comunicacao, como jornais e revistas,
gue podem involuntariamente sobrepor temas de interesse
cientificos com intengdes comerciais. Ao que parece, o
risco de a publicidade de satde voltar a ndo distinguir
certas fronteiras continua a existir.
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