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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Insight Esta investigacion clarifica el concepto «insight», recopilando las
Publicidad definiciones dadas hasta el momento y ayudando a definirlo,
Planificacién estratégica diferencidndolo de otros conceptos similares, y observando el futuro de
Clientes esta herramienta en la profesion publicitaria. La metodologia seguida es
Marcas cualitativa, con una detallada revision bibliogrdfica sobre el tema y un
Agencias de publicidad Panel Delphi con 20 profesionales del sector publicitario, expertos en
Espariia planificacion estratégica, que aportan datos relevantes sobre el objeto de

estudio. Los resultados muestran la complejidad del término a la hora de
definirlo y utilizarlo en las diferentes agencias de publicidad espariolas, a
pesar de su importancia. También se propone una nueva definicion que
enriquece el estudio. Ademds, la investigacion muestra la disparidad de
opiniones entre los encuestados sobre el futuro del insight como
herramienta, ya que algunos expertos creen que seguird siendo igual de
relevante, otros sugieren que cambiard la forma de utilizarlo y otros
vaticinan que desaparecerd.
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1. Introduccion

1 objetivo principal de este trabajo es delimitar el concepto de insight, recopilando la
informacion que existe sobre el tema, incluyendo definiciones, conceptos similares, tipos,
perspectivas... elaborando nuestra propia definicién y contrastandola con la opinién de
expertos seleccionados en planificacion estratégica.

El objetivo es contrastar la informacidn recopilada en la revisién bibliografica con la recogida
en el panel de expertos, para reforzar la investigacién y tener una vision mas completa sobre el
insight, su papel en el dia a dia de las agencias y su futuro en la profesion.

Esta investigaciéon recoge la opinion experta de 20 profesionales de la planificacidn estratégica
en Espafa sobre cada una de las cuestiones revisadas, con el fin de entender desde su punto de
vista y desde la realidad de su trabajo qué es para ellos un insight y otras cuestiones en torno al
término.

Este término, aparentemente sencillo, se utiliza a diario en las agencias de publicidad, es de uso
frecuente entre los publicistas y se estudia en las universidades, y sin embargo sigue siendo dificil
de definir, ya que no es habitual encontrar a dos personas que lo expliquen de la misma manera;
otras incluso lo confunden con conceptos similares. Este estudio profundiza en la bibliografia
disponible para recopilar y observar las distintas definiciones que se han dado del insight,
extrayendo finalmente la nuestra.

2. Marco referencial

2.1. ;Qué es un Insight?

El término insight tiene su origen en la psicologia, y muchos autores han aportado sus definiciones
en este campo. De hecho, existen numerosos caminos para conectar con el objetivo hasta llegar al
momento del insight, y esto a menudo no implica que esté mal definido, sino mas bien que no a
todo el mundo le estimulan las mismas cosas. Es decir, los individuos pueden variar su capacidad
para resolver problemas e identificar las soluciones de forma diferente. Si los estudios empiricos
verifican que el insight es la creaciéon de una nueva red en la mente del consumidor, habremos
llegado a la fase de verificacién de nuestro propio insight (Schilling, 2005).

Sin embargo, centrandonos en el campo de la publicidad y el marketing, se han revisado
diversas definiciones de autores y profesionales del sector. A pesar de las diferencias, han surgido
dos términos principales que los profesionales utilizan para describir un insight: verdad y
motivacion. Las tablas 1 y 2 utilizan estos dos términos para clasificar las definiciones en dos
grupos, aunque, como puede verse, la idea subyacente sigue siendo coherente en todas ellas.

Tabla 1. Definiciones en las que el insight se describe como una verdad

Insight= verdad

Término en lengua inglesa utilizado para designar cualquier verdad sobre el consumidor cuya
inclusién en un mensaje publicitario aumenta su notoriedad, autenticidad, relevancia y persuasion
a los ojos de dicho consumidor (Lépez, 2007).

Para la agencia Leo Burnett: son las percepciones, imagenes, experiencias y verdades subjetivas
que el consumidor asocia a un tipo de producto, a una marca concreta o a su situacion de consumo.
Son una mezcla de componentes racionales e inconscientes, reales e imaginarios, vividos y
proyectados, que a menudo estan profundamente arraigados en los componentes afectivos del
consumidor (Lopez, 2007).

Una verdad universal que el consumidor no verbaliza, pero con la que si se identifica (Sebastian et
al,, 2020Db).

Un insight es una verdad sobre una percepcién en constante cambio; es una revelaciéon
elegantemente destilada. Capta una comprensién profunda de lo que realmente esta ocurriendo.
Es un conocimiento que escarba bajo la superficie del qué en busca del por qué. Revela una verdad
que reconocemos al instante pero que no habiamos visto hasta ese momento. Jeremy Bullmore lo
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resume muy bien: un insight es como una nevera, porque en el momento en que miras dentro, se
enciende la luz (Sebastian et al.,, 2020b).

Revelar verdades y/o experiencias subjetivas del consumidor que son relevantes para él, basadas
en motivaciones profundas. Cuando se emplean en la comunicacién persuasiva, refuerzan el
vinculo entre la marca y el consumidor, conectando con él a nivel personal (Castell6 y Pino, 2019).

Una verdad universal, interna y absoluta compartida por un grupo de individuos. Es una
experiencia subyacente que explica cdmo piensa, siente o actia el consumidor, sirviendo de
catalizador para la creatividad y la innovacién en la comunicacién. Conecta con la realidad de las
personas, generando empatia y didlogo con ellas, y movilizandolas (Castellé & Pino, 2019).

Verdades frescas y reveladoras que generan oportunidades de innovacidon y comunicacién para
las empresas (Quifiones, 2013).

David Halter: «Yo diria que un insight es una verdad perturbadora que cambia nuestra forma de
ver las cosas y arroja una nueva luz sobre un producto, una categoria, etc.» (Swift, 2020).

Bridget Angear: «Una verdad tacita que arroja nueva luz sobre el problema. Creo que
probablemente la hemos sacado de otra parte, asi que no la reivindicaremos, pero nos ayuda a
buscar formas nuevas e interesantes de resolver un problema» (Swift, 2020).

Alrevelar verdades y/o experiencias subjetivas del consumidor que son relevantes para él, cuando
se emplean en la comunicacién persuasiva, refuerzan el vinculo entre marca y consumidor,
conectando con él a nivel personal. Son experiencias no evidentes que explican como piensa, siente
o0 actua el consumidor (Castellé & Pino, 2019).

Héctor Saracho la define como: conocimiento de una verdad humana universal clara y profunda
que conecta con la audiencia clave (Sdnchez, 2019).

Verdades humanas que ahondan en lo que se siente, pero no se dice (Insights, 2018).

Fuente: Elaboracidén propia a partir de las referencias indicadas, 2024.

Tabla 2. Definiciones en las que el insight se describe como una motivacion.

Los insights son las verdaderas motivaciones que nos impulsan a comprar algo como
consumidores. (...) En marketing sensorial, se utiliza mucho para entender por qué compran los
clientes y cuales son las razones que les hacen sentirse bien y que incluso influyen en su forma de
pensar o actuar. Lo bueno de conocerlas es que generan oportunidades de nuevos productos,
estrategias y comunicacién cuando la empresa las conoce (Misiego & Morena, 2015).

Un insight es una motivacién del consumidor que le impulsa de forma irresistible porque forma
parte de él. Nuestros suefios, nuestros miedos y nuestros deseos se cuelan en nuestras decisiones
de compra y consumo sin que nos demos cuenta (Casabay6 y Martin, 2010).

Un insight es una motivacion profunda del consumidor que tiene una gran capacidad de
movilizacion. Los insights son motivaciones profundas que conectan con los consumidores como
individuos. Ademas, crean vinculos relevantes entre una marca y el consumidor (Ayestaran et al.,
2012).

Solana define los insights como necesidades, motivaciones psicolégicas, actitudes sociales o
patrones de comportamiento que sirven de base o palanca para provocar una decisién de compra
en nuestro publico objetivo (Castell6 & Pino, 2019).

Fuente: Elaboracion propia a partir de las referencias indicadas, 2024.
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Todas estas definiciones dadas por autores que conocen y estudian el sector publicitario llevan
a preguntarse cuando empezo6 realmente a tener tanta repercusion el insight, o, mejor dicho, qué
les hizo pensar que era tan importante. Hackley (2003) explica que existia la necesidad de que
una persona dentro de la agencia fuera la voz del consumidor, ya que era necesario conocerlo mas
a fondo. El problema residia en como conseguir que los equipos contables asumieran esa labor y
la aplicaran eficazmente. Poco a poco, se fue integrando en todo el proceso publicitario y, hoy en
dia, las agencias de publicidad buscan con frecuencia insights para resolver sus problemas. Sin
embargo, no todos los insights son de la misma calidad; para ser buenos, deben incluir ciertos
atributos de originalidad, racionabilidad, utilidad y vision (Parker et al., 2018).

Por eso, muchos otros autores definen el insight sin hablar de verdad o motivacién (como se
observa en las definiciones anteriores), aunque se pueden ver muchas similitudes, ya que también
hablan de conexion con el consumidor, relevancia, experiencia, sentimiento o inspiracion. Linares
es uno de los que habla de conexién al definir un insight como una experiencia verdadera y
relevante para el consumidor. Los insights buscan conectar con lo mas profundo del consumidor,
considerandolo siempre como persona (Ayestaran et al. 2012).

Uno de los expertos entrevistados por Sebastian et al. (2020b) considera el insight como algo
que hace pensar al espectador: «jQué verdad!», es un sentimiento positivo o negativo que conecta
con la realidad de las personas. Algunos autores hablan de insights en relacién con la conexion
que tienen con las marcas. Martinez (2011) define el insight como un tipo de actitud o creencia
que habita en la mente de los consumidores respecto a una marca, producto o servicio,
estructurada en elementos cognitivos y emocionales, que contiene aspectos conscientes e
inconscientes, y que determina su comportamiento hacia ella.

Blackwell et al. (2006) definen el insight como el conocimiento de las necesidades y realidades
tacitas de los consumidores, que afectan a las decisiones que toman sobre la vida, las marcas y los
productos. Es una combinacién de hechos (datos sobre consumidores o ventas) con intuicién, que
da como resultado un insight que puede conducir a un nuevo producto, una innovacién o un nuevo
plan de comunicacion.

Swift (2020) considera que un insight es una nueva forma de ver una situacion, sin olvidar que
tiene que ser algo en lo que tu marca tenga legitimidad para hablar de ello. No todos los insights
conducen a una idea, y aclara que la idea debe surgir del insight y resolverlo. Cuesta (2012) afirma
que un insight es una comprension de las creencias, valores, habitos, deseos, motivos, emociones
o necesidades del cliente que puede convertirse en una ventaja competitiva (p. 46). Para Vazquez,
un insight es un déja vu, en el sentido de que pone al consumidor ante algo que ya conocia (Alvarez,
2012).

Tomando prestado el ejemplo de Lisa Fortini, un insight es el Sweet Spot de los consumidores,
ese lugar en la mente donde se establece una conexién entre un insight del consumidor y un insight
de la marca (Fortini, 1992). Algunos profesionales también se refieren al insight como una tension
(Sebastian et al., 2020Db).

El andlisis de este apartado demuestra la importancia que el insight tiene hoy en dia dentro de
las agencias de publicidad, ya que aportan un valor indiscutible a la hora de disefiar estrategias de
comunicacion que conecten con el publico objetivo. Castell6-Martinez (2019), lo corrobora: la
investigacion del consumidor es la base para definir estrategias de comunicacion persuasivas que
sirvan a los objetivos comunicativos e incluyan un concepto creativo sorprendente y memorable
para el publico objetivo, por ejemplo, utilizando el insight.

Por eso el insight es un recurso estratégico clave para conectar con el consumidor. Es una
verdad humana, como han sefialado muchos expertos, que contiene una tensién inherente que
una marca, a través de sus atributos, beneficios, etc., puede resolver. Las investigaciones
realizadas por algunos autores revelaron que ofrecer un insight generaba mas atractivo emocional
que funcional, especialmente cuando se ofrecia un insight fuerte. No es lo mismo trabajar con un
insight fuerte, uno débil o uno poco preparado (Parker et al,, 2021).



Otros estudios van mas alld y destacan que el insight es un elemento creativo para tener en
cuenta en las estrategias de marca del siglo XXI (Llorente-Barroso et al., 2022).

A pesar de décadas de estudio, los expertos siguen teniendo dudas sobre el proceso y la
comprensiéon del insight, ese mecanismo por el que una persona experimenta ese momento
«jAjal». Sin embargo, la conclusién a la que han llegado la mayoria de los expertos es que el insight
es una verdad, experiencia, motivacion, ilusion, necesidad, miedo, etc., que son importantes para
el publico objetivo y refuerzan el vinculo entre la marca y el consumidor.

Una vez definido el concepto de insight, se pueden encontrar diferentes clasificaciones
ofrecidas por diversos autores, entre las que se encuentran los insights estratégicos y tacticos
(Castelld & Pino, 2019), los insights de consumidor y producto, y los insights emocionales y
culturales (AEA & Scopen, 2018;2019). También se identifican insights activos y humanos, asi
como pasivos y externos (Sebastian et al., 2020a). Por ello, muchos profesionales son reacios a
ofrecer una clasificacién de los insights, ya que consideran que seria una simplificacién excesiva
de la realidad (Castell6 & Pino, 2019; Sebastian et al., 2020b).

La mayoria de los autores afirman que, si una marca se apoya en un buen insight, sea del tipo
que sea, consigue una mayor visibilidad para el consumidor. Estando de acuerdo en estos aspectos
y sabiendo lo que es importante, la siguiente pregunta que nos hariamos es, ;qué no es un insight?

2.2 ;Qué no es un insight?

Muchos profesionales coinciden en que en los Ultimos diez afnos ha sido un término muy utilizado
en las agencias de publicidad. Pero antes de llamarse insight, como se ha visto en el apartado
anterior, pudo recibir otros nombres como verdad universal, hallazgo, verdad del consumidor,
deseos, motivaciones o necesidades (Sebastian et al.,, 2020b). Hoy suele confundirse con otros
términos también utilizados en marketing y publicidad (Alvarez, 2012), como: posicionamiento,
beneficio, porqué, eslogan, reclamo, dato, observacion, deseo del consumidor, motivaciéon de
compra, proposito, valores, personalidad, principios de experiencia, tendencia o moda.

Alvarez (2012) también menciona otros conceptos que considera que pueden confundirse con
el insight, como el concepto creativo, la ejecucidn creativa o el relato. Otros autores como Cuesta
(2012, p.50) explican lo que creen que no debe considerarse un insight:

¢ No esun comportamiento, lo que se hace, sino por qué se hace.

e No eslajustificacion del beneficio de un producto.

e No es meramente descriptivo.

¢ No es una moda pasajera; perduran en el tiempo.

e No es exclusivo de una marca. El éxito de la comunicacién no s6lo radica en la correcta
identificacion del insight del consumidor, sino también en combinar una oferta de marca
atractiva y otra relevante y diferencial.

Quifiones (Insights, 2018) también distingue el insight del outsight: lo que la gente hace, pero
no siempre cuenta, y el foresight: las tendencias del mafiana que no siempre vemos hoy.

2.3 Relevancia y futuro de los insights en publicidad

Los insights tienen un valor significativo en publicidad. Las agencias deben observar los datos,
destilar la informacion y extraer estos insights, que son valiosos y exclusivos, impulsando la
creatividad en la direccion adecuada (San Roman, 2018) y posibilitando el diseno de estrategias
de marketing apropiadas (Marti rez, 2011).

El principal valor que aportan los insights, segun muchos expertos, es la oportunidad que
brindan a las marcas de conectar con sus consumidores. Por ejemplo, Roberts (2004) explica que
lograr una conexion mas profunda con el consumidor se consigue teniendo en cuenta la fuerza y
el valor de los insights. Considera que son lo que ayuda a conocer al consumidor y su vida interior
(Roberts, 2004). Un insight ayuda a entender los nuevos valores y prioridades que el individuo
esta desarrollando respecto a las cosas materiales (Sanchez, 2019). Segun Cristina Kenz (Reason
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Why, 2019), Vicepresidenta de Marketing de Danone para el Sur de Europa y Presidenta del Jurado
de Eficacia 2019, los insights son los reyes de la cadena alimentaria. Con un buen insight, la
estrategia brilla, la creatividad se agudiza y una campana puede multiplicar su eficacia. Tambien
reflexiona sobre el salto que supone la obtencion de datos e insights a traves de la investigacion y
la segmentacion, que se refleja en un plan de medidas y en mensajes que impactan en el ROI de la
comunicacion y en la eficacia de las piezas (IPMARK, 2019).

Encontrar esa conexion con los consumidores permite crear estrategias de comunicacion mas
relevantes e innovadoras frente a la competencia. Esto es apoyado por varios autores como
Quinones (2013), ya que menciona que un insight no solo ayuda a vender sino tambien a conectar
con las personas, ayudando a innovar, posicionar marcas o comunicar ofreciendo un significado
emocional con mas valor que un simple producto. Para Ayestaran et al. (2012), trabajar con
insights mejora el proceso estrategico porque permite encontrar nuevas soluciones a los retos que
plantean las marcas, evitando asi utilizar estrategias ya utilizadas por la competencia. Cuesta
(2012) tambien habla de innovacion y menciona que un insight solido puede ayudar a una marca
a establecer una relacion con su publico objetivo, ayudando a proponer nuevas soluciones que
revolucionen el mercado.

Pero una de las principales virtudes del insight es su capacidad para llevar a la accion cuando
se utiliza correctamente en una estrategia y, por tanto, para ayudar a conseguir una publicidad
mas eficaz. Sanchez (2019) afirma que el insight ayuda a conseguir que ese grupo de personas que
se identifican con el empaticen con la marca, la escuchen, entiendan el mensaje y, si consigue su
objetivo, les llevara a la accion. Castello & Pino (2019) hablan de efectividad y expresan que las
estrategias basadas en insights ayudan a las marcas a atraer, conectar, retener y fidelizar a los
consumidores a traves de una comunicacion relevante, original, memorable y afectiva, ya que los
insights son una importante fuente de inspiracion que ayuda a la efectividad en la creacion de una
comunicacion persuasiva.

;Que depara el futuro a los insights? Hoy en di a,son indudablemente valiosos para hacer una
comunicacion relevante, pero algunos expertos consideran el termino algo sobrevalorado porque
se pueden llevar a cabo buenas acciones de comunicacion que no esten basadas en insights, y no
hay que obviar que el producto o servicio debe ser util para el consumidor. No obstante, la
investigacion sobre insights se complementara con nuevas tecnicas como el neuromarketing que
ayuden a validar la eficacia de su uso en comunicacion (Castello & Pino, 2019).

Algunos opinan que el insight se esta convirtiendo en una herramienta mas entre todas las que
empiezan a estar disponibles en la profesion y que ayudan a tener una vision mas completa de las
audiencias y de como se comportan: analisis de datos, mapeos de experiencia de usuario, estudios
antropologicos... (Sanchez, 2019). Parece que, al ser un termino tan subjetivo, no solo es compleja
su definicion, sino que tambien existen diversas opiniones sobre su valor y uso, asi como sobre el
futuro que le espera a esta herramienta.

Por ello, algunos autores explican que el término insight, al estar vinculado a la planificacion,
también serd incierto en el futuro, ya que la propia planificacién es una disciplina incierta. A
medida que las agencias innoven con nuevos roles funcionales destinados a desentrafiar las
percepciones de los consumidores y las oportunidades creativas en el entorno de la publicidad
digital, se producird un cambio en todo el proceso (Beede, 2020).

3. Objetivos y metodologia
3.1. Objetivos

Para este estudio se han establecido los siguientes objetivos:

e Aclarar la definicion de insight. El objetivo es ayudar a definir el termino mediante una
primera recopilacion de las definiciones dadas hasta ahora, asi como establecer las
diferencias entre lo que es y lo que no es un insight, y lo que piensan de el los expertos en
la materia.



e Observar como se utiliza el insight en las agencias de publicidad. El objetivo es examinar
como se utiliza el insight en el di aa df ade la industria publicitaria a traves de la perspectiva
de quienes trabajan con el: los planificadores.

e Comprender las posibilidades que los insights tendran en el futuro segun los profesionales
del sector.

Para ello, la investigacion pretende responder a las siguientes preguntas de investigacion:
RQ1: ;Que es un insight?
RQ2: ;Que importancia y utilidad tiene el insight en las agencias de publicidad?
RQ3: ;Que futuro tiene el insight en las campanas publicitarias?

3.2 Metodologia

Dadas las caracteristicas del estudio, el panel Delphi se ha considerado el método mas adecuado
para extraer conclusiones sobre lo que concierne a esta investigacion, ya que permite mantener
el anonimato de los participantes, controlar las interacciones y delimitar el estudio en el tiempo
(Cabero & Infante, 2014). Este método ha permitido recoger el juicio del grupo a través de rondas
de preguntas sin que la opinién de una persona influya en las demas y, al mismo tiempo, ha
permitido obtener consenso sobre las cuestiones planteadas.

Se ha incluido un total de 20 expertos en el sector publicitario por ser un ntimero adecuado
para realizar una investigacién exhaustiva y obtener resultados fiables (Delbecq et al., 1975;
Gordon, 1994; Lopez, 2018; Ludwig, 1997). Dado que la seleccién de expertos es una fase decisiva
para la calidad de los resultados, ésta se ha valorado en funcidn de la trayectoria y experiencia
profesional en el tema, las habilidades de comunicacion efectiva y la disponibilidad y compromiso
para colaborar (Hsu y Sandford, 2007; Lépez, 2018; Luna et al., 2006). Bajo estos criterios, se han
seleccionado directores de planificacion estratégica que trabajan o han trabajado en agencias de
publicidad espanolas con una experiencia entre 5 y 10 afios. Se ha considerado su experiencia,
conocimiento del tema, prestigio en el sector y disposicién a colaborar en el estudio.

Se han realizado dos cuestionarios, lo suficiente para lograr consistencia entre las opiniones
del grupo (Luna et al, 2006), evitando alargar el proceso y arriesgandose a que algunos
participantes abandonen por la alta implicaciéon de tiempo (Ldépez, 2018). En cuanto al tipo de
preguntas, se ha seguido la recomendacion de los expertos:

Una primera tanda con preguntas mas abiertas, para que la informacién obtenida sea mas rica.

Una segunda, basada en el andlisis de las respuestas de la primera tanda, en la que las
preguntas son mas cerradas, de eleccién multiple o alternativas, favoreciendo la posibilidad de
mejorar la calidad de los resultados (Hsu y Sandford, 2007; Lopez, 2018; Luna et al., 2006; San
Eugenio et al,, 2013). En la Tabla 3, se muestran los temas abordados en el cuestionario y su
conexion con las preguntas de investigacion.

Tabla 3. Correlacién entre las preguntas de la investigacion y los temas del cuestionario

Cuestiones de investigacion Guia del cuestionario
(Qué es un insight? (RQ1) ¢Cémo definiria un insight?

;Cree que existen diferentes tipos de insights? ;Podria dar un
ejemplo de cada uno?

;Qué caracteristicas diria que debe tener un insight?

.Y qué diria usted que NO es un insight?

;(Qué importancia y uso tiene el | ;Qué evolucion ha observado en el uso del término insight en
insight en las agencias de publicidad? | publicidad en los ultimos afios? ;Tiene ahora la misma
(RQ2) importancia que cuando usted empez06 a trabajar en el sector?

En su equipo, ;qué importancia se da a al insight desde los
distintos departamentos?
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Cuando alguno de estos departamentos habla de insight, ;cree
que suele utilizar el término correctamente o lo confunde con
otros?

;Qué futuro tiene el insight en las | ;Qué futuro cree que le espera a los insight? Hoy en dia, el
campafias publicitarias?.(RQ3) insight tiene una gran relevancia y valor en publicidad, pero
;diria que es suficiente? ;Deberiamos ir mas alla?

Fuente: Elaboracién propia, 2024

4. Analisis de los resultados

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos en los dos cuestionarios, siguiendo el
orden de las preguntas planteadas a los expertos.

4.1. ; Como definiria un insight

Al revisar las definiciones aportadas por cada uno de los encuestados, se han identificado
muchos puntos en comun. En primer lugar, como se refleja en la Tabla 4, la mayoria se refiere al
insight como una verdad, de forma similar a lo observado en estudios anteriores ya revisados. En
algunos casos, afiaden ademas que se trata de una verdad universal o compartida con una
amplia comunidad de personas, matiz que parece destacable.

Tabla 4. Definiciones proporcionadas por los encuestados en las que el insight se describe como una
verdad.

Insight= Verdad

Es una verdad con la que el ptblico objetivo se identifica, pero no es obvia, y te hace pensar... «co6mo
se les ha ocurrido» o...«es verdad, a mi también me ha pasado» (Experto 16).

Una verdad del consumidor que esta ahi pero que no todo el mundo ha visto (Experto 12).

Una revelacion, una verdad que te ayuda a ver las cosas de otra manera, desde otra perspectiva que
no habias considerado, la comprensién de por qué la gente hace lo que hace o por qué la gente dice lo
que dice (Experto 1).

Un insight es una verdad relevante sobre el consumidor que ain no se ha explotado (Experto 1).

Un hallazgo claro que revelala verdad sobre un comportamiento o una situacién cultural. En términos
empresariales, habitos o tendencias de consumo (Experto 20).

Una verdad colectiva e intangible derivada de la forma de pensar, sentir o actuar de las personas
(Experto 7).

Verdades universales para el publico destinatario capaces de convertirse en ideas creativas e
innovadoras (Experto 17).

Es una verdad profunda, basada en un aprendizaje muy humano. No es una observacién ni una
conclusion; es algo que va mas alla (Experto 10).

Una verdad revelada, compartida por el publico objetivo, no necesariamente evidente, que es
perspicaz y explica por qué el publico objetivo hace lo que hace, piensa lo que piensa o dice lo que dice
(Experto 15).

Una verdad social, cultural, de producto o de categoria que ayuda a reflexionar sobre algo o a
cuestionarlo (Experto 18).

Una verdad consensuada, un acuerdo social cotidiano sobre un fenémeno (Experto 5).

Una verdad universal y reconocible que tiene el poder de unir a las personas (Experto 2).

En su esencia mas pura, un insight es un hallazgo, un descubrimiento sobre la naturaleza humana
(sobre la percepcidn, la actitud o el comportamiento). La forma de expresarlo deberia ser como una
«verdad reveladora», como decia el Sr. Leo Burnett: Un insight es lo que la gente no sabia que ya sabia
sobre si misma... o como lo llaman en la Universidad de Stanford, un insight es «Una sorpresa familiar»
(Experto 14).

Fuente: Elaboracién propia a partir de las respuestas de los expertos del panel Delphi, 2024.

En otros casos, se habla de insight como de una revelacion, una reaccién sorprendente ante un
hallazgo, algo que también se ha visto en estudios revisados con anterioridad a este cuestionario.



Tabla 5. Definiciones proporcionadas por los encuestados en las que el insight se describe como una
revelacion.

Insight= Revelacién
Algo que no sabias que sabias y que compartes con un gran nimero de personas (Experto 9).

Algo que no sabes, pero lo sabes en cuanto lo oyes... y dices... jEs verdad! (Vivek Kuchibhotla, citado
por Experto 11).

iEs verdad, nunca lo habia pensado asi! (Experto 8).

Fuente: Elaboracidn propia a partir de las respuestas de los expertos del panel Delphi, 2024.

Por udltimo, algunos también se refieren al insight como algo que explica el comportamiento de
los consumidores, por qué hacen lo que hacen, en definitiva, cules son sus motivaciones.

Tabla 6. Definiciones proporcionadas por los encuestados en las que el insight se describe como una
motivacidn.

Insight= Motivacion

Ninguna definicién me convence. Es un dispositivo que permite demostrar el conocimiento del
consumidor, lanzandolo a la fase de ejecucién creativa (Experto 4).

Siempre defino el insight como un «desencadenante». Es una frase que, cuando la oyes,
desencadena inmediatamente ideas, enfoques, posibilidades. Creo que la mejor manera de definir
el insight es por el efecto que tiene en el creativo, en el cliente o incluso en el consumidor. Creo que
fundamentalmente es algo capaz de explicarte, con una perspectiva novedosa e inesperada, la
motivacién del consumidor. Es decir, la razén por la que hacen lo que hacen (Experto 6).

Para mi, el insight es ese hecho que te hace comprender profundamente un comportamiento del
objetivo o una actitud. Pero también creo que es el momento en que los puntos conectan y todo
cobra sentido. A veces se habla de ello de forma aislada, pero creo que también tiene la funcién de
encajar con otras cosas que has visto a lo largo de la investigacion, y como todo esta interconectado
(Experto 3).

Fuente: Elaboracion propia a partir de las respuestas de los expertos del panel Delphi, 2024.

Es pertinente sefialar que algunas definiciones mencionan insight en mas de un término. Por
ejemplo, varios autores la describen como una verdad y como una motivaciéon. En la segunda
ronda de encuestas, se present6 a los participantes la definicién formulada en este estudio a partir
de las fuentes revisadas para determinar si estaban de acuerdo o sugerian modificaciones. Aqui
se ajustd la definicion teniendo en cuenta algunos comentarios aportados por los expertos: Un
insight es una verdad absoluta sobre el consumidor, algo que siente o piensa consciente o
inconscientemente, expresado explicitamente o no, que explica el porqué de una actitud o
comportamiento. Se crea una tensién que se resuelve en el mensaje publicitario de forma
innovadora, sorprendiendo al consumidor, haciendo que se sienta inmediatamente identificado y
generando una sensacion de «jEs cierto, nunca lo habia visto asi!». De este modo se establece una
conexién emocional con el receptor, que puede contribuir a aumentar la preferencia o la
consideracion de la marca, motivandole y logrando una mayor eficacia empresarial.

4.2. ;Qué evolucion ha observado en el uso del término insight en publicidad en los
ultimos anos? ;Tiene el mismo protagonismo ahora que cuando empezo a trabajar
en el sector?

Una de las respuestas mas recurrentes que se observan es que, efectivamente, el termino se utiliza
mas que antes, pero en muchos casos, se utiliza mal, perdiendo su valor porque a todo se le llama
insight. Hay confusion sobre lo que realmente es, y muchos creen que estan descubriendo
constantemente insights cuando en realidad, no es asi,y no pueden identificarlo. El termino se ha
sobrevalorado, convirtiendolo a menudo en un estereotipo, una presentacion. Encuestados como
el experto 20 afirman que el insight siempre ha sido y sera clave, pero se ha sobreutilizado tanto
que ha perdido su significado y se confunde con datos o hechos. El experto 7 lo considera una
tendencia semantica del sector, y el experto 9 coincide con todas estas afirmaciones, diciendo que
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se ha convertido en un termino que se ha degradado, pasando de ser un vehi cub especifico para
una comunicacion concreta a ser un razonamiento o justificacion de una idea creativa. El experto
2 afirma que deberi aser una herramienta en el proceso que facilite la vida en lugar de complicarla.

Otros encuestados aportan perspectivas diferentes. El experto 11 comenta que mientras las
personas sigan teniendo nuevas motivaciones, los insights seran inagotables. Para el Experto 12,
conectar con el consumidor sigue teniendo la misma importancia, pero ahora los insights se
enfrentan al reto de mezclarse con el contexto, ya que hay mas puntos de contacto. El experto 6 ha
observado que se esta empezando a hablar de insights a partir de datos, aunque desde su punto
de vista, son mas hallazgos que insights porque no explican la motivacion humana.

El experto 17 considera que el insight siempre ha sido el gran termino comodi nde la publicidad
que nadie sabe definir con exactitud, pero es el santo grial de la creatividad. Y ahora tambien lo es
de la innovacion. El experto 15 comenta que, desde su punto de vista, ahora hay mas conciencia
que en 2005. Antes quiza lo conoci an mas los que estaban directamente implicados en su uso,
planificadores/estrategas y creativos, pero ahora hay incluso profesionales del marketing, fuera
de la publicidad que profundizan en ello. El experto 5 afirma que los insights han perdido
importancia, ya que se han convertido en una herramienta mas que, para los planificadores,
incluso se queda corto. El experto 18 comenta que el insight tiene ahora un papel mucho mas
amplio, no se utiliza tanto para reflejar una situacion cotidiana como para detectar una tension
social o cultural en las marcas y permitirles hacer algo relevante en torno a ellas.

4.3. En su equipo ;Qué importancia se le da al insight desde los distintos
departamentos?

En general, existe un mayor consenso en las respuestas dadas para los departamentos de
planificacion y creatividad, concediendo ambos una importancia alta o muy alta al insight. Ha sido
mas dificil ver un consenso en los departamentos de cuentas y clientes, ya que, segtin los casos, la
importancia que dan al insight es muy alta o nula, por lo que no es posible sacar una conclusién
comun al respecto.

4.4. Cuando alguno de estos departamentos habla de insight, ;cree que suele utilizar
el término correctamente o lo confunde con otros?

Salvo dos excepciones, todos los encuestados coinciden en que el termino se utiliza mal y se
confunde con otros habitualmente. Un planificador comenta que se utiliza correctamente, y otro
dice que no es posible generalizar porque depende de cada caso, persona y departamento.

La aportacion del experto 19 sobre esta cuestion es interesante, ya que menciona que suelen
hablar de verdades universales, considerando que rara vez se encuentran insights, y que es un
termino que se utiliza de forma subjetiva y a menudo no es asi.Comenta que es difi cilencontrar
un insight en cada briefing realizado.

Lo relevante es que tres de los encuestados coinciden en que el papel del planificador(planner),
a pesar de la confusion sobre el termino, es asegurarse de que todo el mundo habla el mismo
idioma, explicar, argumentar y tener un lenguaje comun, algo que, como afirma el experto 20, es
necesario y poco comun en publicidad. El experto 14 senala el descenso del nivel de preparacion
de los profesionales, tanto en las agencias como en los clientes, en los ultimos diez anos como una
de las razones por las que la definicion de un insight ya no esta tan clara.

4.5. ;Qué caracteristicas diria que debe tener un insight?

Tras revisar las respuestas, estas son las principales caracteristicas que los expertos han atribuido
a los insights:

e Movilizar, generar interés.

e Sencillo, inspirador, empatico.

e Sorprendente, revelador, inesperado.

e Compartido en gran medida por el publico.



Una verdad universal, un hecho irrefutable.

Que el publico se identifique con él.

Explicar una actitud o un comportamiento.

Una verdad oculta, profunda, muy emocional, arraigada en los aspectos mas intimos de las
personas o de un segmento definido.

Emocionar al publico.

Unico, original.

Real. Debe ser verdad, no lo que creemos que quiere la gente.
Fuertemente vinculado a la marca y al producto en el que se trabaja.
Una tension, algo que resolver.

Atemporal.

4.6. ;Y qué diria usted que NO es un insight?

En términos generales, lo que los expertos han sefialado mas a menudo como que no es un insight
son:
Un dato.
Un hecho.
Algo obvio.
Informacién tangible o cuantificable, extraida de estudios de mercado.
Una observacién del comportamiento (en lugar de la razén que hay detras de ese
comportamiento).
En menor medida, pero no por ello menos relevante, se ha mencionado que un insight no es:
e Unlugar comun.
Convencional.
Estereotipado o general.
Descripcion de un comportamiento o costumbre.
Descripcion de trivialidades y conceptos comunes.
Una cita de consumo.
Una descripcion de calidad.
Informacién abstracta o demasiado especifica.
Una anécdota.

4.7. ;Cudl cree que serd el futuro de los insights? Hoy en dia, el insight tiene gran
relevancia y valor en la publicidad, pero ;diria que es suficiente? ; Deberiamos ir mds
alla?

Aunque las respuestas a este tipo de preguntas son diversas y es dificil encontrar un consenso, se
han identificado tres perspectivas sobre el futuro de los insights: los que creen que seguira igual,
los que piensan que seguira siendo importante, pero evolucionara o requerira cambios, y los que
creen que es una tendencia pasajera. A continuacién, presentamos cada una de estas perspectivas.
Seguiran igual:
e No creo que deba ir mas all, ya que para mi es algo muy humano, profundo. En
consecuencia, es algo atemporal (Experto 10).
e Los insights siempre seran relevantes (Experto 11).
e Seguiran siendo ttiles durante mucho tiempo porque son humanos como la vida misma
(Experto 13).
e Seguird igual durante bastante tiempo (Experto 19).
e Creo que no es algo que se pueda eliminar del proceso creativo, ya que es una verdad, una
realidad. Asi que, aunque no sea visible, siempre esta en esa reflexion inicial, porque forma
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parte del pensamiento. Creo que siempre estara ahi, e incluso tomara mas forma gracias a
los datos, que son grandes fuentes de insights si sabes leerlos bien (Experto 2).

Siempre seran necesarios; quiza muera la palabra, pero no morira la necesidad de buscar
motivaciones para ser relevante (Experto 14).

Siguen siendo importantes, pero tenemos que ir un poco mas alla, cambiar la forma de trabajar
con ellos:

No pueden desaparecer de la mesa de trabajo. Si buscamos empatizar, seducir a los
consumidores, tenemos que demostrar que los conocemos. Quiza si el futuro de la
economia de consumo (incluida la publicidad) se deja en manos de algoritmos
matematicos, el insight (que no puede ser otra cosa que cualitativa) puede quedar al
margen (Experto 4).

Tienen que jugar entre lo profundo-trascendental y lo efimero-transitorio, no quedarse en
el clasico primer plano. Los planificadores deben ser mas agiles observando y guiando
(Experto 15).

Tenemos que ir mas alla y formar a los equipos en su deteccién (Experto 17).

Ya no basta con conectar emocionalmente con los consumidores. Las tendencias sociales
y los movimientos culturales apoyaran la marca (Experto 1).

Siempre sera importante tener una vision nueva y diferente. Debemos incorporar nuevas
herramientas de datos para que los planificadores puedan fundamentar su intuicidon
(Experto 6).

Es la clave, pero siempre ayuda ejercitar la mente para pensar y observar (Experto 20).
Seguiran siendo valiosos mientras sean potentes, actuales y vayan acompanados de una
gran ejecucion creativa. Nuevas formas de comportamiento y tendencias abrirdn nuevos
insights (Experto 9).

Seguiran siendo clave para contar buenas historias, aunque ahora se cuenten menos
historias en publicidad. La comunicacién es ahora mucho mas amplia, y los insights ya no
estan en el centro (Experto 5).

El insight del futuro son las emociones. Yo dirfa que ain tenemos que cambiar de
mentalidad para verlo asi (Experto 18).

Pasara como una tendencia o no es tan importante:

Es una moda pasajera; no todas las campafias pueden ser tan ingeniosas (Experto 16).

Lo importante es encontrar buenas ideas (Experto 8).

Falta rigor, escuchar mas, ser menos arrogantes sobre lo que creemos saber de los
consumidores. Cambiar la forma de hacer las cosas es mas importante que los propios
insights (Experto 3).

El futuro de los insights dependera de las tendencias del sector (Experto 7).

5. Debate y conclusiones

Se han recogido unas 30 definiciones de insight de la bibliografia revisada, ademas de las 20
nuevas aportadas por los expertos encuestados. Hay muchas formas de referirse a un insight, pero
el termino mas utilizado para describirlo es como una verdad, seguido de una motivacion y una
revelacion.

Por otra parte, tanto de la bibliografia revisada como de los expertos encuestados se han
recogido las caracteri sttas de un insight, lo que no es y los terminos con los que se confunde a
menudo. En conclusion, todos estos terminos se resumen en la Tabla 7.

Tabla 7. Caracteristicas, lo que no es y términos con los que a menudo se confunde el insight.

Caracteristicas de un Lo que no es un insight Términos confundidos con insight
insight
Cercano Comportamiento Posicionamiento
Simple Descriptivo Beneficio
Conocido Moda pasajera Motivo




Innovador Exclusivo de una marca Eslogan

Universal Dato Reclamo

Util Algo obvio Etiqueta
Auténtico Informacién tangible Datos

Relevante Observacion Observacion
Estratégico Convencional Deseo del consumidor
Duradero Estereotipo Motivo de compra
Flexible Descripcion de calidad Propésito
Motivador Justificacion de las ventajas de un producto | Valores
Revelador Personalidad
Original Lema

Verdadero Principios
Inesperado Tendencia
Sorprendente Moda

Inspirador

Fuente: Elaboracidn propia, 2024

Durante esta extensa revision del significado del término y sus limites, se ha observado que
algunos autores establecen diferentes tipologias de insights. Alo largo del estudio se han recogido
hasta diez clasificaciones diferentes, sin obtener un consenso entre los profesionales encuestados.
Tras toda la informacién revisada, se ha aportado a este estudio una definiciéon propia, reflejada
en la figura 1, que, junto con todo el material estudiado, da respuesta a la primera pregunta de
investigacion: ;Qué es un insight?

Figura 1. Definicion de insight proporcionada en esta investigacion.

Un insight es una verdad absoluta sobre el consumidor, algo que siente o piensa consciente o
inconscientemente, expresado explicitamente o no, que explica el porqué de una actitud o
comportamiento. Crea una tensién que se resuelve en el mensaje publicitario de forma innovadora,
sorprendiendo al consumidor, haciendo que se identifique inmediatamente con él y generando una
sensacion de «jEs cierto, nunca lo habia visto asi!». De este modo se establece una conexién emocional
con el receptor, que puede contribuir a aumentar la preferencia o la consideracion de la marca y, por
tanto, a movilizarlo y lograr una mayor eficacia en términos empresariales.

Fuente: Elaboracidn propia, 2024

Esta amplia investigacién ha logrado su primer objetivo: definir el concepto de insight
recopilando informacién de diversas fuentes, incluidas definiciones, conceptos similares, tipos,
perspectivas, y elaborando una definicion propia. A continuacidn, esta definicion se contrasté con
las opiniones de 20 expertos en planificacion estratégica. La recopilacion de mas de cuarenta
definiciones pone de manifiesto el reto que supone definir este término y alcanzar un consenso.
Sin embargo, a pesar de la diversidad de definiciones, no se encontraron contradicciones. Esto
indica una comprensién subyacente comun del insight entre autores y profesionales, aunque
puedan expresarla de forma diferente. No obstante, parece haber una falta de claridad en su uso,
como seflalaron los encuestados, que afirmaron que el término a menudo se utiliza mal y se
confunde con otros conceptos.

En cuanto a la existencia de distintos tipos de insights, aunque la bibliografia sugiere su
presencia, el estudio encontré dificultades para alcanzar un consenso entre los expertos. No sélo
no lograron establecer una clasificaciéon uniforme, sino que muchos se mostraron contrarios a la
nocién de distintos tipos de insight, sugiriendo que tal clasificacién podria no ser necesaria o
factible. Algunos expertos hicieron hincapié en la naturaleza dindmica y subjetiva del &mbito
publicitario, sugiriendo que no todos los aspectos pueden definirse y clasificarse de manera
estricta.

El segundo objetivo, relativo al uso del insight en las agencias de publicidad, se abord¢ a través
de las respuestas de los expertos. Aunque la mayoria indicé6 que los insights no se utilizan
adecuadamente y a menudo se confunden con otros términos, algunos reconocieron la diversidad
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de practicas entre agencias, personas y departamentos, lo que hace dificil generalizar sobre su
uso.

Por ultimo, el tercer objetivo, explorar el futuro de los insights, revel6 diversas perspectivas
entre los encuestados, que iban desde la continuidad hasta la obsolescencia. Estas opiniones eran
coherentes con las conclusiones del marco tedrico del estudio, lo que indica que los insights
pueden seguir desempefiando un papel fundamental en las campafas o evolucionar como
herramienta integral.

En cuanto a las limitaciones del estudio, si bien el tamafio de la muestra era riguroso y las
conclusiones extraidas eran valiosas, el caracter diverso y subjetivo de las respuestas dificultaba
la generalizacion de los resultados. Por lo tanto, lograr un consenso sobre muchas cuestiones fue
todo un reto debido a las variadas situaciones presentes en el sector de la publicidad, segliin
explicaron los encuestados.

Para futuras investigaciones, ampliar el panel para incluir expertos de otros departamentos
como cuentas, creatividad y anunciantes proporcionaria una comprensién mas completa de los
insights y su importancia. Ademas, realizar esta investigacién en agencias de publicidad de toda
Iberoamérica podria ofrecer informacién sobre las diferencias regionales, si las hubiera, en la
percepcién y utilizacion de los insights.
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