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PROMOÇÃO DA INDÚSTRIA 
FARMACÊUTICA: SOMOS MAIS 
INFLUENCIÁVEIS DO QUE NOS
APERCEBEMOS

Grande D, Frosch DL, Perkins AW, Kahn BE. Effect of
exposure to small pharmaceutical promotional items
on treatment preferences.Arch Intern Med 2009 May
11;169 (9): 887-93. Disponível em: http://archinte.
ama-assn.org/cgi/content/full/169/9/887 [acedido
a 20/08/2009].

Na definição de políticas e normas
sobre as relações entre médicos e in-
dústria farmacêutica é muitas vezes
assumido que os pequenos presen-
tes não têm importância e não influ-
enciam a prescrição. Porém, nas áre-
as do marketing e da psicologia exis-
te demonstração de como mesmo
pequenos brindes, independente-
mente do seu valor económico, po-

dem influenciar as decisões dos
consumidores. O objectivo deste es-
tudo foi determinar o efeito da expo-
sição a pequenos itens promocio-
nais nas preferências de tratamento
de estudantes de medicina.

Métodos
Realizou-se um estudo experimen-
tal aleatorizado, com estudantes de
medicina do terceiro e do quarto
anos* da Universidade da Pensilvâ-
nia e da Universidade de Miami. A
Universidade da Pensilvânia tem em
vigor políticas que restringem o con-
tacto com a indústria farmacêutica,
proibindo a maioria dos presentes,
refeições e amostras, enquanto es-
sas práticas são permitidas na Uni-
versidade de Miami.

Os participantes foram atribuí-
dos a um grupo controlo ou experi-
mental, de acordo com o dia de ins-
crição no estudo. Os participantes
do grupo experimental foram ex-
postos a itens promocionais (bases
de suporte das folhas de inscrição e
papel) com o nome e o logótipo da
marca Lipitor (atorvastatina) ime-
diatamente antes de responderem
ao questionário. Os sujeitos do gru-
po controlo realizaram os mesmos
procedimentos, mas com suportes e
papel sem logótipos. Os participan-
tes foram informados que iam par-
ticipar numa investigação sobre de-
cisão clínica e foi-lhes pedido para
não comentarem o estudo com ou-
tras pessoas. Apenas depois dos da-
dos de todos os participantes terem
sido recolhidos é que foram in-
formados acerca do verdadeiro
objectivo.

Foram medidas as diferenças de
atitudes implícitas e explícitas acer-
ca de duas estatinas: Lipitor (ator-

vastatina) e Zocor (sinvastatina). O
Lipitor é uma das estatinas mais
promovidas pelo marketing farma-
cêutico nos Estados Unidos, en-
quanto a sinvastatina está disponí-
vel como genérico e tem pratica-
mente a mesma eficácia. As atitudes
implícitas foram avaliadas usando o
teste de associação implícita§ e as
atitudes explícitas foram auto-re-
portadas numa escala tipo Likert.

Posteriormente, os estudantes
foram contactados por email para
responder a um questionário pela
Internet, que avaliava as suas atitu-
des em relação ao marketing farma-
cêutico.

Resultados
Participaram no estudo 352 estu-
dantes, com uma idade média de
25,7 anos e uma distribuição igual
entre sexos. Não existiam diferenças
nas características demográficas en-
tre os grupos, mas ficaram mais alu-
nos do quarto ano no grupo contro-
lo e do terceiro ano no grupo expe-
rimental.

Nas atitudes implícitas, global-
mente, os estudantes mostraram
preferência pelo Lipitor, mesmo nos
grupos de controlo. Não existiram
diferenças entre os grupos controlo
e experimental nos estudantes do
terceiro ano. Nos estudantes do
quarto ano, houve diferenças entre
as universidades: os estudantes de
Miami expostos aos itens promocio-
nais mostraram maior preferência
pelo Lipitor que os do grupo contro-
lo, enquanto nos estudantes da Pen-
silvânia observou-se o efeito oposto,
mostrando preferências mais fracas
pelo Lipitor que os controlos.

Nas atitudes explícitas, existiu
uma preferência ligeira pelo Lipitor
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em todos os grupos, independente-
mente da intervenção experimen-
tal, sugerindo não ter havido efeito
da exposição aos itens promocio-
nais. 

Na avaliação das atitudes em re-
lação ao marketing farmacêutico, os
estudantes da universidade da Pen-
silvânia mostraram atitudes menos
favoráveis que os de Miami. Por
exemplo, apenas 30,0% dos alunos
da Pensilvânia consideraram que
era correcto aceitar presentes e re-
feições da indústria por isso ter in-
fluência mínima sobre os estudan-
tes, comparando com 60,8% em
Miami; 66,7% dos alunos da Pensil-
vânia consideraram que a faculdade
devia impedir os delegados de infor-
mação médica de contactar com
alunos e internos, comparando com
17,5% em Miami.

Discussão
O estudo mostrou que a exposição
subtil a pequenos itens promocio-
nais influencia a atitude de estudan-
tes de medicina em relação a marcas
farmacêuticas. Este efeito foi modi-
ficado pelo ano do curso e pela uni-
versidade. É possível que os estu-
dantes do quarto ano, por terem
maior experiência clínica, maior
contacto com outros médicos e com
as práticas institucionais estejam
mais avançados na formação de ati-
tudes em relação aos tratamentos,
que podem ser alteradas pela expo-
sição a itens promocionais.

Já os efeitos divergentes obser-
vados nas duas faculdades podem
significar que a política mais restri-
tiva da universidade da Pensilvânia
forneceu um aviso externo acerca
das tácticas persuasivas do marke-
ting farmacêutico. Esta informação

pode ter levado os estudantes a de-
senvolverem algum tipo de resistên-
cia após a exposição aos itens
promocionais, que pode ter tido a
forma de rejeição da mensagem,
contra-argumentação activa ou es-
crutínio cuidadoso da mensagem.
Porém, não é possível demonstrar
uma relação de causalidade entre a
política da universidade e a atitude
dos estudantes.

O facto de não terem havido di-
ferenças nas atitudes explícitas po-
derá dever-se a um viés nas respos-
tas, com o objectivo de agradar ou
responder aquilo que é socialmente
aceite. É por essa razão que o teste
de associação implícita é uma me-
lhor medida de atitudes.

As principais limitações do estu-
do são o foco nas atitudes em vez
dos comportamentos, as diferenças
entre os grupos de acordo com o ano
do curso poderem traduzir um efei-
to de coorte, o facto do método de
aleatorização ter produzido grupos
com características diferentes, a
possibilidade dos participantes te-
rem percebido qual a hipótese em
estudo e o facto das conclusões do
estudo não poderem ser generaliza-
das a médicos que já exercem a pro-
fissão.

Comentário
Este estudo mostrou, em estudan-
tes de medicina, aquilo que há mui-
to é do conhecimento da psicologia,
do marketing e também da indús-
tria farmacêutica: as pequenas ofer-
tas e brindes ou mesmo a exposição
aos símbolos de uma marca influen-
ciam o consumidor. Servem sobre-
tudo para estabelecer o branding,
isto é, a capacidade de reconheci-
mento e recordação da marca. No

caso dos medicamentos, a situação
é ainda mais favorável à indústria,
pois o médico não é directamente o
consumidor. Esse papel é assumido
pelo estado (pagamento) e pelo
utente (pagamento e utilização do
produto). O médico decide em
nome do consumidor, mas liberto
dos mecanismos de controlo habi-
tuais na sociedade de consumo, no-
meadamente o custo. Contudo, os
médicos acreditam, apesar de exis-
tir forte evidência em sentido con-
trário, que a interacção com a indús-
tria farmacêutica não influencia as
suas decisões.1 O protocolo de cola-
boração entre a Associação Portu-
guesa da Indústria Farmacêutica e a
Ordem dos Médicos2 prevê a «ofer-
ta gratuita de artigos de promoção
de valor intrínseco insignificante».
Porém, tal como este estudo sugere,
o facto do valor económico da ofer-
ta ser insignificante não significa
que não surta o efeito desejado pela
indústria: aumentar as vendas do
medicamento.

Também interessante é o facto
de, nos estudantes de medicina de
uma faculdade que os protege da in-
dústria farmacêutica, o feitiço pare-
cer voltar-se contra o feiticeiro. Isto
sugere que, se fizerem a sua forma-
ção num contexto em que são ensi-
nados a ser cépticos em relação à in-
formação proveniente da indústria,
os médicos poderão construir defe-
sas próprias que os tornam menos
susceptíveis à influência omnipre-
sente destas empresas.

Olhe à volta no seu consultório:
a base sobre o tampo da mesa, o rato
do computador, o tapete do rato, o
calendário, os clips, os blocos de pa-
pel, os post-its, o recipiente das es-
pátulas, o recipiente das canetas, o
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pisa-papéis, o relógio de secretária,
os modelos anatómicos, os posters
afixados nas paredes, o porta-cane-
tas da sua bata, as canetas com que
escreve, a pasta que hoje trouxe para
o emprego… Ainda acha que não
está a ser influenciado?

Daniel Pinto
USF S. Julião 

CS Oeiras

*Nos Estados Unidos, o curso de medicina é de 
quatro anos.
§Este teste encontra-se disponível em português em
https://implicit.harvard.edu/implicit/portugal/
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