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O marketing moderno exige mais do que desenvolver um
produto adequado a um preco atraente e torna-lo acessivel.

Para a maioria das empresas, portanto, a questdao nao é se,
mas sim o qué, como e quando, para quem e com que
frequéncia comunicar.

Os consumidores vém assumindo um papel mais ativo na
decisao de quais comunicacoes querem receber e também
COmMoO querem se comunicar com 0s outros sobre os bens e
servicos que usam.

Para atingir e influenciar efetivamente os mercados-alvo,
0s profissionais de marketing holistico devem empregar de
maneira criativa diversas formas de comunicacdo.

Kotler & Keller (2014)




Funcao da Comunicacao de Marketing

A Comunicacao de Marketing:

» € 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; € o meio pelo qual ela
estabelece um didlogo com seus consumidores e constroi relacionamentos
com eles.

» colabora com os consumidores ao mostrar como e por que um produto €
usado, por quem, quando e onde. Os consumidores ficam sabendo quem o
fabrica e 0 que a empresa e a marca representam; podem, ainda, receber
um incentivo pela experimentacao ou pelo uso.

» permite as empresas conectar suas marcas a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sensacdes e objetos.

» posicionando a marca na memdria e criando uma imagem de marca, a
comunicacao de marketing pode contribuir com a formacao 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 comunicacgoes,
em fun¢ao 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 Comunicacao de Marketing

Formas de Comunicacao:

O Propaganda:

- qualquer forma paga de apresentagao e promog¢do nao pessoais de
ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante identiticado via midia
impressa (jornais, revistas), eletronica (radio e televisao), em rede
(telefone, cabo, satélite, wireless) e expositiva (painéis, placas de
sinalizacdo e cartazes)

1 Promocao de Vendas:

Quma variedade de incentivos de curta duragao para estimular a
experimentacao ou a compra de um bem ou servigo, incluindo
promogdes de consumo (como amostras, cupons e prémjos),
promogdes comerciais (como bonificagdes de propaganda e
exposicao) e promocdes corporativas e da forca de vendas (concursos
para representantes de vendas).

0 Eventos e Experiéncias:

Qatividades e programas patrocinados por uma empresa e destinados a
criar em uma base diaria, ou em ocasioes especiais, interacdes com os
consumidores, que estejam associadas a marca, incluindo esportes,
artes, entretenimento e eventos associados a uma causa social, bem
como atividades menos formais.




MIX de Comunicacao de Marketing

Formas de Comunicacao:

QO Rela¢bes Publicas e Publicidade:

L uma variedade de programas internos dirigidos para os funcionarios da
empresa ou externos, dirigidos para os consumidores, outras empresas, o
governo e a midia, para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a
con&ugica?o de cada um de seus produtos. (kits, revista corporativa, doa¢des de
caridade...

Q Marketing Direto:

Quso de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para estabelecer comunicacao
direta com clientes especificos e potenciais ou para a solicitacao de uma
resposta direta ou didlogo. (catalogos, mala direta, telemarketing, e-mail, blogs
corporativos, sites, compras eletronicas)

Q Marketing Interativo

Qatividades e programas on-line destinados a envolver clientes
atuais ou potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a conscientizacao,
melhorar a imagem ou gerar vendas de bens e servicos. (catdlogos, mala direta,
telemarketing, e-mail, blogs corporativos, sites, compras eletronicas)




MIX de Comunicacao de Marketing

Formas de Comunicacao:

O Marketing boca a boca:

LUcomunicagao de uma pessoa para outra, verbal, escrita ou
eletrénica que se refere aos méritos ou as experiéncias de
compra ou uso de bens ou servicos. (interpessoal, slas de bate-
papo, chat, blogs)

O Vendas Pessoais:

Qinteragdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais com o propdsito de apresentar bens ou servicos,
responder a perguntas e estimular a venda. (reunides de venda,
amostras, feiras comerciais, programas de incentivos,
apresentag:oes de venda)




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

» Todo contato com a marca transmite uma impressao que pode
fortalecer ou enfraquecer a visao do cliente sobre uma empresa

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

1) criando conscientizacdo da marca;
2) imprimindo a imagem da marca na memdria dos consumidores;
3) despertando opinides ou sentimentos positivos sobre a
marca;
4) fortalecendo a fidelidade dos clientes.




Etapas no Desenvolvimento de
uma Comunicacao Eficaz

1)  ldentificacao do Publico Alvo

O publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas decis6es do
comunicador sobre o que dizer, como, quando, onde e para quem.

2) Determinacao dos Objetivos
- Estabelecer uma Necessidade da categoria
- Conscientizacao da marca
- Atitude em relacao a marca
- Intencao de compra da marca

3) Elaboracao da Comunicacao

O processo de elaboracao da comunicagao para que se obtenha a
resposta desejada requer a solucdo de trés problemas: o que dizer
(estratégia de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem
deve dizer (fonte da mensagem).




Etapas no Desenvolvimento de
uma Comunicacao Eficaz

4) Selecao dos Canais de Comunicacao

- Canais de comunicagao pessoal: marketing direto e interativo, comunicagao
boca a boca e vendas pessoais.

- Canais de comunicagdo nao pessoais: abrangem a midia, as promogdes de
vendas, os eventos e as relacdes publicas

- ljntegragéo dos canais de comunica¢ao: comunicacao pessoal e comunicacao
e massa

5) Estabelecimento do Orcamento

- O investimento em comunicagao 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) Decisao sobre o mix de Comunica¢ao

- distribuir o orcamento de comunicacao entre as oito principais formas

de comunicacao — propaganda, promog¢ao de vendas, relagbes publicas e

Bublicidade, eventos e experiéncias, marketing direto, marketing interativo,
oca a boca e forca de vendas




Etapas no Desenvolvimento de
uma Comunicacao Eficaz

7) Mensuracao dos Resultados da Comunicacao

- Avaliar o impacto da comunicacao no publico-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 rela¢do a mensagem transmitida e quais sdo suas atitudes
anteriores e atuais em relacdo ao produto e d empresa. Também se devem
reunir dados comportamentais da resposta do publico, como quantas pessoas
compraram o produto, quantas gostaram dele e quantas falaram a respeito
dele a outras pessoas.

8) Gerenciamento da comunicacdo 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,
servigo ou organizacao sejam relevantes para essa pessoa e consistentes ao
longo do tempo” (Associacao Americana de Marketing).

Adotar uma “visao de 360 graus’’ do consumidor para compreender
plenamente todas as diferentes formas pelas quals a comunicagao pode
influenciar seu comportamento cotidiano.




Comunicacao de Massa:

Propaganda
Promocao de Vendas




Propaganda

A propaganda pode ser uma forma rentavel de disseminar

mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja
para instruir as pessoas.

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

A P&G também obteve ganhos de dois
digitos em vendas nos ultimos anos com
propagandas de divulgacdo da eficacia dos
cosméticos antienvelhecimento para a
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Desenvolver Plano de Propaganda

1) Identificacao do mercado-alvo e dos motivos que levam
os consumidores a compra.

2) Tomar as Decis6es conhecidas como os 5Ms:

Missao: quais sao os objetivos da propaganda?

Moeda: quanto gastar e como distribuir os gastos entre os
varios tipos de midia?

Mensagem: que mensagem deve ser transmitida?

Midia: que meios devem ser utilizados?

Mensurac¢ao: como serao avaliados os resultados?




Os 5 Ms da Propaganda

Mensagem

Metas de vendas
Objetivos da propaganda

Criagao da mensagem
Avaliagao e selecao
da mensagem
Execucao da mensagem
Analize da responsabilidade
social Mensuracio

Impacto na comunicagio

Midia Impacto nas vendas

Alcance, frequéncia,
impacto

Principais fipos de midia

Veiculos de comunicacao
especificos

Timing da midia

Distribuicao geografica
da midia




Importante:

> Objetivo da Propaganda:

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

E uma tarefa especifica de comunicacdo e um nivel de sucesso a ser atingido
em meio a determinado publico e dentro de um prazo especifico

Classificacao:

propaganda informativa busca criar conscientizacao e conhecimento de
marca no caso de novos produtos ou novos recursos de produtos ja
existentes

propaganda persuasiva procura criar simpatia, preferéncia, persuasao e a
compra de um bem ou servico.
propaganda de lembranga tenciona estimular a repeticao da compra de bens

€ Servicos

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




O objetivo da propaganda deve surgir de uma
analise completa da situacao atual do mercado.

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

Se da classe do produto for nova, a empresa nao for lider no
mercado, mas a marca for superior d da lider, entdo o objetivo
adequado serd convencer o mercado de que a marca € superior.




Perfil dos Principais Tipos de Midias

Escolher entre as diversas categorias
de midia deve considerar as variaveis
como héabitos de midia do publico-alvo,
caracteristicas do produto, requisitos

da mensagem e custo.

Meio Vantagens Limitacoes

Jormais Flexibilidade; fiming, boa cobertura de mercado local; ampla Vida curta; baixo nived de qualidade de reproducio; pablico
aceftagio; alta credibilidade. crculante peguena.

Televisén Combinagio de visio, som & movimento; apelo aos senfidos: alto Cusio absoluto alto; elevada saturagao de comunicacio; exposican
nivel de atengdo, ampla cobertura. transitoria; menor grau de seletividade do paiblico.

Mala direta Seletividade de pablico; flexibilidade; auséncia de concorréncia Cusio refativamente alto; imagem de “cormespondéncia imdil”,
dentro do mesmo veiculo; personalizacio.

Radio l'so em massa; alio grau de selefividade geografica e demoprafica; | Apresentacio sonora apenas; menor grau de atengio do que a
baixo custo. televisdn, tarifas ndo tabeladas, exposicao fransitini.

Fievistas Alio grau de seletividade geogrifica e demografica; credibilidade 8 | 0 espago precisa ser comprado com muita
prestigio; alta qualidade de reproducao; vida longa; boa circulagio antecedéncia; certo desperdicio de circulagan.
de leitores.

Ouurtdioor Flexibilidade; alio grau de repelicio de exposican; baixo custo; Seletividade de puiblico Bmitada; imitagdes criativas.
baixa concarréncia.

Paginas Amarelas | Excelente coberfura bocal, alta credibilidade; ampla cobertura; Aliz concoméncia; o espaco precisa ser comprado com muita
baixo custo. antecedéncia, limitaghes criativas.

Newsletters Seletividade muito alta; controle tofal; oportunidades interativas; (s cusios podem fugir ao conirole.
cusios relativos baixos.

Folhetos Flexibilidade; controle fotak mensagens de maior impacto. A producan excessiva pode kevar ao desconirole dos custos.

Telefone Muitos usuarios; oporfunidade de dar um toque pessoal. Cusio refativo alto; resisténcia crescente por parte dos

Consumidones.
Internet Alta seletividade; possibilidades interativas; custo relativamente babo. | Saturagio crescente.




Promocao de Vendas

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

A Propaganda oferece uma razao para comprar

A Promocgao de Vendas oferece um incentivo




Promoc¢ao de Vendas

O conceito de promocao inclui ferramentas de:

- promocgdo de consumo (amostras, cupons,
reembolso, descontos, brindes, prémios, recompensas,
experimentacao gratuita, garantias, promocoes
combinadas, promoc¢des cruzadas, displays no ponto de
venda e demonstracdes)

« promocao de canal de distribuicdo (descontos,
bonificacdes de propaganda e de exposicao e mercadorias
gratuitas)

- promocdo de negdcios e da equipe de vendas (feiras
comerciais e convencdes, concursos de vendas e brindes).




Principais Ferramentas de PROMOCAOQ para o Consumidor

Amostras: oferta gratuita de determinada quantidade de um produto entregue de porta em parta, emiada pelo comelo, retirada em uma o, anexada a outro
produto ou exdbida em uma oferta de propaganda.

Cupons: cédulzs que conferem ao portador o direilo 2 wm desconto declarado na compra 6e um produte especifico; sdo enviadas pelo correlo, acompanham
outros produtos ou =50 inseridas em andincios de revistas @ jomals.

Ofertas de reembolso em dinheiro pos-venda (rebatesy proporcionam uma reducao de preco depois da compra, @ ndo na propria loja. O consumidor emvia
determinado comprovante de compra ao fabricante, que reembolsa parte o valor pago pelo comelo.

Pacotes de produtos com desconto: oferecem aos consumidores descontos sobre o prego regular de um produto, estampados na etigueta ou na pacote. Lm
pacote com preco reduzide & um pacote de um dnico produto vendide a um preco reduzide como dols pedo prego de um). Um pacate configado S50 dols produtos
relacionades vendidos juntos {como uma escova 08 dentes @ um creme dental).

Brindes: mercadosa oferecida a um prego relativaments babo ou grates, coma incentivo & compra de outro produto. O beinde pode acompanhar o produta dentro
da embalagem ou ser anexaco 30 pacote. Pode também ser enviado pelo COMMedo a consumidores Que mandam um comprovante de comgra, COmo a tampa da
embalagem ou um oidigo de barras. J4 o brinde saf-lguidating & vendido abaio de seu prego normal de varejo a consumidores Que compram o produtn.

Programas de fidelidade: programas que olerecem recompensas relacionadas & frequingia @ 4 intensidade na aguisicio de bens ou sericos da empresa.

Prémios (concursos, sortekos, jogos): oz pdmios 530 oportunidades de ganhar dinhelro, viapens ou mercadorias coma decoméncia da compra de um produto.
Um concurso conclama o5 consumidores a fazer uma inscrigao, a ser examinada por um corpo de jurados que escolherd os melhores. Jd em wum sora, solicita-se
a0s CONSUMIIoneS que iNSCcrevam Seu nome para premiagao aleatdria. Um jogo dd algo a0s consumidores, que pode ajudd-los a ganhar um prismio ioda vez que
gles efefuam wma compra — nibmens, ktas.

Recompensas por comprar o produto: valoras am dinhairo ou outras formas que Seam proporcionais & compra, fomecidos por um revendador ou grupo de
revendedores.

Experimentagin gratulta: compradores patenciaks s&o mcentivados a experimentar o produto sem nenbum dnus na expectativa de que eles o comprem
posteriormente.

Garantias do produto: promeassas explicitas ou implicitas de uma empresa de que Seu produto terd o desempenhs especificado ou de que, em caso de falha, ele
Serd consertado ou terd seu valor reembolsada a0 consumidor dentro de determinado prazo.

Promoghes combinadas: dias ou mals Marcas ou empresas se unem, oferecendo cupons de desconta ou reembolsos @ promovendo CONCUFSOS para aumentar
seu poder de atragio.

Promoches cruzadas: ulilizagdo o uma marca para anunciar oufra, ndo concomente,
Displays & demonstraches no ponto de wenda (PDV): displays e demonstraches gue ocommem no ponto de wenda.




Comunicacgoes Pessoais:
Marketing Direto e Interativo
Comunicacao Boca a Boca
Vendas Pessoais




- Marketing, diante da revolucao da internet, vém
tentando identificar o jeito certo de participar da
conversa e dialogar com o consumidor.

- Eficacia de marketing: Personalizar a comunicacao e
criar didlogos dizendo e fazendo a coisa certa, para
a pessoa certa e na hora certa.

As empresas devem perguntar ndo 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
comunicacdo de massa para outra mais direcionada e de duas vias.




Marketing Direto

E 0 uso de canais diretos ao consumidor para obter e entregar
bens e Servicos aos clientes sem o uso
de intermediarios.

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

+ Permite testar meios e mensagens alternativos em busca da
abordagem com a melhor relacao custo-beneficio.

- Torna a oferta e a estratégia da empresa menos visiveis a
concorréncia.

- Possibilita medir as respostas a campanhas e, assim, identificar
as mais rentaveis.

Marketing Direto vem de encontro a desmassificacdo do mercado, que
revelou um namero crescente de nichos com preferéncias distintas.




Canais de Marketing Direto

- MALA DIRETA

 consiste em enviar uma oferta, anuncio, lembrete ou outro item a uma
pessoa em um endereco especifico.

* permite seletividade na segmentacao de mercado, pode ser personalizada,
é flexivel e possibilita a realizacdo prévia de testes e mensuracao de
respostas.

- MARKETING DE CATALOGO

* enviar catdlogos de toda a linha de mercadorias, catdlogos de bens de
consumo especializados e catalogos 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 servico recebendo pedidos e
atendendo a consultas.

Questdes publicas e éticas: 6rgaos reguladores para analisar as
alegacOes de fraude; ma-fé; invasao de privacidade e irritacao devido
a insistente investidas




Marketing Interativo

- A Internet oferece a empresas e consumidores oportunidades
de maior interacdo e individualizagao.

- A variedade de opc¢des de comunicacao on-line significa que as
empresas podem enviar mensagens personalizadas que
envolvam os consumidores por refletir seus interesses e
comportamentos especificos.

« Principais sao:

(1) Sites

(2) Anuncios em sites de busca

(3) Banners

(4) e-mails

(5) Mobile marketing (grande potencial de crescimento)




Comunicacao Boca a Boca

O boca a boca tradicional € uma das formas de comunicacao mais antiga.

Com a disseminacao da Internet, surgiu uma nova forma de comunicacao: o
boca a boca eletrénico, considerada uma das midias informais mais
influentes entre consumidores, empresas e a populacao em geral.

"Pessoas influenciam pessoas. Nada
influencia pessoas mais do que a
recomendagao de alguém de
confianga. A confianga na indicagao
das pessoas é a melhor forma de
dsssemmar uma mensagem. Uma

: dagao de confianga é o

aal da publicidade." - Mark

3, CEO do Facebook.




Marketing Boca a Boca

Midias Sociais promovem o fluxo do boca a boca

« Plataformas das midias sociais: comunidades e féruns 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 comercializacao é
fora do comum

Marketing Viral

- que incentiva as pessoas a trocar pela Internet informacoes
relacionadas com um bem ou servico




As industrias do Setor de Produtos para Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmético e a Industria de
Produtos Alimenticios utilizam todos os conceitos
apresentados aqui sobre COMUNICACAO.

Esses mesmos
Conceitos de
Comunicacao podem
ser Aplicados para

MEDICAMENTOS?




Propaganda de Medicamentos

Promocao de Medicamentos




Medicamentos sao bens de saude, por
isso propagandas com regras especificas

- A propaganda e a publicidade de
medicamentos estao regulamentadas pela
RDC n° 96/2008

ANVISA. Resolucdo-RDC n° 96, de 17 de dezembro de 2008,

PROPAGANDAS: NAO PODEM induzir

0S consumidores a automedicacao.

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



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

Linhas de Propagandas de Medicamento

- PRESCRIPTION DRUGS (medicamentos que exigem
prescricdo): a propaganda € dirigida diretamente aos médicos
pelos laboratdrios farmacéuticos e aos profissionais de saude
que podem dispensar medicamentos

- MEDICAMENTOS OTC OU MIPS (over to conter ou
medicamentos sem prescricao médica — nao possuem tarja
vermelha ou preta) e dos chamados LIFE STYLE DRUGS (que
visam o bem estar e a qualidade de vida e ndo cura): somente
esses pode-se dirigir para o publico geral, utilizando veiculo de
comunicag¢ao de massa

. MEDICALIZACAO DA VIDA COTIDIANA: Divulgacio

“leiga” de saberes sobre saide/doenca e terapéutica através dos
mais diversos meios, como revistas, jornais, programa de
divulgacao cientifica, sites.




|

| |
~ Tarja amarela

Tarja vermelha

Sem tarja | Tarja vermelha |

Tarja preta

presoncdo, como
analgesicos,
anditérmicos,
antidodos o

xaropes para
losse, entre oulros

(sem retencdo de
receita)

Possuem nscrcdo
‘venda sob
prescngdo medica”
AnBCONCEpLIONais,
antfungicos, aiguns
remédios para
doencas crinicas
como hipertensdo
entre outros, estho
neste grupo. Podem
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colalerais @ possuem

contraindicagdes

receita)

Possuem a inscriclo
‘venda sob
prescricao médica” -
$0 pode ser venddo
com rentencdo da
recoda’, Antibidticos
© aigumas classes
de anti-inflamatdnos
estdo neste grupo

S40 05 medcamentos
Qué xercem agao
sedativa ou que atvam
0 SIS1ema Nenvoso
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paicotrdpicos. SO
podem ser vendidos

com recedudno
especal de cor azul Na
Larja vem impresso
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médica - 0 abuso deste
médcamento pode
Causy dependénca’
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genénco. A caba
também vem com a
tana ndcatva de
exgéneia da receita
para venda. Deve
conler anda a
inscricio
"Medcamento
genénico”, na cor
al




Medicamentos nao sao bens de uso comum, mas sim bens de saude, por isso sua propaganda esta sujeita a
regras especificas.

RDC 96/2008: permitiu a requlacao da publicidade de medicamentos isentos de prescrigao, atualizou as
regras para divulgacao de medicamentos sob prescricao, atualizou condi¢oes para a propaganda em
eventos cientificos, campanhas sociais, bem como a distribuicao de amostras gratis.

Para o publico, em geral, s0 e permitida a propaganda de medicamentos de venda isenta de prescri¢ao
medica, ou seja, medicamentos que nao possuem tarja vermelha ou preta em suas embalagens. Os
medicamentos que exigem prescricao medica (tarfja vermelha ou preta) s0 podem ser anunciados a
profissionais de saude que podem receitar (medicos ou dentistas) ou dispensar (farmacéuticos)

medicamentos.
Os medicamentos devem ser registrados na Anvisa para que possam ser comercializados e anunciados em
propagandas.

Somente alguns medicamentos, em fungao do baixo risco que seu uso ou exposicao possa causar a saude,
sdo dispensados de registro, mas devem apresentar obrigatoriamente na sua embalagem e nas
propagandas a sequinte frase: "MEDICAMENTO DE NOTIFICACAO SIMPLIFICADA RDC Anvisa N°.../2006.
AFEN®

As propagandas de medicamentos devem apresentar informagoes completas, claras e equilibradas,
evitando que as mesmas se tornem tendenciosas ao destacar apenas aspectos beneficos do produto,
quando se sabe que todo medicamento apresenta riscos inerentes ao seu uso.




Medicamentos registrados na ANVISA: comercializados e anunciados em propagandas

Numero de registro de medicamentos: iniciado pelo algarismo 1

Somente alguns medicamentos sao dispensados de registro, mas devem apresentar a
seguinte frase: ‘MEDICAMENTO DE NOTIFICACAO SIMPLIFICADA RDC Anvisa
N.C.../2006. AFE n°.....coue .

Propagandas de medicamentos: informacoes completas, claras e equilibradas, evitando
que as mesmas se tornem tendenciosas, pois todo medicamento apresenta riscos

Inerentes ao seu uso




A propaganda de medicamentos sem tarja deve
apresentar obrigatoriamente

« Nome comercial do medicamento
« Nome da substancia ativa

- Numero do registro na Anvisa ou no caso dos
medicamentos de notificacao simplificada, a seguinte
frase “ Medicamento de notificacao simplificada RDC
Anvisa °...../ 2006. AFEn ° ......... o

- Indicacao do medicamento
- Data de impressao das pecas publicitarias

-« Adverténcia obrigatdria por Lei: “SE PERISTIREM OS
SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SERR CONSULTADO”




Propaganda de Medicamentos Isentos de Prescricao Médica

de cada um da familia.

iceticisteina Fluimucit® ¢ indicado quando se te m dificuldade do expectorar.™

Fluimucil Uma linha com pleta para cuidar

-

SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER CONSULTADO.

FemAmmESTIImRmmm et FLUIMUCIL® E UM MEDICAMENTO. SEU USO PODE TRAZER RISCOS.
S o000 eseg-er7eN  PROCURE O MEDICO E O FARMACEUTICO. LEIA A BULA.

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

PROPAGANDAS: NAO PODEM induzir os consumidores a automedicacao.



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

Uma das tres adverténcias adicionais, conforme substancia ativa ou efeito indicado na
bula registrada na ANVISA:

1%) adverténcia se medicamento apresenta efeito de sedacao/sonoléncia " (Nome
comercial do produto) E UM MEDICAMENTO. DURANTE SEU USO, NAO DIRIJA VEICULOS
OU OPERE MAQUINAS, POIS SUA AGILIDADE E ATENCAO PODEM ESTAR
PREJUDICADAS",

2%) adverténcia relacionada a substancia ativa do medicamento (de acordo com o Anexo
Il da RDC n® g6/2008). Ex. *CANFORA: NAQ USE ESTE MEDICAMENTO EM CRIANCAS
MEMNORES DE DOIS ANOS DE IDADE”

3%) adverténcia padrao: ‘(nome comercial do medicamento ou, no caso dos
medicamentos genéricos, a substancia ativa) E UM MEDICAMENTO. SEU USO PODE
TRAZER RISCOS. PROCURE O MEDICO E O FARMACEUTICO. LEIA A BULA'

PROPAGANDAS: NAO PODEM induzir os consumidores a automedicacao.




RESOLUCAQ-RDC N° 96, DE 17 DE DEZEMBRO DE 2008

Dispde sobre a propaganda. publicidade. informacao e outras praticas cujo objetivo seja a divulgacao
ou promocac comercial de medicamentos, de producao nacional ou estrangeira, quaisquer que
sejam as formas e meios de sua veiculacao, incluindo as transmitidas no decorrer da programacao
normal das emissoras de radio e televisao.

- Todas as alegagdes presentes na peca publicitaria referentes a acao do medicamento, indicagoes,
posologia, modo de usar, reagoes adversas, eficacia, sequranca, qualidade e demais caracteristicas do
medicamento devem ser compativeis com as informagdes registradas na Anvisa

- Nao e permitida a propaganda ou publicidade enganosa, abusiva e/ou indireta

- Fica vedado utilizar tecnicas de comunicacao que permitam a veiculacao de imagem e/ou mencao de
qualquer substancia ativa ou marca de medicamentos, de forma nao declaradamente publicitaria, de
manelra direta ou indireta, em espagos editoriais na televisao; contexto cénico de telenovelas,
espetaculos teatrais; filmes, mensagens ou programas radiofonicos, entre outros tipos de midia
eletronica ou impressa.

- Asempresas nao podem outorgar, oferecer, prometer ou distribuir brindes, beneficios e vantagens aos
profissionals prescritores ou dispensadores, aos que exercam atividade de venda direta ao
consumidor, bem como ao publico em geral. (Ver art. 1° da Instrugao Normativa n® 5, de 20 de maio
de 2009 - publicada no DOU de 21.05.09)




As informagoes exigidas neste Regulamento, quando exibidas em linguagem escrita, devem ser
apresentadas em cores que contrastem com o fundo do anuncio, devem estar dispostas no sentido
predominante da leitura da peca publicitaria e devem permitir a sua imediata visualizagao, guardando
entre sl as devidas propor¢oes de distancia, indispensaveis a legibilidade e destaque.

No caso de propaganda ou publicidade veiculada na televisao, quando as informagoes escritas nao
forem locucionadas, elas deverao ser exibidas pelo tempo suficiente a leitura,

Quanda informado um valor porcentual do desconto e/ou o preco promaocional do medicamento, o
preco integral praticado pela farmacia ou drogaria tambem deve ser informado.

Se a propaganda ou publicidade de televisao nao apresentar personagem principal, as adverténcias
devem observar 0s sequintes requisitos. al apos o termino da mensagem publicitaria, a advertencia
sera exibida em cartela unica, com fundo azul, em letras brancas, de forma a permitir a perfeita
legibilidade e visibilidade, permanecendo imovel no video; b) a locucao deve ser diferenciada,
cadenciada, pausada e perfeitamente audivel

Fica proibida a velculagao, na televisao, de propaganda ou publicidade de medicamentos nos
Intervalos dos programas destinados a criangas, conforme classificacao do Estatuto da Crianca e do
Adolescente, bem como em revistas de conteudo dedicado a este publico. (Redagao dada pelofa)
Resolugao 23/2009/RDC/ANVISA/MS)




A propaganda ou publicidade de medicamentos de venda sob prescricao deve cumprir 0s requisitos
gerais, sem prejuizo do que, particularmente, se estabeleca para determinados tipos de medicamentos, e
fica restrita aos meios de comunicagao destinados exclusivamente aos profissionais de saude habilitados a
prescrever ou dispensar tais produtos.

A propaganda ou publicidade de medicamentos de venda sob prescri¢ao veiculada na internet deve ser
acessivel, exclusivamente, aos profissionais habilitados a prescrever ou dispensar medicamentos, por meio
de sistema de cadastramento eletronico, devendo ser apresentado um termo de responsabilidade
informando sobre a restri¢ao legal do acesso.

MNas suas agoes de propaganda ou publicidade, os propagandistas devem limitar-se as informagoes
cientificas e caracteristicas do medicamento registradas na Anvisa.,

A visita do propagandista nao pode interferir na assisténcia farmaceutica, nem na atencao aos pacientes,
bem como nao pode ser realizada na presenca de pacientes e seus respectivos acompanhantes, ficando a
criterio das instituicoes de saude a regulamentacao das visitas dos propagandistas.




Propaganda Medica

Estagios: FAHMAGEUTIGO
1) o médico ndao conhece seu produto P =

MAR KETI NG

® - amostra gratis

2) os médicos conhecem seu produto mais utilizam o

concorrente
® |dentificar os critérios que o médico utiliza

3) os médicos utilizam o nosso produto mas algumas vezes

usam o concorrente
m Estratégia de fidelizacao

4) os médicos utilizam largamente o produto da empresa
= Reforco da compra e a manutencao de acoes
diferenciadas



Propaganda Médica: Objetivos

- Criar consciéncia da existéncia de um produto
ou marca

- Criar a imagem da marca

- Combater as informacdes da concorréncia

b Femando,Italiani
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- -
MARKERING®
FARMACEUTICO
- e
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- Gerar interesse na utilizacao do produto

- Construir uma imagem corporativa favoravel

¢10c

- Estabelecer uma reputacao frente ao médico
para o aumento das vendas ou mesmo como ; ’
plataforma para futuros lancamentos IRE. gn

Ny
S



Propaganda Medica: Objetivos

- Suprir o médico de informacdes a respeito dos
beneficios e caracteristicas superiores de seu produto:

- 1) melhor efeito terapéutico

- 2) menores efeitos colaterais N DN
= . -

- 3) melhor relagdo custo-efetividade MARKEEING

FAHMAC.EU@

- 4) posologia mais cdmoda

v Y
v .

~

- 5) melhor qualidade de vida

- 6) maior sobrevida
- 7) melhor sabor

- 8) apresentacdo com quantidade de medicamentos
suficiente para completar o tratamento




Por que suprir os médicos com informacoes?

= Os médicos sao geralmente mais racionais na
utilizacao de um produto do que os pacientes.

* Em uma prescricao sao levados em conta:

= Seu conhecimento do produto através de
informaco6es advindas do representante, midia ou
leitura especializada

= Seu habito de prescricao
= Sua experiéncia com a droga

= A conduta repassada pela universidade ou por
formadores de opiniao

= Relacionamento do médico com a
empresa/representante

= Envolvimento profissional do médico com a _ )
empresa ‘v : . &
= Sentimento de parceria ' s

Italiani

- v

NARKETING

FARMACEUTICO
N o



https://www.youtube.com/watch?v=uwg2BhE8TKI
Treinamento de propagandista nos laboratdrios RC Consulting Pharma 2018

https://www.youtube.com/watch?v=fg-GaSg6cxo
Propaganda médica por médicos. (REPFARMA)

https://www.youtube.com/watch?v=Rgbwlt D-jU
Curso propagandista Repfarma: capacitacdo e desenvolvimento

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

ANDRE RES

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

Apresentei alguns delas para vocés
analisarem a questao da ética.

FLNOAMENTOS 24 PROPAGANCA MEDICA



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

Propagandista:
- Uma grande evolucao

Um importante profissional da induastria farmacéutica

- e T

Década de 80 ‘

propagandista PVC

Final década de
S80O0/Inicio dos 90
foco na propaganda meédica
O propagandista € um
profissional multi facetado:

Propagandista puro: o
responsavel pela propagan-

trabalho é focado na propa-

da médica, pela venda e ganda médica. Visita médicos
ainda pela cobrancga junto de varias especialidades e de
as farmacias. forma generalista. Foco na

M prestacao de servicos.

Segunda metade
da decada de 90

abordagem individualizada.

Virada do Século

propagandista consultor

O propagandista se especiali-
za em determinado segmento
e passa a ser umm consultor,
dando dicas e orientagoes
para o meéedico.

Surgermn as categorias de meédi-
cos e os targets selecionados.
O propagandista visita médicos
de uma determinada especiali-
dade e foca no dialogo. Na

““customizacgao™. »

P |
Década de 2010

propagandista multicanal

LS
, : : D oung=
Coimm o nascimento de tecnologias e de redes soci- Z“ . h 2 I II1EX6
ais, surge o propagandista multicanal. Informatiza- p -~ Brasid
do. Especializado e muitas vezes nao presencial.




Propaganda de medicamentos na internet e
nas redes sociais

O que tem sido visto na internet e nas redes sociais, principalmente no
Facebook, sao propagandas de medicamentos tarjados com os dizeres “Pague
2 e leve 3”, propagandas de medicamentos genéricos sem informacao sobre
qual é o produto de referéncia, medicamentos para impoténcia com a frase
“Compre 2 e a terceira unidade é gratuita”, divulgacao 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, sao formatos proibidos RDC 96/2008

PROPAGANDAS: NAO PODEM induzir os consumidores a automedicacéo.

De acordo com a Anvisa, quem nao seguira RDC n° 96/2008
esta sujeito as infracdes sanitarias existentes na Lei 6.437/77.
Monitoramento da propaganda irregular de medicamentos € uma
atividade de rotina da Anvisa




- A monitoracao e a fiscalizacao da propaganda de produtos sujeitos a
vigilancia sanitaria, em especial os medicamentos, sao a¢bes essenciais
para a prevencao de riscos e agravos a saude da populacao. Segundo a
Constituicdo, o Estado deve proteger a pessoa e a familia da
propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a
saude e ao meio ambiente, inclusive com restricoes legais a
propaganda.

» Para garantir esses preceitos, a Anvisa criou, em fevereiro de 2004, a
Geréncia de Monitoramento e Fiscalizacao de Propaganda,

de Publicidade, de Promocao e de Informacao de Produtos
sujeitos a Vigilancia Sanitaria (Portaria

n°123/04), transformada em marc¢o de 2009 (Portaria n° 206/09) em
Geréncia Geral (GGPRO). A Geréncia regulamenta e fiscaliza as
propagandas em busca de um equilibrio cada vez maior nas
informacdes presentes em pecas publicitarias de medicamentos,
alimentos e outros produtos sujeitos ao controle sanitario. O objetivo é
que essas propagandas jamais sejam fontes de riscos a saude da
populacao e paraisto a Geréncia também desenvolve projetos nas areas
de educacao e comunicacao em saude 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 Industria Farmacéutica

Standards




Compliance

- Compliance significa agir em conformidade com leis de
um pais e normas de uma empresa. E uma area
emergente e importante para o mercado nacional e
mundial, pois visa buscar a ética, transparéncia e
integridade na conducao dos negdcios, protege o
patrimoénio e reduz possibilidades de fraudes.

 Os Estados Unidos e a Gra-bretanha sao as principais
referéncias mundiais em Compliance, uma vez que tem
publicadas rigidas politicas de Compliance no segmento
corporativo que seguem ha 40 anos as legislacdes “US
Foreign Corrupt Practices Act (FCPA)” e oBribery Act
(BA) para combater o suborno e corrupcao.




Compliance e o setor de saude

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

- Isso € possivel através de mudanca de cultura e valores das
organizacdes de saude e seus profissionais. Para isso
programas de conscientizacao e comprometimentos sao os
pilares para reduzir/ acabar com culturas do uso
indiscriminado de medicamentos, tratamentos
desnecessarios e ineficientes e investimentos em
equipamentos.




Compliance na Industria Farmacéutica

- O setor farmacéutico € regulado e regido por leis rigorosas para,
principalmente, proteger a saude do usuario do medicamento. E
para que essas leis sejam cumpridas, a area de Compliance tem o
papel fundamental de conduzir as relacdes comerciais de um
negdcio de forma ética, integra e transparente.

- Compliance é fundamental para impedir que eventuais
interacbes com Profissionais de Saude, Autoridades
Governamentais e terceiros nao influenciem ou recompensem
pessoas de forma ilegal e beneficiem ilicitamente as atividades
comerciais da empresa.

Brasil é o sexto maior
mercado farmacéutico
do mundo




- Criar e implantar politicas rigidas para impedir atos ilicitos,
fraudes ou corrupcao que beneficie o colaborador,
profissionais da saude, agentes governamentais, fornecedores,
clientes, todas as pessoas envolvidas na cadeia de consumo e
ate mesmo vantagens comerciais ilegais para a empresa.

Relacdes com médicos e outros Profissionais da Saude

« O relacionamento com médicos, farmacéuticos e outros
profissionais de saide devem ser transparentes e se basear em
principios éticos. As informacdes divulgadas sobre os
produtos precisam ser completas e verdadeiras.

Ac¢des promocionais

- As acbes promocionais, de propaganda, publicidade e
qualquer relacao com a midia para divulgacao de
medicamentos devem seguir a risca as normas estabelecidas
pela ANVISA na RDC n° 96, de 17 de dezembro de 2008,
devendo ser equilibradas, verdadeiras, completas, atualizadas
e, quando cabivel, sustentadas por evidéncias cientificas.



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