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Gerenciamento de 
Comunicação



O  marketing moderno exige mais do que desenvolver um 
produto adequado a um preço atraente e torná-lo acessível. 

Para a maioria das empresas, portanto, a questão não é se, 
mas sim o quê, como e quando, para quem e com que 
frequência comunicar. 

Os consumidores vêm assumindo um papel mais ativo na 
decisão de quais comunicações querem receber e também 
como querem se comunicar com os outros sobre os bens e 
serviços que usam.

Para atingir e influenciar efetivamente os mercados-alvo, 
os profissionais de marketing holístico devem empregar de 
maneira criativa diversas formas de comunicação. 

Kotler & Keller (2014) 



Função da Comunicação de Marketing

A Comunicação de Marketing:

 é o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os 
consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e as 
marcas que comercializam. 

 representa a voz da empresa e de suas marcas; é o meio pelo qual ela 
estabelece um diálogo com seus consumidores e constrói relacionamentos 
com eles.

 colabora com os consumidores ao mostrar como e por que um produto é 
usado, por quem, quando e onde. Os consumidores ficam sabendo quem o 
fabrica e o que a empresa e a marca representam; podem, ainda, receber 
um incentivo pela experimentação ou pelo uso.

 permite às empresas conectar suas marcas a outras pessoas, lugares, 
eventos, marcas, experiências, sensações e objetos.

 posicionando a marca na memória e criando uma imagem de marca, a 
comunicação de marketing pode contribuir com a formação do brand
equity, bem como impulsionar as vendas e até mesmo afetar seu valor 
para os acionistas

Kotler & Keller (2014) 



Desafios

O modo como os consumidores processam as comunicações, 
em função da tecnologia e de outros fatores mudaram muito. 

Os profissionais de marketing devem ser 

criativos no uso da tecnologia, mas sem se intrometer na 
vida dos consumidores.



MIX de Comunicação de Marketing

Formas de Comunicação:
 Propaganda:

- qualquer forma paga de apresentação e promoção não pessoais de 
ideias, mercadorias ou serviços por um anunciante identificado via mídia 
impressa (jornais, revistas), eletrônica (rádio e televisão), em rede 
(telefone, cabo, satélite, wireless) e expositiva  (painéis, placas de 
sinalização e cartazes) 

 Promoção de Vendas:
uma variedade de incentivos de curta duração para estimular a 

experimentação ou a compra de um bem ou serviço, incluindo 
promoções de consumo (como amostras, cupons e prêmios), 
promoções comerciais (como bonificações de propaganda e 
exposição) e promoções corporativas e da força de vendas (concursos 
para representantes de vendas). 

 Eventos e Experiências:
atividades e programas patrocinados por uma empresa e destinados a 

criar em uma base diária, ou em ocasiões especiais, interações com os 
consumidores, que estejam associadas à marca, incluindo esportes, 
artes, entretenimento e eventos associados a uma causa social, bem 
como atividades menos formais. 



MIX de Comunicação de Marketing

Formas de Comunicação:

 Relações Públicas e Publicidade:
uma variedade de programas internos dirigidos para os funcionários da 

empresa ou externos, dirigidos para os consumidores, outras empresas, o 
governo e a mídia, para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a 
comunicação de cada um de seus produtos. (kits,  revista corporativa, doações de 
caridade...)

 Marketing Direto:
uso de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para estabelecer comunicação 

direta com clientes específicos e potenciais ou para a solicitação de uma 
resposta direta ou diálogo. (catálogos, mala direta, telemarketing, e-mail, blogs 
corporativos, sites, compras eletrônicas)

 Marketing Interativo
atividades e programas on-line destinados a envolver clientes

atuais ou potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a conscientização, 
melhorar a imagem ou gerar vendas de bens e serviços. (catálogos, mala direta, 
telemarketing, e-mail, blogs corporativos, sites, compras eletrônicas)



MIX de Comunicação de Marketing

Formas de Comunicação:

 Marketing boca a boca:
comunicação de uma pessoa para outra, verbal, escrita ou 

eletrônica que se refere aos méritos ou às experiências de 
compra ou uso de bens ou serviços. (interpessoal, slas de bate-
papo, chat, blogs)

 Vendas Pessoais:
interação pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores 

potenciais com o propósito de apresentar bens ou serviços, 
responder a perguntas e estimular a venda. (reuniões de venda, 
amostras, feiras comerciais, programas de incentivos, 
apresentações de venda)



 O estilo e o preço do produto, a cor e a forma da embalagem, o 
comportamento e o modo de vestir do vendedor, a decoração da 
loja, a identidade visual da empresa — tudo isso comunica algo aos 
consumidores. 

 Todo contato com a marca transmite uma impressão que pode  
fortalecer ou enfraquecer a visão do cliente sobre uma empresa

As atividades de comunicação de marketing 
contribuem para o brand equity e impulsionam as 
vendas de diversas maneiras: 

1) criando conscientização da marca;
2) imprimindo a imagem da marca na memória dos consumidores; 
3) despertando opiniões ou sentimentos positivos sobre a

marca; 
4) fortalecendo a fidelidade dos clientes.



Etapas no Desenvolvimento de 
uma Comunicação Eficaz
1) Identificação do Público Alvo

O público-alvo exerce uma influência fundamental nas decisões do 
comunicador sobre o que dizer, como, quando, onde e para quem. 

2) Determinação dos Objetivos
- Estabelecer uma Necessidade da categoria

- Conscientização da marca

- Atitude em relação à marca

- Intenção de compra da marca

3) Elaboração da Comunicação 
O processo de elaboração da comunicação para que se obtenha a 
resposta desejada requer a solução de três problemas: o que dizer 
(estratégia de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem 
deve dizer (fonte da mensagem). 



Etapas no Desenvolvimento de 
uma Comunicação Eficaz

4) Seleção dos Canais de Comunicação
- Canais de comunicação pessoal: marketing direto e interativo, comunicação 

boca a boca e vendas pessoais. 
- Canais  de comunicação não pessoais:  abrangem a mídia, as promoções de 

vendas, os eventos e as relações públicas 
- Integração dos canais de comunicação: comunicação pessoal e comunicação 

de massa

5) Estabelecimento do Orçamento
- O investimento em comunicação varia muito de setor para setor e de 

empresa para empresa. EX. gastos podem variar de 40 a 45 por cento das 
vendas no setor de cosméticos 

6) Decisão sobre o mix de  Comunicação 
- distribuir o orçamento de comunicação entre as oito principais formas
de comunicação — propaganda, promoção de vendas, relações públicas e 
publicidade, eventos e experiências, marketing direto, marketing interativo, 
boca a boca e força de vendas 



Etapas no Desenvolvimento de 
uma Comunicação Eficaz

7) Mensuração dos Resultados da Comunicação

- Avaliar o impacto da comunicação no público-alvo
Deve-se perguntar a integrantes desse grupo se reconhecem ou lembram da 

mensagem, quantas vezes a viram, que pontos foram mais marcantes, o que 
sentiram em relação à mensagem transmitida e quais são suas atitudes 
anteriores e atuais em relação ao produto e à empresa. Também se devem 
reunir dados comportamentais da resposta do público, como quantas pessoas 
compraram o produto, quantas gostaram dele e quantas falaram a respeito 
dele a outras pessoas. 

8) Gerenciamento da comunicação integrada de marketing (CIM)
“um processo de planejamento destinado a assegurar que todos os contatos 
da marca com um cliente ou consumidor em potencial relativo a um produto, 
serviço ou organização sejam relevantes para essa pessoa e consistentes ao 
longo do tempo” (Associação Americana de Marketing).
Adotar uma “visão de 360 graus” do consumidor para compreender 
plenamente todas as diferentes formas pelas quais a comunicação pode 
influenciar seu comportamento cotidiano. 



Comunicação de Massa: 

Propaganda
Promoção de Vendas



Propaganda
A propaganda pode ser uma forma rentável de disseminar 
mensagens, seja para desenvolver uma preferência de marca, seja 
para instruir as pessoas.

Até mesmo no ambiente de mídia desafiador dos dias de hoje, 
propagandas eficazes podem compensar. 

A P&G também obteve ganhos de dois 
dígitos em vendas nos últimos anos com 
propagandas de divulgação da eficácia dos 
cosméticos antienvelhecimento para a 
pele Olay Definity











Desenvolver Plano de Propaganda

1) Identificação do mercado-alvo e dos motivos que levam 
os consumidores à compra. 

2) Tomar as Decisões conhecidas como os 5Ms:

Missão: quais são os objetivos da propaganda? 

Moeda: quanto gastar e como distribuir os gastos entre os 
vários tipos de mídia?

Mensagem: que mensagem deve ser transmitida?

Mídia: que meios devem ser utilizados? 

Mensuração: como serão avaliados os resultados? 



Os  5 Ms da Propaganda



Importante:

 Objetivo da Propaganda:

Resultar de decisões previamente tomadas sobre o mercado-
alvo e o posicionamento da marca 

É uma tarefa específica de comunicação e um nível de sucesso a ser atingido 
em meio a determinado público e dentro de um prazo específico

Classificação:

propaganda informativa busca criar conscientização e conhecimento de 
marca no caso de novos produtos ou novos recursos de produtos já 
existentes 

propaganda persuasiva procura criar simpatia, preferência, persuasão e a 
compra de um bem ou serviço. 

propaganda de lembrança tenciona estimular a repetição da compra de bens 
e serviços 

propaganda de reforço visa convencer atuais compradores de que fizeram a 
escolha certa 



O objetivo da propaganda deve surgir de uma 
análise completa da situação atual do mercado. 

Se a classe do produto estiver madura, a empresa for líder no 
mercado e o uso da marca for baixo, o objetivo adequado será 
estimular mais o uso. 

Se a classe do produto for nova, a empresa não for líder no 
mercado, mas a marca for superior à da líder, então o objetivo 
adequado será convencer o mercado de que a marca é superior. 



Perfil dos Principais Tipos de Mídias

Escolher entre as diversas categorias 

de mídia deve considerar as variáveis 

como hábitos de mídia do público-alvo, 

características do produto, requisitos 

da mensagem e custo.



Promoção de Vendas

Consiste em um conjunto de ferramentas de 
incentivo, a maioria para curto prazo, projetadas 
para estimular a compra mais rápida ou em maior 
quantidade de produtos específicos por parte do 
consumidor ou do canal de distribuição.

A Propaganda oferece uma razão para comprar

A Promoção de Vendas oferece um incentivo 



Promoção de Vendas

O conceito de promoção inclui ferramentas de:

• promoção de consumo (amostras, cupons,
reembolso, descontos, brindes, prêmios, recompensas, 
experimentação gratuita, garantias, promoções 
combinadas, promoções cruzadas, displays no ponto de 
venda e demonstrações)

• promoção de canal de distribuição (descontos, 
bonificações de propaganda e de exposição e mercadorias 
gratuitas)

• promoção de negócios e da equipe de vendas (feiras 
comerciais e convenções, concursos de vendas e brindes). 



Principais Ferramentas de PROMOÇÃO para o Consumidor



Comunicações Pessoais: 
Marketing Direto e Interativo

Comunicação Boca a Boca
Vendas Pessoais



• Marketing, diante da revolução da internet, vêm 
tentando identificar o jeito certo de participar da 
conversa e dialogar com o consumidor.

• Eficácia de marketing: Personalizar a comunicação e 
criar diálogos dizendo e fazendo a coisa certa, para 
a pessoa certa e na hora certa.

As empresas devem perguntar não apenas “Como podemos 
contatar nossos clientes?”, mas também “Como nossos clientes podem 
nos contatar?” e “Como nossos clientes podem contatar uns aos outros?”

As novas tecnologias incentivaram as empresas a passar da 
comunicação de massa para outra mais direcionada e de duas vias. 



Marketing Direto

• É o uso de canais diretos ao consumidor para obter e entregar 
bens e serviços aos clientes sem o uso
de intermediários. 

• Atingir consumidores potenciais no momento em que eles 
querem fazer uma solicitação e, portanto, ser notado por alvos 
altamente interessados. 

• Permite testar meios e mensagens alternativos em busca da 
abordagem com a melhor relação custo-benefício. 

• Torna a oferta e a estratégia da empresa menos visíveis à 
concorrência.

• Possibilita medir as respostas a campanhas e, assim, identificar 
as mais rentáveis. 

Marketing Direto vem de encontro a desmassificação do mercado, que 

revelou um número crescente de nichos com preferências distintas. 



Canais de Marketing Direto

• MALA DIRETA
 consiste em enviar uma oferta, anúncio, lembrete ou outro item a uma 

pessoa em um endereço específico.

 permite seletividade na segmentação de mercado, pode ser personalizada, 
é flexível e possibilita a realização prévia de testes e mensuração de 
respostas. 

• MARKETING DE CATÁLOGO
 enviar catálogos de toda a linha de mercadorias, catálogos de bens de 

consumo especializados e catálogos empresariais na forma on-line 
(principalmente) ou impressa

• TELEMARKETING
 entenda-se o uso de operadores ou centrais de telefone para atrair novos 

clientes, vender para clientes atuais e prestar serviço recebendo pedidos e 
atendendo a consultas. 

Questões públicas e éticas: órgãos reguladores para analisar as 
alegações de fraude; má-fé; invasão de privacidade e irritação devido 
a insistente investidas 



Marketing Interativo

• A Internet oferece a empresas e consumidores oportunidades 
de maior interação e individualização. 

• A variedade de opções de comunicação on-line significa que as 
empresas podem enviar mensagens personalizadas que 
envolvam os consumidores por refletir seus interesses e 
comportamentos específicos. 

• Principais são: 

(1) Sites

(2) Anúncios em sites de busca

(3) Banners 

(4) e-mails

(5) Mobile marketing (grande potencial de crescimento) 



Comunicação Boca a Boca

O boca a boca tradicional é uma das formas de comunicação mais antiga. 

Com a disseminação da Internet, surgiu uma nova forma de comunicação: o 
boca a boca eletrônico, considerada uma das mídias informais mais 
influentes entre consumidores, empresas e a população em geral.



Marketing Boca a Boca

Mídias Sociais promovem o fluxo do boca a boca

• Plataformas das mídias sociais: comunidades e fóruns on-line  
blogs  redes sociais ( Facebook, Twitter e YouTube)

Buzz Marketing 
• que visa a induzir as pessoas a falar sobre uma marca ao 

assegurar que um produto ou sua forma de comercialização é 
fora do comum 

Marketing Viral
• que incentiva as pessoas a trocar pela Internet informações 

relacionadas com um bem ou serviço 



As indústrias do Setor de Produtos para Higiene 
Pessoal, Perfumaria e Cosmético e a Indústria de 
Produtos Alimentícios  utilizam todos os conceitos 
apresentados aqui sobre COMUNICAÇÃO. 

Esses mesmos 
Conceitos de 

Comunicação podem 
ser Aplicados para 
MEDICAMENTOS?

NÃO



Propaganda de Medicamentos
Promoção de  Medicamentos



Medicamentos  são bens de saúde, por 
isso propagandas com regras específicas

• A propaganda e a publicidade de 
medicamentos estão regulamentadas pela    
RDC n° 96/2008

http://portal.anvisa.gov.br/regras-basicas-de-propaganda

PROPAGANDAS:  NÃO PODEM induzir 

os consumidores à automedicação.

http://portal.anvisa.gov.br/regras-basicas-de-propaganda


Linhas de Propagandas de Medicamento

• PRESCRIPTION DRUGS (medicamentos que exigem 
prescrição): a propaganda é dirigida diretamente aos médicos 
pelos laboratórios farmacêuticos e aos profissionais de saúde 
que podem dispensar medicamentos

• MEDICAMENTOS OTC OU MIPS (over to conter ou 
medicamentos sem prescrição médica – não possuem tarja 
vermelha ou preta) e dos chamados LIFE STYLE DRUGS (que 
visam o bem estar e a qualidade de vida e não cura):  somente 
esses pode-se dirigir para o público geral, utilizando veículo de 
comunicação de massa

• MEDICALIZAÇÃO DA VIDA COTIDIANA: Divulgação 
“leiga” de saberes sobre saúde/doença e terapêutica através dos 
mais diversos meios, como revistas, jornais, programa de 
divulgação científica, sites.









A propaganda de medicamentos sem tarja deve 
apresentar obrigatoriamente

• Nome comercial do medicamento

• Nome da substância ativa

• Número do registro na Anvisa ou no caso dos 
medicamentos de notificação simplificada, a seguinte 
frase “ Medicamento de notificação simplificada RDC 
Anvisa °...../ 2006. AFE n ° .........”

• Indicação do medicamento

• Data de impressão das peças publicitárias

• Advertência obrigatória por Lei: “SE PERISTIREM OS 
SINTOMAS, O MÉDICO DEVERÁ SERR CONSULTADO” 



Propaganda  de  Medicamentos Isentos de Prescrição Médica

https://www.youtube.com/watch?v=uwQtiAXh0SU

PROPAGANDAS:  NÃO PODEM induzir os consumidores à automedicação.

https://www.youtube.com/watch?v=uwQtiAXh0SU


PROPAGANDAS:  NÃO PODEM induzir os consumidores à automedicação.









Estágios:

1) o médico não conhece seu produto
 - amostra grátis

2) os médicos conhecem seu produto mais utilizam o 
concorrente

 Identificar os critérios que o médico utiliza

3) os médicos utilizam o nosso produto mas algumas vezes 
usam o concorrente

 Estratégia de fidelização

4) os médicos utilizam largamente o produto da empresa
 Reforço da compra e a manutenção de ações 

diferenciadas

Propaganda Médica 2
0
1
2



• Criar consciência da existência de um produto 
ou marca

• Criar a imagem da marca

• Combater as informações da concorrência

• Gerar interesse na utilização do produto

• Construir uma imagem corporativa favorável

• Estabelecer uma reputação frente ao médico 
para o aumento das vendas ou mesmo como 
plataforma para futuros lançamentos

Propaganda Médica: Objetivos

2
0
1
2



• Suprir o médico de informações a respeito dos 
benefícios e características superiores de seu produto:

• 1) melhor efeito terapêutico

• 2) menores efeitos colaterais

• 3) melhor relação custo-efetividade

• 4) posologia mais cômoda

• 5) melhor qualidade de vida

• 6) maior sobrevida

• 7) melhor sabor

• 8) apresentação com quantidade de medicamentos 
suficiente para completar o tratamento

Propaganda Médica: Objetivos
2
0
1
2



Por que suprir os médicos com  informações? 

 Os médicos são geralmente mais  racionais na 
utilização de um produto  do que os pacientes.

 Em uma prescrição são levados em conta:

▪ Seu conhecimento do produto através de 
informações advindas do representante, mídia ou 
leitura especializada 

▪ Seu hábito de prescrição
▪ Sua experiência com a droga
▪ A conduta repassada pela universidade ou por 

formadores de opinião
▪ Relacionamento do médico com a 

empresa/representante
▪ Envolvimento profissional do médico com a 

empresa
▪ Sentimento de parceria

2
0
1
2



https://www.youtube.com/watch?v=uwg2BhE8TkI
Treinamento de propagandista nos laboratórios RC Consulting Pharma _2018

https://www.youtube.com/watch?v=fq-GaSq6cxo
Propaganda médica por médicos. (REPFARMA)

https://www.youtube.com/watch?v=R9bwlt_D-jU
Curso propagandista Repfarma: capacitação e desenvolvimento

https://www.youtube.com/watch?v=7c9NBA-692U
Convenção EMS

Existe muito material na internet 
referenciando como fazer a 
propaganda de médica.

Apresentei alguns delas para vocês 
analisarem a questão da ética.

https://www.youtube.com/watch?v=uwg2BhE8TkI
https://www.youtube.com/watch?v=fq-GaSq6cxo
https://www.youtube.com/watch?v=R9bwlt_D-jU
https://www.youtube.com/watch?v=7c9NBA-692U




Propaganda de medicamentos na internet e 

nas redes sociais

O que tem sido visto na internet e nas redes sociais, principalmente no 

Facebook, são propagandas de medicamentos tarjados com os dizeres “Pague 

2 e leve 3”, propagandas de medicamentos genéricos sem informação sobre 

qual é o produto de referência, medicamentos para impotência com a frase 

“Compre 2 e a terceira unidade é gratuita”, divulgação de medicamentos 

tarjados com a foto do produto, entre outros casos.    
https://ascoferj.com.br/noticias/propaganda-de-medicamentos-na-internet-e-nas-redes-sociais/

Todos esses exemplos, na verdade, são formatos proibidos RDC 96/2008

De acordo com a Anvisa, quem não seguir a RDC n° 96/2008

está sujeito às infrações sanitárias existentes na Lei 6.437/77.

Monitoramento da propaganda irregular de medicamentos é uma 

atividade de rotina da Anvisa

PROPAGANDAS:  NÃO PODEM induzir os consumidores à automedicação.



 A monitoração e a fiscalização da propaganda de produtos sujeitos à 
vigilância sanitária, em especial os medicamentos, são ações essenciais 
para a prevenção de riscos e agravos à saúde da população. Segundo a 
Constituição, o Estado deve proteger a pessoa e a família da 
propaganda de produtos, práticas e serviços que possam ser nocivos à 
saúde e ao meio ambiente, inclusive com restrições legais à 
propaganda.

 Para garantir esses preceitos, a Anvisa criou, em fevereiro de 2004, a 
Gerência de Monitoramento e Fiscalização de Propaganda, 
de Publicidade, de Promoção e de Informação de Produtos
sujeitos à Vigilância Sanitária (Portaria 
nº 123/04), transformada em março de 2009 (Portaria nº 206/09) em 
Gerência Geral (GGPRO). A Gerência regulamenta e fiscaliza as 
propagandas em busca de um equilíbrio cada vez maior nas 
informações presentes em peças publicitárias de medicamentos, 
alimentos e outros produtos sujeitos ao controle sanitário. O objetivo é 
que essas propagandas jamais sejam fontes de riscos à saúde da 
população e para isto a Gerência também desenvolve projetos nas áreas 
de educação e comunicação em saúde para os mais diversos segmentos 
da sociedade.

http://e-legis.anvisa.gov.br/leisref/public/showAct.php?id=9795&word=
http://e-legis.anvisa.gov.br/leisref/public/showAct.php?id=35921&word


Compliance na Indústria Farmacêutica



Compliance
• Compliance significa agir em conformidade com leis de 

um país e normas de uma empresa. É uma área 
emergente e importante para o mercado nacional e 
mundial, pois visa buscar a ética, transparência e 
integridade na condução dos negócios, protege o 
patrimônio e reduz possibilidades de fraudes.

• Os Estados Unidos e a Grã-bretanha são as principais 
referências mundiais em Compliance, uma vez que tem 
publicadas rígidas políticas de Compliance no segmento 
corporativo que seguem há 40 anos as legislações “US 
Foreign Corrupt Practices Act (FCPA)” e oBribery Act
(BA) para combater o suborno e corrupção.



Compliance e o setor de saúde

O Setor de Saúde Brasileiro está se adaptando as novidades 
legais inseridas no sistema organizacional através dos 
programas de compliance, tendência mundial na busca pela 
integridade nos negócios baseado no cumprimento das leis e 
regulamentos e, principalmente, pela ética.

• Isso é possível através de mudança de cultura e valores das 
organizações de saúde e seus profissionais. Para isso 
programas de conscientização e comprometimentos são os 
pilares para reduzir/ acabar com culturas do uso 
indiscriminado de medicamentos, tratamentos 
desnecessários e ineficientes e investimentos em 
equipamentos.



Compliance na Indústria Farmacêutica

• O setor farmacêutico é regulado e regido por leis rigorosas para, 
principalmente, proteger a saúde do usuário do medicamento. E 
para que essas leis sejam cumpridas, a área de Compliance tem o 
papel fundamental de conduzir as relações comerciais de um 
negócio de forma ética, integra e transparente.

• Compliance é fundamental para impedir que eventuais 
interações com Profissionais de Saúde, Autoridades 
Governamentais e terceiros não influenciem ou recompensem 
pessoas de forma ilegal e beneficiem ilicitamente as atividades 
comerciais da empresa.



• Criar e implantar políticas rígidas para impedir atos ilícitos, 
fraudes ou corrupção que beneficie o colaborador, 
profissionais da saúde, agentes governamentais, fornecedores, 
clientes, todas as pessoas envolvidas na cadeia de consumo e 
até mesmo vantagens comerciais ilegais para a empresa.

Relações com médicos e outros Profissionais da Saúde

• O relacionamento com médicos, farmacêuticos e outros 
profissionais de saúde devem ser transparentes e se basear em 
princípios éticos. As informações divulgadas sobre os 
produtos precisam ser completas e verdadeiras.

Ações promocionais

• As ações promocionais, de propaganda, publicidade e 
qualquer relação com a mídia para divulgação de 
medicamentos devem seguir à risca as normas estabelecidas 
pela ANVISA na RDC nº 96, de 17 de dezembro de 2008, 
devendo ser equilibradas, verdadeiras, completas, atualizadas 
e, quando cabível, sustentadas por evidências científicas.

http://www.anvisa.gov.br/propaganda/rdc/rdc_96_2008_consolidada.pdf
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