COMUNICANDO NA PANDEMIA:
COMO OS CONSUMIDORES ESTAO
REAGINDO AS PROPAGANDAS?

ESTUDO QUANTITATIVO ONLINE SOBRE PROPAGANDAS QUE VEICULARAM ENTRE 25 E 27 DE MARCO DE 2020

Ipsos




FAZ SENTIDO COMUNICAR
DURANTE A PANDEMIA?

A Ipsos realizou uma pesquisa com 600 espectadores
do painel, Homens e Mulheres, ABC, 18+ , com o
estimulo de 12 propagandas em video ou anuncios
para entender a reacao dos espectadores em um
contexto atipico, onde as noticias estdao em torno de
um unico tema — o COVID-19 — e com ele, outras
guestbes politicas, econOmicas e sociais sao
afetadas.

E relevante? Faz sentido comunicar e se posicionar
sobre o tema? Considerando aspectos chave de
testes de eficacia em comunicacdo - como
Visibilidade (o conhecido Recall), Agrado, entre
outros drivers diagnaosticos relacionados a persuasao,
identificacao, relevancia e conexao emocional: As
campanhas e acOes das marcas nesse momento
fazem sentido para o espectador?

A pesquisa foi realizada entre os dias 26 e 28 de
Marco de 2020, 22 semana de guarentena no Brasil.

Ipsos ;




O QUE ELES PERCEBERAM DAS
RECENTES PROPAGANDAS,
ANUNCIOS E ACOES DAS
MARCAS?

Selecionamos as propagandas, anuncios e acl0es que
veicularam na ultima semana como o termOmetro para
entender a percepcao da audiéncia frente as ativacoes.
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MERCADO LIVRE SOLTA AS MAOS

STARBUCKS COLOCOU UMA
E MUDA 0 LOGO.

MASCARA EM SUA SEREIA.

0 ‘M’ EM APOIO E CONSCIENTIZAGAO.

Carrefour O Boticdario Acoes de Mudanca de logo
(MC Donald’s, Mercado Livre,

Starbucks)

Anuncios que Ofertam

Contetdo Gratuito
(Sky, Claro, Vivo, Amazon,
GloboPlay)

SE ALGUM DIA
VOCE JA SONHOU
EM JOGAR NA
FRENTE DE UMA
PLATEIA MUNDIAL,

AGORAEA
SUA CHANCE.

Magazine Luiza MC Donald's
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AnuUncios de Marcas que
fizeram doagoes ou
producdo de produtos /

Acado no Twitter
Distanciasalva (99, OLX,
Rappi, Oi)

Facebook

alteragcao nas operagoes
(Burger King, Domino’s, Ambev)



As propagandas gue se posicionam e trazem uma
acao ou uma atitude frente ao contexto, neste
caso, sobre o tema do coronavirus sao em media
44% mais envolventes, onde ha maior pre-
disposicao de se compartilhar, 29%mais
relevantes e se conectam com a audiéncia. Tém
também a maior capacidade de chamar a atencao.

Os resultados de forma geral mostram que a
relevancia é tambéem maior do que em
propagandas gue defendem alguma causa social.
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Os espectadores
valorizam e passam
a desejar ainda
mais as marcas qgue
Se posicionam
sobre o0 contexto com
alguma acao ou
atitude.

Atributos de Diagnostico (Indexado na média 100)

Me faz querer seguir a marca
nas redes sociais

Me fez procurar mais
informacdes sobre a marca

Me faz querer usar/comprar a
marca

Me faz pensar que essa
marca e diferente das outras

Me faz sentir bem em relacéo
a marca




NESSE CONTEXTO, O RANKING DAS ACOES MAIS RELEVANTES DO PERIODO TEM POR
DESTAQUE O ANUNCIO POR DOACOES, MUDANCAS NA ATUACAO E PRODUCAO DAS
MARCAS (ReEPRESENTADOS POR BK, boMINO’S E AMBEV) E O COMUNICADO DO CARREFOUR, CATEGORIA
DE ALTO INTERESSE NO PERIODO.

TOP 7 RANKING DOS ANUNCIOS MAIS RELEVANTES (INDEXADO EM 100 NA MEDIA DA BASE TOTAL)

Anuncios - Doacao e Carrefour: O Boticario: Juntos MC Donalds: Compre Local - Magazine Luiza: Twitter
Producéo ( BK, Continuarao abertos mas distantes Fechando a loja e Stone: incentivo aos Luciano Huck reforca #DistanciaSalva (99,
DOMINQO'S, AMBEV) reforcando o delivery  negocios locais 0 acesso online OLX, RAPPI, OI)

a ———————— Média indexada do banco de propagandas em 100



A PARTICIPACAO DAS MARCAS NO CONTEXTO PROMOVE MAIS
EMPATIA E CONSEQUENTEMENTE MAIOR IMPACTO NA MARCA.

MARCAS QUE ANUNCIARAM DOAGOES MARCAS QUE OFERECERAM SERVICOS MARCAS QUE MUDARAM O LOGO EM
OU ADAPTARAM SUAS PRODUCOES GRATUITOS SOLIDARIEDADE
) |
Me faz querer seguir a A 171 Me faz querer seguir a marca I |GG Me faz querer seguir a N 169
marca nas redes sociais... nas redes sociais... marca nas redes sociais. ..
Me fez buscar mais I ME fez buscar mais I 1 ~Me fez buscar mais I -
informacdes sobre a marca 164 informacdes sobre a marca informacdes sobre a marca
Eu compartilharia com meus I - Eu compartilharia com meus T Eu compartilharia gom MEUS  pu 1 /1
amigos, se pudesse amigos, se pudesse amigos, se pudesse
) Me fez querer usar / comprar Me faz pensar que essa
E relevante para mim —137 y 0 Servico I 132 marca é diferente I 126
Mexe com as minhas E relevante para mim | NN 128 E relevante para mim | EGNGNGzGzG 127
5 I 137
emocdes
Me diz algo novo I 1238 E anica |TEGEG 132

E anica [|EGEGE 127

Entretém |IIIEIEIGNG 117 Entretém I 129
Entretém || 100

As marcas que ofereceram servigos e conteudos gratuitos promovem mais
iInteresse no uso e gera entretenimento. Por fim, as que fizeram alteracéo na
Q logomarca, promovem diferenciacao, reforca assets da marca, além de
Avaliacdo dos anunciosconsiderando o formato entreter.



A AUSENCIA DAS MARCAS NAS MIDIAS NAO E
ESPERADA:
Apenas 1% dos espectadores acreditam gue nesse
momento nao deve haver publicidade.

Sem publicidade; 1
SENTIMENTO QUE AS Sem medo; 2
MARCAS DEVEM

TRANSMITIR(%) Sem panico; 3

Informacéao; 10

Calma:; 6
Auto-controle; 3
Bem estar; 7
Confianca; 14
Esperanca; 10
Seguranca; 11

Otimismo; 12

Diversao: 3 Cuidado; 7

Felicidade; 2

Ser prestativa; 9

Pensando nas palavras abaixo, qual é o principal sentimento que uma marca deve transmitir para os consumidores no contexto atual?

Além disso, observa-se que ha 2 tipos de
expectativas quanto ao tom publicitario
das marcas:

. 54% buscam um tom de seguranca e
pertencimento onde esperam confianca,
seguranca, Iinformacao, cuidado e
prestacao de servicos;

43% ja esperam uma atuacao no territorio
de vitalidade e positividade com otimismo,
esperanca, bem-estar e calma.

O ESPECTADOR ESPERA UMA
ATITUDE DIFERENTE DAS
MARCAS NO PERIODO DA CRISE.




MAS CUIDADOS COM O TOM DA PROPAGANDA, PARA NAO PARECER OPORTUNISTA.
20% dos espectadores consideraram em média as comunicacdes oportunistas e 18% afirmam que &
para aproveitar de uma exposicao publicitaria.

TOPBOX (%) MEDIA DO DIAGNOSTICO DE ANUNCIOS TESTADOS |
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Parece apenas uma oportunidade para vender
seu produto

SO pensam na exposicao publicitaria

A PROPAGANDA DE SANTANDER E O QUE APRESENTA
O MAIOR RUIDO COM 21% DE PERCEPCAO DE QUE SO
EXISTE A PREOCUPACAO COM A EXPOSICAO
PUBLICITARIA DA MARCA.




EM RESUMO:

« Esteja presente, proximo do consumidor. Ele ndo quer o seu
siléncio. O consumidor espera que as marcas ajam diferente
durante a crise.

« Se possivel, promova interac0es, conteudos e atividades. O
consumidor esta carente e mais receptivo.

« Seja um comunicador que transmita empatia, confianca, conforto
e/ou impacto positivo.

« Fazer € mais forte do que apenas Falar. AcOes relacionadas a
doacao, producao de produtos que ajudem a sociedade promovem
maior impacto e engajamento para a marca

« O consumidor se adaptou. E hora de adaptar a sua comunicac&o

sem perder a sua linguagem, o seu DNA.

« Cuidado com o tom e o objetivo percebido da comunicacao.
Gerencie 0s riscos do criativo e escolha a historia certa.
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