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APRESENTACAO

A propaganda possui como objetivo atingir um maior nimero possivel
de pessoas, potencialmente usudrias do servico ou produto divulgado.
Contudo, principalmente quando se trata de um servigo ou produto de
saude, deve ser propagandeado de forma ética e responsavel, visando
ndo sé resguardar a populagdo, mas também o profissional.

Entretanto, como a propaganda, tanto do servico como do produto, é
um direito do profissional garantido pela Constituicdo Federal, o Conse-
Iho Regional de Farmdcia do Estado de Sdo Paulo, por meio do Comité de
Direitos e Prerrogativas Profissionais, elaborou este Manual, com o obje-
tivo de orientar o farmacéutico quanto aos seus direitos na propaganda
profissional, respeitando os principios que norteiam a ética profissional e

a atividade publicitaria.
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1. INTRODUCAO: DIREITO A PROPAGANDA

A saude, sob a perspectiva constitucional, foi consagrada como um direito social.
De acordo com o artigo 196 da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988
(CF), que afirma o direito a saude e determina a adogdo de politicas que visem a redu-
¢ao do risco de doenga e de outros agravos, o farmacéutico desempenha importante
papel, contribuindo para a efetiva melhoria dos servigos de saude.

Da mesma forma que a saude, o direito a propaganda é garantido pela CF em seu
artigo 220, ao prescrever que:

Art. 220 - A manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a informagdo,
sob qualquer forma, processo ou veiculo néo sofrerdo qualquer restrigéo, obser-

vado o disposto nesta Constituicdo.

Entretanto, a CF remete ao legislador infraconstitucional a responsabilidade pela
criagcdo de mecanismos legais que visem resguardar a pessoa e a familia a possibilida-
de de se defenderem da propaganda de produtos, praticas e servigos que possam ser
nocivos a saude e ao meio ambiente (Art. 220, § 32 Il), advertindo, a seguir, a necessi-
dade de ressalvar os maleficios decorrentes de seu uso, dispondo:

Art. 220, § 42 - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agroto-
xicos, medicamentos e terapias estard sujeita a restri¢des legais, nos termos do
inciso Il do pardgrafo anterior, e conterd, sempre que necessdrio, adverténcia

sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

Exemplo disso sdo as severas restricGes a propaganda comercial dos produtos men-
cionados impostos pela Lei Federal n.2 9.294/96 e suas alteragdes posteriores.

Em sintese, a propaganda é um direito garantido ao profissional, contudo, como
qualquer direito, deve ser exercido dentro dos limites legais e normativos existentes e
que garantam ao consumidor o uso seguro, seja de servigos ou produtos que possam,
dada sua natureza, provocar maleficios a saude.
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2. DEFINICOES

Tendo em vista que propaganda e publicidade, como também anuncio, podem ser
considerados como toda e qualquer divulgagdo, e que os termos publicidade, propa-
ganda, marketing e anuncio sdo usualmente empregados e aceitos como sindnimos,
neste Manual usaremos unicamente o termo “propaganda”.

Ressaltamos que, segundo Armando Sant’Anna?, a palavra publicidade significa, ge-
nericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia de implantar,
de incluir uma ideia, uma crenga na mente alheia, e, segundo Kotler e Keller?, marke-
ting é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negocia¢do de produ-
tos e servigos de valor com outros.

Diante do exposto e visando uma melhor compreensdo da tematica deste Manual,
apresentamos estas defini¢des de acordo com o dicionario Michaelis online.

2.1 Propaganda

Propagacdo de doutrinas, ideias, argumentos, informagdes etc.,
baseados em dados verdadeiros ou falsos, com o objetivo de persuadir

ou influenciar o publico em geral ou um grupo de pessoas.

Divulgagdo de mensagens por meio de anuncios escritos, falados ou
musicados em veiculos de comunicagdo (radio, TV, jornal, prospectos
etc.), por um patrocinador identificavel, visando influenciar o publico

consumidor; publicidade.

Propaganda institucional: tem como objetivo promover a imagem de uma empresa.

Propaganda direta: chega ao consumidor por meio de cartas, panfletos, prospectos etc.
Propaganda digital: veiculada pela internet, CD-ROM ou por qualquer outro meio digital.
Propaganda subliminar: visa influenciar o publico pela apresentagdo de estimulos que

atingem um nivel inferior ao da consciéncia.

Propaganda abusiva: induz o consumidor a atitudes violentas, perigosas ou prejudiciais
a saude.

Propaganda enganosa: anuncia determinado produto ou servigo atribuindo-lhes

qualidade superior a real ou caracteristicas que eles ndo possuem.

1 SANT’ANNA, A. Propaganda: Teoria, técnica e pratica. 7. ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.
2 KOTLER, P; KELLER, K. L. Administragdo de marketing. 12. ed. Rio de Janeiro: Prentice Hall, 2006.



2.2 Publicidade

Estado ou qualidade do que é publico.

Divulgagdo de mensagens por meio de anuncios escritos, falados ou
musicados em veiculos de comunicagdo (radio, TV, jornal, prospectos
etc.), por um patrocinador identificavel, visando influenciar o publico
consumidor; publicidade.

Publicidade abusiva: tipo de propaganda que induz o consumidor a atitudes violentas,
perigosas ou prejudiciais a saude.
Publicidade enganosa: mensagem falsa contida numa propaganda, com relagdo a

produto e/ou a servigos.

2.3 Anuncio

Noticia ou aviso que leva ao conhecimento do publico um fato, um

produto etc.

Mensagem de propaganda com objetivos comerciais, politicos,

culturais, religiosos etc.

Mensagem comercial ou institucional, destinada a persuadir
os provaveis compradores sobre as qualidades e beneficios de
um produto ou servigo, transmitida através dos varios meios de

comunicagao; reclame, reclamo, publicidade, propaganda.

2.4 Marketing

Conjunto de recursos estratégicos e conhecimento especializado,
que contribuem para o planejamento, langamento, e aspectos

essenciais para a sustentagdo de um produto no mercado.

Conjunto de estratégias que tém como objetivo influenciar o
publico, fortalecendo a ideia, a marca, a instituicdo, o produto, a
embalagem, os pontos de venda etc.
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Marketing direto: recurso de marketing que estabelece uma relagao direta entre for-
necedor e clientes, obtendo resposta direta, por meio de mala direta, telemarketing,
venda por reembolso postal etc.

Marketing empresarial: recurso que visa a imagem da empresa.

Marketing institucional: conjunto de recursos estratégicos, cujo objetivo é fortalecer a

imagem de uma instituicdo.

2.5 Midia

Toda estrutura de difusdo de informagdes, noticias, mensagens
e entretenimento que estabelece um canal intermedidrio de
comunicagdo ndo pessoal, de comunicagdo de massa, utilizando-se
de vérios meios, entre eles jornais, revistas, radio, televisdo, cinema,
mala direta, outdoors, informativos, telefone, internet etc.

Conjunto dos veiculos selecionados e utilizados numa campanha.

Midia tradicional: inclui jornais, revistas, radio, TV, feiras, eventos, entre outros meios®.
Midia impressa: utiliza veiculos como revistas, jornais, malas diretas, informativos etc.
Midia alternativa: de foco e alcance mais estreitos, com énfase em veiculos e locais
inusitados, como anuncios feitos com tatuagens.

Midia eletronica: utiliza veiculos como o radio, a televisdo, o cinema etc.

Midia digital: veicula mensagens através dos canais digitais, como e-mail, website etc.

Entre as midias digitais, as redes sociais, como Facebook, Twitter, Instagram e blogs,
sdo, atualmente, os principais meios de comunicagdo digital existentes* .

3 http://www.mbooks.com.br/mkt/artigos/artigo_marketing_midias.html
4 https://www.significados.com.br/midia/



3. REGULAMENTACAO

Na propaganda de produto ou de servico, deve-se observar as diretrizes do Conse-
Iho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR), que visam promover a
liberdade de expressdo publicitaria e as prerrogativas constitucionais da propaganda
comercial, bem como o direito do consumidor.

Com relagdo a propaganda de produtos ou servigos farmacéuticos, atualmente ndo
ha resolugdo especifica editada pelo Conselho Federal de Farmacia (CFF) que estabele-
¢a os critérios norteadores. Contudo, a Resolugdo CFF n.2 596/14, que aprova o Codigo
de Etica Farmacéutica (Anexo 1), deve ser observada pelos farmacéuticos em todas as
atividades relacionadas a profissao.

A seguir, destacamos os dispositivos a serem considerados na propaganda em Far-
macia e apresentamos as entidades que norteiam a propaganda no Brasil.

3.1 Resolugdo CFF n.2 596/14

Indicamos abaixo os dispositivos do Cédigo de Etica Farmacéutica que devem ser
observados quando da propaganda em Farmacia.

Dos Principios Fundamentais

A dimensdo ética farmacéutica é determinada em todos os seus
Art. 3¢ atos, sem qualquer discriminagdo, pelo beneficio ao ser humano,
ao meio ambiente e pela responsabilidade social

O farmacéutico deve zelar pelo desempenho ético, mantendo o

Art. 62

prestigio e o elevado conceito de sua profissdo

A profissdo farmacéutica, em qualquer circunstancia, ndo pode ser
Art. 82 exercida sobrepondo-se a promogdo, prevengdo e recuperagdo da

saude e com fins meramente comerciais

O trabalho do farmacéutico deve ser exercido com autonomia
Art. 92 técnica e sem a inadequada interferéncia de terceiros, tampouco

com objetivo meramente de lucro, finalidade politica, religiosa ou

outra forma de exploragdo em desfavor da sociedade
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Dos Direitos: E direito do farmacéutico:

Negar-se a realizar atos farmacéuticos que sejam contrarios aos
ditames da ciéncia, da ética e da técnica, comunicando o fato,
Art. 11| VI - o ]

quando for o caso, ao usuario, a outros profissionais envolvidos e

ao respectivo Conselho Regional de Farmacia

Dos Deveres: O farmacéutico, durante o tempo em que permanecer inscrito
em um Conselho Regional de Farmacia, independentemente de estar ou ndo no
exercicio efetivo da profissdo, deve:

n Exercer a profissdao farmacéutica respeitando os atos, as diretrizes,
as normas técnicas e a legislacdo vigentes

Guardar sigilo de fatos e informag&es de que tenha conhecimento
no exercicio da profissao, excetuando-se os casos amparados pela

Art. 12 v legislacdo vigente, cujo dever legal exija comunicagdo, denuncia
ou relato a quem de direito

Assumir, com responsabilidade social, ética, sanitaria, ambiental e

VIII | educativa, sua fungdo na determinagdo de padroes desejaveis em

todo o ambito profissional

Das proibicdes: E proibido ao farmacéutico:

Praticar ato profissional que cause dano material, fisico, moral ou
v psicoldgico, que possa ser caracterizado como impericia, negligén-

cia ou imprudéncia

Exercer atividade no ambito da profissdo farmacéutica em inte-
racdo com outras profissdes, concedendo vantagem ou ndo aos
XXIV | demais profissionais habilitados para direcionamento de usudrio,
visando ao interesse econdmico e ferindo o direito deste de esco-

Art. 14 . . .
Iher livremente o servigo e o profissional

Submeter-se a fins meramente mercantilistas que venham a com-
XXVII | prometer o seu desempenho técnico, em prejuizo da sua atividade

profissional

Exercer interagdo com outros estabelecimentos, farmacéuticos ou
XXXII | ndo, de forma a viabilizar a realizagdo de pratica vedada em lei ou

regulamento




Das proibigdes: E proibido ao farmacéutico:

Divulgar informagao sobre temas farmacéuticos de contetdo inve-
XXXV | ridico, sensacionalista, promocional ou que contrarie a legislagdo

vigente

Art. 14 Promover a utilizagdo de substancias ou a comercializagdo de
- produtos que ndo tenham a indicagdo terapéutica analisada e
XXXVI | aprovada, bem como que ndo estejam descritos em literatura ou
compéndio nacionais ou internacionais reconhecidos pelo 6rgdo

sanitdrio federal

Das Relag6es com os Conselhos Federal e Regionais de Farmacia: Na relagdo
com os Conselhos, obriga-se o farmacéutico a:

Observar as normas (resolugdes e deliberagdes) e as determina-
Art. 18 | ¢Oes (acdérddos e decisdes) dos Conselhos Federal e Regionais de

Farmacia

3.2 Lei n.2 6.360/76

Esta Lei dispGe sobre a Vigilancia Sanitaria a que ficam sujeitos medicamentos, dro-
gas, insumos farmacéuticos e correlatos, cosméticos, saneantes e outros produtos.

Art. 57. O Poder Executivo dispord, em regulamento, sobre a rotulagem, as bulas,
0s impressos, as etiquetas e 0s prospectos referentes aos produtos de que trata

esta Lei.

§ 19 Além do nome comercial ou marca, os medicamentos deverdo obrigatoria-
mente exibir, nas pegas referidas no caput deste artigo, nas embalagens e nos
materiais promocionais a Denominacdo Comum Brasileira ou, quando for o caso,
a Denominagéo Comum Internacional, em letras e caracteres com tamanho nun-
ca inferior a metade do tamanho das letras e caracteres do nome comercial ou
marca. (Redagdo dada pela Lein.2 13.236/15)

§ 29 Os rétulos de medicamentos, de drogas e de produtos correlatos deverdo
possuir caracteristicas que os diferenciem claramente entre si e que inibam erros
de dispensacdo e de administragdo, trocas indesejadas ou uso equivocado. (In-
cluido pela Lei n.2 13.236/15)

Art. 58. A propaganda, sob qualquer forma de divulgagdo e meio de comunica-
¢do, dos produtos sob o regime desta Lei somente poderd ser promovida apds

autorizagdo do Ministério da Satde, conforme se dispuser em regulamento.
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§ 19 - Quando se tratar de droga, medicamento ou qualquer outro produto com
a exigéncia de venda sujeita a prescricdo médica ou odontoldgica, a propaganda
ficard restrita a publicagbes que se destinem exclusivamente a distribui¢cGo a mé-

dicos, cirurgides-dentistas e farmacéuticos.

§ 29 - A propaganda dos medicamentos de venda livre, dos produtos dietéticos,
dos saneantes domissanitdrios, de cosméticos e de produtos de higiene, serd ob-

jeto de normas especificas a serem dispostas em regulamento.

Art. 59. Ndo poderdo constar de rotulagem ou de propaganda dos produtos de
que trata esta Lei designagbes, nomes geogrdficos, simbolos, figuras, desenhos ou
quaisquer indicagbes que possibilitem interpretagdo falsa, erro ou confusdo quan-
to a origem, procedéncia, natureza, composi¢do ou qualidade, que atribuam ao

produto finalidades ou caracteristicas diferentes daquelas que realmente possua.

3.3 Lei n.2 9.294/96

Esta Lei dispOe sobre as restrigGes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, nos termos do § 42
do art. 220 da Constituicdo Federal.

Art. 7° A propaganda de medicamentos e terapias de qualquer tipo ou espécie
poderd ser feita em publicagbes especializadas dirigidas direta e especificamente

a profissionais e institui¢des de satde.

§ 1° Os medicamentos anddinos e de venda livre, assim classificados pelo drgdo
competente do Ministério da Saude, poderdo ser anunciados nos drgdos de co-
municagdo social com as adverténcias quanto ao seu abuso, conforme indicado

pela autoridade classificatdria.

§ 2° A propaganda dos medicamentos referidos neste artigo néo poderd conter
afirmagdes que ndo sejam passiveis de comprovagdo cientifica, nem poderd utilizar

depoimentos de profissionais que néo sejam legalmente qualificados para fazé-lo.

§ 3° Os produtos fitoterdpicos da flora medicinal brasileira que se enquadram
no disposto no § 1° deste artigo deverdo apresentar comprovagdo cientifica dos
seus efeitos terapéuticos no prazo de cinco anos da publicagéo desta Lei, sem o

que sua propaganda serd automaticamente vedada.

§ 42 F permitida a propaganda de medicamentos genéricos em campanhas pu-
blicitdrias patrocinadas pelo Ministério da Satde e nos recintos dos estabeleci-
mentos autorizados a dispensd-los, com indicagdo do medicamento de referén-
cia. (Incluido pela Medida Proviséria n.¢ 2.190-34/01)



$ 5°Toda a propaganda de medicamentos conterd obrigatoriamente adverténcia
indicando que, a persistirem os sintomas, o médico deverd ser consultado. (Renu-
merado pela Medida Proviséria n.2 2.190-34/01)

3.4 Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria -
CONAR

O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria € uma organizagdo ndo
governamental que foi fundada no ano de 1980 e tem como missdo institucional aten-
der denuncias de consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos inte-
grantes da prépria diretoria. O CONAR tem sede na cidade de Sdo Paulo e atua em
todo o territério nacional, sendo mantido por contribui¢cGes das principais entidades
de publicidade brasileira e seus filiados: anunciantes, agéncias e veiculos.

Esta organizag3o possui um Conselho de Etica, 6rgdo responsavel por julgar as de-
nuncias, que fundamenta suas decisdes no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria, redigido no ano de 1977 e aprovado em 1978, durante o 32 Congresso
Brasileiro de Propaganda. Este Codigo tem como principal objetivo a regulamentagdo
das normas éticas aplicdveis a publicidade e propaganda, bem como promove institui-
¢Oes, conceitos e ideias.

3.5 PROCON

O PROCON teve inicio no estado de Sdo Paulo no ano de 1976, por meio de propos-
ta, apresentada ao entao Secretario dos Negdcios Metropolitanos, para criagdao de um
grupo de trabalho encarregado de estudar questdes relacionadas ao consumo.

Com o apoio da Secretaria, foi criado um grupo de trabalho denominado grupo de
defesa, que tinha por objetivo apresentar subsidios para a criagdo de um 6rgdo de pro-
tecdo ao consumidor, o que a principio ndo derivava de lei. Entretanto, com o advento
da Constituicdo vigente, surgiu a preocupac¢do do Estado em resguardar o direito de
consumo, quando estatuiu:

Art. 52 - Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, ga-
rantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade
do direito a vida, a liberdade, & igualdade, a seguran¢a e a propriedade, nos
termos seguintes:

[.]

XXXII - o Estado promoverd, na forma da lei, a defesa do consumidor;
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A CF também definiu a defesa do consumidor como principio geral da atividade

econbmica:

Art. 170 - A ordem econémica, fundada na valorizagdo 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;

A aprovagdo da Lei n.2 8.078/90 (Cddigo de Defesa do Consumidor - CDC) deu efe-
tividade ao direito fundamental de defesa do consumidor (Art. 52, XXXII) e o instituiu
como poder-dever do Estado. Este normativo juridico prevé como direitos basicos do
consumidor:

Art. 62 - Sdo direitos bdsicos do consumidor:

IV - a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais co-
ercitivos ou desleais, bem como contra prdticas e cldusulas abusivas ou impostas
no fornecimento de produtos e servigos;

VIl - 0 acesso aos drgdos judicidrios e administrativos com vistas a prevengdo
ou reparagdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou difusos,

assegurada a protegdo Juridica, administrativa e técnica aos necessitados.

Nessa perspectiva, o CDC especifica, para fins legais, os conceitos de publicidade
enganosa e abusiva, nos seguintes termos:

Art. 37 - E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1°- F enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagéo de card-
ter publicitdrio, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mes-
mo por omiss@o, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer

outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2°- E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer nature-
za, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersti¢do, se aproveite da de-
ficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais,
ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial

ou perigosa @ sua saude ou seguranga.

§ 3°- Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omisséo quando

deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.



Importante salientar que, em relagdo a veracidade da informagao veiculada, cabe a
quem a patrocina, nos termos do Art. 38 do CDC:

Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e corre¢éo da informagdo ou comunica-

¢do publicitdria cabe a quem as patrocina.

Por fim, neste topico, cumpre-nos observar a importancia da tematica e a repercus-
sdo no ambito penal. O préprio CDC disciplina a existéncia de crimes, tais como:

Art. 67 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa
ou abusiva:
Pena - Detengdo de trés meses a um ano e multa.

Art. 68 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga:

Pena - Deteng¢do de seis meses a dois anos e multa:

Art. 69 - Deixar de organizar dados fdticos, técnicos e cientificos que ddo base a

publicidade:

Pena - Detengdo de um a seis meses ou multa.

3.5.1 Fundagao PROCON - SP

Esta Fundagdo, criada pela Lei n.2 9.192/95 e Decreto n.2 41.170/96, é uma institui-
¢do vinculada a Secretaria da Justica e da Defesa da Cidadania do Estado de Sao Paulo
e tem personalidade juridica de direito publico, com autonomia técnica, administrati-
va e financeira.

O PROCON-SP tem como missdo principal equilibrar e harmonizar as relagées entre
consumidores e fornecedores. Tem por objetivo elaborar e executar a politica de pro-
tecdo e defesa dos consumidores do Estado de Sdo Paulo.
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4. PONTOS A SEREM CONSIDERADOS NA
PROPAGANDA

A propaganda de produtos ou servigos deve respeitar os principios éticos e morais

que regem a conduta da profissdo farmacéutica e a atividade publicitaria. Tanto o Co-
digo de Etica Farmacéutica como o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publici-

taria apontam os principios fundamentais a serem considerados na propaganda.
4.1 Conduta Profissional

O Cédigo de Etica Farmacéutica determina que todos os atos profissionais devem
ter dimensdo ética, visando essencialmente a promogdo, prevengdo e recuperagdo da
saude, sem fins meramente comerciais, tampouco de exploragdo em desfavor da so-
ciedade (Art. 32, 62, 82 e 92 do Anexo | da Res. CFF n.2 596/14).

4.2 Atividade Publicitaria

Indicamos abaixo os dispositivos do Cédigo Brasileiro de Autoregulamentagdo Publi-
citdria que devem ser observados quando da propaganda farmacéutica.

Respeitabilidade

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pes-
Art. 19 soa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituicGes e simbolos nacio-

nais, as autoridades constituidas e ao nucleo familiar.

Nenhum antncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
Art. 20
discriminagdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Os anuincios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou
Art. 21
ilegais — ou que parega favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.

Decéncia

Os anuncios ndo devem conter afirmagdes ou apresentagdes visuais ou auditivas
Art. 22 que ofendam os padrdes de decéncia que prevalegam entre aqueles que a

publicidade podera atingir.

Honestidade

Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do
Art. 23 consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se

beneficiar de sua credulidade.




Medo, Supersti¢do, Violéncia

Os anuncios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente
Art. 24 . )
relevante ou razdo plausivel.

Art. 25 Os anuncios ndo devem explorar qualquer espécie de supersti¢cdo.

Apresentagao verdadeira

O anuncio ndo deverd conter informagdo de texto ou apresentagdo visual que

) direta ou indiretamente, por implicagdo, omissdo, exagero ou ambiguidade, leve
Art. 27

o Consumidor a engano quanto ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou
§ 22

seus concorrentes, nem tampouco quanto a: natureza do produto (natural ou

artificial); procedéncia (nacional ou estrangeira); composicdo; finalidade.

Identificagdo Publicitaria

A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou

Art. 30 qualquer outra que se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente
rt.

identificada para que se distinga das matérias editoriais e ndo confunda o

Consumidor.

Propaganda Comparativa

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais — e atendidas as normas
pertinentes do Cédigo da Propriedade Industrial, a publicidade comparativa sera
aceita, contanto que respeite os seguintes principios e limites:

a) seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do
consumidor;

b) tenha por principio basico a objetividade na comparacgdo, posto que dados
subjetivos, de fundo psicoldgico ou emocional, ndo constituem uma base valida
de comparagdo perante o Consumidor;

c) a comparacgdo alegada ou realizada seja passivel de comprovagao;

d) em se tratando de bens de consumo a comparagdo seja feita com modelos
Art. 32 fabricados no mesmo ano, sendo condenavel o confronto entre produtos de
épocas diferentes, a menos que se trate de referéncia para demonstrar evolugao,
0 que, nesse caso, deve ser caracterizado;

e) ndo se estabeleca confusdo entre produtos e marcas concorrentes;

f) ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do produto
ou a marca de outra empresa;

g) ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de
terceiros;

h) quando se fizer uma comparagdo entre produtos cujo prego ndo é de igual

nivel, tal circunstancia deve ser claramente indicada pelo antncio.
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Seguranga e Acidentes

Este Cdodigo condena os andncios que:

a) manifestem descaso pela seguranga, sobretudo quando neles figurarem jovens
e criangas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

b) estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c) deixem de mencionar cuidados especiais para a preven¢do de acidentes,
Art. 33 quando tais cuidados forem essenciais ao uso do produto;

d) deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mengdo for
essencial;

e) deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por

criangas, velhos e pessoas.

Protecdo da Intimidade

Este codigo condena a publicidade que:

a) faga uso de imagens ou citagbes de pessoas vivas, a menos que tenha sido
obtida a sua prévia e expressa autorizagdo;

Art. 34 b) ofenda as convicgBes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que
descendam ou sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja
falecidas cuja imagem ou referéncia figure no anuncio;

c) revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a institui¢do da familia;

Criangas e Jovens

Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar
Art. 37 na publicidade fator coadjuvante na formagdo de cidaddos responsaveis e

consumidores conscientes.

Direito Autoral e Plagio

Art. 38 Em toda a atividade publicitaria serdo respeitados os direitos autorais nela
rt.

envolvidos, inclusive os dos intérpretes e os de reprodugdo.




5. CONDUTA ADEQUADA

e 0 nome completo do farmacéutico e o respectivo
numero de inscrigdo no CRF-SP e garantir a legibilidade

INFORMAR destas informacdes;

e a especialidade farmacéutica, quando relacionada ao

objeto de divulgagao

e 0 Estatuto da Crianca e do Adolescente;

RESPEITAR e aslegislagBes vigentes;

e por analogia o preconizado pelo Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitdria®;

* aautopromogdo e o sensacionalismo;
EVITAR e 0 uso de expressdes como “o melhor”, “o mais

eficiente”, “o Unico capacitado”, “resultado garantido”
ou outras com o mesmo sentido

e veicular noticias, métodos ou técnicas por qualquer
midia, sem certificar-se do seu rigor cientifico;

® sobrepororetorno financeiro sobre a responsabilidade
com a promogao, recuperagao e protecao da saude;

e expor aimagem de pacientes como forma de divulgar
resultados oriundos do cuidado a saude deste;

e expor informagdes ou dados que possam identificar
pessoas, marcas ou nomes de empresas/instituicoes,
sem prévia concordancia dos interessados;

e prometer resultados de servigos ou produtos;

e realizar ou participar de propaganda enganosa;

e associar a garantia do resultado aos seus servigcos
farmacéuticos;

e associar a garantia do resultado de seus servigos a

técnicas ou tecnologias especificas.

“r

5 Os anexos “G” e
deste Manual.

do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria estdo apresentados nos Anexos | e Il
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ANEXO | - ANEXO “G” DO CODIGO BRASILEIRO DE AUTORRE-
GULACAO PUBLICITARIA

Anexo “G” - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros,
Servigos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e
Tratamentos

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

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

b. métodos de tratamentos e diagndsticos ainda ndo consagrados cientifi-
camente;
especialidade ainda ndo admitida para o respectivo ensino profissional;

d. aoferta de diagndstico e/ou tratamento a distancia;

e. produtos protéticos que requeiram exames e diagnosticos de médicos

especialistas.

2. Apropaganda dos profissionais a que se refere este Anexo nao pode anunciar:
a. o exercicio de mais de duas especialidades;
b. atividades proibidas nos respectivos codigos de ética profissional.

3. A propaganda de servigos hospitalares e assemelhados deve, obrigatoria-
mente, mencionar a diregdo responsavel.

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

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

precisa mencionar a diregdo médica responsavel;

deve dar uma descrigdo clara e adequada do carater do tratamento;
ndo pode conter testemunhais prestados por leigos;

" o o T

nado pode conter promessa de cura ou de recompensa para aqueles que

nao obtiverem éxito com a utilizagdo do tratamento.



ANEXO Il - ANEXO “I” DO CODIGO BRASILEIRO DE AUTORRE-
GULACAO PUBLICITARIA

“ III

Anexo “I” — Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescrigdo

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

1. Aembalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverdo es-
tar em conformidade com a legislagdo pertinente:

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

b. entende-se por rotulagem qualquer identificagdo por palavras ou ilustra-

¢cOes presentes na embalagem.

2. A publicidade de medicamentos populares:

a. nao devera conter nenhuma afirmagao quanto a agdao do produto que nao
seja baseada em evidéncia clinica ou cientifica;

b. ndo devera ser feita de modo a sugerir cura ou prevengdo de qualquer do-
enga que exija tratamento sob supervisdo médica;

c.  ndo devera ser feita de modo a resultar em uso diferente das agGes tera-
péuticas constantes da documentagdo aprovada pela Autoridade Sanitaria;

d. ndo oferecerd ao consumidor prémios, participagdo em concursos ou recur-
sos semelhantes que o induzam ao uso desnecessario de medicamentos;

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

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

g. ndo deverd encorajar o Consumidor a cometer excessos fisicos, gastrono-
micos ou etilicos;

h.  ndo deverda mostrar personagem na dependéncia do uso continuo de me-
dicamentos como solugdo simplista para problemas emocionais ou estados

de humor;
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i nao devera levar o Consumidor a erro quanto ao contetddo, tamanho de
embalagem, aparéncia, usos, rapidez de alivio ou agBes terapéuticas do
produto e sua classificagdo (similar/genérico);

j. devera ser cuidadosa e verdadeira quanto ao uso da palavra escrita ou fa-
lada, bem como de efeitos visuais. A escolha de palavras devera correspon-
der a seu significado como geralmente compreendido pelo grande publico;

k. ndo devera conter afirmagdes ou dramatiza¢gdes que provoquem medo ou
apreensdo no Consumidor, de que ele esteja, ou possa vir, sem tratamento,
a sofrer de alguma doenca séria;

I deve enfatizar os usos e agdes do produto em questdo. Comparagdes in-
juriosas com concorrentes ndo serdo toleradas. Qualquer comparagdo so-
mente sera admitida quando facilmente perceptivel pelo Consumidor ou
baseada em evidéncia clinica ou cientifica. Ndo deverdo ser usados jargoes
cientificos com dados irrelevantes ou estatisticas de validade duvidosa ou
limitada, que possam sugerir uma base cientifica que o produto nao tenha;

m. nado devera conter qualquer oferta de devolugao de dinheiro pago ou outro
beneficio, de qualquer natureza, pela compra de um medicamento em fun-
¢do de uma possivel ineficdcia;

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 men-
cionar indicagdes ou expressdes, mesmo subjetivas, de qualquer agdo tera-
péutica.

3. Avreferéncia a estudos, quer cientificos ou de consumo, devera sempre ser base-
ada em pesquisas feitas e interpretadas corretamente.

4. Qualquer endosso ou atestado, bem como a simples referéncia a profissionais,
instituic0es de ensino ou pesquisa e estabelecimentos de saude, devera ser su-
portada por documentacgao habil, exigivel a qualquer tempo.

5. A publicidade de medicamentos nao oferecerad a obtengdo de diagndstico a dis-
tancia.

6. Ndo conterd afirmagdes 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 enderego eletro-
nico, devera explicitar a razdo social e o endereco fisico do anunciante, a fim de

facilitar agdo fiscalizatdria e reclamagdes.



ANEXO 11l - PROCESSOS ETICOS ABERTOS PELO CONAR NOS
ANOS DE 2014, 2015 E 2016

O CONAR atende denuncias de consumidores, autoridades, associados ou formula-
das pela prépria diretoria, e apenas aquelas que encontram fundamentos no Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria sdo transformadas em processo ético.

A categoria “Medicamentos, outros produtos e servicos para a saude” foi o principal
motivo de abertura de processos éticos pelo CONAR nos anos de 2014, 2015 e 2016, e

o principal denunciante foi o consumidor.

Processos Eticos abertos pelo CONAR relativos a medicamentos,

outros produtos e servigos para a satide

PROCESSOS ETICOS
A partir de dentincias  Relativos a medicamentos, outros
Abertos . . ’
de consumidores produtos e servigos para a saude
2014 308 171 20,5%
2015 241 128 18,3%
2016 308 196 19,5%

Fonte: CONAR.

Os dados do CONAR, publicados no boletim n.2 212, de margo de 2017, revelaram
que a internet ultrapassou a TV como meio de comunicagdo com mais pegas publi-
citarias levadas a exame no Conselho de Etica, representando 48,0% dos processos
abertos, conforme a midia, em 2016.
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