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VIVAMIL: UM ESTUDO SOBRE O NOVO POSICIONAMENTO DA MARCA

VIVAMIL: ASTUDY ON THE NEW BRAND POSITIONING

Resumo

Este artigo teve como objetivo descrever e explicar 0 novo posicionamento e as estratégias
utilizadas para reposicionar o produto Vivamil®, produto pertencente ao mercado de
suplementos alimentares. Como método adotou-se o estudo de caso Unico com a coleta de
dados efetuada por meio de dados secundarios. Documentos da empresa foram fonte de dados
para alcangar o objetivo proposto. A Nutribrands, empresa onde foi realizado este estudo, é
uma empresa multinacional com sede nos Estados Unidos onde se fabricam os produtos e
importam para o Brasil. No Brasil, a Nutribrands representa 16 marcas, sendo que 7 s&o
marcas proprias. Este estudo apresenta como resultados a identificacdo de que o antigo
posicionamento do produto Vivamil® dificultava a compreensédo do produto por parte do
consumidor e apresentava problemas, como a valorizacdo da cafeina, (principio ativo do
produto), e ndo da marca. Além disso, identificou-se que o novo posicionamento busca a
recuperacdo de um posicionamento de pioneirismo no mercado de suplementos alimentares,
quer também aproximar a marca ao consumo cotidiano e descomplicar a comunicacdo do
produto.

Palavras-chave: Marca, Posicionamento, Comunicacdo, Suplementos alimentares.

Abstract

This article aims to describe and explain the new positioning and the strategies used to
reposition the Vivamil® product, product belonging to the dietary supplements market. As a
method we adopted the single case study with data collection performed through secondary
data. Company documents were data source to achieve the proposed objective. The
Nutribrands company, where the study was conducted, is a multinational company based in
the United States where they are producing and import to Brazil. In Brazil, Nutribrands
represents 16 brands, and 7 are private labels. This study presents as results the identification
that the old positioning of Vivamil® product hindered the understanding of the product by the
consumer and presented problems as the recovery of caffeine, (active ingredient of the
product), and not the brand. In addition, it was found that the new positioning seeks to recover
a pioneering position in the dietary supplements market, also wants to bring the brand to the
daily consumption and untangle the communication of the product.

Keywords: Brand, Positioning, Communication, Food supplements.



1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como objetivo apresentar o reposicionamento do Vivamil. O
produto pertence ao mercado de suplementos alimentares. Importado dos Estados Unidos
diretamente por sua fabricante o produto chegou ao Brasil no ano de 2012 com a promessa de
revolucionar o mercado de energéticos e entregar energia rapida em qualquer lugar.

Entretanto, ao dividir o mercado com energéticos de renome mundial, pegar uma fatia
desse mercado ndo seria fécil.

Fabricado e importado pela mesma empresa que produz suplementos consagrados no
mercado como Arnold Nutrition e GAT (German American Technologies), apresentou-se um
novo desafio para a empresa de criar e posicionar uma nova marca no mercado brasileiro.

O Desafio é criar valores associando-0s a imagem da marca, favorecendo assim a
competitividade e construindo um grande desafio para a empresa. Neste sentido Da Silva
(2009, p. 209) aponta que “para uma empresa diferenciar-se no mercado, deve desenvolver
métodos para criar ou fortalecer a imagem da marca, incorporando além das qualidades
técnicas, as qualidades que enfatizem a relagdo entre marca e consumidores”. Pois entende-se
que para ingressar no mercado atual, a empresa ndo pode apenas atentar-se aos desejos e
necessidades do consumidor, mas também tem de oferecer produtos e servico inovadores,
surpreendendo os seus consumidores.

Ries (2005) aponta que o que é fundamental para a tomada de decisdo na hora de criar
uma marca é saber diferenciar-se na mente do consumidor no mercado, ndo se deve criar uma
marca pensando no mercado. A marca deve ser criada para fixar na mente do consumidor,
pois 0 mercado segue a mente do consumidor.

Sendo assim, neste trabalho foi analisado o reposicionamento do Vivamil®. Mas

porque reposicionar? O Vivamil® é um produto americano fabricado e importado pela



Nutribrands LTDA. Apresentado em duas versdes, comprimido e liquido, o Vivamil® tem em
sua composicdo apenas cafeina concentrada, sendo um benchmarking do Vivarin (Produto
vendido nos Estados Unidos). O Vivamil® foi o primeiro produto a base de cafeina pura a
chegar ao Brasil, com a promessa de entregar energia rapida aos usuarios. Como um produto
que cabe em qualquer ocasido do cotidiano, ele trouxe como principal estratégia de marketing
a comparacdo. Equivalente a duas latas e meia de energético, 0 mercado assimilou o
Vivamil® como um energético que quando ingerido traria um pico de energia muito grande.
Aliado ao fato de ter sua apresentacdo em comprimidos trouxe ainda mais receio pelos
consumidores. Além disso, ele foi segmentado para trés publicos diferentes, o que dificultou
ainda mais o posicionamento.

O Vivamil® apareceu com uma comunicacao confusa, abrangendo um puablico muito
amplo e ndo explicando muito bem o que era o produto. Assim, os consumidores tiveram um
pouco de receio na hora de consumir. Com um mercado exigente e que descarta rapidamente
0 que ndo interessa, houve a necessidade de fazer algumas mudancas.

A empresa fez algumas tentativas de reeducar o consumidor, porém o produto ainda
sofre certo preconceito pela falta de informagdo ou um ruido na comunicagdo que vem sendo
feita pode ter confundido os consumidores. Por sua apresentacdo ser em comprimidos, 0s
consumidores associam o produto a remédios, causando certo receio na hora de consumi-lo.
Durante todo esse tempo surgiram inumeros concorrentes tentando se apossar desta fatia do
mercado, com a mesma proposta e posicionamento. Notou-se entdo que esse € um mercado
em aberto, pois nenhuma dessas marcas conseguiu fixar-se na mente do consumidor.

Assim sendo, uma das agdes da empresa para que o produto ganhe forgca no mercado

foi redefinir o posicionamento desta marca.



Ries (2005) também aponta que esse processo de insercdo do produto ndo depende do
mercado, mas de como sera colocado isso na mente do consumidor. A primeira etapa € fixar a
marca na cabeca do consumidor.

A fim de atingir este objetivo a empresa realizou uma avaliacdo dos concorrentes, na
tentativa de entender o posicionamento das marcas perante o consumidor. Desta forma este
trabalho buscou compreender como foi 0 processo de reposicionamento da marca Vivamil.

O presente artigo apresenta nas proximas paginas um referencial tedrico, no qual
buscard compreender como funciona uma gestdo de marca, abrangendo os conceitos de
marcas, quais 0s beneficios que elas trazem para as empresas e aos consumidores, analisando
como pode ser feita uma boa comunicacdo para atingir com assertividade o publico alvo e
assim definindo o posicionamento do produto. Buscando compreender o que pode ser feito
para fidelizar o consumidor transformando-o em um defensor da marca.

O item trés discute a metodologia de pesquisa utilizada. J& o quarto item apresenta 0s
resultados de todo esse processo, visando mostrar a assertividade ou ndo do

reposicionamento.

2 REFERENCIAL TEORICO
Esta parte do trabalho destina-se a apresentacdo da teoria referente ao assunto tratado
aqui. Nos proximos itens discute-se a teoria sobre gestdo de marcas, posicionamento,

comunicagéo.

2.1 MARCA

Hoje em dia ter um produto ou servico de qualidade ndo é garantia de excelentes

resultados, isso porque a diferenca para os produtos concorrentes € muito pequena. Para



conseguir diferenciar-se dos demais, as empresas precisam preocupar-se cada vez mais em

trabalhar a sua marca.

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles
dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos que parecam idénticos (AAKER 1998, p. 7).

Segundo Klein (2000, p.30), “as marcas comegaram a substituir os nomes de produtos
como achocolatado em p6 por nomes proprios, associando esses commodities a simbolos e
personalidades que queriam tornar-se proximas do consumidor”, como o Nescau, marca de
achocolatado em pé lider de mercado no Brasil.

Ultimamente as marcas ganharam mais sentido do que apenas os da identificacéo,
passaram a transmitir valores, criando associacdes que geram a percep¢do do consumidor.
Kotler (1999) afirma que essas percepcdes podem ter até seis niveis de significado que sao:

1) Atributos: uma marca traz a mente certos atributos inerentes aos produtos, ou
caracteristicas bem definidas como por exemplo: Qualidade, durabilidade do
produto, prestigio, etc.

2) Beneficios: a marca é mais do que um conjunto de atributos. Os consumidores
ndo compram atributos; compram beneficios. Os atributos precisam ser
transformados em beneficios funcionais e/ou emocionais. O atributo
durabilidade pode ser transformado em beneficio funcional: “Nao terei que
comprar um produto novo por um bom tempo”.

3) Valores: a marca também transmite algo sobre os valores da empresa. Como
por exemplo: Se a marca representa confianga e prestigio, ela deve descobrir

grupos de compradores para esses valores.



4) Cultura: a marca pode representar certa cultura de sua origem ao
comprador/usuario. Como por exemplo: A marca representa a cultura
americana: eficiente, organizada e de alta qualidade.

5) Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade do consumidor ou de
quem usa. Se ela fosse uma pessoa, animal ou objeto, o que viria a mente?
Pode sugerir um chefe incoerente (pessoa), uma leoa reinando (animal) ou um
palacio austero (objeto). As vezes, a marca pode assumir a personalidade de
uma pessoa ou porta voz bem conhecido.

6) Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o produto,
caracterizando-o. Os usudrios serdo aqueles que se relacionam com os valores,
cultura e personalidade do produto. Um carro de luxo, por exemplo,
associamos a um executivo bem sucedido e estabilizado, se vissemos uma
pessoa que caracteriza uma renda ou idade menor, logo diriamos que o carro é
do pai dele.

Se uma empresa trata uma marca apenas como um nome, comete a falha de ndo lhe
dar destaque. O desafio da definicdo da marca é desenvolver um conjunto profundo de
significados para ela. Portanto, uma marca pode criar associagdes em diferentes niveis,
transmitindo atributos, beneficios, valores, cultura e personalidade da marca.

As marcas passaram a ter uma ligagdo cada vez mais forte com o consumidor, criando
percepcOes e conceitos diferentes para cada cliente, mas preservando seu principal objetivo
que € manter a identidade da empresa ou produto em todas as suas formas de comunicacao.

Para entender melhor o que é a marca, sera analisado os conceitos que alguns autores
trazem sobre o0 assunto, mostrando sua evolucgéo até os dias de hoje.

A marca representa a promessa de a empresa entregar um conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios e servigos aos consumidores. Para Kotler (1998), as melhores



marcas trazem garantia de qualidade. Perante os consumidores, a marca € um importante fator
de deciséo na hora de optar por um produto ou servico.

Responsavel por representar os principais atributos das empresas, a marca pode
expressar valores e ressaltar os beneficios que a empresa, produto ou servigo proporcionam,
pode também estimular emocdes, sentimentos e orientar comportamentos.

Na Tabela 1 pode-se ver como alguns autores definem marca:

Tabela 1

Conceitos de marca e sua evolugéo

KAPFERER (1992, p. | “E um simbolo que serve para diferenciar uma empresa ou produto
189) de outra”.
AAKER (1996, p. 7) “Marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a

identificar os bens ou servicos de modo a diferenciar esses bens e
servicos dos concorrentes”.

KOTLER (2000, p. 14) | “Uma marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma
combinacdo desses elementos — que tem como objetivo identificar
0s bens ou servicos de uma empresa diferenciando — a dos
concorrentes”.

TROIANO (2004) “As marcas sdo ativos intangiveis, verdadeiro valor para as
empresas que sdo suas detentoras”.

Nota. Fonte: Sciasci, Garcia,Galli (2012).

Com base nas afirmacdes dos autores, pode-se notar que a principal funcdo da marca é
diferenciar o produto da concorréncia, representando um conjunto de valores e atributos que
permitem a diferenciacdo dos demais produtos da categoria. Outro propdsito da marca é criar
um elo com o consumidor estabelecendo uma relagéo de fidelidade.

A marca nédo pode estar restrita apenas a um logotipo ou uma logomarca com o qual o

produto ou servigo é identificado.

Marca é um produto que acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de alguma
forma de outros produtos destinados a satisfazer a mesma necessidade. Tais diferencas
podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho do produto da marca
— ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com o que a marca
representa (Keller, 2003, p.4).



Isto €, a marca ultrapassa o conceito de produto em si, pois materializa os desejos e
necessidades do consumidor, assim como 0s objetivos e estratégias da empresa. Embora nao
exista um unico conceito para 0 que € marca, entende-se, de maneira geral, que a marca ndo

estéa restrita ao logotipo ou ao nome com o qual o produto é identificado pelo consumidor.

2.1.1.2 Beneficios da marca

Analisando de forma mais concreta, pode-se identificar dois grupos que podem se
beneficiar da marca: a empresa e os consumidores. A empresa, enquanto instituicdo, e
também todos os seus dirigentes, acionistas e colaboradores. O consumidor quer sejam atuais
ou mesmo potenciais, que valorizam os fatores mais comerciais, como personalizacdo e
qualidade.

Conforme a Figura 1

Beneficios da Marca

Empresalj < > Consumidiﬁ|
Valor Institucional Valor Comercial
* Permite obter margens » Facilita a interpretacao da informagao
de lucro superiores » Garante a qualidade
* Materializa a estratégia * Permite a personalizacao pelo caracter ludico
de posicionamento * Potencia uma relacdo de familiaridade

* Valoriza a imagem no mercado

— |dentifica «—

Diferencia

Figura 1. Beneficios da Marca.
Fonte: Pereira (2005, p. 21)



Para os consumidores, a marca facilita a identificacdo e a interpretacdo da qualidade
do produto independente do espaco de compra e de outros aspectos, como a personalizacao
que permite comunicar a identidade tornando-a Unica. Além de uma relacdo de familiaridade
entre a marca e o consumidor.

Se a existéncia e a possibilidade de criacdo de valor da marca é reconhecida pelos
consumidores, também o é para os acionistas (Kerin & Sethuraman, 1998), pois permite a
empresa obter margens lucrativas superiores. A marca ainda permite uma estratégia de
posicionamento baseada na diferenciacdo (Ambler,1995; Styles, 1995).

A marca possibilita um aumento de fidelidade, que segundo Lencastre e Pedro (2000,
p.43) se “traduz na permanéncia de um comportamento através do numero de compras
repetidas ao longo do tempo™.

Ainda existem outras vantagens que podem ser exploradas relacionando com a
imagem que a marca possui no mercado. Se a marca for reconhecida, o processo de
comunicacdo e todas as outras atividades de marketing, para além de facilitadas, tornam-se

mais eficazes (Demsetz, 1973).

2.2 POSICIONAMENTO

De acordo com Ogilvy (1985, p.12), “posicionar: esse curioso conceito € muito
popular entre os especialistas em Marketing, mas néo existem dois que concordem sobre o seu
significado”.

Ao discutir sobre o relacionamento entre marca e marketing, Souza & Nemer (1993,
p.12) afirmam que “as acdes de marketing fazem com que o consumidor vincule a marca a
uma serie de caracteristicas do produto, expectativa de desempenhos e uma diferenciacao

perante aos concorrentes”.



Neste mesmo sentido, Ries (2004, p. 24) aponta que a capacidade de diferenciar-se
entre mercado e mente do consumidor é fundamental para as ac6es de branding e tomadas de
decisbes. Os autores acreditam que o0 objetivo primario para um programa de branding nunca
€ 0 mercado em que 0 produto ou servico vai ser inserido, mas é sempre a mente do
consumidor.

O cigarro Marlboro representa um exemplo disto. Ries (2004) aponta que a mente do
consumidor pensa categorias e ndo mercados, no caso do Marlboro a categoria criada pela
mente do consumidor foi de “cigarro masculino”. Parece dbvio que todas as empresas querem
dominar todas as categorias em seu segmento, mas 0S autores apontam que a maneira mais
eficaz de fazer isso é comecar pequeno, segmentando o publico alvo e expandindo aos poucos
0s prospects. Assim como o Marlboro fez, conseguimos imaginar quantas marcas de cigarros
sairam do mercado por causa do Marlboro?

Ries (2004) reforca que o que importa ndo é o que esta no mercado. O que importa € o
que estd na mente do consumidor. A pergunta a ser feita neste caso é: existe um buraco aberto
ou posicdo para uma nova categoria? Desta maneira conseguira inserir a marca na mente dos
consumidores e as estratégias de marketing para 0 mercado ficardo mais simples de serem
definidas.

Hoeffler & Keller (2003) afirmam que as vantagens de uma marca forte, consistente,
ao atestar que consumidores de marcas consolidadas reagem de maneira mais favoravel as
estrategias de marketing. Desta maneira sera estreitado o relacionamento entre marca e
consumidores.

A comunicacdo € o ponto crucial para a construcdo e consolidacdo de uma marca é
através dela que o consumidor sera surpreendido recebendo beneficios que irdo cativa-lo,

gerando valor para possiveis compras futuras.



2.3 COMUNICACAO

A comunicagdo € um processo que proporciona a troca de mensagens entre pessoas.
Sendo assim, a comunicacao € essencial para as relagdes sociais humanas modernas.

Entende-se por comunicacdo toda a forma de como os individuos se relacionam,
dividindo e trocando ideias, experiéncias, sentimentos e informacdes (Bordenave, 2006).

Devido a sua complexidade atual e aos amplos campos de interesse fica cada vez mais
conflitante a sua definicdo. Na verdade, comunicacdo € uma atividade que é conhecida,
praticada todos os dias, mas que ndo é definida satisfatoriamente.

Segundo Bordenave (2006), comunicar é tornar comum, podendo ser um ato de mao
Unica, como transmitir (um emissor transmite uma informacao para um receptor), ou de méo
dupla, como compartilhar (emissores e receptores constroem o saber, a informacéo, e a
transmitem). Comunicacéo € a representacdo de uma realidade. Serve para partilhar emocdes,
sentimentos e informacgdes.

Em outras palavras, entende-se que todo ato comunicativo é impulsionado por
diferentes sistemas de ligagdes que se interrelacionam e se completam. No préximo subtitulo

discute-se a comunicagéo utilizada no marketing.

2.3.1 Comunicagdo em marketing

A comunicacgdo permite que as empresas insiram e/ou associem suas marcas a pessoas,
lugares e eventos.

Kotler (2006, p. 532) explica que “a comunicagdao em marketing ¢ o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta e indiretamente —

sobre os produtos e marcas que comercializam”. Ou seja, a comunicagdo de marketing



representa ‘a voz’ da marca e ¢ o meio pela qual estabelece um didlogo e constroi
relacionamento com os consumidores.

A comunicacdo e fundamental em processos de transicdo, de aquisicdes ou fusdes ou
mesmo para a atualizacdo ou lancamento de um produto no mercado, pois oferece suporte a
construcdo, consolidacdo ou atualizacdo da imagem ou reputacdo da organizacdo no mercado
ou sociedade e deve ser desenvolvida a partir do planejamento estratégico de curto, médio e
longo prazo.

Kotler e Keller (2012) apontam que compreender 0 macro modelo do processo de
comunicacdo, € essencial para que se faca uma comunicacdo de marketing eficaz. Os autores
apresentam um modelo de comunicacdo com nove elementos:

O emissor e 0 receptor representam as principais partes envolvidas, ao passo que
codificacdo, decodificacdo, resposta e feedback sdo as funcdes principais da comunicacdo. O

ruido é onde se pode interferir na pretensdo da comunicacéo, conforme figura abaixo.

Mensagem
Codificagio S Decodificagio Receptor

Feedback

Figura 2. Macromodelo do Processo de Comunicagéo.
Fonte: Kotler e Keller (2012, p.516)




Este modelo destaca os principais elementos do processo de comunicacdo. O emissor
deve ter o publico alvo bem definido e qual a sua expectativa com a comunicacgéo, de forma
que a mensagem seja codificada de acordo com a maneira que o publico alvo geralmente
decodifica a mensagem recebida. A mensagem deve ser transmitida por meios eficazes, que
alcancem o publico pretendido, da mesma maneira que precisam ser devolvidas para o
monitoramento das respostas obtidas pelo receptor (Kotler; Keller, 2012).

Kotler e Keller (2012) apontam que para que a mensagem seja efetiva o processo de
codificacdo do emissor precisa estar coordenado com o0 processo de decodificacdo do
receptor. Esta afirmacdo acentua a importancia do emissor conhecer, compreender 0s
mecanismos de decodificacdo, as referéncias e o repertério do receptor para que nao haja
qualquer tipo de ruido e a mensagem seja assimilada e compreendida de maneira esperada.

Para isso precisa-se definir o mix de comunicacdo que sera usado para atingir o
objetivo. Kotler (2000, p.570) aponta que o mix de comunicacdo e marketing é composto por

cinco formas de comunicagao:

1) Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promogao nao pessoais de ideias,
bens ou servigos por um anunciante.

2) Promocdo de vendas: ferramentas de incentivo, normalmente de curto prazo, que
visam estimular a compra rapida ou em maior quantidade de um produto ou servico.

3) Relagbes publicas: programas que visam promover ou proteger a imagem de uma
empresa e/ou de seus produtos.

4) Vendas pessoais: interacdo pessoal com um ou mais compradores com a intencao de
apresentar e vender produtos ou Servigos.

5) Marketing direto: utilizacdo de meios como correio, telefone, fax ou internet para se

comunicar diretamente com clientes especificos ou solicitar uma resposta direta.



Pode-se explorar cada item do mix de comunicacdo separadamente, mas deve estar
atenta a necessidade de manter a mesma comunicacao e lembrar que todo o contato com a

marca comunica algo para os consumidores como: embalagem, ponto de venda, preco, etc.

Desta maneira, pode-se entender que todos esses pontos de contato com o consumidor
podem contribuir para o fortalecimento da percep¢do do consumidor sobre uma determinada

marca ou empresa (Kotler; Keller, 2012).

3 METODOLOGIA

Considerando que o estudo proposto pretende descrever e explicar 0o novo
posicionamento e as estratégias utilizadas para reposicionar o produto Vivamil®, adota-se o
estudo de caso Unico como método.

O estudo de caso € um método cientifico de pesquisa que, geralmente, utiliza dados
qualitativos, coletados a partir de eventos reais, com o intuito de explicar, explorar ou
descrever fendGmenos reais e atuais inseridos em seu contexto. Caracteriza-se, portanto, em um
estudo detalhado e exaustivo de poucos, ou de um Unico objeto, fornecendo conhecimentos
profundos (Yin, 2009).

Considerando a classificacdo dos tipos de estudo de caso proposta por Yin (2005) —
exploratéria, descritiva e explanatdria ou explicativa — entende-se que esta investigacdo tem
carater descritivo, pois objetiva-se descrever o reposicionamento do produto Vivamil®, a fim
de compreender tal processo. Entretanto, cumpre-se registrar que tal classificacdo néo carrega
nenhum peso hierarquico, e que estes tipos de estudo muitas vezes se sobrepdem.

Portanto, ao considerar que o estudo de caso permite observar a ocorréncia de

determinado fenémeno no campo social, e dando importancia aos objetivos propostos,



apresenta-se 0 processo para a execucao da pesquisa: selecdo e delimitacdo do caso, coleta de
dados e andlise e interpretacdo dos dados.

Esse processo foi realizado na Nutribrands, empresa Multinacional com fabrica e
matriz localizada Miami nos EUA e com sede em Curitiba no Brasil. A Nutribrands conta
com um quadro de 60 funcionarios nos Estados Unidos e 12 no Brasil. No Brasil a
Nutribrands representa ao todo 16 marcas sendo detentora de 7, atuando na area de
suplementacdo alimentar, com foco em atletas praticantes de fisiculturismo e halterofilismo
e ingressando em um novo segmento visando atingir pessoas que buscam bem estar e
qualidade de vida.

Dentro deste novo segmento esta o Vivamil. Desde 2011 no mercado brasileiro, foi o
primeiro energético com 100% de cafeina em sua composicao a chegar no brasil, sendo assim
propondo um novo desafio para a Nutribrands.

Para definir o novo posicionamento, foram feitos um levantamento de informacoes
trazendo a tona um histérico de desde quando a empresa trouxe o Vivamil para o Brasil além
de pesquisas com os consumidores. Flores (apud Calado; Ferreira, 2004), considera que:

Os documentos sdo fontes de dados brutos para o investigador e a sua analise implica
um conjunto de transformac@es, operacdes e verificacdes realizadas a partir dos mesmos

com a finalidade de se lhes ser atribuido um significado relevante em relacdo a um
problema de investigacao (Flores apud Calado; Ferreira (2004, p.3).

Esse processo é compreendido em dois momentos: A coleta dos documentos e depois
a analise.

Tendo isto em vista, Gil (1991, p. 53), quando fala que “pesquisas elaboradas a partir
de documentos sdo importantes ndo porque respondem definitivamente a um problema, mas
porque proporcionam melhor visdo desse problema ou, entdo, hipdteses que conduzem a sua

verificacao por outros meios”.



4 RESULTADOS

Aqui serdo pontuados 0s processos feitos para 0 novo posicionamento do Vivamil,
onde foram testados os consumidores, analisados posicionamento dos concorrentes, revisar
como o Vivamil vinha se posicionando e como ele se portava perante aos consumidores e aos
concorrentes até chegarmos ao novo posicionamento da marca.

Num primeiro momento, analisaram-se 0s beneficios que a marca oferecia ao
consumidor e o conceito visual de toda a comunicagdo utilizada para impactar o publico. A
partir desta analise, avanca-se para a estratégia de comunicagao da marca.

Dentro do processo criativo estudou-se: publico, consumo, concorréncia,
comunicacdo, embalagem, ponto de venda e mercado. Para o estudo do publico utilizou-se
duas técnicas de investigacao:

1. Desk Research:

Nesta pesquisa preliminar estudou-se como o produto apresentava-se para o publico.
Para isso, é necessario fazer alguns levantamentos de dados relacionados as vendas dos
produtos. Determinados aspectos seriam relevantes de se pensar nesta pesquisa, como: Quem
compra (homens, mulheres, pobres, ricos, patrdes, empregadas)? Onde compra (mercado,
mercearia, qual bairro)? Quanto costuma pagar? Com qual frequéncia compra?

2. Focus Group:

A pesquisa foi realizada com um grupo de 10 pessoas, pois segundo Debus (1997),
Dall’agnol e Trench (1999), lervolino e Pelicione (2001) e Meier e Kudlowiez (2003) citados
por Aschidamini e Saupe (2008) o fato do tamanho do grupo estar adaptado aos propositos da
tarefa tem relacdo direta com o produto. Deste modo, foram convidados a participar da
investigacdo estudantes, trabalhadores de areas diversas e esportistas esporadicos que fazem

uso do Vivamil® ou de algum produto similar. A escolha das pessoas que participaram do



estudo partiu de dados demograficos, como sexo, profissao, escolaridade e classe social, tendo
a pessoa o livre arbitrio de participar ou ndo. Com isso, buscou-se verificar quais eram as
reacOes destas pessoas em relacdo ao produto.
De maneira geral, objetiva-se descrever e compreender como o publico reagia a
apresentacdo do produto Vivamil® e quais aspectos poderiam ser melhorados. Apds a
aplicacdo das técnicas de investigacdo, o diagnostico obtido foi o seguinte:
a) A estratégia da marca estava indefinida, pois valorizava muito a categoria, no caso
a cafeina, e muito pouco a marca;

b) O posicionamento da marca estava muito préximo ao dos concorrentes; ao analisar
produtos que serviram benchmark, concorrentes diretos e indiretos, nota-se que o
posicionamento de todos ¢ muito proximo. Todos abusam da palavra “energia” e

praticamente no mesmo diferencial.

Tabela 2

Analise dos Concorrentes

Benchmark Diretos Diretos Indiretos Produto
Primarios Secundarios Primarios estudado
NODOZ: ENERGITON: | XTREMEFULL: | ARREBITE:
Horas de Uma pancada Suplemento de | Vocé pronto
Energia. de energia. cafeina para para tudo.
atletas.
5-HOUR: SMARTCAPS: SINTAX: HP: VIVAMIL:
Horas de Energia que Imagine e faca. | Agito parao Energia
Energia, cabe no seu dia-a-dia. Pura.
agora. bolso.
VIVARIN: GUARAMIL:
Facao Energia extra
Melhor todos | para o seu dia.
os dias.

Nota. Fonte: Vivamil Brasil.

Nota-se que, em sua maioria, os produtos frequentemente usam as palavras “horas” e

“energia” em seus slogans trazendo uma proximidade em sua COmposicd0 como uma



igualdade nos slogans, fazendo com que a percepc¢édo do consumidor nao fossem associadas as
marcas e sim aos beneficios que os produtos ofereciam.
c) O publico alvo é muito abrangente, de modo que publicos primarios, secundarios e
terciarios eram trabalhados da mesma forma. Assim, o segmento Work, Studing e
Sports era trabalhado da mesma maneira, confundindo o real beneficio do produto
e 0 sentido da marca.
d) A palavra “energia” tem um sentido muito amplo, e, nestes usos, perdia-se a
objetividade e a identificacdo com o produto. Quando se pesquisa a palavra
“energia”, identificam-se diferentes modos de energia, a grande maioria
relacionada a producdo de luz, como energia edlica e/ou energia elétrica. Isto é,
raramente encontra-se o termo “energia humana”.
A partir destes resultados preliminares, conclui-se que alguns aspectos poderiam ser
trabalhados de maneira diferenciada, como:
1) Focar na entrega especifica do produto:

Existem varias maneiras de conseguir energia para determinadas atividades, como
tomar um café ou fazer um alongamento. E necessario deixar os beneficios do produto
Vivamil® mais tangiveis ao cliente.

2) Justificar o uso da cafeina:
O publico tem preferéncia por essa substancia, pois ela é natural, pura e sem acgucar. Diferente
dos energéticos liquidos que sdo mais comuns entre 0S USUArios.

3) Definir o publico primario e segmentar a comunicag&o:
Identificar o pablico que mais consome o produto e segmentar a comunicacao para ele.

4) Evoluir a embalagem para segunda onda de comunicacao:



Melhorar o sensorial da embalagem, sem retardar o novo posicionamento. Avaliar primeiros
resultados, acreditando que uma melhor estratégia de comunicacéo (inclusive PDV) supra as

deficiéncias da embalagem.

4.1 DEFININDO A ESTRATEGIA

Apds analisar o posicionamento dos concorrentes e o posicionamento do Vivamil®, a
primeira etapa foi segmentar o publico alvo. Deste modo, retirou-se a abrangéncia ampla do

produto e delimitou-o para o publico cotidiano, utilizando uma comunicacdo menos agressiva.

foco atleta

ﬁg@f@

_-'.‘rl VERG! H""‘\: $
comunicacdo i i comunicacdo
light anmll hard
SINTAX Siluigor
dia-a-dia

Guaramil] smart

foco cotidiano

Figura 3.Matriz de comparagao de comunicagao’.
Fonte: Nutribrands LTDA. (2014)

! A Figura 3 mostra a onde o Vivamil e seus concorrentes est&o posicionando os seus produtos. Quanto mais
centralizado, mais abrangente é a comunicacéo.



Em seguida, foram definidos cinco pilares para reposicionar o Vivamil®.
1. Descomplicar a comunicagéo:
O primeiro passo € utilizar uma comunicacdo facil de ser compreendida. A antiga
comunicacdo demandava um tempo maior da atencdo do consumidor para ser compreendida,
além de ser visualmente poluida, como mostra a figura 4. Isso dificultava muito a

compreensdo doconsumidor.

PURA
PARA VOCE
SE

EXPERIMENTE VIVAMIL.

0 PRIMEIRO COMPRIMIDO E O PRIMEIRO SHOT

COMPRIMIDO [ _ § § | o LATAS
OUSHOT & = E; E‘i DE ENERGETICO

Figura 4. Antiga Campanha Publicitaria.
Fonte: Vivamil Brasil.

2. Aproximar a marca do consumo cotidiano:
O segundo momento é fazer a aproximacao da marca com o publico que realmente utiliza o
produto.

3. Voltar a ter o posicionamento de pioneiro:
O Vivamil® foi o primeiro produto neste segmento a chegar ao Brasil e foi perdendo esta

caracteristica com o passar do tempo.



4. Mostrar o beneficio do produto e ndo a energia:
Deixar de evidenciar o efeito “energia” e de se comparar com concorrentes € outros produtos.

5. Destacar a cafeina:
Por ser uma substancia natural e pura, deve-se destacar esse beneficio.

A partir da analise do resultado das pesquisas com os clientes destacou-se a falta de
disposicdo e o foco dos consumidores para a execucdo das tarefas no dia-a-dia. Deste
destaque surgiu a necessidade de criar uma comunicacdo especifica para esse publico, em que
a maioria ressaltou deixar de realizar diversas atividades extras por preguica.

Neste momento, o posicionamento e a comunicacdo da marca foram definidos.

Posicionamento: Disposi¢do + Foco; Comunicacgdo: Preguica;
Em uma rapida busca pela Internet, ilustrada pela figura 5, detectou-se que nenhuma

Bl preguisa - Pesquiss Goo:
« & @ hiips//www.google.com,br,
Gouogle  preguica

elacionadas a preguiga

frases pre

onarie  pr
pre
pregui

enta

preguica pecado

Figura 5. Pesquisa com o
Fonte: Google

termo “preguica”.

empresa e/ou marca utiliza a palavra “pregui¢a” na divulgacdo de seus produtos.
.
webhp?tab=ww&e LIRU-L5CeqjsQS7 7oEY &ved =0CBeQ1 S4#q = pregui%C3nAaza

= o HESN



Buscaram-se também referéncias em marcas consagradas de outros segmentos para
completar essa nova comunicacao, e foi percebido que as principais marcas utilizavam uma
frase de efeito acompanhando a sua marca. Como, por exemplo, “Skol, a cerveja que desce
redondo” ou “Deu duro, tome um Dreher”.

Tendo isso em vista, surgiu a idéia de utilizar uma frase de efeito para acompanhar a
nova campanha do Vivamil®. O slogan escolhido para acompanhar a marca foi: “Deixe a

preguica de lado. Tome Vivamil!” Como mostra a figura 6.



VIVAMILBRASIL.COM.BR

Tome Vivamil!

ENERGIA PURA

. remédios
il nd0 € ™! a
wvam",'a’_’ £ cafeind pur:
é eneefi 2 nceﬂ"“da‘

ENERGIA PURA

Figura 6. Nova Campanha Publicitaria.
Fonte: Vivamil Brasil



CONSIDERACOES FINAIS

Nas analises feitas, verificou-se que o posicionamento que vinha sendo tomado para o
produto estava muito confuso e o consumidor ndo identificava o real beneficio do Vivamil.
Para isso foi necessario deixar evidente para que o Vivamil serve e definir o beneficio
principal, chegando assim no conceito da preguica. Este novo conceito alinhou a comunicacédo
para o publico alvo, pessoas comuns que tem uma vida corrida, pois trabalham, estudam e
ainda tem que ter um tempo para o lazer.

O novo posicionamento do Vivamil facilitou essa compreensao do produto, vide que a
insercdo de midias e investimento em web se manteve 0 mesmo e a procura pela marca
aumentaram, sendo procurado por varios nichos de mercado e abrindo novos canais de
escoamento deixando de ser vendido apenas em canal farma e passando a ser comercializado
também em restaurantes, quadras de futebol e bancas de jornal. Os materiais no ponto de
venda também ganharam um maior destaque, ja que em pouco mais de 4 meses com a
comunicacéo ativada, as vendas quase dobraram.

Outro ponto positivo foi a veiculagdo em outdoors e mobiliarios urbanos, onde o
individuo tem pouco tempo para visualizar e compreender a mensagem. A antiga
comunicacdo dificultava isso pelas varias referéncias que tinham na imagem, agora sé com a
utilizacdo do conceito preguicaessa compreensao passou a ser valida.

O objetivo do trabalho foi apresentar como o Vivamil se reposicionou no mercado,
fazendo uma autoandlise, e assim buscando trazer uma nova comunicagdo bem diferente do

que seus concorrentes e do que o proprio Vivamil vinha fazendo.
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