PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS: CONSOLI-
DACAO DA HIPOCONDRIA NO BRASIL

DRUG ADVERTISING: CONSOLIDATION OF
HYPOCHONDRIA IN BRAZIL

Resumo: O presente estudo visa
estabelecer relagdao entre a pro-
paganda de medicamentos ¢ a
pratica da automedicagdo, bem
como a caracterizagdo de indi-
viduos como hipocondriacos em
virtude do discurso dos anun-
cios de farmacos. Direcionados
principalmente pela recompensa
financeira, as industrias do ramo
nem sempre se pautam pela ética
medicinal € compromisso para
com a saude publica.
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Abstract: The present study
aims to establish a relationship
between drug advertising and
the practice of self-medication,
as well as the characterization of
individuals as hypochondriacs
due to the discourse of drug ad-
vertisements. Mainly driven by
financial reward, the industries in
the field are not always guided by
medical ethics and commitment
to public health.
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Introducao

A indutstria farmacéu-
tica mundial movimenta bilhdes
de doélares e, sem duvida, seu
apurado e competente sistema
de propagacdo de produtos in-
flui diretamente nessas cifras. No
Brasil, essa realidade também se
encontra presente. O problema
consiste no desrespeito ao con-
sumidor, visto que os grandes
laboratdrios visam quase que ex-
clusivamente os lucros. Essa ¢ a
dindmica do capitalismo, porém
o medicamento ¢ uma merca-
doria diferenciada, pois oferece
inlmeros riscos a seus usuarios.
A tentativa de regulamentar as
acdes do setor vem de tempos
antigos, porém nunca alcangou a
eficiéncia necessaria para garan-

tir seguranca e integridade fisica

e psicologica dos pacientes.

A propaganda ndo ¢ a
unica responsavel pela autome-
dicagdo, ja que o acesso a pres-
cricdes médicas no pais encontra
restrigdes significativas. Porém, a
publicidade de farmacos, além de
contribuir para o acréscimo nos
numeros de automedicacao, esta
diretamente ligada a construcao
e consolidacdo de uma mentali-
dade hipocondriaca, ou seja, os
individuos que tomam contato
com os abrangentes anincios sao
influenciados por seus discursos
pessimistas e tendem a acreditar
que a solu¢do das mais variadas
problemadticas sociais estd real-
mente na utilizagdo de determi-
nados medicamentos.

“A industria farmacéuti-
ca, que investi milhdes em pes-
quisas buscando a cura das pes-
soas, ¢ a mesma que ndo mede
esfor¢os ao recorrer a todo tipo

de marketing e propaganda para
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esvaziar as prateleiras das farma-
cias.” (JESUS, 2007). Essa pos-
tura evidencia a alta lucrativida-
de proporcionada ao setor pelas
propagandas que utilizam.

A discussao sobre a in-
fluéncia, direta ou ndo, sofrida
pelos consumidores, passa pela
questdo de sugestdo, conceito
de Scipio Sighele, que eles rece-
bem ao entrar em contato com as
pecas publicitarias do ramo. Tal
idéia ¢ contrastada com a con-
cepegao freudiana de “libido”, que
liga determinados atos sociais
executados por um individuo a
necessidade de se concordar com
os demais membros de uma mes-
ma comunidade.

Por meio de alguns
exemplos, procurou-se demons-
trar como o discurso da propa-
ganda de medicamentos trabalha
com as inquietagdes do consumi-
dor, utilizando-as a favor de seus

interesses economicos explicitos

ou ndo. Como producdo cultu-
ral, a propaganda ainda pode ser
analisada por meio de algumas
consideragoes de Theodor W.
Adorno a respeito da “industria
cultural” e os reais interesses do
setor farmacéutico podem ser
questionados utilizando aspectos

levantados pelo autor.

Breve historico da propaganda

de medicamentos no Brasil

A divulgagdo de subs-
tancias e servigos de tratamento
tem seu primeiro auge com O0S
anuncios de curandeiros — san-
gradores, barbeiros, parteiras e
boticarios — que tomavam conta
dos jornais da época do Brasil
Império com propagandas de “re-
médios secretos”, cuja formula
ndo era divulgada pelo fabrican-
te. Tal pratica viria a suscitar uma
grande insatisfacdo da Sociedade

de Medicina, criada em 1829, que
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exigia alguma providéncia contra
os curandeiros ¢ suas acdes nao
muito éticas no ambito medici-
nal (BUENO; TAITELBAUM,
2008).

Ja em 1840, a quantida-
de de propagandas nos jornais
do Rio era enorme e, em virtu-
de da grande concorréncia, os
anunciantes se viram obrigados
a mudar o discurso para atingir
um convencimento maior. Nesse
instante entram em cena os de-
poimentos de pessoas leigas no
ramo curadas pelos produtos e
também depoimentos de médi-
cos ou estabelecimentos médicos
atestando a eficacia de determi-
nados produtos (BUENO; TAI-
TELBAUM, 2008).

Com o advento das far-
macias e drogarias nacionais, a
publicidade de medicamentos
teria uma prévia da sofisticagao
discursiva trazida pelos grandes

laboratdrios estrangeiros que se

instalariam no pais a partir de
1950 e dominariam as vendas do
setor a partir de 1980. Para alcan-
carem seus objetivos, contavam
com a ajuda de especialistas da
linguagem, como os escritores
Olavo Bilac; Monteiro Lobato,
autor de uma das pecas publi-
citdrias mais notdrias do pais,
o Almanaque Jeca Tatuzinho;
Bastos Tigre (criador do célebre
“Se ¢ Bayer, ¢ bom”); Casemiro
de Abreu; dentre outras perso-
nalidades (BUENO; TAITEL-
BAUM, 2008).

Os meios de comunica-
¢ao social, sem duvida, sofreram
mudangas e adaptagdes que res-
ponderam tanto as necessidades
de contextos historicos diferentes
quanto ao desejo de se alcancar
uma maior abrangéncia. Dessa
maneira, as propagandas migra-
ram para o interior de meios de
transporte como bondes, pos-

teriormente invadiram radios e
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finalmente se utilizaram da te-
levisdo para atingirem a reper-
cussdo desejada. E os produtos
farmacéuticos  acompanharam
essa escalada por audiéncia e
visibilidade, mostrando uma in-
crivel percepcdo dos medos e
anseios da sociedade, coisas que
usavam com maestria para obte-
rem sucesso face aos consumido-

res (BUENO; TAILELBAUM,
2008).

Regulamentac¢io da propagan-

da de medicamentos no pais

Durante a historia do
pais, observou-se o desenvolvi-
mento de 6rgdos e leis que vi-
sam regulamentar essa pratica
de propaganda de medicamentos.
No comego, ainda no Império, a
Sociedade de Medicina tomava
frente na discussdo, mas logo ve-
ria seu posto ocupado pela Junta

Central de Higiene Publica, cria-

da em 1851, responsavel pelas
e :

primeiras medidas concretas,
visando fiscalizar a propagan-
da de medicamentos no Brasil.”

(BUENO; TAITELBAUM,

2008, p.18). Em 1923, um ano

apods a Semana de Arte Moderna,
foi emitido o Decreto
n° 16.300, chamado
de Regulamento Sa-
nitario Federal; logo
apelidado de “Re-
forma Chagas” por
ter sido elaborado
por Carlos Chagas,
sucessor ¢ herdeiro
cientifico de Oswal-
do Cruz. O decreto
(...) possuia inacredi-
taveis 1.679 artigos.
Ainda

nhum deles referia-

assim, ne-

-se especificamente
a fiscalizagdo da pro-
paganda de remédios
(BUENO; TAITEL-
BAUM, 2008, p.60-
61).

Ja na Era Vargas, em

1931, foi assinado o Decreto n°
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20.377. Sua importancia histori-
ca consiste na inédita fiscaliza-
¢do legal, garantida por leis, da
propaganda de medicamentos
no Brasil. Dentre os 180 artigos
desse decreto, vale ressaltar o
Art.122: “Os anuncios das espe-
cialidades farmacéuticas, fora
dos jornais cientificos e das pu-
blicagdes técnicas, limitar-se-ao
exclusivamente nos termos da
licenca concedida pelo Departa-
mento Nacional de Saude Publi-
ca” (BUENO; TAITELBAUM,
2008, p.72). Essa exigéncia,
acrescida de mais algumas espe-
cificagdes, vigora até os dias atu-
ais, embora seja constantemente
desrespeitada. O medicamento
ético, ou seja, aquele que exige
uma prescrigdo meédica para ser

vendido,
nao pode ser anun-
ciado na midia de
massa, ficando a pro-
paganda restrita ape-

nas as publicacdes
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especializadas e, ain-
da assim, direcionada
aos médicos através
de propagandistas de
laboratorios farma-
céuticos. Mesmo as-
sim, € comum encon-
trarmos reportagens
e matérias nas prin-
cipais revistas sema-
nais do pais, desta-
cando medicamentos
de tarja vermelha e
preta, portanto con-
trolados, como novos
produtos do merca-
do. Como se remédio
fosse mercadoria co-
mum. (JESUS, 2007)

Tal proibicdo ficou es-
tabelecida pela Lei de Vigilancia
Sanitaria n° 6360, de setembro de
1976, atualizada pela Lei n® 9294,
de julho de 1996, que permite a
divulgacdo na midia de mas-
sa apenas dos medicamentos de
venda livre, os chamados OTC
— over-the-counter (sobre o bal-

cdo), que sdo considerados me-
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dicamentos isentos de prescri¢ao

(MIP’s).

A publicidade e os medicamen-

tos

A propaganda sempre
esteve diretamente ligada ao
contexto histdrico em que se viu
envolvida e, principalmente, obe-
deceu e obedece aos preceitos do
sistema econdmico vigente. A
propaganda de medicamentos
ndo constitui uma exce¢do, pelo
contrario, ratifica essa constata-
¢do até certo ponto intuitiva. O
que ndo pode ser considerado in-
tuitivo, pois demanda pesquisa e
visdo altamente critica, ¢ o poder
que as publicidades ministradas

pelas induastrias farmacéuticas

mundo favoravel e perfeito para
seu leitor, com a contribui¢dao do
produto a ser vendido” (SOU-
ZA, 2003, p.06), os anunciantes
de medicamentos se utilizam de
uma visdo pessimista e catas-
trofica da realidade para entdo
atribuir a seus produtos a capa-
cidade de alterar tais circunstan-
cias desfavoraveis. Dessa forma,
ndo vendem apenas o remédio e
seus verdadeiros efeitos fisicos
ou psicolégicos prescritos, mas
jogam com o imaginario do con-
sumidor, fazendo-lhe acreditar
que estaria diante de verdadeiras
solucdes para sua vida.

Um exemplo significati-
vo dessa supervalorizagdo pode
ser visto no texto seguinte, en-

contrado na Revista da Semana,

possuem de alterar, construir e em 1921:
. o~ Nao pensem logo
consolidar convic¢des do consu- p g
em divorcio!! Ave-
midor — paciente. . .
riguem a origem da
{ qu nca . o
Ja que “a funcdo da incompatibilidade de
C e énios. Saibam que
mensagem publicitaria € criar um g q
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na maioria dos ca-
sos um génio irritado
tem como caiisa di-
recta a digestao diffi-
cil!Pilulas de vida do
Dr. Ross garantem
o bem- estar regu-
larisando a digestdo
(BUENO; TAITEL-
BAUM, 2008, p.62).
(Pub. 1)

O texto mostra explici-
tamente a intengdo de vender ndo
apenas as pilulas em questdo,
mas também uma idéia de con-
ciliagdo familiar e bem-estar so-
cial. Como expresso por Gomes

(1996),

A comunica¢do pu-

blicitdria ¢ uma su-

per-midia porque
preside um circuito
socio-econdmico €
cultural de produ-
¢do. Essa condicao
de produgdo permi-
te que a publicidade
tenha dois objetivos

especificos: a ven-

da do produto como
constituinte das tro-
cas de mercado ¢ a
venda de valores e

normas sociocultu-

rais partilhadas por
uma  comunidade.
O produto, assim, ¢
constituido sobre trés
dimensodes: a utili-
taria, a simbolica e
a imagindria (GO-
MES, 1996, p.11).

Na andlise da publi-
cidade citada anteriormente, a
dimensdo utilitaria seria a cura
de complicacdes digestivas, ja a
simbolica e a imagindria se en-
quadrariam na oferta de bem-
-estar social e melhores relagdes
interpessoais.

Em uma peca um pouco
mais antiga, o apelo emocional
também se encontra presente na
linguagem das industrias far-
macéuticas. Na década de 1910,
quando o pais caminhava rumo

a um processo de modernizacgao,
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veiculou no jornal O Estado de
Sao Paulo, 1913, uma propaganda
do produto Aspirina, do laborato-
rio Bayer, que conciliava esse es-
pirito de mudanga das exigéncias
sofridas pelo homem moderno a
utilizagdo do farmaco em ques-

tao. O texto evidenciava:

O homem moder-
no que na dura lucta
pela existencia ne-
cessita da sua maxi-
ma energia corporal
e nervosa, soffre (...)
dores de cabega (...).
Felizmente dispde-se
hoje de um conheci-
do remédio de effi-
cacia segura contra
estes incommodos ,
e cuja maravilhosa
accdo ¢ simultanea
com um uso comple-
tamente inoffencivo
(...) (BUENO; TAI-
TELBAUM, 2008,
p.58). (Pub. 2).

Nesse caso ainda ocor-
re, no minimo, uma displicéncia

do anunciante ao afirmar que o

produto ¢ completamente inofen-
sivo, nenhum medicamento pode
ser assim considerado. Tal atitu-
de refor¢a o estimulo a autome-
dicagdo como discutiremos mais
adiante.

O uso da triparticdo
(utilitario, simbolico e imagi-
nario) ndo ¢ exclusivo da pega
publicitaria Pub. 1, muito pelo
contrario, encontra-se presente
em varias outras producdes. O
texto publicitario de um produ-
to da rede Granado, presente na
Revista Brasileira de Farmacia,
1941, exemplifica a reincidéncia:
“Na vida s6 vencem os fortes!
Hormocalcio Granado poderoso
recalcificante revigora os fracos.”
(BUENO; TAITELBAUM, 2008
p- 25) (Pub. 3). Novamente ha
um discurso que extrapola nos
possiveis efeitos do medicamen-
to que, utilitariamente, provoca
o restabelecimento da estrutura

Ossea, mas que simbolicamente,
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segundo o anuncio, “revigora os
fracos”, ou seja, torna-os fortes
ndo apenas fisicamente, se consi-
derarmos o que ¢ dito em todo o
texto da peca.

Avangando ainda mais
na linha cronoldgica, chegamos
a década de 50, quando veriamos
na Revista Cruzeiro, setembro
de 1954: “Que vida boa! Tudo
melhorou com o sal de frutas Pi-
cot.” (BUENO; TAITELBAUM,
2008, p. 98) (Pub. 4). A ilustra-
¢do explora a imagem de uma
mulher demonstrando bom es-
tado fisico e um semblante ale-
gre. Isso, aliado ao texto, passa
a impressdo de uma sensacao de
alivio, qualidade de vida e satis-
facdo, ingredientes que poderiam
ajudar a superar o trauma vivido
na Segunda Guerra Mundial.

Ja na década de 60, em
conformidade com as preocu-
pagdes com a aparéncia fisica e

novos esteriotipos de beleza, a

indtstria farmacéutica oferece-
rd opcdes praticas e indolores
para se obter o corpo desejado.
Em 1961, na Revista Cruzeiro,
via-se: “ Emagreca 1 quilo por
semana. Sem regime! Sem die-
tal Comprovada por milhares
de atestados ESBELT faz ema-
grecer 1 quilo por semana, sem
qualquer regime ou dieta — ape-
nas pela eliminacdo natural das
gorduras” (BUENO; TAITEL-
BAUM, 2008, p. 114) (Pub. 5).
Na mesma revista ¢ no mesmo
ano, poder-se-ia ler: “Livre-se
do complexo da magreza. Com-
primidos VIKELP” (BUENO;
TAITELBAUM, 2008, p. 114) (
Pub. 6). Nao importava qual era
0 anseio e a pretensdo, existiria
sempre um remédio pronto para
satisfazer as necessidades dos in-
dividuos.

Transportando as pro-
dugdes publicitarias para um pe-

riodo mais recente, observa-se
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modificagdes discursivas, porém
o intuito continua sendo o mes-
mo, persuadir os consumidores
a comprarem determinados far-
macos, que sao vendidos como
mercadorias comuns € , muitas
vezes, seus efeitos nocivos sao
minimizados ou desprezados.
Retornando a questdo levanta-
da por Jesus (2007), o remédio
seria mercadoria comum? Os
grandes laboratorios fabricantes
de farmacos provavelmente o
consideram assim, mesmo que
ndo admitam essa concepcao.
Suas artimanhas publicitarias
demonstram a busca por lucros,
que, ndo raramente, sobrepde-se
ao servigo de sanar os males que
comprometem a satde do pacien-

te ou consumidor, como o enca-

ram na realidade. Dessa forma,
Por mais que as em-
presas desejem pas-
sar a imagem de

que o alvo de suas

atividades é a sau-

de e o bem-estar da
sociedade, a pratica,
particularmente nos
paises em desenvol-

vimento, evidencia

uma orienta¢ao mar-

cadamente dirigida

ao retorno econo-
mico (CUSTODIO;
VARGAS, 2005,

p.19).

Nao se trata de conde-
nar aqui o ato publicitario, tam-
pouco tentar passar a idéia de
que teria se pervertido na busca
desenfreada por retorno econo-
mico, mesmo porque essa busca
¢ a principal razdo de existéncia
da propaganda. Todavia, quando
se coloca em questdo produtos
diferenciados como remédios, a
fiscalizagdo deve se tornar mais
critica e rigorosa, afinal, o que
esta em jogo nao ¢ apenas o bol-
so do consumidor mas também e,
principalmente, sua saude.

Em junho de 2009, na
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Revista Claudia, houve a apre-
sentagdo do produto Aspirina
(Laboratorio Bayer) (Pub. 7). O
anuncio utilizava a imagem de
uma pessoa meditando e, no cen-
tro da cabeca, havia um compri-
mido de Aspirina. Nos arredores
da figura, eram mostrados pro-
blemas vividos por um individuo
comum em seu dia-a-dia. Dessa
forma, o medicamento ¢ apresen-
tado como potencial modificador
do cotidiano do publico-alvo,
mais uma vez a propaganda de
medicamentos usa simbologias
para vender seu produto e, essen-
cialmente, sua idéia de reacdo em
cadeia, ou seja, o firmaco desen-
cadearia sucessivamente reagoes
positivas nos varios ambitos da
existéncia.

Mudam os tempos, os
desejos e as insegurancas do
comprador, mas a industria far-
macéutica permanece sempre

atenta a tais alteragcdes pra em-

prega-las a seu favor. Conse-
quentemente, mudangas ocorrem
na comunica¢do com 0O pacien-
te, embora elas so ratifiquem a
afirmacdo de que o setor possui
finalidades semelhantes as ante-
riores, ou seja, trabalhar a vulne-
rabilidade do ser humano em prol

de seus interesses econdmicos.

Automedicacio

A automedicagdo nao
tem suas raizes exclusivamente
na supervalorizac¢ao do poder dos
medicamentos — também inclui

entraves como:
a dificuldade e o cus-
to de se conseguir
uma opinido médica,
a limitacdo do poder
prescritivo, restrito a
poucos profissionais
de satde, o desespero
e a angustia desenca-
deados por sintomas
ou pela possibilidade
de se adquirir uma

doenga, informagoes
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obtidos a boca pe-
quena, na internet ou
em outros meios de
comunicagdo, a falta
de regulamentagdo e

fiscalizacdo daque-
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ganda de medicamentos, algo
extremamente relevante ¢ como
se da nessas produgdes, a propria
adverténcia dos possiveis riscos e

danos. Como ressalta Nascimen-

1 to (2003):

es que vendem e a
falta de programas Ao estam.pa.r a frase
educativos sobre os Ao persistirem - 0s
. . sintomas o médico

efeitos muitas ve-
. . devera ser consulta-

zes irreparaveis da
S do” ao final de cada

automedicagdo (...)
(ASSOCIACAO prOP_aganda’ a pre-
MEDICA BRASI- tendida  regulagdo
LEIRA,2001). implementada pela
RDC 102 na verdade
estimula o consumo
Nao se pode deixar de incorreto e abusivo
considerar a dificuldade de aces- de  medicamentos,
quando caberia ao
so a médicos por parte da popu- Estado cumprir justa-
lagdo brasileira. Esse problema mente a tarefa opos-
estrutural grave do sistema de ta, de acordo com
o preconizado pela
saude nacional se une a propa- Politica  Nacional
ganda para formar a base da au- de Medicamentos, e
tomedicacdo no Brasil, fruto de educar a populagdo
no sentido de “Antes
tradigdo socio-cultural ja conso- de consumir qual-
lidada e legitimada. quer medicamento,
L~ consultar um mé-

Buscando  explicagdo
dico”. Na pratica, a
para a automedicagdo por meio mensagem deseduca
do proprio discurso da propa- e presta inestimavel
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papel a indulstria e
ao comércio, € nao a

sociedade a quem de-

veria proteger (NAS-
CIMENTO, 2003,
p.64).

Porém, € preciso colocar
essa relagdo direta, propaganda e
acdo do consumidor, a prova. Pa-
rece-me que o que foi abordado
e considerado até entdo se rela-
ciona com as teorias da Psicolo-
gia das Massas, que apresentam
como expoentes nomes cOmo o
de Scipio Sighele que apresenta a
idéia de “sugestdo” e “contagio”,
ou seja, os seguidores, respon-
dem a sugestdes dadas pelos con-
dutores. Mas Sigmund Freud ira
relativizar essa visdo da sugesti-
bilidade como detentora do poder
de guiar as agdes sociais. Consi-
derara que os individuos nao res-
pondem apenas a essa sugestao,
podem e agem de determinadas

maneiras para nao abandonarem
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o direcionamento do circulo co-
letivo ao qual estdo inseridos,
fazendo isso em reconhecimento
a eles (MATTELART; MATTE-
LART, 2004).

No caso da propaganda
de medicamentos, ambas as vi-
soes se aplicariam. A publicidade
exerceria a fungdo de sugestionar
a utilizacdo de um fairmaco, mes-
mo que o individuo ndo neces-
sitasse dele. Em contrapartida,
ou melhor, em consonincia com
essa constatacdo, a concepcao
freudiana também se aplicaria no
consumo dos produtos em ques-
tdo. Como dito anteriormente, a
automedicacdo ¢ algo cultural da
sociedade brasileira e, portanto,
bastante difundido, o que nos
leva a pensar que se os individu-
os se automedicam (algumas ve-
zes sabem dos riscos), podem es-
tar agindo em conformidade com
a esfera social que os circunda,

isto ¢, obedecem a pressupostos
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estabelecidos na sociedade em
que vivem.

Colocada dessa manei-
ra, a automedicacao parece il0gi-
ca e insensata, mas ela seria mes-
mo explicada pela confluéncia de
trés aspectos: as restrigdes sofri-
das pela populagdo, como a difi-
culdade de acesso a prescritores;
o habito amplamente difundido
de agir seguindo influéncias lei-
gas no assunto ou mesmo seguin-
do atitudes de um grupo todo em
que se esta inserido; e também
as promessas apresentadas nos
diferentes anuncios de medica-

mentos.
Hipocondria

O diciondrio Aulete
Digital define a palavra hipo-
condria como ‘“afeccdo mental
caracterizada por pensamento e

preocupagdes voltados compul-

sivamente para o proprio estado

de saude sem razao real para que
1Sso ocorra; tristeza, melanco-
lia.”. Segundo o dicionario, a pri-
meira defini¢do seria de cunho
psiquico, ao passo que a segunda,
de significacdo figurada. As duas
definigdes expressam uma dete-
rioragdo do estado psicoldgico de
um individuo.

A hipocondria ndo se
expressa apenas no consumo ex-
cessivo de medicamentos, mas
isso evidencia perturbagdes psi-
quicas sofridas pelo consumi-
dor. A propaganda de produtos
farmacéuticos explora, ou ainda,
cria tais descontentamentos para,
entdo, oferecer suas mercadorias
e atribuir-lhes a capacidade de
alterar o quadro atual em que o
paciente (ou pseudo-paciente) se
encontra. Essa oferta culminara
no aumento da ingestao de subs-
tancias geralmente nocivas e cau-
sadoras de dependéncia fisica ou

mental, j& que o publico procura-
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rd por seus efeitos surreais para
deixar a condicao de vida insatis-

fatoria.

Consideracoes Finais

A propaganda ¢ uma
producao cultural, por esse mo-
tivo, podem-se utilizar algumas
consideragdes feitas por Theodor
W. Adorno ¢ suas contribui¢des
com a teoria da “industria cultu-

ral”. Afirma o autor:
Pretendendo ser o
guia dos perplexos,
e apresentando-lhes
de maneira engana-
dora os conflitos que
eles devem confun-
dir com os seus, a in-
dustria cultural sé na
aparéncia os resolve,
pois nao lhe seria
possivel resolvé-los
em suas proprias vi-
das. Nos produtos
dessa industria, os
homens s6 enfrentam
dificuldades a fim de

poderem safar-se ile-

sos (...) (ADORNO,
1987, p.293).

A semelhanca com os
anuncios de medicamentos pro-
duzidos ao longo dos tempos no
Brasil consiste na tentativa, bem-
sucedida, de vender uma idéia de
caos social, que acabam receben-
do credibilidade, seja pela habi-
lidade apurada dos anunciantes,
seja pela instabilidade emocional
dos consumidores. A industria
farmacéutica pode sim ter o intui-
to de curar as varias doengas dos
individuos, mas inventa sempre
novas necessidades fisiologicas
e, principalmente, psicologicas
que precisam ser tratadas, claro,
com seus mais diversos produ-
tos. Isso produz cada vez mais
individuos hipocondriacos, de-
sesperados por pilulas e liquidos
de solucao rapida e eficaz para as
problematicas cotidianas. Porém,

“as elucubracdes da industria
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cultural ndo s3o nem regras para
uma vida feliz, nem uma nova
arte de responsabilidade moral,
mas exortacdes a conformar-se
naquilo atras do qual estdo os in-
teresses poderosos.” (ADORNO,
1987, p.293).
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