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Completo e eficiente

Comercial do Bradesco com o Cirque du Soleil é a propaganda eficaz do més

A partir desta semana Meio
& Mensagem volta a publicar
os Estudos Ipsos/M&M de
eficacia publicitaria, em um novo
formato, que pretende ser mais
profundo na discussao das razoes
do sucesso de uma determinada
propaganda. Neste més a Ipsos
ASI analisou o filme “Cirque du
Soleil”, do Bradesco, criado pela
Neogama/BBH. A propaganda é
considerada eficaz por apresen-
tar 6timos resultados de impacto
e persuasio e agregar valor a

marca, quando comparado com
anorma do banco de dados.

Na categoria bancos, Brades-
co é amarca com maior lembran-
ca publicitaria. Ao perguntar aos
telespectadores sobre o conteti-
do dessas lembrancas, verificou-
se que muitas das mencoes se
relacionavam ao atual posicio-
namento da empresa (banco
completo ou Bradescompleto).
Isso demonstra que a marca
tem conseguido construir esse
estoque publicitario na mente

do publico com a assinatura,
adotada ha 16 meses a fim de
demonstrar que o Bradesco é
capaz de fazer parte da vida das
pessoas por oferecer solucoes
completas.

Além desses indicadores
de campanha, verificou-se que
as pessoas se recordaram ade-
quadamente de contetudos es-
pecificos, ou seja, mengdes que
s6 podem ser atribuidas ao co-
mercial “Cirque du Soleil”. Isso
quer dizer que o filme avaliado

nao somente da continuidade ao
posicionamento da marca, como
também dispoe de recursos cria-
tivos exclusivos, aproximando as
habilidades fisicas dos malaba-
ristas a prestacao de servico da
instituicdo financeira.

A habilidade em estabelecer
uma ligacdo entre artistas e ati-
vidades circenses e os produtos
e servicos do banco é apontada
como um dos méritos dessa ini-
ciativa pelo préprio diretor de
marketing do Bradesco, Luca

Cavalcanti. Para ele, entretan-
to, o sucesso da acdo deve ser
compreendido no contexto da
estratégia de posicionamen-
to do banco, traduzida pelo
conceito completo. “Os bons
resultados em termos de lem-
branca, preferéncia e eficicia
dos nossos comerciais sao fruto
da consisténcia da implanta¢ao
desse conceito. E mostram que
estamos no caminho certo”, diz
Cavalcanti.

Como patrocinador da turné
pelo Brasil do espetdculo Sal-
timbanco, o Bradesco procurou
aproveitar de maneira diferen-
ciada as propriedades ludicas
do circo. “Queriamos fazer uma
propaganda que respeitasse a
propriedade Cirque du Soleil e
preservasse a magia do evento”,
explica Alexandre Gama, pre-
sidente da Neogama/BBH. As
pecas associam malabaristas,

Conclusao do estudo publicitario

Metodologia

AMOSTRA
E composta de 200 casos, para a necessidade de avaliacdo no target, entre homens e mulheres,

Potencial de alcance

das classes A, B e C, de 18 a 55 anos, na cidade de Sao Paulo. O método utilizado é o contato | Indexado |
telefonico, com linhas monitoradas e supervisao permanente. | norma 100 |
140 b

ANALISE PUBLICITARIA 128 :

Para fazer a avaliacdo da eficdcia publicitaria da propaganda, a Ipsos Asi analisa os resulta- |

dos dos comerciais em relagdo ao seu potencial de mobilizar a compra e a sua capacidade 111 |

de adicionar valor ao equity da marca. Com base em um banco de dados de mais de 30 mil 105 109 :

comerciais no mundo, os filmes sdo avaliados pela capacidade de gerar uma forte mensagem B o 1 e o 4 ___ il

associada a marca e de mudar comportamentos, bem como pela contribui¢cao nos valores de

seu brand equity (valor de marca). O objetivo é eleger aquele que apresente melhor combi-

nacgao dessas medidas. Os resultados obtidos s@o comparados as normas da categoria, para

seu respectivo nivel de investimento publicitario. Como as diversas categorias apresentam

comportamentos bastante diferentes, os resultados sao indexados em relacio as normas para

efeito de compara¢do de comerciais de categorias distintas.

FUNDAMENTOS FILOSOFICOS

O papel principal da publicidade é ajudar a construir e manter marcas solidas e rentaveis.

Como isso funciona? A publicidade produz resultados quando ha uma entrega efetiva de

uma mensagem efetiva.

1 — Entrega efetiva

A publicidade deve entregar a mensagem da marca ao consumidor. . .

ENTREGA = VISIBILIDADE Awlﬁ[gnggs Lemhrangda Lembraﬁnga Recqnhec[me?to Associacao

L e . . ublicitario comprovada especifica apos estimulo comamarca

A publicidade deve ter visibilidade suficiente para chamar a atencdo do consumidor, atra- p ‘p/ p P v v

vessar sua barreira de percepcao seletiva e deixar a mensagem.

IDENTIFICACAO = BRAND LINKAGE

jckhrééeélesz%eg I(?Si/; F((le(l)"rmna clara identificacdo/associacdo com a marca anunciante para que v Dife renca significativa acima da norma da categoria

idor.

2 — Mensagem efetiva

Uma vez entregue, a mensagem deve provocar uma das respostas:

e Construir Brand Equity;

e Reforcar comportamento de compra. .

Potencial de resposta
ALCANCE  RESPOSTA Pm————— .
I Indexado |
I'norma 100 |
0 comercial precisa 124
ario | racional elou emocional
seja visto do consumidor para
com a marca

receber o crédito!

IPS0S BRASIL

O grupo Ipsos é um dos lideres globais no fornecimento de pesquisas de marketing, pro-
paganda, midia, satisfacdo do consumidor e pesquisa de opinido publica e social. Em 2005,
registrou um faturamento mundial de € 717,8 milhdes, com crescimento organico de 8,6% em
relacdo ao ano anterior. Fundada na Franca em 1975 a empresa € hoje no ramo de pesquisa
de mercado ad hoc a maior do Brasil, no qual atua em seis areas: Ipsos Insight, especializada
em pesquisas de marketing qualitativa e quantitativa, modelos mercadolégicos e estratégia
de posicionamento; Ipsos ASI, especialista em satide de marcas (trackings) e lider mundial
em avaliacdo de eficdcia publicitaria (copy testing); Ipsos Marplan, referéncia em pesquisa
de midia com os Estudos Marplan, que analisa habitos de midia e consumo; Ipsos Loyalty,
que mede satisfac@o de clientes por meio de um modelo analitico levando em consideracao o
processo global de satisfacao e lealdade do cliente; Ipsos Novaction&Vantis, especializada em
previsdo de demanda por meio de testes simulados de mercado e metodologia de modelagem;
e Ipsos Public Affairs, que atua em pesquisa de opiniao publica nas areas social e politica.

I
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SOBRE A IPS0sS ASI
A Ipsos Asi € especializada na avaliacdo de comunicacao (eficacia publicitaria) e tracking de
saude de marcas. Dispde de ferramentas para avaliar o desempenho das pecas publicitarias
em todas as fases do processo criativo (pré e pés-testes), fornecendo um rico diagnéstico que Diferenciacdo Relevancia Persuasao
possibilita a melhoria de comunicacao e a otimizacao dos investimentos. v v

CONTATO
Para mais informacoes sobre a Ipsos ou avaliacdo de eficdcia publicitaria: comunicacao@ipsos.
com.br ou www.ipsos.com.br.

¢/ Diferenca significativa acima da norma da categoria
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Pecas publicitariaexploram analogia entre niUmeros circenses e servigos bancarios

equilibristas e outros artistas
a produtos bancarios, como
débito automatico e fundos de
investimento.

Destaque

A comparacédo dos produtos e
servicos da instituicdo nanceira
com a performance inigualavel
dos maiores saltimbancos do
mundo rompeu o ruido publici-
tario e a percepcéo seletiva dos
espectadores, gerando 6tima vi-
sibilidade. Esse resultado é ainda
melhor no publico feminino e nas
classes A e B.

Além de chamar a atencao,
a historia foi adequadamen-
te transferida para a marca
(brand linkage), aproveitan-
do o patrocinio do Bradesco

a turné brasileira do Cirque
du Soleil e a continuidade do
conceito “Bradescompleto”,
conforme slogan “Se o Cirque
du Soleil fosse um banco, ele
seria completo”.

Os produtos e servi¢os da
instituicdo foram adequada-
mente comparados as diferentes
atracdes artisticas. Essa analogia
pode ter potencializado os di-
ferenciais relevantes da marca
e sustentado a persuaséo. A
capacidade de movimentos
dificeis com o corpo humano pa-
rece ter se aproximado mais do
publico feminino. Assim, o Ime
apresentou melhor resultado de
persuasdo entre as mulheres,
provavelmente pela maior rele-
vancia nesse target.

Dados Marplan

Das pessoas que costumam freqlientar teatros, shows e concertos, 65% té
conta corrente bancéaria e, delas, 37% tém conta no Bradesco

1) Tem conta corrente bancaria

Pessoas que costumam

Populacao gera freqlientar teatros/
concertos/shows
Universo 10.087.000 3.159.000

Tem conta corrente bancaria 51% 65%

2) Pessoas que costumam freqlientar teatros, conce
e shows e tém conta corrente por instituicao (%)

37
30
26
13
10
8
Bradesco Itad Branco doBanespa Caixa Todos os
Brasil Econbémica outros
Federal  bancos

Fonte: Ipsos — Estudos Marplan/EGNKlsethestre de 2006 — Grande S&o Paulo
Filtro: ambos os sexos , 18 anos ou mais

Amostra no Itro: 3.569 entrevistas

Universo projetado: 10.087.000 pessoas

m

rtos

Metodologia

Estudos Marplan/EGM
Apesquisa 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, permi-
te cruzamentos diretos entre
habitos comportamentais de
consumo dos meios e uma vasta
série de informag6es sobre posse
e consumode produtos, servigos
e marcas, indicaces de estilo
de vida (temas de interesse e
habitos de lazer) e desejos de
consumo, além dos dados socio-
demogra cos tradicionais. Esse
banco de dados é disponibilizado
por meio dos softwares Sisem,
Tom Micro e Galileo.

Amostra e metodologia

No 1° semestre de 2006 foram
realizadas 26.704 entrevistas
individuais, face to face (10

anos ou mais), nos domicilios
de nove mercados pesquisados
(grandes Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Curitiba e Sao José dos
Pinhais, Porto Alegre, Salvador,
Recife, Belo Horizonte, Brasilia
e Fortaleza).

Sobre a Ipsos Marplan

A Ipsos Marplan, lider global em
pesquisas de midia multimeios,
estaintegrando os Estudos Mar-
plan no Brasil ao EGM (Estudo
Geral de Meios) no restante da
América Latina para fornecer
um per | regional de midia e
mercados.



