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INDICADORES/TENDENCIAS DE CONSUMO - MILLWARD BROWN

Comerciais de alta performance

Que elementos chamam a atencéo do publico? O que traz resultados em persuaséo?

desafio constante das marcas € ter

uma comunicacdo eficiente basea-
da em comerciais que chamem a atengao
(impacto) e que mobilize o consumidor a
compra do produto (persuasao). A meta
é a alta performance, criando comerciais
que possam representar um retorno posi-
tivo sobre os investimentos na marca. No
entanto, a experiéncia tem mostrado que
nao existe uma férmula magica que pos-
sa garantir uma campanha de sucesso.

Tudo comega com uma boa ideia cria-
tiva, que pode tirar o consumidor do seu
momento de relaxamento e fazé-lo pres-
tar atengao no comercial. Para que ele fi-
que atento ao filme, leia 0 antincio em re-
vistas, ouga o rddio e busque os videos na
internet é importante que a comunicacao:
« Gere envolvimento e mantenha a atencdo

durante sua exposi¢ao;
« Traga associagoes que se mantenham
na mente do consumidor a longo prazo;
« Crie sentimentos e emogdes positivas
em relagao a marca.

As propagandas “emocionais” sao mui-
to mais envolventes e os consumidores
se lembram mais delas. Nao é por acaso
que criangas, animais, celebridades, ro-
mantismo e nostalgia sao elementos pre-
sentes em muitas propagandas e, de fa-
to, excelentes mensageiros de “emocdes”.

Essas variaveis podem ser suficientes
para gerar lembrancga e memorabilidade,
mas podem nao bastar para representar
uma comunicacao de alta performance
para a marca. Com base no histérico dos
milhares de comerciais testados por mais
de dez anos no Brasil, a Millward Brown
pode contribuir com aprendizados que
mostram quais seriam os direcionado-
res chave para a construgao de comer-
ciais de alta performance.

O impacto ou a capacidade de chamar
a atengao do consumidor para a marca
estd baseado na criatividade: presenga
de musica conectada com a mensagem,
estilo criativo diferenciado e mensagem
emocional. Mas o maior peso e a maior
diferenca entre os melhores e os piores
comerciais, em termos de impacto, estd
na presenca de uma tinica mensagem,
ou o que chamamos de single message.

Os indicadores de performance em im-
pacto confirmam os conceitos basicos de
comunicagao que devem ser considera-
dos na elaboragao de um comercial. Um
deles é o chamado creative magnifier, que
mostra a meméria seletiva do consumidor
- ele escolhe apenas as partes que real-
mente interessam e envolvem e esquece
do resto. Mesmo ap0s ver o comercial re-
petidas vezes, ele vai se lembrar, em ge-
ral, das mesmas partes que chamaram a
atencdo da primeira vez (quadro 1).

Propagandas de sucesso sao aquelas
que capitalizam esse momento de inte-
resse e comunicam o que deve ser comu-
nicado ao consumidor, associando a mar-
ca anunciada e utilizando recursos criati-
vos diferenciados para chamar a atengao.

Quantos comerciais chamam muito a
atencao e geram um enorme buzz, mas
os consumidores nao conseguem identi-

ficar a marca anunciada? Dos comerciais
presentes atualmente na TV destacam-se
os do Fiat Uno, com um exemplo do uso
damusica conectada a mensagem trazen-
do uma associagao direta com a cultura e
a preferéncia popular. Como exemplo da
criatividade bem conectada com a men-
sagem, temos o comercial do Itati no qual
um bebé dé gargalhadas.

Como indicadores de sucesso em per-
suasao, a analise do banco de dados dos
comerciais testados da Millward Brown
comprova que a base da persuasao esté
na presenga de novidades em termos de
beneficios do produto e no uso de de-
monstragoes para explicitar ou esclare-
cer esses beneficios (quadro 2).

A melhor performance de um comer-
cial em persuasao estd, portanto, na bus-
ca de uma execugao que associe criativi-
dade a comunicacao de beneficios racio-
nais de produto. Sabemos que nem sem-
pre essa associagao é tarefa facil, porque
ndo é fécil ter novidades de produtos para

comunicar e execugoes para comunicar
beneficios, especialmente os demos, que
relativizam a capacidade de o comercial
chamar a atengdo (criatividade).

A questao esta nos objetivos estratégi-
cos da comunicagao, natureza da catego-
ria e maturidade da marca no mercado.
Categorias com menor capacidade de di-
ferenciacao entre marcas dependem mui-
to mais de comerciais focados em bene-
ficios de produto que possam represen-
tar uma persuasao imediata.

Comerciais de xampus, desodoran-
tes, absorventes, apenas para dar alguns
exemplos, sao as categorias que mais en-
frentam esse desafio. Muitos usam as ce-
lebridades como caminho para chamar
a atengdo e sao bem-sucedidos quando
mantém o uso consistente; hd uma ade-
quacao da celebridade com o posiciona-
mento da marca; as histérias integram
de forma adequada a celebridade com a
mensagem que se quer transmitir.

Outra pergunta que se faz constantemen-

te é qual a possibilidade de os comerciais
“viajarem" por vdrios pafses. E uma ques-
tao crucial no momento de mercado em
que as marcas tornam-se mundiais e bus-
cam estratégias globais de comunicagao.

Uma anélise da base de dados de co-
merciais testados da Millward Brown mos-
tra que a performance dos filmes em im-
pacto e persuasdo forma grupos de afini-
dade bastante significativos entre os va-
rios paises da América Latina, nos Esta-
dos Unidos e na Espanha, indicando si-
milaridade na estrutura de avaliagdo nos
varios paises de cultura ibérica.

A presenca da musica, o humor, o rit-
mo mais agitado, o uso de icones que re-
presentem propriedades da marca, um
estilo criativo diferenciado e a presenca
de criangas sao os elementos comuns di-
recionadores de sucesso nos varios pai-
ses. Os comerciais no Brasil, Espanha,
Argentina e México usam muito mensa-
gens emocionais e pouco dudio com lo-
cucao em off. Jd nos comerciais dos Esta-
dos Unidos, destaca-se a presenca de no-
vidades e na Colémbia, o uso dalocugao
em off (quadro 3).

Além desses indicadores relativos a
execucao dos comerciais, a possibilida-
de de o filme “viajar” depende da matu-
ridade da categoria no pais, do estagio de
desenvolvimento da marca e do ambien-
te competitivo.

0 que faz um comercial chamar mais a atencéo?
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E o poder de persuasdo dos comerciais? De onde vem?
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