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Colpire l’area
«giusta» del 

cervello





Elementi di base 

• Colore 

• Font 

• Packaging 

Sono alla base del packaging ma anche 
dell’impatto che si vuole dare ad una 
comunicazione sia essa commerciale che 
sanitaria .

I colori il lettering aiutano il cliente / 
paziente a ricordare memorizzare e anche a 
convincere verso una comunicazione 
scientifica spesso complessa e/o a utilizzare 
in modo continuativo un prodotto 

Other
5%

Don 't  be l ieve in  
drug e fficacy

3%

Too expensive
2%

Side e ffects
6%

Hate taking drugs
7%

Don 't  l ike  be ing 
dependent on drugs

7%

Don 't  th ink alway 
necessary

14%

Forget
56%
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Packaging

• “Quando il packaging vende le pillole”

• Da qualche anno a questa parte, moltissime aziende produttrici di beni di consumo hanno investito risorse 
nella progettazione del design dei loro packaging. Principalmente per un motivo: il packaging rappresenta 
l’immagine del Prodotto. Il packaging è Il Prodotto! (pensate a Coca-Cola, a Pasta Barilla, alle Marlboro, 
all’Aspirina C effervescente e via dicendo). Se ben progettata, l’immagine può rendere unico e indimenticabile 
un prodotto, può comunicare i suoi valori fondativi ed i benefici attesi dai consumatori. Un vero e proprio 
media, che parla dagli scaffali di vendita. E qui risiede la chiave del nostro articolo. Negli ultimi anni, chiunque 
di noi ha assistito ad una piccola rivoluzione: le farmacie si sono trasformate. Da estensioni dello studio medico 
a piccoli supermercati. Il banco di servizio è rimasto tale, gli scaffali accessibili al pubblico si sono moltiplicati. E 
qui giacciono centinaia di prodotti in attesa di un acquirente. Da qui, i prodotti, possono (devono!) parlare 
utilizzando ogni mezzo per farsi preferire. Ecco perché anche le aziende farmaceutiche hanno iniziato a 
consultare gli specialisti di brand e pack design per chieder loro un supporto nelle scelte relative all’immagine 
di marca e prodotto. 

24/05/24 Roberto Adrower - Bee-BIP & Co sas 241



slide riproducibili citando l'autore Roberto Adrower 



Packaging

• Vediamo adesso qualche pillola di 
buonsenso utile a progettare un’immagine 
capace di promuovere il nostro prodotto.

• Pillola 1. Abbiamo parlato di super-
affollamento (in media 4000 prodotti da 
banco sono presenti nelle farmacie) degli 
scaffali. Il primo problema, quindi, è 
emergere, farsi notare, rendersi visibili per 
avere l’ opportunità di essere scelti. 
Dobbiamo cercare, pertanto, di creare 
un’immagine-simbolo del nostro prodotto, 
differente da tutte le altre. Un punto di 
riferimento semplice ma efficace capace di 
orientare il consumatore confuso da tanta 
abbondanza. Un esempio efficace, nel 
mercato farmaceutico, credo sia la già 
citata Aspirina C effervescente oppure 
Supradin con il suo giallo limone ad alta 
visibilità.
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Packaging

• Pillola 2. Essere molto visibili non è sufficiente per conquistare 
l’attenzione dei consumatori. Loro mi vedono ma io, prodotto, non riesco 
a dire, in pochissimo tempo, che cosa posso fare per loro. 

• Qui si valuta la potenziale creatività di un designer; trovare un’immagine, 
reale o simbolica, capace di evocare la funzione, il risultato che deriva 
dall’assunzione del prodotto. In questo ultimo caso, la confezione 
assumerà il ruolo di un poster pubblicitario; comunica dallo scaffale, 
anziché lungo la strada. Per fare un buon esempio di quanto detto, 
possiamo citare il caso di Actigrip (prodotto del gruppo 
Johnoson&Johnson). L’obiettivo dell’azienda era di comunicare l’efficacia e 
la rapidità dell’azione analgesica. Il restyling, affidato all’agenzia di 
Branding & Packaging Design BREAK, ha risolto il problema raffigurando 
l'azione del farmaco attraverso una serie di icone e puntatori, che 
indirizzano lo sguardo del consumatore sul dolore, rappresentato da una 
zona rossa, che, sfumando verso l’esterno, dà immediatamente l’idea di 
un sollievo. 
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Packaging

• Pillola 3. Il Nome. Se siamo creativi 
e anche fortunati (è difficile 
trovare nomi liberi da precedenti 
depositi) possiamo cercare un 
nome che sia capace di evocare 
con semplicità ed immediatezza le 
qualità del prodotto. Un buon 
esempio è Travelgum (per chi 
conosce l’inglese) o il caro, vecchio 
Agruvit. In questo caso, 
l’immagine sarà di supporto al 
nome e non viceversa.
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Packaging
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o sas • Pillola 4. I testi.  L’immagine andrebbe sempre sostenuta da 
un buon copy, una singola frase, forte e chiara (la 
promessa) ben espressa sul fronte della confezione….ma la 
legge italiana non ci aiuta! Vedere i farmaci USA per 
credere: negli analgesici, per esempio, si dichiara “Fast Pain 
Relief” (rapido sollievo dal dolore), molto più catturante di 
“analgesico”. 
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Packaging

• Pillola 5. La Marca. Per intenderci, 
Bayer è la Marca, Aspirina il 
Prodotto. Noi la chiamiamo Il 
Garante poiché essa garantisce la 
qualità, la serietà, la ricerca 
scientifica. Noi crediamo che essa, 
se nota e rilevante, vada esposta 
chiaramente sul fronte della 
confezione poiché il consumatore 
sarà rassicurato dalla sua presenza. 
In alcune aziende farmaceutiche, la 
politica è opposta; nasconderla, per 
non assimilare un prodotto ad un 
altro.
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• Pillola 6. I farmaci generici. Sono nati da qualche anno e 
hanno rivoluzionato i mercati. 

• Dal punto di vista del design possiamo dire che: 

• per i farmaci non generici , per difendersi, sarà buona cosa 
avere un’immagine forte, capace di entrare nelle abitudini 
del consumatore e renderlo così più fedele. Ancora una 
volta citerò Aspirina C come buon esempio ed Aulin come 
esempio di immagine debole, poco memorabile e 
facilmente aggredibile.

• In aiuto dei farmaci generici, invece, possiamo dire che essi 
debbano assolutamente promuovere un’immagine di 
marca: unico modo per renderli unici e memorabili! 

• di Carlo Aliverti, Brand Consultant @ BREAK Branding & 
Packaging Design Agency

24/05/24 254



materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower 

Packaging	e	Mature	Brands	

"Epidemia	invisibile"	
40%	della	popolazione	
europea		à	50%	in	Italia

Perdite	dai	6	agli	11,4	miliardi	
di	€	(costi	diretti	e	indiretti)
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Logistica Funzione	e	
utilizzo	

Comunicazione

Il	Packaging
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Packaging	e	Marketing	Mix	delle	aziende	farmaceutiche

Packaging

Product

Price

PlacePromotion
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Progettazione	grafica:	artwork

• Errori	grossolani
• Errori	di	contesto	e	significato
• Errori	di	contenuto
• Errori	tecnici

1	mese	=	125.000	€
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Compliance-prompting	packaging:	blister	calendarizzati

Prima	pillola	anticoncezionale:	Enovid®	(1960)

Compliance:	92-95%

Confezioni	
promemoria

"Ho	preso	la	mia	
medicina	oggi?"

Nonadherence
Maggiore	causa	di	
fallimento	terapie	

croniche
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Altri	esempi	di	compliance-prompting	packaging

1)	Tasigna	Sarter	Kit®	(Novartis)

2)	Smart	packaging	e	electronic	medication	packaging

3)	Unit	dose	packaging
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Il	brand	e	la	pubblicità:	opportunità	per	i	mature	?

Cost	Pubblicitari VS FTE	ISF/	Agenti		

Percezione	del	problema Assunzione	pratica	del	prodotto Soluzione	del	problema

Pro

Contro Inappropriatezza	prescrittiva	e	rischio	di	sovraddosaggio
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Il	naming	:	Quanto	incide	sui	Mature	

Problema	da	curare

Beneficio	+	cura
1971	segnalazioni

Rivalutare	il	
naming	in		
base	a		
Farmaci	LASA
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Conclusioni



Potenzialità comunicative del packaging 

QR CODE      e Bufale sugli antinfiammatori e il caso Moment 
App facebook  etc 

https://it-
it.facebook.com/BufaleUnTantoAlChilo/posts/allarme-voltaren-
moment-buscofen-e-altri-24-medicinali-noti-pericolo-infarto-
per/280211135477818/

https://it-it.facebook.com/BufaleUnTantoAlChilo/posts/allarme-voltaren-moment-buscofen-e-altri-24-medicinali-noti-pericolo-infarto-per/280211135477818/
https://it-it.facebook.com/BufaleUnTantoAlChilo/posts/allarme-voltaren-moment-buscofen-e-altri-24-medicinali-noti-pericolo-infarto-per/280211135477818/
https://it-it.facebook.com/BufaleUnTantoAlChilo/posts/allarme-voltaren-moment-buscofen-e-altri-24-medicinali-noti-pericolo-infarto-per/280211135477818/
https://it-it.facebook.com/BufaleUnTantoAlChilo/posts/allarme-voltaren-moment-buscofen-e-altri-24-medicinali-noti-pericolo-infarto-per/280211135477818/


Un esempio tra  marketing Sociale e guerrilla 
marketing  da prendere come spunto 

Roberto Adrower Marketing, comunicazione e prospettive 
lavorative del Farmacista


