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Alivio e bons resultados

Comercial do antidcido Mylanta de Bolso é a propaganda eficaz do més

O estudo de eficacia pu-
blicitaria realizado pela Ipsos
ASI analisou nesta rodada o
comercial “Trem”, do antiacido
Mylanta (produzido pelo labo-
ratorio Pfizer), apontado como
a propaganda eficaz do més por
apresentar bons resultados de
alcance e reposta, quando com-
parado com a norma do banco
de dados. O objetivo da acao era
divulgar o lancamento da versao
de bolso do medicamento, tan-
to no Brasil quanto em outros
paises latino-americanos e nas

Filipinas. Como a estratégia seria
a mesma, o anunciante optou
por veicular igual filme em todos
esses mercados.

As cenas mostram uma mu-
lher fazendo um lanche rapido e,
em seguida, sofrendo o incomo-
do da azia. Antes de embarcar no
metro ela ingere um comprimido
de Mylanta que leva na bolsa e,
ao desembarcar na estagao se-
guinte, aparece sentindo-se bem
de novo. Quem assina o trabalho
é a JWT das Filipinas, mas o ro-
teiro foi aprovado pelas unidades

Metodologia
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Divulgacao

da agéncia nas diversas pracas
em que a campanha foi exibida,
conta a gerente de produto da
categoria gastrointestinais da
Pfizer do Brasil, Betty Machlup.

“Queriamos mostrar que se
trata de um produto eficaz e
que pode ser usado em qualquer
lugar, até no metro”, diz Beth. A
idéia é atingir um publico-alvo
composto por homens e mulhe-
res adultos, que trabalham fora
e muitas vezes nao se alimentam
adequadamente, ficando sujeitos
a crises de azia ou ma digestao.
O produto foi lancado em maio
e atingiu as metas de vendas
fixadas pela empresa.

Além disso, a propaganda,
apresentada apenas em TV
aberta, gerou indices de recall
e de intencado de compra supe-
riores a média do segmento de
medicamentos. Para a gerente
de produto, boa parte desse

AMOSTRA

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

ANALISE PUBLICITARIA

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
de adicionar valor ao equity da marca. Com base em um banco de dados de mais de 30 mil
comerciais no mundo, os filmes sdo avaliados pela capacidade de gerar uma forte mensagem
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 comparac¢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

A publicidade deve ter visibilidade suficiente para chamar a atencdo do consumidor, atra-
vessar sua barreira de percepcao seletiva e deixar a mensagem.

IDENTIFICACAO => BRAND LINKAGE

A mensagem deve ter uma clara identificagdo/associacdo com a marca anunciante para que
chegue ao consumidor.

2 — Mensagem efetiva

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

e Construir Brand Equity;

e Reforcar comportamento de compra.

ALCANCE RESPOSTA

0 comercial precisa

racional e/ou emocional
do consumidor para
com a marca

seja visto

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.

SOBRE A IPS0S 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
possibilita a melhoria de comunicacao e a otimizagao dos investimentos.

CONTATO
Para mais informacoes sobre a Ipsos ou avaliacdo de eficdcia publicitaria: comunicacao@ipsos.
com.br ou www.ipsos.com.br.
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Potencial de alcance
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abaixo na amostra total, no
target primdrio do produto (A/B
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resultado deve ser creditada ao
plano de midia, elaborado pelo
escritério brasileiro da JWT, que
também providenciou a adapta-
¢édo do Ime.

Em novembro de 2005, a
Ipsos ASI utilizou a metodologia
Next*ldea (pré-teste de cami-
nhos criativos) e recomendou
a P zer a producéo de “Trem”.
Comparado com outra peca pre-
sente nesse estudo, o Ime foi
escolhido por apresentar melhor
potencial em recall, persuaséo
e equity. O pOs-teste realizado
confirmou seu bom desempe-
nho. Na amostra total a marca
pode ter demonstrado alguma
dificuldade para gerar aware-
ness, porém no publico primario
(A/B 25-40) os resultados foram
signi cativamente melhores.

Explorando a recordacéo
de conteddos do comercial, os
recursos utilizados foram efi-
cientes para chamar a atencéo e
mostrar a praticidade e a rapidez
no alivio da queimacao. Das pes-
soas que se lembram de algum

Ime de Mylanta de Bolso, quase
90% comprovam com conteddos
verdadeiros. Ele apresenta capa-
cidade signi cativa para deixar
contelidos especi cos na mente
das pessoas.

Os disparadores de impac-
to giram em torno da moga
entrando no metré com o es-
tbmago queimando (situacao-
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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.





