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RESUMO

Foi realizado na ESPM em parceria com a empresa farmacéutica Boehringer Ingelheim e o
NPMF (Nucleo de Pesquisa em Marketing e Financas) o Projeto de Pesquisa e Inovagao
Integrado Boehringer Ingelheim e o Polivitaminico Pharmaton. Este artigo tem por objetivo
demonstrar o processo de criagdo e desenvolvimento da nova identidade de marca proposta
pelo grupo vencedor da competicdo para o polivitaminico Pharmaton. Neste processo,
apresentamos uma nova identidade visual, apoiada principalmente em um conceito de
“transparéncia” do produto perante seu consumidor. Além disso, aprofundamos sua
segmentagdo, criando o Pharmaton 60 capsulas; comunicando o Pharmaton 100 capsulas
como um produto “familia”; e criando o Pharmaton em cartelas, possibilitando uma maior
praticidade ao produto. Esse processo de inovagdo e criacdo apoia-se na importancia do
design como fator de diferenciacdao do produto.

PALAVRAS-CHAVE: design; embalagem; transparéncia.
1 INTRODUCAO

Um dos critérios de avaliacdo do concurso designava-se aos “projetos especificos”, que no
caso, um deles era o de design. Apds uma pesquisa de campo, onde pudemos conhecer o
polivitaminico Pharmaton e seus concorrentes. Observou-se assim, uma fragilidade do
produto, que se adequava muito mais a um remédio que necessitava de uma prescricao
médica do que um medicamento OTC.

Pharmaton estd dentro do grupo dos medicamentos de OTC’s, O termo OTC vem do
idioma inglés que significa "over the counter", ou seja, "sobre o balcdo". Sdo aqueles
medicamentos que podem ser comercializados sem a necessidade de prescricdo médica. No
Brasil, estes produtos sao conhecidos como MIP, sigla que significa Medicamentos Isentos
de Prescricdo. Esses produtos sdo indicados para combater dores, febre, colicas e
desconforto abdominais, prisdo de ventre, estresse, fadiga e tosse.

O estresse e a fadiga sdo hoje um problema mundial. No Brasil, mais de 40% da populagao
sofre de cansaco ou falta de energia e aproximadamente 30%, de estresse. Fazer exercicios
regularmente e se alimentar bem as vezes nao ¢ possivel devido a falta de tempo e excesso
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de atividades. Pensando na satde, no bem-estar ¢ na melhor qualidade de vida dos
consumidores, a Pharmaton® Natural Health Produtos desenvolveu Pharmaton®.
Pharmaton ¢ um suplemento especial para aumentar o seu bem-estar fisico e mental.
Contém uma combinacdo balanceada de vitaminas, minerais, elementos-traco e do extrato
de Ginseng G115.

Quanto a sua extensdo de linha, Pharmaton possui duas linhas de produto: Pharmaton, e
Pharmaton Kiddi. Ambos possuem pequena abrangéncia, o primeiro possui dois formatos,
um de 30 céapsulas, e outro de 100 capsulas. O segundo nao ¢ vendido na forma de capsula,
e sim como xarope (120 ml).

Ao longo dos anos, a embalagem dos produtos, de modo geral, vem ganhando for¢a no
mercado e se tornou uma importante ferramenta de marketing, capaz de auxiliar na decisao
de compra de um produto.

O setor farmacéutico segue uma série de restricdes em relacdo as embalagens de seus
produtos, mas isso ndo deve ser um obstaculo para o desenvolvimento daquele que pode se
tornar um diferencial para a marca dentro de um mercado com muitos concorrentes.

A embalagem de Pharmaton ¢ composta pela embalagem primaria, o frasco de vidro, e uma
embalagem secundéria, a caixa de papelao.

Em relagdo ao prego atribuido no caso de Pharmaton, concluimos que ela possui alta
qualidade e alto preco em relagdo aos seus principais concorrentes. Ou seja, ela pratica a
estratégia de prego Premium, tendo como seu principal diferencial o extrato de Ginseng.

2 OBJETIVO

De acordo com o briefing do trabalho observou-se que Pharmaton antes de ser langado em
1997 no Brasil como um medicamento OTC, Pharmaton originalmante era um produto de
transcricdo medica, desta forma justificou-se o fato de sua aparéncia ter um visual sério e
considerado nd3o moderno. Sua embalagem de vidro marrom e sua tampa dourada
comprovam esse fato. Além disso, o custo da embalagem de vidro ¢ muito mais alto que da
embalagem de plastico ou até de papeldo, usadas pela concorréncia

Desta forma, o objetivo do projeto ¢ preparar um Plano de Marketing para a marca
Pharmaton continuar forte no mercado, parar de perder “market-share” e retomar o caminho
do crescimento.

Assim, o grupo percebeu que o design de embalagens ¢ um fator determinante na escolha
de um produto, ndo sendo somente algo colorido em uma goéndola, mas sim utilizar o
design como uma ferramenta de comunicagdo direta com o consumidor.

3 JUSTIFICATIVA

Ao longo do tempo, mecanismos de comunica¢do foram aprimorados, novas tecnologias
foram desenvolvidas, e os produtos se transformaram. Observamos hoje em dia muitas
marcas com historia e solidez competitiva no mercado brasileiro. No entanto, as marcas
perceberam que para atender as necessidades deste novo consumidor moderno seria
necessario transformagdes tecnologicas que se aplicam ao design e as embalagens dos
produtos.

A inovacdo em embalagens € um poderoso recurso de marketing. Novos materiais, novos
processos de rotulagem, novos sistemas de abertura, de dosagem, de exposicdo sdo diferenciais de
impacto ao consumidor. Incorporar novas linguagens, recursos visuais, romper com a linguagem
da categoria em que o produto compete sdo agdes poderosas contra as quais resta a concorréncia
um unico recurso - correr atras. Esse € um fator decisivo no novo cenario competitivo.
(MESTRINER, 2007, p.23).
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E a partir deste intuito de inovar, e entendendo o momento em que Pharmaton se
encontrava no mercado brasileiro de medicamentos de livre transcricdo (OTC’s), que se
prop0s a embalagem com a estratégia da campanha do polivitaminico, que se propunha a
ser um produto mais jovial, distanciando-se da caracteristica de remédio de alguns player's
concorrentes de mercado.

Todos os concorrentes presentes no ponto-de-venda compdem a “categoria” em que o produto
compete. A compreensdo da linguagem visual da categoria é de grande importincia no estudo de
campo, pois o produto compete e ¢ visto pelo consumidor dentro da categoria e ao lado dos
produtos com os quais concorre (MESTRINER, 2007, p.46).

Desta forma, a oportunidade estava em inovar e romper com a linguagem visual da
categoria criando algo novo, tanto visual como estruturalmente, com o intuito de

gerar uma diferenciagdo positiva pela novidade de sua proposta em relacdo a mesmice da
categoria.

Como sabemos, no cenario que até entdo Pharmaton se encontrava, o produto lider de
mercado era Centrum, assim, observou-se a necessidade de competir em uma posi¢ao de
rival, ou seja, para que justificassemos nosso objetivo de que Pharmaton pudesse viabilizar
seu crescimento tanto em participagdo de mercado quanto em sua imagem de marca (brand
equity), precisavamos usar estrategicamente a embalagem para que pudéssemos obter
vantagem competitiva no ponto-de-venda, investindo assim em novas tecnologias, em
novos recursos de impressdo e rotulagem e dispositivos de abertura e fechamento que
superassem os de Centrum.

Inovagdes bem-sucedidas de embalagens sdo os mais poderoso conceito de marketing que um
produto pode apresentar no ponto-de-venda. A busca da inovagdo constitui conceito obrigatorio e
deve ser perseguida em todo projeto, por mais simples que seja (MESTRINER, 2007, p.38).

Para que Pharmaton se sobressaisse em sua categoria, apoiamos nosso desenvolvimento de
embalagem em trés das quatro estratégias classicas, basicas para posicionar um produto na
competi¢do por gondola, propostas pelo professor Fabio Mestriner (2007, p. 43),

1. Podemos inovar e criar algo que ndo existe naquela categoria, fazendo com que o produto se
diferencie e apele para a curiosidade do consumidor.

2. Quando nosso produto compete em uma categoria cuja linguagem visual se unificou, podemos
romper com essa linguagem, fazendo com que todos os participantes se paregam, menos 0 NOSSO
produto.

3. Podemos estabelecer um novo padrdo visual em categorias que estdo defasadas ou cujo mercado
ainda ndo adotou a linguagem moderna de embalagem ou as novas tecnologias existentes.

O professor Francisco Gracioso (apud MESTRINER, 2007, p 23) afirma que “Se eu fosse
um gerente de marketing e tivesse um Unico cartucho para gastar com meu produto, eu
gastaria com a embalagem”, desta forma, podemos entender a embalagem como também
uma importantissima ferramenta de marketing, através do qual pode-se realizar a¢cdes como
tornar um produto mais competitivo: obtendo vantagem no ponto-de-venda com um visual
mais chamativo; destacando algum atributo do produto que o coloque em vantagem;
aumentando o valor percebido do produto; agregando significado de forma que oferega algo
que o concorrente nao esteja oferecendo. Outra possibilidade de agao, € tornar a embalagem
um eficiente meio de comunicagdo: comunicando promogdes, descontos, langamentos etc;
fazendo propaganda do proprio produto, de sua linha e até da propria empresa; oferecendo
kits de produtos combinados; servindo de veiculo de marketing direto, incluindo folhetos,
cupons, brindes e outras informagdes dentro da embalagem.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O bom design de embalagem ¢ aquele que responde positivamente aos fatores criticos, como
protecdo, armazenamento e transporte, favorece a fabricacdo da embalagem pela industria e
pelo seu desempenho na linha de envase do embalador, comunica corretamente os atributos
diferenciados pelo produto chamando a aten¢do do consumidor e despertando o desejo de
compra. (MESTRINER, 2007, p 32).

Entendendo que o desing ¢ o principal diferencial percebido dos produtos de consumo e
sendo um fator relevante e decisivo na decisdo de compra, decidiu-se apds o estudo de
campo enunciado anteriormente e, alinhando a estratégia da campanha criada para
Pharmaton, propor uma nova embalagem que tivesse suas caracteristicas mais atreladas ao
perfil das embalagens de suplementos alimentares, principalmente os tomados por aqueles
que buscam aumentar a massa muscular. Assim, a embalagem deixara de ser feita de vidro
e passara a ser produzida em polimero, um plastico socialmente responsavel que ¢ mais
facilmente reciclaveis. Também deixard de ter uma embalagem secundéria de papelao,
sendo comercializa apenas no pote que envolve o produto. O pote como um todo sera
transparente, mas o conteido da embalagem nao aparecera totalmente, apenas uma parte,
pois toda a embalagem sera recoberta por um rotulo fixo. Essa parte do interior que
aparecera sera o desenho de uma parte do cérebro de uma silhueta de cabega que ilustrard o
rotulo.

O interessante nesse rotulo ¢ que o produto no interior da embalagem refletira de fato uma
imagem que se assemelha muito a um cérebro. A medida que o produto vai acabando, a
“imagem” do cérebro comecara a sumir, brincando com a idé€ia de que para continuar tendo
o cérebro em perfeito estado € preciso repor, ou seja, recomprar o Pharmaton.

Assim acreditamos que a nova embalagem de Pharmaton seja inovadora, atrativa e que
principalmente remeta ao conceito de “transparéncia” ao consumidor.

A transparéncia ¢ a0 mesmo tempo uma caracteristica do material que se transforma em um
atributo da embalagem. O significado decorrente de conseguir ver o que estd dentro da
embalagem ¢ a confianca em relacdo ao que esta comprando

(MESTRINER, entrevista pessoal, 2009).

Entendemos que a transparéncia na embalagem ¢ algo que pode se tornar um
atributo exclusivo de grande diferencial competitivo para o polivitaminico Pharmaton.

A transparéncia, entretanto, era um atributo exclusivo das pedras preciosas até que o vidro
veio trazer esta possibilidade para os produtos artesanais e depois industriais. Durante
centenas de anos a transparéncia foi exclusividade do vidro e seu monopo6lio absoluto. Tanto
que vidros e cristais serviram de base para a confeccdo de objetos de grande valor que
fizeram a fama dos cristais da boéhmia dos vidros coloridos artisticos e da cristaleria fina
espalhada pelo mundo [...]Com sua chegada, o plastico criou uma alternativa ao atributo
transparéncia, estendendo seu campo de agdo a partir dos filmes flexiveis até chegar aos
plasticos rigidos moldados por injecdo do material derretido no molde ou pela tecnologia de
sopro que permite produzir em grande escala e com baixo custo [...]Todo este esfor¢o das
industrias no desenvolvimento de novos materiais se justifica pelo fato da transparéncia ser
uma expressdo e um atributo altamente valorizado nos produtos de consumo.
(MESTRINER, 2008, p 2 ¢ 3)
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5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Observamos na embalagem proposta a utilizacdo de um novo material, o polimero,
decorrente de uma nova tecnologia. Sendo assim, por utilizar um novo material, por
explorar a transparéncia no design visando a sua utilidade para o consumidor no momento
do manuseio do recipiente, pode-se considerar que essa embalagem apresenta aspectos
inovadores.

Isto se aplica também aos conceitos de imagem e efeitos visuais utilizados nas novas
embalagens de Pharmaton, de maneira que altera-se e cria-se novos contextos para o
posicionamento do produto.

E importante ressaltar a importancia da utilizagio das cores na embalagem, uma vez que
sabemos que as cores sao uma ferramenta muito importante, por se tratar de um céodigo de
facil assimilacdo e que tem como principal objetivo chamar a atencdo do consumidor com
um significado interessante. Foi assim que apostou-se na utilizagdo de uma cor forte, que
pudesse remeter ao novo posicionamento proposto para Pharmaton. Escolhemos o laranja
como cor principal do produto. Segundo NEGRAO (2008: p. 174), observamos o laranja,
como cor predominante; uma cor que simboliza a¢do, comunicacdo e generosidade,
aspectos estes condizentes com o perfil de consumidor do polivitaminico.

6 CONSIDERACOES

Por se tratar de um componente obrigatério do custo do produto, um bom design representa
um investimento proporcionalmente muito pequeno cujo resultado pode significar a vida ou
a morte de um produto de consumo razao pela qual cada vez mais empresas estdo tomando
consciéncia da importancia do bom design de embalagem e recorrendo a agéncias
especializadas na prestacao deste servigo.

A embalagem ¢ um fator decisivo no novo cenario competitivo € as empresas que
pretendem ter um lugar de destaque no futuro de suas areas de atividade precisardo fazer
dela algo realmente importante em sua gestdo empresarial.
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