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[dea turbina propaganda de Fiat

Campanha desenvolvida pela Leo Burnett para o novo modelo da montadora é a mais eficaz de setembro

A campanha criada pela Leo
Burnett para o novo modelo da
Fiat, o Idea, foi considerada a
mais eficaz do més de setembro
pela pesquisa de eficacia publi-
citaria realizada pela Ipsos-ASI
e publicada com exclusividade
por Meio & Mensagem. Com-
posta pelos filmes “Carlos”,
“Fones” e “Casulo”, a acdo mos-
trou-se melhor por apresentar
6timos resultados de impacto
e persuasio e por agregar valor
amarca, em comparacio com a
norma do banco de dados.

“Casulo”, “Carlos” e “Fones”: comerciais apresentaram resultados de impacto e persuasao e agregaram valor a marca

Para chegar ao trabalho
mais eficaz sdo analisados o0s
desempenhos de comerciais
veiculados em TV, selecionados
a partir de levantamento que

Metodologia

indica quais os que tiveram
maior variacdo de lembranca
no periodo. Na tltima rodada,
além da agao vencedora foram
analisadas as campanhas do

sabao em po6 Assim, criada pela
Africa para a Assolan (quatro
filmes estrelados por bebés
com cabelos de espuma), e da
Talent para a Semp Toshiba

(filmes “Regresso”, no qual a
moca oriental tenta explicar ao
marido o filho loiro, e “Tempo”,
em que o vendedor de aparelhos
de TV demora a responder a
uma duavida do cliente).

A comunicacdo de Fiat foi
capaz de gerar 6tima lembranca
publicitaria para a marca, colo-
cando-a entre as mais citadas
da categoria de automéveis. A
recordacdo de conteuidos com-
provados da campanha foi ge-
rada principalmente pelo filme
“Fones”, no qual um rapaz que

ANALISE PUBLICITARIA

Para fazer a avaliacdo da eficdcia publicitdaria da propaganda,
a Ipsos-ASI analisa os resultados dos comerciais em relagdo a seu
potencial de mobilizacdo para a compra e sua capacidade de adi-
cionar valor ao equity da marca. Com base num banco de dados de
mais de 3 mil comerciais, os filmes sdo avaliados pela capacidade
de gerar forte mensagem associada a marca, de mudar comporta-
mentos e de contribuir para o brand equity (valor de marca). O
objetivo € eleger aquele que apresente melhor combinacdo dessas
medidas. Os resultados obtidos sdo comparados com as normas da
categoria, para seu respectivo nivel de investimento publicitario.
Como as diversas categorias apresentam comportamentos bastante
diferentes, os resultados sao indexados em relagao as normas para
efeito de comparacao de comerciais de categorias distintas.

AMODSTRA

E composta de 200 casos, para a necessidade de avaliacdo no
target, entre homens e mulheres das classes A, Be C, de 18 a 55 anos,
na cidade de Sao Paulo. O método utilizado é o contato telefénico,
com linhas monitoradas e supervisao permanente.

SOBRE A IPSOS

O grupo Ipsos é um dos lideres globais no fornecimento
de pesquisas de marketing, propaganda, midia, satisfacao do
consumidor e opinido ptblica e social. Em 2004, registrou um
faturamento mundial de € 606,6 milhoes, 6,3% superior ao do
ano anterior. Fundada na Franca em 1975, a Ipsos € a maior em-
presa no Brasil de pesquisa de mercado ad hoc, atuando em seis
especialidades: Ipsos-Novaction (pesquisas de marketing, modelos
mercadolégicos e estratégia de posicionamento), Ipsos-ASI (lider
mundial em avaliacao de eficacia publicitaria), Ipsos-Marplan (re-
feréncia em pesquisa de midia, que analisa os hdbitos de midia e
consumo), Ipsos-Loyalty (avalia a satisfacao e lealdade dos clien-
tes), Ipsos-FMC (previsao de demanda) e Ipsos-Opinion (pesquisa
de opiniao publica nas areas social e politica).

IPS0S-ASI

A Ipsos-ASI é especializada na avaliacdo de comunicacao
(eficacia publicitaria) e tracking de satide de marcas. Dispoe de
ferramentas para analisar o desempenho das pecas publicitarias em
todas as fases do processo criativo (pré e pés-testes), fornecendo
um rico diagnéstico que possibilita a melhoria da comunicacao e a
otimizacao dos investimentos.

CONTATO
Para mais informacoes sobre a Ipsos ou avaliacdo de eficacia
publicitaria: comunicacao@ipsos.com.br ou www.ipsos.com.br.
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trabalha com o som ligado nao
percebe que o seu Fiat Idea,
estacionado em frente ao escri-
torio, abriu o teto solar e ligou o
radio sozinho. Imediatamente,
o som latino mobiliza todos os
outros Fiat Idea em diversos
pontos da cidade. Eles partem
na direcdo da musica envolven-
te do veiculo, o que desperta
a idéia de que o rapaz deveria
aproveitar melhor seu dia e sair
mais cedo do trabalho.

A combinag¢do da trilha com
o recurso criativo focado no pro-
duto gerou boa visibilidade para
a campanha e 6tima associa¢do
com a marca (brand linkage).
Assim, a a¢ao nao encontrou
dificuldade para romper o ruido
publicitario, chamar a atencdo e
ser corretamente ligada a marca.
A conseqiiéncia é o 6timo impac-
to efetivo, com resultados signi-
ficativamente superiores aos do
banco de dados da Ipsos-ASI.

A performance de resposta
da campanha é mais bem ava-
liada entre os homens, porém
todos os resultados de valor de
marca sao significativamente
maiores que a norma do banco
de dados — provavelmente por
causa do tema no qual o recurso
criativo se apd6ia para lancar o
carro, por meio de uma comuni-
cacao jovial que leva o telespec-
tador a sensacao de curtir mais
a vida e de aproveitar melhor o
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momento (“carpe diem”).
Aliado a essa sensacdo, o
fato de o comercial demons-
trar com énfase o teto solar e
o som MP3 também pode ter
contribuido para criar gran-

des diferenciais relevantes,
fortalecendo a capacidade do
filme de mobilizar as pessoas
(persuasao). Esse resultado se
potencializa com a assinatura
“E hora de vocé ter um”. A

meio&mensagem | 31 DE OUTUBRO DE 2005

continuidade da miusica nos
comerciais dd consisténcia e
fornece um ponto de referén-
cia para o consumidor, ajudan-
do na constru¢ao de equity
(valor da marca).

Intencao de compra

Do total de pessoas com 18+ anos entrevistadas (22.138) no primeiro semestre de

2005, 11% declararam intencao de compra de carro zero quildmetro nos proximos 12
meses. Em nimeros absolutos, isso representa a probabilidade de que 3,323 milhoes
automaveis sejam vendidos nas nove capitais.
Os itens mais relevantes na escolha do veiculo na hora da compra estao relacionados
ao poder aquisitivo/economia, como no grafico abaixo:
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Fonte: Ipsos - Estudos Marplan/EGM - 12 Semestre 2005 - 9 mercados

Filtro: Ambos 0s sexos, 18+ anos
Amostra no filtro: 22.138
Universo projetado: 35,883 milhdes

Metodologia

ESTUDOS MARPLAN

A pesquisa Single Source, obtida
por meio de questionarios de base
Unica e integrada, com dados de
midia e consumo de produtos e
servicos coletados com a mesma
amostra, permite cruzamentosdire-
tos entre habitos comportamentais
de consumo dos meios e uma vasta
série de informacoes sobre posse e
consumo de produtos, Servicos e
marcas, indicacoes de estilo de vida
(assuntos de interesse e habitos
de lazer) e desejos de consumo,
além dos dados sociodemogréaficos
tradicionais. Esse banco de dados
é disponibilizado por meio dos
softwares Sisem e Tom Micro.
Este ultimo permite analises de
correspondéncia e segmentacao,
alémde planejamento e otimizacao
de midia.
AMOSTRA E METODOLOGIA:

Operiodode janeiro adezembro
de 2004 acumula 53.385 entrevis-
tas individuais, face to face (10
anos ou mais), nos domicilios
de nove mercados pesquisados
(grandes Sao Paulo, Rio de Ja-
neiro, Curitiba e Sao José dos
Pinhais, Porto Alegre, Salvador,
Recife, Belo Horizonte, Brasilia
e Fortaleza).

SOBRE A IPS0S-MARPLAN

A Ipsos-Marplan, lider global em
pesquisas demidiamultimeios, esta
integrando os Estudos Marplan
no Brasil ao EGM (Estudo Geral
de Meios) no restante da América
Latina para fornecer um perfil re-
gional de Midia e Mercados.
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