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“A sociedade de consumidores talvez seja a Unica
na historia humana a prometer felicidade na vida

terrena, aqui e agora e a cada “agora” sucessivo.”

Zygmunt Bauman



RESUMO

Nesta monografia, pretende-se demonstrar a condi¢cao de vulnerabilidade a que estéao
submetidos os consumidores em geral e de medicamentos, especialmente 0s idosos.
Partindo-se de uma breve analise da protecdo do consumidor no ambito constitucional
e da vulnerabilidade inerente a todos os consumidores, busca-se explicitar a
vulnerabilidade agravada, também chamada hipervulnerabilidade, do idoso que se vé
obrigado a recorrer a automedicacédo e da influéncia da publicidade nas escolhas dos
produtos. Adiante, € feita uma analise da autorregulamentacéo publicitaria sobre
medicamentos e servicos ligados a salde, para entao avaliar as estatisticas do que é
submetido ao Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) em
matéria de salde. Na sequéncia, passa-se a analisar o teor das publicidades
submetidas ao CONAR. Finaliza-se com um apanhado geral da importancia da defesa
do consumidor frente ao panorama exposto no trabalho.

Palavras-chave: consumo, vulnerabilidade, idoso, publicidade e medicamento



SOMMARIO

In questa monografia, si intende dimostrare la condizione di vulnerabilita a cui i
consumatori sono sottoposti in generale e di medicina, specialmente gli anziani. Sulla
base di una breve analisi della protezione del consumatore nel contesto costituzionale
e della vulnerabilita intrinseca di tutti i consumatori, si cerca di rendere esplicita la
vulnerabilita aggravata, detta anche hipervulnerabilita, degli anziani che sono costretti
a ricorrere all'automedicazione e all'influenza della pubblicita nelle scelte di prodotto.
Successivamente, viene eseguita un'analisi dell'autoregolamentazione pubblicitaria
sui farmaci e sui servizi relativi alla salute, quindi vengono analizzate le statistiche di
cio che viene presentato al Consiglio nazionale per la pubblicita autoregolamentare
(CONAR) sulla salute. A seguire, verra analizzato il contenuto degli annunci inviati a
CONAR. Si conclude con una panoramica generale dell'importanza della protezione
del consumatore contro il panorama esposto nel lavoro.

Parole chiave: consumo, vulnerabilita, anziani, pubblicita e medicina
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1 INTRODUCAO

Atualmente, ndo ha como se conceber a vivéncia em sociedade sem o
consumo de bens e servigcos. Durante séculos, os individuos eram 0s agentes que
consumiam bens com o fim de suprir as necessidades basicas de sobrevivéncia. Com
0 passar dos anos, o ato de consumir foi adquirindo novos significados e a
configuracdo da sociedade foi, aos poucos, exigindo do individuo a obrigacdo de
manter-se valorizado no mercado.

Para isso, o individuo se vé condicionado a consumir tecnologias e alimentos
que, por vezes, causam prejuizos a saude. Por conseguinte, a pessoa,
independentemente da idade, se vé condicionada a consumir uma série de
medicamentos como forma de remediar os males decorrentes da modernizacdo ou
mesmo protelar o envelhecimento. Na populacdo idosa, ou idosa e doente, essa
necessidade se torna ainda mais preeminente, pois acompanhada das debilidades
decorrentes da idade. Ademais, 0 acesso a atendimento médico especializado que
possibilitaria 0 adequado cuidado da saude nédo é acessivel a todos, fazendo com que
grande parte populacao recorra a automedicacao.

Sabe-se que a automedicacdo é nociva para a saude. Porém a espera por
atendimento minimamente especializado é longa e é dificil 0 acesso de grande parcela
da populacdo ao atendimento recomendavel, motivo pelo qual o recurso a
automedicacdo € a alternativa viavel a grande parcela da popula¢do. Sendo o
consumidor idoso, a urgéncia ao recurso da medicalizacdo o coloca em situagcao mais
agravada se comparados a outros consumidores; encontrando-se acometido de
alguma doenca, a vulnerabilidade do idoso se agiganta significativamente.

Nesse contexto, o presente trabalho se propde a expor um panorama da
regulamentacao da publicidade de medicamentos e da atuacdo do CONAR, a partir
das normas de autorregulamentacao publicitaria e da atuacdo do CONAR no combate
aos abusos da publicidade e, consequentemente, na defesa do consumidor. Nao se
pretende, aqui, analisar decises dos tribunais, mas sim verificar estatistica e
analiticamente, de modo a introduzir um estudo futuro, e possivelmente mais
aprofundado, da protecdo extrajudicial as relacdes de consumo, especialmente frente
ao quadro social da social da sociedade brasileira e das dificuldades econémico-
financeiras e intelectual de grande parcela da populagéao.
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Importa destacar que aqui ndo se propde a fazer nenhuma critica ao modelo
social de consumo ou, até mesmo, a analise social e antropolégica do individuo como
agente e objeto de consumo. O propdsito ndo € apresentar uma posi¢cao contraria ou
favoravel a mercantilizagcdo do préprio individuo, mas apenas tentar delinear
ligeiramente o mercado de consumo atual, partindo-se dessa constatacao
especialmente na sociedade brasileira, com enfoque nas implicacdes dessa
configuracéo social no campo do comércio de medicamentos e na necessidade de
protecdo da populacdo, especialmente a idosa, que é mais dependente da industria
farmacéutica, quanto a eventuais abusos na publicidade de seus produtos.

E nesse contexto de consumo que sera abordado nesta monografia: como, a
transformacao da significagdo do consumo, houve o agravamento da vulnerabilidade
do consumidor no comércio de medicamentos e o que a esfera extrajudicial,

especialmente o CONAR, tem feito para coibir uma atuacéo abusiva da publicidade.

2 SOCIEDADE DE CONSUMO

2.1 O contexto do consumo na sociedade

Quando se pensa em consumo, € comum associa-lo a futilidades, a
impulsividade, ao acimulo material desenfreado e a ostentacdo. No entanto, o que
inicialmente pode até ser visto como algo pejorativo, por também remeter ao
exibicionismo e a exclusdo social, é, na verdade, uma condi¢cdo imposta a todos os
gue vivem em sociedade. Ainda que por vezes imperceptivel, todo individuo € um ser
consumista e somente se da conta desta condicdo quando percebe a violacdo de
algum de seus direitos de consumidor.

Na sociedade atual, quase tudo é relagdo de consumo, e quando ndo € — na
hipétese de ndo haver alguma aquisicdo como destinatario final — a aquisicao de
produtos e servigcos tera por escopo o incremento de alguma atividade que culminara
com a disponibilizacdo de bens e servicos ao consumidor final. Em ultima andlise,

ainda que a relacdo entre pessoas nao tenha sido inicialmente de consumo,
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possivelmente culminara, ao final, com o consumo de bens e servicos, mesmo que de
forma indireta ou equiparada®.

A condi¢cdo de consumidor é inerente ao individuo inserido na sociedade
capitalista, ainda que na aquisi¢cdo de bens indispensaveis as condigcdes minimas de
sobrevivéncia, tais como medicamentos ou outros produtos indispensaveis a uma vida
menos dolorosa, haja vista a precificacdo da liberdade, da alimentacéo, da locomocéao
e, como ndo poderia deixar de ser, também da satde. Zygmunt BAUMAN? refere que
“a ‘sociedade de consumidores’, em outras palavras, representa o tipo de sociedade
gue promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumistas, e rejeita todas as opg¢des culturais alternativas”. Isto €, a
sobrevivéncia a custa do consumo de mercadorias é uma necessidade, sobretudo,
criada pela propria sociedade.

Desta feita, a condicdo de consumidor € condicdo inerente a todo o ser
humano, quer queira, quer ndo. Independentemente do estilo de vida do individuo,
nas sociedades capitalistas 0 consumo esta arraigado em todas suas relacdes. Por
mais que o individuo procure se abster de ostentar bens ou um estilo de vida, basta
estar em sociedade para tornar-se consumidor. Nao se trata de uma opcdo ou
possibilidade: a pessoa que vive na sociedade capitalista é consumidora e ndo ha
como se desvencilhar desse enquadramento.

E ha muito tempo tem sido assim. Diferentemente do senso comum, a partir do
qual se associa 0 surgimento das relagcdes de consumo a revolugdo burguesa, a
literatura atual tem indicado que a origem das relacbes consumeristas € anterior a
Revolucao Industrial, ocorrida no século XVIII. Seus primérdios podem, inclusive, se
confundirem com as rela¢des de trocas estabelecidas desde o Medievo, ou seja, entre

0s séculos V e XV.

! Claudia Lima Marques traz o conceito de consumidor equiparado, ou indireto, como alguns
doutrinadores preferem. Segundo MARQUES, “o paragrafo Unico do art. 2.° do CDC é das normas de
extensdo a mais geral, equiparando a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que
indeterminéveis, que haja intervindo nas rela¢cdes de consumo. Assim, apesar de ndo se caracterizar
como consumidor stricto sensu, a crianga, filha do adquirente, que ingere produto defeituoso e vem a
adoecer por fato do produto, € consumidor-equiparado e se beneficia de todas as normas protetivas do
CDC aplicaveis ao caso”. (MARQUES, Claudia Lima. Comentéarios ao Codigo de Defesa do Consumidor
[livro eletrénico]/ Claudia Lima Marques, Anténio Herman V. Benjamin, Bruno Miragem. -2 ed. — Séo
Paulo: Revista dos Tribunais, 2016).

2 BAUMAN, Zygmunt. Vida para Consumo — a transformagéo das pessoas em mercadoria”; tradugéo
Carlos Alberto Medeiros — Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008, p. 71.
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Na obra “Consumo, cultura y Sociedad”, de Roberta Sassatelli, resenhada por
Marcos CATALAN na Revista de Direito do Consumidor, Vol. 113 (set-out/2017)3, o
eminente professor aborda a significagdo do consumo, trazida pela autora italiana,
como sendo um fator de legitimag&o de mutacéo social. O consumo, sob a perspectiva
de SASSATELLI, ndo é visto como um fenbmeno apenas decorrente da sociedade
liberal e globalizada, mas como uma condicdo havida desde o Medievo e com
relevante — mas no mais das vezes subjugado — papel fomentador de transformacao
social. Segue trecho da obra de SASSATELLI:

(...) las descripciones mas comunes y establecidas del nacimiento del
capitalismo rara vez presentan al consumo como fendmeno importante v,
menos aun, capaz de aportarle fuerza impulsora al devenir histérico. A fin de
explicar el nacimiento de la moderna sociedade capitalista y su génesis se
hace referencia, en efecto, a una serie de distintas variables, todas ellas
inherentes a la esfera de la produccion: desde la difusién de una mentalidad
burguesa y calculadora hasta la Revolucién Industrial. Sin embargo, en época
reciente, las ciéncias sociales han ido advirtiendo cada vez mas que la
historia del consumo, entendido ya sea como categoria de analisis y de
valoraciéon moral, ya como conjunto de praticas, tiene una importancia capital
para compreender el nacimiento y la génesis del sistema capitalista

No mesmo sentido, SCHMITT* refere que

..., embora 0 movimento consumerista organizado tenha raizes nos anos 60
do século XX, com o desenvolvimento e a expanséo do crédito pessoal, com
o incremento das atividades de marketing, com a massificacdo dos negdcios
e a complexidade de produtos e servigos, gerando a sociedade de consumo,
a luta pela prote¢&o do consumidor remonta a um periodo longinquo, estando
atrelada ao surgimento do comércio.

Ao olharmos para o passado remoto, veremos que as vedacdes sobre
praticas abusivas de comerciantes sobre o consumidor encontravam guarida
no remoto Cédigo de Hammurabi, escrito no periodo compreendido entre
1955 e 1913 a.C., o qual continha disposi¢6es acerca da regulamentagéo da
atividade comercial no que tange a precos, quantidade e qualidade de
produtos.

Porém, apesar da origem remota, € indubitavel que as rela¢cdes de consumo se
fortaleceram, ganharam espaco e se consolidaram efetivamente com o advento da
Revolucdo Industrial e da ascensao burguesa, triunfando com a consolidacdo do
capitalismo e da globalizacdo. O consumo esta arraigado no capitalismo de tal forma

que a sua manutencao é condi¢do de existéncia e manutencdo da prépria economia.

3 RDC vol. 113.
4 SCHMITT, Cristiano Heineck. Consumidores hipervulneraveis — a protecdo do idoso no mercado de
consumo. S&o Paulo: Atlas, 2014, p. 205.
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Assim como SASSATELLI refere que o consumo € o fomentador da
transformacao social na sociedade liberal e capitalista, BAUMAN reforca essa ideia
lecionando que o fomento do consumo — preferencialmente irracional e desenfreado
— ¢ propulsionado sobretudo pelo proprio Estado. E de se destacar igualmente que,
juntamente com fortalecimento das relacbes de consumo, a significacdo e as
motivacfes do ato de consumir também sofreram mutacdes ao longo dos ultimos
seculos.

Pode-se afirmar que a finalidade do consumo e a proépria configuracdo do que
€ propriamente mercadoria modificou-se a tal ponto que se fez necesséaria a
intervencao estatal para a tutela daquele que, por varios séculos, era o agente de
consumo, voluntario e racional, e paulatinamente foi se tornando o objeto do consumo,
de voluntariedade e racionalidade questionaveis.

A par disso, a protecao do consumidor como um direito fundamental néo reflete
apenas eficacia horizontal dos direitos fundamentais, mas também a eficacia vertical
desses direitos, tal como concebidos nas primeiras declaragbes universais. 1Sso
porque é possivel afirmar que na sociedade consumerista atual aliaram-se os grandes
vildes das liberdades individuais: o Estado e o mercado, ambos engajados de forma
coordenada a conduzir a massa de consumidores que BAUMAN chama de “enxame”.
Nas palavras de BAUMAN,

“‘em uma sociedade liquido-moderna de consumidores, 0 enxame tende a
substituir o grupo — com seus lideres, hierarquia de autoridade e estrutura de
poder. Um exame pode passar sem nenhum desses adornos e estratagemas
sem 0s quais o grupo ndo se formaria nem conseguiria sobreviver. Os
enxames ndo precisam arcar com o0 peso dessas ferramentas de
sobrevivéncia. Eles se reinem, se dispersam e se juntam novamente, de uma
ocasido para outra, guiados cada vez por relevancias diferentes,
invariavelmente mutaveis, e atraidos por alvos mutantes e moveis. O poder
de seducéo dos alvos mutaveis é suficiente para coordenar seus movimentos,
de modo que cada ordem ou imposi¢ao ‘la de cima’ se torna redundante.”

E a partir da metafora dos enxames que BAUMAN descreve a formacéo e
conducdo da sociedade do consumo de massa, que faz com que as relacbes de
consumo ofusquem cada vez mais a racionalidade dos individuos na aquisicéo de
bens e servigos. E é justamente essa massificagcdo e embriaguez social, que tolhe do
individuo a consciéncia de seus atos, a condicdo ideal para o maniqueismo dos

mercados, com o aval estatal, para fomentar o consumo de tal modo que faz com que
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o individuo renuncie a sua condicdo pessoal inviolavel, ele mesmo, em mercadoria
disponibilizada no mercado de consumo.

Esse viés de protecdo do individuo consumidor, desde o texto constitucional
até a formacdo de um diploma especial que trate das condicbes peculiares do
individuo frente a ficcao juridica da pessoa juridica, tem por escopo, assim como todos
os demais direitos fundamentais, assegurar a observancia dos direitos humanos no
ambito das relacdes privadas, tema de recente abordagem na doutrina e
principalmente na jurisprudéncia patrias. Ademais, leciona Sandra MARTINI®,
abordando o direito do consumidor sob o enfoque da metateoria do Direito Fraterno,
leciona que “o direito do consumidor nao se limita ao Estado-nacéo. Cada dia mais,
vemos a globalizac&o nas relagbes de consumo; por isso, 0s pressupostos tedérico-
sociolégicos como fraternidade, hospitalidade e solidariedade podem ser
pressupostos fundantes nestas nossas relacdes sociais e sdo fundamentais para o
enfrentamento dos novos desafios sociojuridicos”.

Com efeito, a partir dessa ideia de tutela do consumidor, conforme exposto por
Gilmar Ferreira MENDESS, a histéria aponta o Poder Publico como o destinatario dos
direitos fundamentais, porquanto a finalidade destes seria, originariamente, proteger
o individuo em face dos poderes estatais. No entanto, em razao das crises sociais e
econdmicas do século XX, percebeu-se que o Estado deixou de ser o protagonista no
papel de vildo dos direitos fundamentais, mas que sobretudo, outras forcas sociais em
ascensao também representavam perigo: eram os chamados grupos econdmicos.

Assim como o poder publico, os grupos econbmicos apresentaram forte
ameaca aos direitos fundamentais, de modo que se tornou necessaria a rediscussao
acerca da extenséo da aplicabilidade dos direitos fundamentais para além da seara
publica, passando a abranger igualmente as relacdes entre particulares. Citando Jean
Rivero, MENDES afirma que “escapar da arbitrariedade do Estado para cair sob e
dominagédo dos poderes privados — diz o autor francés — seria apenas mudar de

servidao”.

5 MARTINI, Sandra Regina. Metateoria do Direito Fraterno e Direito do Consumidor: limites e
possibilidades do conceito de fraternidade. In: Revista de Direito do consumidor RDC [revista
eletrbnica], Volume 113 — set. a out. 2017, cap. 2.

6§ MENDES, Gilmar Ferreira. Curso de Direito Constitucional, Sdo Paulo: Saraiva,2014, p. 175-82.
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Dessa abertura do dialogo dos direitos fundamentais também para as relacdes
privadas, ganhou forca a percepcdo de uma eficacia objetiva aos direitos

fundamentais, passando a ocupar o discurso majoritario a ideia de que

“(...) os direitos fundamentais possuem uma feicdo objetiva, que ndo somente
obriga o Estado a respeitar os direitos fundamentais, mas que também o forca
a fazé-los respeitados pelos préprios individuos, nas suas relagdes entre si.
Ao desvendar o aspecto objetivo dos direitos fundamentais, abriu-se a
inteligéncia predominante a nocdo de que esses direitos, na verdade,
exprimem os valores basicos da ordem juridica e social, que devem ser
prestigiados em todos os setores da vida civil, que devem ser preservados e
promovidos pelo Estado como principios estruturantes da sociedade””

Sob a 6tica da aplicabilidade dos direitos fundamentais, isto é, da ampliagéo do
seu campo de abrangéncia também para as relagfes privadas, foi que a Constituicao
Federal de 1988 previu a protecdo do consumidor como um direito fundamental, com
a elaboracdo de um diploma legal especifico. Essa protecdo do consumidor também
se deve a modificagdo percebida ao longo dos anos quanto a significacdo do
consumo.

Na visdo classica da sociedade de consumo, verificava-se a marcante presenca
da dicotomia entre “as coisas a serem escolhidas”, que sdo as mercadorias, € “0s que
as escolhem”, ou seja, os individuos®. Com o passar dos anos, a configuragdo social
acabou embaracando esses dois contrapontos, de forma que “as coisas a serem
escolhidas” frequentemente se confundem com “os que as escolhem”. BAUMAN®

explica que

na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, € ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A ‘subjetividade’ do
Sujeito e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito
atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela prépria se tornar, e
permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente da
sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e
encoberta — é a transformagédo dos consumidores em mercadorias; (...)

A “transformacao das pessoas em mercadoria” €, sem duvidas, o ponto chave

da andlise social trazida por Zygmunt BAUMAN vai além da constatagdo do consumo

" MENDES, idem. P. 176.

8 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. ”; traducao
Carlos Alberto Medeiros — Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008, p. 20.

9 ldem, p. 20-21.
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impregnado na condicdo de individuo. Desde suas primeiras paginas, o autor
demonstra que, na atualidade, a relacdo de consumo nao esta limitada apenas para
compra e venda de bens e servigo. Mais que isso: o proprio individuo tornou o objeto
de consumo.

Segundo BAUMAN, “na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar
sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua
subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as
capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel’'°. Tem-se o que o
autor chama de “embaragamento” das coisas a serem escolhidas com aqueles que
escolhnem. E segue o autor lecionando que “a caracteristica mais proeminente da
sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e encoberta — é
a transformacao dos consumidores em mercadorias™*.

Assim, a partir do momento em que o consumidor passa a ser visto também
como mercadoria, valoriza-se mais a boa forma fisica e o bem-estar do individuo, o
que desencadeia o aumento da necessidade por medicamentos e produtos de saude,

impulsionando o consumo desses produtos.

2.2 A salde como objeto de consumo

Conforme referido, o consumo de bens e servicos esta arraigado nas relacdes
sociais contemporaneas. Desse modo, a tutela da salde inevitavelmente esta sujeita
a todas as implicacfes decorrentes da atuacdo do mercado. A busca pela saude,
portanto, atende perfeitamente aos apelos da publicidade na consolidacdo do
mercado e na promocao de lucratividade ao fornecedor.

Ainda que se analise o comércio de medicamentos sob a oOtica do consumidor
idoso, mais vulneravel, ndo se pode ignorar que a saude movimenta a industria e a
economia, pois abrange ndo apenas a comercializagdo de medicamentos — embora
essa seja uma de suas facetas mais visiveis — mas também engloba a comercializacao
dos planos de saude, a venda de produtos terapéuticos, o comércio de leitos
particulares em hospitais, sem contar, evidentemente, todo o comércio de

equipamentos médicos e insumos necessarios a prestacdo de servicos médicos.

10 BAUMAN, Zygmunt. Vida para Consumo — a transformagao das pessoas em mercadoria”; tradugéo
Carlos Alberto Medeiros — Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008, p. 20.
11 1dem.
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Assim, a mera existéncia de um local que possibilite 0 necessario a sobrevivéncia de
um individuo s6 é possivel porque existe, por tras de qualquer estrutura minima, o
consumo de produtos da area da saude.

Desse modo, quando se busca analisar as relagdes de consumo ligadas a
saude, abre-se um portal para as inUmeras relacdes comerciais existentes na area
meédica e farmacéutica e que, no dia-a-dia, passam desapercebidas da populacao.
Dessas relacbes comerciais existentes na area da saude, passa-se a analisar mais
detidamente a comercializacdo de medicamentos ao destinatério final, a publicidade
desses produtos e a necessidade de maior tutela do publico alvo, especialmente na
populacao idosa.

A aquisicdo de medicamentos é algo corriqueiro para a maioria dos individuos.
Nas ultimas décadas, vivencia-se a chamada “medicalizagao da vida”, tema de grande
importancia e que cada vez mais tem chamado a atencdo das mais diversas areas do
conhecimento. O ideal ocidental de felicidade, aliado aos avancos da medicina,
propiciou as condicdes ideais para a formagéo de um padréo aceitavel de individuos,
nos aspectos fisico e mental, a partir do qual quaisquer desvios podem vir a ser
tipificados no catalogo internacional de doencas.

A partir da medicalizac&o, os desvios do padrdo de comportamento esperado,
gue antes poderiam ser vistos como algo inerente ao ser humano, passam a ter um
cadigo, ao qual existe uma férmula correspondente capaz de mascarar os sintomas e
trazer o individuo de volta a normalidade desejada. Para cada sentimento humano —
euforia, tristeza, insatisfacdo, dentre outros — € possivel ingerir uma dose de
superacao; para cada modificacdo celular, tem-se uma féormula quimica que permite
postergar o envelhecimento e o fim da vida.

Seria possivel atribuir aos avancos da medicina e a decorrente sensacao de
controle da vida o fator desencadeador da medicalizagdo da sociedade, uma vez que
cada vez mais tem sido possivel desvendar os fatores quimicos que provocam as
mutacdes celulares, do nascimento ao envelhecimento, passando pelo campo
emocional. Por outro lado, partindo-se da visdo de BAUMAN, a partir da obra “Vida
para o Consumo”, seria também possivel afirmar que a medicalizacdo da vida decorre
da objetificacdo do individuo, fomentada, sobretudo, pelo proprio mercado. Tal como,
no mercado de trabalho, em que a méo-de-obra € reconhecidamente uma mercadoria,
nas relagbes sociais os individuos teriam se tornado “mercadorias” a serem

contratadas ou dispensadas, uma vez que “venda” da imagem também se apresenta
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cada vez mais como algo necessario, porquanto a falta de visibilidade, hoje, € a morte
social.

Na venda da imagem pessoal, ninguém quer ser desvalorizado. Nesse
contexto, a medicalizacdo visa a suprir as caréncias e debilidades que, de maneiras
variadas, acometem a todos os seres humanos, tornando-os menos valorizados, e
gue repercutem, sobretudo, na saude fisica e mental. A partir dai se fortalece a
necessidade de manter-se eterna e interruptamente jovem, belo, esguio, feliz, agil,
sendo todos os demais atributos do ser humano, como velhice, debilidades, tristezas
e demais “marcas” da vida como caracteres depreciativos do cidaddao. Como,
evidentemente, ninguém quer ser desvalorizado na sociedade, buscam-se
alternativas que camuflem as debilidades intrinsecas a todos os individuos, quase
como numa tentativa de aproximacdo da robotizacdo: sem crises existenciais e
desprovidos de qualquer debilidade humana.

E essa busca pelo inatingivel que movimenta o mercado de consumo, segundo
BAUMAN, para quem a manutencao de individuos eternamente insatisfeitos é o que
fomenta a comercializagdo de cada novo produto inovador. E quanto mais insatisfeita
a populac&o, mais rapidamente os bens de consumo tornam-se obsoletos. E a eterna
insatisfacdo que movimenta o mercado de consumo'?. No campo da salde, tem-se
as condicfes ideais para a movimentacdo do mercado, pois ndo é necessario o
minimo de esforgo para que o ser humano se sinta insatisfeito com o corpo e com o
estado emocional. Ou seja, na area da saude tem-se 0 ecossistema perfeito que
fomenta o consumo de farmacos, com o agravante, ainda, dos efeitos colaterais —
tanto no individuo, quanto na saude publica —, motivo pelo qual a publicidade, nesse
campo, é tratada de forma tao restritiva.

Criando-se a insatisfagcdo com o corpo e demonizando-se 0s sentimentos que
escapem a felicidade contida — j4 que o excesso de euforia também pode ser tido
como uma patologia tratavel —, criam-se necessidades cada vez maiores por produtos
da farmacologia que prometem trazer todos os cidadaos ao mesmo patamar de saude
e beleza tido como ideal.

Aproveitando-se desse estilo de vida idealizado, a industria de medicamentos
investe em pesquisas e, quando juridicamente possivel, em publicidade. A cada dia

surgem novos medicamentos  antidepressivos, suplementos  anti-idade,

12 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. ”; traducéo
Carlos Alberto Medeiros — Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008, p. 63-65.
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medicamentos que inibem os sintomas de diversas moléstias que, em razdo da
camuflagem sintomatica, acabam nunca sendo tratadas ou sendo descobertas
tardiamente, o que gera outros desafios a tutela da saude, especialmente a publica
do Brasil, onde ha caréncia de pessoal e estrutura que obrigam o cidad&do a viver
protelando a descoberta e o tratamento de doencas e favorecendo a automedicacao
superficialmente remediativa.

Evidentemente que n&o se pretende viver um calvario, sofrendo intensamente
cada dor fisica e mental que venha a afetar o individuo — embora haja quem acredite
que vivenciar cruamente o sofrimento possibilite o crescimento espiritual e o
amadurecimento individual —, motivo pelo qual o consumo de medicamentos é
necessario e possui indiscutivel importancia na satisfacdo pessoal e no bem-estar
social. Porém, quando se analisa o consumo de medicamentos sob a tutela do direito
do consumidor o que se busca € evitar 0s excessos; é impedir que o individuo seja
uma vitima de suas escolhas, racionais ou irracionais; € obstar que a industria
farmacéutica aliada a publicidade controlem o agir e o sentir da populacdo. Trata-se,
evidentemente, de uma tarefa ardua, mormente quando os atores da tutela do
consumidor de medicamentos sdo, eles mesmos, também consumidores
influenciados e, por conseguinte, dependentes da medicalizacdo social

contemporanea.

2.3 A vulnerabilidade agravada do consumidor de medicamentos

A origem da expressao vulnerabilidade, segundo a professora Claudia Lima
Marques, ao citar FIECHTER-BOULVARD, advém de “vulnus”, “vulnerare”, que
significa ferida'3. Assim, vulneravel é o sujeito que pode ser ferido, que apresenta
maior fragilidade em determinado grupo, merecendo atencéo juridica especial.

Nas relacdes de consumo, a vulnerabilidade é um conceito intrinseco, € o
‘ponto de partida” do Coédigo de Defesa do Consumidor, nas palavras do Min.
Hermann Benjamin, ao julgar o REsp 586316/MG, cujo trecho da ementa merece ser

transcrito:

13 MARQUES, Claudia Lima. A vulnerabilidade dos analfabetos e dos idosos na sociedade de consumo
brasileira: primeiros estudos sobre a figura do assédio de consumo. In: Novas Tendéncias do Direito
do Consumidor. 2018-05-12.
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“...) 4. O ponto de partida do CDC é a afirmagdo do Principio da
Vulnerabilidade do Consumidor, mecanismo que visa a garantir igualdade
formal-material aos sujeitos da relagéo juridica de consumo, o0 que ndo quer
dizer compactuar com exageros que, sem utilidade real, obstem o progresso
tecnologico, a circulagao dos bens de consumo e a propria lucratividade dos
negocios. (...)” (REsp 586316/MG, Rel. Ministro Herman Benjamin, Segunda
Turma, julgado em 17.04.2007, DJe 19.03.2009)

Ha de se salientar, porém, que a vulnerabilidade ndo se confunde com a
hipervulnerabilidade (ou vulnerabilidade agravada), tampouco com hipossuficiéncia,
embora, ndo raras vezes, o0 individuo possa cumular o0s trés conceitos
concomitantemente. Diferentemente da vulnerabilidade, que segundo BENJAMIN?4, é
um traco universal de todos os consumidores e que independe da condic¢ao financeira
ou intelecto, a hipossuficiéncia € marca pessoal, limitada a alguns — até mesmo uma
coletividade — mas nédo de todos os consumidores.

No ambito constitucional, Constituicdo Federal de 1988, no artigo 170, caput e
inciso V, desde sua redacéo original, traz a protecdo do consumidor como um dos
principios da ordem econfmica, cuja finalidade é assegurar a todos a existéncia
dignal®. Por sua vez, o artigo 48 do Ato das Disposicdes Constitucionais Transitérias
(ADCT) previu expressamente, quando da sua promulgacéo, a elaboracdo do Cadigo
de Defesa do Consumidor no prazo de 120 dias®®. Ainda, o artigo 5°, inciso XXXII, da
Constituicdo Federal prevé que o Estado promoverd, na forma da lei, a defesa do
consumidor'’,

Desta feita, denota-se que a protecdo do consumidor ndo é abarcada pela
Constituicdo Federal somente como meio propulsor da ordem econdémica nacional —
uma vez que o desequilibrio do consumo acarreta inevitavelmente o descarrilamento
da organizagcdo da producdo —, mas, sobretudo, também é tratada com um direito
fundamental, posto que elencada no rol de direitos fundamentais do artigo 5°, ou seja,
a protecao do consumidor passou a ser tratada como sendo a protecao de um direito

fundamental do individuo.

14 BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcelos. In: Coédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
comentado pelos autores do anteprojeto. Ada Pellegrini Grinover... [et al.] — 9 ed. — Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 2007, p. 382.

15 “Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagao do trabalho humano e na livre iniciativa, tem
por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observados os
seguintes principios: ... V - defesa do consumidor;”

16 Art. 48. O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacdo da Constituigdo,
elaborara codigo de defesa do consumidor.

17 XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor;
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E assim ndo poderia deixar de ser, haja vista a configuracdo cada mais
consumista da sociedade, em que o consumo de produtos e servi¢cos deixa de atender
apenas a necessidades racionais de sobrevivéncia para tomar novos significados de
incluséo social, felicidade e sucesso.

Nesse quadro, a ideia da vulnerabilidade do consumidor faz com que sua
protecdo seja exercida por meio da intervencéo estatal, uma vez que sao diversos os
aspectos da vulnerabilidade a que o consumidor esta sujeito, sendo principalmente
reconhecidas no meio juridico as vulnerabilidades informacional, técnica, fatica e
juridica.

No aspecto informacional, a vulnerabilidade do consumidor decorre da
concentracdo das informacdes sobre produto ou servico nas maos do fornecedor.
Sabe-se que informacéo € poder e, neste ponto, reside o desequilibrio das relacdes
consumeristas, uma vez que o0 consumidor € a parte que detém o minimo de
informacéo, enquanto o fornecedor é o detentor de todo o conhecimento possivel a
respeito dos riscos e necessidades daquilo que por ele € posto do mercado. Essa
deficiéncia da informac&o que é transmitida ao consumidor se torna bastante evidente
guando se analisa as decisbes do CONAR guanto aos anuncios publicitarios que lhe
sdo submetidos, conforme sera apresentado adiante.

Um segundo aspecto da vulnerabilidade a ser salientado é o técnico. A
vulnerabilidade técnica advém do pouco conhecimento do consumidor frente ao aos
saberes técnico-profissionais especificos do fornecedor quanto aos bens e servigos
gue sdo fornecidos no mercado de consumo. A protecdo desse know-how do
fornecedor e sua indisponibilizacdo ao consumidor €, inclusive, protegido
juridicamente.

Ha que se falar também na vulnerabilidade fatica, decorrente do desequilibrio
socioeconbmico comumente observado na sociedade consumerista caracterizada
cada vez mais pela formacédo de grupos econdmicos. Trata-se da desproporc¢ao fatica
de forgas, intelectuais e econémicas, que caracteriza a relacdo de consumo?2,

Por sua vez, a vulnerabilidade juridica decorre da fragilidade do consumidor

frente aos contratos de adesdo formalizados por setores especializados dos

18 MARQUES, Claudia Lima. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor [livro eletrénico]/
Claudia Lima Marques, Antdnio Herman V. Benjamin, Bruno Miragem. —2 ed. — Sao Paulo: Revista dos
Tribunais, 2016.
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fornecedores. Segundo SCHMITT, em obra dedicada a analise dos consumidores

hipervulneraveis?!®,

“somam-se as técnicas de contratacdo de massa, representadas pelos
contratos de adesdao, pelas condicdes gerais dos negocios e pelos demais
instrumentos contratuais utilizados normalmente pelos fornecedores,
empresas com setores juridicos préprios, preparados para conflitos judiciais
e extrajudiciais. Em andalise ao momento anterior a determinada disputa
judicial, a fraqueza do consumidor resta bastante realcada pelos contratos de
adesdo e similares, instrumentos que se notabilizam por serem técnicos,
complexos, e as vezes pouco esclarecedores e transparentes, elaborados
com o intuito de dificultar a manifestacdo de vontade livre e consciente do
consumidor. (...) Sob a otica do conflito judicial, nota-se a fragilidade do
consumidor, j& que este € um litigante eventual, ao passo que o fornecedor,
principalmente se representado por empresa de certa magnitude, é um
litigante habitual, acostumado a disputas judiciais com outros consumidores”.

Além desses quatro aspectos essenciais da vulnerabilidade estarem
sedimentados na comunidade juridica, quando se analisa a condicdo do consumidor
frente ao mercado, ha doutrina que reconhece ainda a vulnerabilidade biol6gica ou
psiquica, a qual esta relacionada a técnicas agressivas de marketing que levam o
consumidor, por vezes, a tomada incorreta de decisdes?®®. Nesse aspecto se
identificam, sobretudo, as condicbes pessoais do individuo consumidor quanto as
debilidades fisicas e mentais, a exemplo de criancas, doentes, idosos, dentre outros.

Na populacdo idosa — com idade igual ou superior a 60 (sessenta) anos,
conforme artigo 1° do Estatuto do Idoso (Lei n° 10.741/2003) — acumulam-se as
vulnerabilidades. Comumente o avancar da idade vem acompanhado de desgastes
fisicos e emocionais, razdo pela qual se observa a existéncia de agravantes a sua
posicdo vulneravel, pela potencializacdo de sua fragilidade, reforcando a necessidade
de maior protecéo, tal como previsto no art. 230, caput, da Constituicdo Federal®L.

Segundo MIRAGEM??, ha dois aspectos fundamentais que caracterizam a
vulnerabilidade agravada do consumidor idoso: “a) a diminuicdo ou perda de
determinadas aptiddes fisicas ou intelectuais que o torna mais suscetivel e débil em

BN

relacdo a atuacdo negocial dos fornecedores; b) a necessidade e catividade em

19 |dem, p. 209.

20 |dem, p. 210.

21 Art. 230. A familia, a sociedade e o Estado tém o dever de amparar as pessoas idosas, assegurando
sua participacao na comunidade, defendendo sua dignidade e bem-estar e garantindo-lhes o direito a
vida.

22 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. [livro eletrdnico] — 52 ed. — S&do Paulo : Thomson
Reuters Brasil, 2018, In: 4.1.2. A vulnerabilidade agravada do consumidor idoso.
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relacdo a determinados produtos ou servicos no mercado de consumo, que o coloca
numa relacéo de dependéncia em relacdo aos seus fornecedores”.

Examinando-se a condicdo do consumidor de medicamentos, especialmente
com a saude debilitada, ndo sé a fragilidade do corpo devido a doenc¢a, mas também
a fragilidade emocional propicia a busca, as vezes exagerada, pelo consumo de
medicamentos. Verifica-se, portanto, que o consumidor idoso é detentor maior
vulnerabilidade, pois além da vulnerabilidade comum a todo consumidor, esta
submetido também a vulnerabilidade da condicdo de idade.

Em grande parte da populacdo brasileira essa fragilidade é ainda somada a
falibilidade da estrutura do sistema saude — publico ou privado — que nado possibilita o
acesso imediato a médicos especializados, corroborando para a automedicacao, que
ndo raras vezes deixa de ser uma ma escolha do individuo, para ser a Unica alternativa
qgue possibilita a existéncia digna até que seja possivel 0 acesso ao atendimento
meédico, quando ele ocorre. Observa-se, portanto, 0 agravamento da vulnerabilidade
do idoso doente que recorre a compra de medicamentos para 0 consumo.

E nesse contexto, do consumidor idoso e doente que adquire medicamentos
no mercado de consumo, incentivado ndo raras vezes por andncios publicitarios, que
se deve conferir ainda maior atencdo as praticas protetivas a essa relacdo de
consumo. Diante disso, a andlise da protecdo do consumidor de medicamentos vai
além da observancia do Cddigo de Defesa do Consumidor e do Estatuto do Idoso,
pois necessdria atencdo especial as normas regulamentares da publicidade, que
conduzem e atuacdo do CONAR na fiscalizacdo e controle da publicidade de

medicamentos.

3 A PUBLICIDADE DE MEDICAMENTOS

3.1 Aregulamentacao da publicidade e a atuacao do CONAR

O consumo, sem duavidas, € impulsionado pela publicidade, advindo dai a

importancia do controle desta para que a concretizacdo da protecdo especial do
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consumidor. Herman BENJAMIN?3, citando Dorothy Cohen, traz um conceito amplo

de publicidade:

“‘publicidade é uma atividade comercial controlada, que utiliza técnicas
criativas para desenhar comunicagdes identificaveis e persuasivas nos meios
de comunicagéo de massa, a fim de desenvolver a demanda de um produto
e criar uma imagem de empresa em harmonia com a realizacéo de seus
desejos, a satisfacéo dos gostos do consumidor e o desenvolvimento do bem-
estar social e econdmico.”

Ainda que o conceito de publicidade nédo seja estatico?*, uma conceituacdo

minima é necessaria. Nesse sentido, Claudia Lima Marques refere que publicidade é

“toda informacéo ou comunicacao difundida com o fim direto ou indireto de
promover junto aos consumidores a aquisicdo de um produto ou a utilizacdo
de um servico, qualquer que seja o local ou meio de comunicagédo utilizado.
Logo, fica excluida a propaganda politica, ja regulada em lei eleitoral, e
também a chamada publicidade governamental, que ndo tenha como fim
promover atos de consumo, separando-se, assim, claramente o que é
propaganda (difusédo de ideias) e o que € publicidade (promocéo, incitacdo
ao consumo). Este parece ter sido o caminho adotado pelo CDC - sendo
assim, o elemento caracterizador da publicidade é a sua finalidade
consumista”®,

Com efeito, a persuasdo do individuo para tornar-se consumidor de
determinado produto ou servico é um dos objetivos da publicidade. BENJAMIN?Z®
refere que, diversamente da propaganda, que visa a um fim ideoldgico, politico,
religioso, filoséfico, econdmico ou social, a publicidade tem um objetivo comercial.
Enquanto a propaganda tem por escopo a difusdo de uma ideia, a publicidade visa a
difusédo de uma mercadoria especifica e, por conseguinte, ao alcance do lucro.

Nessa conjuntura, a regulacdo da publicidade se torna necessaria na medida
em que se apresenta como limitadora da persuasdo agressiva ao consumidor. O
controle legal da publicidade n&o visa a eliminagdo ou censura desta, porquanto se
trata de meio de difusdo essencial a movimentacdo mercadologica e a propria

7

manutengdo da economia, que € movida pelo consumo. A regulamentacdo visa,

23 BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcelos. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
comentado pelos autores do anteprojeto. p. 316.

24 PASQUALOTTO, Adalberto. Direito e publicidade em ritmo de descompasso. In: Novas Tendéncias
do Direito do Consumidor [livro eletrdnico] : rede Alemanha-Brasil de pesquisa em direito do consumidor
/ Claudia Lima Marques, Beate Gsell (organizadoras). — 1 ed. — S&o Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2015. Parte Il, cap. 9.

25 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor. [livro eletrénico] : 0 novo
regime das relagfes contratuais / Claudia Lima Marques. — Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2016, segunda parte: reflexos contratuais do Cadigo de Defesa do Consumidor.

26 BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcelos. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
comentado pelos autores do anteprojeto. p. 318.
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efetivamente, a fomentacdo do consumo de forma minimamente racional, que néo
retire do individuo a capacidade de discernimento no momento da escolha de
determinado produto ou servico. O controle da publicidade tem por escopo a
preservacado da liberdade de escolha e a protecdo do individuo consumidor contra
abusos.

Essa necessidade de uma regulamentacdo da publicidade foi percebida ja na
década de 70 do século passado, embora surgida inicialmente como uma forma de
viabilizar a censura do setor, conforme informacdes historicas disponibilizadas no site
do CONAR?’. Diante dessa ameaca a liberdade e criatividade inerentes a atividade
publicitaria, levantaram-se vozes do setor propondo uma autorregulamentacéo, em
detrimento da regulamentacdo estatal, proposta que acabou sendo aceita em
substituicdo a censura do ente publico. Dai adveio a criagdo do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, redigido em 1977 e aprovado durante o “llI
Congresso Brasileiro de Propaganda”, realizado em S&o Paulo no ano de 1978.

Na esteira do Codigo de Autorregulamentacédo Publicitaria de 1978, foi fundado,
em 5 de maio de 1980, o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria), com natureza juridica associacado sem fins lucrativos. Trata-se, portanto,
de uma ONG (organizacdo ndo governamental) que visa ndo apenas a proteger a
liberdade de expressdo publicitaria, mas também a defender as prerrogativas
constitucionais da propaganda comercial.

Conforme art. 5° do Estatuto do CONAR, suas finalidades séo:

I. Zelar pela comunicacdo comercial, sob todas as formas de propaganda,
fazendo observar as normas do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, que prevalecerdo sobre quaisquer outras.

II. Funcionar como 6rgao judicante nos litigios éticos que tenham por objeto
a industria da propaganda ou questfes a ela relativas.

lll. Oferecer assessoria técnica sobre ética publicitaria aos seus associados,
aos consumidores em geral e as autoridades publicas, sempre que
solicitada.

IV. Divulgar os principios e normas do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria, visando a esclarecer a opinido publica
sobre a sua atuacdo regulamentadora de normas éticas aplicaveis a
publicidade comercial, assim entendida como toda a atividade destinada a
estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover instituicdes,
conceitos e ideias.

27 Vide informacgdes historicas disponiveis em <http://www.conar.org.br/>.
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V. Atuar como instrumento de concoérdia entre veiculos de comunicacéo e
anunciantes, e salvaguarda de seus interesses legitimos e dos
consumidores.

VI. Promover a liberdade de expressao publicitaria e a defesa das
prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.

Como se pode observar, antes mesmo da Constituicdo Federal de 1988 e do
Codigo de Defesa do Consumidor, que € de 1990, o Cadigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria ja tracava as balizas a serem observadas nas
campanhas nacionais, apesar de sua insuficiéncia neste controle.

Foi com a promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 que houve especial
atencao a publicidade no elenco dos direitos fundamentais. No rol do art. 5° da Carta
Maior, assim como a defesa do consumidor, encontra-se a protecdo da publicidade,
conforme se observa da analise conjunta dos seus incisos XXXII e LX, que tratam dos

direitos e garantias fundamentais:

Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes:

XXXII - o Estado promoverd, na forma da lei, a defesa do consumidor;

LX - a lei s6 podera restringir a publicidade dos atos processuais quando a
defesa da intimidade ou o interesse social o exigirem;

Com o advento da Lei Maior de 1988, constitucionalizou-se a importancia da
analise conjunta da publicidade com a defesa do consumidor, de forma complementar,
uma vez que ambas possuem protecdo constitucional no titulo destinado a protecéo
dos direitos fundamentais. Tal protecdo € necessaria especialmente porque, sendo o
consumidor vulneravel no aspecto informacional, dentre outros, e atuando as
campanhas publicitarias para a fomentacdo do consumo de determinados produtos —
como medicamentos, por exemplo —, estas influenciam diretamente nas escolhas do
individuo.

Aléem do desconhecimento das informacfes que seriam relevantes a uma
escolha racional, o poder e a técnica de persuasdao do individuo presentes na

publicidade interferem diretamente na liberdade de escolha do consumidor?®, e

28 SCHMITT, Cristiano Heineck. Consumidores hipervulneraveis — a prote¢ao do idoso no mercado de
consumo. Sdo Paulo: Atlas, 2014, p. 207-208.
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potencializam o agravamento da vulnerabilidade especialmente na populacao idosa
com a saude ja debilitada e que se vé obrigada, face a conjuntura social, a socorrer-
se da imediata automedicacdo até que sobrevenha a possibilidade de obter um
atendimento médico especializado.

Importante referir que ndo sdo todos os medicamentos que permitem a
veiculacdo de andncios publicitarios, mas ha restricdes, pois somente € permitida a
publicidade de medicamentos que dispensam receituario médico para sua aquisicéo,
ou seja, dos chamados medicamentos populares. Por conseguinte, é vedada a

publicidade de todos os demais medicamentos que necessitam de receita médica para

a aquisicao. O anexo “I” do Caédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria traz

os limites da publicidade de produtos farmacéuticos, cujo teor segue na integra:

ANEXO “I” — Produtos farmacéuticos isentos de prescri¢cao

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas
especificas que se seguem, as quais complementam as normas gerais deste
Cbdigo. Para os efeitos deste Anexo, sdo considerados produtos
farmacéuticos isentos de prescricdo, também conhecidos como
medicamentos populares ou OTC - over the counter -, aqueles cuja venda,
nos termos da lei, esta dispensada da apresentacéo de receita emitida por
Médicos e Cirurgifes-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares
deverdo estar em conformidade com a legislacéo pertinente:

a. entende-se por embalagem todo invélucro, recipiente ou qualquer
forma de acondicionamento, removivel ou ndo, destinado a cobrir,
empacotar, envasar, proteger ou manter, especificamente ou néo, os
produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identificagdo por palavras ou
ilustracBes presentes na embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

a. ndao devera conter nenhuma afirmacao quanto a acédo do produto que
ndo seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. nao deverd ser feita de modo a sugerir cura ou prevencgao de qualquer
doenca que exija tratamento sob supervisdo médica,

c. n&o devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das acdes
terapéuticas constantes da documentacdo aprovada pela Autoridade
Sanitéria;

d. ndo oferecera ao consumidor prémios, participagdo em concursos ou
recursos semelhantes que o induzam ao uso desnecessario de
medicamentos;

e. deve evitar qualquer inferéncia associada ao uso excessivo do
produto;

f. néo devera ser feita de modo a induzir ao uso de produtos por
criangas, sem supervisao dos pais ou responsaveis a quem, alias, a
mensagem se dirigird com exclusividade;

g. ndo devera encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos,
gastrondémicos ou etilicos;
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h. néo devera mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de
medicamentos como solugdo simplista para problemas emocionais
ou estados de humor;

i. néo devera levar o Consumidor a erro quanto ao contetido, tamanho
de embalagem, aparéncia, usos, rapidez de alivio ou acgles
terapéuticas do produto e sua classificagdo (similar/genérico);

j. devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita
ou falada bem como de efeitos visuais. A escolha de palavras devera
corresponder a seu significado como geralmente compreendido pelo
grande publico;

k. ndo devera conter afirmacdes ou dramatizacbes que provoquem
medo ou apreensao no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir,
sem tratamento, a sofrer de alguma doenca séria;

|.  deve enfatizar os usos e ac¢des do produto em questdo. Comparacdes
injuriosas com concorrentes ndo serdo toleradas. Qualquer
comparacdo somente sera admitida quando facilmente perceptivel
pelo Consumidor ou baseada em evidéncia clinica ou cientifica. N&o
deverdo ser usados jargdes cientificos com dados irrelevantes ou
estatisticas de validade duvidosa ou limitada, que possam sugerir
uma base cientifica que o produto nado tenha;

m. n&o devera conter qualquer oferta de devolugao de dinheiro pago ou
outro beneficio, de qualquer natureza, pela compra de um
medicamento em fun¢éo de uma possivel ineficacia;

n. a publicidade de produto dietético deve submeter-se ao disposto
neste Anexo e, no que couber, nos anexos "G" e "H". Ndo devera
incluir ou mencionar indica¢des ou expressdes, mesmo subjetivas, de
qualquer acao terapéutica.

3. Areferéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera sempre ser
baseada em pesquisas feitas e interpretadas corretamente.

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia a
profissionais, instituicbes de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de
salde, devera ser suportada por documentacdo habil, exigivel a qualquer
tempo.

5. A publicidade de medicamentos ndo oferecera a obtencéo de diagndstico
a distancia.

6. N&o contera afirmacdes injuriosas as atividades dos profissionais de saude
ou ao valor de cuidados ou tratamentos destes.

7. Quando oferecer a venda do produto por meio de telefone ou endereco
eletrnico, devera explicitar a razao social e o endereco fisico do anunciante
a fim de facilitar acao fiscalizatoria e reclamacdes.

Além dos dispositivos acima, seguem, a seguir, as Sumulas n° 1, 2 e 6 do
CONAR que também tratam especificamente da veiculagcdo de publicidade de

medicamentos:

Sumula n° 1, de 15 de agosto de 1988. "O ANUNCIO DE PRODUTO
FARMACEUTICO POPULAR SUJEITO A LEGISLACAO SANITARIA E NAO
REGISTRADO PERANTE O ORGAO COMPETENTE DO MINISTERIO DA
SAUDE PODERA TER A SUA VEICULACAO IMEDIATAMENTE SUSTADA."

Fundamento: Artigos 1° e 50, letra "c", do Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e seu Anexo "I", item 1.
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Sumula n° 2, de 15 de agosto de 1988. "PRODUTO FARMACEUTICO
CONSIDERADO ETICO PELA AUTORIDADE SANITARIA (aquele cuja
comercializagdo se faca somente mediante prescrigdo médica) NAO
PODERA SER ANUNCIADO EM VEICULO DE COMUNICAGCAO DE MASSA
E SUA DIVULGAGCAO PODERA SER IMEDIATAMENTE SUSTADA."
Fundamento: Artigos 1° e 50, letra "c", do Cobdigo Brasileiro de
Autorregulamentacado Publicitaria.

Stmula n ° 6, de 17 de junho de 1993. "PRODUTO FARMACEUTICO
CONSIDERADO ETICO PELA AUTORIDADE SANITARIA (aquele cuja
comercializacdo se faca somente mediante prescricdo médica) NAO
PODERA SER ANUNCIADO EM VEICULO DE COMUNICACAO DE MASSA
E SUA DIVULGA(;AO PODERA SER IMEDIATAMENTE SUSTADA."
Fundamento: Artigos 1° e 50, letra "c", do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria.

Além desses, o anexo “G” da Autorregulamentagdo do CONAR traz uma série
de normas a serem observadas na publicidade quanto veicular servicos médicos,
dentistas, veterinarios, parteiras, massagistas, servicos hospitalares, paramédicos,
para-hospitalares, produtos protéticos e tratamentos, 0os quais também servem a tutela
da saude dos individuos. Segue o teor do referido anexo:

1. A publicidade submetida a este Anexo ndo podera anunciar:

a. a cura de doencas para as quais ainda ndo exista tratamento
apropriado, de acordo com o0s conhecimentos cientificos
comprovados;

b. métodos de tratamentos e diagndsticos ainda ndo consagrados
cientificamente;

c. especialidade ainda ndo admitida para o respectivo ensino
profissional;

d. a oferta de diagnostico e/ou tratamento a distancia;

e. produtos protéticos que requeiram exames e diagnésticos de
médicos especialistas.

2. A propaganda dos profissionais a que se refere este Anexo ndo pode
anunciar:

a. o exercicio de mais de duas especialidades;
b. atividades proibidas nos respectivos codigos de ética profissional.

3. A propaganda de servicos hospitalares e assemelhados deve,
obrigatoriamente, mencionar a dire¢éo responsavel.

4. A propaganda de tratamentos clinicos e cirargicos (p. ex. emagrecimento,
plastica) sera regida pelos seguintes principios:

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos
orgaos de fiscalizagdo profissional e governamentais competentes;

b. precisa mencionar a direcdo médica responsavel;

deve dar uma descricdo clara e adequada do carater do tratamento;

d. ndo pode conter testemunhais prestados por leigos;

o
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e. ndo pode conter promessa de cura ou de recompensa para aqueles
gue nao obtiverem éxito com a utilizacdo do tratamento.

As regulamentagdes acima assumem fundamental importancia quando se
passa a ter uma minima ciéncia do poder de influéncia da publicidade sobre as
escolhas individuais do cidaddo. Conforme referido no inicio deste trabalho, a
necessidade de o individuo tornar-se desejavel, tal como uma mercadoria, implica
numa série de investimentos e comportamentos que devem convergir ao alcance
desse objetivo. E nisso, a publicidade e o marketing assumem um papel fundamental,
seja na formacdo da consciéncia generalizada da busca permanente pela saude e
jovialidade, seja pelo bombardeio social de novos produtos e servicos se dizentes
mais revolucionarios do que todos dantes ja experimentados, que possibilitam
resultados até inimaginaveis, ainda que grande parte dessas informacdes sejam,
efetivamente, exageradas de modo a induzir o consumidor em erro.

Essa promocéao do belo e jovem acaba, ndo raras vezes, associando a imagem
da velhice ao sofrimento, a soliddo e a perda da beleza. E é dessa associa¢do que a
industria de medicamentos e a publicidade encontram a brecha para lancarem suas
campanhas de marketing. Na obra de Schmidt Neto, intitulada “Contratos na
sociedade de consumo: vontade e confianga™®, o professor refere que “mesmo que
se considere ser o homem livre para decidir sobre seu futuro, desde Kant que a
racionalidade de suas escolhas tem sido contestada”. Segundo o professor, baseado
em diversos autores da andlise social e antropoldgica, as escolhas feitas pelos
individuos se baseiam, em grande medida, a uma l6gica de causas e consequéncias,
pautada, no mais das vezes, na imitacdo. Trata-se de uma caracteristica imanente ao
ser humano e da qual a publicidade langa mao para atrair o maior nimero de
consumidores de um determinado produto.

Conforme o referido autor, “é explorando essa caracteristica humana que os
publicitarios promovem um produto, associando-o a um personagem famoso,
ressaltando que ‘fulano’ possui aquele produto e que, por isso, ‘vocé’ também deve
deseja-lo". Segue adiante, citando DEBORD:

“A necessidade de imitagdo que o consumidor sente é esse desejo infantil,
condicionado por todos os aspectos de sua despossessdo fundamental.

29 SCHMIDT NETO, André Perin. Contratos na sociedade de consumo” [livro eletrdnico] : vontade e
confianca. Coord. Anténio Herman Benjamin, Claudia Lima Marques. S&o Paulo: Ed. Revista dos
Tribunais, 2016.

30 |dem.
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Segundo os termos que Gabel aplica em outro nivel patoldgico, ‘a
necessidade anormal de representacdo compensa aqui 0 sentimento
torturante de estar a margem da existéncia’.”3!

Além disso, com o avanco da medicina, a longevidade da populagdo vem
aumentando a passos largos. Assim, os idosos tém alcancado percentuais maiores
na populacéao — especialmente a brasileira, que € a considerada neste trabalho. Nesse
contexto, além de diversos nichos do mercado estarem se voltando também para
propiciar o maior consumo da populagao, a “industria” da saude e bem-estar investe
cada mais na publicidade direcionada ao consumidor maior de 60 anos.

Dai advém a importancia da regulamentacéo da publicidade feita pelo CONAR,
especialmente de medicamentos e produtos ligados a saude, cujo consumo repercute
diretamente na salde da populacao e, por conseguinte, na saude publica com todas
as implicacées humanas e econdmicas que o desvio da qualidade de vida gera na

sociedade.

3.2 Estatisticas dos processos instaurados no CONAR por consumidores na
publicidade de medicamentos

Analisando-se as estatisticas do CONAR??, percebe-se que a partir do ano de
2010 houve uma maior atuacdo do consumidor na submissdo de materiais
publicitarios ao referido Conselho. De acordo com a tabela abaixo obtida junto ao site
do CONAR, enguanto do ano 2000 ao ano de 2009, o numero de casos anuais
submetidos ao Conselho por iniciativa dos consumidores foram em média 97,7, dos
anos de 2010 a 2017, a média de processos instaurados por queixa do consumidor

aumentou para 167,37 casos anuais:

Ano Instaurados por Queixa do Consumidor
2017 188
2016 196
2015 128
2014 175
2013 185

31 |dem.
32 Disponibilizadas em http://www.conar.org.br/ : HOME > DECISOES > ESTATISTICAS.
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http://www.conar.org.br/home.php
http://www.conar.org.br/processos/index.php
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2012 177
2011 127
2010 163
2009 83
2008 123
2007 107
2006 81
2005 112
2004 72
2003 164
2002 104
2001 62
2000 66

A partir do ano de 2014, o CONAR passou a divulgar as estatisticas das queixas
dos consumidores por género e faixa etaria. Da andlise dos graficos apresentados
pelo 6rgédo, verifica-se que a atuacdo da populacao idosa corresponde a média de
4,5% das queixas anuais, conforme graficos disponibilizados de 2014 a 2017, que

seguem abaixo:

Queixas de Consumidores Recebidas em 2016 (Por Género e Faixa Etaria)

25a34anos | _ 34%

35addanos | 26%

18 a 24 anos 17%

Mulheres flomens
529% 48% 45 a 59 anos 14%

60 anos ou
mais [— 5%
ofi i 3%

Até 17 anos " 1%



Queixas de Consumidores Recebidas em 2015 (Por Género e Faixa Etaria)

18 2 24 anos 22%
40% 35244 anos 19%
45359 anos 13%
60 anos ou mais 3%

Até17anos | 1%

nfi 2%

Homens Mulheres

Queixas de Consumidores Recebidas em 2014 (Por Género e Faixa
Etaria)

64%
25a 34 anos

34%
35 a 44 anos
18a 24 anos

36%
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Queixas de Consumidores Recebidas em 2017 (Por Género e Faixa
Etaria)
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Embora, em uma analise superficial, 0 nimero de queixas oriundas de
consumidores acima dos 60 anos de idade pareca ser pouco expressivo perante o
total de reclamacdes, ha que se levar em conta, proporcionalmente, o percentual da
populacéo idosa no Brasil, que de acordo com o portal de informacdes do IBGE®3,
esteve em torno de 13% da populacéo brasileira, no periodo de 2014 a 2017. Assim,
pode-se afirmar que apesar de ndo ter notlria expressividade, percebe-se uma
significativa atuagdo dos consumidores acima de 60 anos na fiscalizagdo das
mensagens publicitarias a que estdo submetidos.

Desses processos, verifica-se também que numa periodicidade quase mensal,
sdo submetidas ao CONAR queixas com questionamentos sobre a veiculacdo de
publicidade de medicamentos e produtos e servicos para a saude, nas quais
geralmente se questiona a forma de veiculacdo da publicidade ou a veracidade das
informacdes prestadas ao consumidor através das midias de propaganda. No site do
CONAR estdo disponibilizadas estatisticas dos processos instaurados, onde se
verifica um aumento no niumero de casos levados ao Conselho, que de 9% dos casos
no ano de 2010 passou para 21% no ano de 2017, conforme gréfico que segue, criado

a partir das estatisticas de casos disponibilizadas no site do CONAR:

Processos instaurados no CONAR sobre
medicamentos e servigos de saude
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33 Disponivel em <https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/>

34 * No ano de 2011, depreende-se que os dados sobre medicamentos e servicos de salide ndo estédo
dentre os mais significativos, pois ndo constaram do grafico disponibilizados no CONAR a respeito dos
processos instaurados e respectiva porcentagem de questionamentos; as informacdes sobre processos
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A partir desse recorte das estatisticas do que é submetido a julgamento pelas
Camaras do CONAR e Camara Especial de Recursos, atinentes a abordagem a que
se prop0e nesta pesquisa, passa-se a analisar alguns dos julgamentos do CONAR
sobre a publicidade medicamentos veiculadas a partir do ano de 2010.

3.3 Publicidades de medicamentos sustadas ou alteradas pelo CONAR

Dentre as queixas encaminhadas ao CONAR, é importante salientar que estao
incluidos no grupo de julgados sobre medicamentos e produtos de salde ndo apenas
a publicidade de medicamentos, mas abarcam também veicula¢gdes publicitarias a
respeito de servicos médicos, clinicas médicas e estéticas, suplementos alimentares
e produtos cosméticos. Desse quadro, fez-se o recorte, dentre os julgamentos
realizados a partir do ano de 2010, dos produtos e servicos que se presume serem
consumidos de forma significativa pela populacdo acima de 60 anos. Também,
buscou-se trazer ao comento apenas 0S casos em que se observou alguma
irregularidade da publicidade veiculada, que ensejou a sustacdo ou alteracdo do
veiculado na midia impressa ou escrita.

Dentre os julgamentos analisados, observa-se um ponto em comum ha
motivacdo das decisdes pela sustacao e alteracdo das publicidades: a verificacdo das
debilidades das informacdes que sao levadas ao consumidor. Observa-se, a partir dos
julgamentos, a grande proporcao da falta de informacgdes adequadas quando se trata
de questdes relacionada a saude.

No que se refere aos medicamentos que podem ser objeto de anuncios
publicitarios, apenas aos medicamentos que podem ser comercializados sem receita
meédica é permitida a veiculac&o publicitaria. Isso levou o CONAR, no ano de 2010, a
sustar, por meio das representacdes 146/2010, 171/2010 e 249/2010, anuncios
promovidos por duas drogarias de divulgacdo de medicamento para disfuncéo erétil

vendido sob prescricdo médica:

"DROGARIA ONOFRE - ONOFRE CIALIS.
Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2010
Representacdo n®%  146/10

Autor(a): Conar, por iniciativa prépria
Anunciante: Drogaria Onofre

instaurados com esse questionamento, no ano de 2011, constam apenas para OS Processos
instaurados perante o Conselho de Etica do CONAR.
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Relator(a):  Conselheiro Flavio Vormittag

Cémara: Sexta Camara

Deciséo: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 17 e 50, letra "c" do Cdodigo e na Sumula
de Jurisprudéncia n°® 02

Resumo: O alvo da representacdo é o anuncio "Onofre - Cialis",

veiculado em revista distribuida aos consumidores sob a responsabilidade da
Drogaria Onofre. Segundo denuncia do Conar, ha na mensagem a divulgacéo
de medicamento para disfuncéo erétil, vendido sob prescricdo médica, o que
configuraria infracéo a legislacao em vigor, que determina que medicamento
ético - aquele que s6 pode ser comercializado mediante receita médica - nao
pode ser divulgado em veiculos de comunicacédo de massa.

Em sua defesa, informa o anunciante que ocorreu um lapso do setor
encarregado pela publicidade da Onofre e compromete-se a sustar o aniincio
e adequé-lo, seguindo pareces anteriores do Conselho de Etica.

O relator ndo aceitou a proposta da empresa, considerando que as
publicidades examinadas em representacbes anteriores da drogaria
envolvem situacgfes diferentes. O voto pela sustacao definitiva da veicula¢éo
do anuncio foi acatado por unanimidade pelo Conselho de Etica.

"DROGASIL - CIALIS"

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2010
Representacdo n®:  171/10

Autor(a): Conar, por iniciativa prépria
Anunciante: Rede Drogasil

Relator(a):  Conselheiro Flavio Vormittag

Cémara: Sexta Camara

Decisao: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 17 e 50, letra "c" do Cdédigo e na Sumula
de Jurisprudéncia n° 02

Resumo: Esta representagdo também envolve a divulgagdo de

medicamento para disfungdo erétil, configurando infracdo a legislagdo em
vigor, uma vez que constitui forma de levar ao consumidor leigo mensagem
comercial de remédio de uso restrito. O anunciante é a Drogasil, e 0 alvo da
denuncia do Conar é o anuncio veiculado na forma de cartaz dentro de uma
loja.

Em sua defesa, a Drogasil afirma que se trata de anuncio da lista de preco
do Cialis, distribuida exclusivamente nas lojas Drogasil, e que atende aos
requisitos éticos do Cédigo, bem como as normas e as diretrizes sanitarias
gue regulam a matéria.

Para o relator, o anlncio em questdo ndo pode em hip6tese alguma ser
considerado como dirigido a profissionais e instituicbes de saude. A seu ver,
também nao se trata de uma simples "lista de precos”, como argumenta a
defesa. Seu voto pela sustacao da veiculagdo do anuncio foi acolhido por
unanimidade pelo Conselho de Etica.

"EMS - CHEGOU O GENERICO MAIS ESPERADO DO ANO"
Més/Ano Julgamento: NOVEMBRO/2010

Representa¢do n®:  249/10

Autor(a): Conar, por iniciativa prépria

Anunciante: EMS

Relator(a):  Conselheiro Julio Abramczyk

Cémara: Primeira Camara

Deciséo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3° e 50, letra "c¢" do Cédigo e na Sumula n°
02 de Jurisprudéncia

Resumo: Segundo a legislacdo em vigor, medicamento ético - aquele

gue s6 pode ser comercializado mediante receita médica - ndo pode ser
divulgado em veiculos de comunicacdo de massa, mas apenas em revistas
dirigidas a médicos e outros profissionais autorizados a prescrever farmacos.
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Nesse anuncio veiculado em revista pela EMS, apesar de ndo ser citado o
nome do produto, é divulgado o nome do laboratério e menciona-se "genérico
do azulzinho" e sé@o apresentadas fotos de preservativos. Para o Conar, tais
elementos permitem identificar o remédio para disfuncéo erétil, o que significa
levar ao consumidor leigo mensagem comercial de medicamento de uso
restrito.

Para a defesa, ndo ha nenhuma mensagem de estimulo ao consumo, tendo
0 anuncio Unica e exclusivamente carater informativo. Alega ainda que nao
sdo citados principios ativos, tampouco indicacdo que remeta a algum
produto especifico.

Acatando, por unanimidade, o voto do relator, o Conselho de Etica acordou
pela sustacéo do anuncio. Entenderam os conselheiros que a abordagem é
inadequada, assim como o fato de o andncio remeter o consumidor ao site,
gue permite acesso ao grande publico.

Por outro lado, houve outras situacbes em que o CONAR interveio em
publicidades que, diferente dos exemplos acima, anunciavam suplementos
alimentares de forma que o consumidor era induzido a acreditar serem medicamentos
indicados ao tratamento de diversos males, tais como colesterol alto (representacao
246/2013), disfuncéo erétil (representacao n° 307/2013), doencas cardiovasculares,
processos inflamatérios e alguns tipos de céancer e auxilio da memorizacédo
(representacao n° 129/2014), calvicie (representacfes n° 280/2014 e n° 003/2017) e
diabetes (representacédo n° 111/2015), conforme decisfes que seguem, nas quais foi

determinada a alterac&o ou sustacédo da publicidade:

VOCE QUER REDUZIR SEU COLESTEROL, USE GEROVITAL PHYTOS
Més/Ano Julgamento: OUTUBRO/2013

Representacdo n°  246/13

Autor(a): Wyeth

Anunciante: EMS

Agéncia: WF/Motta

Relator(a):  Conselheiro Paulo Chueiri

Camara: Quinta, Sexta, Sétima e Oitava Camaras

Deciséo: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 27 e 50, letra "c" do Codigo e seus Anexos H e |
Resumao: Anuncio em TV de Gerovital Phytos, do laboratério EMS, atraiu

reclamacdo da concorrente Wyeth, que considerou a peca publicitaria
abusiva e capaz de levar os consumidores a engano, ao tentar transmitir a
nog¢do de que o produto, classificado pela Anvisa como alimento, e néo
medicamento, é capaz de combater o colesterol excessivo.

Duas acusacdes especificas da Wyeth: o uso de um ator trajando jaleco
branco, no que seria clara alusado a profissional de medicina, o que é vetado
por legislacao federal, e também a articulacéo das cenas, mostrando o que
seria um "medidor de colesterol”, cuja variagdo negativa é associada ao uso
de Gerovital Phytos.

Em sua defesa, anunciante e agéncia alegam que o filme trata o produto
como complemento alimentar, e ndo como medicamento, de forma que ele
ndo pode ser questionado pelas recomendagbes do Coddigo para
medicamentos que dispensam a apresentacdo de receita médica em sua
compra. Negam também as demais denulncias.
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O autor do voto vencedor concordou em termos gerais com a denuncia. O
filme, para ele, apesar de tratar de um suplemento alimentar, leva o
consumidor a entendé-lo como medicamento. O conselheiro viu ainda abuso
de confianga do consumidor no filme. Por isso, propds a sustacdo, voto foi
aceito por maioria.

PROVIMAX

Més/Ano Julgamento: MAIO/2014
Representagdo n°:  307/13

Autor(a): Conar, por iniciativa propria
Anunciante: Nutryervas e Vidashop
Relator(a):  Conselheira Nelcina Tropardi

Cémara: Primeira Camara

Deciséo: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 17 e 50, letra "c" do Cédigo e seu Anexo
"

Resumo: Campanha em internet, intitulada "Solugdo simples e saudavel

para impoténcia sexual e ejaculacdo precoce vira debate polémico no
programa”, de responsabilidade da Nutryervas e VidaShop, motivou a
abertura dessa representacdo. Nela sugere-se que o produto ProviMax é um
medicamento quando esta registrado na Anvisa como alimento. Em defesas
separadas enviadas ao Conar, as duas anunciantes alegam ora ndo ser
responsével pela divulgagdo do produto, ora que ndo h& promessa de
resultados inveridicos pelo seu consumo.

A relatora propds a sustacdo, considerando a peca publicitaria "totalmente
irregular”, inclusive pela comparagdo direta com medicamentos para
disfuncao erétil. Seu voto foi aceito por unanimidade.

DIVCOM PHARMA - "OMEGA 3"

Més/Ano Julgamento: MARCO/2015

Representacdo n®  129/14, em recurso ordinario

Autor(a): Conar por iniciativa prépria

Anunciante: Divcom Pharma

Relator(a):  Conselheiros Oscar Mattos e Julio Abramczyk

Camara: Sétima Camara e Camara Especial de Recursos

Deciséo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letra
"b" do Cddigo e seu Anexo |

Resumo: Acéo de merchandising no Programa da Tarde, da TV Record,
divulga o produto Omega 3, apregoando, entre outras, prote¢do contra
doencas cardiovasculares, processos inflamatérios e até alguns tipos de
cancer, além de ajudar na memorizacdo. Nenhuma comprovacao acompanha
as alegacdes. Denuncias de consumidores chegaram ao Conar depois da
abertura da representacgdo pela diretoria da entidade.

Em sua defesa, a Divcom Pharma informa que o produto € um alimento com
alegacédo de propriedade funcional, registrado na Anvisa. Junta algumas
informacdes técnicas.

Em primeira instancia, seguindo proposta do relator, 0 Conselho de Etica
votou pela alteracao da agéo, para que ela se limite a divulgar os beneficios
expressamente aprovados pela Anvisa e que sao bem distintos daqueles que
aparecem na acdo. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Houve recurso contra a decisédo mas ela foi confirmada por unanimidade pela
Camara revisora, seguindo proposta do relator do recurso.

DIGA ADEUS A CALVICIE! PREVINA A QUEDA DOS CABELOS E CRESCA
NOVOS FIOS

Més/Ano Julgamento: MARCO/2015

Representacdo n®%  280/14

Autor(a): Conar por iniciativa propria
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Anunciante: Healwheel

Relator(a):  Conselheiro Licinio Motta

Camara: Sétima Camara

Deciséo: Sustacdo e Adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letras
"a" e "c" do Cadigo e seus Anexos G e H

Resumo: A direcdo do Conar questiona a apresentacdo do produto
Follixin, de responsabilidade da Healwheel, em publicidade na internet. Ele é
apresentado como "suplemento alimentar" mas divulga tratamento para
calvicie. O Conar pede ao anunciante que comprove a regularidade de
registro do produto junto as autoridades sanitarias, que justifique as
propriedades apregoadas e demonstre a veracidade das alegacdes, inclusive
aquelas atribuidas a veiculos de comunicacéo.

Em sua defesa, a Healwheel informa que Follixin € um "suplemento de
vitaminas e minerais", sendo isento de registro. Da noticias sobre o fabricante
do produto e as empresas que o comercializam na internet, considerando-se
isenta de responsabilidade sobre a publicidade em tela. Nega haver qualquer
apelo de combate a calvicie no rétulo do produto e junta estudos que,
entende, indicam os beneficios das vitaminas e minerais na prevencao a
perda de cabelos.

TRATAMENTO NATURAL AO PANCREAS - REATIVA A PRODU(;AO DE
INSULINA

Més/Ano Julgamento: AGOSTO/2015

Representacdo n®:  111/15

Autor(a): Conar por iniciativa prépria

Anunciante: Rogério Fajardo Marcilio

Relator(a):  Conselheira Tania Pavlovsky

Camara: Segunda e Quarta Camaras

Decisao: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 39, 6°, 23, 27 e 50, letra "c" do Cddigo e seus
Anexos He l

Resumo: A direcdo do Conar propds representacdo contra publicidade

em internet com o titulo acima, de responsabilidade de Rogério Fajardo
Marcilio, pedindo comprovacdo das alega¢gfes medicinais divulgadas e
respectiva compatibilidade com o registro do produto junto as autoridades
sanitarias.

Em breve defesa enviada ao Conar, o anunciante informou ter alterado o
anuncio, deixando de fazer alusdo a qualquer faculdade terapéutica do
produto.

A relatora ndo aceitou estas alegacdes e propbs a sustacdo da exibicdo do
anuncio original, pelas menc¢des ligando o produto a terapias contra o
diabetes. Seu voto foi aceito por unanimidade.

CAPITRAT - NOVO SUPLEMENTO VITAMINICO E MINERAL
Més/Ano Julgamento: MAIO/2017

Representacdo n°:  003/17

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante: Kley Hertz

Relator(a):  Conselheiro Ricardo Difini Leite

Camara: Quinta Camara

Deciséo: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letra "c"
do Cadigo e seus Anexos H e |

Resumo: Consumidor recifense enviou denuncia ao Conar, contra

anuncio em folheto, divulgando como medicamento produto que €, em
verdade, um alimento.

A anunciante, a Kley Hertz, defendeu-se, alegando que o produto esta
devidamente registrado junto as autoridades sanitarias e informando que o
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folheto objeto da representacédo era um e-mail de distribuicdo estritamente
interna, que foi indevidamente impresso e distribuido por algum revendedor
do produto.

O relator notou a auséncia na defesa de documentacdo comprovando a
regularidade do registro do produto. No mérito, chamou a atencéo para a
existéncia de imperativos na embalagem do produto ("evita queda de
cabelos...", por exemplo) e ndo considera a explicagdo do e-malil
indevidamente impresso como uma justificativa valida. Por isso, recomendou
a sustacéo, voto acompanhado por unanimidade.

Da mesma forma, o CONAR determinou a sustacdo ou alteracdo de
publicidades de cosméticos que eram veiculados tal como se fossem medicamentos.
E 0 que se observa nas reclamacdes em que o produto de uso cosmético era indicado
ao tratamento de varizes superficiais (representacdo n° 309/2013), ronco noturno
(representacao n° 133/2014), diabetes (representacdo n°® 168/2015), inchaco e roxos
na pele (representacdo n° 052/2016), dermatite (representacdo n° 084/2017) e
remocdo de manchas de sol, espinhas e rejuvenescimento (representacdo n°
091/2017)

GOICOECHEA - ESPECIALISTA EM PERNAS

Més/Ano Julgamento: MAIO/2014

Representacdo n°  309/13, em recurso ordinario

Autor(a): Unilever Brasil

Anunciante: Genomma Laboratories

Relator(a):  Conselheiros Caio Ramos e Milena Seabra

Camara: Primeira e Terceira Camaras e Camara Especial de Recursos
Deciséo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 4°, 14, 17, 18, letra "a", 23, 27, paragrafo 1°
e 29 e 50, letra "b" do Cédigo

Resumo: A Unilever contesta veracidade das informacgfes presentes em
anuncios em TV e internet de linha de hidratante Goicoechea, proposta como
opcdo para tratamento de varizes superficiais, referidas nos antincios como
"arainhas". Para a Unilever, varizes sdo um problema de salde que ndo pode
ser combatido com cremes cosméticos. O Conar promoveu reunido visando
a conciliacdo entre as partes, mas esta ndo produziu resultados. O relator
recomendou a sustagdo liminar da campanha até o seu julgamento.

Em sua defesa, o Genomma Laboratories nega a interpretacdo da
concorrente: em momento algum seus anudncios sugerem que Goicoechea
seria capaz de eliminar varizes, e sim que proporcionam hidratagéo e alivio
na sensacdo de cansaco, formigamento e outras, propriedades estas
justificadas por estudos clinicos.

Em primeira instancia deliberou-se, por unanimidade, pela alteracéo,
seguindo proposta do relator. Para ele, promete-se nas pecas publicitarias
beneficios que o produto ndo é capaz de entregar.

Houve recurso contra a decisdo, formulado pelo anunciante, mas a deciséo
inicial foi confirmada por unanimidade. Para o relator do recurso, séo
prometidos resultados que apenas medicamentos ou procedimentos médicos
podem trazer.

SHOP EXPRESS - DIMIRON
Més/Ano Julgamento: JULHO/2014
Representacdo n®%  133/14
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Autor(a): Conar, por iniciativa prépria
Anunciante: Shop Express - EPP
Relator(a):  Conselheiro Sérgio Gonzales

Cémara: Sexta Camara

Deciséo: Sustacédo e adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letras
"a" e "c" do Cadigo

Resumo: Acdo de merchandising veiculado no programa de Sonia

Abrdo, da Rede TV!, com venda direta do produto Dimiron, de
responsabilidade da Shop Express, motivou abertura de representacao pela
direcao do Conar, que questiona a apresentacao do produto como natural e
sem acucar e alegacdes de eficacia no combate ao ronco noturno.

Em sua defesa, o anunciante da noticias sobre o registro do produto junto as
autoridades sanitarias e informa que buscara atender a todas as
recomendacées do Conselho de Etica.

O relator propés a sustacado, agravada por adverténcia a Shop Express, por
considerar que a agdo e a defesa carecem de informacgdes técnicas e laudos
médicos sobre as propriedades de Dimiron, que h& enganosidade na
apresentacéo das "consultoras de saude" que atenderiam as ligages dos
interessados, além de divergéncias na documentacéo apresentada a titulo de
registro do produto na Anvisa, que 0 caracteriza como um cosmético. Seu
voto foi aceito por unanimidade.

GOICOECHEA DIABET TX

Més/Ano Julgamento: MARCO/2016

Representagdo n®:  168/15, em recurso ordinario

Autor(a): Unilever Brasil

Anunciante: Genomma Laboratories do Brasil

Relator(a):  Caio Ramos e Luiz Celso de Piratininga Jr

Camara: Primeira Camara e Camara Especial de Recursos

Decisao: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 1°, 4°, 14, 17, 18, alinea "a", 23, 27, paragrafos
10, 2% e 79, 32, letras "c" e "f", e 50, letra "b" do Cddigo

Resumo: A Unilever questionou no Conar a veracidade e a forma de
apresentacdo de informacdes em anincios para TV e internet do creme
hidratante cosmético Goicoechea Diabet TX. Entre as queixas da reclamante
h& mencgédo a cor e apresente¢do da embalagem, ao nome do produto, a
dramatizacdo, exageros e sugestdo de que é um cientista quem aparece nas
pecas publicitarias, tudo sugerindo propriedades medicinais do creme que
ndo correspondem ao registro do produto junto as autoridades sanitarias ou
a literatura médica. Houve medida liminar de sustacéo concedida pelo relator
da representacao até seu julgamento.

Em sua defesa, o Genomma Laboratories refutou as acusacdes, juntando
literatura que aborda o ressecamento da pele de portadores de diabetes. No
mérito, entendeu que 0s andncios ndo ultrapassam as recomendacdes do
Cddigo, em todos os aspectos denunciados. Negou que o produto tenha sido
apresentado como medicamento. Reconheceu que a informacédo de que o
produto estava disponivel exclusivamente em farmécia estava superada e
comprometeu-se a ndo mais utiliza-la.

O relator de primeira instancia iniciou seu voto lembrando que a
representacdo 121/14, julgada pelo Conselho de Etica em julho de 2014,
abrangendo anincio do mesmo produto e com abordagem semelhante, havia
sido encerrada com a recomendacdo de sustacdo. Ele mencionou também
gue a documentacdo de registro do cosmético apresentada pela anunciante
ndo corresponde exatamente a apresentacdo do produto, ndo havendo no
registro junto a Anvisa mencéo a "Diabet Tx". O relator mencionou trecho do
voto da decisdo anterior, do conselheiro Julio Abramczyk: "na area de saude,
0 marketing da cosmetologia ndo pode substituir uma correta indicacéo
médica, pelos graves danos que pode provocar principalmente em
diabéticos". Notou ainda o relator que os laudos juntados ao processo ndo



42

trazem qualquer evidéncia de resultados diferentes para os portadores de
diabetes, como expresso no claim, e que as pecas publicitarias em seu
conjunto podem levar os consumidores a engano. Por isso, recomendou a
sustacdo da campanha, voto acolhido por unanimidade.

O Genomma Laboratories recorreu da deciséo, defendendo a veracidade dos
seus argumentos publicitarios, a conformidade do registro do produto e
argumentando que ndo afirma nos anuncios ser o produto mais eficiente para
diabéticos do que para nédo diabéticos. Seus argumentos foram parcialmente
aceitos pela camara revisora que, por unanimidade, deliberou pela alteracao,
seguindo proposta do relator do recurso. Ele argumentou estar convencido
gue o produto entrega o prometido nos andncios em relacéo ao ressecamento
da pele, sem comprometer a salde de diabéticos. A partir disso, ele
considerou ética a apresentacdo da embalagem, em cor e informagdes, bem
como a dramatizacdo presente nos anincios.

No entanto, o relator do recurso recomendou que seja acrescentado a
expressdo "Composto" ao home do produto, ao lado de "Diabet Tx", e que
seja revista a afirmacéo "especialmente desenvolvido para a hidratacdo da
pele do diabético". Também recomendou a eliminacdo de vérias afirmactes
para as quais o relator entendeu néo haver comprovacéo, para a sugestao
de que se trata de um cientista a apresentar o filme e da informacéo sobre
venda exclusiva em farm@cias.

GOICOECHEA ARNICA - AJUDA A ALIVIAR O INCHACO E REDUZIR OS
ROXOS DA PELE

Més/Ano Julgamento: ABRIL/2016

Representacdo n®  052/16

Autor(a): Unilever

Anunciante: Genomma Laboratories

Relator(a):  Taciana Carvalho

Camara: Primeira e Terceira Camaras

Decisao: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 1°, 2°, 8°, 17, 23, 27, paragrafos 1°, 2° e 8°, e
50, letra "b" do Cédigo

Resumo: Anlncio em TV e embalagem de produto do Genomma

Laboratories foram questionados pela concorrente Unilever, para quem as
pecas publicitarias destacam de forma exagerada e inveridica propriedades
medicinais, expressas acima. Segundo a denunciante, um creme cosmético
nédo pode ser apregoado como tratamento de doengas e sim como hidratante
e refrescante para a pele, em conformidade com o seu registro na Anvisa.
Criticou ainda a Unilever a afirmacéo contida no anincio em TV, de que o
produto € vendido em farmacias, o que pode transmitir uma falsa impresséo
aos consumidores, ja que ele pode ser encontrado em outros canais de
distribuicao.

Em sua defesa, o0 Genomma Laboratories negou fundamento a dendncia,
considerando os anlncios verdadeiros, suas afirmac¢des sendo baseadas em
pesquisas.

Em seu voto, a relatora considerou justificado o claim relativo ao relaxamento
proporcionado pelo uso do produto. Nao concordou, porém, com a mengao a
reducdo dos roxos da pele, mesmo porque ndo foi trazido ao processo
qualquer comprovacao de tal propriedade. Ela também reprovou a mengéo a
venda em farmacias. Seu voto, pela alteracdo destes dois claims, foi
aprovado por unanimidade.

HYDRAPORIN - AMO PARA DERMATITE ATOPICA
Més/Ano Julgamento: JUNHO/2017

Representacdo n®%  084/17

Autor(a): L'Oreal Brasil

Anunciante; Hypermarcas

Relator(a):  Conselheira Taciana Carvalho
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Cémara: Primeira e Terceira Camaras

Deciséo: Alteracdo

Fundamentos: Artigos 10, 4°, 9°, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letra "b"
do Cadigo

Resumo: A L'Oreal denunciou no Conar pegas publicitarias - site,

postagem de médica em midia social e material enviado a médicos - do
produto Hydraporin, da Hypermarcas, por levar ao entendimento que ele pode
tratar dermatite. Tal sugestdo contraria a natureza do produto, que é
registrado junto as autoridades sanitarias como um hidratante.

Em sua defesa, a anunciante negou responsabilidade na postagem e
informou ter os demais materiais questionados deixaram de circular em 2016.
A relatora iniciou seu voto lembrando que o fato de uma peca publicitaria ja
que deixado de ser veiculada no inibe a manifestagéo do Conselho de Etica,
até para prevenir eventuais repeticbes de algo que contrarie as
recomendagdes do Codigo.

Superada esta questdo, ela recomendou a alteracdo da comunicacdo de
Hydraporin, de forma que ndo sugira que o produto tem propriedades
medicamentosas. Seu voto foi aceito por unanimidade.

LABOCORTEX - CREME RISOTEX

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2017

Representacdo n®:  091/17

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor

Anunciante: Labocortex

Relator(a):  Conselheira Sonia Maria de Paula, com voto complementar de
Roberto Philomena

Camara: Quinta Camara

Deciséo: Alteracdo e adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, 33 e 50,
letras "a" e "b" do Cddigo

Resumo: Consumidora de Campinas (SP) questionou no Conar

promessas de creme para remo¢do de manchas de sol, espinhas e
rejuvenescimento da pele em ag&o de merchandising em programa de TV.
Informando ser graduada em quimica, a consumidora considerou que o
creme é apenas um hidratante.

A anunciante defendeu-se, explicando o teor das promessas e anexou copia
do registro do produto junto a Anvisa, confirmando a impressao da
denunciante: o creme é apenas um hidratante.

A relatora deu raz@o a consumidora e propds a alteragao. Seu voto, aprovado
por unanimidade, foi complementado pela proposta de adverténcia a
Labocortex.

Além destes casos, outros com repercussdes potencialmente mais graves, com
riscos a saude e seguranga do consumidor mais evidentes, foram levadas ao CONAR.
Publicidades que divulgavam a realizacdo de procedimento cirirgico para colocacéo
de baldo intragastrico como alternativa facil para a perda de peso (representacdes n°
328/2010, 329/2010 e 66/2011), que anunciavam produtos meédicos para eliminacao
de verrugas, sem informacdes sobre as contraindicagbes, nem esclarecimentos de
gue nao poderia ser utilizado em qualquer tipo de verruga e em criancas de tenra

idade (representacdo n°® 120/2010) e que veiculavam a venda de produto perigoso
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para pessoas alérgicas a determinados medicamentos (representacdo n°® 30/2011)

sao alguns exemplos de julgados:

"A REVOLUCAO DO EMAGRECIMENTO SAUDAVEL - BALAO GASTRICO"
Més/Ano Julgamento: JULHO/2011

Representagdo n®:  328/10

Autor(a): Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Knaan Servicos Médicos

Relator(a):  Conselheiro Julio Abramczyk

Cémara: Terceira Camara

Decisao: Sustacéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27 e 50, letra "c" do Codigo e seu Anexo G
Resumo: A direcdo do Conar abriu representacdo contra anincio em

midia impressa da Knaan Servicos Médicos que divulgava a cirurgia para
colocacdo de um baldo géstrico no estbmago de pessoas acometidas de
obesidade. O anuncio ndo continha mencédo a direcdo médica da clinica e
divulgava o servi¢go de forma que parecia solucéo facil, r4pida e sem riscos.
Em sua defesa, o anunciante afirma considerar o andncio ético e enquadrado
nas normas legais e da autorregulamentacao publicitaria.

O relator, em seu voto, discorreu sobre o método e suas implicacdes,
contraindicagfes e riscos e considerou que 0 anuncio ndo atende as
recomendacgfes legais e da autorregulamentagdo. Por isso, sugeriu a
sustacao, voto aceito por unanimidade.

"BALAO GASTRICO"

Més/Ano Julgamento: JULHO/2011
Representa¢do n®:  329/10

Autor(a): Conar, por iniciativa propria
Anunciante: Endogastro Med Service
Relator(a):  Conselheiro Julio Abramczyk

Camara: Terceira Camara

Deciséo: Sustacéo e adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 39, 6°, 27 e 50, letras "a" e "c¢" do Cédigo e
seu Anexo G

Resumo: Seguindo voto do relator, o Conselho de Etica do Conar

recomendou, em votacdo unanime, que fosse sustado o anincio em midia
impressa "Balé@o géastrico - Esta é a hora de entrar em forma para o verdo",
pena agravada por adverténcia ao anunciante, a Endogastro Med Service.
No anuncio, ndo ha mencao a direcdo médica responsavel e a oferta é feita
em desacordo com os preceitos do Codigo de Etica Médica, sugerindo
demasiada facilidade para o combate da grave doenca da obesidade. Nao
houve defesa por parte do anunciante.

"BALAO INTRAGASTRICO - PERCA PESO DE FORMA SAUDAVEL..."
Més/Ano Julgamento: JUNHO/2011

Representacdo n®  66/11

Autor(a): Conar por iniciativa propria

Anunciante: Inter Med Plasticas

Relator(a):  Conselheiro Flavio Vormittag

Camara: Quinta, Sexta, Sétima e Oitava Camaras

Decisao: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27 e 50, letras "a" e "c¢" do Cddigo e
seu Anexo G

Resumo: Anlncio em revista assinado pela Inter Med Plasticas, com o
titulo "Baldo intragastrico - Perca peso de forma saudavel, sem os sacrificios
das dietas" e ilustrado por foto de modelo bastante magra trajando calga
varios numeros maior, foi contestado pela direcdo do Conar. Além de nao
trazer a direcdo médica responsavel - como é exigido pela legislagdo em vigor
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-, 0 anuncio faz oferta de cirurgia para obesidade madrbida apresentado-a
como forma facil para reducéo de peso, o que contraria recomendacdes do
Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria.

O anunciante responsabilizou a prépria agéncia de publicidade, que criou a
peca pela falta de mencao ao médico responsavel, 0 mesmo valendo para o
uso da expressédo "sem sacrificio”. O anunciante disse em sua defesa que
tais erros néo se repetirdo.

O relator recomendou a sustacdo do anuncio, voto foi aceito por unanimidade.

"VR MEDICAL IMPORTADORA E DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS
MEDICOS - POINTTS - SISTEMA DE ELIMINACAO DE VERRUGAS"
Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2010

Representagdo n°:  120/10

Autor(a): Conar, por iniciativa propria

Anunciante: VR Medical Importadora e Distribuidora de Produtos Médicos
(Pointts)

Relator(a):  Conselheiro Luis Cassio Werneck Neto

Camara: Segunda Camara

Deciséo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, 33, letras "a", "c" e "e", e 50,
letra "b" do Cédigo e em seu Anexo |

Resumo: No entendimento do Conar, falta ao andncio "Pointts - Sistema

de Eliminagcéo de Verrugas", veiculado pela VR Medical, informagbes sobre
as contraindicacdes e dados para comprovar as seguintes afirmacdes: "é o
sistema mais vendido nos EUA e Europa" e "tdo seguro e eficaz quanto
método usado pelos dermatologistas".

Na dendncia consta ainda o fato de a propaganda ndo esclarecer que o
produto ndo pode ser usado em qualquer tipo de verruga e também mostrar
uma méae tratando de uma crianca de pouca idade, apesar da restricdo ao
uso em menores de quatro anos.

O anunciante refutou os argumentos da denudncia, porém, no entender do
relator, os dados apresentados ndo foram suficientes para comprovar as
promessas. O voto pela alteracdo do comercial, que deve prestar informagdes
sobre os cuidados especiais e essenciais a utilizagédo do produto, foi acatado
por unanimidade.

"LIPOMAX"

Més/Ano Julgamento: MAIO/2011

Representacdo n®  30/11

Autor(a): Conar por iniciativa prépria

Anunciante: Divcom Pharma

Relator(a):  Conselheira Selma Souto

Cémara: Segunda Camara

Deciséo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, 33 e 50,
letra "b" do Codigo

Resumao: Anuncio em TV de Lipomax omite informagdes relevantes
sobre o produto, como o fato de ele ser perigoso para pessoas alérgicas a
determinados alimentos. Em sua defesa, 0 anunciante considera que as
ressalvas necessérias séo feitas no comercial.

O relator recomendou a alteracdo. As adverténcias, escreveu ele em seu
voto, de fato estdo presentes no filme, mas de forma muito r4pida, tornando
a leitura bastante improvavel. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Acrescenta-se, ainda, a publicidade de medicamentos que veiculam
informacdes sobre a cura ou tratamento de doencas, a passo que o registro destes na

ANVISA e as pesquisas cientificas a respeito dos principios ativos evidenciam téao
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somente o alivio dos sintomas. Tais casos revelam, da mesma forma, os riscos a que
se sujeita a populacdo que, muitas vezes com dificuldade de acesso a tratamento
médico especializado, é induzido a crer que determinado farmaco, destinado a apenas
aliviar os sintomas de um mal mais grave, estaria efetivamente curando os males de
gue o individuo esta acometido.

Revela-se, nesses casos em que a informacao sobre as benesses do produto
anunciado é exagerada, um agravamento ndo so da saude individual do cidad&do, mas
também da saude publica, que ter4d um custo mais alto no tratamento dos casos que
sdo agravados pela protelacdo do tratamento adequado devido ao crédito na cura
anunciada.

Quando se visualiza que o consumo desses medicamentos, ndo raras vezes, €
realizado por pessoas idosas, as consequéncias podem ser irreversiveis em razao
das fragilidades decorrentes da idade avancada. Dentre os casos levados ao CONAR,
em que se verificou a efetiva divulgacdo de beneficios diversos dos registrados
perante o 6rgdo de vigilancia sanitaria, é possivel elencar os seguintes, nos quais
houve a alteragdo ou sustacdo das publicidades veiculadas nos meios de
comunicacdo. E o que se observa especialmente nas reclamacdes sobre antigripais
(representacao n°® 110/2011, n° 207/2013, n°® 294A/2016 e n° 294B/2016), bem como
de medicamento em se que prometia bem-estar para males como prostata inchada e
dificuldades urinérias, em desacordo com o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria (representacao n° 186/2017), como se pode observar a seguir:

"ENERGIL ZINCO" E "DE UM CHEGA PRA LA NO ESPIRRO"
Més/Ano Julgamento: JULHO/2011

Representacdo n®:  110/11

Autor(a): Bayer

Anunciante: EMS

Relator(a):  Conselheiro José Francisco Queiroz

Camara: Sétima Camara

Decisao: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 23, 27, 31 e 50, letra "b" do Cédigo e seu Anexo
|

Resumao: Dois anuncios do medicamento Energil Zinco, um suplemento

vitaminico produzido pela EMS, atrairam queixa da concorrente Bayer. Ela
entende que o filme para TV e o spot de radio prometem protegcdo contra
viroses e gripes, o que ndo seria verdade, citando a representacéo n° 217/10
(veja Acérddos de setembro de 2010), na qual foram reprovadas as
afirmagfes de que Energil Zinco da dupla protecdo e deixa o usuario
duplamente protegido.

De acordo com a interpretacdo da Bayer, no spot de radio se transmite a
impressédo de que o produto € um antigripal por meio de frases como "dé um
chega pra la no espirro..." e outras. A mesma impressédo seria transmitida no
filme por frases como "ajuda vocé a enfrentar qualquer clima, reforca sua
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protecdo e fortalece sua imunidade". Reunido de conciliagdo entre os
laboratérios promovida pelo Conar, resultou infrutifera.

A EMS enviou defesa considerando infundadas as queixas. Para o
laboratorio, as pecas publicitarias de Energil Zinco estdo estruturadas de
forma semelhante a do produto da Bayer, Redoxon Zinco, em que uma familia
aparece protegida por uma casa formada por "tijolos" de vitamina C. A EMS
junta a defesa estudos que demonstrariam a eficacia de ingredientes do
Energil Zinco na protecao do sistema imunolégico.

O relator iniciou seu voto esclarecendo a decisdo do processo n°® 217/10,
adotada visando esclarecer o consumidor sobre o uso da expressao "dupla
protecdo". Ele considera que, desta vez, a questao é distinta. No que se refere
a sugestao de protecéo, o relator considerou adequado o uso da palavra. "Se
ndo se aceitar a busca de protecdo como razdo bésica para o consumo do
produto, h& que se perguntar: qual outra seria?", escreveu ele em seu voto.
J& quanto a sugestdo de ter o medicamento propriedades antigripais, a
opinido do relator é que, pela maneira como os anuncios foram estruturados,
crescem as chances de o consumidor entender ser o produto um remédio
protetor contra a gripe ou de combate a doenca ja instalada. Para ele, essa
parte merece ser revista, assim como a sugestdo de protecdo familiar
indiscriminada, ja que o produto ndo é recomendado para menores de dez
anos, segundo expresso na bula. Quanto ao paralelo com o produto
concorrente, o relator sugeriu que a EMS ingresse com representagéo contra
a publicidade de Redoxon.

Sua recomendacéo pela alteragdo foi adotada por unanimidade.

APRACUR - TOMOU, APRACUROU

Més/Ano Julgamento: MAIO/2014

Representacdo n®  207/13, em recurso ordinario

Autor(a): Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Hypermarcas

Relator(a):  Conselheiros Julio Abramczyk e José Mauricio Pires Alves

Camara: Primeira e Terceira Camaras e Camara Especial de Recursos
Deciséo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27 e 50, letra "b" do Cdédigo e seu
Anexo |

Resumo: A direcdo do Conar questionou o slogan acima. Seria ele

excessivo e inadequado, na medida em que o produto combate apenas 0s
sintomas de gripes e resfriados, como consta em sua bula? Lembra a
dendncia que o principio da comunica¢do do segmento € de que os produtos
para saude sdo o meio, e ndo o fim de obtencao do equilibrio e tratamento de
determinado problema, efeito que depende da reacdo de cada organismo.

O anunciante enviou defesa ao Conar, dando conta que o Apracur esta
registrado junto as autoridades sanitarias como antigripal. No meérito,
considerou ndo haver indicacéo excessiva, e sim que o produto tem efeito
imediato, iniciando o processo de tratamento dos sintomas da enfermidade.
O uso do termo "cura" ndo pressupde que ela seja imediata e milagrosa.

O relator de primeira instancia deu razéo a denudncia, propondo a alteragéo.
Para ele, a justaposicdo das palavras "Apracur tomou, apracurou, ja
apracurado" induz o consumidor a entender que o produto de fato cura, o que
nao corresponde a sua indicagéo. O voto foi acolhido por maioria.

A Hypermarcas recorreu da decisdo, mas ela foi confirmada por unanimidade
pela Camara Especial de Recursos, atendendo proposta do relator de
segunda instancia.

TYLENOL - SEGURO PARA TRATAR OS SINTOMAS DA DENGUE, ZIKA E
CHIKUNGUNYA

Més/Ano Julgamento: DEZEMBRO/2017

Representacdo n®  294A/16

Autor(a): Conselho Superior do Conar

Anunciante: Johnson&Johnson
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Relator(a):  Conselheiro Julio Abramczyk

Cémara: Primeira e Terceira Camaras

Deciséo: Alteracdo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 33 e 50, letra "b" do Cddigo e seu
Anexo |

Resumo: O Conselho Superior do Conar decidiu propor processo

investigatorio depois de tomar conhecimento de publicagdo do Conselho
Estadual de Saude de Sao Paulo, manifestando a preocupacao de que pecas
publicitarias divulgando medicamentos contra febre a base de paracetamol
possam levar ao entendimento de séo que aptos a tratar sintomas da dengue
e outras doencas semelhantes, causadas pelo mosquito aedes aegypti. O
Conselho Estadual teme que o consumidor ndo saiba que este tipo de
medicamento tem potencial de dano hepatico, dependendo da situacédo do
paciente.

O processo investigatorio foi aberto para que, inicialmente, se verificasse
junto as autoridades sanitérias qual a indicagcdo aprovada para esta classe de
medicamentos, em especial se inclui pacientes com suspeita de dengue.
Feito isto, o investigatdrio se propds a comparar as recomendacdes oficiais
as pecas publicitarias, verificando se podem ser objeto de exame pelo
Conselho de Etica.

Cumpridas estas duas etapas, a direcdo do Conar abriu dois processos
éticos. Este trata de publicidade de Tylenol, de responsabilidade da
Johnson&Johnson, com a afirmagéo acima. Em sua defesa, a anunciante
alegou considerar que o anuncio enquadra-se nas recomendages legais e
éticas e que sdo apresentadas as adverténcias necessarias, juntando ao
processo estudos que contestam os efeitos danosos temidos pelo Conselho
Estadual.

O relator, porém, ndo acolheu os termos da defesa e propés a alteragéo do
anuncio por considerar que afirmacao "Seguro para tratar os sintomas da
dengue, zika e chikungunya" néo encontra respaldo nas recomendac¢des das
autoridades sanitarias. Seu voto foi aceito por unanimidade.

BENEGRIP MULTI COM PARACETAMOL - APROVADO EM CASOS DE
DENGUE, CHIKUNGUNYA E ZIKA

Més/Ano Julgamento: DEZEMBRO/2017

Representacdo n®:  294B/16

Autor(a): Conselho Superior do Conar

Anunciante: Hypermarcas

Relator(a):  Conselheiro Julio Abramczyk

Cémara: Primeira e Terceira Camaras

Decisao: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, 33 e 50, letra "b" do Codigo e seu
Anexo |

Resumo: Também esta representacéo foi iniciada a partir de processo

investigatério, como descrito no caso anterior, tendo sido convertido em
contencioso, visando anuncio de Benegrip. Em sua defesa, a Hypermarcas,
fabricante do produto, argumentou pelo enquadramento legal e ético da sua
publicidade, por considerar que ela segue orientacao formal das autoridades
a par das recomendacdes da ética publicitaria, mencionando informacgdes
conflitantes trazidas ao processo por estas mesmas autoridades. Informou
também que deliberou pela suspensédo de exibicdo da peca publicitaria até
concluséo do caso.

Da mesma forma que no caso anterior, o relator propbs a alteracdo, por
considerar que ndo hé indicacéo terapéutica do paracetamol para o combate
aos sintomas da dengue. Seu voto foi aceito por unanimidade.

DW DO BRASIL - PROSTALY

Més/Ano Julgamento: MARCO/2018

Representacdo n®%  186/17

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor



49

Anunciante: ADW do Brasil

Relator(a):  Conselheiro luri Gomes Leite

Cémara: Oitava Camara

Deciséo: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 39, 6°, 9°, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letras
"a" e "c", do Cadigo e seu Anexo H

Resumo: Anuncios em radio e internet do produto Prostaly promete bem-
estar para males como préstata inchada e dificuldades urinarias, em
desacordo com recomendacbes do Cddigo Brasileiro  de
Autorregulamentacdo Publicitaria. Por isso, foi proposta pela direcdo do
Conar representacdo contra as pecas publicitarias.

Em sua defesa, a anunciante ndo concordou com a interpretacdo da
denuncia, considerando que nao ha promessa de cura, havendo apenas
descricdo do uso terapéutico no alivio de certos sintomas decorrentes da
hiperplasia prostatica benigna. Informou a defesa que o produto esta
devidamente registrado junto a Anvisa.

O relator ndo acolheu as ponderacdes da defesa. Ele considerou haver véarios
itens que desrespeitam as recomendacdes da ética publicitaria nos anuncios
objeto desta representacdo. Por isso, recomendou a sustagdo, sendo
acompanhado por unanimidade.

Ainda, colaciona-se ao presente algumas outras decisées do CONAR em foi
verificada a veiculacdo publicidade de suplementos alimentares ou cosméticos, de
forma que seria capaz de levar o consumidor a erro, fazendo-o crer que o produto
seria recomendado por médicos (representacdes n® 105/2015, n° 183/2017), como se

verifica a seqguir:

ENERGIL LIFE - SUA DOSE DIARIA DE EQUILIBRIO E SAUDE
Més/Ano Julgamento: NOVEMBRO/2015

Representacdo n®:  105/15

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante: EMS

Relator(a):  Paulo Celso Lui

Camara: Segunda Camara

Deciséo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, paragrafo 9°, e 50, letra "b" do
Cadigo

Resumo: Segundo denuncia enviada por consumidor de Piracicaba

(SP), anuncio em internet e TV de Energil Life é irregular, por apresentar
modelo caracterizado como profissional de salide sem a devida identificagéo,
como exigido pelo Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria.

A defesa enviada pelo anunciante confirmou que se trata de ator e que néo
haveria irregularidade no andincio pois o produto anunciado € um alimento e
ndo medicamento.

O relator ndo aceitou estes e outros argumentos da defesa. Para ele, o
conjunto da peca publicitaria leva o consumidor a acreditar tratar-se de
recomendacao feita por um médico. Por isso, recomendou a alteracdo, voto
aceito por unanimidade.

CICATRICURE - QUIMICA

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2017
Representacdo n®%  183/17

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante: Genomma

Relator(a):  Conselheira Marlene Bregman
Cémara: Primeira Camara
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Decisao: Sustacédo e adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 27, paragrafo 9°, e 50, letras "a" e "c"
do Cadigo e seu Anexo Q

Resumo: A direcdo do Conar representou contra anuncio em TV e
internet do Genomma para o produto Cicatricure, no qual atua uma modelo
trajando jaleco branco sem identificar qual seria a sua qualificacdo
profissional ou técnica e registro no 6rgdo correspondente, como
recomendado pelo Anexo Q do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
Publicitaria.

Em sua defesa, a anunciante repeliu qualquer desrespeito a regra ética,
alegando que a modelo é uma personagem que demonstra que o produto é
fruto de pesquisa cientificas.

A relatora ndo acolheu a linha de pensamento da defesa e considerou néao
ser a primeira vez que a anunciante langa mao do artificio, citando a
representacdo 359/10. Ela também considerou que o claim da peca
publicitaria demanda mais explicacdes. Votou pela sustacdo, agravada por
adverténcia ao Genomma, sendo acompanhada por unanimidade.

Por fim, convém trazer algumas decisdes a respeito de publicidades em que se
observou o possivel induzimento do individuo a exageros do consumo de bebidas e
comidas, tal como nos produtos destinados a azia e ma-digestao (representacéo n°
307/2010), ou que sugeriam o0 uso continuo, levando a superdosagem (representacao
n°® 131/11), configurando notdrio desservi¢co social e a saude da populagéo:

"SAL DE FRUTAS ENO"

Més/Ano Julgamento: JULHO/2011

Representagédo n°  307/10, em recurso ordinario

Autor(a): Reckitt Benckiser Brasil

Anunciante: Glaxosmithkline Brasil

Relator(a):  Conselheiros Luiz Carlos Werneck Netto e Olavo Ferreira
Camara: Segunda e Quarta Camaras e Camara Especial de Recursos
Decisao: Alteragdo e adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 39, 23, 27, paragrafos 1° e 2°, e 50, letras
"a" e "b" do Cddigo

Resumo: A Reckitt Benckiser considera que duas afirmagfes contidas
em anuncios do Sal de Frutas Eno - "Bastam seis segundos e a azia € ma
digestdo vao pras cucuias" e "Alivio ja. 6 segundos" - podem induzir o
consumidor a erro, ja que o produto tem apenas a funcao de aliviar os
sintomas. Pondera ainda que nao haveria comprovacgfes cientificas de tal
eficacia de Eno.

Em sua defesa, a anunciante considera que as afirma¢des devem ser vistas
no contexto do filme e da estratégia de comunicacdo da marca que, nos
ultimos anos, utilizou-se do slogan "alivio rapido".

O relator de primeira instancia sugeriu a alteracdo da frase que contém a
expressado "pras cucuias", por considerar que ela propaga uma acao além das
possibilidades do medicamento. Em relacdo a outra frase, ele a julgou
adequada, seja pela demonstracdo cientifica juntada pela defesa, seja pelo
uso da expressdo "alivio", que pode ser entendido como "diminui¢cao
(reducéo) do mal estar".

Semanas mais tarde, a denunciante manifestou desagrado com a alteracédo
implementada pela Reckitt Benckiser, que voltou a veicular o comercial
usando a expressdo "..vdo pra Cochinchina". Consultado, o relator de
primeira instdncia também reprovou a nova versdo do filme. A
Glaxosmithkline Brasil preparou, entdo, uma terceira versdo da peca
publicitaria, com a frase "..vao pro espaco". Esta alteracdo também
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desagradou a denunciante, que pediu a pena de adverténcia ao anunciante.
De novo o relator concordou com esse ponto de vista. Segundo ele, a
expressdo usada na frase ndo poderia sugerir eliminacdo total e completa
dos sintomas.

Instaurado o recurso ordinario, necessario para validar ou ndo a pena de
adverténcia, essa teve votacdo unanime, seguindo voto do relator.

"LACTOPURGA"

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2011

Representacdo n®  131/11, em recurso ordinario

Autor(a): Conar, por iniciativa prépria

Anunciante; Hypermarcas

Relator(a):  Conselheiros Flavio Vormitagg, Rino Ferrari (voto vencedor de
12 instancia) e Jalio Abramczyk

Camara: Sexta Cadmara e Camara Especial de Recursos

Decisao: Sustacgéo

Fundamentos: Artigos 1°, 39, 6°, 27, 33 e 50, letra "c" do Cédigo e seu
Anexo |

Resumo: A direcdo do Conar propds representacao contra campanha

em radio de Lactopurga, considerando que os spots podem ser irregulares ao
apresentar o medicamento como solugdo para a constipacdo intestinal
enquanto, na bula, é informado que o farmaco atua apenas no sintoma.
Ocorreria também sugestdo de uso continuo, por meio da expressao "nao
falha nenhum dia" e associacdo do medicamento ao estado de humor de
guem o consome.

Em sua defesa, a Hypermarcas discorda da interpretacdo dada pela denuncia
e lembra que ha mencéo, no final dos spots, a necessidade de consultar um
médico caso 0s sintomas persistam.

Em primeira instancia, o Conselho de Etica prop6s diferentes recomendacdes
para cada um dos spots. Um deles, por externar sugestdo de uso continuo
do produto, teve a recomendacgdo de sustacdo, por unanimidade. No outro
spot, por essa sugestdo ndo ter sido considerada presente, optou-se pelo
arquivamento, voto acolhido por maioria.

A direcdo do Conar recorreu da decisao de arquivamento e, dessa vez, teve
0 seu ponto de vista acolhido pela Camara revisora. Seguindo voto do relator,
os conselheiros entenderam haver, sim, estimulo continuado de uso do
produto, contrariando as recomendacfes presentes na propria bula. A
decisao foi tomada por unanimidade.

Além desse extenso rol de irregularidades julgadas pelo CONAR desde 2010,
das quais se apresentou aqui apenas um pequeno recorte do elenco de decisbes
sobre medicamentos e produtos de saude, ha outros julgamentos em que se
determinou a sustacao da publicidade porque o produto veiculado como medicamento
sequer possuia registro junto a ANVISA, cabendo aqui apenas citar os protocolos das
representacbes — n°® 32/2011, n° 021/2015, 284/2013), as quais estdo todas
disponibilizadas no site do CONAR.

Apesar da atuacéo intensa, considerando o niumero de queixas que anualmente
sdo levadas ao CONAR, constata-se que numerosas sdo as irregularidades que
podem ser frequentemente apontadas na veiculagdo dos beneficios dos produtos
destinados a saude e bem-estar veiculados no mercado de consumo, por vezes

exagerados. A importancia da atuacao extrajudicial para refrear abusos na publicidade
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de medicamentos decorre das implicacbes na saude da populacdo que tais
veiculacdes podem ensejar. Nesse sentido, MARTINI, Sandra Regina e SZINVELSKI,

Martin3®, referem que

“... a saude ndo é um bem publico, ndo é um bem que pertence ao Estado e
ao funcionamento da maquina publica. Entretanto, € uma meta a ser
alcangada pelo Estado. Por isso mesmo, a salde ndo pode entendida como
um bem exclusivamente individual, € um bem que se comunica com toda a

sociedade, um dever da propria sociedade.”

Sabe-se, ademais, que boa parte do publico-alvo da publicidade de
medicamentos é a populagéo idosa, mais vulneravel, e levando-se em consideracao
a realidade brasileira, em que proporcionalmente a populacdo idosa possui menor
escolaridade e é mais sujeita a automedicacado, devido a caréncia de atendimento
médico adequado na saude publica aliada ao alto custo dos planos de saude, a
gravidade da repercussdo que as imagens e palavras exibidas em mensagens

publicitarias podem desencadear alcanca niveis preocupantes.

4. CONSIDERACOES FINAIS

De todo o exposto, constata-se que a vulnerabilidade € um conceito intrinseco
ao consumidor. Presume-se de que todo consumidor é vulneravel, tanto que o art. 6°,
inciso VIII, da Lei 8.078/90 (Cddigo de Defesa do Consumidor) prevé a facilitacao da
defesa dos direitos do consumidor possibilitando, quando hipossuficiente e verossimil
suas alegacdes, a inversdo do o6nus da prova®®. No entanto, alguns grupos
apresentam maior vulnerabilidade, seja pela idade, seja pelo estado de saude ou
emocional. Tratam-se dos consumidores idosos, que carregam, além da
vulnerabilidade inerente a todo aquele que esta fora da cadeia produtiva, a

vulnerabilidade por sua condicao de idoso e, por vezes, emocional e de saude.

35 MARTINI, Sandra Regina e SZINVELSKI, Martin Marks. Reflexdes sobre salde e municipio: anaise
sobre a saude como bem comoum ou bem da comunidade. In: O Mobimento entre os saberes — a
transdisciplinaridade e o direito: vol. Il. Org. Sandra Regina Martini, Selmar José Maia. Porto Alegre:
Evangraf, 2016.

36 Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor: (...) VIII - a facilitagédo da defesa de seus direitos, inclusive
com a inversédo do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil
a alegacgéo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias;
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Além disso, os idosos sofrem de outros problemas que ndo sao sentidos com
a mesma intensidade por cidaddos com menos de 60 anos. Por vezes, no Brasil, a
velhice vem acompanhada da redugéo dos vencimentos, do abandono afetivo da
familia e de doencas. Isso faz com que o idoso, que no mais das vezes possui uma
escolaridade menor, sinta-se atraido pelas iscas lancadas pelo marketing e
publicidade. Dai a hipervulnerabilidade da pessoa idosa, que deve ser protegida com
mais rigor.

No que se refere ao consumo de medicamentos e outros produtos ligados a
salude e bem-estar, o idoso pode ser visto como parte mais suscetivel a agressividade
do mercado manipulador. Nao raras vezes se tem conhecimento de idosos que se
sentiram enganados por alguns anuncios publicitarios que apresentaram de forma
ilusdria qualidades e promessas que um produto que ndo é capaz de cumprir.

Além disso, cedico que consumidor vem assumindo, além da funcéo de agente
de consumo, o papel também de objeto consumivel e isso alavanca sobremaneira o
aumento da procura por bens e servigos que visam ao incessante aprimoramento do
corpo e da saude fisica. Ademais, enquanto a vulnerabilidade é inerente ao
consumidor, técnicas de marketing e publicidade buscam obter conhecimento dos
comportamentos previsiveis dos consumidores de modo a manipular a massa de
cidadaos para o consumo minimamente racional.

Nesse contexto, observa-se a importancia da protecdo do direito consumidor
como um direito humano, pois na atualidade o ato de consumir é sobretudo um
elemento que define se o individuo esta ou néo inserido na sociedade. A incluséo e
exclusao social decorrente do consumo em maior ou menor grau repercute de forma
relevante na esfera psicologica individual, no convivio social, com reflexos até mesmo
na violéncia urbana.

Por essa razéo, a publicidade de medicamentos passou a ser vista com maior
rigor pelo CONAR, que com base nas normas da autorregulamentacdo publicitaria
atua na tentativa de reduzir as praticas lesivas ao consumidor, especialmente no que
se refere ao controle da publicidade de medicamentos e produtos da saude, tdo em
voga diante do padrdo estético exigido na atualidade. Esse padrdao estético, que
engloba a saude, o bem-estar e a beleza é criado e mantido pela cultura de
determinada sociedade, pois tais diferem significativamente dos padrbes que

vigoravam na sociedade brasileira no inicio do século passado e, mesmo ha
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atualidade, muito se diferenciam dos parametros de felicidade e bem-estar em outras
culturas, como a oriental.

A partir dai, j& é possivel perceber que o conceito de vida ideal absorvido pelo
“american way of life”, baseado no consumismo, e cada vez mais consolidado na
atualidade, foi criado e tem sido minuciosamente trabalhado para a manutencéo e,
quica, o fortalecimento da economia de mercado, incumbindo ndo apenas ao
Judiciério, mas também aos demais mecanismos sociais de controle — a exemplo do
CONAR — atuar na coibicao dos abusos da publicidade em detrimento dos direitos do

individuo consumidor.
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