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2 Andreia Galhardo

Resumo

A autora procura analisar a publicidade de um sector especiali-
zado — o da area de produtos farmacéuticos — com vista a deter-
minar o modo como 0s anuncios se dirigem directamente, na sua
vertente linguistica, ao leitor — o farmacéutico, um intermediario
entre anunciante e consumidor final.

Abstract

On this article, the author analyses advertising from a specialized
area — pharmaceutical products — to determinate the way as ads,
on his linguistics components, talk in a direct way to the public —
the pharmacist, a mediator between producer and the final consu-
mer.

1 Apresentacéo, objectivos e metodologia

Se é nos discursos da publicidade comercial da imprensa genera-
lista que vimos centrando 0s nossos estudos, neste trabalho ocupar-
nos-emos de anuncios de uma area especializada— aqueles que
circulam num suporte jornalistico dedicado as Ciéncias e Saude,
mais concretamente ao sector farmacéutico. Assim, propomo-nos
reflectir sobre a linguagem dos anuncios da reWatanacia Dis-
tribuigao.

A nossa analise é dirigida para uma das categorias de andncios
—medicamentos. A escolha desta categoria de produtos prende-se
com 0 peso que ocupam no conjunto dos demais anuncios, como
se procurara mostrar. Por outro lado, nesta categoria encontramos
produtos de divulgacdo ao publico em geral e outros que se diri-
gem apenas a um publico especializado, o farmacéutico — desde
logo, 0os que ndo sdo de venda livre. Este publico é por sua vez
um intermediario entre a marca e o consumidor final. Pode acon-
selhar e aconselha os utentes da sua farmécia. Tal conduz-nos a
seguinte hipotese H1: a publicidade que lhe é dirigida, como toda
a publicidade, ndo sera isenta: visa informar (com a parcialidade
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Os anuncios a medicamentos 3

gue conhecemos dos discursos publicitarios) e visa convencer. A
esta, uma outra hipétese a ter sempre presente nos estudos sobre
a linguagem publicitaria H2: esta assume especificidades em fun-
¢ao do publico e do produto

A questdo que norteia este trabalho é Q1: de que modo os
anuncios da amostra falam directamente ao farmacéutico? Para
responder a esta questado procedermos por uma analise lexical. O
estudo recai sobre as edi¢cGes do ultimo semestre de 2004 da pu-
blicacéo referida. Depois de uma descri¢cdo dos contetdos jorna-
listicos e publicitarios da publicacdo procederemos a uma leitura
da publicidade inserida na mesma e a formacéo de um corpus de
anuncios a partir do qual procuraremos as respostas a questao for-
mulada.

2 Sobre arevista e 0s seus conteudos jornalisticos

A RevistaFarmacia Saudes, como se pode ler na capa, uma
revista “Profissional de Saude”. Apoiando-nos em informacgdes
gue as paginas on-line da revista divulgamv(v.netfarma.gt
www.aje.pt/farmg trata-se de uma revista de periodicidade men-
sal, com uma tiragem de 6.000 exemplares e com custo de capa
de 5A. A Revista assegura “a cobertura de todas as farmacias do
Continente e Regifes Autbnomas”. O seu publico-alvo sdo os
profissionais de saude ou, por outras palavras, toda a equipa téc-
nica da farmacia.

Os seus leitores, segundo dados apresentados na pagina on-
line da publicacdo, num total de 93% consideram-na um impor-
tante instrumento de trabalho e de formagao profissional. Esta im-
porténcia que lhe é atribuida imp6e uma breve descricdo dos seus
conteudos jornalisticos. Sao rubricas permanentes, para além do
Editorial, assinado por Carina Machadearmacia Actual Dos-
sier, N@vegar Fichas Revista das RevistaExpress/ Noticiag
Ponto de Vista

Em Farmécia Actualé dada a conhecer uma farmécia que se
destaca, na actualidade, por razdes como abertura, remodelacgéo,
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novidades nos servicos, filosofias adoptadas, entre outras razdes
similares. ODossierconstitui um espac¢o de maior desenvolvi-
mento jornalistico de uma dada tematica.

EmN@vegarséo sugeridos dois enderecos onde o leitor pode
ficar a saber mais sobre assuntos da area farmacéutica. Na rubrica
Fichasséo apresentadas quatro fichas que podem ser recortadas,
e que apresentam, na frente, a embalagem de um produto e, no
verso, informacdes detalhadas do mesRevista das Revistas
0 espaco de apresentacao de destaques de edi¢cbes nacionais e es-
trangeiras sobre temas diversos da area da saude. Baprass/
Noticias a Revista apresenta “breves” sobre novos produtos, es-
tudos e eventos, formacgéo, medidas governamentais e campanhas
de sensibilizac&o afectas a area da revista. Neste espaco pode ler-
se ainda uma crénica, assinada por Henrique Santos. Finalmente,
em Ponto de Vistarubrica a que é reservada uma péagina, uma
personalidade da area da saude responde a duas ou trés questdes
sobre um dado tema.

3 Sobre a Revista e seus contetudos publicitarios

Neste momento procuraremos uma descricdo dos contetdos pu-
blicitarios da revista. Procuraremos avaliar 0 seu peso no conjunto
da Revista, mediante uma contagem do total de anuncios (que
constituir4 a nossa primeira amostra), pesquisa a refinar pela con-
tagem do total de paginas inteiramente ocupadas por publicidade,
resultado a cruzar com o total de paginas das revistas escolhidas
para este trabalho. Ocupar-nos-emos ainda dos anunciantes. Pela
leitura do total dos anuncios chegaremos a uma categorizacdo dos
anunciantes/ emissores. Posteriormente procuraremos uma rela-
¢ao entre numero de anancios/ tipo de anunciantes, com vista a
determinar quais os produtos/ servi¢cos/ eventos mais publicita-
dos.
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3.1 Relacédo entre as paginas da revista de
conteudo jornalistico e de conteudo
publicitario

No quadro seguinte apresentamos a relagédo do numero de paginas
com publicidade em relacéo ao total das paginas das revistas da
amostra, edi¢cées de Julho a Dezembro de 2004.

Edicéo Total de paginas | Paginas

com publicidade
Julho/ Agosto 52 38%
Setembro 52 44%
Outubro 96 44%
Novembro/ Dezembrq 74 39%
Totais 274 42%

Quadro 1- Paginas com publicidade nas edi¢g8es consultadas

A leitura dos dados do quadro permite-nos aferir da importan-
cia que a publicidade assume nas revistas. Atendendo aos valores
finais, num total de 274 paginas correspondente ao conjunto das
publicacdes, sdo 114 (42%) as paginas que inserem anuncios.

Nesta fase do trabalho esta delimitada a primeira amostra de
anuncios com que trabalharemos — um corpus constituido por 114
anuncios.

Consideremos, agora, 0s anuncios de pagina inteira.
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Edicéo Total de paginas | Anuncio de pégina
inteira

Julho/ Agosto 52 27%

Setembro 52 38,5%

Outubro 96 39,6%

Novembro/ Dezembrg 74 38%

Totais 274 35%

Quadro 2- Anuncios de paginas inteira no total das paginas das edicdes

A leitura dos dados permite-nos aferir da importancia que a
publicidade tem na revista, desta vez pelo espago ocupado. Em
termos percentuais, 35% do espaco publicitario (97 paginas) é
dedicado a anuncios de pagina inteira (optamos por ndo empre-
gar outras unidades de medida, por considerarmos que tal nédo é
essencial aos propdsitos tracados para este estudo). Parece-nos
oportuno referir neste momento gtigda capa sédo ocupados por
um anudncio, e o restante por destaques jornalisticos. O verso da
capa e a contracapa sao espacos sempre destinados a publicidade.

3.2 Os anunciantes

Considerado o espaco dedicado a insergéo de publicidade, consi-
deramos oportuno, neste momento de descricdo do contetdo pu-
blicitario, dar a conhecer quem sdo os anunciantes da revista e a
percentagem de anuncios atribuida a cada um, do total de 114. Os
resultados da pesquisa sé&o apresentados no quadro seguinte:
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Bancos e Empresas Financeira
Cadeia Hoteleira

Campanhas de sensibilizacéo
Concursos

Edicbes da revista

Empresas de equipamentos
Empresas de mobiliario 10

Empresas de Medi¢do Imobiliaria e Consultadorial de
Gestdo para o sector

QNN B[] P>

Eventos cientificos e cursos 17
Imobiliario 4
Informacéao 1
Marcas de produtos farmacéuticos 16
Produtos Farmacéuticos 33
Medicamentos 4
Dermo-cosmética 2
Puericultura 5
Ortopedia

Outros

Publicidade a prépria revista 3

Quadro 3- Os anunciantes da revista

4 A interpelacao directa ao farmacéutico

Do ponto anterior podemos verificar que a categoria mais anun-
ciada é a dos medicamentos (incluimos as categorias dos de tra-
tamento, dos de diagndstico e dos profilacticos), num total de 33
andncios, numero que compde a nossa segunda amostra - para
investigar o vocabulario que nos permita obter respostas para a
guestdo central da nossa pesquisa. Para responder a esta ques-
tdo procedermos por uma andlise lexical, no quadro da Andlise de
Conteudo (Krippendorff :1997; Bardin: 1995) . Isolaremos as pa-
lavras e segmentos de palavras que obedegam ao critério apresen-
tado e trata-los-emos, inicialmente numa perspectiva quantitativa,
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a central para a resposta a averiguar. A verificar, aindaa H1, agora
numa perspectiva também qualitativa para determinar se os anun-
cios em estudo ndo sdo isentos de argumentacéo, ultrapassando a
mera informacao

4.1 O vocabulario da amostra

As palavras que mais de repetem na interpelacéo directa ao pu-
blico da revista sdo apresentadas no quadro que se segue:

utentes 16 %
devolva 3%
adira 1%
clientes 2%
pacientes 6 %
sua (farmécia) 3%
seus 21 %
indicam 1%
recomendar-lhes 2%
recomendar 1%
aconselhe 1%
aconselhe 2%
recomende-o 1%
da 1%
recomende 3%
profissional (de saude) 3%
dar-lhes 1%
Si 1%
eles 1%
Totais 100 %

Quadro 4 — A interpelagdo do leitor
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5 Analise dos resultados

5.1 Vocabulario

O vocabuléario usado para interpelar directamente o alvo da revista
pode ser dividido em 3 categorias: o usado para referir o consu-
midor final — o cliente que necessita de um medicamento; o usado
para nomear o destinatario da revista — a equipa farmacéutica — e
0 espaco da sua actividade e o usado para expressar a intencéo do
anuncio — visar uma acg¢do por parte do destinatario do antincio
perante o consumidor final.

Na primeira categoria incluem-se o0s termtsntespacientss,
clientese eles O possessiveeuscoloca o consumidor final no
guadro do destinatario do anuncio — trata-se dos clientes da far-
mécia. Na segunda categoria inclui-se o tepradissiona) preci-
sado pelos vocabulos daude o si e 0 possessiveua seguido de
farmacia A accéo visada, expressa maioritariamente por verbos
no imperativo, € indicada pelo verlsecomendar recomendar
recomendar-lhesrecomenderecomende-o De destacar, ainda,
vocabulos comadira, aconselhedar-lhes, devolva indicam

Dos dados apresentados, € licito afirmar que o vocabulario
empregue para apelar directamente ao farmacéutico se revela muito
reduzido. Trata-se, por um lado, de uma marca da redaccéo publi-
citaria a que Juan Rey (1996) faz referéncia— a simplificacéo do
vocabulério. No caso em andlise, a simplificacdo do vocabuléario
relaciona-se também com a restricdo conceptual (cf. Rey: 1996).
Da analise do vocabulario da amostra, considerado no conjunto
do anuncio e nos segmentos sintacticos em que surgem, podemos
concluir que as promessas e 0s apelos dos anuncios sdo igual-
mente simplificados e repetidos. A repeticao € revelada pelo le-
vantamento efectuado, ilustrado no quadro anterior.

Quanto aos apelos, se atendermos aos verbos, e agora numa
interpretacdo qualitativa dos dados, estes podem resumir-se ao
aconselhar/ recomendar e, no que respeita as promessas encontra-
mos de forma repetida a de “satisfacéo dos clientes” a que subjaz
0 argumento de “manter confianca”. Nao podemos, no conjunto
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destas afirmacdes, perder de vista que a amostra de anuncios se
reporta apenas a uma categoria de produtos e que se dirige sem-
pre ao mesmo publico-alvo, factores exteriores a propria lingua-
gem publicitaria que explicam também a simplificacdo conceptual

e vocabular e as repeticbes mencionadas. Todavia parece claro
gue na interpelacéo directa ao farmacéutico, os vocébulos apon-
tam para um acto a realizar pelo publico-alvo. Ora, neste caso, 0
anuncio pode servir para apresentar uma novidade mas visa agir,
ditando comportamentos. A este nivel, € o campo da argumenta-
¢éo ou da seducao (com as suas promessas e apelos) que se abre
no espago da pagina publicitaria. Julgamos, assim, ter demons-
trado a validade da H1.

5.2 O mesmo produto para publicos distintos

No inicio deste texto, relembramos, colocamos ainda uma outra
hip6tese — H2 - a publicidade assume especificidades em fun-
¢ao do produto que anuncia e do publico a que se dirige. As-
sim, podemos supor que um anuncio inserido na publicacdo em
analise comportara diferencas face ao mesmo anuncio inserido,
por exemplo, numa publicacdo genérica ou que se dirija, sim-
plesmente, a um publico distinto. Esta hipétese assume contor-
nos complexos mas especificos, de cuja extensdo ndo poderemos
neste espago dar conta. Um aspecto como o tratar-se de um me-
dicamento de venda livre ou de venda sobre prescricdo médica
irA nortear o planeamento dos meios. Por outro lado, a apresen-
tacdo de um medicamento ao publico em geral poderd assumir
distingdes textuais perante o mesmo produto apresentado a um
especialista.

Tal hipbtese, para ser testada implica uma comparacao da pu-
blicidade a um mesmo produto para os dois publicos. Proceder-
mMos por uma comparacao entre os produtos Ginsana (texto Al e
A2) e Bisolvan (Texto B1 e B2).
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A, 1) Bisolvan,in Farmécia Distribuicdo- (Ed. de Outubro)

Ha mais de 30 anos a liderar a luta contra a tosse
com expectoracao.

Ha mais de 30 anos que Bisolv@irata da tosse
com expectoracdo das familias portuguesas. Quer em
xarope, solugéo oral ou em comprimidos, recomende
BisolvonR)aos utentes da sua farmacia. Estara a dar-
lhes o melhor tratamento para a tosse com expecto-
racao e, a0 mesmo tempo, a reforcar a confianca que
eles depositam em si.

BisolvonR). O que é bom para a tosse.

A, 2.) Bisolvan, inFarméacia Salde— (Ed. de Novembro)

Ha mais de 30 anos a liderar a luta contra a tosse
com expectoracao.

Ha mais de 30 anos que Bisolv@irata da tosse
com expectoracéo das familias portuguesas. Quer em
xarope ou em comprimidos, Bisolv@e eficaz por-
gue solta a expectoracdo e limpa os brénquios, ali-
viando a tosse. Tenha sempre Bisol@em casa.
Nunca se sabe quando € que alguém da familia vai
precisar.

BisolvonR). O que é bom para a tosse.

No primeiro texto, fala-se directamente ao farmacéutiee:
comendeutentes da sua farmagi&stara a dar-lhesreforcar a
confianca que eles depositam em @ texto segundo, dirige-se
ao consumidor final, e distancia-se do anterior pelas seguintes ex-
pressdestenha sempre Bisolvon em casaunca se sabe quando

1 - Esta revista, de distribuicdo gratuita junto das farmacias, é normalmente
colocada a leitura dos utentes da farmacia, ao contraaaacia Distribui-
cao
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€ que alguém da familia vai precisa®s restantes dos enuncia-
dos séo semelhantes quanto a informacéo e a argumentacao. Fica
claro, da comparacao dos dois textos, as diferencas discursivas
em funcéo dos publicos.

B, 1) Ginsanain Farmacia Distribuicao(Ed. de Setembro)

N&o deixe que as energias dos seus utentes come-
cem a faltar.

A forma mais natural dos seus utentes recupera-
rem a energia perdida € recomendar-lhes um trata-
mento com Ginsar@®: 0 Unico medicamento ener-
gizante 100% natural, com Extracto Puro e Padroni-
zado de Ginseng G118, cujas propriedades adapto-
génicas podem contribuir para prevenir ou recuperar
de estados de stress, fadiga, fraqueza e exaustacgao.
Aconselhe os seus utentes a combater o stress de uma
forma saudavel, cientificamente comprovada, com 2
capsulas ou 15 ml de ténico de Gins&aor dia.

B, 2) Ginsanain Farmacia Saud¢ Ed. de Outubro)

As energias comecam a faltar-lhe?

O cansaco fisico e psiquico provocado pelo stress
faz com que pequenas tarefas se tornem muito pesa-
das. Para recuperar a energia perdida faca um trata-
mento com Ginsar@: o0 unico medicamento ener-
gizante 100% natural, com Extracto Puro e Padroni-
zado de Ginseng G1®, cujas propriedades adap-
togénicas podem contribuir para prevenir ou recupe-
rar de estados de stress, fadiga, fraqueza e exausta-
¢do. Combata o stress de uma forma saudavel, ci-
entificamente comprovada, com 2 capsulas ou 15 ml
de tonico de Ginsar®@por dia. Vendido exclusiva-
mente em farméacias. Para mais informacdes, con-
sultewww.ginsana.pé aconselhe-se na sua farmacia.
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As diferencas discursivas que nos remetem para distintos pu-
blicos encontram-se, desde logo, no que podemos designar por
titulo: energias dos seus utentdss energias comecam a faltar-
Ilhe? De seguida, o andncio inserido Rarmacia Distribuicaare-
corre a termos comaitentesrecomendaraconselheQuanto ao
anuncio inserido na revistearmacia Saudeum anuncio dirigido
ao consumidor final, privilegia particulas linguisticas corte
(dirige-se ao consumidor) e vocabulos que se referem ao universo
extralinguistico do consumiddarefas pesadasfaca um trata-
mentg combata vendido exclusivamente em farmaceaslados
para mais informacdes, nos quais se inclabasulta ao farma-
céutica

6 Sintese final

Pela analise do vocabulario efectuada acreditamos ter verificado
gue a publicidade dirigida ao publico da revig@macia Dis-
tribuicdo ndo esta, como em qualquer anuncio comercial, isenta
de argumentacdo. Procura-se que o farmacéutico ndo so fique a
conhecer novos produtos mas também que os aconselhe aos seus
clientes.

A hipotese de o anuncio divergir no seu contetdo linguistico,
em fungdo do publico parece-nos ter sido demonstrada pela breve
comparacao final entre antncios a dois medicamentos, inseridos
em duas revistas da mesma area. S&o claras, nestes anuncios,
as mudancas que o criativo introduziu para falar com os diferen-
tes publicos. O essencial da mensagem mantém-se, mas 0s ape-
los bem como as marcas de interpelagéo a cada publico divergem
consideravelmente.

Por fim, e sempre no ambito do estudo da dimenséo verbal dos
documentos, verificAmos como 0s anuncios da nossa amostra in-
terpelam directamente o farmacéutico, acentuando, da analise dos
resultados a pouca diversidade das terminologias e dos conceitos
gue aquelas expressam.
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