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..a farmacia deixou de ser uma

necessidade e passou a ser uma opg¢ao...”
Dias C.
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Resumo

Introducdo: Considerando que a automedicacdo é hoje uma pratica
inquestionavel, € importante ter em conta que nenhum medicamento é inécuo e que o
seu uso incorreto encerra um potencial de risco.

Nesta medida, os profissionais de saude véem-se confrontados com novos
desafios, ndo sO pela constante preocupacao relativa a seguran¢a da automedicacao,
principalmente quando ndo mediada por um profissional, mas também pelo facto de o
consumidor estar hoje mais recetivo e interessado na informagao sobre a sua saude.

Objetivo: Avaliar como € sentido hoje o ciclo da comunicacdo pelos
consumidores, ou seja, a quem recorrem quando estdo doentes e qual o papel dos
diferentes meios de publicidade (TV, Radio, Net, Jornais/revistas) e dos profissionais
para a decisao terapéutica.

Neste estudo pretendeu-se, ainda, avaliar qual das vertentes é decisiva para a
escolha feita pelos utentes, se a comunicagdo comercial se a indicagéo técnica.

Uma vez que, desde 2005, a venda de MNSRM néo é exclusiva das farmacias
e acrescendo o facto de os MNSRM poderem ser publicitados diretamente ao
consumidor, torna-se necessario estudar os fatores influenciadores da decisdo de
compra deste tipo de produtos. Conhecendo-se a influéncia da publicidade na decisao
de compra nos mais variados produtos do quotidiano, importa perceber se essa
influéncia se verifica da mesma forma quando falamos de um produto tao especifico
como 0 MNSRM.

Metodologia: Trata-se de um estudo descritivo, ou seja, procurou-se descrever
situacdes de mercado a partir de dados primarios e teve como base uma amostra
constituida por 101 individuos. A recolha de dados, feita com recurso a aplicacao de
guestionarios, decorreu de julho a setembro de 2014.

Resultados: 73% dos inquiridos responde que compra habitualmente MNSRM,
contudo, 69% dos inquiridos afirma adquirir este tipo de medicamentos menos de uma
vez por més.

No que respeita aos fatores que influenciam na decisdo de compra de MNSRM,
verificou-se que 61% dos inquiridos compra o que o farmacéutico lhes aconselha, 83%
compra porque o médico ja aconselhou anteriormente. 54% dos inquiridos diz ndo ser
influenciado pela opinido da familia e amigos. Verifica-se que a publicidade tem pouca
influéncia na decisdo de compra (95% dos inquiridos afirma mesmo que a publicidade
ndo € determinante na sua decisdo de compra de MNSRM).

Mais de 50% dos inquiridos afirma preferir aconselhar-se com o farmacéutico,

tanto sobre os produtos que vé publicitados, como sobre 0 seu problema e alternativas



para tratamento ou prevencdo. 42% afirma que recorre ao farmacéutico antes de se
dirigir ao médico ou hospital. Verificou-se, ainda, que a maioria dos inquiridos (98%)
escolhe comprar na farmécia em detrimento dos locais de venda de MNSRM.

Concluséo: Este estudo mostra que o consumidor ndo é tao influenciado pela
publicidade como seria expectavel e que reconhece o farmacéutico como especialista
do medicamento, recorrendo a ele, muitas vezes, antes mesmo de se dirigir ao médico
ou a um hospital. O estudo mostra, ainda, que a indicacdo farmacéutica € um dos
fatores determinantes para a decisdo de compra de um MNSRM.

Palavras-Chave: Automedicacao, Indicacdo Farmacéutica, MNSRM, Publicidade



Abstract

Introduction: considering that self-medication is now an unquestioned practice,
it is important to note that no medication is innocuous and their incorrect use has
potential risks.

In this extent, the health professionals faced new challenges, not only by the
constant concern about safety of self-medication, especially when not mediated by a
professional, but also by the fact that consumer is now more receptive and interested in
information about their health.

Objective: Assess today how is sensed the cycle of communication by users of
a pharmacy, ie who they turn to when they are sick and the role of different media (TV,
Radio, Net, Newspapers/magazines) and professionals for the therapeutic decision.

In this study we still sought to evaluate which of the aspects is decisive for the
choice made by users: the commercial communication or the indication of an expert.

Due to the fact that, since 2005, selling OTC is not exclusive to pharmacies and
adding the fact that OTC can be advertised directly to consumers, it becomes
necessary to study the decision factors to purchase this type of product. Knowing the
influence of advertising on purchase decisions in a variety of everyday products, it is
important to understand whether this influence can be seen in the same way when we
talk about a specific product like an OTC.

Methodology: This is a descriptive study, ie, we sought to describe market
conditions from primary data and was based on a sample of 101 individuals. Data
collection gathered using the questionnaires took place from July to September 2014.

Results: 73% of respondents replied that they habitually purchase OTC,

however 69% of respondents claim they buy this kind of medication less than once a
month.
With regard to the factors that influence the decision to purchase OTC, it was found
that 61% of respondents buy what the pharmacist advises them, 83% purchase
because the doctor has advised previously. 54% of respondents said not to be
influenced by the opinions of family and friends. It appears that advertising has little
influence in the buying decision (95% of respondents said that advertising is not a
determining factor in their decision to purchase OTC).

Over 50% of respondents stated preferring counseling with a pharmacist, both
about the products seen advertised and the problem and alternatives for treatment or
prevention. 42% stated that they refer to the pharmacist before heading to the doctor or
hospital. It was also found that most respondents choose to buy in the pharmacy rather

than OTC places of sale.



Conclusion: This study shows that the consumer is not so influenced by
advertising as it would be expected and recognizes the pharmacist as the medication
expert, using them frequently, even before going to the doctor or to a hospital. They
also recognize that the pharmaceutical indication is one of the determinants factors for
the decision to purchase an OTC.

Keywords: Advertising, OTC’s, Pharmaceutical Care, Self-medication
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1. Introducéo

Nas Ultimas décadas assistimos a profundas alteragBes legislativas no que
respeita aos medicamentos, especialmente no que concerne aos Medicamentos N&o
Sujeitos a Receita Médica (MNSRM). O aumento exponencial do numero de
autorizacdes de introducdo no mercado de MNSRM e o facto de a sua
comercializacdo deixar de se fazer exclusivamente nas farmacias, podendo fazer-se
noutros locais de venda, nomeadamente em hipermercados, favoreceu o seu acesso e
consequentemente a automedicacao.

Pretenderam estas medidas, a que nao foram alheias a influéncia das diretrizes
europeias, favorecer o acesso aos medicamentos, contribuindo, desta forma, também,
para o desenvolvimento de uma cultura de automedicagdo numa oOtica de prevencao
de doencas ligeiras.

Questdes econdmicas estdo também subjacentes a estas medidas. Com efeito,
estas alteragbes permitiem, igualmente, a reducdo da despesa do estado com
medicamentos, assim como a reducdo do numero de consultas médicas, ja que a
automedicacao possibilita a gestdo de pequenos problemas de salde sem que se
envolva, necessariamente, o Servico Nacional de Satde.*

Neste contexto, a Industria Farmacéutica encontra a possibilidade de aumentar
as suas vendas, procurando, através da publicidade, influenciar diretamente os
consumidores, uma vez que a legislacdo portuguesa, como a da maioria dos paises, 0
permite. Porém, apesar da publicidade de medicamentos estar sujeita a normas muito
especificas, estas nem sempre sao respeitadas, induzindo, muitas vezes, 0 uso
indiscriminado de medicamentos.

Considerando que a automedicacdo é hoje uma préatica inquestionavel, é
importante ter em conta que nenhum medicamento € inGcuo e que o Seu uso incorreto
encerra um potencial de risco.?

Nesta medida, os profissionais de saude véem-se confrontados com novos
desafios, ndo sO pela constante preocupacao relativa a seguranga da automedicacao,
principalmente quando ndo mediada por um profissional, mas também pelo facto de o
consumidor estar hoje mais recetivo e interessado na informacéo sobre a sua saude,
como prevenir e trata-la.

O farmacéutico deve estar preparado para estes desafios e tomar como sua a
responsabilidade de aconselhar, educar e informar o consumidor sobre todas as
questdes relacionadas com a saide e em especial com o medicamento.” E, assim, de

extrema importancia para os farmacéuticos estudar os fatores que influenciam na
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decisdo de compra dos seus clientes, para que, como especialistas do medicamento,

intensifiquem e desenvolvam estratégias de comunicacdo eficaz, conduzindo, desta

forma, os consumidores a uma automedicagdo informada e responséavel.
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2. Medicamentos Nao Sujeitos a Receita Médica e Automedicacdao

Medicamentos ndo sujeitos a receita médica sdo, como o nome indica,
medicamentos que podem ser adquiridos sem ser necessaria a prescricdo de um
médico, sendo a automedicagdo a utilizacdo destes medicamentos em que o doente
decide qual o farmaco que quer utilizar.

2.1. MNSRM — Evolucéo do seu estatuto legal

Nas Uultimas décadas, tem-se verificado uma profunda restruturacdo na
legislacdo aplicavel ao medicamento, especialmente no que diz respeito aos MNSRM.

Em 1991, o Decreto-Lei n° 72/91 de 8 de fevereiro, que visava,
fundamentalmente, a criacdo do Estatuto do Medicamento, no seu artigo 88° define os
MNSRM, a altura designados por medicamentos de venda livre, como “ (...) aqueles
medicamentos que, destinando-se ao tratamento ou prevencéo de certas doencgas, por
ndo requererem cuidados médicos, podem ser adquiridos sem receita médica.” Este
mesmo Decreto-Lei, no seu artigo 90°, prevé ainda a exclusividade da venda destes
medicamentos nas farmacias.’

Mais tarde, com a entrada em vigor do Decreto-Lei n.° 209/94, de 6 de agosto,
e como disposto no n.° 3 do seu artigo 3°, o0s MNSRM passam a ser definidos como
todos os medicamentos que ndo preenchem qualquer uma das condi¢cbes exigidas
para a classificagdo de MSRM, ou seja, os MNSRM, segundo este Decreto-Lei,
deixam de ter necessidade de cumprimento de requisitos de qualquer ordem,
passando a ser classificados por exclus&o.*

E no ano 2000, e com a entrada em vigor da Portaria n.° 1100/2000, de 17 de
novembro, que as autoridades mostram alguma preocupacdo no que diz respeito as
guestdes de seguranca e eficidcia destes medicamentos, estando explicito no seu
artigo 1°, relativamente aos MNSRM, que devera “encontrar-se demonstrada uma
relagcdo risco/beneficio, claramente favoravel a sua utilizacdo e cujo perfil de
seguranca se encontre bem estudado e seja aceitavel no contexto da
automedicacgdo.”®

Em 2005 deparamo-nos com a maior alteracdo legal neste tipo de
medicamentos e que nos leva ainda hoje a estudar o fenémeno do seu consumo. Com
efeito, o Decreto-Lei n.° 134/2005, de 16 de agosto, vem acabar com a exclusividade
de venda destes medicamentos nas farmécias, iniciando-se, nesse momento, algumas
alteragdes no regime de venda de MNSRM.> Assim, o n.° 1 do artigo 1° deste Decreto-

Lei diz que “os medicamentos nao sujeitos a receita médica para uso humano, (...),
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podem ser vendidos ao publico fora das farmécias em locais que cumpram o0s

requisitos legais e regulamentares”.” Este mesmo Decreto-Lei vem legislar também
sobre o regime de precos dos MNSRM, referindo que “os medicamentos cuja
comercializacdo pode ser efetuada fora de farméacias passam a ter um regime de
precos livre, salvaguardadas as regras da concorréncia”.” Esta alterac&o ao regime de
precos é explicada no predmbulo deste Decreto-Lei com a necessidade de reducao
dos precos dos MNSRM, visto que, a data, o nivel dos precos destes medicamentos
era, segundo os redatores deste Decreto, “superior ao de outros paises europeus”.”’
Pretendia-se, entdo, promover “‘uma concorréncia efetiva entre os varios canais de
distribuicdo e comercializagéo”.’

Em 2007, com a entrada em vigor do Decreto-Lei n.° 168/2007, de 31 de
agosto, os canais de aquisicdo de MNSRM pelo publico sé&o alargados, uma vez que,
segundo o disposto no artigo 9° deste Decreto-Lei, a dispensa de MNSRM pode ser
feita pelas farmécias e pelos locais de venda de MNSRM, tanto nas suas instalacdes
como “ao domicilio ou através da internet”.>®

Estas politicas tém merecido a critica dos profissionais de saude. A este
proposito, Batel Marques refere que, “quando no acesso ao medicamento é tida por
desnecesséria a intermediacao de um profissional, também nao é tido por necessario
que ela ocorra em qualquer espaco diferenciado”.’

Para além da liberalizacdo dos locais de venda, assistiu-se também, nos
dltimos anos, a um aumento do numero de MNSRM, quer pela introdu¢do no mercado
de novos farmacos, quer pela reclassificacdo de farmacos antes classificados como
sujeitos a receita médica. Segundo a AESGP, houve um aumento da cota de mercado
de MNSRM, em relacdo ao total do mercado farmacéutico nos ultimos anos. Em
Portugal esse aumento foi de 1,93% em 2011, de 1,36% em 2012 e de 8,96% em
2013. A APIFARMA, nas suas publicacoes “A industria farmacéutica em numeros”,
mostra um aumento do numero de apresentacdes de MNSRM com autorizacdo de
introdugdo no mercado portugués nos Udltimos anos. Em 2006 existiam 1698
apresentacfes de MNSRM com autorizagéo de introducdo no mercado, enquanto que
em 2012 esse valor era j4 de 1937 apresentacdes autorizadas.

Mais recentemente, o Decreto-Lei n.° 128/2013, de 5 de setembro, vem
preconizar, por aconselhamento do Sistema Europeu de Avaliacdo de Medicamentos,
a criacdo de uma nova categoria de medicamentos que, “atendendo ao seu perfil de
seguranca ou as suas indicacfes”, embora ndo sendo sujeitos a receita médica,
apenas devam ser dispensados em farmacias, exigindo a intervencdo do

farmacéutico.®
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Hoje, os MNSRM séo produtos que os consumidores podem comprar huma

farmacia, num supermercado ou num local de venda de MNSRM, sem necessitarem
de uma receita médica. Os MNSRM sao produtos considerados seguros e eficazes
para o tratamento, prevencao e alivio de sintomas, pela FDA e por outras autoridades
de salde de todo o mundo.*

Todas estas medidas legislativas tém vindo a reforcar o peso dos MNSRM na

politica de saide bem como no aumento da automedicacao.

2.2. Automedicagéao

O rapido crescimento que verificAmos nos dltimos anos no ndamero de
medicamentos classificados como nao sujeitos a receita médica veio possibilitar a
automedicacdo em todo o mundo.

A automedicacdo €, presentemente, a principal forma de autocuidado. Esta
forma de autocuidado é independente da idade e do género, estando, atualmente,
disseminada por todo o mundo, tanto nos paises desenvolvidos como nos paises em
vias de desenvolvimento.**

Segundo a Organizagdo Mundial de Saude, a automedicagéo define-se como a
selecdo e utilizacdo de medicamentos pelos proprios individuos para tratar doencas ou
sintomas que os proprios reconhecem.?

O Despacho n.° 17690/2007, de 23 de julho, define automedicagdo como “a
utilizacdo de medicamentos ndo sujeitos a receita médica (MNSRM) de forma
responsavel, sempre que se destine ao alivio e tratamento de queixas de saude
passageiras e sem gravidade, com a assisténcia ou aconselhamento opcional de um
profissional de saude”.*®

De acordo com Soares, a automedicacao “é ja uma realidade irreversivel,
através das vontades e necessidades dos Governos e do interesse da Indastria

Farmacéutica”.’

2.3. Impacto na Saude Publica

A Europa esta a atravessar uma grave crise econdmica e financeira o que
levou vérios estados membro, nos quais se inclui Portugal, a adotar grandes medidas
de austeridade. Como o Sistema Nacional de Saude e as finangas portuguesas estédo
sob uma elevada e constante pressao, tornou-se um imperativo fazer uma utilizacao

ainda mais eficiente dos recursos existentes.*
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O facto de os individuos poderem adquirir produtos que permitem tratar ou

prevenir doencas e sintomas e utiliza-los por sua propria iniciativa, sem necessidade
de recurso a uma consulta médica, vem diminuir a pressao exercida sobre 0s servi¢cos
médicos do pais, em especial no caso de estes recursos serem limitados.™

No caso de populacdes de areas rurais e/ou remotas do pais, onde o0 acesso a
cuidados médicos esta dificultado, os individuos ficam, assim, com a possibilidade de
tratar ou prevenir sintomas e doencas. O numero de condi¢cdes de salde passiveis de
serem tratadas ou prevenidas através da utilizacdo de MNSRM é cada vez maior,
permitindo a estas popula¢gdes controlar grande parte dos seus problemas de saude
sem recurso a uma consulta médica inicial, devendo deslocar-se aos servicos médicos
apenas no caso das suas queixas ndo se resolverem, persistirem, ou se tornarem
mais severas.™

Segundo um estudo da AESGP, o valor social da automedicacdo prende-se
com a gestao dos problemas de salude menores, sem sair de casa, ou seja, sem que
se envolva, necessariamente, o Sistema Nacional de Saude. Assim, os recursos dos
sistemas de saude, utilizados muitas vezes para o tratamento de complicacdes
menores, podem ser redirecionados para o tratamento e/ou investigacdo de doencas
mais graves, proporcionando, desta forma, um grande impacto ndo s6 na saude
individual como também na saude publica.*

Por tudo isto, o papel que a automedicacdo desempenha nos sistemas de
salude estd amplamente aceite como sendo de extrema importancia. E, devido ao
aumento da educagdo, cultura geral e estatuto econémico das populacdes, a
automedicacdao foi introduzida com elevado sucesso em muitos sistemas de saude de
todo o mundo.**®

Com efeito, como atras se referiu, a automedicagdo com MNSRM é pratica
comum tanto nos paises desenvolvidos como em paises em vias de desenvolvimento.
Porém, a utilizacdo inapropriada deste tipo de medicamentos pode ter efeitos adversos

e levar ao aparecimento de microrganismos resistentes aos medicamentos.*

2.4. Riscos dos MNSRM

Como ja referimos, o aumento da disponibilidade e acessibilidade a MNSRM
veio facilitar o autocuidado em salude e aumentar, de forma significativa, a
automedicacéo.

Porém, se por um lado esta acessibilidade aumentou a disponibilidade do

consumidor para assumir maior responsabilidade na protecdo e melhoria da sua
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saude, por outro lado, uma automedicacdo ndo supervisionada pode colocar 0s

consumidores em risco, devido a erros na selecéo e utilizacdo de medicamentos.*®

Janete Oliveira refere que “os hébitos de consumo de medicamentos podem
ser afetados positivamente pelas politicas nacionais quando promovem a
regulamentacdo do suprimento e a disponibilizacdo racional de medicamentos
essenciais, pressupondo o acesso ao diagndéstico e prescricdo por profissionais
habilitados. (...) Por outro lado, o consumo pode ser influenciado negativamente pelo
acesso sem barreiras e pela promocdo e publicidade de medicamentos, que muitas
vezes estimulam a utilizacdo desnecessaéria e irracional”.!’

“Ha pessoas que para aliviar 0 seu mau estar ou as suas dores passageiras
nao hesitam em tomar medicamentos, sejam estes sugeridos por familiares e amigos
ou pela publicidade”, ndo tendo em conta que o0s sintomas sdo sempre individuais e
que qualquer medicamento deve ter uma utilizacdo personalizada. Outras, pelo
contrario, estdo mais recetivas ao aconselhamento dos profissionais de salde e nao
se deixam influenciar pela publicidade.*®

Para muitos doentes, 0 custo e tempo necessério para se deslocarem a uma
consulta médica pode ser proibitivo, especialmente no caso de os doentes nao
considerarem o seu problema de satde suficientemente sério.™ Neste caso, 0 recurso
a automedicacdo podera ser o caminho adotado por muitas pessoas sem terem em
conta que a automedicacdo ndo supervisionada por um profissional habilitado pode
levar com extrema facilidade a perigosas interacdes farmaco-farmaco e/ou farmaco-
doenca.™

De um modo geral, o consumidor ndo tem experiéncia nem conhecimentos
necessarios para distinguir distarbios, avaliar a gravidade e optar pelo recurso
terapéutico mais adequado, podendo incorrer em praticas danosas para a sua
saiude.”® Os consumidores estdo longe de perceber que uma inadequada
automedicacéo leva potencialmente a sérias complicagdes.?

“‘Deve-se atentar para o facto de que o vocabulo medicamento se origina da
palavra grega pharmakon que também significa veneno. O que diferencia as duas
definicbes é a dose utilizada e as caracteristicas pessoais dos que dela fazem uso”.?

Na verdade, tomar medicamentos é uma experiéncia altamente pessoal.
Alguns medicamentos podem ter efeitos diferentes de pessoa para pessoa, podem até
ter impacto diferente na mesma pessoa quando sdo administrados em tempos
diferentes e em diferentes circunstancias.”

Destinado a prevenir ou a tratar doencas, o medicamento pode tornar-se
perigoso, quer pela sua nocividade intrinseca, quer pela sua ma utilizagcao. De facto, a

automedicagdo comporta riscos que ndo podem ser ignorados.’® Ou seja, podem
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existir riscos da automedicacdo no caso de surgirem interacfes entre a terapéutica

prescrita e ndo prescrita, se 0 consumidor negligenciar os sintomas, podendo
mascarar patologias mais graves ou pela possibilidade de poder existir um abuso dos
MNSRM por parte do consumidor.*

Desta forma, os cidaddos deveriam estar capacitados para reconhecer 0s
sintomas ou as doencas que pretendem tratar ou prevenir, bem como para escolher o
produto adequado ao seu caso em particular, seguir as indicacbes do folheto
informativo e reconhecer os efeitos adversos ou secundarios do medicamento
selecionado.™ Caso contréario, a automedicacéo pode tornar-se um caminho n&o para
0 autocuidado mas para 0 seu oposto.

“A automedicaco (...), s seré isenta de riscos se for bem orientada”.’

Sendo que a automedicagédo, responsavel ou ndo, permite ao consumidor optar
por um determinado farmaco, importa perceber quais os fatores que influenciam a sua

decisao.
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3. Consumidor e a Publicidade de MNSRM

O comportamento do consumidor e a publicidade estdo intimamente
relacionados pois o principal objetivo da publicidade envolve o uso do comportamento
dos potenciais compradores.*

3.1. Influéncias no Comportamento de Compra

A escolha dos consumidores sobre determinado artigo e a forma como
adquirem um produto ou servigo é influenciada por mdaltiplos fatores.

Nem todos os individuos sao influenciados da mesma forma. A salde, e o
medicamento em particular, sdo produtos com especificidades muito proprias, sendo
que o estudo dos fatores que sao tidos em conta na hora da decisédo pela aquisicdo de
determinado MNSRM é, atualmente, de extrema importancia.

Segundo Kotler, podemos identificar quatro principais fatores influenciadores
da deciséo de uma compra, sendo eles culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.?

3.1.1. Fatores Culturais

A cultura é o fator mais influente no comportamento e vontades de uma
pessoa. Segundo Kotler, cada cultura é constituida por diversas subculturas, sejam
elas de cariz religioso, relativos a nacionalidade ou a uma regido geografica. Assim, 0s
consumidores apresentam diferencas significativas no que respeita aos
comportamentos de compra, consoante a subcultura em que se inserem. A idade
forma uma outra subcultura muito especifica, uma vez que pequenas diferencas, no
que respeita & idade, apresentam no geral diferentes tipos de consumidor.?

No que respeita as classes sociais, verifica-se que os consumidores de cada
classe apresentam comportamentos de compra semelhantes entre si, e as diferentes
classes sociais mostram influéncias diferentes no que respeita a deciséo de compra de

determinado produto.?*?®

3.1.2. Fatores Sociais

Os fatores sociais de influéncia do consumidor podem ser divididos em
influéncia de grupos especificos de referéncia, influéncia da familia e status. Os

grupos de referéncia mais influentes na decisdo de compra sdo a familia e amigos,
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vizinhos e colegas de trabalho, com os quais convive de forma informal e continuada.
Estes grupos de referéncia mostram ao consumidor novos comportamentos e estilos
de vida, criando pressdo para a conformidade, afetando, por isso, a decisdo de
compra.?*

O consumidor é também influenciado por grupos aos quais ndo pertence e
deseja ou ndo pertencer, ou seja, grupos a que o consumidor espera juntar-se ou
grupos dos quais se quer manter distante.??*

‘A familia é a mais importante organizacdo consumidor-comprador da
sociedade.”® E, aqui, importante perceber a importancia relativa da mulher, marido e
filhos na decisdo de compra, uma vez que muitas das compras sao feitas a pensar na
familia. Essa importancia na tomada de decisfes varia muito de cultura para cultura e
nas diferentes classes sociais.??#

A posicdo de uma pessoa num grupo (familia, organizacédo, clube, etc.) pode
ser definida pelo papel e pelo status. Cada papel desempenhado na sociedade tem
associado a si um determinado status. Por norma, as pessoas escolhem comprar 0s

produtos que mostram (evidenciam) o seu papel e consequente status.?®

3.1.3. Fatores Pessoais

A deciséo de compra é também influenciada por fatores pessoais, como sejam
a idade, profisséo, estilo de vida, autoimagem e fatores econémicos.

Todas as pessoas adquirem produtos e servigos diferentes ao longo de toda a
vida. A idade afeta, assim, as decis6es de compra de todos os individuos, pois as
necessidades e motivacées vdo sendo alteradas ao longo da vida.?

No que respeita a profissdo desempenhada, também essa afeta a decisao de
compra, uma vez que ndo sO a profissdo pode ser um fator influenciador como
também o poder econémico a ela associado.?*

Os estilos de vida séo grande influenciador da decisdo dos consumidores. Por
essa razao, e mostrando a sua relevancia, foram feitas varias classificacdes de tipos
de consumidor consoante o seu estilo de vida. Assim, e segundo a classificagdo mais
popular, podemos encontrar oito tipos diferentes de consumidores segundo o0 seu
estilo de vida, sao eles “os realizadores, os realizados, os empreendedores, 0s
experimentadores, os fi€is, 0s escravos, os criadores e 0s lutadores”.?

Também a autoimagem influencia nas decises de compra, ndo apenas por Si
s6é mas também de forma indireta, uma vez que nem sempre a autoimagem que O
consumidor tem é aquela que quer ter, sendo assim possivel influencid-lo a consumir

determinados produtos ou servico que indiquem leva-lo a autoimagem ideal.?***
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Por ultimo, temos o fator econdmico, que é de forma bastante ébvia um fator de

decisdo de compra, uma vez que estd diretamente relacionado com os produtos e

servicos que o consumidor efetivamente ‘pode adquirir’.?*

3.1.4. Fatores Psicolégicos

As decisdes de compra sdo também fortemente influenciadas por fatores
psicolégicos como a motivacéo, a percecao, aprendizagem, crencas e atitudes.?

Segundo a teoria de Maslow, as necessidades humanas estdo organizadas
hierarquicamente, da mais para a menos pressionante. Maslow classifica estas
necessidades em cinco categorias, sendo elas, segundo a sua ordem de importancia,
fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de autorrealizacdo. O consumidor ira,
entdo, tentar satisfazer sempre a necessidade mais importante primeiro, ou seja a que
exerce maior pressao e apds a primeira necessidade estar satisfeita tentara satisfazer
as seguintes, cumprindo sempre esta ordem de importancia.?

A percegdo é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta a informagd@o. Assim, um individuo atua segundo a sua percegdo da
situac&o.?®

A aprendizagem envolve alteragbes no comportamento do individuo e esta
aprendizagem surge da experiéncia. O individuo acaba por, na generalidade,
responder da mesma forma a um mesmo estimulo.?*

Segundo Kotler, “fazendo e aprendendo, as pessoas adquirem crencas e
atitudes que, por sua vez, influenciam o comportamento de compra”.?’ Essas crengas
formam imagens de produtos e de marcas, e, assim, 0os consumidores agem de
acordo com essas imagens.

A investigacdo acerca de todos estes fatores influenciadores da deciséo de
compra pode fornecer pistas sobre como alcancar e servir os consumidores de forma

mais eficaz as quais a publicidade néo esta alheia.

3.2. Relagéo dos Consumidores com a Publicidade

O aumento do numero de MNSRM e a possibilidade da venda destes em
outros locais que nao as farmacias, levou a que a industria farmacéutica investisse
fortemente em campanhas publicitarias junto dos consumidores.

Segundo Ferreira, estudos efetuados pela OCDE mostram que a inddstria
farmacéutica € o setor com maiores gastos promocionais, podendo estes chegar a

40% do total de vendas.®* Até ha pouco tempo, a maior parte destes gastos
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destinava-se a publicidade junto dos profissionais, porém, a comunicacgédo direta com o

consumidor permite outras oportunidades de negdcio para o setor.?’

De acordo com noticia da revista “Sabado”, no periodo de janeiro a outubro de
2013, em Portugal, 8,6% do total da publicidade em televisdo foi utilizada pela
indastria farmacéutica.

‘Uma forte promocédo direta ao consumidor, desde que bem dirigida,
sustentada de forma continuada e excedendo o limiar minimo de impacto tende a
aumentar o consumo, s6 por si, em cerca de 30% ao ano. Se os produtos ja estdo
maduros um aumento de 30% nos anuncios regulares ao publico leva ao aumento de

40% das vendas”.?®

3.2.1. Legislacéo sobre a Publicidade de Medicamentos

De acordo com a legislagdo em vigor, publicidade € “qualquer forma de
comunicagdo, de informagéo ou de incentivo que tenha por objetivo ou por efeito a
promoc&o da sua prescricdo, dispensa, venda, aquisigdo ou consumo”.?

Em Portugal, a publicidade em geral é regulada por normas previstas no
Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de outubro. Este normativo aplica-se a qualquer forma
de publicidade independentemente do suporte utilizado para a sua difusdo e
estabelece os principios gerais que regem a publicidade.?

No que respeita a area do medicamento, o Cédigo da Publicidade, no seu
artigo 19°, proibe a “publicidade a medicamentos que apenas possam ser obtidos
mediante receita médica, com excecdo da publicidade incluida em publicacbes
técnicas destinadas a médicos e outros profissionais” e aplica-se em tudo o que néo
esteja previsto na legislacio especifica sobre esta matéria.”®

A legislagdo portuguesa, no que respeita ao medicamento, foi transposta da
legislacdo comunitaria, mais propriamente da Diretiva 2001/83/CE do Parlamento
Europeu e do Conselho, de 6 de novembro de 2001, alterada pela Diretiva 2004/
27/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 31 de margo de 2004. Esta Diretiva,
gue estabelece um Codigo Comunitario relativo aos medicamentos para uso humano,
altera o quadro da publicidade, procurando harmonizar medidas que tinham sido
adotadas pelos Estados Membros.?

Assim, a publicidade de medicamentos esta sujeita ao regime juridico previsto
no Estatuto do Medicamento, Decreto-Lei n.° 176/2006, de 30 de agosto, na redacao
gue Ihe foi dada pelo Decreto-Lei n.° 20/2013, de 24 de fevereiro, e subsidiariamente o
disposto no Caédigo da Publicidade, Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de outubro.”

12
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3.2.2. Efeitos da Publicidade

Santos refere-se a publicidade como sendo “‘uma atividade comunicacional
mediadora entre o mundo material da producéo e o universo simbolizado do consumo,
permitindo aos comunicantes, gracas ao desenvolvimento de uma linguagem
especifica, criar procura para os seus produtos”.'®

Com efeito, a publicidade, sendo uma forma de comunicagao, estabelece um
processo de relacdo entre a empresa e o mercado, procurando atingir ndo s os
compradores efetivos, mas também potenciais consumidores.*

De acordo com Silva et al, a publicidade provoca no individuo “a sensagao de
que precisa do objeto e ndo pode deixar de adquiri-lo”.** No que respeita aos
medicamentos, 0s mesmos autores referem que se pode associar o uso do
medicamento com as necessidades de base da Piramide de Maslow, uma vez que o
medicamento satisfaz necessidades fisiologicas e de seguranga. Desta forma, a
publicidade, interferindo claramente no fator de motivagdo do ser humano, pode leva-
lo & compra de um produto.*

Por outro lado, “as mensagens promocionais passadas pelos média e pela
internet tendem a transmitir um sentimento de confianga quanto a seguranca destes
produtos e dao ainda a impressdo que os MNSRM séo apenas mais um artigo de
consumo”.’®> Deste modo, os anincios nos grandes 6rgdos de comunicacgéo social
promovem a automedicacdo e o uso de drogas em que os efeitos secundarios variam
de individuo para individuo.?® Importa ter presente que “todo o medicamento possui
significativo potencial de risco e as reagfes adversas se multiplicam com o seu uso
incorreto e indiscriminado. Idosos, criancas e portadores de doencas crénicas formam
um enorme contingente exposto a propaganda de medicamentos. Estas propagandas
ndo contém, em geral, adverténcias quanto ao uso de substancias nocivas a estes
grupos”.?

“‘Na veiculacdo de campanhas publicitarias tendenciosas, os efeitos sao
meramente comerciais, pois ndo possuem informacdo sobre contraindicacoes,

interacdes e grupos de risco dos medicamentos”.*®

3.2.3. A Publicidade de Medicamentos: uma questao controversa

Tal como refere Santos, “A questdo da publicidade ao medicamento continua a
gerar acesos debates”.*
No seu artigo 152°, o Estatuto do Medicamento proibe a publicidade a

medicamentos ndo autorizados no mercado nacional e a publicidade junto do publico
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em geral dos MSRM, dos medicamentos que contém substancias estupefacientes ou

psicotropicos e dos comparticipados pelo Servico Nacional de Saude, excetuando-se
as campanhas de vacinacdo e as campanhas de promocdo de medicamentos
genéricos, desde que autorizados pelo INFARMED.*

O Estatuto do Medicamento atribui ao INFARMED a responsabilidade pela
fiscalizacdo e monitorizacdo da publicidade dos medicamentos através da consulta a
diferentes suportes publicitarios, nomeadamente televisdo, radio e internet.*® Cabe,
assim, ao INFARMED proceder a uma avaliacdo das pecas publicitarias, tendo em
atencdo os seus efeitos e beneficios, com vista a promo¢do do uso racional do
medicamento e dos produtos de satde.*

“‘De acordo com a lei vigente, a publicidade deve promover o uso racional do
medicamento, fazendo-o de forma objetiva e sem exagerar as suas propriedades,
conter obrigatoriamente indicacdes terapéuticas e precaugdes especiais, nao inserir
quaisquer elementos que sugiram que o efeito do medicamento é garantido ou que o
estado normal da pessoa possa melhorar através da utilizagdo do medicamento”.*®

Concordamos com Santos quando refere: “esta-se a pedir o impossivel a esta
publicidade” ja que a industria farmacéutica importa enaltecer as propriedades dos
principios ativos e predispor para a compra. Por outro lado, sabe-se que a publicidade
na radio e na televisdo ndo permite transmitir todas as informac¢des previstas pela
legislac&o.*

Destinatarios, prescritores e dispensadores questionam a publicidade que se
faz aos medicamentos NSRM pelos efeitos indesejados que esta pode causar,
nomeadamente contribuir para o uso imoderado de medicamentos, anular terapéuticas
e mascarar estados de doenga. Desta forma, tal como refere Santos, “A publicidade s6

existe porque a industria o exigiu”,* e “... estd por demonstrar que ela seja util a

salde publica ou & informagdo dos consumidores/doentes”.*

Muito embora esteja prevista a monitorizacdo da publicidade por parte do
INFARMED, “proliferam as irregularidades”.32 Neste sentido, Santos questiona a
eficacia do controle a posteriori das campanhas publicitarias levadas a cabo por este
organismo e sugere um controle a priori de forma a “evitar casos de exploragdo de
credulidade”.®

E fundamental que os consumidores possam obter informacdo precisa e
credivel sobre os medicamentos e o seu uso. “O que distingue a informagéo objetiva
das comunicacbes comerciais € da maior importancia para o uso racional do
medicamento e para os gastos em satde”.*

“A publicidade cabe um trabalho consciente e objetivo com relagdo ao mercado

de medicamentos. Nas campanhas veiculadas € preciso que figue bem clara a
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importancia da prescricdo e o quanto pode ser prejudicial 0 uso de medicamentos sem

a orientacdo necessaria. E importante que a agéncia responsavel realize campanhas
que mostrem a eficiéncia do produto sem provocar 0 seu uso de forma exagerada.
Seria ideal, ainda, uma campanha especial realizada pelo ministério da saulde,

mobilizando a sociedade ao uso consciente de medicamentos”.®!
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4. Indicagdo Farmacéutica

O papel do farmacéutico tem vindo a mudar, especialmente nas duas Ultimas
décadas. O farmacéutico deixou de ser um mero dispensador de medicamentos e um
produtor de produtos medicinais e passou a ser um membro ativo na prestacdo de
cuidados de saude, quer seja num hospital, num laboratério, na industria, nas
instituicdes académicas ou na farmacia comunitaria.*

Para o farmacéutico, o aumento do numero de MNSRM disponiveis e o
consequente aumento da automedicacao veio trazer novos desafios.*®

Se para os governantes a automedicacdo é considerada segura, para 0S
profissionais de saude é fonte de preocupacgéo, quer pelo consumo excessivo de
medicamentos quer pela falta de informac&do dos consumidores sobre 0os mesmos.**®

Como ja foi referido, a publicidade, para além de despertar 0 uso
indiscriminado e crescente de medicamentos, ndo transmite informacdes relevantes
sobre os mesmos.®* Por isso, é fundamental tomar medidas para que a
automedicacdo seja 0 mais segura e eficaz possivel. O farmacéutico &, por certo, o
profissional de saude com maiores responsabilidades na automedicacdo, pelo papel
gue pode desempenhar na educacdo e informacdo dos consumidores, contribuindo,
desta forma, para o uso racional dos medicamentos e para uma automedicacdo
responsavel.

Assim, os farmacéuticos deverdo criar mecanismos para que a indicacao
farmacéutica se traduza numa comunicacédo efetiva com os seus clientes e constitua o
ponto mais relevante para as suas escolhas.

Segundo o Grupo das Boas Praticas de Farmacia, “a indicagao farmacéutica é
0 processo que conduz a que o doente assuma e se responsabilize pela melhoria da
sua saude, através da toma de medicamentos que ndo requerem receita, destinados a
prevencdo e ao alivio de queixas autolimitadas, sem recurso a consulta médica.
Durante este processo o farmacéutico analisa as queixas do doente e recomenda o
medicamento de venda sem prescricdo obrigatéria adequado ao estado fisiopatolégico

do mesmo, considerando ainda as preferéncias do doente”.®’
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4.1. Importancia da Indicacdo Farmacéutica para uma decisdo informada

Nos ultimos anos tem-se procurado envolver mais as pessoas nos cuidados de
saude, passando-se de um modelo de atendimento paternalista para modelos mais
participativos em que profissionais e doentes partilham informacdo com vista a uma
tomada de decisdo mais ponderada. De acordo com Bravo et al, “diversas iniciativas
internacionais tém demonstrado que a participacdo das pessoas has decisfes sobre a
sua saude, com o apoio dos profissionais, aumenta a satisfacdo e melhora os
resultados em saude”.®

Tendo em conta este novo modelo, “o papel do farmacéutico passa por apoiar
o doente na construcao do seu préprio conhecimento”, devendo reconhecer e valorizar
0 conhecimento que este tem do medicamento e da sua prépria doencga, favorecendo-
se, desta forma, uma interac&o positiva fundamental para o processo de satde.*

O farmacéutico é, muitas vezes, o profissional mais préximo do doente e com o
gual este mais se relaciona para a escolha do medicamento mais adequado ao alivio
dos sintomas que sente e que pretende tratar. O farmacéutico deve informar, orientar
e dar aconselhamento profissional, desempenhando um papel central na
racionalizacdo da automedicacdo,® promovendo uma utilizacdo segura, adequada,
eficaz e econémica de todos os medicamentos, especialmente dos MNSRM.*®

Tal como refere Soares, “o farmacéutico € um agente marcante neste campo,
ndo apenas pelos seus conhecimentos e capacidades para orienta-la, mas também
pelas possibilidades que possui de educar e informar os doentes e consumidores para
este novo campo (da automedicacao), que lhes confere a responsabilidade da sua
salde e do éxito do tratamento”.*

Aos farmacéuticos cabe, ainda, um papel fundamental na identificagéo,
resolucdo e prevengao de problemas relacionados com os medicamentos (PRM'’s)
com a finalidade de alcancar resultados positivos e consequentemente qualidade de

vida aos seus clientes.’

4.2. Contributo do Farmacéutico para a Educacdo em Saude

A educacgdo para a saude é um processo ativo que pretende criar na populagéo
conhecimentos, habilidades e atitudes para saber prevenir e lidar com a doenca,
oferecendo-lhe a possibilidade de participar na tomada de decisbes acerca da sua
saude. A educacdo para a salde visa mudar os comportamentos individuais de risco

e, deste modo, melhorar a satde das pessoas.*
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A Organizacdo Mundial de Saude, na sua publicacdo O Papel do

Farmacéutico no Sistema de Cuidados de Saude, vem oficializar a importancia do
farmacéutico em campanhas de promog¢do da saude, quer a nivel local quer a nivel
nacional, podendo este intervir em varios topicos relacionados com saulde e
particularmente relacionados com o medicamento. Pode ainda intervir no uso racional
de medicamentos, alcoolismo, tabagismo, quer em tdpicos relacionados com outros
problemas de saude de ambito mais nacional como tuberculose, lepra, infecdo por
VIH, SIDA ou no planeamento familiar de jovens casais. Além disso, o farmacéutico
pode também tomar parte na educacdo da comunidade local, na prevencéo da saude,
e em campanhas de prevencdo de doenca.'? Desta forma, “o farmacéutico & um
especialista do medicamento e um agente de saude publica”. Assim, de acordo com o
Livro Branco da Farmacia Europeia e a Carta da Farmacia Europeia, o farmacéutico,
“embora tenha como nucleo essencial o medicamento”, devera desenvolver multiplas
funcdes de interesse para a saude publica.**

Segundo dados do Ministério da Saude, existiam em 2011 cerca de 189
hospitais, 375 unidades de cuidados de saude primérios e 2693 farmacias licenciadas
em Portugal. Assim, as farmécias e os seus colaboradores (Farmacéuticos e Técnicos
de Farmacia), pela proximidade com as populac¢des, sédo os profissionais de saude que
com mais facilidade podem chegar a populacdo que servem, empreendendo com eles
projetos que visem a promocao e educacdo em satde.*

O farmacéutico assume, por isso, um papel fundamental, quer a nivel do
tratamento, quer a nivel da prevengéo, uma vez que, como refere Aguiar, “a farmacia é
hoje um local onde as pessoas vdo, ndo s6 quando estdo doentes, mas sempre que

ndo querem estar doentes”.*

4.3. Importancia da Comunicacao com o cliente

Comunicar é “um ato de relacionamento entre dois seres, ou seja, SO existe
verdadeira comunicacdo quando a relacdo constitui como que um vaivém de pergunta
e resposta, de rececdo e retransmissdo de mensagem acolhida e descodificada”.*®

Porém, para além das palavras, qualquer outro comportamento encerra um
importante poder comunicativo que devera ser alvo de aten¢&o.*?

Com efeito, “existem determinadas atitudes, umas conscientes, outras nédo, que
utilizamos no nosso quotidiano e que fazem com que o processo de comunicagao seja

menos eficaz do que aquilo que se pretendia”.*®
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O objetivo final da comunicacéo prende-se com o facto de se estabelecer uma

perfeita sintonia entre 0 emissor e o recetor de forma a possibilitar que haja uma
descodificacéo e assimilacdo da mensagem.**

Nos ultimos anos, houve diversas alteracbes na area comunicacional das
empresas do setor farmacéutico que colocam em questdo o papel dos agentes de
comunicacdo tradicionais. O prescritor continua a ser o principal alvo da comunicacao
por parte da indastria farmacéutica, muito embora essas empresas estejam hoje a
adotar estratégias de comunicacéo direta ao consumidor.*

Em termos de comunicacdo, o consumidor tem sido, por tradicdo, considerado
como um recetor passivo de informacao filtrada, adequada as suas capacidades
intelectuais, com poucos conceitos e terminologias cientificas e orientada apenas para
a correta utilizacdo e seguimento das orientagbes do médico prescritor. Sem ter
possibilidade de escolha, o consumidor esteve muito tempo limitado a adquirir
medicamentos sujeitos a receita médica, 0 que levou a um desinteresse por parte
deste em obter informacdo sobre as suas patologias e respetivas opcdes de
tratamento.

O aparecimento de forma massificada de MNSRM veio alterar este paradigma,
uma vez que o marketing e a publicidade feita pela industria farmacéutica junto dos
consumidores conheceu um crescimento diretamente proporcional ao ndmero de
autorizacdes de introducdo no mercado de MNSRM por parte das autoridades
competentes. Porém, para além de maior acesso a informacao, pretende-se que esta
seja fiavel e adaptada as caracteristicas individuais de cada individuo. Neste sentido,
torna-se fundamental que a informacdo sobre medicamentos seja mediada por
profissionais de saude, caso contrario, como refere Gongalves et al, “podera
transformar-se num instrumento de promogao de medicamentos”.?’

Assim, o consumidor comecou a adotar habitos de procura de informacgéo
sobre as suas patologias e sobre as opgfes de tratamento que dispde.

Desta forma, a comunicacdo assume um importante papel no espago
terapéutico, sendo fundamental fazer uso correto das habilidades comunicacionais
para a transmissdo da informac&o. Importa, por isso, ter presente que a comunicagao
€ um processo de interacdo que privilegia a relagdo que acontece entre 0s
comunicantes em que ambos s&o afetados pela interacdo comunicativa.®

A comunicacao é, hoje em dia, uma das ferramentas mais importantes para um
farmacéutico. Ter a capacidade comunicacional para identificar corretamente as
necessidades e problemas dos clientes, para comunicar as solu¢des possiveis e para
perceber a concordancia e entendimento do cliente ao que lhe é exposto, é

fundamental para a atividade quotidiana.*®
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Intrinsecamente ligado com o processo de comunicacdo esti a capacidade de

saber escutar. Escutar constitui, por isso, um importante instrumento terapéutico que o
farmacéutico devera desenvolver e aperfeicoar.*’ Assim, durante o processo de
aconselhamento devem ser criadas condi¢des para que ndo sejam apenas fornecidas
informacfes mas que seja um espaco onde o cliente possa expor as suas davidas,
dificuldades e necessidades.® Isto pressupde a capacidade de estabelecer uma
relacdo de confianca entre o farmacéutico e o cliente, reforcando a ideia de que “o
aconselhamento deve ser um processo interativo bidirecional de comunicacéo”.*

A comunicacédo s0 é eficaz quando o cliente acaba por aceitar os conselhos do
farmacéutico e estiver decidido a seguir as instrucdes recebidas. Para tanto, o cliente
deve ser encarado como um ser humano anico, com histérias de vida, problemas de
saude, contexto social e necessidades especificas.

Uma boa e eficaz comunicacdo com os consumidores torna-se, entédo, decisiva
para que estes estejam cada vez mais informados, e ndo s6 informados, mas, acima
de tudo, bem informados, para que as suas decisbes de compra sejam 0 mais

consciente e fundamentadas possivel.
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5. Estudo

5.1. Problematica

Esta investigacdo tem como objetivo principal perceber qual o fator que mais
influencia os consumidores na altura de adquirir um MNSRM.

Uma vez que, desde 2005, a venda de MNSRM né&o é exclusiva das farmécias
e acrescendo o facto de os MNSRM poderem ser publicitados diretamente ao
consumidor, torna-se necessario estudar os fatores influenciadores da decisdo de
compra deste tipo de produtos. Conhecendo-se a influéncia da publicidade na decisao
de compra nos mais variados produtos do quotidiano, importa perceber se essa
influéncia se verifica da mesma forma quando falamos de um produto tao especifico
como o MNSRM que, como se demostrou, ndo € um produto in6cuo para a salde das
populagdes.

Para o farmacéutico, enquanto especialista do medicamento, € deveras
relevante perceber se o consumidor é mais influenciado pela publicidade, ou se por
outro lado a indicacdo farmacéutica se mantém como maior influenciador da decisédo
de compra de MNSRM, mesmo numa altura em que este tipo de medicamentos pode
ser adquirido pelos consumidores sem que haja necessariamente a intervencao de um
técnico.

Com este objetivo foi desenvolvido um inquérito para recolha de dados
relativos a compra de MNSRM, bem como aos fatores que influenciam na decisdo de
compra destes medicamentos, com maior incidéncia nos fatores publicidade e

indicagé@o farmacéutica.
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5.2. Metodologia

Este estudo € do tipo descritivo que, como o proprio nome indica, procura
descrever situacdes de mercado a partir de dados primarios.

Os inquéritos foram realizados com base nos dados que se pretendiam
recolher. Os inquéritos apresentam-se divididos em seis partes, sendo a primeira parte
de recolha de dados relativos ao inquirido, a segunda relativa a frequéncia de compra
de MNSRM e as seguintes relativas aos fatores de influéncia na deciséo de compra de
MNSRM, a publicidade, & importancia do farmacéutico e ao local de compra.

Os inquéritos foram elaborados com uma escala de Likert de cinco niveis de
resposta, por ser esta a escala mais utilizada em pesquisas de opinido. Os critérios de
exclusdo da amostra recaem sobre inquéritos ndo respondidos na totalidade e idade
do inquirido, uma vez que sao excluidos desta amostra os consumidores com idade
inferior a 20 anos.

Foi realizado um pré-teste, para afericdo do inquérito final, no més de junho
com alguns familiares e amigos.

A amostra foi escolhida tendo por base os dados do Censos 2011, e
respeitando a estratificacdo relativa a idade e género. No que respeita a area
geogréfica, os inquéritos foram realizados no distrito de Viseu. Os inquéritos foram
administrados num modelo de entrevista, minimizando-se assim as questdes mal
entendidas e as respostas incompletas. Foram realizados 140 inquéritos, sendo a

amostra final de 101 inquéritos.
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5.3. Apresentacao de Resultados

5.3.1. Caracteriza¢do da amostra

Grafico 1 - Caracterizagdo da amostra por género

Género

M Feminino

i Masculino

De acordo com a estratificacdo do Censos 2011 a amostra é composta por
53% dos inquiridos do sexo feminino e 47% dos inquiridos do sexo masculino.

Todos os inquiridos tinham idade igual ou superior a 20 anos.

Também neste caso, o0s inquiridos foram selecionados com base na
estratificacdo, relativa a idade, dos dados do Censos 2011. Assim, a faixa etaria com
maior percentagem de inquiridos é a faixa etéria dos 35-49 anos, com 28% do total
dos inquiridos. Como se pode também verificar pelo grafico 2, as faixas etarias dos 20-
34 anos e dos 50-64 anos aparecem logo em seguida, cada uma delas, com 24% do
total da amostra. As faixas etarias com menor percentagem de inquiridos sdo a dos

65-79 anos e >79 anos, representando, respectivamente, 18% e 6% da amostra.

Grafico 2 - Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

Faixa Etaria

6%

m20-34
W 35-49

50-64
m65-79

m>79
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5.3.2. Caracterizacdo dos habitos de consumo

Como demonstra a tabela 1, 73% dos inquiridos responde que compra
habitualmente MNSRM. E possivel ainda verificar que é a faixa etaria mais jovem a
gue menos habito tem de adquirir este tipo de produtos.

20-34 35-49 50-64 65-79 >79 Total
Sim 58% 79% 79% 67% 100% 73%
Nao 42% 21% 21% 33% 0% 27%

Tabela 1 - Caracterizagdo dos habitos de consumo de MNSRM por faixa etaria

Como podemos verificar pelo grafico 3, a faixa etaria dos individuos com mais
de 79 anos é aquela que mais compra MNSRM, verificando-se 100% de respostas
positivas a pergunta ‘Habitualmente compra medicamentos ndo sujeitos a receita

médica?’.

Grafico 3 - Caracteriza¢do dos habitos de consumo de MNSRM

Habitualmente compra MNSRM?
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Quanto a frequéncia da compra de MNSRM, verificamos que 69% dos inquiridos

compra este tipo de medicamentos menos de uma vez por més, e apenas 3% indicam

comprar MNSRM semanalmente.

Grafico 4 - Frequéncia de compra de MNSRM (%)

Frequéncia da Compra de MNSRM

80% 69% 8% 70%
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por més por més

5.3.3. Fatores que influenciam na deciséo de compra de MNSRM

Quando analisamos os fatores influenciadores da decisdo de compra de um
MNSRM, podemos verificar que 61% dos inquiridos concorda que compra o que lhes é
aconselhado pelo farmacéutico, sendo que 16% destes assinalou que concorda
totalmente. Verifica-se ainda que os inquiridos do sexo masculino sao mais
influenciados por este tipo de aconselhamento.

83% dos inquiridos concorda que faz a compra de um MNSRM porque ja Ihe foi
feita essa indicacdo pelo médico, anteriormente. Apenas 4% dos inquiridos discorda
totalmente desta afirmacéo.

Quanto a influéncia da familia e dos amigos, verifica-se que cerca de 54% dos
inquiridos diz nao ser influenciado por aqueles. Dos restantes, a maior percentagem é
do sexo masculino.

No que diz respeito a publicidade, verifica-se que é a televisédo e a propaganda
no espago da farmacia que mais influéncia tém na decisao de compra. Cerca de 90%
dos inquiridos revela que a Radio e a Internet sdo os meios de comunicacdo com

menos impacto na decisdo de compra de MNSRM.
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Grafico 5 - Fatores influenciadores da decisdo de compra

Fatores influénciadores da decisdao de compra
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5.3.4. No que diz respeito a publicidade de MNSRM

95% da totalidade dos inquiridos afirma que a publicidade ndo € determinante
na sua decisdo de compra de um MNSRM. Os homens s&o os que mais discordam
desta influéncia - 98%.

Quando confrontados com a associacdo de uma figura publica a uma
campanha publicitaria, 95% dos inquiridos discorda que esta associacao os influencie
na compra do produto. Destes 95%, uma elevada percentagem (82%) afirma mesmo
discordar totalmente.

Mais de 80% dos inquiridos afirma n&o ser influenciado, nem comprar pelo
facto de a publicidade estar exposta na farméacia ou nas suas montras.

O facto de o produto ter uma oferta associada apenas leva 6% das mulheres
inquiridas a comprar, enquanto que nos homens ndo se verifica nenhuma resposta
concordante.

Quando confrontados com a questdo da publicidade fornecer ou nao
informagfes importantes sobre um medicamento ou produto, mais de 55% dos
inquiridos discorda que esta forneca as informacgfes necessarias, sendo os individuos
do sexo feminino os mais discordantes.

Idénticos valores foram verificados no que respeita a publicidade exposta na

farméacia.
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Grafico 6 - Impacto da publicidade de MNSRM na decisdo de compra

Impacto da publicidade de MNSRM na decisdao de compra
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5.3.5. Indicac&o Farmacéutica

Mais de metade dos inquiridos afirma preferir aconselhar-se com o
farmacéutico sobre os produtos que vé publicitados.

A afirmagdo ‘procuro primeiro o farmacéutico antes de me dirigir ao
Médico/Hospital’ 42% do total dos inquiridos diz concordar, sendo que se verificam
diferencas significativas quando analisamos os dois géneros separadamente,
apresentando o sexo feminino uma taxa de concordancia com a afirmagao de 34%
enquanto o sexo masculino apresenta 51% de respostas concordantes.

74% dos inquiridos concorda que o farmacéutico faz um aconselhamento,
explicando as vantagens e as contraindicagdes dos MNSRM. Mais de 65% dos
inquiridos prefere aconselhar-se com o farmacéutico, quer por achar que este pode
ajudar a avaliar o problema de saude quer por poder aconselhar a melhor alternativa
para esse problema. 70% dos inquiridos afirma optar pelo produto que o farmacéutico

Ihe indicou mesmo quando ja tinha decidido adquirir outro.
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Grafico 7 - Importancia da indicagdo farmacéutica na decisdo de compra de MNSRM

Importacia da indicagdao farmacéutica na decisao de compra
de um MNSRM
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5.3.6. Relativamente ao local de compra de MNSRM

A maioria dos inquiridos privilegia a compra de MNSRM na farméacia em
detrimento dos locais de venda de MNSRM, com apenas 2% dos inquiridos a afirmar
que escolhe comprar nos locais de venda de MNSRM. A escolha pela compra de
MNSRM na farmécia prende-se, em grande parte, pela existéncia de aconselhamento
especializado, com 79% dos inquiridos a afirmar ser este um dos motivos que os leva
a escolher comprar numa farméacia. Mais de metade dos inquiridos (54%) coloca a
localizacdo préxima da sua residéncia como outro dos motivos que os leva a optar por
comprar MNSRM nas farmécias.

Os horarios de funcionamento sédo decisivos na escolha do local de compra de
MNSRM para 44% dos inquiridos, apesar de o serem para apenas 24% das mulheres.
Este facto é contrabalancado pelos 66% de inquiridos do sexo masculino que
concorda com este facto.

Quanto ao fator preco, verificamos um fendmeno semelhante a variavel
horarios, 51% do total de inquiridos responde que concorda com o facto de o prego ser
decisivo para a escolha do local onde compra os MNSRM, sendo que se verifica maior
taxa de concordancia nos homens, com 60% de respostas concordantes, enguanto

que nas mulheres a taxa é de apenas 42%.

31




Publicidade vs. Indicagdo Farmacéutica

2014

Grafico 8 - Fatores que influenciam a escolha do local de compra de MNSRM

Escolha do local de compra de MNSRM
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5.4. Discussao

Verifica-se que uma grande percentagem dos inquiridos compra MNSRM,
sendo que esta préatica € mais caracteristica das mulheres. Contudo, a frequéncia com
que o fazem €, na grande maioria, inferior a uma vez por més.

Relativamente aos fatores que influenciam na decisdo de compra de um
MNSRM, constata-se que é a indicacdo farmacéutica e o aconselhamento médico que
mais influenciam a decisdo dos inquiridos. O aconselhamento da familia e amigos
obteve também alguma expresséo, sendo os homens 0s mais sensiveis a estas
opinides. O estudo realizado na Finlandia por Katarina Bostrom indica percentagens
semelhantes as verificadas no nosso estudo no que diz respeito a influéncia da
indicagdo farmacéutica nessa tomada de decisdo (49%). J& no que diz respeito a
influéncia da familia e dos amigos na tomada de decisdo de compra de um MNSRM, o
mesmo estudo mostra uma influéncia muito superior (60%).>° Outro estudo
semelhante realizado em Espanha mostra uma percentagem inferior a esta (38%),*®
porém, igualmente superior a percentagem gue 0 nosso estudo revela. Relativamente
a influéncia de prescricdes médicas anteriores para a decisdo de compra de MNSRM,
83% dos nossos inquiridos diz ser um fator com muita influéncia, enquanto que no
estudo supracitado, realizado em Espanha, apenas 26% dos inquiridos confirmou esta
influéncia.*®

No que refere aos varios canais de publicidade, a resposta dos inquiridos
revela claramente uma reduzida influéncia deste fator na decisdo de compra. Ainda
assim, é a propaganda exposta na farmacia que mais impacto tem na decisdo de
compra dos inquiridos.

Ao contrario de estudo desenvolvido por Valdez, 2007,* verifica-se claramente
gue a publicidade nédo € de todo determinante na decisdo de compra de MNSRM dos
inquiridos, assim como ndo sdo, de todo, influenciados pela presenca de figuras
publicas nas campanhas publicitarias. Com efeito, o estudo de Valdez*® indica que
38,2% dos inquiridos compra um MNSRM porque o viu publicitado, sendo esta uma
percentagem bastante superior a do nosso estudo que foi apenas de 5%.

Contudo, os individuos inquiridos ndo se revelaram absolutamente indiferentes
a associacao de uma oferta ao produto que pretendem adquirir.

No que respeita & informagéo veiculada através de publicidade, verifica-se que
mais de 50% dos inquiridos considera que esta ndo é suficientemente esclarecedora.

Verifica-se que o farmacéutico assume um papel de relevo no que respeita ao

aconselhamento e influéncia na decisdo de compra de MNSRM, sendo, na maioria das
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vezes, o técnico de saude a quem preferencialmente se recorre, mesmo antes de

procurar qualquer cuidado médico.

O aconselhamento especializado da farmécia apresenta-se claramente como
um fator decisivo para a escolha destes locais em detrimento de outros locais de
venda de MNSRM. A proximidade fisica das farméacias com a popula¢édo que serve é
também um fator predominante para a sua escolha, tal como se verificou no estudo
finlandés de 2011, no qual 79% dos inquiridos indica a localizacdo como o fator mais
importante para a escolha do local de compra de MNSRM.*°

O preco e o horério revelam-se também fatores com importancia na decisao
dos locais de compra, contudo, os dados do nosso estudo revelam que 99% dos
inquiridos prefere comprar MNSRM na farmacia. Resultado semelhante apresenta o

estudo espanhol, ja referido, onde 72,55% dos inquiridos revela a mesma preferéncia.
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6. Conclusao

Para além da liberalizagdo dos locais de venda de MNSRM, assistiu-se
também, nos ultimos anos, a um aumento do numero de apresentacdes destes
farmacos disponiveis no mercado. A maior disponibilidade e acessibilidade a MNSRM
veio facilitar o autocuidado em saude e aumentar de forma significativa a
automedicacéao.

Decorrente destas alteracbes na politica do medicamento, a industria
farmacéutica procurou intensificar o volume de vendas, estabelecendo canais de
comunicagéo direta com os consumidores. Embora a publicidade possa assumir um
papel importante na divulgacao de novos produtos, esta é questionada pelos efeitos
indesejados que pode causar. Com efeito, a publicidade, pretendendo,
essencialmente, incrementar as vendas, induz o uso imoderado dos medicamentos,
negligenciando a qualidade da informag&o que deve transmitir sobre 0s mesmos.

Sendo a automedicagdo uma pratica generalizada, é fundamental que os
consumidores possam obter informacao precisa e credivel sobre os medicamentos e o
seu uso. Face a este contexto, pretendeu-se avaliar qual das vertentes é decisiva para
a escolha de um MNSRM, se a comunicacao comercial, se a indicagéo técnica.

Com o estudo realizado, percebemos que o consumidor ndo é tdo influenciado
pela publicidade como seria espectavel e que reconhece o farmacéutico como
especialista do medicamento, recorrendo a ele, muitas vezes, antes mesmo de se
dirigir ao médico ou ao hospital. Reconhece ainda que a indicagdo farmacéutica € um
dos fatores determinantes para a sua decisdo de compra. Os dados do estudo
mostram-nos também que o consumidor prefere aconselhar-se com o farmacéutico
sobre os medicamentos que vé publicitados e que este 0 ajuda a avaliar os seus
problemas e a encontrar as melhores alternativas.

Ainda que este estudo, pela sua reduzida amostra, ndo nos permita tirar
conclusdes definitivas e generaliza-las a outros contextos, pode ser um indicador de
gue os consumidores se estdo a tornar utilizadores de cuidados de saude, cada vez
mais habilitados e mais proactivos na procura de informacéo sobre os seus problemas
de saude e opcOes de tratamento disponiveis.

O farmacéutico deve acompanhar esta tendéncia de uma participagdo mais
ativa na terapéutica e contribuir para uma automedicagdo mais responsavel. Para o
farmacéutico o envolvimento na automedicacdo constitui ndo s6 um desafio mas
também uma oportunidade de transformar a farmacia, cada vez mais, em espacos de

saude, divulgadores de habitos responsaveis e promotores da saude publica.
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Sendo o farmacéutico, muitas vezes, o profissional de salde mais proximo do

consumidor, cabe-lhe a responsabilidade de uma indicacéo farmacéutica de qualidade,
capaz de influenciar atitudes, mudar comportamentos individuais de risco e, desta
forma, melhorar a saude de todos. Para tanto é fundamental desenvolver uma nova
abordagem centrando o atendimento no cliente e estabelecendo com ele uma relacao

de confianca, de empatia e respeito pelas suas necessidades especificas.
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UNIVERSIDADE LUSOFONA

de Humanidades e Tecnologias
Humani nibil alienum

INQUERITO DECISAO DE COMPRA

MEDICAMENTOS NAO SUJEITOS A RECEITA MEDICA (MNSRM)

SEXO:
Feminino QO
Masculino O

IDADE:
20-34
35-49
50 - 64

65-79

O O O 0O O

>79

Habitualmente compra medicamento MNSRM? Sim (O Néo (O

Com que frequéncia compra MNSRM?
Menos de uma vez pormés (O
Uma a duas vezes por més O

Semanalmente O
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Por cada pergunta abaixo, faga um circulo no nimero a direita
que melhor se adequar a sua opinido sobre a importancia do assunto.

Fatores que influenciam na decisdo da compra de um medicamento ndo sujeito a receita médica

Escala de Importancia

Pergunta Concordo
Totalmente

Compro porque o Farmacéutico me aconselha 1 2 3 4 5
Compro porque o Médico ja me aconselhou antes 1 2 3 4 5
Compro porgue a minha Familia/Amigos me

aconselham 1 2 3 4 5
Compro porque ouvi 0 anuncio na Radio 1 2 3 4 5
Compro porque vi 0 anancio na Televisédo 1 2 3 4 5
Compro porque vi na Internet 1 2 3 4 5
Compro porque Vi propaganda na Farmécia 1 5 3 4 5
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No que respeita a publicidade, indique o grau de concordancia com as seguintes

afirmacdes relativamente a sua escolha de medicamentos ndo sujeitos a receita medica

Pergunta

Escala de Importéncia

A publicidade da-me a informacéo necessaria sobre um

. Concordo |
Totalmente

medicamento/produto 2 3 4 5
Compro um  medicamento/produto  porque na

radio/TV/Net aparece uma figura pablica que diz ser 5 3 4 5
bom e eu confio nela

Compro o medicamento/produto porque tem uma oferta

associada 2 3 4 S
A publicidade é determinante na minha decisdo de

compra de um medicamento/produto 2 3 4 5
A publicidade exposta na farmécia da-me informacgdes

importantes sobre um medicamento/produto 2 3 4 5
A publicidade exposta na farmécia e nas montras

influencia a minha deciséo na compra de um 5 3 4 5
medicamento/produto

Compro o medicamento/produto porque o vi publicitado

na farmécia 2 3 4 5

Quantas vezes viu a publicidade ao produto antes de decidir comprar?

Uma vez O
Duas a quatro vezes O
Mais de cinco vezes O
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Relativamente a importancia do farmacéutico indique o grau de concordancia com as
seguintes afirmagdes, tendo em conta a sua decisdo na escolha de medicamentos néo
sujeitos a receita médica

~ -

Escala de Importancia

Pergunta , Concordo
Discordo
Totalmente
Procuro primeiro o Farmacéutico antes
de me dirigir ao Médico/Hospital 1 2 3 4 5
Prefiro aconselhar-me com 0
Fa_rmaceutlc_o. sobre 0s produtos que 1 5 3 4 5
vejo na Publicidade
O Farmacéutico faz um
aconselhamento,  explicando-me  as 1 5 3 4 5
vantagens e as contraindicagdes
Escolho o produto que o Farmacéutico
me.af:onselha mesmo quando ja tinha 1 2 3 4 5
decidido o que comprar
Prefiro aconselhar-me com 0
Farmacéutico porque me ajuda a avaliar 1 5 3 4 5
0 meu problema
Prefiro aconselhar-me com 0
Farmacéutico porque me aconselha a 5 3 4 5
melhor alternativa para 0 meu problema
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Relativamente ao local de compra, indique o grau de concordéancia com as seguintes
afirmagcdes, tendo em conta a sua decisdo na compra de medicamentos néo sujeitos a
receita médica

Escala de Importa

Pergunta : Concordo
Discordo
Totalmente

' Escolho comprar na Farmacia porque
tem aconselhamento especializado 1 2 3 4 5

Escolho comprar na Farmécia porque
esta perto da minha casa 1 2 3 4 5

Escolho comprar nos locais de venda de
medicamentos ndo sujeitos a receita
médica

Os horéarios de funcionamento sdo

decisivos na escolha sobre o local onde

vou comprar o0s medicamentos n&o 1 2 3 4 5
sujeitos a receita médica

O preco é um fator decisivo para a

escolha do local onde vou comprar 0s

medicamentos ndo sujeitos a receita 1 2 3 4 5
médica
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