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RESUMO
Os meios de comunicagdo estdo em constante evolucdo, e consequentemente, a forma

de fazer publicidade na area da satde. Sendo assim, o presente estudo tem como
objetivo descrever os limites e possibilidades da publicidade médica no Brasil. Para
isso, foi feita uma pesquisa bibliografica, na legislagdo nacional e nas resolucdes do
Conselho Federal de Medicina - CFM, juntamente com outros trabalhos académicos
sobre a tematica. Conclui-se que apesar do texto constitucional garantir a liberdade de
expressao, a atividade publicitaria na drea da saude possui algumas limitagdes que sdo

regulamentadas pelo CFM.

PALAVRAS-CHAVE: redes sociais; publicidade médica; codigo de ética; CFM;
Direito.
1.  INTRODUCAO

Os meios de comunicacdo estdo em constante evolugdo, e consequentemente, a
forma de fazer publicidade na area da satide também. Com o surgimento da internet, os
meios tradicionais de comunicacdo se reinventaram para acompanhar as novas
tendéncias e comportamentos do consumidor.

A comunicacdo digital entre profissionais da saide e pacientes se transformou
com os avangos tecnologicos da internet. Se antes, a clinica ou o profissional de satde,
possuiam uma home page, contendo informagdes como: curriculo profissional,
informagdes do corpo clinico, dados de contato da clinica (CFM, 2023), agora, temos
paginas cada vez mais personalizadas com contetidos educativos, informativos, e até

mesmo pessoais, com rotina de atendimentos e entre outros. De fato, a forma de se
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comunicar mudou. Além disso, como aponta Camargo (2012) ¢ de suma importancia,
que o uso das tecnologias, quando direcionadas ao segmento da saude, sejam pautados
nas diretrizes éticas regulamentadoras. Neste contexto atual, a ética possui um papel
fundamental ao promover a harmonia entre os interesses envolvidos na intera¢do entre a
tecnologia, o paciente e o profissional da saude.

Apesar do debate ser recente, o relacionamento da medicina com os meios de
comunica¢do ndo ¢ novidade, o Conselho Federal de Medicina (CFM), ja debateu o
tema e a resolucdo 1.974 de 2011 propos regras e vedacdes, no que tange a publicidade
médica. Contudo, tais regulamentagdes ndo conseguiram acompanhar o rapido
progresso das midias sociais, € em muitos casos, ndo esclarecem de maneira precisa
qual seria a conduta médica mais adequada nas redes sociais. Tendo em vista a lacuna
existente, o CFM, langou a resolu¢do n° n° 2.336, de 13 de julho de 2023.

Sendo assim, o objetivo geral do presente estudo ¢ descrever os limites e
possibilidades da publicidade médica no Brasil. Para isso, discorreremos sobre os
aspectos gerais da publicidade na legislacdo brasileira e por conseguinte apresentaremos
as limitacdes da publicidade na area da saude, com enfoque para atuagcdo médica.

2. A PUBLICIDADE MEDICA NO BRASIL E A LEGISLACAO

Segundo Silva (1976), a publicidade ¢ uma forma de promover a divulgacao de
produtos, servi¢os ou ideias buscando despertar o interesse da massa consumidora, o
desejo pelo o que estd sendo anunciado, essa agdo ¢ feita sem encobrir as intengdes ou
até mesmo o nome do anunciante. Na publicidade, ndo ha a participagdo direta de
vendedores ou outros agentes humanos, como acontece em interagdes de marketing
direto, onde o vendedor, por estar limitado pelo espaco e pelo tempo, s6 pode se
concentrar em um consumidor de cada vez.

No entanto, o vendedor tem a vantagem de adaptar sua abordagem e
argumentos de venda conforme as caracteristicas individuais de cada cliente, algo que
uma peca publicitaria ndo pode alcangar, ja que seu formato e contetido sao uniformes
para todos os que a observam e ouvem. Contudo, Silva (1976) ressalta que a
multiplicidade de aspectos que envolvem o conceito de publicidade dificulta a obtencao
de um consenso universal sobre sua definicao.

Dessa forma, o autor exemplifica: para uma mulher, publicidade pode ser o

anuncio de uma loja de roupas. Para um homem, a noticia pode ser sobre um modelo de
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carro € para a crianga, o desenho animado que ela estéd assistindo pode ser patrocinado
por um fabricante de brinquedos. Para um médico, publicidade pode ser a amostra de
medicamentos enviados pelos laboratdrio, para o fazendeiro, um folheto sobre um novo
trator e etc. sdo infinitas as possibilidades. Porém, independente da perspectiva
individual, a publicidade geralmente tem como objetivo a satisfacdo do consumidor,
contribuindo para a popularidade e prestigio do produto.

3. METODOLOGIA

Para a realizacdo deste estudo foi feita uma pesquisa bibliografica, na
legislagdo nacional e nas resolu¢des do Conselho Federal de Medicina - CFM,
juntamente com outros trabalhos académicos sobre a tematica.

4.  ANALISE

Nesse sentido, ao abordar as formas de fazer publicidade, a Constituicdo
Federal de 1988, assegura aos meios de comunicagao a liberdade para fazer publicidade
sob duas perspectivas: a primeira vincula-se a atividade econdmica respaldada pela livre
iniciativa e concorréncia e, a segunda, pelo principio da liberdade de expressdo. Sendo
assim, o art. 220 caput dispde que “o art. 220 A manifesta¢do do pensamento, a criagao,
a expressao e¢ a informacdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo
qualquer restri¢ao, observado o disposto nesta Constituicao” (Brasil,1988).

No entanto, apesar do texto constitucional garantir a liberdade de expressao, a
atividade publicitaria possui algumas limitagdes, como por exemplo, as restricdes da
propaganda de bebidas alcoolicas, medicamentos e tabaco, que devem ter informagdes
contendo a adverténcia a respeito do seu maleficios, assim como as restricdes de faixa
etaria. Dessa forma, ¢ importante salientar que a publicidade tem dever informativo, ou
seja, o anuncio deve conter as informagdes essenciais para. Portanto, o texto
constitucional impde restrigdes “a mensagem publicitaria, tais como na divulgagdo de
produtos que sdo potencialmente prejudiciais a satde e a seguranca ou que possua efeito
nocivo” ( Furtado e Goulart, 2022 p.5).

Nessa perspectiva, visando sanar as lacunas existentes na resolu¢do do CFM n°
2.336/2023, conseguiu abarcar diversas situacdes em que a publicidade médica ndo era
expressamente regulada, tais como: fotografia de procedimentos, das dependéncias do
consultério e dos servigos prestados e entre outros. Porém, apesar das novas

possibilidades asseguradas pela resolucdo, ¢ vedado o sensacionalismo e a
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autopromocdo. E importante salientar que as publica¢des devem ter como foco principal
o carater informativo educacional.
5. CONCLUSAO

Como visto, a publicidade na area da satde deve ser entendida como um
conjunto de estratégias que objetivam agregar valor a pratica médica.

Assim, o marketing médico conforme regulamentado pela Resolugao do CFM
n°2.336/2023 ¢ CODAME, estabelece as possibilidades e vedacdes aos médicos, e

também, faz a disting@o entre o conceito publicidade e propaganda.
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