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Resumen

Este estudio investiga la relacion entre el uso de los insight y la eficacia en las campafas
publicitarias. Para ello, se realiza una revisién del término insight, partiendo de la necesidad
de utilizarlo debido al constante cambio de los consumidores con los que las marcas buscan
conectar cada dia, explorando y delimitando el concepto y su definicion, ademas de aportar
una definicion propia, y revisar el papel de los perfiles y la disciplina encargados de trabajar
con esta herramienta en las empresas: el planner y la planificacion estratégica. Se exploran
también los festivales de publicidad como principal plataforma que da visibilidad y premia la

eficacia en este ambito.

Se ha utilizado una metodologia cualitativa, con un estudio de 123 casos reconocidos con un
oro en los Premios a la Eficacia entre los afios 2010 y 2019, junto con un panel Delphi
compuesto de 20 expertos en planificacién estratégica. Los resultados muestran que trabajar
una campana con un buen insight ayuda a conseguir la eficacia, aunque se ha observado que
no son imprescindibles para lograr una campafa memorable y que cumpla los objetivos de

negocio.

Palabras Clave

Insight, planificacion estratégica, consumidores, publicidad, eficacia publicitaria, marcas,

briefing, festivales de publicidad.



Abstract

This research examines the relation between the insights and the effectiveness in advertising
campaigns. Based on brands’ needs to engage with ever-changing customers, the term insight
is analyzed, defined, and a new definition is provided. The present study explores the situation
of the strategic planning and planner, as professionals in charge of the insights and the
strategy of the campaigns in advertising agencies. Also, the research addresses the

advertising festivals as maximum exponent of effectiveness in advertising.

The methodology applied consisted on the analysis of 123 case studies of award-winning
campaigns by Eficacia Awards in Spain between 2010 and 2019, along with a Delphi panel of
20 experts in strategic planning. It revealed positive results when using insight while working
on advertising campaigns. They contribute to campaign effectiveness, but they are not

essential to achieve memorable and successful campaigns.

Key Words

Insight, strategic planning, customers, advertising, advertising effectiveness, brands, briefing,

advertising festivals.



Glosario de términos

Account Planning Group (APG): es una organizacion sin animo de lucro gestionada por y
para sus miembros, principalmente planner en agencias de publicidad, pero cada vez mas se
unen otros miembros de la comunidad de la estrategia en comunicacion: planificadores de

medios, digitales... (apg.org.uk)

Awareness: el brand awareness es un indicador de la estrategia de marketing de la empresa
que consiste en lograr que la marca sea recordada y reconocida. También se le conoce como
"conciencia de marca". El objetivo del brand awareness es conseguir que los usuarios asocien
una marca a la categoria de producto y piensen en ella en primer lugar, lo que aumenta las
probabilidades de que la escojan frente a la competencia (;Qué es el brand awareness?,

2020).

Brainstorming: es una “técnica para la generaciéon de ideas basada en el aporte de las

mismas por un grupo reunido a tal efecto. Tormenta de Ideas” (Navarro, 2006, p.336).

Breakthrough thinking: habilidad de una persona para distinguir entre lo convergente y
divergente, se aplica al proceso creativo tanto individual como en grupo y es consciente de
como el entorno fisico y corporativo puede influir en la produccion creativa de una
organizacion, y finalmente resolver problemas de las formas mas originales, innovadoras y

utiles posible (Vogel, 2014).

Briefing: documento que contiene la informacion imprescindible para poder empezar a
planificar o ejecutar un proyecto. A través de este documento, el cliente describe sus
necesidades y deseos para la realizacion de un trabajo a una agencia o proveedor. Es muy
habitual en el mundo de la publicidad y la comunicacién, aunque también se ve en otros

sectores (Lopez, s.f).


https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategias-de-marketing-para-lanzar-tu-producto

Customer Journey: todas las fases por las que pasa una persona desde que identifica que
tiene una necesidad hasta que adquiere un producto o servicio para solucionarla (Customer

Journey: qué es y como definirlo en tu estrategia, 2019).

Customer Relationship Management (CRM): se refiere al conjunto de practicas,
estrategias de negocio y tecnologias enfocadas en la relacion con el cliente (¢ Qué es

CRM?, s.f.)

Design thinking: “es una disciplina que usa la sensibilidad y métodos de los disefiadores
para hacer coincidir las necesidades de las personas con lo que es tecnologicamente factible
y con lo que una estrategia viable de negocios puede convertir en valor para el cliente, asi

como en una gran oportunidad para el mercado” (Brown, s.f.).

Earned Media o Medios ganados: todos los espacios en los que se crea contenido sobre
la marca por alguien que es ajeno a ella y sin que sea pagado (Diferencias entre Earned,

Owned y Paid Media, 2019).

E-Commerce: distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacién de

productos o servicios a través de internet (Rodriguez, 2015).

Gestalt: es una corriente de la psicologia surgida en Alemania en el siglo XX que estudia el
proceso por el que el cerebro humano ordena y da forma a las imagenes que recibe del

mundo externo (Arranz, 2017).

Insight: una verdad absoluta sobre el consumidor, algo que siente o piensa de forma
consciente 0 no, que ha expresado de manera explicita o no, el porqué de una actitud o
comportamiento. Crea una tension que se resuelve en el mensaje publicitario de una forma
innovadora, sorprendiendo a dicho consumidor, haciendo que se sienta inmediatamente
identificado y generando una sensacion de “iEso es tan verdad, nunca lo habia visto de esa

manera!”. Esto establece un vinculo emocional con el receptor, lo que puede ayudar a



incrementar la preferencia o consideracion de marca y, de esta manera, movilizarle y

conseguir una mayor efectividad en términos de negocio.

KPI’s: las siglas KPI son por las que se conoce el término anglosajén (key performance
indicator), también llamado término indicador clave de rendimiento. Estos indicadores son las
medidas o numeros que se utilizan para medir el desarrollo de una compania (;Qué son y

qué tipos de KPI’s existen?, 2020).

Lean Canvas: es una herramienta estratégica empresarial, que permite analizar de manera
visual nuestro modelo de negocio para aumentar sus probabilidades de éxito (;Qué es el

Lean Canvas?, s.f.).

Mapas de calor o Heatmaps: graficos que permiten identificar los puntos calientes de una
web, las zonas que mas llaman la atencién a los usuarios, y que permitiran analizar y
mejorar la usabilidad de una pagina web (Qué son los mapas de calor o heatmaps y para

qué sirven, 2018).

Mapa de empatia: un tipo de mapa o guia que sirve a las empresas para definir las
caracteristicas de sus clientes. Desde su nombre y edad hasta sus gustos y debilidades

(Qué es y como hacer un mapa de empatia, 2021).

Middle English: lengua vernacula hablada y escrita en Inglaterra desde el 1100 hasta el 1500
aproximadamente, descendiente del inglés antiguo (Old English) y el predecesor del inglés

moderno (Britannica, s.f.).

Neuromarketing: “consiste en la aplicacion de las técnicas de investigacion de las
neurociencias a la investigacion de marketing tradicional. A través de técnicas de medicion
de la actividad cerebral, las respuestas de los entrevistados a distintos estimulos son leidas

directamente de su actividad cerebral” (Alcaide y Diez, 2019, p.266).



Owned Media o Medios propios: los canales que son propiedad de la marca. Se trata de
aquellos espacios creados por la empresa, como la pagina web (Diferencias entre Earned,

Owned y Paid Media, 2019).

Planificacion estratégica: “método que emplean las empresas para su propio desarrollo.
Como empresa que es, una agencia de publicidad puede aplicar esta metodologia para

conseguir sus propios objetivos empresariales” (Solanas y Sabaté, 2008, p.195).

Planner: “responsable de la comunicacién global de la marca y considera al consumidor
como centro de la planificacion que utiliza los canales mas idoneos donde se encuentra el

publico objetivo” (Ayestaran et al., 2012).

Premios a la Eficacia: festival de publicidad en el que se premia la “contribuciéon de la
comunicacion comercial a la consecucion de los objetivos empresariales de las empresas
anunciantes” (Resultados. La comunicacion que funciona, 2019), celebrado en Espafa de

forma anual, de la mano de la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA) y Scopen.

Reason to believe (RTB): es el motivo tangible por el que la propuesta de valor de la

marca es creible por el consumidor (Reason to believe, s.f.)

Reason Why: es la razén que da una marca para que el consumidor se crea lo que ésta le

dice (Qué es el Reason Why en Publicidad y Marketing, 2013)

ROI: es una métrica financiera basada en la relacion entre el dinero gastado y el dinero
invertido en una accion concreta. Significa Return on Investment o Retorno de la Inversién

(Guia completa del ROI, 2020)

Share of Voice: es un KPI que representa la cuota de mercado o porcentaje que tiene tu
empresa sobre el total de inversion que se realiza en tu sector de negocios en términos de
publicidad, promocidn, marketing, entre otros (Share of voice: como acompafiar esa métrica

y utilizarla en tus estrategias de marketing, 2019).


https://rockcontent.com/es/blog/kpis/
https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/

Storytelling: es el arte de contar, desarrollar y adaptar historias utilizando elementos
especificos — personajes, ambiente, conflicto y un mensaje — en eventos con inicio, medio y
fin, para transmitir un mensaje de forma inolvidable al conectarse con el lector a nivel
emocional (¢, Qué es el storytelling? La guia completa para dominar el arte de contar historias,

2019).

Unique Selling Proposition (USP): se refiere a una estrategia diferenciadora que permite

competir de manera unica y singular en el mercado (Romero, 2015).

Paid Media o Medios pagados: contenidos que se generan en espacios en los que tienes

que pagar para ser promocionados (Diferencias entre Earned, Owned y Paid Media, 2019).

Productos Commodity: aquellos productos genéricos o basicos entre los que a penas existe
diferencia en cuanto a precio, apariencia, uso, etc. (Commodity- ;Qué son las commodities?,

s.f.)






CAPITULO 1

INTRODUCCION



1.1 Introduccién general.

El presente trabajo tiene como centro de su objeto de estudio un concepto: el insight, tratado
desde el punto de vista de la publicidad y la comunicacion, un término que se refiere a una
verdad sobre el consumidor que consigue que se identifique con el mensaje publicitario, lo

que generalmente le lleva a la accién de compra.

Este término, aparentemente tan sencillo, es utilizado cada dia en las agencias de publicidad,
esta en boca de los anunciantes, se estudia en las universidades, pero aun asi resulta dificil
definirlo, pues no es habitual encontrar dos personas que lo expliquen de la misma forma;
otros incluso lo confunden con conceptos similares como un claim, un dato o una observacion.
Este estudio se sumerge en la literatura disponible para recopilar y observar las diferentes

definiciones que se han dado de insight, extrayendo finalmente una propia.

Se plantea ademas la pregunta: jcuando empezé a hablarse de insight?, para lo que se ha
decidido observar al consumidor y los cambios que le han acompafado en su contexto
socioecondmico, llegando a ser lo que es hoy, con el fin de entender por qué el intento de
conocerlo en profundidad a través de herramientas como el insight se ha convertido en algo

imprescindible para muchos profesionales.

Otras preguntas que se han planteado para un mejor conocimiento de la necesidad e
importancia del insight, estan relacionadas no solo con el contexto del consumidor, si no con
su comportamiento, con su forma de pensar y de tomar decisiones, observando qué papel
juegan las emociones en todo eso y cdmo las marcas lo tienen o no en cuenta. Asi, parece
mas facil entender lo complejo de lanzar mensajes en comunicacién comercial que movilicen

a las personas.

Tan importante es conocer el término y su origen como saber quién trabaja con el en las
agencias de publicidad. En estas paginas se revisa también qué es la planificacion estratégica

y los planner, aquellos profesionales encargados de extraer dichos insight, entre muchas

10



otras funciones. Se habla de su papel, sus responsabilidades y su forma de trabajar con esta

herramienta.

De esta manera, el estudio llega a esa definicién de insight, delimitando el término de aquellos

que nada tienen que ver y observando como lo clasifican diferentes autores.

En esta investigacion se recoge la opinion experta de 20 profesionales de la planificacion
estratégica en Espafia 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, como
se trabaja en las agencias, qué relevancia tiene la planificacion estratégica hoy y otras
muchas cuestiones que han permitido profundizar sobre los temas tratados. Dadas las
caracteristicas del estudio, se ha considerado que el panel Delphi es el método mas
apropiado para extraer conclusiones sobre lo que ocupa a esta investigacion. Se ha podido
recoger un juicio de grupo gracias al sistema de rondas de preguntas sin que la opinién de
unos influya en los otros, y a su vez ha permitido obtener un consenso sobre las cuestiones
planteadas. Se ha contado con 20 expertos ya que, siguiendo las fuentes consultadas, es un
numero adecuado para realizar una investigacion exhaustiva y conseguir resultados fiables.
Los panelistas han sido seleccionados por su prestigio en el sector y por llevar en activo entre
5y 10 afios, con el fin de garantizar que tengan una vision amplia y profunda del tema que

se les ha planteado.

La ultima pregunta a la que se pretende dar respuesta es quiza, la mas importante: ;Son los

insight un factor que influye en la eficacia de una campana publicitaria?

Para averiguarlo, este trabajo analiza 123 casos premiados entre los afios 2010 y 2019 en
los Premios a la Eficacia, observando si el insight esta mas o menos presente en cada uno
de ellos y viendo qué papel ha tenido en la estrategia de comunicacién de la marca para
conseguir el reconocimiento de la profesion. Se ha decidido observar el periodo entre 2010 y

2019 por dos motivos. El primero, que los casos observados sean lo mas actuales posibles,

11



con el fin de evitar extraer conclusiones que queden obsoletas en poco tiempo, dada la
rapidez con la que cambia el sector. El segundo motivo es que durante esos afios se ha
empezado a hablar mas de insight que antes, por lo que resulta especialmente relevante
contrastar si realmente se trabaja o no con él y en qué medida. Por otro lado, se han
seleccionado todos los “premiados con un oro” en cada una de las categorias presentes en
cada ano durante ese periodo, considerando que han sido por ello los mas eficaces, y

obteniendo asi una muestra valida de 123 casos para ser analizada.

Es también importante mencionar que en este estudio se ha realizado un repaso sobre los
festivales de publicidad, su propésito, funcionamiento, tipos, criticas y virtudes, con el fin de
seleccionar el festival que aportase la muestra mas adecuada para la realizacién de este
estudio, siendo los Premios a la Eficacia el elegido. Finalmente, toda esta informacion se ha
contrastado también con los profesionales encuestados en el Panel Delphi. Su opinidn sobre
la relacion entre el hallazgo de un buen insight y una campana eficaz ha sido fundamental

para reforzar el trabajo de investigacion.

Son varias las motivaciones que han llevado a esta investigacion. El término insight resulta
de interés dado que se trata de una herramienta que permite conocer mejor a los

consumidores. Parece, a partes iguales, lo mas complejo e interesante de esta profesion.

Asi, en algunas agencias de publicidad, se pueden observar dos cosas. Una, la importancia
en este campo de conocer a los consumidores, de ponerse en su piel, de entrar en su cabeza.
Sin eso, la marca es una mas entre la enorme oferta que existe. No es nada facil llegar ahi,
pero, una vez se consigue, el trabajo es memorable. Por eso, una herramienta como el insight
parece tan fundamental. Es un “hilo del que tirar” para el equipo creativo, pues muchas veces
se les pide pensar y crear sin una direccion clara, sin una estrategia definida, sin saber nada
diferenciador de los consumidores a los que se tienen que dirigir, lo cual acaba derivando en
un trabajo quiza brillante a nivel creativo, pero inconexo y a veces ineficaz, después de todas

las horas invertidas.
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Por otro lado, se puede observar cémo planner, cuentas, creativos y clientes utilizan el insight,
en multitud de ocasiones, pero realmente de lo que estan hablando es de un dato, de una cita
textual de un consumidor, de un claim, de un beneficio...en cualquier caso, poco tiene que
ver con lo que se entiende por insight, por lo que parece que la profesién puede necesitar un

aporte en esta direccion, algo mas de claridad sobre lo que es y no es el concepto.

Después de estas observaciones desde un punto de vista profesional, surge la inquietud
académica, lo que ha motivado realmente poner en marcha este estudio. Si bien hay multiples
referencias a los insight de la mano de diversos autores, como se refleja posteriormente en
estas paginas, se echa en falta algo que recopile lo escrito al respecto, que profundice sobre
el tema y que contraste la teoria con la realidad de la profesion, ademas de mostrar su posible
relacion con la eficacia publicitaria. El articulo “Importancia de los insights en el proceso
estratégico y creativo de las campafias publicitarias”, ha sido una primera toma de contacto
con la bibliografia disponible sobre el tema y al mismo tiempo, se puede ver a menor escala,
la opinién al respecto de varios planner en activo. Deja ver la diversidad de definiciones que
se dan del insight y de lo diferentes que son los puntos de vista de los expertos sobre qué es,
cémo usarlo, su importancia en el proceso de creacion de una campafia y la relacion con la

eficacia publicitaria.

De este modo, para la presente investigacion, se ha llevado a cabo un estudio de casos, de
aquellos que la misma industria ha reconocido como exitosos, que muestren si los insights
son un factor relevante a la hora de sacar adelante o no buenos proyectos. Y al mismo tiempo,
se ha consultado con los planner, con aquellos que mas contacto tienen con el término y con
esta realidad, para conocer su opinion desde sus afos de experiencia, ayudando asi a

completar el conocimiento que la teoria y el estudio de casos han aportado.

Por ultimo, otra de las motivaciones para este proyecto es ofrecer la posibilidad de que un
estudio de este estilo pueda ayudar a construir desde la base un conocimiento correcto del

insight, pues al trabajar con estudiantes de Publicidad y Relaciones Publicas, se pude ver lo
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dificil que es acercarles el concepto, que lo puedan comprender, extraer, y, al mismo tiempo,
el interés que les genera. Una investigacion asi, quizas ayude a completar esa informacion,
a que los profesionales de las agencias de mafana manejen los insights con propiedad, con
seguridad y que les ayude, si asi lo necesitan, a desarrollar su trabajo de una forma mas

eficaz.

Es necesario tener en cuenta algunas limitaciones con las que cuenta el estudio. En primer
lugar, se centra Unicamente en el insight desde el punto de vista de la comunicacion y la
publicidad, aunque como se menciona en las siguientes paginas, se emplea en otros campos
de conocimiento. Es también importante sefalar que se tratan temas transversales ya
comentados en las lineas anteriores. Uno de ellos, la revisién del papel del consumo a lo
largo de la historia, se ha centrado en las etapas que se han considerado mas relevantes
para observar la evolucién de los consumidores y que han podido ser claves de cara a generar
un cambio en los mismos, pero no pretende ser una revision histérica exhaustiva. Otro de los
temas transversales tratados, es como piensan los consumidores y como toman sus
decisiones. Estas paginas se acercan a cédmo funciona la mente del ser humano para
comprender el tema que se presenta, pero no busca profundizar en otras disciplinas como la
medicina o la psicologia. Aunque la revisién tedrica se ha hecho a nivel global, la investigacion
se ha centrado en el ambito espanol con el fin de acotar el estudio y extraer conclusiones
validas para el caso de Espafia, de ahi la eleccion de casos de un festival que se celebra en

territorio nacional, asi como los profesionales, que ejercen la profesién de planner en el pais.

El presente trabajo puede resultar de interés en el plano académico para ampliar y completar
la informacion que se tiene sobre los insights y lo que les rodea, asi como en el plano
profesional, ya que arroja algo de luz sobre qué es realmente un insight y por qué utilizarlo
en la estrategia de una campafa de comunicacién comercial puede o no llevar a las marcas

a conseguir una comunicaciéon mas eficaz.
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1.2 Objetivos.

Para este estudio, se han establecido los siguientes objetivos generales y especificos:

Objetivos generales

1. Ampliar y aclarar la definicion de insight. Se pretende recopilar las definiciones dadas

del término hasta el momento y ayudar a delimitarlo, viendo qué es y qué no es un

insight.

2. Conocer la eficacia que supone el uso de insights en las campanas publicitarias. Se

busca evaluar si el uso de los insights puede suponer una ventaja real de cara a

elaborar campanas mas efectivas y reconocidas como tal en festivales de eficacia

publicitaria a través de los Premios a la Eficacia.

Objetivos especificos

1. Extraer pautas de comportamiento de los consumidores. Se busca observar a través

de las aportaciones de diferentes autores como se comportan los usuarios,

extrayendo modelos universales y genéricos que ayuden a conocer su forma de

pensar y comportarse, poniéndolo en relacién con el entorno socioeconémico en el

que se encuentran actualmente y revisando la situacion social y cultural de la que

vienen para evaluar el cambio.

2. Reuvisar el origen y la evolucion del insight. Se pretende hacer una revision de su

posible origen, con la intencidn de evaluar en base a qué necesidades surgio en el

contexto de la publicidad, teniendo en cuenta también otros posibles nombres que le

han sido dados hasta llegar a denominarlo insight.

3. Delimitar el término insight respecto a otros aparentemente similares. Se propone

mostrar aquellos términos que dan lugar a confusién por su aparente similitud con los

insights con la intencion de ayudar a delimitarlo y aclararlo. Se pretende elaborar una

definicion propia en base a la informacién revisada.
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4. Observar como se utiliza el insight en las agencias de publicidad. Se pretende
examinar como es utilizado en el dia a dia de la industria publicitaria y qué perfiles lo
trabajan, sefialando la importancia del planner para detectarlo en el proceso de
creacion de una campana y la herramienta a través de la que se plasma: el briefing
creativo.

5. Poner en relieve la importancia de los insights en publicidad. A través de revisiones
bibliograficas, analisis de casos de campafias publicitarias eficaces en los ultimos 10
afnos y opiniones de expertos (panel Delphi), se busca mostrar si los insights han ido
0 no ganando presencia en la creaciébn de campafias y si esta relacionado con

aquellas reconocidas por su eficacia.

1.3 Hipétesis.

La presente investigacion, pretende refutar o ratificar las siguientes hipétesis:

Hipotesis principal

El insight tiene un papel muy relevante en la creacion de campafas publicitarias eficaces,
pero el término no se utiliza bien, no todos los profesionales lo saben distinguir de otros

conceptos similares y muchos difieren sobre su importancia en el trabajo diario.

Hipétesis secundarias

Hipotesis 1

A lo largo de la historia, las diferentes circunstancias socioeconémicas han ido marcando el
comportamiento de los consumidores, asi como la comunicacién comercial que se dirige a
ellos. Se pueden diferenciar periodos historicos donde los cambios han sido especialmente

relevantes.

Hipotesis 2
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La forma de pensar y comportarse de los consumidores contemporaneos esta muy marcada
por sus emociones, y los anunciantes deben entender este cambio para poder llegar a su

publico.

Hipotesis 3

El insight surgi6 como una necesidad de profesionalizar el trabajo de las agencias de
publicidad. Antes de recibir este nombre, se conocia de otras formas, pero los profesionales

ya lo utilizaban.

Hipotesis 4

El planner es el perfil encargado de trabajar con los insights en las agencias de publicidad y

trasladar este conocimiento al equipo creativo a través del briefing creativo.

Hipotesis 5

Los insights han ido ganando importancia en la creacion de las campanas publicitarias que
tienen como objetivo ser eficaces.

Hipotesis 6

Trabajar con un buen insight es necesario para poder desarrollar una campana eficaz.

1.4 Estructura de la investigacién.

La presente investigacion se estructura en dos bloques diferenciados. El primer bloque consta

de un marco tedrico en el que se revisan tres aspectos principales:

1. El propio término insight. Se hace una revision de las diferentes definiciones aportadas
por autores y profesionales del sector elaborando, finalmente, una propia. Se recogen
también los diferentes tipos de insights que se han identificado, se menciona cémo
llegar a ellos y cual sera su papel en el futuro.

2. Un breve recorrido histérico por las diferentes etapas que han podido ser clave de

cara a los cambios de comportamiento de las personas en lo que al consumo se
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3.

refiere, para llegar a la situacion en la que se encuentran hoy y, posteriormente,
observar cuales son sus caracteristicas y pautas de consumo, como piensan, cémo
se comportan a la hora de tomar decisiones, la importancia de las emociones en este
proceso y como las marcas trabajan con esta informacién para intentar acercarse a
sus consumidores.

Aquellos que trabajan con los insights y su profesion: los planner y la planificacion
estratégica. Se revisa qué es esta disciplina, de donde viene y su situacién en el caso
de Espana, asi como qué es un planner, sus funciones y la principal herramienta de
la que dispone para trabajar con el insight dentro del equipo de una agencia de

publicidad: el briefing creativo.

Antes de abordar el siguiente bloque, se hace una breve revisidon de los festivales de

publicidad con el fin de que el lector pueda comprender mejor el punto de partida del estudio

de casos que luego se presenta. Se habla de los objetivos de los festivales, sus ventajas e

inconvenientes, su funcionamiento, los tipos de festivales que se pueden encontrar, y se

recogen las opiniones de expertos respecto a la discusion de como se valora en los festivales

la creatividad y la eficacia, cual debe tener mas peso, si la relaciéon entre ambas es mas o

menos relevante, etc.

Una vez realizada toda esta revision bibliografica, es posible adentrarse en el segundo

bloque, en el que se elabora la investigacion aplicada, que se ha realizado con los siguientes

dos métodos:

1.

Estudio de casos: se han observado todos los casos premiados con un galardén de
oro en los Premios a la Eficacia entre los afos 2010 y 2019, viendo si los insights
estan o no presentes en la estrategia de comunicacion de cada uno de ellos y
valorando si se puede atribuir la eficacia de estas campafias al uso de un buen insight
como base.

Panel Delphi: se ponen sobre la mesa las reflexiones aportadas por los 20 expertos

en planificaciéon estratégica encuestados, a los que se les ha preguntado sobre
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cuestiones relacionadas con el insight, su eficacia y la forma de trabajarlo: ;qué es un
insight? ;como se utiliza en las agencias y qué importancia se le da? ;qué relacion
tiene con la eficacia? Entre muchas otras cuestiones.
A continuacién, se ha procedido a hacer un analisis de los resultados de dicha investigacion
para elaborar las conclusiones, revisando que se han cumplido los objetivos establecidos

para este trabajo y finalmente, refutar o confirmar las hipétesis de partida de la investigacion.

Por ultimo, se ha elaborado un tercer bloque en el que se revisan las conclusiones extraidas,
las aportaciones realizadas al sector y las limitaciones del estudio, asi como las posibles

futuras lineas de investigacion.

1.5 Metodologia.

Para realizar este estudio, se ha hecho en primer lugar, una revision bibliografica de
publicaciones académicas y profesionales relacionadas con los temas a tratar, establecidos
previamente en los objetivos del trabajo. A continuacién, se ha apostado por utilizar una
metodologia cualitativa para extraer observaciones propias a través de esta investigacion. Se
ha elegido dicha metodologia, porque se ha considerado la mas apropiada para lo que se
pretende observar. Las metodologias cualitativas tienen un creciente uso e interés en las
areas relacionadas con el mundo de la empresa, y se consideran hoy como un enfoque valido

que puede aportar conclusiones de valor (Cepeda, 2006).

Se ha realizado un estudio de casos y un panel Delphi que han permitido observar la

presencia e importancia del insight en el sector de la publicidad.

Estudio de casos

El estudio de casos resulta una metodologia valida para esta investigacién en tanto que
permite analizar un fendmeno en su contexto real (Stott y Ramil, 2014), cuyos limites son

imprecisos (Yin, 1989). Facilita profundizar en dichos fendmenos y explorarlos en su entorno
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(Lépez y Basantes, 2015) siempre teniendo en cuenta el rigor y la seriedad a la hora de hacer

el andlisis (Villareal, Larrinaga y Landeta, 2010).

Una de las criticas que recibe el estudio de casos como metodologia valida de investigacion,
es la gran cantidad de informacién que se genera (Villareal y Landeta, 2010), por lo que en
este estudio se ha acotado con precision lo que se ha observado, detallado en el apartado
3.1, y se han planteado las preguntas de forma légica y estructurada para facilitar la
organizacion de los contenidos (Lopez y Basantes, 2015). Algunos autores afirman que el
estudio de casos permite estructurar investigaciones complejas como esta, donde la
seleccion, recopilacion, contrastado y presentacion de datos de diferentes fuentes puede ser

complicado (Stott y Ramil, 2014).

Con el fin de ser rigurosos, se han seguido las cinco fases que Montero y Ledn (2002) definen
como necesarias para aplicar de forma correcta el estudio de casos: seleccionar y definir bien
el caso, elaborar una lista de preguntas para guiar la investigacion, localizar las fuentes de
datos, analizar e interpretar la informacion obtenida y elaborar un informe del desarrollo del

estudio (L6pez y Basantes, 2015).

El estudio de casos resuelve también una de las barreras a la hora de investigar cuando se
trata de comunicacion comercial, pues muchas veces no se pueden expresar las diferentes
variables de una forma objetiva, por ejemplo: la percepcién de un cliente sobre un producto,
la preferencia de marca... de ahi que esta sea una herramienta valida para obtener
respuestas en investigaciones como la que aqui se presenta (Lopez y Basantes, 2015). Otros
autores también muestran la importancia del estudio de casos cuando se lleva a cabo una
investigacion dentro del sector de la comunicacion. Villareal y Landeta (2010) recogen que es
una metodologia cada vez mas aceptada en esta area, util y necesaria, ya que permite
acceder a la informacion de primera mano y requiere un analisis que no se podria realizar
con otras metodologias. “Estimamos que se trata de una metodologia con gran validez

cientifica si se siguen los procedimientos estipulados para ello, y capaz de reportar unas
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satisfacciones personales dificiles de conseguir con otras posibilidades metodoldgicas”
(Villareal y Landeta, 2010, p.48). Bonoma (1985) hacia también una afirmacién en la misma
linea, comentando que este método permitia investigar muchos problemas de marketing que

otras metodologias cuantitativas no habian podido abordar.

A diferencia de otras técnicas de investigacién cualitativa, el estudio de casos no pretende
generalizar los resultados y extenderlos partiendo de una muestra probabilistica, si no que se
desarrolla una teoria y puede ser transferida a otros casos (Villareal y Landeta, 2010). “Su
finalidad es conocer como funcionan todas las partes del caso a investigar para crear
hipétesis, atreviéndose a alcanzar niveles explicativos de supuestas relaciones causales
encontradas entre ellas, en un contexto natural concreto y dentro de un proceso dado”

(Jacome y Lopez, 2016, p.39).

Otro de los motivos por los que se ha elegido el estudio de casos para este estudio, es por
ser apropiado para investigaciones de pequefa escala donde el espacio y los recursos son
limitados (Jacome y Lépez, 2016). Ademas, el presente trabajo cumple con las caracteristicas
que Lopez y Basantes (2015) consideran que debe tener una investigacion para emplear este
método: se examina un fendmeno actual en su entorno real, las fronteras entre el fendmeno
no son del todo evidentes, emplea multiples fuentes de datos y se puede estudiar un solo

caso como multiples casos.

Este método contribuye positivamente a construir y mejorar las perspectivas tedricas en torno
a las organizaciones. A pesar de las criticas que recibe, dada la ausencia de unos criterios
alineados por la comunidad cientifica para llevarlo a cabo, son muchos los articulos que ya
se pueden ver con excelentes resultados y que utilizan el estudio de casos, lo que le da cada

vez mas credibilidad y apoyo (Bonache, 1999).

Otros estudios del campo de la comunicacion emplean con éxito esta metodologia, como
Sajardo y Pérez (2019), que han podido observar un tema relativamente nuevo como era el
crowdfunding y construir “una teoria mediante el andlisis de una muestra tedrica conformada
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por uno o mas casos” (Martinez, 2006). De la Cuadra et al. (2014) también emplean este
método, analizando un conjunto de casos con el fin de generalizar los resultados dentro de
un contexto mas amplio. Rubiera (2012) recurre al analisis de casos extraidos de festivales
de publicidad interactiva y que le permite extraer conclusiones a partir de la observacion

directa, analizando el contenido de dicha muestra.

El Panel Delphi

El método Delphi “permite estructurar un proceso comunicativo de diversos expertos
organizados en grupo-panel con vistas a aportar luz en torno a un problema de investigacion”
(Lépez, 2018, p.21). Se considera uno de los métodos mas utilizados en los ultimos tiempos
para diferentes problematicas, entre las que se encuentra la que ocupa a este estudio: definir
y validar el uso de un término como es el insight dentro del campo de la comunicacion
publicitaria. Aunque es utilizado en varias disciplinas y su uso se ha empezado a extender de
forma reciente, es un método util para la investigacion en ciencias sociales y, en particular,

para la comunicacion (Cabero e Infante, 2014).

Cuando se aplica esta metodologia, se parte de que la opinién de un individuo es menos
fiable que la de un grupo homogéneo de personas (Cabero e Infante, 2014), por lo que es
una metodologia que surge de reconocer que el juicio de un grupo es superior a un juicio

individual (Luna et al., 2006).

Se ha elegido este método porque, a diferencia de otras técnicas, permite contar con
participantes fisicamente alejados, posibilita la generacion de ideas gracias a un sistema de
cuestionarios de preguntas abiertas y se ha demostrado su superioridad frente a otros
meétodos como los grupos de conferencia o el analisis de juicio social (Cabero e Infante, 2014).
Ademas, a partir del sistema de rondas repetidas de preguntas, ayuda a obtener y depurar
juicios de grupo, lo que permite tener una vision colectiva de varios expertos sobre un tema
concreto, explorar y aportar luz sobre el mismo (Cabero e Infante, 2014; Gordon, 1994; Lépez,
2018).
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Dado que este estudio busca obtener consenso sobre el tema que se trata, el panel Delphi,
gracias a su método basado en un cuestionario que recoge los datos de los sujetos
seleccionados, facilita confrontar las opiniones de los diferentes expertos, que puedan
reconsiderar sus afirmaciones iniciales teniendo en cuenta las opiniones de otros panelistas

y buscar asi dicho consenso (San Eugenio et al., 2013; Hsu y Sandford, 2007).

Se puede ver también que este estudio cumple con las caracteristicas recomendadas por

Cabero e Infante (2014) para el uso del método Delphi:

No existe informacion disponible o la que hay es insuficiente.

El problema no se presta para una técnica analitica precisa pero si se beneficia de

juicios subjetivos.

e Se necesitan mas participantes de los que pueden interactuar eficientemente en un
cara a cara.

e No es posible llevar a cabo encuentros presenciales por problemas de costes y de
tiempo.

e Se busca heterogeneidad de los participantes y se evita que, a diferencia de un cara

a cara, ciertas personalidades dominen el grupo.

e Los participantes estan fisicamente dispersos y requieren anonimato.

Respecto al anonimato entre los panelistas, se considera una de las principales ventajas de
esta metodologia (Lopez, 2018), ya que evita que algunas opiniones se vean influidas por
otras por temas de jerarquia entre los participantes, favoreciendo un intercambio confidencial
y reflexivo (Cabero e Infante, 2014). Ligado a esto, se reduce el efecto ruido, considerado
como la interferencia de los intereses individuales en la solucion del problema, ya que no hay

ningun tipo de presion jerarquica o social (Hsu y Sandford, 2007).

Se ha considerado un método adecuado ya que este estudio busca obtener ideas y opiniones,
no estadisticas (Luna et al., 2006). El panel Delphi no pretende generar resultados

estadisticos si no mostrar la opinién de un grupo (Gordon, 1994).
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Ademas, esta técnica ofrece flexibilidad, dado que permite adaptarse a un estudio de estas
caracteristicas, que mezcla ciencia y valores sociales (Luna et al., 2006) y porque la
naturaleza de este estudio requiere una “prevision de futuro y de fijacion teérica y conceptual
del objeto de estudio” (San Eugenio et al., 2013, p. 660). Es una técnica prospectiva, que

permite analizar el futuro social, tecnoldgico y econémico (Cabero e Infante, 2014).

El método Delphi puede presentar también algunos inconvenientes. Por ejemplo, que algunos
panelistas abandonen y no completen todas las rondas de feedback (Hsu y Sandford, 2007),
motivo por el que se han realizado solo dos rondas de cuestionarios, se ha buscado un

compromiso por parte de los panelistas y se les ha dado visibilidad sobre todo el proceso.

Otros de los inconvenientes atribuidos a este método es la necesidad de tiempo para
completar las rondas, analizar resultados, elaborar cuestionarios... (Hsu y Sandford, 2007;
Gordon, 1994), ademas de la presion que a veces sienten los panelistas para llegar a un
consenso o que los resultados conseguidos sean demasiado genéricos, dado que algunos
panelistas tienen un conocimiento mucho mas profundo sobre el tema que otros (Hsu y
Sandford, 2007). Pero a pesar de limitaciones como estas “los resultados son
cualitativamente valiosos, por haber sido facilitados por un grupo de profesionales

especialmente conocedor del tema y del contexto real” (Luna et al., 2006, p.99).

Son muchos los autores que utilizan el método Delphi con fines similares al de este estudio,
como Sebastian et al. (2020a), que realizan un panel de expertos junto con un estudio de
casos, para mostrar la relevancia de las estrategias de comunicacion en el desarrollo de una
campana publicitaria y de como el insight es importante en ese proceso. Toro (2015), también
recurre al método Delphi para “recoger de manera cualitativa la experiencia personal de
profesionales destacados” y sus percepciones respecto al tema a tratar en la investigacion.
Garrido et al. (2018) lo emplean para extraer conclusiones respecto a la situacién, evolucién

y perspectivas de la compra programatica de publicidad, o San Eugenio et al. (2013), que lo
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utilizan para determinar caracteristicas y funciones de las marcas asociadas a espacios

geograficos.

En el apartado 3.1 se especifica como se ha realizado la seleccion de expertos, cantidad de

estos y tipo de cuestionarios que se han llevado a cabo.
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO
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En el siguiente apartado se contextualiza el tema a tratar dentro del campo de estudio. El
término insight es un concepto muy amplio y se utiliza en diferentes disciplinas, muchas veces
con significados similares, pero no idénticos. Por este motivo, no solo se explora la definicidn,
si no también las circunstancias que han determinado su aparicién y uso en el campo de la
publicidad. Para ello, se ha realizado una revision de la evolucién del contexto histérico, social
y econdmico que ha dado lugar a nuevas formas de consumo y, por lo tanto, a consumidores
muy diferentes, lo que ha supuesto un reto para los profesionales de la publicidad que han
tenido que desarrollar diferentes herramientas y disciplinas que les ayuden a adaptarse a los

nuevos tiempos y a adentrarse en la mente de estos consumidores.

Asi, se hablara de la planificacion estratégica y la figura del planner, encargado de encontrar
insights validos y ponerlos a disposicion del proceso de creacion de la campafa con el fin de
conseguir una publicidad mas eficaz. Finalmente, en este apartado se dara respuesta a una

de las principales preguntas que ocupan a este estudio, ¢ qué es un insight?

2.1. Cambios en el consumidor y su contexto.

2.1.1 Cambios sociales: influencia en la forma de consumo.

El comportamiento del consumidor tal y como se conoce hoy en dia, es el resultado del
contexto socioecondmico en el que este se encuentra y los cambios que se han dado a su
alrededor a lo largo de los afios, a lo que la industria de la comunicacion se ha tenido que ir
adaptando para acercarse a estos consumidores en cada uno de esos momentos. Rodrigo

(2013) afirma que:

El consumo supone un reflejo bastante fidedigno de la configuracién social en un
momento determinado de la historia (...) Ofrece una fotografia totalmente nitida del
sistema de valores y de la estructura de clases que compone un grupo social en ese

periodo histérico concreto. (Rodrigo, 2013, p. 7)
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En este apartado se pretende hacer una revision de algunos de esos estadios que se han
considerado relevantes para la evolucion de los consumidores, con el fin de observar el
camino que han recorrido para llegar al momento en el que se encuentran ahora y por qué se
comportan como lo hacen. Como afirma Rovira (2017), si el Unico punto comun en la historia
de la humanidad es el ser humano, es necesario entender si este ha cambiado tanto como

su entorno.

Figura 1. Efapas consideradas relevantes en la evolucién del consumo

3000aC.  SigloV  SigloXV  SigloXVIl Siglo XIX  Siglo XX 1914-18 1939 1990 Siglo XXI

Primerais Grecia y Edad Edad Revolucion |Segunda | Guerra Il Guerra Revolucién
(Civilizaciones| Roma Media Moderna Industrial Revolucion | Mundial Mundialy |reconversién | Tecnolégica
Industrial posguerra Digital

Fuente: elaboracién propia

Primeras Civilizaciones: del producto a las trademarks

Segun Rovira (2017), el consumo nacié hace unos 10.000 anos, cuando los Sapiens
abandonaron la forma de vida ndbmada y empezaron a buscar la estabilidad a través de los
asentamientos permanentes. Comenzaron a sentar las bases de una vida y una organizacion
social, establecer el concepto de futuro y con ello, el acopio de enseres y viveres. Rodrigo
(2013) refuerza también esta idea, afirmando que el consumo ha movido la economia desde
que el ser humano dejé de producir solo lo necesario para vivir y abandond la economia de

subsistencia.

Se puede situar el posible origen de los consumidores y de lo que mas tarde seran las marcas
cuando aparecen los primeros productos. Cuando los negocios se hacian entre la familia,
decantarse por unos productos y otros era indiferente, todos cumplian su funcién de forma
casi idéntica. Pero cuando comienza el trueque empiezan a aparecer las primeras
trademarks, o también llamados sellos de garantia, que pueden encontrarse desde el afio

3000 a.C en la ceramica de Mesopotamia (Roberts, 2004). En torno al 1200 a.C con la
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civilizacién cretense y el dominio de los fenicios del Mediterraneo, el comercio se empez6 a
expandir por el territorio, exportando mercancias como recipientes de vidrio, tejidos o

metalurgia en serie (Kinder y Hilgemann, 1975; Petit, 1982, p.76).
Antigiiedad: Grecia y Roma.

En la antigliedad se dio un importante crecimiento del comercio. La civilizacion griega llevo a
cabo su colonizacion a través del comercio. Establecid plazas comerciales y agrarias que le
permitieron helenizar el territorio proximo. La actividad industrial se vio favorecida por la
disponibilidad de materias primas gracias a las minas, lo que ayudo6 también a una importante
expansion mercantil por el Mediterraneo (Kinder y Hilgemann, 1975). En el siglo V, se gener6
en el mundo griego una inmensa area comercial y se abrieron grandes vias comerciales: la
ruta terrestre de la seda, la ruta maritima de las Indias, la ruta de Ecbatana y la gran ruta de
las especias, del incienso y de las piedras preciosas, realizando asi intercambios con lugares

como China, India, Arabia o Africa (Kinder y Hilgemann, 1975; Petit, 1982, p.216).

Durante la dominacion del Imperio Romano, se llevo a cabo una gran conquista militar que
organizd el territorio y unié al Mediterraneo en una cultura, lo que supuso una apertura de
rutas comerciales. El Estado favorecio el comercio mediante la mejora de la comunicacién
maritima, las postas en vias terrestres o la creacion de importantes vias de comunicacion, lo
que ayudo a una expansion también del comercio exterior con regiones como Africa, Britania
o Asia Menor entre otros. La generalizacién de la moneda que se dio en este momento supuso

también un antes y un después en el comercio (Kinder y Hilgemann, 1975; Petit, 1982, p.331).

A medida que el comercio se incrementaba y se expandia por el territorio, las trademarks
eran un simbolo de confianza, fiabilidad y garantia de calidad para los consumidores en medio
de la creciente oferta que empezaba a haber. Pero llegé un momento en el que se vieron
amenazadas porque los productos se empezaron a convertir en genéricos. Eran muy

homogéneos entre si, abundantes, con falta de personalidad, facilmente intercambiables por
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otros... y por ese motivo empezaron a aparecer las marcas, con la intencion de diferenciar

productos que cada vez se parecian mas (Roberts, 2004).

Edad Media y Moderna

Durante la Edad Media tuvo lugar una reestructuracion social que desembocéd en el
feudalismo, acontecimiento fundamental para entender los cambios que se dieron
posteriormente en la sociedad y, por lo tanto, en los consumidores. El feudalismo, supuso el
control por parte del sefior de grandes extensiones de tierra, beneficio de lo que la misma
produce, asi como administrador y juez de sus vasallos. El feudo era en esta época la unidad
basica de la economia, caracterizada por la autarquia y la ausencia de practicamente todo
intercambio monetario. A raiz del auge econémico en Occidente desde el siglo X empezaron
a renacer las ciudades, y con ellas las ferias y mercados, fundamentales para el desarrollo
de los gremios durante el siglo Xll, asociaciones que controlaban la produccion artesana
determinando calidad, precio, cantidad y margen de beneficio (Kinder y Hilgemann, 1975). La
mayor parte de los trueques se hacian en distancias cortas, en mercados locales, del
productor al consumidor. En el caso de las grandes ciudades, el radio de accion era mayor y
la actividad de intercambio mas diversificada, pues debian satisfacer las necesidades de la
masa popular y los nobles, que demandaban grandes cantidades de viveres y productos de
alta calidad, normalmente de origen lejano (Bennassar et al., 1980, p. 52). El avance en el
transporte maritimo también tuvo una gran influencia en el desarrollo del comercio, asi como
las técnicas comerciales que empezaron a desarrollarse, apareciendo segun algunos autores,
“‘una mentalidad y unas practicas capitalistas: espiritu de acumulacién y de reinversién del
capital, busqueda del provecho, complejidad creciente de la organizacion del crédito y de la

banca” (Valdedn, 1971, p.228).

La Edad Moderna vino marcada por una sociedad de mercado. La economia monetaria cada
vez cobraba mas importancia. Las relaciones feudales se fueron perdiendo y comenzé a

surgir una nueva clase urbana, la burguesia, cuyo estatus venia dado por su condicion
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econdémica y ya no por su origen familiar. En este momento, el capitalismo empezd a dar sus
primeros pasos y en 1492 se da otro acontecimiento crucial para el cambio del consumo: el
descubrimiento de América, que dio lugar a un incremento del comercio mundial (Kinder y
Hilgemann, 1975; Valdeodn, 1971, p.227). La expansion comercial que esto supuso llevo a
una gran acumulacion de capitales, incrementando considerablemente la produccion de oro
y plata pero, dada la dificultad de transportar el metal, se empiezan a desarrollar las técnicas
bancarias como el papel moneda, el uso de la letra de cambio y la mejora de las formas de
crédito. “Este crecimiento de medios monetarios, unido al aumento demogréfico, provocan un
cambio de coyuntura: como las necesidades son mayores que la produccién, la demanda de
mercancias es mas fuerte que la oferta y los precios suben”, lo que favorecié a toda la

economia (Bennassar et al., 1980, p. 749-750).

Primera Revolucion Industrial

La Primera Revolucion Industrial iniciada en Gran Bretafa en el siglo XVIII supuso una
transformacion econdmica, social y tecnolédgica. Significé el cambio de la economia rural
basada en el comercio y la agricultura, a una economia urbana, industrializada y mecanizada,

que llevo consigo una multiplicacion de la riqueza.

Eguizabal (2003) hace referencia a los factores que fueron clave en el cambio del consumo
del siglo XIX, donde se evolucion6 desde las formas tradicionales de consumo de la Edad
Media a formas mas modernas: la aparicion de la clase burguesa, las primeras clases medias,
el incremento del poder adquisitivo marcado por la desigualdad, el aumento de la
productividad o el desarrollo de los transportes y las comunicaciones que hicieron el mundo
mas pequefio. En este contexto, se generd un nuevo escenario de consumo, pues se
empezaron a modernizar las ciudades, y las calles principales se convirtieron para la
burguesia en un lugar de encuentro, recreo y, por supuesto, vistosos escaparates que
invitaban al consumo. “Toda una serie de mercancias y de servicios — lejos de las primeras

necesidades- como el entretenimiento, el deporte, la moda, las lecturas de evasién, los
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productos de belleza e higiene conforman una nueva modalidad de consumo marcadamente

burgués” (Eguizabal, 2003, p.50).

Segunda Revolucion Industrial

A finales del siglo XIX comenzé la Segunda Revolucion Industrial, durante la que se
perfeccionaron los avances de la primera revolucion y se dieron cambios como la aparicion
de nuevas fuentes de energia (petrdleo, electricidad...), nuevos sectores de la produccion
(quimica, siderurgica, alimentaria...) y nuevas formas de control y organizacion del trabajo
debido a los complejos procesos de produccion de las empresas. Segun Rodrigo (2013), es
con este modelo capitalista cuando empezé a nacer el consumo moderno, dejando atras un
modelo capitalista de produccion caracterizado por las plusvalias, las largas jornadas de

trabajo, un mercado exterior basado en el imperialismo y el vapor.

Los dos principales sistemas de organizacion de esta etapa fueron el Taylorismo y el
Fordismo, que buscaban la reduccion de los costes de fabricacion y optimizacion de los
recursos, permitiendo el acceso de las mercancias a mas consumidores. Concretamente el
Fordismo puede considerarse un momento fundamental para comprender al consumidor
contemporaneo. En el siglo XX comienza el auge del consumismo y aparece el conocido
Fordist Deal, donde se les ofrece por primera vez a los trabajadores un incremento de su nivel
de vida a cambio de un trabajo alienante. Esta mejora del nivel de vida consistia en el aumento
de la capacidad de adquirir mas bienes materiales, lo que se empez6 a equiparar en aquel
momento a la felicidad y al éxito (Gabriel y Lang, 2008). Asi, los establecimientos se
empezaron a adaptar a estos nuevos consumidores, y comenzaron a surgir los grandes
almacenes como reflejo de la nueva mentalidad y modelo econdmico que se empezaba a

generar (Rodrigo, 2013).

Esta idea también se refuerza en La era del consumo:

Por primera vez, se establece una norma de consumo de masas que consigue separar

la pobreza del estatus del trabajador normalizado mediante la produccién en masa de
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mercancias destinadas a un consumo mayoritario, empezando por el de los propios
obreros. Ello exige, por un lado, la fabricacion en cadena de bienes de consumo bajo
un estricto control patronal y, por otro, una remodelacién de los sistemas salariales
para dar salida a la enorme produccién. De esta forma, el consumo se normaliza y

estandariza. (Montes, 2008, p.232)

Principios del siglo XX

Después de la Primera Guerra mundial, a finales de los afos 20, el sistema fordista utilizado
hasta entonces entr6 en crisis. Tras la Segunda Guerra Mundial, se reconstruyo el sistema

productivo utilizando las innovaciones tecnoldgicas que habia traido la guerra (Montes, 2008).

En este periodo se fabricaron grandes cantidades de productos a precios bajos, pues la
demanda de cualquier articulo era muy alta debido a que las industrias se habian dedicado a
producir material de guerra y los consumidores no habian podido acceder a muchos bienes
(Solé, 1999). El consumo se convirtid en la principal forma de integracion social y las

mercancias reproducian el estatus de los diferentes grupos sociales (Montes, 2008).

Cuando se normalizé la produccion, el foco de interés pasé a estar en el producto, creyendo
que el consumidor buscaba mejores caracteristicas, calidad y rendimiento. Las compafiias
empezaron a ofrecer articulos con muchas propiedades, las cuales realmente no respondian
a una necesidad de los consumidores. Una vez estos se saciaron, el interés de las empresas
ya no era fabricar el mejor producto si no poner sus esfuerzos en venderlo, llevando a cabo
intensas campafas de persuasion. A mediados de los 50, las companias se dieron cuenta de
la necesidad de reorientar sus esfuerzos a ofrecer bienes y servicios en base a las
necesidades reales de los consumidores. En este momento, empezaron a cobrar importancia
los estudios de comportamiento del consumidor, pues empezaron a observar que eran
individuos complejos, con muchas necesidades de supervivencia, psicologicas y sociales

(Solé, 1999).
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Blackwell et al. (2006) también hablan de esta evolucion, y afirman que, en el siglo XX, las
estrategias de negocio estaban centradas en producir, pero en el siglo XXI el foco se empezo
a poner en la demanda. En torno a 1920 la capacidad de produccion empezé a superar a la
demanda, y el reto pasé de ser cémo fabricar productos a cémo venderlos. En este momento,
empezd a incrementarse la competencia, surgieron las agencias de publicidad y los cursos
de formacion en torno a las diferentes areas de marketing. En 1930 se empez6 a utilizar la
psicologia con el objetivo de incrementar la preferencia de marca y en torno a los afos 40 y
50 se empezd a hablar del término Unique Selling Proposition (USP), dejando clara la
importancia de ofrecer al consumidor un beneficio claro asociado a un producto. Estos autores
también hacen referencia a como, después de la Segunda Guerra Mundial, las personas

consumian cualquier bien que las empresas pusiesen a su disposicion.

Crisis afos 70 y reconversion

En los afios 70 el modelo industrial se debilitd, dejé de ser capaz de mantener el crecimiento
y la rentabilidad que habia estado teniendo hasta el momento (Alonso y Conde, 1994). El
mercado se saturd y fue necesario plantear otro concepto de la mercancia, donde la calidad
y la cantidad eran opuestas, y se empezaron a vender productos mas efimeros y econémicos

(Equizabal, 2006).

Tras esta crisis, se dio un proceso de “remercantilizacién, privatizaciéon y desregularizacion”,
donde primaba la movilidad, la adaptaciéon a las necesidades del mercado y el beneficio
economico a corto plazo (Montes, 2008). Tras la escasez sufrida después de la guerra,
pasados los afos 70 empez6 la era del marketing. La produccion empezaba a exceder la
demanda y empezd a ser necesario un estudio del comportamiento del consumidor mas
completo del que se habia estado llevando a cabo hasta el momento (Blackwell et al., 2006).
Refuerza esta idea también Rovira (2017) que expone que en este contexto y ante la
saturacion de oferta, en los afios 70 y 80, se desarrollaron los primeros y mas relevantes

modelos de comportamiento del consumidor en ese intento de predecir sus decisiones.
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La Revolucion Tecnoldgica - Digital

Entre los siglos XX y XXI empezd un nuevo cambio de época: la Revolucion Tecnologica —
Digital. Se esta presenciando una de las mayores transformaciones en la historia de la
humanidad por su intensidad y rapidez (Rovira, 2017). Comenzaron a darse cambios
socioecondmicos que modificaron considerablemente la forma de consumir en todo el mundo.
Empezaron a surgir los nuevos mercados emergentes, los avances tecnoldgicos, internet,
comenzo a fragmentarse el mercado ... (Gabriel y Lang, 2008). “Internet representa en la era
electrénica lo mismo que supuso la imprenta en la era alfabética, una atmdsfera mediatica
que interrelaciona al planeta en su nueva dimension de aldea intercomunicada” (Pino, 2009,
p.2). Las claves de este momento fueron el conocimiento y la informacién, pues los activos

empresariales comenzaron a almacenarse en el ser humano (Rovira, 2017).

Pero también algunos autores han identificado un cambio en esta época marcado por la
incertidumbre y lo efimero. Es un paradigma marcado por la globalizaciéon, un mundo mas
abierto, unos ciudadanos desilusionados con los gobiernos incapaces de responder a los
mercados y mantener el nivel de sanidad y pensiones debido a una poblacién cada vez mas
envejecida, una situacion laboral marcada por la inseguridad y una transformacion de la
conciencia de las mujeres que lleva consigo un cambio del tipo de hogares y familias (Moya,

1999).

En este contexto, ¢como cambian el consumo y las marcas? Con la Revolucion Tecnoldgica
— Digital, las marcas comenzaron a comunicar sus productos y novedades de forma masiva
en television, prensa, teléfono... El mercado estaba lleno de alternativas y de competitividad,
la gente se saturaba de la cantidad de informacion que recibia y de la toma de decisiones

constante que tenia que hacer (Roberts, 2004).

Los atributos fisicos de los productos dejaron de ser suficientes para diferenciarse de la
competencia. Shaw e Ivens (2005) consideraban que los diferenciadores tradicionales
(producto, precio, distribucién y comunicacion) habian perdido su habilidad para diferenciar a
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las companias. Alrededor de 1980, el elemento diferenciador era la calidad. En 1990, dejo6 de
ser la calidad para ser la marca. En el afio 2000 se empezd a considerar la experiencia del
consumidor como ese punto diferencial respecto a los competidores. Por eso, las marcas
empezaron a centrarse en la dimensién emocional del consumidor. A esta misma conclusion
llega Roberts (2004), pues alcanzado el punto en el que cada vez era mas dificil captar la
atencion de los consumidores, la Unica forma de acceder a ellos en medio de la voragine era
a traveés de los vinculos emocionales, que debian ser la base de una buena estrategia de

mercado.

Lopez (2007) coincide con estos autores, y habla de un escenario de competitividad global,
donde también considera que los productos se parecen mas entre si, y comienza un nuevo
escenario donde los consumidores tienen la ultima palabra y las marcas deberian hacer
estrategias bastante significativas para enfrentarse a los nuevos retos que plantea el

mercado.

En este escenario, también se dio un importante cambio en el tipo de comercio. De la
implementacién del modelo de mercado actual “surge la industrializacion excesiva de los
procesos de produccion, que ha servido también a la transformacion profunda de nuestro
sistema de objetos, de los habitos de consumo y, en definitiva, de los estilos de vida”. La
progresiva desaparicion de los comercios tradicionales se ha debido a los siguientes factores:
proceso de expansién en el sector, fusiones y adquisiciones, crecimiento de la venta directa,
procesos de integracion vertical en los canales de distribucion, implantacion masiva del
modelo de autoservicio, desarrollo de nuevas formulas comerciales con punto de venta,
evolucién del pequefio comercio hacia modelos mas integrados (franquicias, cadenas...),
aplicacion del marketing a la gestion comercial, influencias de la moda en el sector, cambio

en los habitos de consumo y en los valores sociales (Lopez, 2018, p.69).

Misiego y Morena (2015) también hablan de la transformacion que han sufrido los locales

comerciales tradicionales, ahora convertidos en locales orientados a ofrecer servicios,
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franquicias o tiendas de bajo nivel. Una consecuencia mas de la necesidad de las personas
de los entornos urbanos de rentabilizar su tiempo gracias a horarios mas amplios, ofertas y
novedades que puedan comparar de forma sencilla. Ademas, han ido surgiendo nuevas
tendencias como el webrooming (investigar online antes de comprar en la tienda) o el
showrooming (ir a la tienda para ver la mercancia y después comprar online), consecuencias
l6gicas del momento de consumo actual en el que la compra fisica y el e-commerce conviven

de forma natural.

La crisis

Otro momento que puede considerarse un punto de inflexién para la sociedad y por ende del
consumo, es la crisis global que comenzé alrededor del afio 2008. Empez6 a agotarse el
modelo de desarrollo que se venia explotando desde principios del siglo XX, donde se creé
una clase media con una calidad de vida muy aceptable y se contaba con garantias sociales
y mayor confort que las generaciones anteriores. Pero hoy los ciudadanos viven en tiempos
de descrédito del sistema politico, financiero, cultural y social que estd agotado. Los
ciudadanos medios no se sienten identificados ni atendidos por el sistema y existe una gran

falta de afecto por gobiernos, partidos, instituciones y referentes culturales (Rodrigo, 2018).

Con el siglo XXI llega la necesidad de “reinventar los sistemas de produccion, distribucion,
organizacién del trabajo, de la riqueza y el poder” (Rodrigo, 2018). Y de la mano, iran los
cambios en los consumidores y el consumo. Rodrigo (2018) considera que el periodo de crisis
no solo va a suponer un cambio en la economia si no también en las formas de trabajar,
consumir, estilos de vida y referentes aspiracionales. Ante esta crisis, las estructuras
tradicionales parece que no son capaces de adaptarse al cambio de escenario. El autor

considera que el consumo después de esta etapa ya no volvera a ser el mismo.

La transformacion del consumidor en medio de los cambios

A través de estas etapas se ha podido observar una evolucion de los consumidores, su forma

de comportarse, sus valores y cultura.
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En la etapa medieval, el concepto del yo se asociaba con el rol que se ocupaba en la
sociedad, el individuo sabia quién era segun su oficio y la clase en la que hubiese nacido.
Esta pertenencia al grupo le daba seguridad. Con la Revolucion comercial, los individuos se
empezaron a considerar agentes de su propio destino, que buscaban hacerse a si mismos

mediante el trabajo y el esfuerzo (Murcia, 2006).

La Revolucion Industrial supuso un cambio en las relaciones de poder, la experiencia humana
y la cultura, que desembocd en un nuevo orden de valores: individualismo, eficiencia,
productividad, control, disciplina, puntualidad (Rovira, 2017), confianza en el progreso, la

ciencia, la educacién, la razén y la busqueda de un futuro mejor (Eguizabal, 2003).

Mas tarde, el Fordismo dio lugar a consumidores con un comportamiento bastante
homogéneo, que, como ya se ha mencionado anteriormente, desempefiaban largas jornadas
de trabajo con el fin de obtener bienes y conseguir asi, una mayor idea de felicidad. Esto
facilitaba agruparlos, conocerlos, predecir e interpretar su comportamiento (Gabriel y Lang,

2008).

Alonso y Conde (1994), hablan de los nuevos valores en los consumidores con el cambio del
capitalismo de produccion, donde se valoraba el esfuerzo, la austeridad y el trabajo
productivo, respecto al capitalismo de consumo, en el que se buscaba vender mas que

producir y hacer consumir el excedente producido.

Tras la crisis de los 70 hubo un cambio de mentalidad que cuestionaba los valores que habian
sido la base de la civilizacion hasta ese momento, reaccionando contra el racionalismo y
considerandolo inhumano (Eguizabal, 2006). Se pas6 de una mentalidad moderna apoyada
en la objetividad, la légica y la razén, a una mentalidad postmoderna, en la que el consumo
proyecta la identidad del consumidor y se “defiende la intuicién, la creatividad, la
espontaneidad, la especulacion, la incertidumbre, el caos, la evolucion, el holismo, la emocién

y la implicacion” (Brown, 1999; Berenguer y Cervera, 2003, p. 9). Es una etapa también
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caracterizada por el subjetivismo, individualismo, consumismo, multiculturalismo y unas

condiciones laborales marcadas por el riesgo (Murcia, 2006).

Con la llegada de la Revolucion Tecnoldgica — Digital, el cambio fue muy significativo. Se cred
un nuevo espacio en el que las personas empezaban a relacionarse de otra manera y a todos
los niveles: social, laboral... Vino con ello la necesidad de adaptar los valores que ya existian
a la nueva realidad que se estaba formando y se empezd a hablar de estos mas que en
ninguna otra época porque empezaba a ser necesario establecer los principios que iban a

configurar esa nueva sociedad (Rodrigo, 2018).

Comenzé a producirse un cambio cultural basado en el “nada puede esperar, todo lo quiero
ya” que alter6 el comportamiento de los consumidores. Se empezaron a dar valores globales
ligados estrechamente a aspectos econdmicos como la competitividad y el consumismo,
ademas del cambio en la hegemonia patriarcal, aparicién de nuevos tipos de familia o la
homosexualidad abierta, entre otros (Rovira, 2017). Es un contexto que estimula la
creatividad, la autonomia y la busqueda, eleccion y edicion del conocimiento y entretenimiento

de los individuos por cuenta propia (Islas, 2008).

Asi refuerza también esto ultimo Terry McParlane diciendo que “La idea de pasar de un
estadio predecible a otro ya no se sostiene y los estadios de la vida tradicional se estan
transformando y multiplicando”. De hecho, estas transformaciones en la forma de vida y en
los nuevos modelos de hogares, apuntan a nuevos cambios a los que la industria se tendra
que ir adaptando como, por ejemplo, la vuelta a los pequefios supermercados y mercados
tradicionales, ya que aportan un valor a los consumidores gracias a la posibilidad que ofrecen
de singularizar la cantidad de productos que se compran, refiriéndose en este caso al nuevo

publico de los single que empieza a cobrar relevancia en la industria (Sebastian, 2017).

Martin (2018) también comparte la opinion de que los valores han cambiado y lo expresa de
la siguiente manera relacionandolo directamente con el consumo: “valores clasicos como el
esfuerzo o la obediencia que fueron inculcados en sociedades de consumo basadas en la
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produccion, han dado paso a una nueva sociedad de consumo donde la promesa de la
satisfaccion conserva su poder de seducciéon siempre que los deseos permanezcan

insatisfechos” (Martin, 2018, p.159).

Misiego y Morena (2015) afirman que ahora resulta dificil definir los cambios de una
generaciéon porque no solo ha habido una serie de cambios materiales y tecnolégicos si no
que también han cambiado las ideas, las aspiraciones y la propia identidad. Consideran que
las generaciones ya no vendran determinadas solo por la edad, sino también por las

vivencias, el desarrollo econdmico o el acceso a la cultura y la educacion.

La crisis ha marcado también a los consumidores, y estan revisando las convicciones que
eran sus sefas de identidad del presente y de la previsiéon de su futuro. “El agotamiento del
modelo econdmico, su repercusion cultural, la afeccién de los modos y estilos de vida
asentados desde generaciones, comprometen seriamente el conocido como estado del
bienestar” (Rodrigo, 2018, p.29). Asi lo consideran también Misiego y Morena (2015), pues
comentan que, desde el cambio de modelo econémico a raiz de la crisis, las personas tienen
miedo y no perciben la seguridad que solia ofrecer el estado de bienestar. Ya no son capaces
de ofrecer a sus hijos lo que ellos mismos habian conseguido en las ultimas décadas,

incluyendo la seguridad y la confianza.

La crisis ha traido consigo un cambio de valores y sera “un fenémeno tan dinamico y complejo

que variara en tanto que la cultura y sus ciudadanos también lo hacen” (Rodrigo, 2018, p. 42).

Todos estos cambios de valores y de busqueda de identidad forman, junto con otros
elementos, la cultura actual. Martin (2018) hace una distincion de las tendencias que
caracterizan dicha cultura, y que resulta relevante sefalar llegado este punto ya que ejerce
una poderosa influencia en el comportamiento del ser humano porque proporciona la lengua,
conocimientos, valores, normas, creencias y expectativas. Aporta los elementos necesarios
para actuar segun las reglas que socialmente se han establecido, sobre como expresamos
nuestros sentimientos y emociones y nos facilita las relaciones sociales y la convivencia con
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los demas similares a nosotros. Por ese motivo, es importante conocer qué es lo que

caracteriza la cultura actual, ya que supone a su vez una forma de acercarse a lo que es

relevante para los consumidores (Rodrigo, 2018):

Demasiado deprisa: el tiempo es un valor preciado, el lujo del momento.

Nostalgia del pasado: se recupera el gusto por la identidad, las raices...

El triunfo de los sentidos: se busca el bienestar y la armonia del cuerpo y la mente.

La tirania de la belleza: la sociedad ejerce una fuerte presion sobre la busqueda de

la eterna juventud.

La alimentacion saludable: una necesidad basica que siempre viene unida a la

belleza.

El lujo: las personas necesitan seguir necesitando.

La autorrealizacién: necesidad de apropiarse de la vida y darle sentido a la

existencia.

Desarrollo tecnolégico: necesidad de adaptarse a los avances tecnoldgicos para

estar integrados en la sociedad.

Nuevos y viejos valores: conocer los valores que rigen la sociedad en la que vivimos.

Nada es absoluto, todo es relativo. No hay verdades absolutas.

En este “capitalismo tardio postmoderno” el consumidor tiene mas poder, es consciente de la

situacion econdmica que le rodea, analiza la oferta y se expresa a través del consumo segun

los valores derivados de la comunidad a la que pertenecen. Son consumidores

individualizados, duefios de su tiempo y decisiones (Montes, 2008).
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Asi, se puede ver como los consumidores cada vez son mas dificiles de controlar, pues estan
cambiando constantemente (Clemente y Sebastian, 2018). Roberts (2004) explica de la
siguiente manera el momento en el que se encuentra hoy el consumidor, un momento en el

que sus necesidades y emociones deben ser el centro de las estrategias de comunicacion:

El tejido social es mucho mas débil que nunca. Los seres humanos andan a la
busqueda de nuevas conexiones emocionales. Cosas en las que creer y poder amar.
Insistimos en poder tener mas opciones. Nuestras expectativas son mucho mas
elevadas y necesitamos mas energia emocional que nos ayude a tomar nuestras
decisiones. Y, sobre todo, queremos mas y mejores formas de poder establecer
conexiones con todos los aspectos de nuestras vidas, incluyendo las marcas.

(Roberts, 2004, p. 36)

Pradanos (2013, citado en Mayorga, 2016) hace también mencion a esto exponiendo que,
para posicionarse, las marcas deben construir relaciones relevantes con sus publicos y

generar valor afiadido a traveés de la experiencia de marca.

2.1.2 Un consumidor emocional: caracteristicas y pautas de consumo.

Como las marcas se han intentado acercar al consumidor

Identificar al publico objetivo es uno de los pasos fundamentales dentro de las estrategias de
comunicacion de las marcas con el fin de que las organizaciones comuniquen sus mensajes
de forma eficaz y cumplan con sus objetivos (Sebastian et al., 2018). Pero, aunque el
escenario haya ido cambiando considerablemente, hay empresas que aun intentan acercarse
a sus consumidores a través de los datos y los numeros. Estos son necesarios como punto
de partida, sin duda, pero no suficientes para enfrentarse a lo que demanda la industria en

este momento.

Los datos extraidos de una investigacion aportan informacion necesaria y valida, dando una

buena descripcién de la situacion, pero por si mismos, no dan un conocimiento real de los
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consumidores. Para eso, es necesario conocer al consumidor mas en profundidad (Fortini,
1992). La segmentacion de publicos habitual resulta util para desarrollar estrategias de
marketing, pero no llega a dar explicacion de lo que motiva realmente a las personas (Lopez,

2007).

Los métodos tradicionales de extraer insights de consumidores tienen bastantes limitaciones
y siguen siendo practicamente los mismos desde que se introdujeron hace unas décadas. De
ahi el creciente interés en las investigaciones basadas en la mente de los consumidores, que
ayudan a las empresas a entender los pensamientos, sentimientos e intenciones de estos

(Ming, 2017).

En la misma linea expone su punto de vista Rovira (2017), afirmando que las bases de los
modelos de prediccién del comportamiento del consumidor son iguales desde hace tiempo, y
los resultados de las investigaciones siguen siendo “coincidentes pero dispares, lo que no
permite definir un modelo infalible, posiblemente por la variabilidad de la idiosincrasia del ser
humano”. El autor propone dejar de intentar predecir el comportamiento y empezar a entender
cual es ese comportamiento, entender cdmo el cerebro de los consumidores establece
relaciones con la marca. Afiade que son necesarias nuevas herramientas que ayuden al
marketing a conocer a las personas desde la esencia del ser humano, ya que la psicologia y
la sociologia dan informacion sobre partes muy concretas de este. Propone que es necesario
entender “si hay algo inmutable sobre lo que apoyar las decisiones en un escenario siempre

mutable” (Rovira, 2017, p. 176).

Coinciden también Azlina y Mohd (2018), afirmando que los métodos que se han utilizado
hasta ahora para predecir el comportamiento del consumidor no son suficientes para
comprenderlo en toda su complejidad. Consideran que, en muchos casos, se ha intentado
estudiar la toma de decisiones solo observando las decisiones finales, pero es necesario
empezar a entender lo que esta dentro de la mente de estos consumidores para que los

profesionales del marketing puedan dar forma, modificar y comunicar sus mensajes con éxito.
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Para llegar a esto, los autores sugieren que profesionales e investigadores deberian aprender
técnicas mas avanzadas para leer el comportamiento basico humano y aplicar la ciencia para
poder entender como los consumidores reaccionan a las campanas de marketing. Consideran
que disciplinas como el neuromarketing pueden ayudar a obtener informacién sobre las
preferencias del consumidor que no seria posible extraer con los métodos de investigacion
tradicionales, lo cual puede ayudar a desarrollar un acercamiento mas efectivo, ofreciendo
mejores servicios y mas eficientes. Entendiendo el proceso de toma de decisiones, es posible
reducir los fracasos de un producto y aumentar la lealtad, incrementando con ello los

beneficios.

Hoy ya se puede predecir el comportamiento humano y tiene multiples ventajas. Gracias a la
neurociencia, se puede observar la actividad cerebral de los consumidores, lo que permite
predecir el comportamiento y la reaccién del target al que se dirigira una campanfia (Si puede
predecir el comportamiento del consumidor con la neurociencia, ¢;por qué sigue gritandole?
#MKShow, 2015). Estas nuevas disciplinas y herramientas resultan especialmente relevantes
teniendo en cuenta la gran brecha entre lo que dicen y lo que realmente piensan los
consumidores (La gran brecha entre lo que realmente dicen y piensan los consumidores,
2013) y todos los retos ante los que se encuentran las empresas que se dedican a
comercializar productos que buscan una posicion de liderazgo en el mercado (Martin y

Lazaro, 2013).

El Premio Nobel de Economia Richard H. Thaler (2016) explica que, en los modelos de
economia tradicional, se ha considerado a las personas como criaturas ficticias, Homo
economicus, a las que se les presupone un comportamiento que muchas veces se aleja de
la realidad del ser humano y de como se comporta. Segun el economista, esto ha supuesto
que las premisas en las que se basa la economia tengan fallos, imperfecciones. Por ejemplo,
ante las decisiones que las personas tienen que tomar cada dia, como Homo economicus, se
les presupone que seran capaces de tomar la mejor decision entre todas las opciones

posibles, pero en realidad, algunos de estos problemas de optimizacién que las personas
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deben resolver a diario, son demasiado dificiles. Thaler (2016) plantea también que, en los
modelos econdmicos tradicionales, no se tiene en cuenta el exceso de confianza de la
naturaleza humana y afirma que hay muchas cosas que parecen irrelevantes respecto al
comportamiento de las personas, pero a las que se les deberia prestar atencién para poder
entender como se comportan realmente porque, como menciona el autor, vivimos en un
mundo de humanos, no de Homo economicus. Thaler (2016) reconoce que “necesitamos un
enfoque mas rico a la hora de llevar a cabo investigaciones econémicas, uno que reconozca

la existencia y la relevancia de los humanos” y dice que:

Las empresas también se estan poniendo al dia, pues se han dado cuenta de que una
comprension mas profunda del comportamiento humano es tan importante para
gestionar con éxito un negocio como lo es la comprensién de los movimientos

financieros y del marketing operativo. (Thaler, 2016, p. 36)

Los anunciantes son totalmente conscientes de que necesitan acercarse mas a las personas
y que es necesario humanizar a las marcas y hacerlas mas préximas al publico (Solana,
2010). Son muchas las empresas que han entendido el inmenso poder del consumidor y han
dedicado muchos esfuerzos para entenderle, pues han visto que es quien tiene en sus manos
decidir si una empresa triunfa o fracasa cada vez que hace una eleccion de consumo. Mas
alla de los datos demograficos, al estudiar a los consumidores es necesario observar la
personalidad, valores y estilos de vida (Blackwell et al., 2006). Los profesionales del marketing
son conscientes de la importancia de conocer a sus consumidores pues cuanto mejor
conozcan su proceso de toma de decisiones hay mas probabilidades de que las estrategias
y campafas que disefien resulten atractivas y generen una respuesta positiva (Schiffman,
2011). Asi lo exponen también Peter y Olson (2001), afirmando que muchas de las grandes
companias del mundo han disefiado su estrategia para estar cerca de los consumidores con
gran éxito, pues poner el foco en ellos ha incrementado la calidad de las investigaciones

respecto a las que se hacian antes.
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Por lo general, las empresas tienden a recoger grandes cantidades de datos: demograficos,
intento de compra o preferencias de atributos de los productos, pero esto sélo raspa la
superficie del conocimiento del consumidor. Los anunciantes no se suelen involucrar con las
emociones y, cuando lo hacen, es de forma superficial, sin llegar a tener un conocimiento
profundo de la emocién. Muchas veces se estudia a los consumidores como grupos aislados
e independientes, pero es necesario estudiarles como interaccién entre las partes,
entendiendo los origenes culturales y neurologicos. La mente, el cuerpo y la sociedad estan
conectados. Existe un gran desequilibro entre como los consumidores experimentan y
piensan sobre su mundo y los métodos que usan las marcas para recolectar esa informacion

(Zaltman, 2003).

Las marcas deberian centrarse en esta nueva situacién que se les presenta y no seguir
modas pasajeras, Si no crear conexiones emocionales con su publico. Es necesario un
marketing con “mas psicologia” para no perder la atencién de los consumidores ante una
publicidad cada vez mas intrusiva, es necesario cuidar a los usuarios (Los anunciantes piden
métricas claras, 2019). Cada consumidor es un ser humano lleno de emociones, pero que en
la empresa se le suele tratar como un numero. “Todas las empresas de un mismo sector
investigan las mismas cosas, con las mismas metodologias e, inevitablemente, todas llegan
a los mismos resultados. Pero la partida no se gana mirando numeros” (Roberts, 2008, p.
154). Como sostiene Quifiones (Si no hay calle, no hay insight, 2018), “las mejores historias
no estan en las estadisticas, ni en investigaciones, estan en las calles”. Fernandez (2013)
hace también una revision de varios autores que reivindican “la necesidad de entender al
consumidor, advirtiendo que el marketing lo hacen los clientes y no las empresas, o que la
era del producto o las emociones han muerto y que el futuro esta en relacionarse con los

usuarios” (p.23).

“Comprender el comportamiento del consumidor constituye la base para las actividades de
marketing y parece impensable plantear cualquier decision comercial sin previamente

establecer algunas hipdtesis relativas al consumidor”. Aun asi, entender por qué las personas
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se comportan como lo hacen es un factor “dinamico, indeterminado, estocastico e
impredecible” (Alonso y Grande, 2017, p. 25). Algunos autores han hablado también de la
importancia de las emociones para las organizaciones no solo de cara a conocer a sus
consumidores, si no como un activo que genera valor para las mismas (Thomson y Rodriguez,
2000). Clemente y Sebastian (2018) exponen también que la cantidad de estudios que existen
sobre la medicién de multiples aspectos de las marcas, indican la necesidad de estas de

conocer qué piensan los consumidores, sus actitudes y preferencias.

Como se puede ver, son varios los autores que coinciden en que muchas empresas se
quedan con meros datos, pero no suelen ir mas alla, o lo hacen de forma superficial. Los
datos son relevantes como punto de partida y, una vez convertidos en informacioén para las
marcas, hay que seguir profundizando para conocer mejor a su publico. Asi lo respaldan
Berenguer et al. (2002) en una de sus investigaciones, donde observan que en los ultimos
treinta afnos el interés en el estudio del comportamiento del consumidor se ha centrado

principalmente en entender como este procesa la informacion.

Llegados a este punto se plantean las siguientes preguntas: ¢ Por qué es tan importante tener
en cuenta esa dimensién emocional de los consumidores que mencionan autores como
Roberts (2004) o Zaltman (2003)? Otros como Lépez (2007), Rovira (2017), Azlina y Mohd
(2018) o Thaler (2016) hablan de la importancia de conocer a los consumidores mas en
profundidad, saber como su cerebro establece relaciones con la marca, cémo se toman las
decisiones. Entonces, ;Como funciona la mente del ser humano de cara a tomar decisiones
de consumo? ¢ Por qué esto es importante para las marcas y cédmo les puede ayudar para

llegar a su publico?

Qué son las emociones y su importancia en la toma de decisiones

La primera pregunta a la que es necesario dar respuesta es, ¢,como funciona el cerebro en la
toma de decisiones? Antes de entrar en este punto, es importante tener en cuenta las
limitaciones de este estudio a este respecto, pues no pretende profundizar en otras disciplinas
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como la medicina o la psicologia, simplemente buscar un acercamiento a cémo funciona la

mente del ser humano para poder comprender lo que se presenta mas adelante.

Para ello, se parte de la aclaracién de la diferencia entre los dos tipos de procesos cognitivos

del ser humano.

Rovira (2017) los llama sistema 1y sistema 2. El sistema 1 es el que esta relacionado con el
pensamiento rapido. Es un sistema no consciente, que toma decisiones rapidas e intuitivas.
Aqui entran en juego los recuerdos de estimulos pasados, las emociones, los estereotipos o
la comunicacion no verbal. El sistema 2 es el del pensamiento lento. Es un sistema consciente
que requiere de un esfuerzo de procesamiento, es el sistema que hace las elecciones

conscientes, deliberadas. Es ordenado, planifica, necesita concentracion y energia.

Misiego y Morena (2015), determinan que el primer proceso cognitivo es el razonamiento.
Este proceso se da cuando la decisién que tiene que tomar una persona es mas lenta,
requiere mas esfuerzo, razona de forma secuencial y autocontrolada. El segundo proceso
cognitivo de los seres humanos es la intuicion y la emocion. En la mayoria de los casos, se
utilizan para operaciones rapidas, automaticas, asociativas, que no requieren un esfuerzo y

estan regidas por el habito o la costumbre.

En la Tabla 1 se muestran las aportaciones unificadas de estos autores, con el fin de

simplificar las ideas expuestas sobre los dos procesos cognitivos del ser humano.
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Tabla 1. Procesos cognitivos del ser humano.

Tipo de proceso Caracteristicas principales

No consciente.

o No requiere esfuerzo.

Proceso Pensamiento e Toma decisiones rapidas e intuitivas.
cognitivo 1 rapido o intuicion. e Operaciones automaticas.

e Regida por habitos y costumbres.

e Intervienen las emociones.

e Consciente.
Pensamiento
Proceso o Requiere esfuerzo de procesamiento.
lento o
cognitivo 2 e Autocontrolado, ordenado.
razonamiento.

e Requiere energia y concentracion.

Fuente: elaboracion propia basada en los datos de los estudios de Rovira (2017) y Misiego

y Morena (2015).

Una vez revisados los dos tipos de procesos cognitivos, ¢en qué momento las personas

utilizan uno u otro y por qué?

El cerebro es el 6érgano del ser humano que mas energia consume, alrededor del 20%, e
intentara ahorrar la mayor energia posible (Rovira, 2017). Las personas son capaces de tomar
unas 4.000 decisiones al dia, pero teniendo en cuenta que el razonamiento consume energia,
el ser humano tiende a ahorrarla, por lo que la mayoria de las decisiones que se toman a lo
largo del dia acaban siendo de forma inconsciente, puede ser porque sean el resultado de un
habito o porque estén causadas por una emocion. Solo una pequefa parte de las decisiones
que se toman se hace de forma racional. Las decisiones de compra de los seres humanos
son entre un 90 y un 95% inconscientes (Misiego y Morena, 2015, p. 99), lo que supone un

reto para aquellos que intentan comprender a sus consumidores (Peter y Olson, 2001).
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Por lo general, la toma de decisiones del ser humano empieza en un pensamiento
inconsciente de 6 a 7 segundos, después de lo cual la decisién pasa a ser consciente (Misiego
y Morena, 2015). El cerebro inconsciente es el que determina los criterios de eleccion y
después pasa al cerebro consciente para la decision y el analisis, para justificar la eleccion.
Entre medias, toman parte en la decision: la aversion a la pérdida, la autoconfianza, la
atencion selectiva, la relativizacion, el efecto del legado, la certidumbre, la probabilidad y los
recuerdos. Una percepcién primero da paso al pensamiento intuitivo y después se racionaliza
(Rovira, 2017). Nufez et al. (2020) hablan también de esto, afirmando que “es la mente
consciente la que da respuestas en base a sesgos propiciadas por nuestros sistemas de
pensamiento heuristico que simplemente se encarga de justificar y argumentar aquellas
decisiones que han sido tomadas inconscientemente por nuestro cerebro” asi, las decisiones
son tomadas en la mayoria de los casos en base a intuiciones y sensaciones generadas en
el sistema inconsciente, justificadas después por el cerebro consciente (p. 71). Asi lo respalda
también Walvis (2010, citado en Fernandez, 2013), afirmando que “incluso las decisiones que
estamos seguros que hacemos deliberada y conscientemente estan en realidad precedidas
por actividades cerebrales subconscientes” (p. 29). Gladwell sostiene que “si los seres
humanos hemos logrado sobrevivir tanto tiempo como especie ha sido gracias a que hemos
desarrollado otra clase de aparato de decisién capaz de elaborar juicios muy rapidos a partir
de muy poca informacion” (2005, p. 19). Habla del “inconsciente adaptativo”, refiriéndose a la
“parte del cerebro que procesa rapida y silenciosamente muchos de los datos que
necesitamos para continuar actuando como seres humanos” (2005, p.19) y aporta también

esta afirmacion del psicélogo Timothy D Wilson (2005):

La mente actia con mas eficacia relegando al inconsciente gran cantidad de
pensamientos elaborados de alto nivel, igual que un reactor moderno vuela
sirviéndose del piloto automatico con escasa o nula intervencion del piloto humano

consciente. El inconsciente adaptativo se las arregla estupendamente para hacerse
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una composicion de lugar de lo que nos rodea, advertirnos de los peligros, establecer

metas e iniciar acciones de forma elaborada y eficaz. (p. 19)

A la vista de estos datos, se puede ver que supondria un gran desgaste para las personas
razonar cada una de las decisiones que tienen que tomar a diario, pues solo se puede
considerar de forma consciente una capacidad limitada de conocimiento de una sola vez
(Peter y Olson, 2001). Por ese motivo utilizan un proceso cognitivo u otro, en funcién de si la

compra es de alta o baja implicacién.

Una compra de alta implicacion es, independientemente del precio, aquella importante para
el consumidor, que supone un riesgo alto en caso de equivocarse, y a la que se dedicara un
proceso de decision mas largo y complejo (Solé, 1999). En este caso, entrara en juego el

pensamiento lento o razonamiento.

Por el contrario, cuando se trata de compras de repeticidén, de poca importancia, cuando hay
presién de tiempo, se trata de productos commodity o hay un desinterés por la categoria, el
proceso cognitivo que actua es el rapido o el de la intuicién (Rovira, 2017). Estas son las
compras denominadas de baja implicacion, cuyo riesgo asociado es minimo y el consumidor
actua por inercia (Solé, 1999). Segun Ledoux (1998), el procesamiento inconsciente suele
ser la norma mas que la excepcion. Algunos procesos como, por ejemplo, hacer la compra,

se vuelven automaticos con la experiencia (Peter y Olson, 2001).

También en esta linea, Peter y Olson (2001) describen tres tipos de tomas de decisiones en

funcién de la cantidad de esfuerzo que pone la persona:

e Extensive decision making (toma de decision exhaustiva): supone una mayor
busqueda, identificar alternativas, con qué criterio evaluarlas, implica mas esfuerzo
y requiere mas tiempo.

e Limited decision making (toma de decisién limitada): esfuerzo bajo o moderado.
Implica menos busqueda de informacion, se consideran menos alternativas y son

decisiones que se toman de forma relativamente rapida.
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e Routinized choice behaviour (eleccion por rutina): se hace de forma casi automatica,

sin un esfuerzo cognitivo y no requiere un control consciente.
En cualquier caso, las emociones juegan un papel fundamental en ese pensamiento rapido y
automatico que los consumidores realizan de forma constante. Como se puede ver a
continuacion, son varios los autores que estan de acuerdo en la importancia de dichas

emociones de cara a la toma de decisiones en general y del consumo en particular.

Llegado este punto y antes de continuar, es importante revisar brevemente un concepto
relevante para esta investigacion: la emocién. Como bien comenta Lopez (2005) en su libro
Publicidad emocional, se podria hablar de la definicion de emocion durante paginas, pero

para este estudio se ha hecho una seleccién de las que se han considerado mas relevantes.

El ser humano se ha interesado por entender y decodificar las emociones desde la antigua
Grecia. A lo largo de la historia, personajes como Platon, Aristételes, Descartes, Darwin,
James-Lange, Watson, Canon, MacLean o Damasio entre muchos otros, y desde diferentes
disciplinas, han aportado diferentes teorias y puntos de vista sobre las emociones. Aun asi,
es un tema que sigue suscitando gran interés y queda mucho que aprender sobre el mismo

(Tarantino, 2018).

Las emociones se han descrito como respuestas corporales que se han desarrollado como
parte de la lucha por la supervivencia, como estados mentales que son el resultado de la
percepcion del cerebro de una respuesta corporal, pensamientos sobre situaciones en las
que se encuentran las personas, construcciones sociales, algo que ocurre entre individuos y
no tanto en el individuo en si mismo. Algunas teorias hablan de impulsos inconscientes, otras
de las decisiones conscientes... Pero lo que si es cierto es que no han terminado de ponerse
de acuerdo en qué es una emociéon. Todos saben lo que es hasta que tienen que definirlo

(Ledoux, 1998, p. 23).

Martinez (2011) habla del origen etimoldgico de la palabra, emotio-onis, que se refiere a un

impulso que lleva a la accion, y afiade que las emociones muestran cémo nuestro organismo
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es un todo conectado, pues al experimentar una emocién el cuerpo y el estado de animo

reaccionan de forma sincronizada.

Damasio (2005) da una definicion que aporta una buena base para lo que se va a tratar mas

adelante en este apartado:

Una emocion propiamente dicha, como felicidad, tristeza, verglienza o simpatia, es un
conjunto complejo de respuestas quimicas y neuronales que forman un patron
distintivo. Las respuestas son producidas por el cerebro normal cuando este detecta
un estimulo emocionalmente competente, esto es, el objeto o acontecimiento cuya

presencia, real o en rememoracién mental, desencadena la emocién. (p.55)

Rovira (2017) también lo expresa como “Una reaccion corporal, una experiencia consciente
generada por un impulso neuronal que nos mueve a la accidon generando una respuesta
comportamental automatica” (p. 137). Las emociones marcan tanto como actuan las

personas en cada momento, como las acciones a largo plazo (Ledoux, 1998).

Mufoz et al. (2019) no solo definen qué es una emocién si no que también establecen la
diferencia respecto a los sentimientos: “las emociones son las respuestas automatizadas y
exteriorizadas que el organismo tiene ante los estimulos que recibe. Gracias a las emociones,
el ser humano se adapta a los cambios que experimenta y toma sus decisiones” a lo que
afiaden que “las emociones son respuestas inmediatas mientras que los sentimientos son

estados cuya duracion se prolonga en el tiempo” (p. 334).

Una vez repasado este concepto, se procede a revisar a continuacion las aportaciones de

varios autores sobre el papel y la importancia de las emociones en la toma de decisiones.

Roberts (2004) afirma que se ha demostrado cientificamente que, si se dafiasen los centros
emocionales del cerebro humano, las personas perderian la capacidad de tomar decisiones.
Zaltman (2003) también menciona esto, y dice que las emociones de las personas estan

estrechamente entrelazadas con los procesos de razonamiento. Comenta que el cerebro
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tiene estructuras separadas para procesar las emociones y el razonamiento logico, y que
juntos, afectan a nuestro comportamiento. Afiade que el sistema emocional ejerce la primera
fuerza en nuestro pensamiento y comportamiento, lo que significa que las emociones son
esenciales para la toma de decisiones. Tarantino (2018) apoya esta idea, pues afirma que

“toda toma de decision tiene un timonel, la emocién” (p. 19).

Ledoux (1998) comenta que cuando una regién especifica del cerebro se dafa, se pierde la
capacidad de evaluar el significado emocional de un estimulo, sin llegar a perder la capacidad
de percibir el mismo estimulo como un objeto. Damasio (1994) en su libro El error de
Descartes, plantea varios casos de sujetos que, tras sufrir algun tipo de lesién en una region
especifica del cerebro, ya no eran capaces de tomar decisiones que les ayudasen a ser seres
sociales eficaces. Comienza hablando del caso de Phineas Gage, que después de un
accidente que dafno el I6bulo frontal de su cerebro, era capaz de andar y hablar con
normalidad, pero su personalidad y su caracter cambiaron radicalmente, siendo incapaz de
mantener un trabajo, amistades o familia. Se considera el primer caso que revelo la conexion
entre el deterioro de la racionalidad y una lesion cerebral concreta ya en 1948. Entre otros
ejemplos, Damasio también habla de uno de sus pacientes al que tuvieron que extirpar un
tumor en el I6bulo frontal del cerebro. Describe que “La maquinaria de su toma de decisiones
estaba tan estropeada que ya no podia ser un ser social eficaz” (Damasio, 1994, p. 77). Tras
revisar algunos casos similares a estos dos anteriores, este autor llega a varias conclusiones

relevantes para este estudio:

Existe una regién del cerebro humano (...) cuya lesion compromete gravemente, de
una manera todo lo pura que es posible encontrar, tanto el razonamiento/toma de
decisiones como la emocion/sentimiento, en especial el dominio personal y social. (...)
Existen una serie de sistemas en el cerebro humano dedicados de forma consistente
al proceso de pensamiento orientado a un fin que llamamos razonamiento, y a la
seleccion de respuestas que llamamos toma de decisiones, con un énfasis especial

en el dominio personal y social. (Damasio, 1994, p. 116)
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Por lo tanto, siguiendo las conclusiones de Damasio, si la zona que rige las emociones se
dafia y esto supone que las personas no son capaces de tomar decisiones, quiere decir
entonces que la toma de decisiones no es un proceso totalmente racional y si esta

influenciado por las emociones.

Shaw e lvens (2005) también hablan sobre esto, y afirman que las emociones existen en todo
ser humano, que son una constante que esta ahi siempre. Cuando algo ocurre, la informacion
va desde el area derecha de nuestro cerebro, el lado emocional, antes de ir al area izquierda,
el lado de la razén y la logica. Las personas sienten una emocion antes de que puedan darle
una logica. Misiego y Morena (2015) afirman que no siempre somos conscientes de las
motivaciones emocionales previas a una decisién de compra y tendemos a racionalizar los
motivos de esa eleccion posteriormente. Esto esta relacionado con que, como ser emocional,
el ser humano cree que las emociones son conscientes, pero las experiencias emocionales
conscientes son solo una parte, no la actividad central. Muchas veces las emociones tienen

su propia agenda y no requieren la participacion voluntaria de la persona (Ledoux, 1998).

Roberts (2008) comenta que la emocion es lo que nos lleva a la accidon, mientras que la razon
nos lleva simplemente a elaborar conclusiones. Maurice Levy, presidente de Publicis Groupe
en Paris, afirma que “antes de comprender, sentimos” (Roberts, 2008, p. 43). Misiego y
Morena (2015) dicen que “las emociones y sentimientos nos influyen mucho en nuestras
decisiones, y se hacen mas fuertes en el recuerdo de esas experiencias puntuales que nos
condicionaran la préxima vez que se nos presente una situacion parecida” (Misiego y Morena,

2015, p.107).

La emocidn es uno de los elementos clave en el comportamiento econémico. En relacién con
lo expuesto en este punto “los humanos tenemos un tiempo y una capacidad cerebral
limitados, y por ello nos servimos de sencillas reglas generales para facilitar la toma de
decisiones”. Esto supone que las personas acaban cometiendo errores predecibles, que es

importante observar para entender realmente como se comportan (Thaler, 2016, p. 52).
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Nufez et al. (2020) confirman lo explicado anteriormente, diciendo que “las emociones juegan
un papel relevante en el motor de decision de nuestro comportamiento, y el centro de esas
emociones no se encuentra en los aspectos conscientes, sino en la estructura limbica, mas

asociada a nuestro inconsciente” (p. 72).

A la vista queda que las decisiones de compra que realizan los consumidores son en gran
parte inconscientes, que a pesar de lo que incluso ellos mismos piensan, muchas veces no
son racionales, y se ven guiadas por las emociones, la intuicién... todo con el propdsito de
ahorrar energia, ya que el ser humano tiene que tomar infinidad de decisiones al dia y seria
incapaz de razonarlas todas. Ahora que ya se ha podido ver por qué las emociones son
relevantes en dicha toma de decisiones de las personas, como pueden usar esto las marcas

a su favor para acercarse a sus consumidores?

La importancia de las emociones para las marcas

Después de ver como la emocion afecta a la toma de decisiones de las personas, es
importante conocer cémo influye esto al consumo, por qué es importante que las marcas lo

tengan en cuenta y qué beneficio puede suponer para las mismas.

Segun Mufioz et al. (2019) “una marca bien gestionada desde el punto de vista emocional
puede resultarle mas facil llegar a su publico” (p. 336). Roberts (2004) afirma que “Tenemos
que entender la vida de la gente en toda su complejidad, lo que esperamos y sofiamos, lo
que tenemos, lo que amamos, lo que odiamos, lo que necesitamos y queremos. Lo que nos
aburre. Es preciso entender lo que tiene sentido y significado, no solo saber qué compramos
y usamos” (p.155). Es necesario investigar poniendo al consumidor como centro y conectar

con la vida interior de estos.

La publicidad mejor y mas eficaz es la que se propone comprometer a los
consumidores, tanto en su comunicacién como en la forma de desarrollar el mensaje.
Pocos anunciantes y agencias hacen esto y su impotencia para desarrollar un didlogo

0 una relacion estrecha con los consumidores refleja una idea mecanicista y caduca
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del funcionamiento de la publicidad y un modo de trabajar que mantiene a los clientes
a cierta distancia. El resultado es una publicidad que no conecta con el consumidor.

(Steel, 2000, citado en Sanchez, 2014, p 135)

Lopez (2007) también esta de acuerdo en la importancia de conocer bien al publico para
saber como se pueden satisfacer sus “anhelos internos”. Esta autora explica que cuando las
personas consumen, intentan saciar una necesidad que realmente nunca se cubre del todo,
porque suelen ser necesidades simbdlicas y siempre tienen un lugar donde quedarse y no
terminan de cubrirse. Parece entonces que, si se llegan a conocer esas necesidades
simbdlicas de los individuos, las marcas siempre van a tener un lugar donde habitar en la
mente de estos. Lépez (2007) también comenta que las marcas beben del inconsciente y la
psicologia de las personas para trabajar su comunicacion y que el inconsciente humano esta
compuesto de verdades universales que son comunes a todos los individuos. Si las marcas
parten de esas verdades en su comunicacion pueden crear mensajes que activen el
inconsciente de los individuos y conseguir apelar a esas emociones. Aiade también que los
vinculos con mas solidez en el tiempo son los emocionales y que, teniendo en cuenta que el
consumidor tiene sus necesidades y sus suefos, las marcas podrian buscar ese lazo
emocional con ellos, tener una relacion mas personal que se convertira en una fidelidad de

dichos consumidores hacia la marca.

Fortini (1992) considera que el éxito real de una campana no se da cuando el anunciante
destaca entre la multitud de otros anunciantes per se, si no cuando los consumidores se
involucran con el mensaje porque han visto algo que les resulta relevante o significativo.
Fortini (1992) comenta que aquellos anunciantes que consiguen hacerse oir entre la
saturacion de impactos comerciales, es porque han conseguido conectar con su audiencia
de forma significativa, no por haber sido precisamente los mas intrusivos, rapidos o haber
hecho mas ruido que los demas. Esta autora deja ver que, mediante la conexion emocional

con los consumidores, los resultados son mucho mas efectivos.
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Zaltman (2003) afirma que es necesario que las empresas conozcan mas sobre como piensan
y actuan los consumidores para poder explorar nuevas oportunidades. Considera que se
deben entender las dinamicas conscientes y especialmente las inconscientes de como
piensan, porque segun él es lo que llevara al éxito comercial, mas que la tecnologia o el
disefio de un producto. Ademas, este autor propone también que no se deberia estudiar a los
consumidores como grupos aislados e independientes, si no como una interaccion entre las
partes: cuerpo, mente, cerebro y el mundo exterior que les rodea. Cuando se entienden los
procesos culturales y neurolégicos de los consumidores, las empresas pueden tener un

conocimiento mas profundo y valioso sobre dicho consumidor.

En su libro How customers think, Zaltman (2003) también comenta que, sin un conocimiento
profundo del consumidor, como los sentimientos o pensamientos escondidos, las empresas
no pueden anticipar las respuestas de los consumidores. Ademas, segun él, las marcas tienen
el poder de crear recuerdos mas duraderos enfatizando cualidades Unicas de los productos
que tengan un significado personal para los consumidores. Estas aportaciones son
importantes para este estudio en tanto que dejan ver que para conectar con las personas de
una forma mas relevante es necesario tener un conocimiento mas profundo de su entorno,

de su forma de pensar y razonar o de su cultura.

Shaw e lvens (2005) hablan de la importancia de las experiencias para los consumidores.
Ellos consideran que una buena experiencia se consigue estimulando las emociones de los
propios consumidores. Solo conociéndolas es posible anticiparse a sus necesidades y
exceder las expectativas, logrando la diferenciacion respecto a los competidores. Las
emociones hacen sentir a la gente, pero lo que realmente lleva a la acciéon son los

sentimientos (Moliné, 1999).

Son muchas las marcas que intentan asociarse a emociones positivas porque saben que es
la mejor forma de entrar en la mente de los consumidores. Su principal objetivo es generar

dichas emociones para que las personas deseen repetir esa situacion. “Es fundamental
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conocer las actitudes y creencias de los consumidores para poder orientar la estrategia de
marca y sus campafas publicitarias en la direccién correcta” (p.77) Pues la mayoria de las
conductas de consumo vienen determinadas por estas creencias y actitudes (Martinez, 2011).
Para llegar a ello, Nufiez et al. (2020) hablan de marketing sentimental mas que de marketing
emocional, afirmando que su relevancia es cada vez mayor en tanto que las investigaciones

de mercado tienen como centro las mediciones de las emociones.

En este interés de las empresas por conocer mejor a los consumidores y encontrar nuevas
formas de comprender como piensan, aparece el neuromarketing, herramienta que ya se ha
mencionado anteriormente. Llegado este punto del estudio, es necesario dedicarle algunas
lineas, respondiendo brevemente a las siguientes preguntas: ;Qué es el neuromarketing?

¢, Cuando y por qué surge? y ¢ Qué ventajas y limitaciones puede tener?

Monge y Fernandez (2011) lo definen de la siguiente manera:

El neuromarketing consiste en la aplicacién de las técnicas de las neurociencias a la
investigacion de marketing tradicional. A través de tecnologias (...) las respuestas de
los entrevistados a distintos estimulos (...) son leidas directamente de su actividad

cerebral. (p. 266)

Esto permite conocer los niveles de atencidon de los sujetos y observar su estado emocional
ante ciertos estimulos (Alcaide y Diez, 2019). El neuromarketing se basa en que los sistemas
motores y sensoriales se pueden identificar con redes de células cerebrales concretas, y que
la observacion de esas redes puede revelar las caracteristicas inconscientes o emocionales
de la toma de decisiones del consumidor, algo que los métodos tradicionales cuantitativos y
cualitativos no pueden hacer (Mileti et al., 2016). Lobna (2014) habla también a este respecto
sobre como el neuromarketing desafia el modelo clasico de marketing que no termina de
comprender el comportamiento de los consumidores en cuanto a sus decisiones de compra.

Por otro lado, Jiménez (2016) habla del neuromarketing como “un campo interdisciplinario
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que busca dar explicacion al comportamiento al comportamiento humano a través de

diferentes métodos” (p. 265).

La neurociencia ayuda a entender el rol de las respuestas emocionales internas del
consumidor y que juegan un papel importante en el proceso de la toma de decisiones. De
esta forma, el neuromarketing aporta insights y métodos importantes al estudio del
comportamiento del consumidor (Genco et al, 2013, citado en Azlina y Mohd, 2018). De cara
a la investigacion publicitaria, el neuromarketing se sirve de técnicas biométricas utilizadas
por la neurociencia para analizar las “preferencias, necesidades, experiencias, emociones,
recuerdos, atencion y percepcion de los consumidores” (Baraybar et al., 2017, p. 21). Esta
afirmacion de Nuria Serrano refuerza también estas aportaciones: “el neuromarketing utiliza
los nuevos avances y descubrimientos cientificos de las neurociencias para mejorar las
estrategias de marketing, publicidad e investigacién de mercados y asi entender mejor el
comportamiento humano” (Sanchez, 2019, p.98). Nufiez et al. (2019) asi lo afirman también:
‘entre los principales objetivos del neuromarketing se encuentra el estudio del
comportamiento humano en relaciéon al consumo, ya sea este de bienes tangibles y/o
servicios a fin de obtener informacion precisa y de gran utilidad para mejorar las campanas

de marketing y publicidad de las empresas operativas en el mercado” (p. 63).

Segun varios autores, el principal aporte del neuromarketing es la posibilidad de conocer la
toma de decisiones de los consumidores desde la observacion directa de sus procesos
cerebrales. Martin y Lazaro (2013) recogen que el neuromarketing es “un nuevo campo del
marketing que investiga los procesos cerebrales que explican como los consumidores eligen
comprar un determinado producto o servicio”. Esta técnica estudia las zonas del cerebro
implicadas en la toma de decisiones del consumidor con el objetivo de predecir la conducta
de este, lo que permite seleccionar un producto que cubra sus necesidades reales, una
comunicacion adecuada o anticipar si el producto tendra o no aceptacion. Una definicion
similar aportan Li et al. (2016), afirmando que el neuromarketing aplica la tecnologia de la

neuroimagen para estudiar el comportamiento del consumidor, explorar sus mecanismos de
61



decision a través de la actividad neuronal y encontrar la verdadera fuerza que mueve el

comportamiento del consumidor.

Parece fundamental comprender el proceso de toma de decisiones de los consumidores para
planificar la comunicacion e interceptar a las personas en los momentos criticos de decision

(White, 2004, citado en Sanchez, 2014).

Varios autores exponen también que el neuromarketing bebe de diferentes disciplinas.
Yadava et al. (2017), exponen que el neuromarketing es una mezcla de dos disciplinas: la
neurociencia y el marketing. Gracias a la neurociencia, es posible mejorar el marketing de los
productos que ya existen o mejorar el disefio de un producto antes de que se lance al
mercado, lo que supone una importante reduccion de costes para las compaiias. Martinez
(2011), considera que se trata de una integracion de tres disciplinas: la neurologia (centrada
en el estudio del cerebro humano), la psicologia cognitiva (que trabaja la relacién entre la
mente y el comportamiento humano), y el marketing (que se encarga de desarrollar nuevos
productos y servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores de una forma

rentable).

El neuromarketing aporta un gran valor en tanto que permite conseguir datos representativos
a nivel mundial con una muestra relativamente pequena, ademas de la posibilidad que ofrece
de medir de forma muy precisa lo que le ocurrird a un producto cuando llegue al mercado
(Martin y Lazaro, 2013). Esta disciplina abre todo un nuevo campo de investigacion del
comportamiento del consumidor y es una muy buena herramienta para evaluar como actuara
en el momento de la compra, comprender sus problemas y la mejor forma de satisfacer sus

necesidades (Martin y Lazaro, 2013, p. 15).

La siguiente pregunta que se plantea es, ¢ cuando aparece el neuromarketing y por qué? En
el ano 2002 se registra la primera referencia del término de la mano de la empresa
Brighthouse, que consiguio la colaboracién de la Universidad de Emory y la Universidad de
Baylor, después de ser rechazado por otras instituciones que consideraban que era una
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practica costosa y poco ética. Apareci6 como respuesta a los ultimos avances de la
neurociencia, que empezaron a demostrar que la toma de decisiones de los consumidores
Nno era un proceso racional, si no que los consumidores involucraban en el proceso un alto
contenido emocional, lo que suponia y supone que “mas del 75% de las decisiones de compra
no estan planeadas de antemano, sino que responden a impulsos propiciados por
sensaciones” (Martin y Lazaro, 2013, p. 15). Entre 2010 y 2012 se pudo observar un
despegue de las consultoras de esta disciplina, asi como un aumento de articulos y textos en

torno al tema (Nufiez et al., 2020).

Las investigaciones clasicas basadas en métodos cualitativos y cuantitativos solo permitian
trabajar con lo que el consumidor decia, lo cual resultaba insuficiente teniendo en cuenta que
los consumidores dicen lo que piensan, pero hacen lo que sienten. La neurociencia ha
permitido que se puedan registrar los pensamientos y emociones de los consumidores de una
forma directa, que complementa la informacién que se tenia de los consumidores, lo que
hacen y dicen (Martinez, 2011). Esta nueva herramienta aporta un gran valor en tanto que
las personas tienen grandes contradicciones internas con las que incluso algunas personas
se sienten comodas, encontrando en ello una identidad “multifacética, fluida y en constante
evolucion” (La gran brecha entre lo que realmente dicen y piensan los consumidores, 2013)
Asi lo apoyan también Baraybar et al. (2017), afirmando que “Las limitaciones de las
declaraciones verbales y el desconocimiento de lo que realmente sentimos, dificulta, en
ocasiones, entender nuestras propias emociones”. En muchos casos, los seres humanos no
saben como van a comportarse, no son capaces de explicar sus conductas e incluso no se

conocen bien a si mismos (Alonso y Grande, 2017).

La limitacién de las investigaciones tradicionales no era solo que se partiese de la premisa
de que los consumidores eran capaces de decir lo que querian, si no también que los
investigadores eran capaces de hacer las preguntas adecuadas, interpretarlas, analizarlas y
generar con ello insights validos (Ming, 2017). La neurociencia puede funcionar de forma

complementaria a las investigaciones tradicionales en tanto que explora los motivos
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inconscientes y dificiles de poner en palabras que estan detras de los comportamientos de

compra (Baraybar et al., 2017).

Aun teniendo en cuenta todas las virtudes expuestas, el neuromarketing no esta exento de
limitaciones y criticas. Mileti et al. (2016) recogen los cinco principales inconvenientes de del

neuromarketing hoy:

1) El alto coste de los equipos limita el tiempo dedicado a los estudios, o que no permite

hacer un seguimiento continuado de los procesos mentales de los consumidores.

2) La mayoria de los equipos son grandes e inamovibles, lo que implica que los estudios
deben llevarse a cabo en los laboratorios y puede distorsionar las percepciones de los

consumidores, su estado emocional y su comportamiento.

3) Normalmente solo se emplea una técnica al mismo tiempo, lo que limita la exploracion
de las relaciones entre los diferentes elementos neurofisioldgicos que comprenden el

comportamiento del consumidor.

4) Los resultados obtenidos mediante las técnicas de neuroimagen normalmente no

estan alineados con otras herramientas neurocientificas complementarias.

5) El neuromarketing supone ciertas consideraciones morales, sociales y éticas.

Varios los autores tratan este ultimo punto, pues son muchas las criticas que ha recibido esta
disciplina por sus implicaciones éticas (Ariely, 2010). Se considera una practica poco ética ya
que algunos lo interpretan no solo como una herramienta complementaria a las técnicas
utilizadas hasta el momento en la investigacion de mercado, si no como una herramienta que
pretende sugestionar a los consumidores (Martin y Lazaro, 2013, p. 15). El neuromarketing
es considerado por muchos como una herramienta cuyo objetivo es leer la mente de los
consumidores y guiar sus decisiones de compra, lo que supone una violacién de valores
individuales como la autonomia, la autodeterminacién, la confidencialidad y el respeto por la
vida privada. Pero el neuromarketing no es capaz de interpretar los pensamientos de los
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consumidores o manejar sus decisiones de compra. Sin embargo, a nivel ético hay algunas
areas que habria que tener en cuenta: que aquellos que participen en los estudios conozcan
los objetivos de estos, la transparencia de los protocolos de investigacion y la creacion de
una legislacion apropiada que sea capaz de seguir el rapido crecimiento de esta disciplina

(Mileti et al., 2016).

Respecto a los altos costes aparentes de las investigaciones llevadas a cabo en
neuromarketing, se ha podido ver que el coste es solo ligeramente superior a otras técnicas

tradicionales.

Estamos en un momento emocionante para comprender a los consumidores. Los
avances en psicologia social, en la investigacion del cerebro y en diversas tecnologias
que rastrean encubiertamente los movimientos de los compradores nos ofrecen nueva
informacion sobre qué hace la gente y por qué. (Graves, s.f., citado en Baraybar et al.,

2017, p. 27)

Mileti et al. (2016) hablan de nuevas formas de superar las barreras y limitaciones del

neuromarketing como se conoce hoy a través de la nanotecnologia, el nanomarketing.

En definitiva, son muchos los autores que coinciden en que el camino para una mejor relacion
con los consumidores es entender a las personas en toda su complejidad, ponerlas en el
centro de la investigacion y averiguar como piensan y cémo se comportan en su entorno
cultural, que todos tienen necesidades simbdlicas sin cubrir y a través de las cuales es posible
acercarse a ellos y establecer vinculos emocionales, fidelidad, e incluso crear recuerdos
duraderos. Se ha visto que hay ciertas verdades universales que pueden ser un buen punto
de partida para empezar a conocer a estos consumidores y que lo fundamental es ser

relevante para ellos en medio de tanto ruido.

No parece una tarea facil y, por eso, a lo largo de este estudio se pretende conocer mas y
poner en valor, en primer lugar, una de las herramientas que hace posible a los profesionales

de la publicidad y el marketing llegar a entender al consumidor, tanto como se ha visto en los
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puntos revisados hasta ahora que es necesario y, en segundo lugar, a los encargados de
utilizar estas herramientas y sumergirse en la realidad de dichos consumidores para poder

conocerlos mejor.

Caracteristicas de los consumidores emocionales contemporaneos

Antes de pasar al siguiente capitulo de esta investigacion, con el fin de recopilar lo aprendido
sobre los consumidores y de reforzar la importancia de las emociones en la toma de
decisiones del ser humano de cara a la siguiente secciodn, se presentan aqui a modo de
conclusion y cierre del primer apartado algunas de las caracteristicas de los consumidores
contemporaneos, en lo que se refiere a su dimension emocional, extraidas durante la revision

bibliografica de lo expuesto en puntos anteriores.

Se han incluido nuevas aportaciones de los autores y se han clasificado en tres apartados:
coémo son los consumidores, qué buscan y como se comportan. Se ha establecido esta
diferenciacion con el fin de dar una clasificacién al contenido, pero se puede ver que, en

muchos casos, algunas de las aportaciones pueden tener cabida en mas de una clasificacion.

Coémo son

e Son inmanejables. Se les pretende encasillar para controlarlos, persuadirlos,
predecir y modular su comportamiento. Se sigue recogiendo informacién sobre ellos
para controlarlos, pero cada vez son mas inmanejables, excéntricos y paradodjicos

(Gabriel y Lang, 2008).

e Los consumidores no son una hoja en blanco. Cuando reciben un estimulo o un
mensaje no lo hacen de forma pasiva, si ho que lo incorporan y lo relacionan con sus
propios recuerdos, con los estimulos que reciben en ese momento y las metaforas
que les vienen a la mente, creando sus propias historias y, muchas veces,

transformando el mensaje que les ha llegado en algo que los emisores no pueden
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controlar. Las personas no son solo contenedores de conocimiento si no que le dan

forma al conocimiento que van adquiriendo (Zaltman, 2003).

e Los consumidores son seres humanos llenos de emociones (Roberts, 2004).

e La cultura en la que se desenvuelven los consumidores les define. “La mayoria de
las teorias que intentan explicar la conducta de los consumidores integran los
factores culturales como elementos clave de la comprension del fendmeno” (Rodrigo,

2018, p. 12).

e Los consumidores tienen una serie de valores y necesidades que dirigen su
comportamiento y sus decisiones. Rodrigo (2018) menciona, entre muchas otras, la
lista formulada por Khale, L. de los nueve valores principales del ser humano para
su desarrollo social e individual: el sentido de pertenencia, la necesidad de
estimulacion, el divertimento, las relaciones con los otros, la apertura personal, el
sentimiento de realizacién, el hecho de ser respetado, la seguridad y el respeto por

uno mismo.

e Tienen 6 emociones basicas: alegria, sorpresa, tristeza, miedo, rechazo e ira. Pero
no se comportan ni deciden igual tras sentirlas (Misiego y Morena, 2015; Martinez,

2011).

e Son personas detras de una “mascara”, de un rol de consumidor, y es necesario
descubrir a esas personas que hay detras, entrando en contacto con la esencia

individual (Rovira, 2017).

Cdémo se comportan

¢ No piensan en palabras si no en imagenes. Segun Zaltman (2003), la cognicion es

lo que le da forma al lenguaje, y no al revés. Damasio (1994) también hace mencion
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a esto, comentando que la mente recibe en imagenes el conocimiento objetivo

necesario para razonar y la toma de decisiones.

No piensan en términos de marketing. Tienen problemas, preocupaciones,
esperanzas y deseos mas alla de las decisiones que tienen que ver con el consumo,
algo que muchas veces se olvida y se pasa por alto cuando se habla de

consumidores desde la perspectiva del marketing (Fortini, 1992).

Sienten y se expresan a través de objetos de consumo. Lépez (2007) afirma que los
productos se han convertido en un lenguaje, estan cargados de simbolismo y las

personas proyectan sus suefos a través de ellos.

Seleccionan mensajes que les parecen relevantes. Ignoran el resto de los estimulos

y mensajes que no son significativos para ellos (Fortini, 1992).

Los motivos para hacer una compra a veces estan basados en cosas insignificantes

(Shaw e Ivens, 2005).

La motivacion viene dada por una necesidad, una carencia fisica o psiquica del
sujeto. En funcién de dicha carencia, el individuo empleara mas o menos energia

para actuar (Solé, 1999).

Los motivos que les llevan a consumir pueden ser primarios (los innatos:
necesidades primarias o psicolégicas) o secundarios (aquellos aprendidos:

seguridad, pertenencia, estima o prestigio y autorrealizacion) (Solé, 1999).

No estan en grupos aislados e independientes, sino que hay que estudiarlos como

una interaccion entre las partes: la mente, el cuerpo y la sociedad (Zaltman, 2003).

Antes de comprender, sienten. Lopez (2007) menciona que antes de ver algo en

detalle, las personas ya se han hecho una idea previa de qué es. Y esto lo traslada
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a las marcas y a la importancia de que estas hagan sentir bien a los consumidores,

que les transmitan cosas positivas.

Compran con la emocion y lo justifican con la l6gica (Shaw e lvens, 2005).

Cuando toman decisiones, no es solo una cuestion racional, de hecho, Zaltman
(2003) afirma que las decisiones no son racionales ni lineales, sino que son bastante
automaticas y estan condicionados por los habitos y el inconsciente, que se ven

influenciados por el contexto social y fisico.

Prefieren una recompensa inmediata frente a beneficios mayores a largo plazo.
Como se ha visto en el apartado anterior, las personas tienen que tomar unas 4.000
decisiones cada dia. Esto supone que solo se tienen de media 3 minutos por decision
y prevalecen la alternativa mas beneficiosa para el ser humano o una recompensa
inmediata mayor. Esto es lo que Misiego y Morena llaman dicotomia de
supervivencia: las personas pueden tomar una decision racional que sea mejor a
largo plazo, o una decision irracional, que de un mayor beneficio de forma inmediata.
El cerebro siempre tiende a una recompensa inmediata antes que beneficios

mayores a largo plazo (Misiego y Morena, 2015; Martinez, 2011).

Toman decisiones segun patrones de conducta basados en las relaciones entre los
individuos que estan moduladas por la experiencia, la cultural, la moralidad, el nivel

de desarrollo cognitivo, econémico y politico (Misiego y Morena, 2015).

Cuando compran algo, siempre lo hacen pensando en que lo disfrutara otra persona

(Misiego y Morena, 2015).

Cometen errores predecibles y sistematicos cuando se trata de decisiones

econdmicas (Misiego y Morena, 2015).
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e Viven en una sociedad que esta impregnada por el “todo es posible” y se rigen por
esa premisa. El hombre cada vez ve menos limites, se siente capaz de todo (Rovira,

2017).

e Cuando tienen que tomar una decisiéon, uno de los factores que mas se tienen en

cuenta es el rechazo a la pérdida y el riesgo (Rovira, 2017)

e Sus decisiones de consumo tienen dos explicaciones: las de proximidad y las
finalistas. Las de proximidad explican los motivos “superficiales” de compra, los que
los consumidores son capaces de razonar y que se activan por estimulos externos
de marketing: la accesibilidad, la disposicién, el disefio... Las finalistas son aquellas
explicaciones mas profundas, relacionadas con la evolucién, y que se activan a
través de la personalidad, la situacion emocional, las hormonas y otros estimulos
internos. Los motivos finalistas son los que condicionan las decisiones de los

consumidores (Rovira, 2017).

e Su comportamiento es dinamico, pues el pensamiento, sentimientos y acciones de
las personas, grupos y de la sociedad, estan en constante cambio (Peter y Olson,

2001).

e El comportamiento de los consumidores esta influenciado por su entorno, en tanto
que tiene un efecto sobre sus respuestas afectivas y cognitivas (Peter y Olson,

2001).

e Son mas exigentes con las marcas, Internet les ha convertido en expertos y saben

mucho mas (Drawbaugh, 2001, citado en Fernandez, 2013, p. 25).

Qué buscan

e Buscan nuevas conexiones emocionales, como ya se ha visto en un apartado

anterior (Roberts, 2004).
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Sus decisiones econdmicas no solo estan orientadas a cubrir necesidades y deseos,
sino que también se busca ganar a nivel emocional, conseguir un objetivo como, por

ejemplo, la pertenencia social (Misiego y Morena, 2015).

Albert et al. (2008) identificaron las 11 dimensiones del amor hacia una marca por
parte de los consumidores. Partiendo de ese analisis, se pueden extraer algunas de

las cosas que los consumidores buscan en las marcas.

= Sentirse identificados: los consumidores buscan similitudes entre ellos
y las marcas, de modo que buscan una relacion logica entre la imagen

que tienen de si mismos y la imagen del producto.

= Evocar recuerdos positivos: muchas marcas evocan en los

consumidores memorias positivas y generan nostalgia.

= Acercarse a sus suefos: los consumidores buscan que las marcas

favorezcan sus suefios.

= Tener una relacion duradera: las relaciones de larga duracion sugieren
la existencia de un sentimiento de satisfaccién con la pareja. Igual

sucede con las marcas y los consumidores.

= Confianza: los consumidores buscan marcas que no les decepcionen.

= Pasion, placer, atraccion y afecto: todo ello favorece una relacion

duradera y positiva de los consumidores con las marcas.

Buscan ser cada vez mas fuertes, potentes, inmortales... (Rovira, 2017).

El ser humano se preocupa por el futuro (Rovira, 2017).

Rovira (2017) diferencia entre persona y consumidor y, una de las diferencias que

sefnala, es que las personas tienen motivaciones e intereses diferentes a su rol como
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consumidores. Son las personas las que buscan pertenecer a algo, identificarse con
cosas que les importan, y no siguen una misidon o una vision como lo hace la
empresa. “Siguen creencias, pasiones, suefos, y lo comparten con quienes tienen

valores similares” (p. 280).

2.2 La planificacion estratégica y el planner.
En los primeros apartados de este estudio se ha observado el cambio en el contexto de los
consumidores, la evolucion de estos, algunas pinceladas sobre su forma de comportarse y

por qué conocer todo esto supone un beneficio para las marcas.

Las agencias de publicidad se han ido adaptando a las nuevas necesidades y retos que los
cambios en el consumo han supuesto para los anunciantes, lo que ha conllevado la aparicion
de diferentes roles y disciplinas. La que ocupa principalmente a este estudio es la planificacién
estratégica, pues nacio, como se vera a continuacion, para dar solucion a una nueva situacion
en la que, para poder llevar a cabo campafas eficaces, era necesario buscar otras formas de

acercarse a los consumidores.

2.2.1 La planificacion estratégica.
En este apartado se expone, en primer lugar, qué es la planificacion estratégica a través de
las definiciones aportadas por multiples autores. Por otro lado, se habla de cdmo naci6 esta

disciplina y en qué punto se encuentra hoy.

Qué es la planificacion estratégica.

La planificacion estratégica no es una actividad exclusiva de una empresa o sector, aunque
es algo que toda empresa deberia plantearse y reflexionar sobre ello. Los autores Solanas y
Sabaté (2008) hacen hincapié en diferenciar los conceptos de planificacion estratégica y

planificacion de cuentas:
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o Planificacion estratégica: método que emplean las empresas para su propio
desarrollo. Como empresa que es, una agencia de publicidad puede aplicar
esta metodologia para conseguir sus propios objetivos empresariales.

e Planificacion de cuentas: las agencias de publicidad la aplican como método
de trabajo para el desarrollo de la publicidad de sus clientes.

En tanto que las dos disciplinas son procesos de planificacién, utilizan procesos

similares. (p. 195)

Ambos conceptos se utilizan, sin embargo, como sinénimos. En este estudio se habla de

planificacion estratégica centrada en el significado que esta adquiere en el sector publicitario.

Todas las definiciones de planificacién estratégica revisadas coinciden en que es una
disciplina que establece unos objetivos de comunicacion, y marca qué acciones son
necesarias para alcanzarlos, utilizando para ello su conocimiento sobre el mercado y el

consumidor, siempre con el fin de conseguir una mayor eficacia.

La planificacion estratégica da direccion y alinea a la empresa en relacion con su entorno
para poder competir en él y tener formas de respuesta. Es un proceso en el que la firma
establece los objetivos y las acciones que son necesarias para llegar a los mismos, haciendo

ademas un seguimiento del proceso y el resultado (Hassan, 2010).

La importancia del conocimiento del consumidor esta presente en las definiciones de muchos
de los autores. Se considera que el planner emplea su conocimiento del consumidor y del
mercado para guiar y facilitar el proceso de creacion de las campafias, con el fin de controlar
la calidad del resultado. “La planificacion estratégica ayuda a hacer mejor publicidad (o
comunicacion) aportando una comprension holistica de marcas y consumidores, y formas en
las que pueden conectar” (Grant et al., 2003, p. 462). Osler (2003) expone que la planificacion
estratégica asegura que la estrategia de una marca se desarrolla correctamente en la

publicidad.
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Segun Steel (2000), la planificacion introduce al consumidor en el proceso de desarrollo de
la campana. Staveley (1999) considera que la planificacion estratégica se centra inicialmente
en la estrategia de publicidad y después en el desarrollo de las campafas partiendo del
conocimiento profundo de los consumidores (Garcia, 2009). Otros autores, expresan que la
planificacion tiene el reto de ayudar a crear ideas para la comunicacion y generar nuevas

experiencias para los consumidores (Southgate, 2003).

La Account Planning Group, habla de insights, y dice que esta disciplina es “la aplicacion de
un pensamiento disciplinado y estratégico, basado en los insights del target, que tiene un
impacto demostrable en la calidad y eficacia de la comunicacion de una marca” (Zambardino
y Goodfellow, 2003, p. 426). West y Ford (2001) también hablan de insights y dicen que la
planificacion es el proceso de extraer dichos insights de los consumidores a través de la
investigacion para que se puedan utilizar durante el desarrollo creativo y en las estrategias

de comunicacioén de las marcas (Garcia, 2009).

Parece dificil abarcar todo lo que implica la planificacion estratégica, pues conlleva desde la
investigacion de lo que ofrece el cliente y el mercado en el que se encuentra, hasta aplicar la
inteligencia y los insights para planificar una campana, pasando por hacer el briefing a
departamentos de cuentas, creatividad y medios, colaborar con dichos equipos para que el
resultado sea creativo y diferente, y terminando por el seguimiento y evaluaciéon de los

resultados para ver si ha sido efectivo (Crosier y Pickton, 2003).

La siguiente pregunta a la que se quiere dar respuesta es, ;,como nacié esta disciplina? ¢ por

qué? y s en qué contexto?

El origen de la planificacion estratégica.

Mayorga (2016) habla de tres etapas de la publicidad que son fundamentales para entender

como surge la necesidad de lo que hoy entendemos como planificacién estratégica:
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Publicidad clasica: producto y funcionalidad. Esta etapa se caracteriza, como se ha
visto también al principio de este estudio, por una mejora del nivel de vida de los
ciudadanos y su poder adquisitivo en la primera mitad del siglo XX. Los habitos y
tendencias de consumo giran en torno a los medios de comunicacién masivos como
la prensa, la radio y la television. El producto es el protagonista del mercado, y sus
funcionalidades y ventajas son el motor de compra frente a la competencia.
Empiezan a surgir las grandes agencias clasicas de publicidad.

Identidad de marca: intangibles e interaccion en la comunicacion. En 1960 se
empieza a saturar el mercado y en torno a 1970 los consumidores son mas
complejos y toman decisiones mas estudiadas. Esto supone que las corporaciones
tengan que hacer un cambio en su gestion y centrarse en conocer mejor a los
consumidores, sus gustos, necesidades y preferencias. Se empieza a trabajar con

intangibles asociados a las marcas y se comienza a hablar de imagen de marca.

Gestidn estratégica de marca: la busqueda de experiencias y conexiones relevantes.
Hacia 1980 hay un cambio brusco en el consumo debido al colapso de productos en
el mercado y la saturaciéon que sufren ya los consumidores. En 1990 surge el brand
management, pues es imprescindible que las marcas lleven a cabo una gestién
estratégica. Se enfrentan a publicos que buscan conectar con las marcas que les
resulten relevantes y les ofrezcan experiencias. En el siglo XXI con internet, los

usuarios ya estan formados e informados y rechazan la publicidad intrusiva.

Visto esto, el presente apartado trata la situacién que se da a partir de la segunda etapa

identificada por Mayorga (2016). Los nuevos retos que se les presentaban a las agencias en

los anos 60 fueron el detonante del nacimiento de los planner, con el fin de darle solucién

(Baskin y Pickton, 2003). En esta época hubo una creciente cantidad de informacion, los

clientes cada vez sabian mas sobre el negocio y presionaban a las agencias para demostrar

el valor del trabajo creativo (Zambardino y Goodfellow, 2003). Se empezaba a demandar una

investigacion mas sofisticada (Baskin y Pickton, 2003). Sanchez (2014) identifica dos

75



detonantes del nacimiento de la planificacién estratégica. El primero, la madurez del mercado,
marcada por el auge del consumo como consecuencia de los cambios sociales y culturales.
Empezaba a ser imprescindible entender a los consumidores en medio de la cantidad de
opciones de comunicacion que comenzaban a surgir. El segundo detonante fue la madurez
de la propia profesién publicitaria, en la que era importante tener un sistema de trabajo que
permitiese evaluar la eficacia de la publicidad. Solanas y Sabaté (2008) exponen que entre
los afios 1945 y 1975 surgio la necesidad de sistematizar el pensamiento estratégico de la
publicidad, con el fin de conseguir una mayor eficacia en un mercado cada vez mas
competitivo y con unos consumidores mas exigentes. Se requiere una fase estratégica en el
proceso de creacion de las campanas que ayude a analizar, mejorar la informacion y

trasladarla al equipo creativo.

Antes de empezar a hablar de planificacién estratégica como tal, la tarea de estrategia ya se
desarrollaba, aunque no se le diese ese nombre (Soler, 1993), y algunos profesionales ya
empezaron a ejercer como planner aunque no eran conscientes de ello o no recibian ese
cargo, algunos de ellos: James Webb Young, Rosser Reeves, David Ogilvy o Bill Bernbach
(Garcia, 2009). Bernbach y Ogilvy ya utilizaban términos que ahora son reconocibles en
planificacion. Ogilvy en 1985 hablaba de lo imposible de hacer una publicidad efectiva a no
ser que se entendiese el producto y a los consumidores, integrando este conocimiento en el
desarrollo creativo (Hackley, 2003). Ya en los afios 50 se perfeccionaron las estrategias de
comunicacion y los estudios sobre el consumidor y sus motivaciones (Soler, 1993). En los 60
se empleaban algunas herramientas utilizadas hoy en planificacion. Aunque como se vera a
continuacion la planificacion estratégica ha supuesto una evolucién en el pensamiento de la
publicidad, es interesante tener en cuenta que antes de la implantacion de los departamentos
de planificacion en las agencias, ya se daba publicidad eficaz y creativa (Solanas y Sabaté,

2008).

Un tiempo después, nacieron en Inglaterra el rol y término de Account Planning, asi como los

primeros departamentos formales de planificaciéon (Zambardino y Goodfellow, 2003). Las
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primeras apariciones del nombre Account Planning vinieron de la mano de Stephen King y
Boase Massimi Pollit, pues antes de 1981 no aparece el concepto en ningun momento

(Soler,1993).

En 1964, Londres, Stephen King trabajaba en la agencia J. Walter Thompson (JWT), y
empezod a observar que habia una gran cantidad de datos que necesitaban de una persona
capaz de cuantificarlos y resolver cuestiones tanto estratégicas como creativas. Era necesario
un investigador que pudiese trabajar con el equipo de cuentas para asegurar que, en medio
de tanta informacion, la mas relevante se tenia en cuenta durante el proceso (Garcia, 2009).
King creia que las bases de datos debian ser utilizadas de forma estratégica, con el fin de
cambiar la forma de competir en el mercado y hacer mas fuerte la relacion de las marcas con
los consumidores, para enfrentarse a las nuevas amenazas que se presentaban y crear
nuevos productos. Esta tarea de integrar las herramientas de comunicaciéon debia ser una
funcién que desempefiasen los planner porque implicaba una visién estratégica (Zambardino
y Goodfellow, 2003). King consideraba que el método de trabajo debia estar mas basado en
la ciencia que en la intuicién, en busca de mejorar la comunicacion, hacer mas trascendente
la estrategia y conseguir una publicidad mas eficaz (Garcia, 2009). Apostaba por un
acercamiento mas intelectual y sistematico, en el que se analizase la marca, que persiguiese
objetivos y que generase campafias no solo mas creativas si no, nuevamente, mas eficaces
(Baskin y Pickton, 2003). Asi, en JWT fusionaron el departamento de marketing con el de
medios e investigacion y lo llaman Account Planning (Hackley, C,2003). El objetivo de King
era que las campafias que se trabajaban en la agencia estuviesen centradas en el consumidor

(Ayestaran et al., 2012).

King, junto con otros compafieros de su agencia, desarrollaron el T-Plan (Target Plan o Plan
Diana). Este momento se considera clave para el establecimiento de la planificacion de
cuentas, pues supone “la primera herramienta estructurada del pensamiento estratégico
publicitario” que consistia en considerar al consumidor como centro de la actividad publicitaria

y que surge como respuesta a las estrategias que estaban elaborando algunos anunciantes,
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con la intencién de que las agencias pudiesen dar también sus propias recomendaciones
(Solanas y Sabaté, 2008, p.208). El T-Plan se centraba en mejorar la definicion del target y
en la importancia de considerar la publicidad en términos de respuesta, en vez de en términos

de mensaje o input (Jones, 1999).

Poco tiempo después alrededor de 1968, Stanley Pollitt en la agencia Boase Massimi Pollitt
(BMP), empez6 a hacer reflexiones similares a las de Stephen King. Las agencias no estaban
siendo capaces de ponerse al dia con los cambios sociales que estaban afectando al mercado
(Barry et al., 1987). El departamento de cuentas no estaba usando bien la informacion que
tenia sobre el consumidor y era necesario un nuevo perfil que pudiese enriquecer el proceso
de investigacion (Baskin y Pickton, 2003). Ese nuevo investigador, segun Pollit, debia tener
en cuenta los cambios que se estaban produciendo en el mensaje para poder acercarse a los
problemas de los consumidores (Hackley, 2003). Debia tener mas contacto con el publico
objetivo, porque cambiaba con mucha rapidez y era necesario que ese perfil tuviese un rol
mas activo en el proceso creativo y junto al departamento de cuentas, ya que estos ultimos
no debian ser los responsables de decidir qué datos se debian o no investigar (Barry et al.,
1987). El planner debia ser un perfil clave de cara a la resolucién de problemas en la
publicidad (Garcia, 2009). A diferencia de King, Pollitt opté por designar a un nuevo
responsable de investigacion que llamé planificador, con el fin de que fuese un nexo entre el
departamento de cuentas y el creativo y averiguase mas datos sobre el consumidor

(Ayestaran et al., 2012).

El modelo puesto en practica por Pollitt resultd tener mas ventajas que el de King, pues era
mas econdmico y permitia una aplicacion progresiva ya que las agencias incorporaban a su
primer planner para trabajar en las cuentas y proyectos mas importantes y progresivamente
su utilidad se iba evidenciando. En el caso de King, parecia mas costoso y menos efectivo
juntar a tres perfiles tan diferentes sin definir exactamente la mejor forma de colaborar entre
ellos (Alvarez, 2012). En cualquier caso, tanto King como Pollitt buscaban hacer frente a todos

€s0s nuevos datos sobre consumidores que empezaban a aparecer y para poder hacer de la
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planificacion estratégica una disciplina mas profesional (Garcia, 2009). Ambos profesionales
compartian el deseo de reorganizar los departamentos de marketing, medios e investigacion
(Baskin y Pickton, 2003). La forma de enfocar la investigacion fue uno de los cambios
principales que se dieron en el origen de la planificacion estratégica: la investigacién pasoé de
ser entendida como una necesidad externa sobre todo de cara al anunciante y para trabajos
puntuales, a ser entendida como una necesidad interna de la agencia, un trabajo constante y

necesario para conseguir una mejor eficacia en las campanas (Sanchez, 2014).

Entre los afios 70 y 80 la planificacion creci6 rapido, debido a factores como: que los clientes
querian una publicidad mas sofisticada, la creciente necesidad de las marcas de diferenciarse
de una forma menos racional, y que el contexto del consumidor estaba cambiando y con él la
forma de relacionarse con las marcas y la publicidad (Zambardino y Goodfellow, 2003). En
estos afios, los clientes también se reestructuraron y empezaron a tener sus propios
departamentos de marketing e investigacion, dejando de depender tanto a este respecto de
las agencias, que hasta ese momento habian sido las pioneras en la investigacién de

mercados (Baskin, 2001).

Dada la expansion de la planificacion estratégica en Reino Unido en torno a los afios 70, en
1979 se cred la primera asociacion profesional de planificadores estratégicos: Account

Planning Group UK (APG UK) (Castelld, 2019).

En los afos 80, Jay Chiat, admirador de la publicidad de Reino Unido, importé la publicidad
a Estados Unidos, pues entendioé que el planning era una muy buena herramienta para ganar
clientes (Alvarez, 2012). El éxito de Chiat dio la alarma a otras agencias (Hackley, 2003) y
supuso un punto de inflexidon para que la planificacion estratégica se extendiese a mas paises
(Ayestaran et al., 2012). La implementacién de la planificacion en otros paises se ha visto
influida por factores como el tamafio de las agencias o el tipo de cuentas. La aparicion del
departamento de planificacion estratégica ha sido mas comun en grandes agencias. Ademas,

ha habido y sigue habiendo diferencias sobre el nombre o las responsabilidades. Algunos
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afirman que un plannner es lo mismo que un investigador, en otros casos los investigadores
no terminan de tener una responsabilidad estratégica, e incluso hay casos en los que el
departamento de cuentas ha interpretado los datos y decidido como se incorporaban a la

estrategia creativa (Hackley, 2003).

En definitiva, la planificacién estratégica aparecié como solucién a varios problemas que se
presentaban en la industria. Las agencias reconocieron que los departamentos creativos y de
medios necesitaban un conocimiento del mercado basado en fundamentos mas sodlidos
(Osler, 2003). Los clientes demandaban una serie de habilidades que nadie tenia en la
agencia (Zambardino y Goodfellow, 2003) y era necesario integrar los insights en el desarrollo
creativo, manejar conflictos internos en el equipo y dar credibilidad a la publicidad y la forma
en que se trabajaba. Eran necesario datos mas creibles que apoyasen los claims (Hackley,

2003).

La planificacion estratégica en Espaia.

La planificacion estratégica se fue extendiendo por mas paises en la década de 1990, entre
ellos Espafa, donde en 2006 nace la Account Plannning Group Spain (APG Spain) (Castelld,

2019).

Garcia (2009) explica que la figura del planner no empezd a ser conocida en Espana hasta
treinta afos después de que apareciese en Estados Unidos. Se cree que el término
Planificador Estratégico nacié alrededor de 1992, pero no ha sido posible determinar el
momento exacto en el que empezo a utilizarse. Entre 1990 y 1994 la publicidad en Espana
atraveso una crisis en la que la figura del planner aparecié como herramienta necesaria en el
desarrollo de una publicidad eficaz. La crisis vino como una consecuencia a cémo las
empresas estaban trabajando, pues vendian creatividad en lugar de estrategia, lo que a veces
suponia una baja eficacia de las campanas. Ante esta situacién, se apostd por el perfil del
planner para asegurar que las campanas se empezasen a trabajar desde una perspectiva
mas estratégica y vendérselo asi a los clientes.
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Los planner espanoles reconocen que su labor mas importante es el analisis, pensar y crear
a partir de la investigacion que realizan ya sea llevada a cabo por ellos mismos o mediante
subcontratacién, con el fin de hacer una comunicacion relevante y distinta mejorando la
creatividad. Los propios profesionales del sector reconocen que “su trabajo seria mas eficaz
si tuvieran mas tiempo y mas recursos en los procesos” (Sanchez, 2014, p.143). Ademas, los
planner se enfrentan hoy a un panorama mas amplio y complejo debido a toda la informacion

qgue obtienen mediante el entorno digital (Sanchez, 2014).

La planificacion estratégica hoy.

Aunque parece claro que una organizacion se puede beneficiar de un sistema con una
disciplina mas sdlida que le permita hacer una creatividad efectiva (Baskin y Pickton, 2003),
la planificacion tiene hoy muchos problemas, entre ellos, la confusion sobre las funciones que
debe desempefar este perfil (Hackley, 2003) y que por lo tanto no hace féacil su

implementacién en las empresas.

En torno al afio 2000, a nivel general en todos los paises, los planner no estaban integrados
de la forma que deberian en las agencias. Eran dos o tres personas para toda una agencia,
lo que hacia dificil que conociesen las cuentas y tuviesen un contacto diario con los demas
departamentos, y aun hoy se puede seguir viendo esto en las agencias (Baskin y Pickton,

2003).

Dependiendo de la zona también se pueden ver diferencias. La planificacién no se ha
consolidado de la misma forma en todos los paises a raiz de la crisis que sufrié entre los afios
noventa y 2000 (Garcia, 2009). En Europa, la planificacion se ha desarrollado menos que en
Estados Unidos (Grant et al., 2003). En el caso de Espafia, la planificacion estratégica no
esta lo suficientemente extendida y los planner se encuentran muchas veces en los

departamentos de cuentas (Garcia, 2009).

Uno de los problemas a los que se enfrenta la planificacién es que esta muy ligada a la

investigacion y no siempre se trabaja de forma adecuada o se valora positivamente por otros
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departamentos. Segun Hackley (2003), la idea que se tiene hoy de investigacion no tiene
lugar en el desarrollo creativo porque se ve como una mera recopilacion de datos en vez de
interpretacion de estos y algunos consideran que limita la creatividad en vez de potenciarla.

Grant et al. (2003) expresan que parece que se ha convertido en:

Un ejercicio aburrido, del que se extraen datos evidentes sin una vision original ni
creativa del mercado y de las opciones estratégicas de la marca. Los creativos utilizan
sus ideas e ignoran esta informacion porque no les sirve y no estan involucrados en

el proceso de planificacion. (p. 463)

Mercedes Padrino (Larga vida al “arte” de la planificacion, 2019), Chief Strategy Officer de
Mindshare Spain, habla de la importancia de la figura del planner frente a la gran cantidad de
datos que se pueden extraer hoy y que hacen mas compleja la labor de la planificacién, pues
los planner deben ser capaces de seleccionar y cribar la informacion, aportando matices, mas
allda que los meros datos. Sostiene que “una forma creativa de definir las audiencias, un
enfoque riguroso para aprobar y validar cualquier suposicion, y la colaboracién profunda con
los especialistas de la plataforma o el canal, garantizaran que el arte de la planificacién siga

vivo” (p.53).

Segun Hackley (2003), la planificacién sigue siendo una idea con mucha fuerza, y deja ver la
importancia de afnadir valor a las marcas, entender a los consumidores y atraer y reafirmar
clientes, profesionalizando la publicidad y utilizando una metodologia fiable. La planificacion
permite que la agencia aporte su experiencia y conocimiento sobre los consumidores, y no

sea solo un espejo de la estrategia de marketing del cliente (Jones, 1999).

Deshpande (At 50, is strategy old enough to stand on its own feet?, 2018) va un paso mas
alla en la reflexion sobre el futuro del planning, sosteniendo que la planificacién deberia
empezar a venderse como un producto independiente, desvinculado de la creatividad,

teniendo asi la capacidad de competir con la consultoria.
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2.2.2 El planner

En el siguiente apartado, se hace una revision sobre cual es el papel del planner dentro de la
agencia y se observa la relacién que tiene el planner con respecto a otros departamentos,
con los clientes y como afecta todo esto a la eficacia de las campafias.

Qué es un planner

En primer lugar, se ha hecho una revision de qué consideran algunos autores que es un
planner. Segun Baskin y Pickton (2003), el planner es la voz del consumidor, un eje de la
estrategia, catalizador de la creatividad y confidente del cliente. Hackley (2003) coincide
también con que es “la voz del consumidor” dentro de la agencia, como lo denominé Pollit en
su momento, experto interpretando datos cualitativos sobre dicho consumidor. El planner

puede llegar a ser un potente diferenciador entre las agencias.

El planner es responsable de la comunicacion global de la marca y considera al consumidor
como centro de la planificacion que utiliza los canales mas idéoneos donde se encuentra el

publico objetivo (Ayestaran et al., 2012). Segun Soler (1993):

El planner en una agencia de publicidad es el estratega, la persona que a partir de la
investigacion- pautas y conductas del consumidor, el marketing del producto, potencial
ofrecido por la marca — elabora la estrategia de comunicacion. Representa al
consumidor en todas las actitudes de la agencia, y su verdadero objetivo es la

direccién del esfuerzo creativo. (p.11)

El planner es un miembro completamente integrado en el equipo de la cuenta, que asegura
un conocimiento del consumidor y sus actitudes y reacciones y lo lleva a cada paso del
desarrollo de la publicidad, llevando la perspectiva del consumidor al desarrollo estratégico
creativo, pretest y fracking del progreso de la marca (D’Souza, 1986). Un planner debe poner
al consumidor en el centro y ayudar al resto del equipo a que se le tenga en cuenta durante
todo el proceso de creacion de la campana (O’Malley, 1999, citado en Jones, 1999). Asi, el
planner ayuda a conseguir una publicidad mas eficaz (Garcia, 2009). Soler (1993) respalda
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también esto, afirmando que el Unico propdsito de la planificacidn estratégica es “permitir que
una companfia obtenga, con la mayor eficacia posible, una ventaja sobre sus competidores

que pueda mantener” (p.12).

El planner debe procesar y sintetizar la informacion, definir el problema del cliente, inspirar a
los creativos y crear campafnas eficaces. Debe tener capacidad de anticipacién y prevision a
la hora de analizar las fases del proceso de comunicacion. Debe cuestionarse cosas
constantemente para encontrar soluciones nuevas para crear estrategias adecuadas a las

marcas.

Es un especialista en la elaboracién y puesta en marcha de una estrategia. Es el
representante del consumidor en la agencia y lo hace en todas las fases del proceso
de creacion de una estrategia de comunicacion, ya que interviene en el desarrollo
estratégico y en la orientacién del proceso creativo. Este hecho determina que su
figura garantice una comunicacion eficaz y relevante basada en los datos de la
investigacion transformados en insights que van mas alla de lo evidente. (Ayestaran

etal., 2012, p.145)

Baskin (2001) habla de las caracteristicas ideales que se le atribuyen a un planner: se espera
que sea una persona curiosa, habil para conceptualizar y pensar de forma estratégica, ser
capaz de extraer conclusiones de numeros, tener una orientacion publicitaria, ser capaz de
trabajar en equipo y con mucha personalidad. Segun BBDO, un planner tiene que ser una
persona inquisitiva, curiosa, metodica, inspiradora, que estimule la creatividad, imaginativo y

que pueda procesar con pensamiento lateral.

Las funciones del planner

Como se puede ver en estas definiciones, la funcidon fundamental del planner reside en
conocer al consumidor y trasladar ese conocimiento a los demas departamentos de la

agencia. Debe entender al consumidor, sacar insights y generar mensajes relevantes que
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conecten y sean diferenciadores. El cliente dice: mi producto. El creativo dice: mi anuncio. El

planner dice: mi consumidor (D’Souza, 1986).

Los propios planner lo ven asi, pues consideran que de las tareas que desempefian, las
primeras por las que se les deberia evaluar estan relacionadas con el consumidor: recuerdo
del mensaje, la marca o la intencién de compra. Consideran que una de sus principales
funciones es generar insights de calidad para el equipo creativo (Hackley y Morrison, 2003).
Coincide con esto Garcia (2009), diciendo que conocer al consumidor es la tarea mas
importante entre las funciones del planner. Es importante que los planner nunca pierdan de
vista las motivaciones de los consumidores que generan la oferta para que en la

comunicacion se de una solucion a una necesidad del consumidor (Osler, 2003).

Son muchos los autores que coinciden también en que una de las principales labores del
planner es conseguir que las soluciones de comunicacion sean eficaces (Castellé y Pino,
2019). En un entorno como el actual donde las agencias y los anunciantes estan en una
busqueda constante de la eficacia, el papel del planner se vuelve fundamental pues pueden
poner sobre la mesa ese conocimiento de los consumidores que ayude a este fin (Sanchez,
2010). En mano de esos profesionales esta que la publicidad sea relevante, motivadora y
efectiva. Son el primer contacto de la agencia con el mundo exterior (Hackley y Morrison,
2003). Los conocimientos de los planner son fundamentales para conseguir una publicidad

eficaz (Nunez et al., 2011).

Segun Hackley (2003), los planner llevan la investigacion cualitativa en una direccion que
pueda ser relevante para el consumidor, son responsables de interpretar los datos, destilar
insights e incorporarlos en la estrategia y el briefing creativo. Los planner utilizan herramientas
como focus groups o entrevistas para estar cerca de sus objetos de estudio, y poder observar
sus gustos y preferencias. Deben darle cara a un montén de datos demogréficos y
psicograficos que el cliente y la agencia aportan (Barry et al., 1987). Gracias a este analisis

de datos, el planner es capaz de analizar y comprender la marca y su entorno (Baskin y
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Pickton, 2003). Marina Specht (Los medios propios son la asignatura pendiente, 2019), CEO
McCann Worldgroup & MRM Spain, hace una afirmacion interesante que se puede aplicar a

la importancia de los datos en el trabajo de los planner:

La intuiciéon y la empatia, que carecen de explicacion cientifica, siempre van a jugar
un papel fundamental en nuestra profesion. Eso si, el data permite reducir los niveles
de riesgo y trabajar sobre insight mas reales para acertar mas. Pero quiero creer que

data y creatividad siempre van a ir de la mano. (p.16)

El rol de los planner también pasa por mantener la coherencia de la estrategia en todo el
mensaje publicitario (Hackley, 2003). Deben conocer el negocio del cliente: cultura
corporativa, valores... y son fundamentales para desarrollar la estrategia de negocio.
Ademas, también tienen responsabilidad sobre los resultados de la agencia (Hackley y
Morrison, 2003) y su labor ayuda a agilizar el trabajo de los equipos implicados (Nunez et al.,

2011).
Baskin y Pickton (2003) hablan de cuatro etapas en las tareas del planner:

1. Desarrollo de la estrategia: estudiar el briefing del cliente, analizar los datos, poner en
marcha la investigacion, desarrollar un insight entre la relacion del consumidor con la
marca y definir la estrategia.

2. Desarrollo de la creatividad: escribir el briefing creativo, evaluar las ideas creativas y
discutir sus implicaciones con el equipo creativo.

3. Aprobacién: trabajar con cuentas en conseguir la aprobacién de cliente.

4. Post- campafia: hacer el seguimiento y evaluacion.

En linea con lo anterior, Sanchez (2014) define tres fases del desarrollo de una campana en
la que el planner debe estar implicado:

e Investigacion en la etapa de planificacion: es la fase en la que se puede contribuir en
mayor medida a la eficacia de la campafa, pues este tipo de informacion inicial sobre

el entorno, el mercado y el consumidor ayuda a guiar y estimular el proceso creativo.
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¢ Investigacion durante el desarrollo de la campana: el planner puede testar el material
y extraer insights de la informacion que obtiene del publico.
¢ Investigacién en la implementacién y medicion de resultados: es importante medir el
recuerdo y conocimiento de la marca una vez la campafa ha salido a la luz.
Soler (1993) también hace una aportacién similar, comentando que el planner debe estar
especialmente presente en las tres primeras etapas del proceso:
- Recibir la informacién del briefing.
- Evaluar el contrabriefing: revisar y analizar la informacion, aportar y comentar.
- Elaborar la estrategia.
- Presentar las ideas y los materiales.
- Presentar las piezas originales.
- Analizar resultados: corregir y recoger datos para préximos trabajos.
Como se ha visto en muchas de las afirmaciones anteriores, otra de las funciones principales
de los planner es trabajar en equipo junto con el departamento de cuentas y creatividad. El
planner recibe feedback tanto del departamento de cuentas, del cliente y del departamento

creativo (Hackley y Morrison, 2003).

En lo que se refiere a la relacion con el cliente, el papel del planner es aconsejarle sobre cémo
el entorno del consumidor afecta a su negocio y qué cambios puede hacer para tener éxito,
repercutiendo en el balance positivo de estos (Hackley y Morrison, 2003). Para el planner, es
muy importante conocer la estrategia de la marca (Osler, 2003) aunque en algunos casos,
los clientes no terminan de ver a los planner como un eje estratégico y quieren tener el control
sobre todo el desarrollo de la estrategia. El planner deberia ser el vinculo entre el cliente y la

audiencia (Grant et al., 2003).

En cuanto a cédmo trabajan conjuntamente planner y cuentas, ahora es posible verlos juntos
en las reuniones con clientes, mientras que antes su funcién era de puertas para dentro,
aunque también es cierto que en algunas agencias la funcion del planner recae sobre un

miembro del mismo equipo de cuentas (Grant et al., 2003). Solanas y Sabaté (2008) hablan
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del debate profesional sobre si las labores estratégicas debe realizarlas un perfil o
departamento independiente dentro de la agencia, si se debe encargar el director de cuentas

o si lo importante es elaborar estrategias independientemente de quién lo haga.

Sobre la relacién de los planner con el equipo creativo, el papel del planner es llevarles la voz
del consumidor durante la creacion de la campafa, y asegurarse de que no pierden el
contacto con lo que pasa fuera. Los creativos pueden tener una actualizacién constante de
los consumidores gracias a los planner (Barry et al., 1987). La colaboracién del planner con
el equipo creativo es esencial para dar el punto de vista del consumidor durante todas las
etapas del proceso creativo. “La planificacion estratégica muestra la importancia de llegar a
comprender en profundidad al consumidor mediante la recopilacién de datos, pero, sobre
todo, mediante la interpretacion, el andlisis y la transformacion de esa informacion en
conocimiento util para el equipo creativo” (Sanchez y del Rio, 2011, p. 400). La aparicion del
planner es un intento deliberado de las agencias de ayudar a los equipos creativos con la

dificil tarea de identificar insights (O’'Malley, 1999, citado en Jones, 1999).

En muchos casos, se considera que lo mas importante en el desarrollo de una campara son
las ideas creativas, y no tanto los insight de consumidores, pero seria muy beneficioso poder
integrar los insights en el proceso para que el equipo creativo pueda usarlos, pues son una
plataforma fundamental para su trabajo (Hackley, 2003). Un buen planner cercano a la marca,
le da mas oportunidad de éxito a las soluciones creativas, ya que los planner siguen siendo

“catalizadores de la creatividad y moderadores de ideas” (Grant et al., 2003, p. 470).

La creatividad y la investigacion se han visto enfrentadas a menudo, pues la creatividad se
basa en la intuicidn, la imaginacion y la improvisacion, mientras que la investigacion esta
relacionada con la ciencia y se toma mas en serio. En general es mas tranquilizador tomar
decisiones basadas en numeros, pero como comenta Solana (2010) “El marketing se cree
ciencia, pero no lo es. La creatividad se cree arte, pero no lo es” (p.23). Algunos autores como

Debans (2004) consideran que los creativos espectacularizan la creatividad y esto puede
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ocurrir porque los planificadores no han realizado bien sus funciones, pues si la planificacion
fuese “analitica, estratégica y tactica” no necesitaria de tantos excesos por parte del equipo
creativo (Barahona, 2016). Soler (1993) considera incluso que la figura del planner deberia
tener un estatus superior al del creativo, ya que la estrategia debe marcar el concepto de la

creatividad.

Es necesario que la investigacion y la creatividad vayan de la mano porque cuando un equipo
creativo tiene una imagen clara del target, un conocimiento en profundidad de su
comportamiento, la publicidad que generen sera mas eficaz (Barry at al., 1987). El planner

tiene

que conseguir que la investigacion sea capaz de establecer un dialogo entre el equipo
creativo y los consumidores. “El planificador debe tener una vision positiva y saber reaccionar
ante las ideas que al final el creativo decide porque, en ocasiones, éste sabe encontrar la
forma exacta de expresar la idea principal, mejor que los planificadores” (Sanchez y del Rio,
2011). Segun Solana (2010) la creatividad es también un componente estratégico en tanto
que le da alcance y difusion a una pieza publicitaria. Es interesante que el director creativo
participe en la estrategia desde el principio, aportando su vision, y orientar el equipo creativo
cuando presente la campana. Solanas y Sabaté (2008) afirman que “Las agencias mas
creativas del mundo son las que tienen los departamentos de planificacion mas brillantes. Y
los planificadores no sirven para nada en ninguna agencia si no hay creativos perspicaces”
(p.237). Con esta afirmacion, dejan ver que la colaboracion y el trabajo en equipo entre ambos

departamentos y profesionales es fundamental para un resultado eficaz.

El objetivo principal de la investigacion estratégica que lidera el planner es entender
mejor la forma en que piensan, sienten y se comportan los consumidores, empleando
esas observaciones y descubrimientos como estimulo del proceso creativo, ya que
proporcionan informacién relevante que ayuda a definir y comprender el problema de

comunicacion y a descubrir insights del destinatario. (Castello, 2019, p.31)
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Sanchez (2019) recoge seis funciones del planner identificadas por Héctor Saracho:

Recoleccién: tener interés y transversalidad de ciertos conocimientos minimos

(economia, ciencia, cultura popular, psicologia...)

e Investigacion: debe ser capaz de comprender, gestionar y liderar diversas técnicas

de investigacion.

o Modelizacion: debe ser capaz de integrar datos de consumidor, mercado vy

financieros.

e Sintesis y definicion: tener la capacidad de sintetizar toda la informacion manejada

en un planteamiento estratégico.

e Inspiracion: plantear la estrategia de forma inspiradora para el equipo creativo.

Comunicacion: comunicar de forma clara y convincente.

Soler (1993) aporta también varias funciones que considera que tiene el planner:

e Conocer el producto y el mercado en profundidad.
e Es quien mas sabe del consumidor, sus deseos, necesidades y motivaciones.
e Debe sacar partido de una investigacion (si no, pedirla o recomendarla).

e Discute el contrabriefing con el cliente y tiene via directa con el.

La Tabla 2, reune las funciones del planner segun la Asociacién de Planificadores

Estratégicos de Reino Unido recogidas por Baskin (2001).
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Tabla 2. Funciones del planner.

= |nvestigador de mercados.
= Analista de datos: tanto del mercado como de la competencia, producto y consumidor.
=  Moderador de grupos cualitativos.

= Centro de informacion: debe saber ddénde encontrar las fuentes necesarias para

investigar.

=  Poli malo: ayuda a conservar la relacion del departamento de cuentas con el cliente a la

hora de dar malas noticias, siempre en base a hechos objetivos y de forma constructiva.
= Consultor en el desarrollo de nuevos productos.
®=  Moderador de brainstorming.
= lavozdel consumidor.

= Adivino: genera conocimiento a partir de las nuevas tendencias de mercado y anticipa

movimientos sociales.
=  Planificador de medios y comunicacién.

=  Pensador estratégico: identifica problemas clave y determina la mejor comunicacion para

el publico objetivo.
= Redactor del briefing creativo.

= Pensador polémico: debe intentar llegar al fondo de los comportamientos de las

personas.
= Antropdlogo: que sepa diferenciar las modas pasajeras de las tendencias culturales.
= Descubridor de insights.

= Utiliza el conocimiento: filtra las cosas, las piensa de nuevo para ayudar a conseguir

mejores ideas.

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos recogidos en Baskin (2001).
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El briefing creativo.

Tras recibir el briefing por parte del cliente e investigar lo que el planner considere necesario
para completarlo, es necesario que traslade ese conocimiento al equipo creativo. Para poder
hacerlo, el planner, junto al responsable de cuentas, se encarga de redactar el briefing
creativo que, como se ha visto anteriormente, se encuentra entre una de sus labores
principales. Se le da especial importancia en este estudio porque este documento es el que
recoge los insights que ha extraido el planner y los pone a disposicién del departamento
creativo para guiar su trabajo de la forma mas eficaz posible. “El brief creativo es el documento
que contiene la informacion estratégica que una agencia utiliza como guia para desarrollar la

creatividad en comunicacién persuasiva” (Castellé y Pino, 2019).

Es necesario que el briefing recoja qué se quiere hacer, a quién se dirige y qué mensaje se
quiere dejar en la memoria de los consumidores. “Los creativos publicitarios son
comunicadores. Y, por esto, han de saber qué tienen que comunicar” (Moliné, 1999, p.53).
“El brief creativo es la principal aportacién tangible del planner dentro del proceso creativo,
tiene que ayudar a los creativos a comprender el qué, sin tener que pasar por todo el proceso
de investigacion y analisis” (Ayestaran et al., 2012, p. 165). Mediavilla, afirma que el briefing
es el momento mas delicado del proceso, pues debe interpretar toda la informacién de una
forma original que plantee al equipo creativo un problema interesante a resolver (Sanchez,
2019, p. 83). Berverley (2020) anade que un briefing no solo debe ser inspirador, si no también

simple.

D’Souza (1986), considera que un briefing creativo debe resumir el proceso de investigacion
del planner que indica la direccion hacia la que va la marca, estimular a los creativos y aclarar
qué hay que decir para que el equipo creativo sepa el cdmo. El brief creativo debe no solo
informar al equipo creativo si no también servirle de inspiracion a través de la organizacion
sobre el cliente y los consumidores, con el fin de ayudarles a crear una idea con fuerza

(Sanchez y del Rio, 2011).
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Castell6 y Pino (2019) recogen algunos requisitos clave que todo briefing creativo debe tener:

¢ Debe ser una fuente de debate para que el equipo creativo pueda buscar diferentes

vias de comunicacion.

o Debe responder a qué queremos decir y a quién.

e Es un punto de referencia para todos los implicados, cliente y agencia, sobre los

objetivos del trabajo, a quién se va a dirigir y en qué tono se va a hacer.

¢ Es unaforma de control para asegurarse de que el trabajo presentado responde a las

necesidades del cliente.

o Debe conseguir un equilibrio entre dar la suficiente informacion al equipo creativo pero

no limitarles. (p.201)

Pero ¢Qué informacion debe contener un briefing creativo? En la Tabla 3 se presenta una

plantilla genérica con los contenidos que se pueden esperar en este documento.

Tabla 3. Plantilla genérica de un briefing creativo.

BACKGROUND y CONTEXTO

En este apartado se deben responder preguntas sobre:

El mercado

@)
©)
@)

¢, Qué posicién ocupa el producto en el mercado? Categoria, precio..
¢ Qué esta ocurriendo en la categoria del producto?
¢,Coémo es la competencia? jHa realizado movimientos significativos recientemente?

El producto

o

@)
O
O

¢,Como es el producto o servicio? ; Qué tiene de especial?

¢ Qué puntos fuertes y débiles muestra actualmente?

¢ En qué momento de su ciclo de vida esta?

¢, Qué acciones de comunicacion ha realizado anteriormente? ; Qué orientacion tenian? ; Supone una
amenaza?

Generales

O
O

¢ Qué necesidad de negocio ha provocado la necesidad de este trabajo?
¢, Qué es crucial conocer antes de empezar a trabajar?
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OBJETIVOS

¢ Qué hay que comunicar? ;Qué se pretende conseguir con esta campana o accion? ¢ Cudles son los objetivos
en términos de negocio, de imagen...?

TARGET, INSIGHT Y BARRERAS

¢ Quiénes son los consumidores a los que se intenta llegar? § Sobre qué clase social, sexo y edades debemos
actuar? ; Como son, cOmo viven, cuales son sus valores y motivaciones? ;En qué situacién o con qué actitud
van a recibir el mensaje? ; Qué piensan del producto y del fabricante? ¢ Cudles son sus barreras a la hora de
comprar? ¢ Cudl es su relacion con la marca? ;Qué elemento diferencial le aporta o le puede aportar el
producto o servicio? Como se busca que la gente responda: prueba de producto, aumento de la fidelidad,
incremento de la frecuencia de uso. ¢ Qué se pretende que la gente haga, piense o sienta en relacion con la
marca?

MENSAJE

Sobre el contenido:

¢,Cual es la USP? La ventaja del producto respecto a la competencia.

¢, Cual es el beneficio que se ofrece?

¢ Por qué se lo va a creer el consumidor? (Reason To Believe)

¢ Existe algun hecho relevante que apoye el mensaje? (Reason Why)

Respecto al tono:

¢, Cual es el caracter de la marca? Qué lenguaje debe hablar?

¢, En qué tono se debe conectar con el consumidor?

¢, Qué tipo de historias convendria contar? ; Qué ambientes o situaciones le van mas al producto o servicio?

MANDATORIES

¢, Hay que darle prioridad a algun elemento concreto? Beneficio, claim, producto...
¢ Hay algun elemento que no pueda faltar o algo que se deba tener en cuenta?

ENTREGABLES

Detallar una lista del material entregable que se espera para este proyecto: ideas, piezas, detallar cantidad y
formatos...

TIMING

Especificar el deadline de cada etapa necesaria en el proceso: presentacion interna, revisiones, presentacion a
cliente, produccion, entrega a medios...

INFORMACION ADICIONAL

Cualquier otro documento que pueda ayudar o servir de referencia: informacion sobre la marca, la competencia,
visuales de producto...

Fuente: elaboracion propia en base a los datos recogidos de la Agencia Grey, la APG y

Soler (1993).
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El planner hoy

El rol del planner aun tiene bastantes problemas, aunque, en medio de todo eso, parece que

son muchos los autores que tienen clara su importancia de cara a la eficacia de las campafias.

Una de las barreras a las que se enfrentan los planner hoy es que en algunos casos se les
percibe como una forma de solucionar o compensar una mala creatividad o la dificultad para
vender un trabajo a los clientes (Hackley y Morrison, 2003). Hackley (2003) plantea también
varios problemas a los que se enfrentan los planner. El primero, que en la agencia se percibe
la investigacion como algo pasivo y existe como un recurso para apoyar decisiones que quiza
incluso ya estén tomadas. El segundo, que se cree en algunos casos que el lugar de los
planner es en la oficina haciendo informes mientras otros hacen el “negocio de verdad”. El
tercer problema que detecta este autor es que los planner no tienen un oficio definido, no
tienen credibilidad porque no se les reconoce como expertos en investigacion. En otros casos,
también el problema viene de como algunos de los propios planner desarrollan sus funciones,
porque no siempre obtienen resultados validos o de calidad para el resto del equipo: “Solo he
visto un par de practicas de planificacion de tal forma que realmente puedas ver los resultados
en la publicidad” (Hackley, 2003, p 236). Lamey comenta otro problema al que se enfrentan
los planner: la presion del tiempo. En muchos casos se les pide encontrar insights rapido, lo
que reduce sus posibilidades de poner en marcha diferentes técnicas de investigacion que
les permitan hacer un buen trabajo, lo que acaba reduciendo la estrategia y el insight a un
pensamiento inacabado, basado en una busqueda de Google que, por supuesto, el cliente

percibe (apg.org.uk, 2018).

Hackley y Morrison (2003) describen muchos de los beneficios del planner para la agencia
como: la mejora del trabajo en equipo, la integracién dentro de la agencia, la nueva dimensién
que permite entender el proceso de hacer publicidad o la mejor relacion entre el departamento
creativo y el cliente. Es una figura muy importante en cuanto a su aportacion en la

construccion de valores sociales mediante la creatividad publicitaria (Garcia, 2009). Barry
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(1998), describe también los siguientes beneficios: ayudar a encontrar el momento y afinar el
foco, mejorar la capacidad de resolucion de problemas, impulsar el trabajo en equipo,
aprendizaje y compromiso. Pero la mejora de la eficacia quizd sea uno de los mas

importantes.

La planificacién estratégica tiene un importante papel en la eficacia de las campafas (Grant
et al, 2003). Ha sido una de las herramientas mas efectivas para una publicidad eficaz que lo
que se habia estado haciendo en investigacion (Barry et al., 1987). Por eso parece aln mas
sorprendente que el papel de los planner no esté valorado o no se haya puesto mas interés
en entender su contribucion en la creacién de las campanas (Grant et al., 2003). El planner
es una figura importante para la eficacia, “es la aplicacion del pensamiento estratégico a partir
de los insights del publico objetivo, que tiene un impacto significativo en la eficacia de

comunicacion de marketing” (Garcia, 2003, p. 199).

La importancia del éxito en la eficacia reside en la posibilidad de competir en el mercado,
convencer al cliente de que se tiene un conocimiento de como piensan y responden los
consumidores a la publicidad (Gabriel et al., 2006). Cuanta mas informacion tenga la agencia
sobre el cliente y el consumidor, mas posibilidades tiene de llevar a cabo un buen producto
creativo y, por lo tanto, una campana eficaz que se traduzca en premios tanto de creatividad
como de eficacia (Sanchez y del Rio, 2011). De ahi, la importancia de contar con un planner

en el equipo de la cuenta.

lolanda Casala, (Trabajar de manera eficaz implica definir objetivos y medir resultados, 2019)
directora de Brand Safety & Eficacia de Ogilvy Barcelona, con respecto a la representacion
de los planner en la industria, comenta que la figura ha ido tomando importancia en los ultimos
afnos, aunque hay confusion en cuanto a su mision. Afirma también que, como se ha visto en
lineas anteriores, aunque es un titulo nuevo, la estrategia como tal siempre ha existido, de

ahi que genere confusion la falta de unidad sobre sus funciones, aunque una de sus funciones
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principales consiste en conocer mejor que nadie al publico objetivo. Afiade que son una figura

demandada en los equipos de marketing, pero aun queda mucho por hacer.

2.3 Insight: conocer al consumidor en publicidad.

En los apartados anteriores se ha podido ver la importancia de comprender cémo piensan los
consumidores, qué les moviliza, qué les preocupa, cuales son sus necesidades insatisfechas
0 qué experiencias pasadas pueden estar influyendo en sus decisiones. En definitiva, se ha
visto que conocer al consumidor mas alla de los meros datos es fundamental para que las

marcas puedan conectar con ellos.

Se ha revisado también el papel de los planner, encargados de trasladar este conocimiento
sobre el consumidor a los diferentes equipos en las agencias a través de una de las
principales herramientas de la que disponen, el insight, que les permite sintetizar la
informacién y transmitirla para poder trabajar la creatividad con el fin de elaborar mensajes

eficaces.

El objetivo de este apartado es profundizar un poco mas en el origen del insight, hacer una
revision de las diferentes definiciones que han aportado distintos autores y expertos, y
delimitar el término diferenciandolo de otros aparentemente similares. Ademas, se da
respuesta a otras preguntas: jse pueden clasificar los insight?, cual es la relevancia y el

futuro de esta herramienta dentro del sector de la publicidad?

2.3.1 Origen del término.

El término insight proviene de la psicologia de finales del siglo XX y tiene su origen en las
teorias de la Gestalt (Misiego y Morena, 2015). Dado que uno de los objetivos de este estudio
es entender cuando se empezo a utilizar el término insight en la industria de la publicidad y
en qué circunstancias, no se pretende profundizar en el uso del término en el campo de la

psicologia, aunque en el apartado siguiente si se aportan varias de las definiciones que se
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han dado con relacién a dicho sector. Por lo tanto, este apartado se centra en cémo el insight

se empezo a utilizar en las agencias de publicidad.

Algunos profesionales del sector opinan que los insights siempre han estado presentes en
las agencias, aunque hayan recibido otros nombres antes de que se generalizase el término,
pues la publicidad siempre ha intentado conectar con las personas, entendiendo las verdades
con las que se identifican en su dia a dia. A pesar de que muchos coinciden en la dificultad
de establecer un momento puntual en el que se empezé a hablar de insight, si hay acuerdo
en que el principal origen de su uso en las agencias surgié de la mano de la disciplina del
planning (Sebastian et al., 2020b). Por ese motivo, este estudio toma de referencia el
nacimiento y la evolucion de la planificacion y el planner, que ya se ha visto en el apartado
anterior, con el fin de poder ubicar en el tiempo el nacimiento de los insights y conocer qué

circunstancias dieron lugar a la generalizacion de su uso.

Un posible origen puede encontrarse en torno a los afios 50 en Estados Unidos. El psicélogo
Ernest Dichter revolucioné la manera de pensar en publicidad con la investigacion
motivacional (Fanger, 2012). Esta teoria se deriva del psicoanalisis de Sigmund Freud, que
Ditcher emplea con un enfoque marketiniano. El principal objetivo de la investigacion
motivacional era “descubrir las motivaciones ocultas o no reconocidas a través de entrevistas
guiadas” (Blackwell et al., 2006, p. 19), aplicando técnicas de psicologia general a la conducta
del consumidor. Dichter afirmaba que “La investigacidn motivacional es la rama de la
investigacion de marketing que se ocupa del porqué de las compras”, pues no siempre las
cosas son lo que parecen (Moliné, 1999, p. 227). De ahi que se pueda considerar esta teoria
como uno de los inicios del insight, pues se centraba en esa busqueda de qué mueve al

consumidor, aunque este mismo no sea consciente de ello.

En paralelo, Bill Bernbach fundaba Doyle Dane Bernbach (DDB) en Nueva York, junto a Mac
Dane y Ned Doyle (Moliné, 1999). Ya entonces empezaban a hablar de la importancia de los

insights en el proceso creativo, Bernbach decia que, en el centro de una filosofia creativa
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eficaz, estaba la conviccidén de que nada es tan poderoso como un insight en la naturaleza
humana, qué mueve a una persona, qué instintos dominan sus acciones, a pesar de que su

lenguaje camufle a menudo lo que realmente le motiva (Sabastian et al., 2020).

Pero se considera que la planificacién estratégica realmente nacio, y con ella la
popularizacién de los insghts, de la mano de Stephen King, en la agencia J. Walter Thompson
(JWT), y Standley Pollit, en Boase Massimi Pollit (BMP) (Ayestaran et al., 2012) en torno a
1960 pues, al igual que ya adelanté Bernbach, pusieron al consumidor en el centro del

proceso de comunicacion.

Dado que en el apartado 2.1.2 ya se ha hablado del nacimiento y la evolucion de la
planificacion y la figura del planner, en este punto se hara foco solamente en el contexto
concreto en el que se empezo a hablar de insights para conocer el motivo de su aparicion y

generalizacion del uso en el sector.

En los afios sesenta se plantearon nuevos retos para la industria de la publicidad. El mercado
estaba cambiando y las agencias no estaban siendo capaces de seguir el ritmo. Era necesario

tener un contacto mas directo con los consumidores (Barry et al., 1987).

La industria se encontraba en un contexto en el que surgia la necesidad de diferenciar las
marcas de una forma menos racional y se empezé a poner el foco en cémo los consumidores
se relacionaban con las marcas y con la publicidad (Zambardino y Goodfellow, 2003). Otros
expertos coinciden con esta explicacion, pues las marcas se veian ante la necesidad de
diferenciarse mas alla de los beneficios funcionales. En un contexto de categorias saturadas,
las marcas debian distinguirse mediante emociones o valores, empezaba a ser necesario
conectar con las personas (Sebastian et al., 2020b). El foco empezaba a estar en comprender
mejor sus necesidades y deseos pues, como afirma Quifones (Si no hay calle, no hay insight,
2018) “el mundo esta hecho de personas y si no hay quien te quiera comprar, no hay nada

que vender”.
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En cuanto a la profesion, fue un momento en el que empezaba a ser necesario dar validez a
la informacién y al conocimiento cualitativo para poder tomar decisiones estratégicas que
impulsaran la creatividad mas alla de los datos. Hasta ese momento, la publicidad dependia
demasiado de la creatividad y para profesionalizarla, eran necesarios elementos que
aportasen ciencia o proceso para justificar la inversion que los anunciantes hacian en las
agencias. El planner, como se ha comentado en el apartado anterior, queria reclamar su sitio
en el proceso publicitario y el insight le aportaba esa credibilidad y valor (Sebastian et al.,
2020b). Ademas, los clientes empezaban a tener cada vez mas conocimiento, demandaban
una publicidad mas sofisticada y ejercian presion sobre las agencias para demostrar la

relevancia del trabajo creativo (Zambardino y Goodfellow, 2003).

Como se comentaba al comienzo de este apartado, expertos y autores coinciden en que el
uso del insight siempre ha sido algo natural en publicidad, pues cuando hay grandes ideas
no deja de ser una nueva forma de ver las cosas. Algunos afirman que el uso del insight es
el deseo de algunos implicados en el proceso de la creacién de una campafia de darle a la
creatividad una apariencia de ciencia con pasos claros en lugar de un arte impredecible, como

realmente es en muchos casos (Sebastian et al., 2020b).

En definitiva, a falta de datos que respalden el momento exacto en el que se empezo a hablar
de insights, se puede tomar como referencia el nacimiento de la planificacion estratégica, ya
que es la disciplina encargada de extraerlos. Lo que si parece claro, es que el insight naci6
de la necesidad de conocer al consumidor de forma mas profunda y menos racional para
poder seguir el ritmo de los cambios de mercado.

2.3.2 ; Qué es un insight?

Desde la psicologia, se puede definir como “la comprension fisica global e inmediata de un
evento” (Cuesta, 2012, p. 45). Kdhler ya propuso el término en 1917 y Palma y Cosmelli lo

expresan de la siguiente forma:
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En términos psicolégicos, un insight es una experiencia de descubrimiento o
revelacion, producto de una reestructuracion de los procesos cognitivos, que suele
provocar una reaccion emocional similar a cuando se da de manera repentina y
espontanea con la solucién a un problema no resuelto - jEurekal-, en ocasiones justo
después de dejar de preocuparnos por él, generando un desbloqueo interno,
despertando entendimiento e incluso produciendo una subita emocion placentera.

(Castells, 2019, p.32)

El psicologo Segui (2015), define el insight como:

Aquel fendmeno cognitivo que se da normalmente de manera subita en un sujeto en
respuesta a una situacion determinada y que permite la comprension o solucion de
ésta, invocando estrategias de afrontamiento o esquemas cognitivos distintos a los
que ya poseia el sujeto anteriormente y que no eran suficientes para la superacién
exitosa de la problematica, provocando a su vez que el sujeto descubra una

perspectiva adicional y no anteriormente conocida de la situacion. (p. 6)

Son muchos los autores que han definido este concepto desde la psicologia. Castell6 y Pino

(2019) recogen también aportaciones relevantes de dichos autores a la definiciéon de insight:

French (1939): un insight implica una comprension intuitiva.

Klein (1950): el insight va acompafiado de una vivencia emocional.

Finesinger y Reid (1952): acto cognitivo mediante el que se puede comprender el

significado de un patron de relaciones.

Valdivieso y Ramirez (2002): el insight es una profunda tensiéon entre descubrir y

pensar.

Bowden y Jung-Beeman (2007): “proceso del pensamiento creativo que requiere que
el sujeto vea una nueva manera de abordar un problema a partir de procesos

cognitivos subyacentes propios y especificos del individuo” (p.227).
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Por otro lado, observando la raiz del término también es posible empezar a comprender el
significado de la palabra. Sight, vista o visiéon en inglés, e in, hacia dentro o interior (Martinez,
2011). En el Middle English, la raiz del término era inner sight, que se refiere al acto de mirar
en profundidad, bajo la superficie. Ese acto de mirar el funcionamiento interno de las cosas

es el que distingue un insight de una mera observacion (Sebastian et al., 2020b).

El diccionario Collins lo define como: “a penetrating and often sudden understanding, as of a
complex situation or problem”. En castellano se puede traducir como visién interna,

percepcion o entendimiento (Castelld y Pino, 2019), aunque no hay una traduccion exacta.

En el campo de la publicidad y del marketing, el insight ha recibido muchas y muy variadas
definiciones, lo que da una pista sobre la complejidad de su significado. Se han revisado
variedad de definiciones de autores y profesionales del sector y se ha podido ver que, a pesar
de las diferencias, hay dos términos principales que los profesionales han utilizado para
describir un insight: verdad y motivacion. En las tablas 4 y 5 se utilizan esos dos términos
para clasificar las definiciones en dos grupos, aunque como se puede ver, la idea de fondo

se mantiene en todas ellas.

Tabla 4. Definiciones en las que el insight se describe como una verdad.

Insight = verdad

“Término en lengua inglesa para designar cualquier verdad sobre el consumidor cuya
inclusion en un mensaje publicitario hace que éste gane notoriedad, veracidad,

relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor” (Lopez, 2007, p. 40).

Para la agencia Leo Burnett: son las percepciones, imagenes, experiencias y
verdades subjetivas que el consumidor tiene asociadas con un tipo de producto, con
una marca en concreto o con su situacidbn de consumo. Son una mezcla de
componentes racionales e inconscientes, reales e imaginados, vividos y proyectados,
que suelen estar fuertemente enraizados en los componentes afectivos del

consumidor. (Lépez, 2007, p. 40)
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“Una verdad universal que el consumidor no verbaliza, pero con la que si se identifica”

(Sebastian et al., 2020b).

Un insight es una verdad sobre una percepcion siempre cambiante, es una revelaciéon
elegantemente destilada. Captura un conocimiento profundo de lo que realmente esta
pasando. Un conocimiento que rasca bajo la superficie del qué en busqueda del por
qué. Revela una verdad que reconocemos de forma instantanea pero que hasta el
momento no habiamos visto. Jeremy Bullmore lo resume de forma bastante carifiosa
como: un insight es como un frigorifico, porque en el momento que miras dentro, se

enciende la luz. (Sebastian et al., 2020b)

“Verdades y/o experiencias subjetivas reveladoras del consumidor y relevantes para
el mismo, basadas en motivaciones profundas que, empleados en la comunicacion
persuasiva, permiten reforzar el vinculo entre marca y consumidor, conectando con

€l como persona” (Castello, 2019, p.32).

Verdad universal, interna, absoluta y compartida por un grupo de individuos. Se trata
de una vivencia no evidente que explica la forma en que el consumidor piensa, siente
0 actua, sirve de catalizador para la creatividad y la innovacion en comunicacion y
conecta con la realidad de las personas, generando empatia y dialogo con ellas y

movilizandolas. (Castello, 2019, p.37)

“Verdades humanas frescas y reveladoras que generan oportunidades de innovacion,

branding y comunicacién accionable para las empresas” (Quifiones, 2013, p.35).

Para David Halter: “I'd say that an insight is a disturbing truth that changes how we
see things and sheds a new light on a product, a category, etc.” [Diria que un insight
es una verdad inquietante que cambia cdmo vemos las cosas y aporta un nuevo

enfoque a un producto, una categoria, etc.] (Swift, 2020).

Para Bridget Angear: “An unspoken truth that sheds new light on the problem. | think
we probably got it from somewhere else so won't claim it but it helps us push for new,

interesting ways to unlock a problem” [Una verdad tacita, que aporta un nuevo enfoque
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sobre el problema. Creo que probablemente lo cogimos de otro sitio, asi que no lo
reclamaria, pero nos ayuda a impulsar formas nuevas e interesantes de resolver un

problema] (Swift, 2020).

Verdades y o experiencias subjetivas reveladoras del consumidor y/o relevantes para
el mismo que, empleadas en la comunicacion persuasiva, permiten reforzar el vinculo
entre marca y consumidor, conectando con él como persona. Se trata de vivencias no
evidentes, que explican la forma en que el consumidor piensa, siente o actua.

(Castellé y Pino, 2019, p. 229)

Héctor Saracho lo define como “conocimiento de una verdad humana universal, clara

y profunda que conecta con la audiencia clave” (Sanchez, 2019, p.62).

“Verdades humanas y ahondar en lo que siente y no dice” (Si no hay calle, no hay

insight, 2018).

Fuente: elaboracién propia basada en las referencias sefialadas.

Tabla 5. Definiciones en las que el insight se describe como una motivacion.

Insight = motivacion

Insights son las verdaderas motivaciones que nos llevan a comprar algo como
consumidores. (...) En sensory marketing es muy utilizada para saber realmente por
qué compran los clientes y cuales son las razones primarias que les hacen sentir bien,
que influyen hasta en la forma de pensar o actuar de los consumidores. Lo bueno de
conocerlas es que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y
comunicacion cuando la firma las conoce, aunque no siempre es asi. (Misiego y

Morena, 2015, p. 167)

Un insight es una “motivacion el consumidor que lo moviliza de una manera
arrebatadora porque forma parte de él. Nuestras ilusiones, nuestros miedos y
nuestros anhelos se cuelan sin darnos cuenta en nuestras decisiones de compra y

consumo” (Casabayé y Martin, 2010).
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Un insight es una motivacion profunda del consumidor que tiene gran capacidad de
movilizacién. Los insights son motivaciones profundas que conectan con los
consumidores como personas. Ademas, crean puntos de contacto, nexos relevantes

de unidn entre una marca y el consumidor. (Ayestaran et al., 2012, p.171)

Solana define los insights como “necesidades, motivaciones psicoldgicas, actitudes
sociales o patrones de comportamiento que nos sirven de base o palanca para
arrancar de nuestro publico objetivo una decisién de compra” (Castell6 y Pino, 2019,

p.228).

Fuente: elaboracién propia basada en las referencias sefialadas.

Otros expertos definen el insight sin hablar de verdad o motivacién, aunque se pueden
observar muchas similitudes, pues hablan también de la conexiéon con el consumidor, de la

relevancia, la experiencia, el sentimiento o la inspiracion.

Linares es uno de los que habla de conexién a la hora de definir un insight: “una experiencia
verdadera y relevante para el consumidor”. Los insights tratan de conectar con lo mas
profundo que hay en el consumidor considerandole siempre como “persona” (Ayestaran et al.

2012, p. 167). También hace referencia a dicha conexion Sebastian et al. (2020a):

La conexion emocional de la marca con el consumidor, haciendo que éste sea capaz
de mostrar una realidad conocida de forma diferente a como el publico objetivo solia
verla o revelar algo nuevo del producto o servicio que no se habia mostrado antes,
para asi provocar un cambio en el comportamiento de consumo, de actitud o de
percepcion en el target y llevar a la accién, lo que se traducira en una mayor eficacia

publicitaria. (p.273)

Otro de los expertos encuestados por Sebastian et al. (2020b), considera que el insight es
aquello que hace al espectador pensar, jQué verdad!, es un sentimiento positivo o negativo

que conecta con una realidad de las personas.
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Algunos autores hablan de insights desde la relacion que tienen los mismos con las marcas.
Martinez (2011) define el insight como “una especie de actitud o creencia que habita dentro
de la mente de los consumidores en relacidon con una marca, producto o servicio” y anade:
“es una visién que tiene el consumidor sobre una marca, se estructura sobre elementos
cognitivos y emocionales, contiene aspectos conscientes e inconscientes y determina el

comportamiento del consumidor hacia la misma” (p. 77).

Blackwell et al. (2006) definen un insight como un conocimiento de las necesidades vy
realidades, expresadas o tacitas, de los consumidores, y que afectan a las decisiones que
toman sobre la vida, las marcas y los productos. Es una combinacion de hechos (datos de
consumidores o de ventas) con intuicién, que dan como resultado un insight que puede

desembocar en un nuevo producto, una innovacion o un nuevo plan de comunicacién (p.37).

Swift (2020) considera un insight como una nueva forma de ver una situacion, sin olvidar que
tiene que ser algo donde tu marca tenga legitimidad para hablar sobre ello. No todos los
insight llevan a una idea y aclara que la idea debe nacer del insight y resolverlo, que no es lo
mismo que mostrarlo. Gasca (2019, citado en Sanchez, 2019) también habla del insight como
“una nueva forma de pensar que antes era imposible, lo que nos permite expresar lo que

antes era inexplicable: insight = una perturbacién en el discurso” (p. 297).

Cuesta (2012) recoge que “un insight es una comprension fresca y no obvia de las creencias,
valores, habitos, deseos, motivos, emociones o necesidades del cliente que puede

convertirse en la base para una ventaja competitiva” (p. 46).

Para Vazquez, “un insight es un déja vu, en el sentido de que pone al consumidor frente a
algo que ya conocia (Alvarez, 2012, p.178). Esta forma de entender el insight es también

similar a la que se planteaba al principio de este apartado: a familiar surprise.

Para Requena (2019), un insight es “una verbalizacién o manifestacion que nos ayuda no
solo a identificar una tendencia, sino a expresarla en hechos puntuales o en las propias

palabras de un consumidor” (citado en Sanchez, 2019, p.112).
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Tomando prestado el ejemplo de Lisa Fortini, un insight es el Sweet Spot de los
consumidores. En deportes, el Sweet Spot es ese punto concreto en un bate de baseball, un
palo de golf o una raqueta de tenis, que lleva la pelota mas lejos, mas rapido y con menos
esfuerzo que cuando da en cualquier otro punto. Los consumidores también tienen un Sweet
Spot, y cuando una idea de marketing o de publicidad lo toca, las ventas se disparan. El Sweet
Spot es ese lugar en la mente de los consumidores donde se hace una conexién entre un

insight de consumidor y un insight de marca (Fortini, 1992, p.16).

Algunos profesionales también se refieren al insight como una tensién (Sebastian et al.,
2020b). Y asi lo expresa también Nairn, pues comenta que prefiere hablar de tension o
friccion, pues es ahi donde hay energia y conversacién. Este es siempre un buen lugar para
que la marca pueda jugar, pues puede tener un rol activo suavizando la friccion o resolviendo

la tension (Swift, 2020).

Algunos autores también aportan algunas caracteristicas que consideran que tienen los

insights. Castell6 y Pino (2019) mencionan las siguientes:

e Simples, reales, cercanos y familiares. Un insight debe ser innovador respecto a lo
que se ha hecho en la categoria de la marca pero al mismo tiempo es mejor si no

necesita explicacion.

e Universales y especificos: los insights son para un target concreto pero cuantas mas

personas lo compartan, mas fuerza tiene.
e Utiles, auténticos, valiosos y relevantes, que consigan que el usuario se identifique.
o Estratégicos: de ellos se obtiene la ventaja del producto respecto a la competencia.
o Duraderos en el tiempo.

¢ Capacidad de adaptacion a los diferentes medios, soportes y formatos.
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Y uno de los expertos encuestados por Sebastian et al. (2020b), afirma que los mejores

insights deben tener la siguiente combinacién:

e Relevancia: el momento de, jAha! Es tan cierto.
e Sorpresa: jNunca lo habia pensado de esa maneral
e Inspiracion: son practicos, convierten la informacion en posibilidades.

A modo de resumen de todas las definiciones recogidas, se puede decir que:

Un insight es una verdad absoluta sobre el consumidor, algo que siente o piensa de forma consciente o
no, que ha expresado de manera explicita o no, el porqué de una actitud o comportamiento. Crea una
tension que se resuelve en el mensaje publicitario de una forma innovadora, sorprendiendo a dicho
consumidor, haciendo que se sienta inmediatamente identificado y generando una sensacién de “jEso es
tan verdad, nunca lo habia visto de esa manera!”. Esto establece un vinculo emocional con el receptor,
lo que puede ayudar a incrementar la preferencia o consideraciéon de marca y, de esta manera, movilizarle

y conseguir una mayor efectividad en términos de negocio.

2.3.3 ;Qué no es un insight?

Muchos profesionales estan de acuerdo en que en los ultimos diez afios ha sido un término
muy utilizado en las agencias como una de las herramientas mas comunes para los planner.
Pero antes de llamarse insight, como ya se ha visto en el apartado anterior, ha podido recibir
otros nombres como verdad universal, hallazgo, verdad del consumidor, deseos,
motivaciones o necesidades (Sebastian et al., 2020b). Hoy se confunde con otros términos
también utilizados en marketing y publicidad (Alvarez, 2012), por lo que en este apartado se
busca delimitar y esclarecer el término haciendo una revision de aquellos con los que se

confunde con mas frecuencia.
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Tabla 6. Términos con los que se puede confundir el insight.

Posicionamiento

Definicion

“El lugar referencial que el producto ocupa en el
mercado y en la mente de los consumidores,
especialmente en relacién con los demas productos
de su categoria” (Alvarez, 2012, p. 180).

“Lugar que ocupa la marca en el espacio competitivo,

aquello que la hace diferente” (Sanchez, 2019, p.62).

Ejemplo

Apple: diseno, usabilidad, innovacion.

Beneficio

Definicion

“Ventaja racional o intangible que el producto le aporta

al consumidor” (Alvarez, 2012, p. 180).

Ejemplo

H&S: elimina la caspa.

Reason Why

Definicion

“Motivo, generalmente racional, que da soporte al
beneficio del producto o a la propuesta de compra y
los hace mas evidentes y creibles” (Alvarez, 2012, p.

180).

Ejemplo

Oral-B ProExpert: con complejo de fluoruro de estano.

Eslogan o claim

Definicion

Frase que suele enfatizar la propuesta de venta del
producto, la mayoria de las veces resumiendo su
beneficio principal o su posicionamiento. Puede
también jugar simplemente con el nombre o una
caracteristica fisica del producto o apoyar el caracter

de la marca. (Alvarez, 2012, p. 180)

Ejemplo

Chocoflakes: El desayuno mas bestia.

Tagline

Definicion

Frase corta que expresa la propuesta de la marca y
quedara asociada a ella de forma permanente. Lo
desarrolla una compafia como parte de su identidad

corporativa. Ayuda a los usuarios a saber qué son las
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marcas y qué hacen en pocas palabras. (Satya

Estudio, s.f.)

Ejemplo

MaxFactor: El maquillaje de los maquilladores.
Campofrio: Que nada ni nadie nos quite nuestra

manera de disfrutar de la vida.

Dato

Definicion

El dato lo puede tener todo aquel que disponga de la
tecnologia necesaria para obtenerlo, pero el insight es
mucho mas elaborado (San Roman, 2018).

Un dato por si solo no ayuda a aclarar nada. Cuando
se recopilan y analizan los datos para extraer valor,
entonces se puede llegar al insight (Viharas, 2018).
“La diferencia entre un insight y un dato es el tamafo

de su sorpresa” (Quifiones, 2013).

Ejemplo

“El canal digital, mediante las apps de empresas
como Deliveroo, JustEat o UberEats, aumenté en
un 38% sus pedidos respecto a antes del
confinamiento y esta siendo la principal via de
aceleracion del negocio” (Los consumidores siguen
adquiriendo mas productos de los necesarios, 2020).
“En Navidad las personas llaman por teléfono un 45%
mas” (Asociacion Espafiola de Anunciantes [AEA] y

Scopen, 2019).

Observacion

Definicion

“Es un paso previo fundamental para obtener insights,
pero le falta el por qué y la motivaciéon detras del

comportamiento del consumidor” (Viharas, 2018).

Ejemplo

“Hay una etapa de la adolescencia en la que el bigote

puede ser causa de complejo” Esta es una de las
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posibles observaciones que se hicieron para

desarrollar la campafa de Gillette: Mi bigotillo.

Deseo/confesion

del consumidor

Definicién

Escuchar a los consumidores siempre aporta
informacion relevante, pero hay que tener en cuenta
que desean lo que ya conocen o pueden imaginar con
facilidad. El insight va mas alla y tiene la capacidad de
crear algo nuevo y cuestionar lo que ya se sabe
(ViRaras, 2018).

Muchas veces se intenta obtener insights de las
palabras de los consumidores, pero los insights estan
en el inconsciente, requieren un analisis profundo,
intuicion y habilidad para descifrar lo que hay detras
de las palabras del consumidor (Lo que un insight NO

es, 2013).

Ejemplo

“Si por algo me gustaban las Evax Liberty era porque
no tenian nada de olor. Es una pena que las hayais
perfumado...” Comentario de una consumidora en la

red social Facebook de Evax y Tampax.

Motivacion de

compra

Definicion

“Son aquellos impulsos, racionales o irracionales, que

generan la compra” (Lo que un insight NO es, 2013).

Ejemplo

Rolex: la principal motivacion de compra para adquirir
un reloj de esta marca es el deseo de mostrar estatus,

una posicién destacada en un grupo social.

Propésito

Definicion

“La razon de ser de la marca, el motivo por el cual
existe mas alla del mero negocio” (Sanchez, 2019,

p.62).
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Ejemplo

Mahou: Disfrutar haciendo las cosas bien y transmitirlo
de generacién en generacion (www.mahou-

sanmiguel.com).

Valores

Definicion

“Los principios que definen la marca” (Sanchez, 2019,

p.62).

Ejemplo

Siguiendo con el ejemplo de Mahou: impulsar la
innovacion, creer en las personas, buscar la
excelencia, disfrutar haciendo las cosas bien y crear
entornos y negocios sostenibles (www.mahou-

sanmiguel.com).

Personalidad

Definicién

“Caracteristicas humanas atribuibles a la marca que
definen su forma de comunicar” (Sanchez, 2019,

p.62).

Ejemplo

Facebook: entretenido, activo, comunicativo, divertido,
sociable, alegre y a veces conflictivo (Merkactiva,

2014).

Lema

Definicion

“La sintesis mas inspiradora de uso interno (no claim
publicitario) que podemos transmitir” (Sanchez, 2019,

p.62).

Ejemplo

Airbnb: descubre tu casa en otro lugar (Sanchez,

2019, p.62).

Principios de

experiencia

Definicion

“‘Enumeracion de las guias maestras que definen la

forma en la que la marca debe activarse en cuanto a
comportamientos, comunicaciones, puntos de venta
fisicos, canales digitales y productos y servicios”

(Sanchez, 2019, p.62).
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Ejemplo Airbnb: “empodera al viajero, hazlo facil y divertido,
conecta a la gente con lo que quiere, sé un buen

anfitrion” (Sanchez, 2019, p.62).

Tendencia Definicion “Es una inercia, un movimiento con una direccion y

con continuidad” (Sanchez, 2019, p.112).

Ejemplo La alimentacion saludable: Son los milennials los que
traen una nueva concepcién de alimentaciéon
saludable basada en la simplicidad, tanto en los
alimentos en si como en los métodos de preparacion,
lo que dibuja una tendencia significativa hacia los

productos frescos que luego ellos mismos cocinan.

(Vidal, 2018)
Moda Definicion “Un hecho puntual y efimero” (Sanchez, 2019, p.112).
Ejemplo El Tamagotchi, la mascota virtual de la marca Bandai,

fue un fendbmeno de masas en la década de los

noventa.

Fuente: elaboracién propia basada en las referencias sefialadas.

Alvarez (2012) también recoge otros conceptos que considera que pueden ser confundidos

con el insight, como el concepto creativo, le ejecucién creativa o el storytelling.

Otros autores como Cuesta (2012) exponen lo que consideran que no debe ser un insight:

e No es un comportamiento, lo que se hace, si no el por qué se hace.
o No es lajustificacion de un beneficio de producto.
o No es algo meramente descriptivo.

e No es una moda pasajera, duran en el tiempo.
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¢ No es exclusivo de una marca, “el éxito de la comunicaciéon no solo reside en la
adecuada identificacion del consumer insight si no en combinar una oferta de marca

atractiva y una combinacion relevante y diferencial” (p. 50).

Quifones (Si no hay calle, no hay insight, 2018) también diferencia el insight del outsight: lo
que la gente hace, pero no siempre cuenta, y el foresight: las tendencias del manana que no

siempre vemos hoy.

Es interesante observar los términos con los que los diferentes autores han considerado
relevante establecer la diferencia respecto a un insight. Se confirma asi que son muchos los
conceptos que se acercan al mismo y pueden generar confusion.

2.3.4 Tipos de insights.

Muchos profesionales son reacios a dar una clasificacion de insights, pues consideran que
seria una simplificacion de la realidad, (Castelld y Pino, 2019; Sebastian et al., 2020b). Aun

asi, se han podido recoger algunas de las clasificaciones propuestas.

Castell6 y Pino (2019) establecen cuatro grandes bloques de insights en funciéon de su

contexto:

e Insights de consumidor: se basan en una verdad de las actitudes y comportamientos
del consumidor. Por ejemplo, Burguer King basé una de sus campanas en que
cuando se regresa a casa de un viaje, la nevera suele estar vacia (AEA y Scopen

2019).

e Insights de producto: realidades sobre el uso 0 consumo del producto que permiten
identificar oportunidades para diferenciarse de la competencia. Grefusa partié en una
de sus campanas de que los jovenes de entre 14 y 17 ainos asocian el acto de comer
pipas con algo compartido y vinculado a momentos agradables (AEA y Scopen,

2018).

114



e Insights de categoria: verdades del consumidor sobre la categoria o sector de la
marca. Un insight de categoria podria ser la percepciéon que solian tener los
consumidores sobre los coches hibridos en torno a 2013, pues muchos pensaban
que era un tipo de coche para conductores de taxi o famosos concienciados con el

medio ambiente (AEA y Scopen, 2018).

e Insights de marca: se utilizan a largo plazo para posicionar una marca y suelen estar
asociados a una tensioén cultural. Old Spice se ha basado en el insight de que el gel
de ducha de los hombres es comprado normalmente por las mujeres y lo sigue

manteniendo en su estrategia a largo plazo (Sebastian et al., 2020b).

Estos mismos autores hacen también una diferenciacion entre:

e Insights emocionales: apelan a mecanismos afectivos del target a través de historias.
Aldi, en su campafia de Navidad del afio 2017, partié de que los nifios cada vez se
enteran antes de la ficcion sobre Papa Noel o los Reyes Magos y cuando los nifios

pierden la inocencia, la Navidad pierde la magia (AEA y Scopen, 2018).

e Insights culturales: son creencias o valores asociadas al contexto cultural de los
consumidores. Por ejemplo, la campafa de Tanqueray Flor de Sevilla, partié de un
insight cultural: desde que Los del Rio lanzaron la cancion “Sevilla tiene un color
especial”, todo el mundo ha escuchado esa expresion y se ha convertido en parte de
la cultura popular espafiola, pero nadie sabia cual era ese color (AEA y Scopen,

2019).

e Insights simbdlicos: a partir de situaciones de uso o consumo del producto, se extrae

un mensaje simbdlico mediante metaforas y el pensamiento lateral.

La ultima clasificacién que proponen Castell6 y Pino (2019), es segun el objetivo al que

responde el insight:
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Insights tacticos: inspiran ejecuciones en piezas concretas. Por ejemplo, el insight
cultural mencionado anteriormente de Tanqueray, podria facilmente ser también un
insight tactico, pues se utilizd para el lanzamiento concreto del producto Tanqueray

Flor de Sevilla.

Insights estratégicos: son el centro de la estrategia y posicionamiento de la marca.
Aldi empezé a trabajar desde 2016 con el insight de reflejar los momentos y eventos
importantes para los consumidores (cenas con amigos, comidas en familia...) para
su campafa “Lo que vale mucho, cuesta muy poco”. Esta estrategia les ayudd a
reposicionarse en su categoria y la han seguido utilizando en sus campafias

(Sebastian et al., 2020a).

Castellé (2019) recoge la propuesta de clasificacion de Alex Rubio:

Macroinsights: a partir de hechos, pensamientos, sentimientos y verbalizaciones.
Hyundai trabajé con el insight “el arte de no complicarse la vida” para introducir uno
de sus modelos en Canarias entre su target mas joven, que necesitaba un medio de
transporte, pero no quiere complicarse en el proceso de compra ni le interesa

especialmente tener un coche en propiedad (AEA y Scopen, 2018).

Microinsights: a partir de frases, costumbres, trucos, consejos, secretos, prejuicios,
etc. Svenson, en su campafia “A tiempo de llamar” partié del insight de que hasta el

calvo mas orgulloso siente envidia cuando ve un pelazo (Sebastian et al., 2020b).

Sebastian et al. (2020b) proponen también dos tipos de insights:

Insights humanos: aquellos relacionados con la naturaleza humana, como las
motivaciones, miedos, esperanzas, inseguridades, autopercepciones,
comportamientos... Por ejemplo, Famosa lanz6 en 2017 una campafia de Navidad
basada en el insight de que los nifios crecen y llegara un momento en el que ya no

van a querer jugar (AEA y Scopen, 2018).
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o Insights externos: aquellos relacionados con el entorno de la persona, como la
cultura, hechos concretos que estén sucediendo, el consumo, el uso de un producto,
la relacion con una marca... Durante el confinamiento por el COVID-19, Orange
lanza “La tecnologia no sustituye a los que mas quieres”, partiendo del insight de
que aunque las personas no pueden ver a aquellos que quieren, buscan la forma de

estar conectados con ellos.

Sebastian et al. (2020a) amplian esta clasificacién y hace una diferenciacion entre insights

pasivos y activos:

e Insight activo y humano: cuando es la persona la que realiza la accion y se plasma
a través de las emociones. Nestlé, en 2016, hizo una campafa de Navidad basada
en el insight de que las personas que cocinan en Navidad viven esta celebracion de
una forma diferente y se sacrifican (se pierden el aperitivo, se comen los platos frios
0 empiezan a comer cuando han terminado los demas) para darle lo mejor a los

suyos (AEA y Scopen, 2017).

e Insight pasivo y externo: cuando es la persona la que recibe la accién que la incita a
moverse a través del consumo del producto, de la relacién con la marca o de la
cultura del pais. Ikea lanzé su campafa “Terrazas” en la que partia del insight de
poner de manifiesto el abandono al que se ven sometidas las terrazas. Esta campana
pretendia movilizar a los consumidores y despertar en ellos la necesidad de sacarle

partido a sus terrazas (Sebastian et al., 2020a).

Como ya se ha visto en alguno de los ejemplos, un mismo insight puede tener cabida en
varias clasificaciones. Asi, podemos encontrar insights humanos y estratégicos, culturales y

tacticos...
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2.3.5 ;Como se extraen los insights?

Una de las preguntas que se plantean llegado este punto es ;ddnde y cédmo se pueden
encontrar los insights? Son muchos los autores y expertos del sector que coinciden en que
no hay un proceso para extraer insights. Aun asi, y aunque conocer dicho proceso no es uno
de los objetivos de este trabajo, se ha considerado relevante mencionarlo para aportar mas
informacion sobre el objeto de estudio y, a su vez, arrojar algo de luz a este método, con el

fin de aportar mas contenido a la presente investigacion.

Los insights suceden en la vida diaria, no se pueden crear ni fabricar porque pertenecen a las
personas, no a las marcas ni a los productos, por lo que la unica forma de obtenerlos es
mediante la investigacion etnografica, la intuicion, la curiosidad y la observacion de la realidad
de los consumidores (Castello, 2019). A falta de un proceso concreto para extraer insights,
varios expertos coinciden también en dichos factores como formas de encontrarlos. Siendo
la observaciéon el mas mencionado, también se habla de: empatia, reflexiéon, capacidad de
escucha, conceptualizacion, saber hacer tangible un sentimiento o una sensacion, leer, hablar
con la gente, conocer el producto y a las personas, saber detectar comportamientos o mirar
lo mismo desde diferentes puntos de vista (Sebastian et al., 2020b). Swift (2020) coincide,
pues no hay un método para encontrar insights, pero la observacion es fundamental. Este
autor aporta ademas un consejo sobre dénde no buscarlos: mirando solo el comportamiento
de los consumidores respecto a una marca concreta. Recomienda observar la categoria
completa. Para Lamey, la mejor forma de encontrar insights es hablando cara a cara con los

consumidores (apg.org.uk, 2018).

Baskin (2001) expone que los insights se pueden obtener de varias fuentes:

e El consumidor.

e La cultura del propio cliente.

e La cultura del pais de origen donde opera la compafiia.
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¢ La categoria o el mercado al que pertenece la empresa.

e Lacompetencia.

e Los valores de la marca.

e Las caracteristicas o valor afadido de los productos o servicios.

e La publicidad o el tipo de comunicacion que se realiza en su categoria o sector.

Quifones (2013) hace referencia a algunos métodos de investigacion que se utilizan para
encontrar insights “desde la semidtica, exploracion de metaforas, consumer safaris, insight
mining en redes sociales, foresight o estudios de futuro, antropologia cultural, breakthrough
thinking, etc.” (p, 36). En base a las aportaciones de Quifones, la Tabla 7 muestra algunas

técnicas de revelacion de insights.

Tabla 7. Técnicas de revelacion de insights

Hacer del consumidor:
como se comporta/qué
hace

Decir del consumidor: lo Sentir del consumidor: lo

gue el consumidor piensa que le emociona/seduce

Tecnicas facilitadoras de Técnicas proyectivas de Tecnicas etnograficas de
insights insights insights

} } }

* Revelar emociones.

* Decodificar significados - | *  Conocer el entorno del
* Revelar semidtica del P(TTSDFII icar et consumo consumidor,
as marcas. .
consumo. y * Visitar sus hogares,

. . * Ahondaren el
Explorar metaforas. . ) calles y contextos.
inconsciente.

* Identificar codigos. . Exblorar suefios *  Sumergirnos en su vida
* Explorar la mente. P y y en su cotidianeidad.

fantasias del
. * Explorar su cultura y su
consumidor.
mundo.

Consumer insights y estrategia de marketing centrada en insights
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La autora Fortini (1992) hace también reflexiones interesantes en su libro Hitting the sweet
spot sobre como descubrir insights, dando algunos consejos sobre donde poner el foco y qué
problemas se puede encontrar el planificador estratégico por el camino. Alvarez (2012)
también hace una aproximacién a la busqueda de insights siguiendo un método basado en la
seleccion de un target definido (en base a criterios demograficos, de comportamiento,
actitudes, etapa vital o estilo de vida) y sobre este, aplicar una serie de aproximaciones
(observarlo, ponerse en sus zapatos, pedirles la elaboraciéon de un diario en el que recojan
cualquier cosa relacionada con el momento de consumo, consultar a personas ajenas a la

agencia pero involucrados con el producto).
2.3.6 Relevancia y futuro del insight en publicidad.

Los insights tienen un gran valor en publicidad. Las agencias tienen que observar los datos,
destilar la informacién y extraen estos insights, algo valioso y exclusivo, que permite impulsar
la creatividad en la direccion correcta (San Roman, 2018) y disefar estrategias de marketing

adecuadas (Martinez, 2011).

El principal valor que aportan los insights es, segun muchos expertos, la posibilidad que le
dan a las marcas de acercarse a sus consumidores. Por ejemplo, Roberts (2008) explica que
la forma de conseguir una conexion mas profunda con el consumidor es teniendo en cuenta
“la fuerza y el valor de los insights”. Considera que son los que ayudan a aprender sobre el
consumidor y su vida interior (Roberts, 2008, p. 155). Un insight “nos ayuda a entender los
nuevos valores y prioridades que el individuo esta desarrollando con respecto a lo material”
(Sanchez, 2019, p.112). Segun Cristina Kenz (Data y arte para reenamorarte, 2019),
vicepresidenta de Marketing en Danone para el sur de Europa y presidenta del Jurado
Eficacia 2019 “Los insight son los reyes de la cadena alimenticia. Con un buen insight, la
estrategia brilla, la creatividad se agudiza y una campafa es capaz de multiplicar su
efectividad” (p.21). Hace también otra reflexion sobre el salto que se ha dado en la forma de

conseguir data e insights a través de la investigacion y la segmentacién, lo que se refleja en
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un plan de medios y mensajes hechos a medida que impacta en el RO/ de la comunicacién y

en la eficacia de las piezas (Espafia desborda creatividad e imaginacién, 2019).

Encontrar esa conexion con los consumidores permite crear estrategias de comunicacion
innovadoras respecto a la competencia y mas relevantes para el consumidor. Asi lo respaldan
varios autores como Quifiones (2013), pues menciona que un insight no solo ayuda a vender,
si no también a conectar con las personas, ayudando a innovar, posicionar marcas o
comunicar basandose en la oferta de un significado emocional con mas valor que un simple
producto. Para Ayestaran et al. (2012) “Trabajar con insights potencia el proceso estratégico
porque nos permite encontrar nuevas soluciones a los retos que nos plantean las marcas, y
asi evitar utilizar estrategias ya usadas por la competencia” (p. 166). Cuesta (2012) también
habla de innovacién, y menciona que un insight con fuerza es capaz de ayudar a una marca
a establecer una relaciéon con su publico objetivo y conectar con el, ayudando a plantear

nuevas soluciones que revolucionen el mercado (Cuesta, 2012).

Pero una de las principales virtudes del insight es su capacidad de llevar a la accion cuando
se emplean correctamente en una estrategia y, por lo tanto, de ayudar a conseguir una
publicidad mas eficaz. Sanchez (2019) afirma que el insight ayuda a lograr que, ese grupo de
personas que se sienten identificadas con el mismo, empatice con la marca, que la escuche,
entienda el mensaje y si logra su objetivo, les llevara a la accion. Castelldé (2019) habla de
eficacia y expresa que las estrategias basadas en insights ayudan a las marcas a “atraer,
conectar, retener y fidelizar al consumidor a través de una comunicacion relevante, original,
memorable y afectiva”, pues los insights son una importante fuente de inspiracion que ayuda

a la eficacia de cara a la creacién de una comunicacion persuasiva (p. 32).

¢, Qué futuro les depara a los insights? Hoy son sin duda valiosos para realizar una
comunicacion relevante, pero algunos expertos consideran que el término esta algo
sobrevalorado pues se pueden llevar a cabo buenas acciones de comunicacion que no estén

basadas en insights, y no se debe perder de vista que el producto o servicio debe ser util para
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el consumidor. Aun asi, la investigacion sobre los insights se ira complementando con nuevas
técnicas como el neuromarketing que ayuden a validar la efectividad de su uso en la

comunicacion (Castellé y Pino, 2019).

Algunos opinan que el insight se estd quedando como una herramienta mas en medio de
todas las que empiezan a estar disponibles en la profesion y ayudan a dar una visidon mas
completa de los publicos y de como se comportan: analiticas de data, mappings de

experiencia de usuarios, viajes del consumidor, estudios antropoldgicos... (Sanchez, 2019).

Parece que, al tratarse de un término tan subjetivo, no solo es compleja su definicion, si no
que también son diversas las opiniones sobre su valor y su uso, asi como del futuro que le

espera a esta herramienta.

2.4 Los festivales de publicidad.

Como se ha podido ver al principio de este estudio, uno de los principales objetivos que se
han establecido para esta investigacion es evaluar si el uso de insights puede suponer una
ventaja de cara a elaborar campafias mas eficaces. Para lograrlo, se hara una revision de
casos premiados en el principal festival de publicidad de eficacia en Espafa: los Premios
Eficacia. Antes de llegar a esto, es importante responde a una pregunta: ¢ por qué los Premios

Eficacia?

Para poder darle respuesta, a continuacion, se presenta una revision de los festivales de
publicidad: qué son, en qué consisten, qué tipos de festivales hay y cuales son los principales
hoy para, posteriormente, poder entender y justificar por qué los Premios Eficacia son los mas
indicados para este estudio como punto de referencia de casos de éxito en campanas

eficaces.
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2.4.1 Objetivos, ventajas y criticas.

Objetivos y ventajas

En el sector publicitario, los premios son una forma que tiene la industria de juzgar el trabajo
de las agencias (Veksner, 2010; Barahona, 2016). Algunos autores afirman que “Evaluar los
premios de una agencia significa indirectamente evaluar la calidad de la misma” (Repiso et

al., 2013).

Tradicionalmente, los festivales de publicidad se han centrado en premiar la creatividad, ya
que es una de las caracteristicas mas admiradas en el sector y lo que suele determinar el
éxito de una agencia, por lo que acuden a los festivales en busca de valoraciéon y

reconocimiento de esa creatividad de cara a la industria (Helgesen, 1994; Repiso et al., 2013).

Esto supone que ganar premios en festivales de publicidad ha sido identificado por algunos
autores como uno de los motivos por los que los clientes pueden decantarse por una agencia
o por otra, ya que los premios son un reflejo del trabajo creativo, dan visibilidad de campafias
que han tenido éxito y se pueden entender también como un registro de rendimiento

(Polonsky y Waller, 1995).

Pero a la hora de presentarse a un festival o recibir un premio, son muchos los implicados. A
continuacion, se diferencian los objetivos que persiguen los festivales y las ventajas que
supone para cada uno de los implicados ganar premios e incluso simplemente asistir a estos

eventos:

Para el sector:

e Uno de los objetivos de los festivales es dignificar la profesion: limpiar su imagen,
darle legitimidad e integridad (Barahona, 2016; Helgesen, 1994; West et al., 2013).
e Son eventos que generan un espacio para la reflexion sobre la industria y ayudan a

crear comunidad (Barahona, 2016).
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Los festivales sirven de instrumento promocional para agencias, medios y la industria
en general (Helgesen, 1994).
Es un espacio en el que se manifiesta la excelencia creativa (Helgesen, 1994) y

sirven para motivar mejores estandares de creatividad (West et al., 2013).

Para la agencia:

Ganar un premio en un festival se interpreta en el sector como un indicador de
rendimiento (West et al., 2013), que otorga prestigio, reconocimiento y reputacion
(Barahona, 2016; Polonsky y Waller, 1995).

El fin que persiguen las agencias es conseguir nuevos clientes y de esa forma subir
las acciones y la cotizacién (Barahona, 2016).

En una industria tan competitiva como la publicitaria, es crucial tener visibilidad. Los
premios se convierten en un simbolo de liderazgo profesional (Helgesen, 1994).
Respecto a los trabajadores de las agencias, ganar un premio incrementa el animo
de la plantilla, recompensa el trabajo de todo un afio, motiva el sentimiento de orgullo
y la posibilidad de nuevos retos (Barahona, 2016; Polonsky y Waller, 1995).
Cuando un miembro del equipo consigue un premio, la celebracion se extiende a
todos los empleados de la agencia, considerandolo también una victoria para ellos
(Koslow et al., 2006).

Es también una forma de atraer y retener talento de otros profesionales de la

industria. (Barahona, 2016; Wilson et al., 2018).

Para los profesionales:

Los asistentes encuentran en los festivales una fuente de inspiracion para su trabajo.
Aunque inicialmente estaban considerados como una ocasion de ocio, se ha
convertido en una herramienta de trabajo para la profesion, tanto para profesionales

como para estudiantes (Barahona, 2016).
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o Los festivales suponen, especialmente para los creativos, un empujén en su carrera
y una mejora de su curriculum (Polonsky y Waller, 1995). Un premio les otorga valor
y reconocimiento profesional (Helgesen, 1994).

e En el caso de aquellos festivales que premian la eficacia, es importante el
reconocimiento que reciben los planner, ya que han sido los encargados de
desarrollar la estrategia de marca.

e Los ganadores de los premios se convierten en lideres de opinion en el sector

(Helgesen, 1994; Rio, 2017).

Criticas

A pesar de las multiples ventajas que pueden tener los festivales de publicidad, son muchas

también las criticas que reciben estos eventos.

Uno de los motivos es el econdmico. Por un lado, porque los festivales se mueven con un
afan recaudatorio (Barahona, 2016). En el caso de Cannes, en 2017 fue el centro de una gran

controversia por haberse convertido en un festival demasiado caro (Wilson et al., 2018).

Por otro, algunos autores han investigado la relacion entre ganar premios y el crecimiento de
una agencia, pero la relacién no parece estar tan clara. Aunque ganar premios se ha visto en
algunos estudios que ayuda al crecimiento de una agencia y a atraer nuevo negocio gracias
a la visibilidad que da y a la percepcién de eficacia que tienen los nuevos clientes, no se ha
llegado a demostrar una relacion directa entre ganar premios y la selecciéon de una agencia

(Polonsky y Waller, 1995; Wilson et al., 2018).

Otros autores han observado también como ganar un premio puede ayudar o no a la
rentabilidad de los anunciantes, ya no solo de las agencias. Han podido observar que ganar
un premio de publicidad se puede asociar con factores de éxito que dan una idea de la calidad
de los anunciantes a aquellos externos a la empresa, pero los estudios reflejan que los
premios no generan una atencién significativa para los inversores. Si parece que ganar un

premio da una idea de los esfuerzos de un anunciante en publicidad, pero hay un prejuicio en
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el mercado sobre el gasto excesivo que se hace en publicidad, ya que se considera que los
anuncios muy vanguardistas suponen un coste de produccion excesivo e innecesario. Ha
resultado muy dificil asociar una actividad tan especifica como la publicidad a los beneficios
econémicos de un anunciante (Kunel y Tippins, 2006). Es dificil conocer la relacion entre
ganar premios en los festivales y los resultados de marketing ya que también interfieren otros
factores externos a la publicidad (Repiso et al., 2013). Félix Munoz, expresidente de la
Asociacion Espafola de Anunciantes, afirma que, como a anunciante, de cara a elegir una
agencia, los premios no son necesariamente el indicador de la mas adecuada. Si el objetivo
del anunciante es vender y que el negocio funcione, es importante asegurarse de que la
agencia trabaja para hacer publicidad eficaz (Moliné, 1999, p.245). Willson et al. (2018) hacen
referencia también a esto y exponen que cuando un cliente busca una agencia, que esta gane

0 no premios no suele estar entre sus prioridades.

Otro motivo de critica de los festivales de publicidad son los llamados truchos. Este término
se utiliza en el sector para designar a aquellas piezas creadas por las agencias con el unico
fin de presentarla a festivales publicitarios para ganar un premio. La principal critica de
muchos autores respecto a estas piezas es que se alejan del fin ultimo de la actividad
publicitaria que es conseguir relevancia, ganar cota de mercado... en definitiva, crear
campanas eficaces (Barahona, 2016; Navarro, 2007; West et al., 2013). Wilson et al. (2018)
hacen referencia a una posible solucién a este problema: crear una categoria nueva para este
tipo de piezas. Pues muchas veces, los equipos creativos tienen grandes ideas que no

pueden salir a la luz en campafias reales.

Barahona (2016) habla de la frustracién que puede suponer para los creativos no conseguir
premios, la falta de visibilidad y por lo tanto de diversidad de las piezas locales que no son
anglosajonas y que tienen menos oportunidades de conseguir un reconocimiento o la
incapacidad de los festivales de adaptarse a los nuevos formatos y canales que van
surgiendo, dado que es un negocio muy cambiante cuyo ritmo, hoy, los festivales no son

capaces de seguir. Segun Wilson et al. (2018), otro de los problemas que se ha observado
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asociado a los festivales, es que generan un conflicto de intereses, pues se pone el foco en
ganar premios en vez de generar un buen trabajo para los problemas reales del negocio del

cliente.

Otra de las criticas que reciben estos premios, es el nimero de ceremonias que hay y cémo
se selecciona a los ganadores (Pendleton y Hume, 1998; Chipperfield, 1989; Polonsky vy
Waller, 1995). Hay dudas sobre en qué se basa el jurado para valorar la creatividad, pues no
hay un proceso establecido y muchas veces las decisiones se toman segun el criterio de los
miembros del jurado. Si hubiese un proceso establecido, incluso las agencias podrian
beneficiarse, ayudandoles a entender como se juzgan sus campanas, e incluso a mejorarlas
(West et al., 2013). En muchos casos, los premios no suelen tener una base documentada

de los efectos reales de la campana en el mercado (Helgesen, 1994).

A pesar de ello, algunos profesionales opinan que, aunque la integridad y objetividad del
jurado a la hora de valorar los premios pueda ser dudosa, reconocen la importancia que tienen

estos premios en el sector y afirman que no debe ser ignorada (Helgesen, 1994).

Frente a la opinion de aquellos que no ven con buenos ojos los festivales de publicidad,
Chipperfield (1989) afirma que “la razén de fondo por la que muchas agencias critican estos
premios es porque sus campafias son mediocres respecto a las del resto” (Repiso, et al.,

2013).

2.4.2 Como funcionan los festivales.

Barahona (2016) hace una interesante revision de cémo funcionan los festivales: cémo se

puede participar, cdmo se organizan internamente, quién juzga y con qué parametros.

Las agencias pueden llegar a participar en un festival por tres vias: inscribiéndose en una de
las categorias, segun el festival, pagando o no las tasas, o bien mediante el propio jurado que

elije en algunos casos las piezas que se van a valorar o premiar (Barahona, 2016).
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Internamente se organizan en base a diferentes secciones o categorias de tal forma que no
todas las piezas compiten entre si. Se suelen repetir los criterios en torno a los cuales se
organizan las categorias. Barahona (2016) diferencia las siguientes: agentes del proceso de
comunicacion, alcance geografico, canal, destinatario, dimensién de la campafa, dimensién
del anunciante, eficacia, ejecuciones, formato, innovacion, intensidad, nivel profesional,
objetivo, presupuesto, sector de actividad del anunciante, disciplinas, tematica, vigencia

temporal y concursos.

Pero realmente cuando se habla de festivales, una de las primeras dudas que surge es quién
valora la creatividad. Se ha podido ver que los consumidores no valoran igual los anuncios
que los creativos, que los estudiantes o los profesores, no siguen los mismos patrones, y que
los profesionales y los clientes también lo hacen desde diferentes perspectivas. Para que un
anuncio se considere creativo tiene que estar valorado por expertos de la creatividad y se
refleja en el palmarés de los festivales, aunque cada vez mas en los jurados van entrando

miembros que no son creativos publicitarios (Barahona, 2016).

Barahona (2016) revisa también los parametros que utilizan los jurados. Los principales
serian la creatividad o excelencia creativa, la eficacia y la calidad en alguna de las fases de

ejecucion, seguidas de la innovacion, la estrategia, la inspiracion y el albedrio.

2.4.3 Tipos de festivales.

Repiso et al. (2013) comentan que hay muchos festivales, pero no todos tienen el mismo
prestigio ni valor, y la heterogeneidad que existe hace muy dificil su comparacion. Estos

autores diferencian tres categorias:

e Festivales nacionales e internacionales.
e Festivales especializados o generalistas.

e Centrados en la eficacia o la creatividad.

West et al. (2013) diferencian dos tipos de festivales a grandes rasgos:
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o Festivales que evaluan la creatividad independientemente del formato. Por ejemplo:
Cannes Lions, los premios Clio o el Ojo de Iberoamérica.
o Festivales que evaluan los casos de estudio que valoran la eficacia de la campana

completa. Por ejemplo, los EFFIE (EE. UU.) o los IPA (en Reino Unido).

Barahona (2016) considera que es imposible utilizar un unico patrén para definir los festivales

y llega a distinguir y ejemplificar hasta ocho clasificaciones diferentes.

Segun la finalidad:

e Meritorios: se aplauden los trabajos destacados segun los parametros del festival.
e Autopromocion: la finalidad es impulsar a la agencia o medio dentro del sector.

o Didacticos: el festival es un punto de encuentro para el debate.

Segun el promotor:

e Asociacion de profesionales vinculados a la publicidad. Por ejemplo, el festival C de
C, organizado por el Club de Creativos.

e Empresarial: lo organiza una comunidad para velar por los intereses del sector. Por
ejemplo, Festival Inspirational, organizado por la IAB (Interactive Advertising Bureau)
asociacion que representa al sector de la publicidad en medios digitales en Espana.

e Empresas centradas en la difusion de la comunicacién. Por ejemplo. Los premios
AMPE, organizados por la Asociacion de Medios Publicitarios en Espana.

e Asociaciones de anunciantes. Por ejemplo, los Premios EFI, organizados por la
Asociacion Espafola de Anunciantes.

e Sectores que no tienen que ver con la comunicacion, pero estan involucrados. Por
ejemplo, los premios Autovision, organizados por The German Association of the
Automotive Industry (VDA).

e Empresas privadas vinculadas a la publicidad. Por ejemplo, premios Agripina, que

los promueve una agencia de publicidad.
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e Medios de comunicacion:
» Generalistas: por ejemplo, Premios Ondas, organizados por el grupo
PRISA.
» Especializados: El Ojo de Iberoamérica, organizado por Latinspots.
e Entidades creadas especificamente para producir festivales, por ejemplo, los
Cannes Lions.

e Sectores académicos. Por ejemplo, el Drac Novell.

Segun el alcance:

e Multidisciplinares.

e Especializados.

Segun secciones:

e Festivales media: organizados segun los canales utilizados en la campanfa.
e Festivales por fases: se valoran las partes del proceso de forma global.

e Disciplinares: se valoran las piezas desde la técnica de comunicacién o disciplina.

Segun tematica:

e (Genéricos.
e Especificos: donde las campafias se inscriben atendiendo a un criterio particular.
= Por sectores: por ejemplo, premios ASPIP, enfocados en el ambito de
la salud.

= Por tematica: por ejemplo, SMILE festival, centrado en el humor.

Segun el ambito geogréafico:

e  Autondmico: por ejemplo, La Lluna, en Comunidad Valenciana.
e Nacional: premios Laus.

e |beroamericanos (incluyendo Estados Unidos): como El Ojo de Iberoamérica.
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e Europeos: Eurobest.
e Internacionales: Cannes Lions.

e De un continente: The Cup.

Segun la dimension:

e Pequefo, mediano o grande.

e Dependera del numero de piezas inscritas y el numero de asistentes.

Segun el criterio:

Festivales de creatividad: premios FIAP.

e Festivales de eficacia: premios EFI.

o Festivales ejecucionales: donde premian las diferentes fases de creacion y
ejecucion. Por ejemplo, el C de C.

o Festivales globales: en los que hay libertad de criterio, como los premios Autovision.

2.4.4 Principales festivales.

Tras hacer una revision de los festivales de publicidad que se encuentran hoy en activo, se
ha podido observar que hay mas de sesenta. En la Tabla 8, se recogen la mayoria de ellos,
organizados segun una de las muchas clasificaciones expuestas en el punto anterior, ya que
es la mas relevante de cara a este estudio: si son festivales nacionales o internacionales v,

dentro de eso, si son genéricos o especificos.
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Tabla 8. Propuesta de clasificacion de festivales de publicidad.

NACIONALES INTERNACIONALES

Genéricos

Agripina
AMPE
CdecC
ADG Laus
Eficacia
Genio

GoliADs

Never Zapping

P. Nacionales de Mk
Control

Anuncios del afio
Stiges

CreAsturias

La Lluna

Open Creatiu

ASPID
Anuaria
Best Pack
Drac Novell
El Cencerro
Inspirational
Letra

Lider Pack

Luxury Awards
MUSA

Ondas

Publicatessen

P. Nacional de Creat.
TOCADOS

Paper Awards

Geneéricos

Cannes Lions
Clio

Cresta

D&AD

ECHO

Epica

Effie

FIP

Festival of Media
LIA

MerComm
New York Fest.
The One Show
El Sol

El Ojo de Iberoamérica

Especificos

El Chupete
Autovision

Bea World Fest.
Caples Awards
Educafestival
Eventoplus

FePl

Publifestival

Smile Festival
Salud Festival

The Global Awards
The Rx Club Show
W3 Awards

WINA

Excellence Awards

El Dorado

FIAP

ADCE

Eurobest

Golden Awards Mont.
Dubai Lynx

Fuente: elaboracién propia.

2.4.5 Creatividad y eficacia.

Después de ver la cantidad y variedad de festivales que hay, y observar que lo que se suele
valorar en ellos es la creatividad o la eficacia, se plantean dos preguntas relevantes a las que
es necesario dar respuesta: ¢ qué es realmente la eficacia y como se mide? y ;una campana

creativa es una campana eficaz?

Ya no solo porque esté mas o menos valorada en festivales como los que se han mencionado,
la eficacia es fundamental en la publicidad, es el Unico sentido que tiene la comunicacién

persuasiva. Gerardo Marifias (citado en Anunciantes, s.f.a) lo expresa de la siguiente manera:

La Eficacia fue, es y sera el objetivo final de todo plan comercial, de comunicacién y
de marketing. Nos enfocamos con empefio a ella. Es nuestra responsabilidad hacerlo,
conseguir objetivos comerciales, ayudar a las marcas a crecer y cumplir con lo que

nos encomienda el cliente. (p.5)
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Ademas, en un contexto como en el que se encuentra el sector de la comunicacion hoy, en
el que debe adaptarse a los cambios del entorno, la busqueda de eficacia se convierte en un
proceso constante (Baraybar et al., 2017). Existe la necesidad en el sector de vincular la
comunicacion a unos objetivos comerciales, no solo de ventas si no también “de busqueda
de notoriedad, de conectar con un determinado farget o de solucionar una nueva necesidad
de consumo. Dimensiones todas ellas medibles, cuantificables y demostrables. Porque la

eficacia va precisamente de resultados” (Los Premios Eficacia en datos, 2019, p.34).

Segun la Asociacion Espanola de Anunciantes, la eficacia es la capacidad de un anuncio de
conseguir el objetivo establecido (Gonzéalez et al., 2019) y se considera que comprende

factores cognitivos, afectivos y comportamentales (Marti, 2012, p.124).

Pero ¢ qué determina si una campana es o no eficaz? Como se ha mencionado anteriormente,
se suele considerar que una campafa es eficaz en tanto que cumple los objetivos para los

que fue creada (Beerli y Martin, 1999, citado en Anunciantes, s.f.a.).

En base a qué se determinan dichos objetivos es otra pregunta que se plantea con una
respuesta algo mas compleja. Tradicionalmente, estos objetivos estaban vinculados a las
ventas. Profesionales como Bernbach afirmaban que el fin ultimo era vender y que los
cambios de comportamiento del consumidor hacia la marca son importantes, pero que siguen
siendo un medio para un fin: vender. El éxito de una campafa resulta ser un factor dificil de
aislar (Gonzélez et al., 2019; Moriarty, 1996; Helgesen, 1994) pues puede haber otras
variables del plan de marketing que afecten a las ventas, ademas de que la publicidad no

tiene un efecto inmediato sobre las mismas, si no mas a largo plazo.

Otros autores hablan de medir la eficacia no solo en funciéon de objetivos econdmicos si no
con respecto a como se produce un cambio en el comportamiento de los consumidores, como
les afecta e incluye (Ayestaran et al, 2012). Moriarty (2012) refuerza esta idea, explicando

que:
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Los modelos tradicionales de eficacia propuestos hasta la fecha consideran el anuncio
como el punto de partida de una secuencia jerarquica de procesos que conducen al
consumidor a través de tres etapas (cognitiva, afectiva y conativa) mediante las cuales
es posible medir los efectos de dicho anuncio, y por tanto su eficacia, en relacion a
diferentes variables como el recuerdo o el reconocimiento de marca, la actitud hacia

la marca y la intencién de compra. (p.124)

Hay varios modelos de los cuales los planner pueden partir para establecer los objetivos sobre
la respuesta de los consumidores y en base a los cuales se juzgan posteriormente las
campafas (Moriarty, 1996). Entre estos modelos, se encuentran parametros como los que

expone Marti (2012):

e Atencion, interés, deseo y accion (modelo AIDA).
e Awareness, knowledge, liking, preferencia, conviccion, intenciéon y compra (modelo

Lavidge y Steiner).

e Percepcién, aprendizaje y persuasion.

e Comunicacion y recuerdo.

e Atencion, motivacién y Branded Engagement.

Tras observar esto, se llega a la conclusién de que evaluar la eficacia es dificil, pues es un
término que no esta delimitado (Moriarty, 1996), las formas de medirla son complejas y
dependen de cémo las personas responden a una comunicacién (Gonzalez et al., 2019),
ademas de que, segun cada autor y profesional, la eficacia debe medirse en funcién a
diferentes parametros. Aun asi, Pablo J. Pérez (citado en Anunciantes, s.f.a) considera que

“medir la eficacia es complejo pero necesario” (p.5).

Como se ha visto en el apartado anterior, algunos festivales premian especialmente la

eficacia. 4 Como lo hacen?
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En festivales como los EFFIE, los casos inscritos aportan varios indicadores de eficacia y se
juzgan en funcioén a los objetivos establecidos. Para los miembros del jurado de los Premios
a la Eficacia, “una campana solo puede ser reconocida como eficaz si existen resultados que
asi lo demuestren” (Anunciantes, s.f.a, p.4). En un 80% de los casos premiados en este
festival, se puede observar que ha habido un crecimiento en alguna de las variables de
negocio: crecimiento en ventas, cuota de mercado, reduccion en la sensibilidad al precio,
retencion de clientes o incremento de fidelidad, consecuciéon de nuevos clientes o crecimiento
de un beneficio. Los objetivos alcanzados pueden tener tanto un efecto sobre el negocio
(ventas y/o penetracion) o sobre la marca (notoriedad y mejora de imagen) (Anunciantes,

s.f.a.).

Segun Helgesen (1994) se puede observar como algunos expertos del sector consideran que
los premios a la eficacia son un criterio valido de eficacia de la campafia, pero algunos autores
reconocen la falta de documentacion sobre los efectos reales en el mercado. En el caso de
los Premios Eficacia, para solventar problemas como este, hoy se puede observar un
apartado en el resumen de algunos de los casos que hacen referencia precisamente a esto:
aislar factores de éxito, con el fin de entender si el éxito de la campafa se debe a la buena

comunicacion ejecutada o han podido intervenir mas factores.

Pero los festivales que se centran en valorar la eficacia, que se revisan con mas detalle en el
siguiente apartado, no son los mas abundantes. La mayoria de los premios estan destinados
a medir la creatividad, lo cual es criticado por algunos autores, pues no es un criterio de
evaluacion util para determinar el rendimiento de una agencia ya que los potenciales clientes
esperan campanas con éxito, pero es importante que la agencia pueda lograr aumentar las

ventas o el awareness de la marca (ByT, 1990; Polonsky y Waller, 1995).

De aqui que se plantee la segunda pregunta, ¢ una campafa creativa es una campafa eficaz?
Algunos estudios que demuestran una gran relacion entre los anuncios premiados y los

anuncios eficaces. Hay estudios que han intentado medir la relacidon entre la creatividad y la
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eficacia, pero no han sido concluyentes. No hay acuerdo en si la creatividad realmente ayuda
0 no a la eficacia (Barahona, 2016). Aun asi, la creatividad, aunque dificil de definir, sigue

siendo la cualidad mas valorada y admirada en publicidad (Helgesen, 1994).

Algunos expertos consideran que la creatividad es necesaria para la eficacia, que ayuda a
introducir el mensaje en la mente de los consumidores. Otros incluso consideran que la propia
creatividad es eficacia (Goldberg et al., 1995). Barahona (2016) afirma que “El objetivo de la

creatividad publicitaria es dar con una idea, con un concepto que sea eficaz” (p.83).

Pero en los festivales, normalmente lo que se mide es el ingenio creativo, y los anuncios se
juzgan con independencia de su finalidad instrumental. La eficacia debe ser valorada desde
la rentabilidad (Barahona, 2016). Gaylord (1994) refuerza esta idea afirmando que la
creatividad gana premios, pero es impredecible y no tiene mucho que ver con la eficacia.
Aunque han ido apareciendo festivales que valoran la eficacia, Montano (2004) considera que

son pocos los premios en los que esta se premia (Repiso et al. 2013).

Helgesen (1994) afirma que los festivales de publicidad son vistos como un impedimento para
desarrollar otros criterios de eficacia y procesos de trabajo que sean mas validos o que tengan
otros estandares de evaluacion mas rigurosos, basados en objetivos, estrategias e

investigacion de mercados.

Siempre ha habido una eterna lucha entre los creativos que crean la publicidad y los
managers que insisten en que sea efectiva, teniendo resultados predecibles y medibles,

generalmente, a través de la persuasion o las ventas (Goldberg et al., 1995).

Sin embargo, Ibarra (1992) considera que la distincién entre creatividad y eficacia refleja los
objetivos y necesidades de los departamentos de una agencia. Pero realmente, ambas se
unen en la mente de los consumidores, por lo que la divisién se hace en la industria y no tanto
en los consumidores. Segun Issen (1984) lo realmente importante es hacer una conexion
emocional con el consumidor, que el anuncio evoque una emocion que se traslade al producto

o servicio (Goldberg et al., 1995). Estos autores abrieron una nueva forma de ver el efecto de
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la publicidad mas alla de la creatividad o la eficacia. Esta idea se refuerza con la aportacion
de West et al. (2013), que consideran que la publicidad efectiva y creativa tiene un impacto

positivo en la percepcion de un consumidor hacia una marca.

2.4.6 Festivales que premian la eficacia.

EFFIE

Los premios Effie aparecieron en 1968 de la mano de la New York American Marketing
Association con el fin de premiar los trabajos publicitarios mas eficaces a nivel global. Durante

50 afios, ganar un Effie ha sido reconocido como un simbolo global de éxito.

Los Case Studies de los premios Effie recogen videos y una descripcion del caso, la
estrategia, ideas y resultados, que son recopilados con el fin de conseguir una base de datos
que sirva para educar sobre el marketing eficaz, mostrar las companias y profesionales que
llevan a cabo estos proyectos y mejorar el aprendizaje en la industria. Los Effie son también
un espacio de didlogo sobre las claves del marketing eficaz. Han creado también el Effie
Index, un indice que establece un ranking de las marcas y compafias mas eficaces en todo

el mundo (Effie Worldwide, s.f.).

Moriarty (1996) explica que los Effie nacieron en contraste a los premios de creatividad o
beauty shows. Para ello, miden la eficacia de la publicidad y se juzgan los resultados del
proceso completo. Se evalla la eficacia medida con los propios objetivos de la publicidad.

Juzgar estos premios supone valorar la estrategia, los objetivos alcanzados y la creatividad.

Para poder participar en los Effie, es necesario: un mix de marketing, medios, investigacion,
creatividad, objetivos, estrategia, cliente y agencia. Son unos premios que reconocen a los
equipos de cliente y agencia, los medios y los mensajes que hacen que la comunicacion sea
efectiva para construir marcas. Para poder hacer esta evaluacion, los casos deben recoger:
categoria de producto, objetivos, metas, publico objetivo, justificacion de la estrategia creativa

y los medios utilizados y dar evidencias de los resultados (Moriarty, 1996).
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En los Effie la evaluacion se basa en que los objetivos que se hayan establecido, siempre
especificos y medibles, se hayan alcanzado con éxito. Aunque Moriarty (1996) considera que

hay un margen de mejora para evaluar los casos y mejorar la credibilidad de estos premios:

e Los objetivos deberian ser medibles, definidos y el jurado deberia tener un plan de
evaluacion para medir esos objetivos.

e Se deberian diferenciar los objetivos de marketing y los de comunicacion.

e Los participantes deberian aportar una serie de datos base para que el cambio pueda
ser correctamente evaluado.

e Se deberia establecer una vinculacion clara entre la comunicacion y el impacto de
esta en el mercado.

e Se deberia aportar una evidencia “formal, objetiva, externa y documentada” de los

efectos de la campana.

IPA Effectivenes Awards

Los premios IPA nacieron en 1980. Su foco esta en la evaluacion de la eficacia de las
campanas publicitarias y estan reconocidos hoy por las agencias como una prueba sélida del
retorno de la comunicacion de marketing. Se consideran los premios mas rigurosos y

prestigiosos, que atraen a agencias de todo el mundo.

Cada dos anos, los premios IPA celebran y premian a las agencias, medios y anunciantes
que han probado con éxito que su trabajo ha alcanzado resultados destacados. Los casos
premiados son aquellos que consiguen demostrar el vinculo entre la actividad de

comunicacion y el incremento del valor econémico del anunciante.

Los casos inscritos pasan a formar parte de una base de datos que pretende ser una fuente
creible para aquel que busque ejemplos de creatividad que realmente funciona. Cualquier
categoria, pais o presupuesto es bienvenido a estos premios. Asi como cualquier actividad

ya sea publicidad, patrocinio, digital o el desarrollo de un nuevo producto o servicio (IPA, s.f.).
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Los premios son organizados por el Institute of Practitioners in Advertising (Instituto de
profesionales de la publicidad), una asociacion de agencias de publicidad, medios vy
comunicacion de Reino Unido, considerada una impulsora de la planificacion estratégica

(Jones, 1999).

Segun Moriarty (1996), el gran valor de estos premios es el nivel de exigencia que piden para
los casos presentados. Para participar deben establecer un link entre la publicidad y la
respuesta deseada, aportando pruebas de que el éxito se ha debido a esa campafa y no a

otros factores de marketing involucrados.

Premios a la Eficacia

Los Premios a la Eficacia en la Comunicacion Comercial, nacieron en Espafia en 1997 con el
fin de “responder a una necesidad comun del sector publicitario: reconocer la contribucién de
la comunicacién comercial a la consecucion de los objetivos empresariales de las empresas
anunciantes” (AEA y Scopen, 2019, p.10). Estos premios estan impulsados por la Asociacion
Espafola de Anunciantes (AEA) y organizados por Scopen, consultora de comunicacion y

marketing.

Su factor diferenciador respecto a otros premios es que reconocen el trabajo bien hecho tanto
del equipo de la agencia como del anunciante. Son los unicos galardones en Espafia que se
centran en los resultados obtenidos que responden a un objetivo marcado previamente, ya
sea de notoriedad, ventas... poniendo la eficacia como el fin real de la actividad publicitaria,
mediante el retorno de la inversion y la mejora del negocio de la empresa anunciante. Jaime
Lobera (Los anunciantes piden métricas claras, 2019), experto consultor en comunicacion y
publicidad, afirma que “la comunicacion en marketing es para vender, para aumentar la
cuenta de resultados” (p.10), por lo que insiste en la importancia de medir los resultados de

las campafas de publicidad con métricas claras, contrastadas y bien construidas.

Al igual que los premios antes mencionados, los Premios a la Eficacia pretenden construir

una base de datos que recoja los casos que explican cdmo se consiguid una accion
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publicitaria, con el fin de que futuros profesionales puedan tenerlo como referencia y les ayude

a minimizar riesgos y optimizar la inversion (AEA y Scopen, 2019).

Los casos recogen el proceso desde el objetivo del anunciante, la creatividad, la conclusion
de la campafia y la prueba de los resultados obtenidos, detallando la estrategia, la idea, la

realizacion y la planificacion de medios (Anunciantes.com, s.f).

También se consideran estos premios como un espacio en el que las agencias pueden
demostrar su profesionalidad y rentabilidad como proveedores, ademas de permitir a los

estudiantes comprender el funcionamiento de la industria desde un punto de vista practico.

Son premios con una gran repercusion dentro y fuera de Espana, y se considera el

reconocimiento profesional de la publicidad mas importante en Espafa (AEA y Scopen, 2019).

Los criterios de evaluacién que rigen estos premios son los siguientes:

Estrategia 30% : se valora la estrategia desarrollada segun el grado de dificultad a
resolver (competitividad del mercado, madurez del producto, indiferenciacion...) frente

a los objetivos marcados por el cliente.

Idea y ejecuciéon 30%: se valora el grado de innovacion que supone la solucién

aportada y las nuevas ideas creativas.

Resultados 40%: se valora el nivel de retorno de la inversion en comunicacion,
explicacion y justificacion. Se tiene en cuenta que el caso pruebe el efecto conseguido
por la comunicacion en el cliente, y no por otros elementos de la estrategia de
marketing. Se valora la calidad y la innovacion de las herramientas de medicion

utilizadas.
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Tabla 9. Criterios de evaluacion de los Premios a la Eficacia.

ESTRATEGIA 30%

RESULTADOS 40%

Fuente: AEA y Scopen (2019)

Segun algunos autores como Navarro (2006), los parametros a los que se ha tenido que
ajustar la creatividad se exponen en estos premios. Considera que los Premios Eficacia han
marcado “minimas reglas que no conviene saltarse si se quiere dotar a las piezas de una
influencia real sobre su mercado” (p.77), porque en este caso las campafas estan
respondiendo a briefings, objetivos y estrategias que se pueden medir. En los EFI se premian
todas las categorias en que actua la publicidad: medios, soportes... y se demuestra con
datos. Este autor considera que esto ha supuesto también una “democratizacién de la

eficacia”, pues ya no solo se premia a las agencias de publicidad.

Los EFl han supuesto una nueva forma de medir la creatividad, pues el impacto o la
notoriedad ya no son suficientes. Ha surgido una nueva forma de premiarla que adquiere
cada vez mas relevancia en el sector y los profesionales respecto a la forma tradicional de

valorar la creatividad como se hace en los Cannes Lions, por ejemplo (Navarro, 2006).
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CAPITULO 3

MARCO EMPIRICO

143



3.1. Aspectos metodologicos de la investigacion: metodologia utilizada.

El caso de estudio

La muestra seleccionada para realizar este estudio estd compuesta por 123 casos de
comunicacion que han recibido un Premio a la Eficacia entre 2010 y 2019, ambos incluidos.
Se ha considerado una muestra relevante en tanto que son casos que han demostrado su
eficacia en comunicacioén y se les ha otorgado un reconocimiento profesional por ello, ademas
de que cada uno de ellos recoge el reto al que se ha enfrentado la marca, la estrategia elegida
y los resultados obtenidos. Todos estan recogidos en los Libros de la Eficacia, publicados

cada afo por la Asociaciéon Espafola de Anunciantes y SCOPEN, y entregados tras el festival.

Es una muestra que se puede considerar valida en términos de eficacia, en tanto que se
considera que las campafas galardonadas con un Premio a la Eficacia han alcanzado los
objetivos establecidos previamente ya sea sobre el negocio (ventas o penetracion) o sobre
las variables de marca (notoriedad y mejora de imagen), y asi lo ha reflejado también lolanda

Casala en su estudio sobre comunicacion eficaz (Anunciantes, s.f.a.).

Los Premios a la Eficacia cuentan hoy con trece categorias, que han ido aumentando desde
las siete con las que contaba el festival en el afio 2010. En cada una de dichas categorias,

se ha entregado al menos un oro, salvo contadas excepciones.

Teniendo esto en cuenta, se ha decidido observar en este estudio todos los casos premiados
con un oro en cada una de las categorias presentes en cada ano, ya que se considera que

han sido los mas eficaces entre todos los presentados y premiados.

En la Tabla 10, se recogen las caracteristicas de la muestra elegida, asi como lo que se ha

considerado relevante observar en cada caso analizado.
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Tabla 10. Caracteristicas de la muestra de estudio y aspectos a observar.

Periodo: 2010-2019

Categoria: todas las categorias

Premio: oro

Total campaias analizadas: 123

Anunciante/Marca

Agencia

Objetivos: cuales eran los objetivos iniciales del caso.

Estrategia: qué estrategia se ha seguido para resolverlo.

Insight: si esta o no reflejado en la estrategia del caso:
e Si se menciona de forma clara como parte de la estrategia.
e No se muestra de forma clara, pero se da a entender o se puede extraer del
resumen del caso a través de verdades, valores...

e La visibilidad del insight es nula.

Eficacia: resultados obtenidos, ¢se han alcanzado los objetivos inicialmente

planteados?

Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, se ha elaborado también la Tabla 11 con el fin de recoger todos los casos que

integran la muestra de esta investigacion.

Tabla 11. Casos que integran la muestra de estudio.

Ano Anunciante/Marca Campana/Referencia
2010 Atrapalo/Atrapalo.com El trato
2010 Campofrio/Pavofrio Elenas Salgados
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2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

Damm/Estrella Damm

Grupo Lactalis/ Flor de Esgueva
Zapata Inmobiliaria

Mitsubishi Motors/Colt
PepsiCo/ Pepsi Regular
Ayuntamiento de Pamplona

FSC Inserta. Fundaciéon ONCE/
Programa por talento

Roca Sanitario/Roca

Grupo Mahou-San Miguel/Mixta

IKEA ibérica

Movistar

Atrapalo/Atrapalo.com

Movistar/Terra

Arzobispado de Madrid/ Jornada
Mundial de la Juventud.

Pernod Ricard/Ballantine's

Colgate Palmolive/Sanex

Sanitas, S.A. Seguros/ Sanitas

Médicos Sin Fronteras

Formentera

El queso hecho como antes
Quiero un piso mio

Bajate un Colt Gratis

Pepsi o Pesi

No te dejes atrapar

Capacitados

Roca Barcelona Gallery

Amor a primera
Mixta/Nombrex/Disecadox

Viva la Republica Independiente de
mi Casa

Enjuto Mojamuto

Adeu, Barcelona

Cardenosa

JMJ Madrid 2011

El Plan B

Naked

Sanitas Sport

Pastillas contra el dolor ajeno



2011

2011

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2013

2013

2013

2013

McDonald's Sistemas de
Espafia/McDonald's

Spanair

Banco Sabadell

Campofrio Food Group S.A. /Campofrio

Grupo Mahou-San Miguel/Mixta

Organizacion Nacional de Ciegos
(ONCE)/ ONCE

Nestlé Espafa/Cafés La Estrella

El Corte Inglés

Accion Contra el Hambre

Heineken Espana/Amstel

Fundacién Reina Sofia/Banco de
Recuerdos

Mercedes-Benz

Fundacion ONCE, FSC Inserta

Campofrio Food Group S.A. /Campofrio

The Coca-Cola Company/Fanta

Reckitt Benckiser Espana/Durex

Reckitt Benckiser/ Nenuco
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David Villa en el Mundial

Accion Especial Navidad

Conversaciones

Que nada nos quite nuestra
manera de disfrutar de la vida

Pato Willix

11/11/2011

Lo bueno perdura

Campana de Navidad

Experimento comparte

Masclet N°5

Banco de Recuerdos

Algo esta pasando en Mercedes

Por talento

El Curriculum de Todos

A tomar Fanta

Durex Love Sex

Declaracion de amor



2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

Konami Digital Entertainment GmbH/Pro
Evolution Soccer 2013

Gol Television

Samsung Espafa/Samsung

Bayer/Aspirina

Banco Sabadell

Save the Children

Nestlé /Nestlé Health Science/Meritene

Nike

Banco Sabadell

Campofrio Food Group S.A. /Campofrio

The Coca-Cola Company/Coca-Cola

Seguros El Corte Inglés, Vida,
Pensiones y Reaseguros/El Corte Inglés
Seguros

Revista Libero/Libero

Grupo Mahou-San Miguel/San Miguel

Hijos de Rivera/Estrella Galicia

BBVA
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Enter the Game

BabyGol Therapy

Experiencia Samsung

Déjate sorprender

Seny

Dona tu estrella

Meritene

Mas alla de la victoria

¢, Cuanto vamos a vivir?

Hazte extranjero

Benditos Bares

El valor de la experiencia

Si te lo explican con futbol, lo
entiendes.

Un lugar llamado mundo

Campanadas Estrella Galicia

BBVA Donde estés



2014

2014

2014

2014

2014

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

Gadis

Intermdén Oxfam

Bankinter

Proximity

Madrid/clubdecreativosydecreativas.com

Comunica + A /COMO

Banco Sabadell S.A. / Banco Sabadell

IKEA

Loterias y Apuestas del Estado
(LAE)/Loteria de Navidad

Mercedes-Benz

Sony Pictures Espafia

McDonald's Sistemas de Espana

S.L./McDonald's

Vodafone Espafa/ Vodafone

Fallera Nutricion, S.LU/ La Fallera

Fundaciéon Reina Sofia

Hawkers CO

Asociacion Espafiola contra el Cancer/

Cancer colorrectal
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jSe chove, que choval!

Café para dormir

Y punto

Club de creativos y creativas

COMO

Cerca

La otra Navidad

El mayor premio es compartirlo

Una estrella no significa nada

Corazones de Acero

McExtrem Top Chef

Yutubers

Paella Emoji

Edicion Recuerda

Join the Revolution

Yo puedo salvarte la vida



2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2017

Aldi Supermercados

Campofrio Food Group/ Campofrio

IKEA Ibérica

Loterias y Apuestas del Estado

(LAE)/Loteria de Navidad

Damm/Estrella Damm

Promotur Turismo de Canarias/Islas
Canarias

Vodafone Espafna

IKEA Ibérica

Unilever/Magnum

FAADA

Solvia Servicios Inmobiliarios

Heineken/Desperados

Spirits&Brands/Jagermeister

Decathlon Espaia

Campofrio Food Group/ Campofrio

Campofrio Food Group/ Campofrio
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Lo que vale mucho, cuesta muy
poco

Deliciosa calma

Amigos de las terrazas

Justino

Vale

Stop Blue Monday

Vodafone one

Salvem la fresca

Be true to your pleasure

El casting mas bestia

La inmobiliaria personal

Marcamos las normas

Hunt or be hunted

El deporte mas grande del mundo

Fabrica La Brueba en Burgos

Hijos del entendimiento



2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2018

2018

2018

Volkswagen Group Espafa Distribucién/

Audi

Tous
Promotur Turismo de Canarias/Islas
Canarias

Svenson

Johnson & Johnson /Reactine

Corporacion Alimentaria Pefiasanta
(CAPSA)/ Larsa

Volkswagen Group Espana Distribucion/
Audi

Diputacion Foral de Gipuzkoa/ Foral de
Gipuzkoa (Departamento de ultura,
Turismo, Juventud y Deporte)

Nestlé

Fundacién Unoentrecienmil

Nestlé Espana

Blink Learning

Vodafone Espafia

Toyota

Pernod Ricard/Seagram's Gin
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Untaggable

Tender Stories N°5

Plataformas

A tiempo de llamar

La alergia te ha declarado la

guerra

Sobremesa

La mufeca que queria conducir

Bonos Cultura. El Kolmado

La cena que no ves

Soy Unoentrecienmil

150 afios cumpliendo compromisos

Realinfluencers

Vodafone yu

Conduce como piensas

Seagram's NY Hotel



2018

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2019

2019

2019

2019

2019

2019

2019

Grefusa/Pipas G

Nestlé/Nidina

FOX Network Group/FOX

Gremio de Librerias de Madrid

Burger King

Campofrio Food Group S.A.

Decathlon

Biesdorf /Nivea

Hospital Sant Joan de Déu

Telefénica Movistar / Movistar

SA. Damm/ Estrella Damm

BBVA

Adolfo Dominguez

IKEA

Pernod Ricard/ Ruavieja

Diageo/Tanqueray

Campofrio Food Group/ Campofrio

Solo pasa con Pipas G

Burbuja

Miriam a Vis a Vis

Farina

Scary Clown Night

Conde Mor

Titan Desert

Urban Skin

Caras pintadas

Club Movistar Riders

Mediterraneamente. Billie the
Vision & the Dancers

Aprendemos juntos

Sé mas viejo

Arkano vs. |kea

El tiempo que nos queda

El color especial de Sevilla

La tienda LOL



2019 Burger King Home delivery: Lopetegui

2019 Turespana/ Espana como destino Espafia en 10 segundos
turistico

2019 MasMovil/Yoigo Pienso luego actuo

2019 Comité Internacional de la Cruz Healthcare is not a target

Roja/Heatlhcare in danger

2019 Fundacion Unoentrecienmil/ La Vuelta al  La Vuelta al Cole contra la

Cole contra la Leucemia Infantil Leucemia Infantil

2019 Heineken/ Ladron de manzanas Revoluciona el corral

Fuente: elaboracion propia.

El panel Delphi

Para llevar a cabo el panel, se han tenido en cuenta muchas de las consideraciones de

Cabero e Infante (2014):

e Conservar el anonimato entre los participantes.

¢ Interaccion y realimentacion controlada.

e Contexto y horizonte temporal delimitado: al comienzo del estudio se establecieron
las fechas para elaborar el panel y se les dio visibilidad a los participantes sobre las
mismas.

e Explicar a los expertos en qué consiste el método: cuando se contacté con ellos, se
les explicé el proyecto, los objetivos, el nUmero de rondas de preguntas que se iban
a realizar y en qué espacio de tiempo (Gordon, 1994).

e Especificar las caracteristicas de los expertos seleccionados

e Planteamiento del proceso por fases:

153



1. Formulacién del problema, identificar el objetivo, formular las preguntas,
determinar numero de rondas.

2. Determinar criterios para la seleccion de los expertos.

3. Eleccion de expertos.

4. Realizacion de las diferentes vueltas.

5. Exploracion de resultados y elaboracion del informe.

A continuacién, se mencionan algunos de los aspectos mas importantes del desarrollo del
panel: el nUmero de expertos elegidos, los criterios, las rondas de cuestionarios y los

plazos.

Nudmero de expertos

En términos generales, no existen normas especificas sobre el numero de participantes
(Steurer, 2011; Lépez, 2018). Si se trata de un grupo homogéneo, una muestra de 10 a 15
expertos es suficiente. Si el grupo no fuese homogéneo y participasen distintos perfiles, se
pueden requerir hasta cientos de sujetos (Skulmoski et al., 2007; Lopez, 2018). Luna et al.

(2006) afirman que, si el grupo no es homogéneo, deben participar entre 30-50 panelistas.

Coinciden Delbecq et al. (1975) en que puede bastar entre 10-15 expertos. Otros autores
como Gordon (1994) proponen entre 15 y 35 participantes, Witkin y Altschuld (1995) sefalan
que el tamafo aproximado de un panel de Delphi es generalmente inferior a 50. Ludwig (1997)
afirma que la mayoria de los estudios Delphi han utilizado entre 15y 20 expertos y en el caso

de Landeta (1999), propone entre 7 y 30 participantes (L6pez, 2018).

No es recomendable que el panel sea inferior a 10, ya que representa mayor fiabilidad de los
resultados, tampoco que el nimero de expertos sea inferior a 7, ya que la informacién no
seria representativa. Si el tamafo del panel fuese demasiado grande, se podrian encontrar

inconvenientes del tiempo que implica a los investigadores (Lépez, 2018).
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Siguiendo las recomendaciones de estos autores, se ha seleccionado un total de 20

participantes, con el fin de obtener resultados abarcables vy fiables.

Seleccion de expertos

Dado que la seleccion de expertos es una fase determinante para la calidad de los resultados,
se ha valorado en la seleccion: background 'y experiencia profesional sobre el tema a tratar,
capacidad efectiva de comunicacion y disponibilidad y compromiso de colaborar (Hsu y

Sandford, 2007; Lopez, 2018; Luna et al., 2006).

Bajo esos criterios se han seleccionado a directores de planificacion estratégica que trabajen
o hayan trabajado en agencias de publicidad espafiolas durante un periodo minimo de entre
5y 10 afios aproximadamente. Se han tenido en cuenta su experiencia, conocimiento sobre

el tema, prestigio en el sector y disposicion a colaborar en el estudio.

Asi, se ha podido contar con los siguientes profesionales:

Experto 1. Strategic Planner en una empresa espafnola donde trabaja para disefar
estrategias, dar soporte en new business y desarrollar informes sobre tendencias y cultura.

Anteriormente también ha trabajado en grandes agencias.

Experto 2. Dirige la estrategia global de una multinacional con una sede en Espafia. Con mas
de 10 afos de experiencia, y después de haber pasado desde agencias independientes hasta

multinacionales, actualmente es responsable de estrategia de cuentas globales y locales.

Experto 3. Strategy Director en una multinacional. Especialista en Psicologia Social. Durante
los ultimos 15 anos ha trabajado en el ambito de la estrategia publicitaria para grandes marcas

nacionales e internacionales de sectores como banca, alimentacion u ONG’S, entre otros.

Experto 4. Asesor de marca y comunicacion por cuenta propia. Es un profesional de la
comunicacion, el branding y la publicidad, con mas de 20 afos de experiencia en agencias

publicitarias multinacionales y consultoras de marca de prestigio. Ha dirigido equipos
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multidisciplinares (investigadores, creativos, disenadores o comerciales) para dar servicio a

grandes marcas de diferentes sectores.

Experto 5. Head of Brand Strategy para las agencias creativas en Espafa de una
multinacional. Experto en Psicologia Social, comenzé su carrera en investigacion de
mercados. Ha contribuido en la creacion del departamento de planificacion estratégica digital
en una de las empresas en las que ha trabajado y ha liderado el departamento de planificacion

estratégica en otra agencia durante los afos que fue reconocida por su eficacia en Espafa.

Experto 6. Es vicepresidente de planificacion estratégica para una agencia multinacional. Ha

trabajado para reconocidas marcas regionales y globales.

Experto 7. Strategy Director en una consultora de marketing estratégico. Especialista en
estrategia de marcas e innovacion, ha trabajado en varias agencias en Espana y Estados

Unidos y actualmente compagina el trabajo con la docencia.

Experto 8. Estratega independiente. Ha trabajado varios afos en Paris y Londres para
cuentas internacionales en reconocidas agencias y ha sido Head of Planning en empresas

espaniolas.

Experto 9. European Strategist para una multinacional desarrollando las estrategias junto a
equipos creativos, de contenido de marca y lanzamientos de modelo. Ha sido director de
estrategia en una empresa espafiola y ha gestionado la planificacion de medios y planificacién

estratégica de clientes y nuevos clientes.

Experto 10. Director de Estrategia. Responsable de liderar los proyectos estratégicos de los
clientes de la agencia, asi como de proyectos de nuevo negocio. Posee una amplia
experiencia profesional tanto en estrategia como en digital, tras su paso por reconocidas
agencias. En su trayectoria, ha colaborado con anunciantes lideres y referentes en sus

categorias.
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Experto 11. Ha trabajado como estratega para marcas globales. Cuenta con 10 anos de

experiencia en importantes agencias y 12 afios de experiencia en agencias globales.

Experto 12. Director de Estrategia y Transformacion en una empresa espanola. Ha trabajado
20 afios en publicidad. Desde la estrategia digital, pasando por la planificacion estratégica y

ahora liderando el HUB de estrategia, digital y data de su agencia.

Experto 13. Director de planning freelance, colaborando para agencias reconocidas.
Compagina su labor con la docencia y colabora con medios del sector para publicar articulos
de opinién. Durante los ultimos 10 afios ha trabajado en publicidad habiendo sido creativo,
empresario y planner, trabajando para agencias locales, nacionales y multinacionales, en

proyectos locales y globales para varias marcas.

Experto 14. Socio y cofundador de una consultora estratégica. Es uno de los planificadores
estratégicos espafoles mas internacionales del sector publicitario ya que trabajé como
planner en diferentes agencias en varias ciudades. Después de 20 anos como estratega para
multiples marcas internacionales, decidio reenfocar su carrera y estudiar innovacioén, para
aprender a integrar lo ultimo en innovacion con los nuevos modelos de construccion de marca.

Y de ahi nace su consultora estratégica.

Experto 15. Planificador Estratégico Digital de publicidad e innovacion tecnoldgica,
emprendedor y fundador de diversas empresas y eventos, conferenciante, profesor
universitario y escritor. Es Head of Strategy & Innovation y director en una agencia espafola,
dirigiendo la estrategia digital de marcas reconocidas. Alinea a marcas, empresas Yy
profesionales con sus audiencias cambiantes. Desde 2007 ha impartido docencia en mas de

400 eventos dentro del campo del marketing digital y la estrategia publicitaria.

Experto 16. Ha trabajado en diversas agencias desde el 2000, en puestos relacionados con
research, marketing interactivo, direccion de cuentas y estrategia. Compagina su labor con la

docencia. Su experiencia le ha permitido tener una vision global de todas las disciplinas, ya
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que ha trabajado mucho tiempo en la parte de marketing digital, CRM y marketing directo, y

ahora también en el area de marketing experiencial, shopper marketing y patrocinios.

Experto 17. Actualmente Strategic & Creative Planner Freelance. Creative Coach en una
empresa espafiola de la que es fundador. Fue director de planificacion estratégica durante 9

afios en una multinacional con una sede en Espania.

Experto 18. Con una licenciatura en psicologia y con un master en estrategia y creatividad

publicitaria, ha pasado por distintitas agencias reconocidas, de ahi su perfil integrado.

Experto 19. Head of Strategy en una agencia espafola. Anteriormente ha trabajado en la
direccion de estrategia en grandes agencias. Estudié psicologia y tiene un doctorado en
Comunicacion por su trabajo sobre los avances de la neurociencia cognitiva aplicados a

publicidad. Ha sido jurado en los principales festivales creativos espafioles.

Experto 20. Strategic Planning Director con mas de 10 afios de experiencia en agencias de
medios y creativas. Se considera una mente estratégica y creativa que busca aventuras en
los campos de las marcas relevantes, la innovacion en la comunicacion y los
comportamientos del consumidor. También ha impartido docencia de estrategia digital y

metodologias de planificacion estratégica.

Rondas de cuestionarios

En cuanto a los cuestionarios, se ha decidido realizar dos oleadas, ya que se puede
considerar suficiente para conseguir consistencia entre las opiniones del grupo (Luna et al.,
2006) evitando alargar el proceso y arriesgar que algunos panelistas abandonen por la alta
implicacion de tiempo (Lopez, 2018). Se les ha dado a los participantes tres semanas para
responder a cada cuestionario, cumpliendo con el minimo recomendado de dos semanas
(Hsu y Sandford, 2007). Asi, teniendo en cuenta que no todos los panelistas han recibido el
cuestionario de la primera oleada al mismo tiempo, pues se les ha ido compartiendo a medida

gue han accedido a colaborar, se ha realizado:
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o Primera oleada: entre el 17 de junio y el 14 de septiembre.

e Segunda oleada: entre el 5 de octubre y el 28 de noviembre.

En cuanto al tipo de preguntas, se ha seguido la recomendacion de los expertos:

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

e Una segunda oleada, partiendo de un analisis de las respuestas de la primera
oleada, en la que las preguntas sean mas cerradas, multiples o alternativas, que
favorezcan la posibilidad de jerarquizar o comparar para mejorar la calidad de los
resultados (Lopez, 2018; Hsu y Sandford, 2007; San Eugenio et al,.2013; Luna et al.,

2006).

En los anexos 2 y 3 se pueden consultar las preguntas planteadas en cada oleada. Es posible
cumplimentar el cuestionario en algo mas de treinta minutos y se han utilizado términos lo

mas definidos y precisos posible, como recomiendan autores como Luna et al. (2006).

3.2 Analisis de casos de estudio: el insight en los premios EFI de 2010 a 2019.

Como se ha comentado, se ha realizado un andlisis de 123 casos premiados con un oro en
los Premios a la Eficacia, en los ultimos diez afios. De cada caso, se ha recogido el afio en el
que se premio, el anunciante, la agencia, la categoria en la que ha sido premiado, los
objetivos, la estrategia, si el insight es 0 no visible y finalmente, la eficacia, es decir, si los
objetivos se han alcanzado o no. Antes de comenzar con el analisis y las observaciones que
se han hecho, es importante destacar que se ha tenido en cuenta de forma obijetiva la
informacion contenida en los distintos casos, es decir, si en el caso se habla explicitamente
de que se ha utilizado un insight, se ha considerado asi, pero no se ha entrado a valorar si
puede o no serlo, algo que se discute mas adelante. Donde si se ha tenido que realizar una
vision mas subjetiva es en aquellos casos en los que los insights se han dado a entender
como tales o como verdades humanas, sociales... siempre en base a la realidad expuesta en

el caso.
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De los 123 casos analizados, solo 19 mencionan haber trabajado sobre un insight claro y 20

dan a entender que han trabajado con insights o verdades. Los 85 casos restantes no

mencionan que hayan trabajado sobre ningun insight, por lo que su visibilidad en estos es

nula. Las tablas 12, 13 y 14 recogen cada uno de ellos, mostrando solo la informacion del

ano, anunciante, referencia e insight si lo tienen. La tabla completa se puede consultar en el

anexo 1.

2012

2013

2013

2013

2014

Tabla 12. Relacién de casos analizados en los que se habla claramente de insight.

Anunciante/Marca

Campofrio Food
Group S.A.

/Campofrio

Heineken
Espafia/Amstel
Campofrio Food
Group S.A.

/Campofrio

Reckitt Benckiser/
Nenuco

Gol Television
Campofrio Food
Group S.A.

/Campofrio

Referencia

Que nada nos
quite nuestra
manera de
disfrutar de la
vida

Masclet N°5

El Curriculum de

Todos

Declaracion de
amor

BabyGol Therapy

Hazte extranjero

Insight

Recordar a los espafioles como son realmente,

optimistas, y devolverles la sonrisa.

El olor a pélvora es algo caracteristico de las
Fallas y forma parte de la cultura local.

Los espaioles nos merecemos un homenaje para
recordar nuestros logros y reconocimientos, que
ademas traspasan fronteras, y recuperar el
optimismo.

El amor incondicional (madre-bebé).

¢, Qué pasaria si tu hijo apoyara a otro equipo?

Uno no echa de menos lo que tiene hasta que se

lo quitan.
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2014

2014

2014

2014

2015

2015

Seguros El Corte
Inglés, Vida,
Pensiones y
Reaseguros/El
Corte Inglés
Seguros

Revista

Libero/Libero

Grupo Mahou-San

Miguel/San Miguel

BBVA

Loterias y
Apuestas del
Estado
(LAE)/Loteria de
Navidad
McDonald's
Sistemas de
Espafa

S.L./McDonald's

El valor de la

experiencia

Si te lo explican
con futbol, lo
entiendes.

Un lugar llamado

mundo

BBVA Donde
estés
El mayor premio

es compartirlo

McExtrem Top

Chef

Solo quien se ha enfrentado a la problematica real
de un cliente puede recomendar el producto que

mejor se adapta a sus necesidades.

Un hombre puede entender cualquier cosa si se le

explica con futbol.

En la industria de la musica: no hay musica en
directo, en television, ni oportunidades para los
nuevos artistas y siempre suena lo mismo. Del
target: siempre suena lo mismo, la musica es cara
y los medios no apuestan.

Tanto los deportistas como BBVA son expertos en
hacer facil lo dificil.

El azar de no haber comprado en un lugar

determinado.

Insights estratégicos: un formato que permita a
McDonald's impactar a un consumidor exigente.
Una estrategia de contenidos omnicanal que
convierta la campafa en un evento. Un storytelling

que situe al consumidor como centro e incluya el
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2016  IKEA Ibérica

2016 | Decathlon Espana

2017 | Blink Learning

2018 | Pernod Ricard/

Seagram's Gin

2018 @ Grefusa/Pipas G

2019 Diageo/Tanqueray

Amigos de las

terrazas

El deporte mas
grande del

mundo

Realinfluencers

Seagram's NY

Hotel

Solo pasa con

Pipas G

El color especial

de Sevilla

componente gourmet poniendo la calidad al

alcance de todos.

El abandono al que se ven sometidas algunas
terrazas, balcones o aticos, que se han convertido
en lugares de almacenamiento en vez de disfrute.
¢ Por qué todas las marcas de deportes hablan
como si sus clientes fueran Usain Bolt, Messi o
Rafa Nadal, cuando el 97% de los que hacen
deporte celebran el acabar una carrera popular
con una paella?

A todo el mundo le ha marcado un profesor en la
vida.

That's the New York Life.

Se da a entender un insight de producto: aunque
parezca algo natural, si el ritual de comer pipas no
se aprende de pequefio, no se aprende nunca
mas. Explicito insight de consumo: cuando estas
comiendo pipas y aparece un palo, una pipa muy
gorda o un pegote de sal.

Insight cultural: Todo el mundo ha escuchado la
cancion de Los del Rio "Sevilla tiene un color

especial" pero nadie sabe cual es ese color.
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2019 | Burger King Home delivery: Cuando se regresa a casa de un viaje, la nevera
Lopetegui suele estar vacia y se suele resolver pidiendo
comida a domicilio.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 13. Relacion de casos analizados en los que se da a entender que se ha trabajado
sobre un insight, verdad social o humana.

Aino Anunciante/Marca Referencia Insight
2010  Grupo Lactalis/ El queso No se menciona, pero se da a entender: valor de lo
Flor de Esgueva hecho como natural, artesanal, auténtico.
antes
2010 | FSC Capacitados  No se menciona, pero se da a entender: la creencia
Inserta.Fundacion de muchos empresarios de que una persona
ONCE/ Programa discapacitada no sera apta para desempefiar un
por talento trabajo.
2011 | IKEA ibérica Viva la No se menciona pero se reflejan valores emocionales:
Republica generosidad, hospitalidad, solidaridad, optimismo; y

Independiente racionales: versatilidad, flexibilidad, precios
de mi Casa asequibles.
2012 Nestlé Lo bueno Hay cosas que no deberian perderse.

Espana/Cafés La perdura

Estrella

2012  Accion Contra el Experimento  Cuando crecemos perdemos el instinto natural de
Hambre comparte compartir.

2012 | Fundacién Reina Banco de Todos tenemos recuerdos y no queremos perderlos
Sofia/Banco de Recuerdos nunca.
Recuerdos
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2013

2013

2014

2014

2014

2016

2017

2017

The Coca-Cola
Company/Fanta
Konami Digital
Entertainment
GmbH/Pro
Evolution Soccer
2013

Banco Sabadell

The Coca-Cola
Company/Coca-
Cola

Intermon Oxfam

Campofrio Food

Group/ Campofrio

Tous

Promotur Turismo
de Canarias/Islas

Canarias

A tomar Fanta Los jévenes mantienen intactas sus ganas de

Enter the

Game

¢, Cuanto
vamos a
vivir?

Benditos

Bares

Café para
dormir
Deliciosa

calma

Tender

Stories N°5

Plataformas

divertirse a pesar de la crisis.
Los jugadores de videojuegos de futbol quieren sentir

que forman parte de su equipo favorito.

Preocupacion por el futuro/la vejez.

Los bares son el lugar donde los espafioles son

felices.

Preocupacioén por la coyuntura mundial.

En este caso explican que se ha realizado una
busqueda de insights para entender el rol de la mujer
en el contexto historico, socioldgico y psicologico.
Pero no especifica cuales han sido.

Se menciona que estas campafas de Tender Stories
han estado basadas en insights potentes y
universales, pero no especifica cuales.

Se definié un insight por tipo de turista, pero no se

especifica cual.
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2017

2017

2017

2018

2018

2019

Svenson

Volkswagen Group

Esparfia

Distribucion/ Audi

Nestlé

Toyota

Nestlé/Nidina

Pernod Ricard/

Ruavieja

A tiempo de

llamar

La muieca
que queria
conducir

La cena que
no ves
Conduce
como piensas

Burbuja

El tiempo que

nos queda

Hasta el calvo mas orgulloso siente envidia cuando ve
un pelazo. La esperanza es mas movilizadora que el
miedo.

Desde la infancia se cimenta a través de la eleccion
de cierto tipo de juguetes la creencia de que conducir
es fundamentalmente cosa de hombres.

Los anfitriones en las cenas de Navidad no lo viven
igual que el resto.

Solo los taxistas o los famosos concienciados con el
medio ambiente conducen coches hibridos.

Preocupacién por la sobreproteccion de los hijos.

Importancia de disfrutar del tiempo que puedes pasar
con los seres queridos, porque tampoco queda tanto

aunque lo parezca.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 14. Relacion de casos analizados en los que la visibilidad del insight es nula.

2010

2010

2010

2010

2010

Anunciante/Marca

Atrapalo/Atrapalo.com

Campofrio/Pavofrio

Damm/Estrella Damm

Zapata Inmobiliaria

Mitsubishi Motors/Colt

PepsiCo/ Pepsi Regular

Referencia

El trato

Elenas Salgados

Formentera

Quiero un piso mio

Bajate un Colt Gratis

Pepsi o Pesi
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2010

2010

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2011

2012

2012

2012

2012

Ayuntamiento de Pamplona
Roca Sanitario/Roca

Grupo Mahou-San Miguel/Mixta

Movistar

Atrapalo/Atrapalo.com

Movistar/Terra

Arzobispado de Madrid/ Jornada Mundial de
la Juventud.

Pernod Ricard/Ballantine's

Colgate Palmolive/Sanex

Sanitas, S.A. Seguros/ Sanitas

Médicos Sin Fronteras

McDonald's Sistemas de Espafa/McDonald's

Spanair

Banco Sabadell

Grupo Mahou-San Miguel/Mixta

Organizacion Nacional de Ciegos (ONCE)/
ONCE

El Corte Inglés
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No te dejes atrapar
Roca Barcelona Gallery

Amor a primera
Mixta/Nombrex/Disecadox

Enjuto Mojamuto

Adeu, Barcelona

Cardeinosa

JMJ Madrid 2011

El Plan B

Naked

Sanitas Sport

Pastillas contra el dolor

ajeno

David Villa en el Mundial

Accion Especial Navidad

Conversaciones

Pato Willix

11/11/2011

Campana de Navidad



2012

2012

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2014

2014

2014

2014

2014

2015

2015

2015

2015

Mercedes-Benz

Fundaciéon ONCE, FSC Inserta

Reckitt Benckiser Espana/Durex

Samsung Espafa/Samsung

Bayer/Aspirina

Banco Sabadell

Save the Children

Nestlé /Nestlé Health Science/Meritene
Nike

Hijos de Rivera/Estrella Galicia

Gadis

Bankinter

Proximity

Madrid/clubdecreativosydecreativas.com

Comunica + A /COMO
Banco Sabadell S.A. / Banco Sabadell
IKEA

Mercedes-Benz

Sony Pictures Espafia
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Algo esta pasando en
Mercedes

Por talento

Durex Love Sex

Experiencia Samsung

Déjate sorprender

Seny

Dona tu estrella

Meritene
Mas alla de la victoria

Campanadas Estrella
Galicia
iSe chove, que chova!

Y punto

Club de creativos y
creativas

COMO

Cerca

La otra Navidad
Una estrella no significa
nada

Corazones de Acero



2015

2015

2015

2015

2015

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

Vodafone Espafa/ Vodafone

Fallera Nutricion, S.LU/ La Fallera

Fundacién Reina Sofia

Hawkers CO

Asociacion Espanola contra el Cancer/
Cancer colorrectal

Aldi Supermercados

Loterias y Apuestas del Estado (LAE)/Loteria

de Navidad

Damm/Estrella Damm

Promotur Turismo de Canarias/Islas Canarias

Vodafone Espafna

IKEA Ibérica
Unilever/Magnum

FAADA

Solvia Servicios Inmobiliarios

Heineken/Desperados

Spirits&Brands/Jagermeister

Campofrio Food Group/ Campofrio
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Yutubers

Paella Emoji

Edicion Recuerda

Join the Revolution

Yo puedo salvarte la vida

Lo que vale mucho, cuesta
muy poco.

Justino

Vale

Stop Blue Monday

Vodafone one

Salvem la fresca
Be true to your pleasure

El casting mas bestia

La inmobiliaria personal

Marcamos las normas

Hunt or be hunted

Fabrica La Brueba en

Burgos



2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2017

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2018

Campofrio Food Group/ Campofrio

Volkswagen Group Espafa Distribuciéon/ Audi

Svenson

Johnson & Johnson /Reactine

Corporacion Alimentaria Pefasanta

(CAPSA)/ Larsa

Diputacion Foral de Gipuzkoa/ Foral de

Gipuzkoa (Departamento de ultura, Turismo,

Juventud y Deporte)

Fundacién Unoentrecienmil

Nestlé Espana

Vodafone Espafa

FOX Network Group/FOX

Gremio de Librerias de Madrid

Burger King
Campofrio Food Group S.A.

Decathlon

Biesdorf /Nivea
Hospital Sant Joan de Déu

Telefénica Movistar / Movistar
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Hijos del entendimiento

Untaggable

A tiempo de llamar

La alergia te ha declarado
la guerra

Sobremesa

Bonos Cultura. El Kolmado

Soy Unoentrecienmil

150 afos cumpliendo
compromisos

Vodafone yu

Miriam a Vis a Vis
Farifia
Scary Clown Night

Conde Mor

Titan Desert

Urban Skin
Caras pintadas

Club Movistar Riders



2019 SA. Damm/ Estrella Damm Mediterraneamente. Billie

the Vision & the Dancers

2019 BBVA Aprendemos juntos

2019 Adolfo Dominguez Sé mas viejo

2019 IKEA Arkano vs. lkea

2019 Campofrio Food Group/ Campofrio La tienda LOL

2019 Turespana/ Espafa como destino turistico Espafa en 10 segundos
2019 MasMovil/Yoigo Pienso luego actuo

2019 Comité Internacional de la Cruz Healthcare is not a target

Roja/Heatlhcare in danger
2019 Fundacion Unoentrecienmil/ La Vuelta al Cole  La Vuelta al Cole contra
contra la Leucemia Infantil la Leucemia Infantil
2019 Heineken/ Ladrén de manzanas Revoluciona el corral

Fuente: elaboracion propia.

Esta primera observacion deja ver que trabajar con insights ha ayudado a conseguir la
eficacia en numerosas ocasiones, aunque también son muchas las campafias que han
logrado ser eficaces sin utilizar un insight. Por ejemplo, lkea en 2015 presenta “La otra
Navidad” y trabaja sobre una gran verdad, que la felicidad de los nifios depende mas de pasar
tiempo con una familia estable y hacer cosas con ellos al aire libre y no tanto poseer
tecnologia o ropa de marca. Asi, aunque no parte de un insight, ha conseguido muy buenos

resultados.

El siguiente aspecto a observar, ha sido la tendencia a usar insights (ya sean explicitos o no),

en las estrategias de los diferentes casos durante los 10 afios estudiados.
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Tabla 15. Evolucién del uso de insight en los casos observados entre 2010 y 2019.

8
6
5 5
5
4
4
3 3
3
2 2

2

1
o B
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

m N2 Casos en los que se ha trabajado con un insight

Fuente: elaboracion propia.

Parece dificil extraer una tendencia clara. Si parece que desde 2012 aumentaron el nimero
de campafas que trabajan sobre insights, llegando a su maximo en 2014, pero se puede
observar una nueva caida en 2015y 2016, que a pesar de recuperarse en 2017 tampoco se
mantiene en los dos afos siguientes. ;Podrian estos datos dejar ver cierta tendencia a
trabajar con insights que ha ido perdiendo fuerza? De cara a futuras investigaciones, seria

interesante analizar los siguientes afios para observar la evolucion.

La siguiente observacién general que se ha realizado es sobre cuales han sido los
anunciantes y agencias que mas premios eficacia han conseguido y ver si, para ello, han
reflejado o no insights en los diferentes casos presentados. En la Tabla 16 se recogen
aquellos anunciantes que han sido premiados dos o mas veces, y se establece una
comparativa entre la cantidad de premios eficacia en los que han sido galardonados con un
oro y el niumero de dichos casos premiados en los que han trabajado con un insight (ya sea

explicito o se de a entender):
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Tabla 16. Comparativa entre la cantidad de veces que un anunciante ha sido premiado dos
0 mas veces y en cuantas de esas ocasiones se ha trabajado con un insight.
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N2 de premios eficacia obtenidos (galardén de oro)

Fuente: elaboracion propia.

Se puede ver una coincidencia entre los anunciantes que mas insights han usado y mas
galardones han conseguido. De los 14 anunciantes mencionados, 4 de ellos han utilizado
insights en todas sus estrategias. Los demas, han utilizado insights en sus campafas, pero
no en todas e incluso los dos ultimos, Vodafone y Fundacién Unoentrecienmil, han
conseguido 3 y 1 galardon respectivamente sin haber utilizado o haber hecho mencién a un
insight en su estrategia. Destaca Campofrio tanto en el niumero de galardones obtenidos

como el anunciante que mas insights refleja en sus casos.

Dado que los Premios a la Eficacia reconocen no solo a los anunciantes si no también a las

agencias, se ha realizado la misma observacion con estas.
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Tabla 17. Comparativa entre la cantidad de veces que una agencia ha sido premiada dos o
mas veces y en cuantas de esas ocasiones se ha trabajado con un insight.
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Fuente: elaboracion propia.

En la Tabla 17 se puede apreciar que, a excepcion de 3 agencias, las demas premiadas por
su trabajo han utilizado insights en alguna ocasién, aunque nuevamente, se observa que no
siempre lo han necesitado para conseguir el galardon. Destaca también McCann tanto por
ser la mas premiada como por ser la que mas casos ha presentado en los que han trabajado

con insights.

El siguiente aspecto que se ha analizado es si hay alguna categoria en especial en la que se
inscriban mas casos que han incorporado insights. Aunque destaca la categoria de Eficacia
en Comunicaciéon Comercial, no consigue ser un dato fiable ya que los nombres de las

categorias se han ido modificando durante los 10 anos observados.

Se ha planteado también la siguiente pregunta, ;las campafias que mencionan claramente
haber trabajado con un insight, son campafnas que perseguian objetivos relacionados con la
imagen de marca y la busqueda de conexidon con el publico de una u otra forma? Se han
observado todos estos casos y si se ha podido ver que, salvo un par de excepciones, entre

todos los objetivos perseguidos en esas campafas, siempre hay una busqueda de
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notoriedad, de intentar conectar con el publico objetivo, afianzar o cambiar el posicionamiento
de la marca, sus valores o su personalidad. Destaca nuevamente Campofrio, que en los
casos que ha utilizado insights, entre sus objetivos menciona la busqueda de notoriedad y de

identificacion del publico con la marca.

Si bien es cierto, también son muchas las campanas que persiguen objetivos similares, pero
no han trabajado con un insight. Siguiendo con el caso de Campofrio, hay campafias en las
que no se habla de insight, pero se marcan objetivos relacionados con la marca y los
consumidores, como la notoriedad, la mejora de la imagen de la compania entre los
trabajadores o posicionarse como una marca complice para las mujeres con una de sus

variedades.

Sobre este punto, se puede extraer la conclusion de que el uso de los insight ayuda a
conseguir los objetivos relacionados con la marcay los consumidores, pero también se puede

ver que no son la unica forma.

Otra cuestion que ha surgido al observar los casos es si podria ser que aquellas campanas
que han utilizado un insight claro fuesen especialmente emocionales respecto a otras quiza
mas tacticas. Pero analizando esta muestra no se ha podido corroborar esta hipétesis. Hay
campanas con un foco muy importante en la emocién, como pueden ser algunas de
Campofrio o Loterias, pero hay otras como la campana de McExtrem Top Chef de McDonald’s
o la de Home Delivery: Lopetegui de Burger King que son mas tacticas, centradas en
promocionar un producto o servicio de forma puntual, pero que igualmente trabajan sobre

insights claros.

Analizando las secciones de los diferentes casos durante los 10 anos, se ha podido ver que
a partir de 2013 aparecen dos apartados nuevos. El primero, dedicado de forma explicita a la
estrategia, dandole mas importancia respecto a afios anteriores. Otro de ellos, el apartado de
éxito en la comunicacion, en el que se aislan los factores de éxito del caso y se muestra que
la eficacia conseguida se puede atribuir a esa accion de comunicacion y no a otros factores
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externos de marketing. Este ultimo es especialmente relevante si se tienen en cuenta algunas
de las criticas mencionadas en el apartado de los festivales, pues se considera que es dificil
medir la eficacia de una campafa dado que los resultados pueden verse influidos por

acciones transversales o complementarias a la propia campafna de comunicacion.

Entre los casos analizados, se utilizan insights de diversos tipos, aunque solo se ha visto en
dos ocasiones una mencion clara al tipo de insight que se esta utilizando. Por ejemplo, en la
campana de Tanqueray Flor de Sevilla de 2019, hacen referencia a un insight cultural, o en
la campana de Pipas G en 2018, hablan de insights de consumo.

Sobre esta misma campafia de Pipas G se ha observado también algo interesante, y es que
el insight que se refleja con claridad en el caso, no parece ser tan relevante como el que se
da a entender que han utilizado para tomar las decisiones estratégicas. En el caso se habla
explicitamente de los insight de consumo cuando se comen pipas (encontrarte un pegote de
sal, un palo o una pipa muy gorda), pero cuando hablan de las decisiones estratégicas, dan
a entender que se ha observado un insight de consumo importante: aunque comer pipas
parezca algo natural, es un ritual que si no se aprende desde pequeno, no se aprende nunca
mas. Aunque este Ultimo parece que se corresponde mas con lo que se entiende que es un
insight segun lo recogido en este estudio, los primeros insight de consumo que se mencionan
son también ciertos, conviven y construyen la estrategia que les ha llevado al éxito.

Durante el analisis, se ha presentado la duda de si realmente lo que se verbaliza como insight
en algunos de los casos presentados lo es, 0 al menos si se corresponde con lo que en este
estudio se ha definido como tal. Por ejemplo, en 2015 McDonald’s lanza su McExtrem Top
Chef y refleja un insight estratégico: un formato que permita a McDonald's impactar a un
consumidor exigente. En 2018, Seagram’s fue premiado por su campafa Hotel Seagram’s.
En este caso, se verbaliza el insight utilizado como That's the New York Life. El presente
estudio se cuestiona si realmente son insights lo que se refleja en esos casos, si quiza se
esta confundiendo el término o de lo contrario necesita de una definicion mas amplia. Para

futuras investigaciones, seria interesante analizar cada uno de los insights reflejados en las
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campanas, evaluar y contrastar si lo son o0 no y por qué, ver si encajan dentro de alguna de
las clasificaciones revisadas e incluso contrastar con profesionales su opinion al respecto.
Por ultimo, ya que en este estudio se ha hablado de eficacia, qué es y como se puede valorar,
tras observar estos casos premiados, se puede ver que, en el caso de los Premios Eficacia,
una campafa se considera eficaz en tanto que cumple o supera los objetivos marcados
inicialmente desde el briefing.

A modo de conclusion, se puede decir que gracias a este analisis se han extraido varias
conclusiones interesantes. En primer lugar, la observacion mas relevante ha sido que son
numerosas las campafias que han conseguido ser eficaces sin trabajar con un insight,
alrededor de un 69% del total de casos estudiados. Se ha podido ver que muchas agencias
y anunciantes han utilizado insights en sus casos premiados, aunque no en todos ellos.
También son muchas las ocasiones en las que el insight esta presente en aquellos casos que
tienen objetivos relacionados con la marca y los consumidores, aunque, nuevamente, no en
todos. También se ha percibido que los insights no se utilizan especialmente en campafas
emocionales, si no también en camparfias mas tacticas.

A la hora de observar tendencias, no se ha podido extraer una evolucién clara del uso de los
insights en los ultimos 10 afios, aunque si se aprecia un incremento desde el afio 2012. A
partir de 2013, se ha podido contemplar un aumento de la importancia que se le da a la
estrategia y a aislar los factores de éxito de la campana, reforzando su valor como una
estrategia eficaz por si misma, sin tener en cuenta otros factores del marketing. Por ultimo,
se ha planteado una pregunta de cara quiza a futuras investigaciones: jtodo lo que se

muestra como insight en los casos presentados lo es?

3.3 Panel Delphi: la vision de 20 expertos en planificacion estratégica.

Como se ha mencionado en el apartado 3.1, se ha llevado a cabo un panel Delphi contando
con la colaboracién de 20 expertos en planificacion estratégica en Espafa. En este apartado,

se presentan las conclusiones extraidas tras realizar las dos oleadas de cuestionarios. A
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continuacion, se exponen las respuestas de los encuestados siguiendo el orden de preguntas
del cuestionario de la primera oleada, dividido en cuatro bloques diferenciados segun el tema

concreto a tratar:

e Bloque 1: la planificacion estratégica.
e Bloque 2: el briefing creativo.
e Bloque 3: el insight.

e Bloque 4: insights y eficacia.

Dado que las preguntas de la segunda oleada surgen de las observaciones de las respuestas

a los primeros cuestionarios, se presentan también integradas a continuacion.
BLOQUE 1: La planificacién estratégica

1. Si actualmente trabajas en una agencia de publicidad, ¢existe un
departamento de planificacién estratégica?
a. Si es asi, ¢cuantas personas componen el equipo? ; ha habido alguin
cambio notable en el nimero de personas en los ultimos 5 anos?
b. Si actualmente no trabajas en agencia pero has trabajado antes, ¢ hace

cuanto? ¢cuantas personas formaban el equipo?

La mayoria de los encuestados forman o han formado parte de un departamento de

planificacion estratégica en los ultimos afios.

Los miembros varian entre 1 y 10, siendo 10 un caso excepcional de una empresa de
branding y de una consultora. Entre 1 y 5 es lo mas habitual, en dos de los casos se ha

llegado incluso hasta 7 y 8 personas.

No se ha podido extraer una tendencia comun del crecimiento o decrecimiento de los
departamentos, ya que parece depender mucho de la agencia, su orientacion y el momento

en el que se encuentra.
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2. ¢;Has notado algun cambio o evolucién en los departamentos de planificacion

estratégica en los ultimos 10 afios?

La mayoria de los encuestados han respondido positivamente a esta pregunta. Practicamente
todos consideran que el departamento de planificacion estratégica esta creciendo y cobrando

importancia, ademas de estar evolucionando hacia un perfil mas multidisciplinar.

Las diferencias en sus respuestas residen en el tipo de cambio. En general, varios de ellos
consideran que el departamento se ha vuelto mas relevante en tanto que el cliente demanda
servicios de estrategia mas que antes. También han mencionado en mas de una ocasion que

se esta notando un cambio hacia la consultoria.

Varios encuestados mencionan un cambio en los perfiles demandados que se empiezan a
incorporar: perfiles mas plurales, holisticos, mas involucrados en nuevo negocio, mejor
formados en estrategia, mas orientados a la realizacion de proyectos, mas digitales...El
Experto 11 considera esto ultimo, el asentamiento del mundo digital, como uno de los
principales cambios en la evolucion de la planificacion estratégica. El Experto 15, menciona
un cambio en el sector estrechamente relacionado también con el entorno digital,

distinguiendo tres ambitos de cambio:

e En lainvestigacion del target a través de técnicas digitales.

e En el perfil del planner, siendo ahora mucho mas amplio y abierto,
complementandose con miradas hacia el design thinking o el lean canvas, por
ejemplo, siendo holisticamente mas participativo en la concepcion de la estrategia y
no quedandose en la fase de captacion de los insights.

e Enla concepcion de la estrategia digital, donde es necesario proporcionar una vision
mucho mas humana, cercana y constante de la voz de la marca, con muchos mas
puntos y momentos de contacto con el target que en la concepcion clasica

publicitaria de los medios masivos.
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En el caso del Experto 16, considera que el cambio viene también del tipo de estrategia que
se esta llevando a cabo, no solo la estrategia de marca si nho que también se valoran las

estrategias integradas por canales.

Algunos han observado una mayor cultura de planning y mayor interés en la disciplina,
aunque, queda mucho por hacer. Solo en uno de los casos, se ha considerado que el cambio

€S muy escaso.

A raiz de esta pregunta, surgioé una segunda que se les planted a los expertos en la siguiente
oleada: Muchos habéis coincidido en que el tipo de perfiles que se demandan en los
departamentos de planificacion estd cambiando. ;Podrias decir qué tipo de perfil o

perfiles se buscan ahora?

Aunque las respuestas a esta pregunta han sido muy diversas, se han podido detectar varios

aspectos comunes.

Por un lado, muchos de los expertos le han dado importancia a que los perfiles tengan un
conocimiento del entorno digital, que se manejen bien con la data y la analitica, capaces de
entender planes de medios, analizar todos esos datos e informacién y conectar todos los
puntos de las diferentes disciplinas para interpretarlos y convertirlos en informacion util para
trabajar con ella. Se buscan perfiles con una perspectiva amplia de lo que es la planificacion

estratégica, que conozcan el branding.

Son muchos los planner que hablan de la necesidad de perfiles multidisciplinares, que sean
capaces de desarrollar diferentes tipos de estrategias, que no solo entiendan de data si no
también al consumidor y el negocio, el mundo del branding e incluso del cliente. Personas
que tengan sensibilidad y pensamiento creativo. En definitiva, perfiles con una visién holistica.
Dos de los participantes utilizan la expresion “todoterreno” para referirse al tipo de personas

que suelen buscar.
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Otros encuestados también hablan de algunas aptitudes convenientes para este tipo de
trabajo, entre las que destacan ser espabilado, capaz de trabajar en equipo, auténomo,
curioso, riguroso, con capacidad de oratoria e iniciativa, empatia y sentido comun entre otros,

pues con esta base, todo lo demas se puede aprender.

Finalmente, se menciona muchas veces también el papel del planner como consultor por el
conocimiento que tienen del mercado. Y otra de las aportaciones llamativas, es las de tres de
los encuestados que comentan la tendencia a buscar perfiles que no vengan de publicidad,

si no del mundo de las letras, artes, humanidades, psicologia...

3. ¢Cual es tu papel en el equipo desde que entra un brief hasta que se ejecuta la

idea?

En términos generales, se puede ver que el rol de los planner es muy versatil en funcion de
la agencia, el cliente, el equipo o el proyecto en el que estén involucrados. Dentro de eso, si

qgue se han detectado bastantes funciones comunes a todos ellos:

Funciones relacionadas con el briefing:

Recepcionar el briefing del cliente.

e Componer el briefing creativo solos, junto al cliente o al equipo de cuentas, segun la
forma de trabajar de cada uno.

e Analizar el brief para identificar el problema.

e Cuestionarse.

e Proponer metodologias que ayuden a identificar oportunidades.

e Estudio e investigacion en profundidad para generar el briefing: identificar fargets,
analizar la marca, la categoria, tendencias, mercado, dar con insights que inspiren
al equipo creativo,

e Establecer objetivos.

e Descubrir oportunidades.
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o Trasladar el brief al equipo creativo.

e Sacar pautas creativas relevantes para el target y que inspiren al equipo creativo.

Relacionado con la direccién estratégica:

o Definir enfoques estratégicos, encontrar un territorio estratégico relevante para un
publico concreto.

e Que la campafia se mantenga en el marco estratégico establecido por todos los
miembros del equipo durante el proceso de trabajo, revisando y acompafiando en el
proceso.

Tratar con todos los perfiles involucrados:

e Liderar equipos multidisciplinares.

e Trato con el cliente: pactar el camino a seguir, contrastar estrategias, catalizador
entre lo que quiere y lo que tiene que hacer la agencia, preparar la presentacion y
exponer si el proyecto lo requiere.

¢ Trabajo mano a mano con el equipo creativo para solucionar el problema, encontrar
un territorio relevante para el consumidor, la marca y la categoria. Hacer
brainstorming, encontrar buenas ideas que respondan al brief y tengan un insight
que lo sustente.

e Ser un facilitador, tanto estratégico para clientes y cuentas, como creativo, para el
departamento creativo y en todo el proceso.

e  Supervisar todo el proceso.

e Ser un guardian de la marca, las tendencias y el consumidor.

Después de analizar estas respuestas, se ha intentado conseguir un consenso sobre las
funciones mas relevantes de un planner. En la segunda oleada se les plantearon las
siguientes 5 funciones, que han sido las mas mencionadas en el primer cuestionario, para
conocer si estaban o no de acuerdo en que eran las mas importantes para este perfil:

e  Componer el briefing creativo.
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e Estudio e investigacion.

e |nspirar al equipo creativo.

e Que la campafia se mantenga en el marco estratégico establecido por todos los
miembros del equipo durante el proceso de trabajo, revisando y acompafando en la
evolucion de este.

e Trabajo mano a mano con el equipo creativo.

En general, todos los encuestados estan de acuerdo en que se podria considerar que estas
son las 5 funciones mas importantes de un planner. Aun asi, algunos de ellos han matizado
sus respuestas y han anadido alguna funcion que han estimado relevante y no estaba

reflejada en este listado, entre las que se encuentran:

e Defender la idea: varios encuestados han senalado esta funcion como esencial,
argumentar la idea creativa ante el cliente e idealmente de la mano del creativo.

e Interpretar datos: mas que hacer la investigacion primaria, que no deberia ser tanto
una tarea del planner si no de un estudio de investigacion.

e Medir la eficacia y crear cultura de la eficacia en la agencia.

e Ser capaz de generar proyectos.

e Avistar oportunidades.

e Trabajo mano a mano no solo con el equipo creativo si no con todos los demas
equipos.

e (Que la marca se mantenga en su marco estratégico, posicionamiento, tono y

personalidad, un vigia mas alla de una camparna concreta.

En tres de los casos, se ha podido ver que los encuestados hablan de ir mas alla. Uno de
ellos comenta que las funciones que se sefalan estan muy ancladas a la figura tradicional del
plannery que esta cambiando, que ahora también trabajan en otro tipo de proyectos que son
mas independientes del departamento creativo. En una linea similar, otro de los participantes

habla de informacién nueva con la que deben lidiar los planner, y que ya no es solo
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creatividad. Finalmente, en el caso de la planificacién de medios por ejemplo, se da
importancia a que toda la estrategia vaya enfocada a resultados, con un componente de datos

y medicién muy relevante que no se refleja en el listado de funciones propuestas.

4. ;Tienes contacto con el cliente durante el proceso?

a. Sies asi, ¢ dénde acaba el papel del planner y empieza el de cuentas?

En lineas generales, todos los planner tienen contacto con el cliente. Con respecto a donde
acaba el papel de los planner y empieza el de cuentas, lo mas importante a destacar es que
la gran mayoria de los encuestados coindicen en que depende mucho del proyecto y la cultura

de la agencia, por lo que resulta dificil identificar una pauta coman.

Por otro lado, son muchos también los encuestados que apuestan por un trabajo en equipo
desde el principio hasta el final del proyecto, pues consideran que las lineas son cada vez

mas finas, mas liquidas.

Otro aporte interesante es el que hace el Experto 7, que considera que la descompensacion
de perfiles de cuentas respecto a los planner en las agencias supone que a menudo los
equipos de cuentas se vean en la obligacion de asumir el rol de los planner en algunos
aspectos. El Experto 20 también hace otra observacion a destacar, y es que se echan en falta
perfiles de cuentas mas estratégicos, que detecten oportunidades y ayuden al crecimiento de

la cuenta.

Aun asi, excepto los expertos que han apostado por un trabajo conjunto de principio a fin, la

mayoria han diferenciado el perfil de plannery el de cuentas de la siguiente manera:

Cuentas:

e Tiene mayor conocimiento e histérico de las necesidades del cliente.

e Realiza las labores de gestion del dia a dia: seguimiento y coordinacion de los
proyectos, produccion, control de timings, elaborar presupuestos, facturacion,
calendarios...
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e Presenta a cliente segun los casos.

e Lleva el peso de la relacion con los clientes, tiene un contacto mas directo con ellos.

e Hace crecer la relacién con el cliente y el negocio.

e Se encarga de trasladar el feedback al equipo una vez que las ideas han sido
presentadas al cliente.

Planner:

e Se encarga de la mirada estratégica y proporcionar innovaciéon permanente a la
misma.

e Comprueba que la estrategia esta en la linea correcta.

e Ayuda al cliente a mejorar la estratégica y tomar decisiones al respecto.

e Seinvolucra en temas de investigacion y gestiona la informacion.

e Es un traductor entre el cliente, consumidor y equipo creativo.

e Apoya al equipo de cuentas y creatividad durante el proceso de trabajo.

e Hace una labor de consultoria y acompanamiento al cliente.

e Se encarga del contenido y sustancia de lo que se entrega.

5. Algunos autores hablan del papel del planner respecto a la investigacion, que
en el caso de los planner no es solo una intuicion derivada de la experiencia si
no que también manejan varios métodos de investigacion, ¢ dirias que en tu
caso es asi?

a. Sies asi, Qué métodos utilizais? ¢ Subcontratais?
b. Silainvestigacion es propia, ¢consideras que soléis tener el tiempo

suficiente para trabajar en ello?

Los encuestados coinciden en que la investigacién debe ser el pilar basico para elaborar las
estrategias, que es una ayuda para validar las hipotesis que marca la intuicién, pues esta

debe estar informada con investigacion. El Experto 20 comenta también que tan importante
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es eso como que los datos sin intuicidon son solo numeros, pero no insights. El Experto 14 lo
expresa como una mezcla de evidencia y experiencia y habla del riesgo de que si se trabaja
solo con la intuicién, el planning se quede en una justificacion de la misma, lo cual no debe

ser asi.

Por otro lado, el Experto 8 y el Experto 13 coinciden en que de lo que se trata es de que los
planner trabajen con esos datos, no tanto que elaboren la investigacion si no que extraigan
valor de ella e interpreten los datos de forma interesante. Algo similar da a entender también
el Experto 17, comentando que la clave desde su punto de vista esta en la investigaciéon y

deteccioén de insights.

En cuanto a los métodos utilizados para la investigacién, de nuevo, muchos encuestados

estan de acuerdo en que depende mucho del proyecto.

Internamente, algunos de los métodos a los que recurren son:

. Social listening.

o Desk research.

° Observaciones del consumidor.

° Estudios etnograficos.

o Utilizar la investigacion del cliente e incluso conseguir que haga a los planner
participes de ella.

o Fuentes publicas y oficiales de mercado, como AIMC, EGM, GWI...

o Herramientas digitales unidas a métodos mas tradicionales de investigacion: mapas
de empatia, web heatmaps, customer journey (fisico y virtual), analisis de
tendencias, analisis de feedback, monitorizacion digital. ..

o En uno de los casos, la agencia del encuestado cuenta con un departamento de
analytics and insights dentro de la agencia.

o En otro de los casos, el propio grupo de comunicacion tiene herramientas disponibles

para investigar.
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o Cocreacion con consumidor y cliente.

o Encuestas online masivas.
Son varios los encuestados que comentan que la investigacion propia es cada vez menos
frecuente y que muchas veces las agencias no tienen los recursos o el tiempo necesarios
para realizar investigaciones mas complejas o0 ad hoc, ya sea de forma propia o incluso
subcontratando. Aun asi, hay muchos encuestados que afirman que si se recurre a la

subcontratacién de estudios cuando es posible y necesario.

Segun la agencia o el grupo, se suelen subcontratar investigaciones tanto cualitativas como
cuantitativas, estudios de mercado y consumidor en profundidad, como los focus groups,
estudios que ayuden a entender las necesidades del target, la marca o que resuelvan dudas
generales, estudios ad hoc si es necesario algo concreto... Se ha hablado también de la

subcontratacion de otros perfiles como sociélogos o antropélogos que ayudan al estudio.

En cuanto al tiempo del que disponen para trabajar, la mayoria coinciden en que es ajustado.
Ya sea porque siempre se puede seguir profundizando, porque otros equipos dependen de
esa informacion para trabajar o porque el proyecto no permite disponer de mas tiempo,
incluso porque faltan mas personas en el departamento para poder investigar. Aun asi, hay
expertos que no han identificado el tiempo como un problema y se destacan dos aportaciones
interesantes. El Experto 3, afirma que se saca el tiempo para que la investigacion sea lo mejor
posible y el Experto 11, que explica que, para hacer algo que merezca la pena, es necesario
esperar. En el caso del Experto 4, comenta que no siempre tener mas tiempo es senal de

obtener mejores resultados.

6. ¢Cual dirias que es el futuro de la planificaciéon estratégica?

A esta pregunta, los encuestados han respondido de formas muy diversas, por lo que resulta
dificil unificar respuestas. Pero todos llegan a la misma idea: el futuro de la planificacién
estratégica parece positivo. Difieren en a qué retos se enfrentara esta disciplina, pero todos

coinciden en que se le depara un futuro halagleno.
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Si que se ha detectado una coincidencia sobre la evolucién del perfil hacia un enfoque mas

relacionado con la consultoria:

e (Cada vez sera mas relevante, pero con proyectos mas enfocados en consultoria
(Experto 10).

e Se ira diversificando el rol de los planner y no trabajaran solo en las agencias de
publicidad, ya que cada vez trabajan mas en proyectos de branding, innovacion,
experiencia... que trascienden las campanas (Experto 7).

e Se integrara mucho mas con los recursos de data y tecnologia, el planner sera cada
vez mas consultor con una gran mirada de la experiencia de marca, con un factor
creativo que nace de la intuicién y los datos de las personas, la cultura y la marca
(Experto 6).

e Un perfil cada vez con mayor importancia en las agencias y moviéndose a otros
sectores como las consultorias o los departamentos de marketing (Experto1).

e La estrategia va haciéndose fuerte como contenido de consultoria. Las agencias
quedaran como activadoras de creatividad en funcién de los medios. Pero todo
depende de los grupos empresariales y sus objetivos (Experto 4).

e Una especie de consultor en el que el cliente debe confiar para mucho mas que para
sus campafas de comunicacion (Experta 18).

Otros encuestados han coincidido en que el papel de la planificacién esta creciendo en

relevancia:

° Se esta trabajando para que la estrategia tenga un papel representativo en el sector
y tenga mas valor. El cliente demanda mas este perfil y se valora mas la eficacia a
la hora de premiar las campanas (Experto 16).

° El futuro es optimista. Hay una cierta tendencia a darle mas importancia al planning

(Experto 19).
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° La planificacion adoptara un rol cada vez mas relevante en la definicion de futuros y
desde el negocio, no solo entendiendo al consumidor si no también su ecosistema
para ser un verdadero partner del cliente (Experto 20).

o “Creo que cada vez tiene un papel mas importante. En mi agencia, directamente
formamos parte del equipo creativo. Eso ha hecho que cambie mucho la situacion,
porque estamos mucho mas cerca del proceso creativo y tenemos las puertas
abiertas a ello” (Experto 2).

Otras respuestas mas diversas has sido las siguientes:

o Combinar metodologias mas clasicas con una mayor observacioén digital, con el fin
de conectar con audiencias que cambian a ritmos mas agiles y que requieren de
miradas profundas, pero a su vez que sean capaces de acompanar en tiempo
(Experto 15).

o Incorporacion de mas especialistas de los que nutrirse, mas complejo y detallado,
haciendo que la comunicacién impacte en la cuenta de resultados de los clientes
(Experto 11).

o Hacer facil un mundo cada vez mas complejo (Experto 8).

o El planner sera un perfil experto en materia de investigacion y busqueda de insights,
pero también en medios (Experto 9).

o Es dificil ver mas alla del momento presente (Experto 13).

o El futuro sera como el de otros sectores: flexibilidad, adaptacién y habilidad de
encontrar sefiales de cambio que cada vez se aceleran mas (Experto 12).

o La planificacion sigue siendo clave, ayudando a orientar el foco para dar una
respuesta certera y alineada. Aporta innovacion en las agencias y puede ensanchar
el limite de los equipos (Experto 3).

o Dejar de ser gurus de la estrategia para convertirnos en facilitadores de procesos

creativos y de innovacion (Experto 17).
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° El futuro de la planificacién esta en sacar valor e interpretar los datos de los que se
dispone (Experto 5).
o La planificaciéon estratégica como tal va a morir y lo importante va a ser tener un
pensamiento estratégico (Experto 14).
Una de las cuestiones que ha surgido después de la reflexién sobre este apartado, es si los
festivales que premian la eficacia ayudan o no a aportar valor a la planificacion estratégica.
Se les planted esta pregunta a los expertos en la segunda oleada y se han podido ver, aunque

con matices, tres tipos de respuesta.

La primera, la menos compartida y la que han expuesto cuatro de los encuestados, es que
no. Ya sea por escepticismo del valor real que aportan los festivales en general o la creencia
de que los festivales se centran demasiado en premiar las ideas y la creatividad, e incluso
que al no estar integrado este reconocimiento a la eficacia en los festivales de creatividad se
genera una division entre ambos, consideran que los festivales no aportan valor a la profesion

de la planificacion estratégica.

Por otro lado, 10 de los encuestados han respondido de forma afirmativa. Consideran que los
festivales que premian la eficacia realmente ayudan a dar visibilidad a la figura del planner.
Algunos matizan la importancia del rigor de los jurados, de que no se conviertan en trabajos
hechos para festivales si no para los clientes, de que parte del valor de los festivales que
premian la eficacia viene dado por la importancia que le dan estos clientes, de la urgencia de
premiar el trabajo que funciona y no el que mas brilla creativamente, de buscar la eficacia

cada vez mas en un contexto de crisis.

Por otro lado, se ha podido ver un tercer grupo de respuestas en las que, aunque reconocen
la importancia de los festivales de eficacia para la profesion, consideran que no deberia existir
esa distincion entre eficacia y creatividad, pues deben ir de la mano y premiar simplemente
las ideas que funcionan, que ha llevado a cabo todo un equipo, no solo los planner. Los

festivales deberian ayudar a aportar valor a la profesion en general pues el fin Ultimo de todo
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el equipo es generar negocio. Es interesante también la aportacion del Experto15, que
comenta que los festivales pueden ser un buen escaparate para la planificacion estratégica,
pero no el Unico valor, ya que muchas agencias y anunciantes no participan por varios

motivos.

BLOQUE 2: El briefing creativo

1. ¢Qué importancia le dais en tu equipo al documento del briefing creativo?

La mayoria de los encuestados ha coincidido en que el briefing creativo es muy importante,
lo han expresado como: muy importante, tiene toda la importancia, la importancia es altisima,
es fundamental, son los cimientos o es clave, ya que lo consideran una guia para empezar a
trabajar, una hoja de ruta para el equipo creativo, la biblia del proyecto o un contrato con las

decisiones a tomar.

También es interesante observar como algunos expertos consideran que, mas alla del
documento, lo importante es el equipo de trabajo, la reunion o sesién de trabajo con el equipo
creativo para validar ideas y que, sea como sea, mas alla del documento, quede clara la
funcién del planner: inspirar e iluminar al equipo creativo, asegurarse de que se transmite la

claridad estratégica (Experto 6).

En tres casos concretos se ha podido ver que el brief no es considerado tan importante. Se
considera solo un principio del trabajo o no lo consideran tan importante porque, nuevamente,
para ellos la importancia también reside en la funcidén, que guie el trabajo creativo, y en la
conversacion con el equipo creativo para no limitarles con un documento de brief, si no

inspirarles.

En la segunda oleada, se ha intentado buscar consenso entre los encuestados sobre la
importancia del briefing creativo, proponiéndoles dar una puntuacion del 1 al 5 sobre la

relevancia de este documento, asi como la reunion con el equipo sobre el mismo.
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8 de los encuestados le han dado una puntuacion de 5, considerandolo muy importante para
el proceso de trabajo. Cuatro de los encuestados le han dado algo menos, un 4. Uno de los

participantes le ha dado un 3, otros dos un 2 y uno de ellos un 1.

En otros casos, han dado sus puntuaciones con matices. En uno de los casos considera que
la puntuacion depende de la calidad del briefing. Si es un brief que reta y abre puertas, un 5,
si es un brief que simplemente recoge la informacion que ha dado el cliente, un 1. Otro de los
encuestados ha comentado que la importancia del brief es mucha, aunque sin darle una
valoracién numérica. Y otro de ellos que al documento fisico le daria un 3 aunque a la reunion

con el equipo, un 5.

En el caso de uno de los encuestados que ha valorado la importancia del brief con un 2, lo
argumenta comentando que darle demasiada importancia a este documento puede generar
sensacion de fases, de cadena de montaje, cuando en realidad lo importante es conocer el

problema e ir elaborando junto al resto del equipo una propuesta que de una solucion.

2. ;Qué consideras que debe tener un buen briefing creativo?

Aunque segun el proyecto cada briefing demanda algo diferente, se han podido observar dos
elementos clave para los planner de cara a un briefing creativo: claridad e inspiracion. Ambos
se repiten con frecuencia en sus respuestas. Ademas de esto, hay soluciones variadas, pero

con muchos aspectos comunes y que se complementan perfectamente:

° Que contenga un problema interesante a resolver, inspirador para el equipo creativo,
pero no la solucion a ese problema.

o Claro e inspirador. Qué quieres hacer, por qué, a quién se lo quieres contar y como
debe ser.

o Toda la informacién de partida necesaria depurada, seleccionada y ampliada de una
forma precisa por los planner, que marque una direccion hacia la creatividad.

o Tiempo, trabajo, pensamiento, caminos, insights, verdades...

o Agallas para ir por caminos que nadie haya pisado antes y mucho sentido comun.
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° Saber qué nos piden para conseguir qué cambio de actitud a un tipo determinado de
personas.

° Situacién actual de la marca, el problema, la necesidad del publico, la tendencia
cultural a la que nos vamos a unir, los beneficios del producto, analisis de la
competencia, la categoria...

o Objetivos y peticidn clara, entendimiento del consumidor e insights clave, un territorio
0 camino y pasos a seguir dejando claro lo que hay que hacer.

o Informacion primordial del cliente y sus objetivos, clarificaciones y ampliacion de
informacion si son necesarias, algo de inspiracién y posibles conceptos a explorar.

o Que deje claros los rasgos de personalidad, las emociones o las motivaciones de las
personas que debe tocar la marca.

o Varias fuentes de inspiracion.

o Flexible y con buenos insigths, sorprendentes.

o Una buena reflexion inicial y ser corto.

Se ven coincidencias evidentes respecto a la importancia de recoger en el briefing toda la
informacion posible sobre el cliente, la marca, el producto, el publico al que se dirige la
comunicacion y objetivos claros, entre otros. Y no solo tener esta informacion, si no también
ampliarla, depurarla y convertirla en ese problema a resolver para los creativos de una forma

que les resulte inspiradora.

En la segunda oleada se ha buscado confirmar si la claridad y la inspiraciéon podrian
considerarse los dos elementos principales de un briefing creativo. A esta pregunta 15
encuestados han respondido de forma afirmativa. En el caso de otros tres de los expertos,
han respondido con algunos matices. El Experto 8 comenta que lo importante es que el punto
de vista del brief sea interesante, que abra caminos y, por lo tanto, sea inspirador. El Experto
5 esta de acuerdo en la importancia de la claridad, pero no en la de la inspiracion, ya que es
algo muy subjetivo como para ser la responsabilidad del planner conseguirlo, afirma que el

trabajo del planner es “encontrar el camino y el de creatividad que el camino sea alucinante
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e inspirador, a los que hay que inspirar es a las personas”. El Experto 13 también esta de
acuerdo en la importancia de la claridad, pero sobre la inspiracion, no considera que haya
que inspirar al equipo creativo para que piense la idea si no que, funcionando todos como un
equipo cohesionado, las ideas van surgiendo sin saber de donde ha venido la inspiracion. El
Experto 7 comenta que lo importante es marcar un territorio estratégico que establezca el

mensaje y publico de la campafia.

3. ¢Trabajais con alguna plantilla? Si es asi, ¢la podrias compartir?

Han sido 9 los encuestados que han respondido claramente que no utilizan plantillas, ya sea
porque no las consideran necesarias 0 porque cada proyecto o cada equipo requiere un brief

diferente.

En 9 casos, han afirmado que si utilizan plantillas de brief, ya sea una o varias. En un caso
se comenta que no siempre la utilizan, aunque si dispongan de ella. El Experto 16 hace un
apunte interesante también a este respecto, comentando que ellos trabajan con una plantilla
de briefing genérica con el fin no solo de asegurar que toda la informacion relevante queda
recogida en un solo sitio, si no también que ayude al equipo de cuentas a pensar silo que se

esta pidiendo tiene sentido.

4. ;Elaborais el briefing creativo sélo o con ayuda de algun departamento?

Cuentas, creatividad...

Nuevamente, la mayoria de los encuestados afirman que depende del proyecto. Ademas de
ese apunte, no ha sido viable dar con un acuerdo o una pauta de comportamiento que sea

posible generalizar.

Varios planner afirman que el briefing creativo lo elaboran solos en el departamento de
estrategia o que, en cualquier caso y aunque haya otros departamentos involucrados, ellos

son los ultimos responsables.
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La mayoria de los encuestados trabajan este documento con el equipo de cuentas para que
estos puedan marcar también objetivos, acciones y presupuesto, revisen o complementen,

segun el proyecto.

Casi en la misma medida, muchos otros comentan la importancia de elaborar el briefing
creativo con el departamento de creatividad. Lo consideran enriquecedor, especialmente si
se plantea como una conversacion con ellos. Para el Experto 6, dar un briefing creativo no
debe ser algo unidireccional, si no que el planner debe crear un espacio de conversaciéon con

el equipo creativo y estar dispuesto a escuchar y modificar.

En casos mas aislados, hablan de que el brief creativo se elabora en conversaciones tanto
con cuentas como con creatividad e incluso con el cliente. Una de las respuestas ha
destacado del resto porque el encuestado comenta que elaboran el briefing con todos los

departamentos excepto con el de creatividad.

5. Lainformacidén que se incluye en el brief creativo, ;de donde se obtiene?

En casi todas las respuestas se ha podido ver que el cliente suele ser la fuente principal de

la informacion que se incluye en el briefing creativo.

Ademas de eso, la segunda respuesta mas recurrente ha sido la informacién que encuentran
los planner durante la investigacion que realizan, gracias a fuentes abiertas, herramientas
internas, fuentes propias, articulos encontrados en internet, Google frends, publicaciones en
redes sociales...todo lo que les permita conocer mas sobre el mercado, la competencia y las
tendencias. El Experto 9 lo expresa en porcentajes, afirmando que un 20% de la informacién
se obtiene del cliente y un 80% de la investigacion del contexto, del publico y de las tendencias

sociales que rodean a la marca y al producto.

Pero en lo que todos coinciden es en el valor anadido que, de una forma u otra, aportan los
planner sobre esa informacion que se obtiene. Hablan de pensamiento estratégico, intuicion,

inspiracién, oficio, observaciones, de informacion que obtienen de su propia vida y aplican a
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los proyectos, de empatizar con el publico y encontrar la relevancia de la marca. El Experto 6
lo expresa como “intuicion informada”. El Experto 13 comenta la importancia de informarse y
convertir esa informacion en conocimiento a partir de conversaciones con el resto del equipo,
y el Experto 3 habla de debatir toda esa informacién disponible hasta ver cémo se unen los

puntos y encontrar la direccion.

BLOQUE 3: El insight

1. ¢Como definirias un insight?

Al revisar las definiciones dadas por cada uno de los encuestados, se han detectado muchos
puntos en comun. En primer lugar, como se recoge en la Tabla 18, la mayoria se refieren al
insight como a una verdad, de la misma forma que se ha visto en los estudios anteriores ya
revisados. En algunos casos, también afiaden que es una verdad universal o compartida con

una comunidad amplia de personas, matiz que parece relevante resaltar.

Tabla 18. Definiciones de los encuestados en las que el insight se describe como una
verdad.

INSIGHT = VERDAD

Es una “verdad” con la que el target se siente identificado, pero que no es obvia y que te
hace pensar ...” qué cabrones, como le han dado” o ...” es verdad, a mi también me ha

pasado” (Experto 16).

Una verdad de consumidor que esta ahi pero que no todos han visto (Experto 12).

Una revelacion, una verdad que te ayuda a ver las cosas de otra manera, desde otro
punto de vista que no habias contemplado, el conocimiento 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 del consumidor que todavia no esta explotada

(Experto 1).
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Un hallazgo claro que desvela la verdad de un comportamiento o situacion cultural, por
ejemplo. En términos de negocio te lleva a habitos de consumo o tendencias (Experto

20).

Una verdad colectiva e intangible que deriva de la forma de pensar, sentir o actuar de

las personas (Experto 7).

Verdades universales para el target capaces de convertirse en ideas creativas e

innovadoras (Experto 17).

Es una verdad profunda, basada en un aprendizaje muy humano. No es una observacion

0 una conclusion, es algo que va mas alla (Experto 10).

Como una verdad revelada, compartida por el target, no necesariamente evidente, que
es perspicaz y que revela una explicacion de por qué el target 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 o poner

en cuestién algo (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 maxima esencia, un insight es un hallazgo, un descubrimiento sobre la naturaleza
humana (sobre la percepcion, actitud o comportamiento). La manera de expresarlo debe
ser como una “verdad reveladora”, como decia el sefior Leo Burnett: “Un insight es lo
que la gente no sabia que ya sabia de si mismos” ...0 como lo llaman en la Universidad

de Stanford, un insight es “A Familiar Surprise” (Experto 14).

Fuente: elaboracién propia basada en las respuestas de los encuestados.

En otros casos, se refieren al insight como una revelacién, una reaccion de sorpresa ante un
hallazgo, algo que también se ha podido ver en los estudios revisados previamente a este

cuestionario.
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Tabla 19. Definiciones de los encuestados en las que el insight se describe como una
revelacion.

INSIGHT = REVELACION

Algo que no sabias que sabias, y que compartes con un volumen alto de gente

(Experto 9).

Algo que no sabes, pero sabes que lo sabes en cuanto lo escuchas...y dices...

jostras! jEs verdad! (Vivek Kuchibhotla, citado por el Experto 11).

jAnda cofo, es verdad y no lo habia pensado nunca asi! (Experto 8).

Fuente: elaboracién propia basada en las respuestas de los encuestados.

Por ultimo, algunos se refieren también al insight como algo que explica el comportamiento

de un consumidor, por qué hace lo que hace, en definitiva, cuales son sus motivaciones.

Tabla 20. Definiciones de los encuestados en las que el insight se describe como una
motivacion.

INSIGHT = MOTIVACION

No hay definicion que me convenza. Es un dispositivo que permite demostrar

conocimiento del consumidor, lanzarlo al escenario de ejecucién creativa (Experto 4).

Siempre defino el insight como un “disparador”. Es una frase que cuando la escuchas,
inmediatamente se te ocurren ideas, enfoques, posibilidades. Creo que la mejor
manera de definir el insight es por el efecto que genera en el creativo, en el cliente o
incluso en el consumidor. Creo que en esencia es algo que es capaz de explicarte
con una mirada novedosa e inesperada la motivacion del consumidor. Es decir, la

razén de por qué hace lo que hace (Experto 6).

Para mi, el insight es ese hecho que te hace entender de forma profunda un
comportamiento del target o una actitud. Pero creo que también es el momento donde
los puntos se unen y todo cobra sentido. A veces se habla de él de forma aislada,

pero yo creo que también tiene ese papel de hacer match con otras cosas que has
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visto a lo largo de la investigacion y eres capaz de ver como todo esta entrelazado

(Experto 3).

Fuente: elaboracién propia basada en las respuestas de los encuestados.

Es relevante sefialar también que en algunas definiciones se habla de insight en mas de un
término de los mencionados, por ejemplo, varios autores, no solo se refieren al insight como

una verdad si no también como una motivacion.

En la segunda oleada, se ha contrastado con los encuestados la definicion propia elaborada
en este estudio a raiz de las fuentes revisadas, para conocer si estan o no de acuerdo con la

misma o modificarian algo. La definicion de la que se partia era la siguiente:

Un insight es una verdad sobre el consumidor, algo que siente o piensa de forma
inconsciente, una actitud o comportamiento que se incluye en el mensaje publicitario de una
forma innovadora que sorprende a dicho consumidor, haciendo que se sienta inmediatamente
identificado y generando una sensacion de “iEso es tan verdad, nunca lo habia visto de esa
maneral!” Esto consigue movilizarle y llevarle a la accién de compra, lo que se traduce en una

mayor eficacia publicitaria.

Aunque en términos generales los encuestados han estado bastante de acuerdo con esta
definicion, se ha ajustado teniendo en cuenta algunos de los matices y comentarios que han
aportado sobre la misma, dando lugar a la siguiente definicién con la que se contribuye a este

estudio:

Un insight es una verdad absoluta sobre el consumidor, algo que siente o piensa de forma
consciente 0 no, que ha expresado de manera explicita o no, el porqué de una actitud o
comportamiento. Crea una tension que se resuelve en el mensaje publicitario de una forma
innovadora, sorprendiendo a dicho consumidor, haciendo que se sienta inmediatamente
identificado y generando una sensacion de “iEso es tan verdad, nunca lo habia visto de esa

manera!”. Esto establece un vinculo emocional con el receptor, lo que puede ayudar a
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incrementar la preferencia o consideracion de marca y, de esta manera, movilizarle y

conseguir una mayor efectividad en términos de negocio.

2. ;Consideras que hay diferentes tipos de insight? ;Podrias poner un ejemplo

de cada uno de ellos?

Han sido 7 los planner que han contestado claramente que consideran que no hay diferentes
tipos de insight. Dos de ellos no dicen claramente que no pero tampoco han sido concretos
en su respuesta. En el caso del Experto 5, considera que no hay diferentes tipos de insight,
pero que si se puede aplicar a diferentes ambitos de la realidad: insight cultural, social, de

categoria, de producto, de consumo...

Otros afirman que si hay distintos tipos de insight, pero no porque haya una clasificacién clara,
si no porque puede haber tantos como briefings o, como dice el Experto 13, porque se pueden
extraer de cualquier ambito donde se pueda hacer un descubrimiento (marca, consumidor,
sociedad.). En esta linea, el Experto 2 comenta que los insights pueden ser cualquier verdad

o realidad de las personas.

En otros casos si consideran que hay diferentes tipos, pero mencionan algunos de forma mas
abierta: de consumidor, categoria, culturales, en el producto, la sociedad, el contexto actual,
en la historia de la marca, comportamentales, culturales... han sido 3 planner los que han

dado este tipo de respuestas.

Finalmente, cuatro de ellos si han sido mas concretos en sus respuestas:

El Experto 14 habla de que los diferentes tipos de insights vienen dados por el angulo de la

naturaleza humana desde el que se miren:

° Insights sobre la relacién de la gente con una categoria, cultura o compaiia.
o Insights sobre la relacion de las personas con ellos mismos: auto percepciones,

actitudes o comportamientos.
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El Experto 18 comenta que lo ideal es ser capaz de obtener insights de diferentes tipos, y

pone un ejemplo del banco Santander:

° Insight de producto: cuenta smart 123, permite a los jévenes hacer renting de
productos, disfrutarlos en el momento en vez de comprarlos.
° Insight consumidor: los millennials valoran mas las experiencias que el dinero.

o Insight cultural: las personas han perdido la confianza en los bancos.

El Experto 9 habla de:

e Insight de consumidor: te gusta conducir, de BMW.
e Insight de marca: el dedo de los Donuts.
e Insight de categoria: los payasos de Audi.

e Insight de competencia: Pepsi vs. CocaCola o McDonalds vs. Burguer King.

El Experto 4 habla de:

e Insights profundos, estructurales, de vida. Por ejemplo, la casa/hogar entendido
Como un espacio propio, privativo y exclusivo.
e Insights ejecucionales, relacionados con habitos mas puntuales. Por ejemplo, el

brazo de BMW.

El Experto 15 menciona cuatro diferentes:

e  Consumer insights: centrados en el publico objetivo, el mas clasico en planificacion.
e Brand insights: aquellos que vienen de la marca.
e  Category insights: de la categoria de mercado.

e  Competitor insights: los de la competencia.

El Experto 11 hace referencia a la clasificacion que se presenta en la Figura 2.
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Figura 2. Nueve tipos de insights

consumer cultural future
insights insights insights

product brand market
insights insights insights

purchase usage owner
insights insights insights

Fuente: Nine types of insights (s.f.)

3. ¢Qué evolucion has observado en el uso del término de insight en publicidad
en los ultimos afos? ¢ Tenia el mismo protagonismo ahora que cuando

empezaste a trabajar en el sector?

Una de las respuestas mas recurrentes que se ha podido observar es que si que se usa mas
el término que antes, pero en muchos casos se usa mal, se esta perdiendo su valor porque a
todo se le llama insight, hay confusion sobre qué es realmente, muchos creen que estan
descubriendo constantemente insights cuando en realidad no es asi y no saben identificarlo,
se ha terminado por sobrevalorar el término, convirtiéndolo muchas veces en un estereotipo,
en una presentacion. Encuestados como el Experto 20 afirman que el insight siempre ha sido
y sera clave, pero esta tan manido que ha perdido su significado y se confunde con datos o
hechos. El Experto 7 considera que es una moda semantica del sector y el Experto 9 coincide

con todas estas afirmaciones, diciendo que es un término que se ha prostituido, y ha pasado
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de ser un vehiculo especifico para realizar una comunicacion concreta, a ser un razonamiento
o justificacion para una idea creativa. El Experto 2 afirma que deberia ser una herramienta

mas en el proceso que haga la vida mas facil en vez de complicarla.

Otros encuestados aportan también otros puntos de vista. El Experto 11 comenta que
mientras la gente siga 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 combinarse muy bien con el contexto, pues hay mas puntos
de contacto. El Experto 6 ha observado que se empieza a hablar de insights que vienen de
la data, aunque desde su punto de vista son mas hallazgos que insights, porque no explican
una motivacién humana. El Experto 17 considera que el insight siempre ha sido el gran
término comodin de la publicidad que nadie sabe definir con exactitud, pero es el santo grial
de la buena creatividad. Y ahora lo es de la innovacion. El Experto 15 comenta que, desde
su punto de vista, ahora hay mas conciencia respecto a 2005. Antes podia ser algo mas en
conocimiento de quienes estaban directamente relacionados con su uso, planner/estrategas
y creativos, pero ahora hay mucha mas naturalidad e incluso profesionales que trabajan en
marketing, pero que no vienen de publicidad, lo trabajan en profundidad. En el caso del
Experto 5, afirma que los insights han ido perdiendo importancia, pues se han asentado como
una herramienta mas para los planner porque ya se queda corto. La Experta 18 comenta que
el insight tiene ahora un rol mucho mas amplio, que no se usa tanto para reflejar una situacion
cotidiana si no mas bien para detectar una tensién social o cultural en las marcas y que

puedan hacer algo relevante en torno a ellas.

4. En tu equipo, ¢qué importancia se le da al insight desde los distintos

departamentos?

En lineas generales, se ha encontrado mayor consenso en las respuestas dadas para los
departamentos de planificacién y creatividad, siendo, salvo en algunas respuestas, alta o muy

alta la importancia que ambos le dan al insight. Ha sido mas dificil ver un consenso sobre los
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departamentos de cuentas y de cliente, pues depende del caso, la importancia que le dan al
insight es muy alta o ninguna, por lo que no es posible extraer una conclusién comun a este
respecto. En la Tabla 21 se recogen la mayoria de las respuestas dadas por los encuestados

a esta pregunta en los casos en los que han sido concretas.

Tabla 21. Respuestas de los encuestados sobre la importancia que cada departamento de
la agencia le da al insight.

Planificacién Cuentas Creatividad Cliente
Muy alta Baja Muy alta Alta
El santo grial | No suele centrarse | Les encanta si es Algunos lo mencionan
que siempre | en ello. bueno. mucho, para otros no es
se buscay no tan importante.
siempre se
encuentra.
Lo buscan Les sirve Le impulsa Le tranquiliza
Mucha No tanta Mucha importancia | No tanta importancia
importancia importancia
Mucha No tanta Mucha importancia | No tanta importancia
importancia importancia
Relativa Mucha, para Relativa Mas de la debida
vendérselo al
cliente.
Muy Importante, Importante. Les Importante, pero no es el
importante. porque ayuda a gusta que haya un centro.
Asegura que | creativosy wow en el briefing.
el brief tiene | clientes.
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una vision

Unica.

Trabajan con

Les damas o

Encuentra 300 o

Mas preocupado por los

caminos menos igual. 400 en cada resultados econémicos.
estratégicos proyecto, aunque
o verdades. luego siga el
camino estratégico.
Mucha Mucha Mucha importancia, | Le da importancia
importancia, | importancia es su punto de
es su materia partida para
prima. empezar a trabajar.
Importancia Ninguna, no lo Media, si les inspira, | Muchisima
media, no necesitan para pero no siempre es
siempre es hacer su trabajo. necesario.
necesario.
Vital Es el por qué de lo | Es un ancla para No le da importancia
que hacemos. saber que lo que se
hace funciona.
Maxima Alta Alta Media
Mucha Media Mucha Media
Fundamental | Se entiende como | Basica Se le ha hecho entender
necesario y se le que es fundamental.
hace ver al cliente.
Es un medio | Mucha Mucha Mucha
para un fin.
Mucha Mucha Mucha Mucha
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Mucha Mucha Mucha Mucha

Fuente: elaboracion propia basada en las respuestas de los encuestados.

5. Cuando cualquiera de estos departamentos habla de insight, ;crees que

suelen utilizar bien el término o lo confunden con otros?

Salvo dos excepciones, todos los encuestados coindicen en que el término se usa mal y se
confunde con otros de forma habitual. Uno de los planner comenta que si se usa bien y otro

qgue no es posible generalizar porque depende de cada caso, persona y departamento.

Es interesante la aportacién del Experto 19 sobre este tema, pues comenta que ellos suelen
hablar de verdades universales, teniendo en cuenta que pocas veces se encuentran insights
de verdad, que es un término que se utiliza de una forma subjetiva y muchas veces sin serlo.

Comenta que es dificil que exista un insight en cada briefing que se hace.

Lo que si es relevante sefialar es que tres de los encuestados estan de acuerdo en que la
labor del planner, a pesar de la confusién que existe sobre el término, es asegurarse de que
todos hablan el mismo idioma, explicar y argumentar, y tener un lenguaje comun que, como
afirma el Experto 20, es necesario y poco habitual en publicidad. El Experto 14 identifica la
bajada de nivel de preparacion de los profesionales tanto de agencias como de clientes en
los ultimos 10 afios como uno de los problemas de que ya no se tenga tan claro qué es un

insight.

6. ¢Es siempre el departamento de planificacion el que se encarga de extraer los

insights?

La mayoria de los encuestados afirman que el insight puede extraerlo cualquier miembro de
cualquier departamento, incluido el cliente. Han sido muchas también las respuestas en las
que se afirma que los insights suelen venir de planificacion, pero otras tantas veces también
de creatividad e incluso algunos afirman que mas y mejor. En el caso de los insights que
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vienen de cliente, el Experto 14 comenta que suelen ser muchos y relacionados con el

consumo, pero no siempre son los mas relevantes, y la labor de la agencia reside en encontrar

nuevas verdades mas inspiradoras y diferenciadoras.

Un numero mas reducido comentan que la funcion de extraer insights si que es directamente

del planner o que, al menos, si no sale de este departamento, deben validarlos.

7. ¢Qué caracteristicas dirias que debe tener un insight? ; Podrias poner el

ejemplo de una campana que creas que trabaja sobre un buen insight?

Después de revisar las respuestas, estas son las principales caracteristicas que los expertos

han atribuido a los insight:

Movilizador, que genere interés.

Simple, inspirador, empatico.

Sorprendente, revelador, inesperado.

Compartido por el target en una amplia proporcion.

Una verdad universal, un hecho irrefutable.

Que el publico se identifique.

Que explique una actitud o comportamiento.

Una verdad oculta, profunda, muy emocional, arraigada en lo mas interno de las
personas o segmento definido.

Que toque emocionalmente al publico.

Unico, original.

Real. Debe ser cierto, no lo que creemos que quiere la gente.
Estar muy unido a la marca y el producto que se esta trabajando.
Una tensién, algo por solucionar.

Atemporal.
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Tabla 22. Camparias que trabajan sobre un buen insight.

Marca

Campana

Insight

Todas

El olor es un movilizador de
la verglienza de los jovenes
masculinos a la hora de
entablar vinculos de

seduccion.

LIDL

Los mandaos

Hay un perfil de comprador
que acude a LIDL a comprar
por otros, atendiendo a que
normalmente LIDL no esta
en zonas céntricas, y que
cuenta con una perspectiva
de
‘descubrimiento/exploracion’
sobre los productos bazar de

la cadena.

Ruavieja

Tenemos que vernos mas

Malgastamos mucho tiempo
en tonterias y poco en estar
con las personas que de

verdad nos importan.

Snickers

You’re not you when

you’re hungry

Cuando tenemos hambre no

SOMOos Nosotros mismos.

Just Eat

Decentes

En cualquier situacién nos

arreglamos para estar bien
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ante invitados o personas
ajenas, menos cuando te
entregan un paquete o un
pedido, que lo recoges tal

como te pilla.

Correos

Yo me quedo

Quedarse en tu tierra o en tu
pueblo, aunque el contexto
te diga que el futuro esta en

la ciudad.

Loterias

San Valentin

Crees que no tienes suerte,
pero miras a tu lado y te das
cuenta de que has tenido
muchisima suerte de
encontrar a tu pareja. Suerte
es encontrar a alguien con
quien quieras compartir tu

vida.

Burger King

Dogper

La gente que tiene perros no

come tranquila.

Volkswagen Golf GTI

¢ A qué estamos

La obsesion por la movilidad

jugando? eficiente nos ha hecho
perder la emocién y nos esta
convirtiendo en ciudadanos
que han salido de un molde.
Volkswagen Polo Dreamer Cuando necesitas estar

seguro te haces pequefio.
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O.N.E

Sleeping Flags

El pueblo irlandés y las
fuerzas del ejército de
Irlanda tienen algo en
comun: un enorme sentido
del orgullo por su bandera

nacional.

Under Armour

Rule Yourself

Lo que ves enla luz es
consecuencia de todo lo que
ha pasado y no has visto en

la oscuridad.

IKEA

Bienvenido a la republica

Independiente de tu casa.

Nuestra casa es el lugar del
mundo donde mas libres nos
sentimos, donde somos mas
independientes y donde las
reglas las ponemos

nosotros.

Cadbury

The Originals

La empatia facilita la

cercania.

Platano de Canarias

Nuestro sabor nos hace

Solo si nos lo dicen los

unicos. extranjeros nos lo creemos.
Bankinter El banco que ve el dinero | Los bancos no ven el dinero

como lo ves tu. como lo ven las personas.
IKEA Familiarizados Lo sabemos todo de los

influencers, pero no
sabemos nada real sobre

nuestra familia.
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Mercedes Algo esta pasando Todos los humanos
queremos mostrar lo que

nos define.

Casa Tarradellas Pase lo que pase Los padres de adolescentes
se encuentran en
situaciones en las que no
saben como actuar ni qué

decir.

Fuente: elaboracion propia basada en las respuestas de los encuestados.

8. Y, ¢squé dirias que NO es un insight?

En lineas generales, o que mas veces han sefialado los expertos que no es un insight es:

Un dato.

e Un hecho.

e Algo evidente.

¢ Informacién tangible o cuantificable, extraida de una investigacién de mercado.

e Una observacién de un comportamiento (en vez del motivo que genera ese

comportamiento).

En menor medida, pero también relevante, se ha mencionado que un insight no es:

Algo que no sea un lugar comun.

e  Convencional.

o Estereotipo o generalidad.

e Descripciéon de un comportamiento o costumbre.

o Descripcidn de banalidades y conceptos comunes.
e Una cita del consumidor.

e Una descripcion de calidad.
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9.

Una informacién abstracta o demasiado especifica.

Una anécdota.

¢ Cual crees que sera el futuro de los insights? Hoy, el insight tiene una gran
relevancia y valor en publicidad, pero ¢ dirias que es suficiente? ;habria que ir

mas alla?

Aunque para este tipo de preguntas las respuestas son diversas y es dificil encontrar un

consenso, si se han detectado tres formas de ver el futuro de los insights: la de aquellos que

consideran que seguira igual, los que consideran que seguira siendo importante, pero

evolucionara o habra que cambiar cosas, y la de los que piensan que es una moda que pasara

0 que no es tan importante. A continuacion, se recogen cada una de ellas:

Seguiran siendo igual:

No creo que deba ir mas alla, ya que para mi es algo muy humano, profundo.
Consecuentemente es algo atemporal (Experto 10).

El insight siempre tiene una gran relevancia (Experto 11).

Seguiran siendo utiles tal y como son durante mucho tiempo, porque es algo tan
humano como la propia vida (Experto 13).

Seguira igual durante bastante tempo (Experto 19).

Creo que no es algo que se pueda eliminar del proceso creativo, ya que es una
verdad, un anclaje con la realidad. Asi que, aunque no esté de forma visible, siempre
esta en esa reflexion inicial, porque forma parte del pensamiento. Creo que siempre
estara, y que incluso tomara mas forma gracias a los datos, grandes fuentes de
insights si sabes leerlos bien (Experto 2).

Siempre seran necesarios, puede que la palabra muera, pero la necesidad de buscar

motivaciones para ser relevantes no va a morir (Experto 14).
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Siguen siendo importantes, pero hay que ir un poco mas alla, cambiara o habra que cambiar

la forma de trabajarlos:

e 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) queda en manos de algoritmos
matematicos, el insight (Qque no puede ser otra cosa que cualitativo) quede orillado.
Por ese camino vamos (Experto 4).

e Tienen que jugar entre lo profundo-trascendental y lo efimero-pasajero, no quedarse
solo en el primer campo clasico. Los planner debemos ser mas agiles observando y
guiando (Experto 15).

e Habria que ir mas alla y entrenar a los equipos en su deteccion (Experto 17).

e Ya no es suficiente con conectar emocionalmente con los consumidores. Empieza
una tendencia hacia las tendencias sociales y movimientos culturales que va a
apoyar la marca (Experto 1).

e Siempre sera importante tener una vision nueva y diferente. Hay que incorporar
nuevas herramientas de data para que el planner pueda informar su intuicion
(Experto 6).

e Es la clave, pero siempre ayuda ejercitar la mente para pensar y observar (Experto
20).

e Seguiran teniendo un gran valor mientras sean potentes, actuales y los acompafie
una gran ejecucion creativa. Las nuevas formas de comportamiento y tendencias
abriran nuevos insights (Experto 9).

e Seguiran siendo clave a la hora de contar buenas historias, aunque cada vez se
cuentan menos en publicidad. La comunicacion ahora es mucho mas grande y los
insights ya no son el centro (Experto 5).

o El insight del futuro son las tensiones. Diria que aun hay que acabar de cambiar el

chip para que todos lo veamos asi (Experta 18).
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Se pasara la moda o no es tan importante:

e Es una moda que se esta pasando, no todas las campafias pueden ser tan
ingeniosas (Experto 16).

e Lo importante es encontrar buenas ideas (Experto 8).

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

e Elfuturo de los insights dependera de las modas del sector (Experto 7).

BLOQUE 4: Insights y eficacia

1. ¢En qué porcentaje dirias que los insights ayudan a conseguir una publicidad

eficaz?

Han sido pocos los encuestados que se han aventurado a dar un porcentaje. Aun asi, los
siete de ellos que lo han hecho, han dado porcentajes por encima del 50%, siendo para dos
de ellos un 50%, para otros dos un 60%, para otro un 70%, en otro caso un 90% y para otro
el 99%. En este ultimo caso, el Experto 2 afade que el insight asegura que se conecte con
las personas y que una campana bonita u original pero que no consiga eso, carece de valor
comercial. El Experto 5, aunque si ha dado un porcentaje, ha sido algo mas bajo, de un
30%, explicando que la eficacia ahora consiste en dar una solucién real a los problemas, no

solo en que las personas se sientan identificadas.

En otros casos han preferido no cuantificarlo por la subjetividad que supone, pero si han
afirmado la importancia tan alta que tiene un buen insight sobre la eficacia, teniendo en cuenta
que influyen y ayudan a generar una creatividad potente, memorabilidad, una respuesta
emocional y un cambio en el publico. En muchos casos, se menciona que el insight por si
solo no logra nada, y todo depende de lo que consiga inspirar al equipo creativo para tener
una buena idea que sea persuasiva, en como se ejecute esa idea, cdmo se integre el insight

en la estrategia.
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Es interesante mencionar que, en uno de los casos, el experto ha sugerido que la importancia
del insight de cara a la eficacia es alta, pero que no siempre es necesario que lo haya, una
respuesta que ha estado latente a lo largo de otros cuestionarios también. Por ultimo, una
aportacién igualmente relevante es la del Experto 16, que comenta que la eficacia depende
del objetivo inicial para el que se haya hecho esa campafa, pues no es lo mismo trabajar

para conseguir premios que para las campafas mas cotidianas.

2. ¢;Podrias nombrar otros factores que consideres importantes para conseguir

una campana eficaz desde la recepcion del brief hasta la ejecucion?

Las respuestas de los encuestados han sido muy variadas. A penas se ha podido encontrar
un consenso, excepto en algunos de los puntos que si se han repetido varias veces: la
creatividad, una buena ejecucion, el buen trabajo en equipo, el tener claro qué se pide y qué

se quiere conseguir. A continuacion, se recogen las diferentes respuestas:

Todos los pasos que se dan son clave e igual de importantes.

e Entender bien el problema de la marca, su valor y su entorno.

e Conocer la realidad de las personas y de tu negocio.

o Definir bien el target, empatizar con el, segmentar bien, entender cuando y como
consume los mensajes. Centrarse en el y no intentar contentar a todos.

e Mostrar como los beneficios del producto alivian la tension del target.

e Pensar desde el primer momento qué reaccion queremos generar en la audiencia.

e Tener los objetivos siempre presentes.

e Estrategia innovadora e innovacion en general.

e Creatividad, pero también estrategia, trabajando en equipo.

e Ser atrevido, no testarlo todo.

e Rigor, no caer en estereotipos y entender la creatividad en un sentido amplio.

e Una buena ejecucién que llame la atencién.

e Planificacion de medios.
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Talento de todos los equipos implicados, la gestion del proceso y los equipos.
Trabajo en equipo.

Motivacién, persistencia.

Investigacion en tendencias sociales, formatos novedosos y mix de medios.

No concebir la campafia con un final, si no entender que la comunicaciéon con el
publico es diaria y bidireccional.

Empatia para identificar necesidades reales no cubiertas de la gente, no forzar
necesidades fabricadas.

Que tenga un efecto y genere un cambio en las personas.

3. ¢Podrias mencionar alguna campana que creas que ha sido eficaz, entre otras
cosas, gracias a haber estado construida sobre un buen insight?
Tabla 23. Campanias eficaces construidas sobre un insight

Marca Campana Insight

Libresse Viva la vulva Las mujeres no se miran
la vulva y no saben como
es.

Dove Todas No me siento identificada
con las modelos que veo
en la television.

Loterias El bar de Antonio El miedo a perder y ver
ganar a los compafieros
de oficinay / 0o amigos y tu
no haber jugado.

TVE El perro Pipin 1) La television
fascina atrapay a la vez
tiene capacidad de
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hacerte perder el tiempo.
Cbémo gestionamos esa
tensién de la que NO
somos conscientes
cuando ocurre, pero de la
qgue nos arrepentimos
cuando nos ha sucedido.

2) Aprender a usar el
tiempo es una labor
compleja, lo “perdemos”
constantemente.
Aprender a sacarle
partido (placer, diversion,
aprendizaje) a algo como
la tv le hace a uno

inteligente.

The Guardian

Points of view

Cada uno vemos la
realidad desde nuestro
punto de vista y nuestras

experiencias.

BBVA

Uga Uga

Cuando el dinero es
electrénico, los cajeros y
las sucursales se
convierten en algo

irrelevante para la gente.

Sports England

This girl can

La mayoria de las mujeres

inglesas no se atreven a
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hacer deporte, porque
sudan mucho, se ven

flojas 0 no creen que sea

para ellas.
Toyota Conduce como piensas La falta de coherencia
Loterias Primitiva No tenemos suefios Cuando sofiamos,
baratos sofiamos a lo grande.

Fuente: elaboracién propia basada en las respuestas de los encuestados.

4. Realmente qué factores consideras que son los que miden la eficacia

publicitaria.

Cuatro de los encuestados exponen que la eficacia se mide en funcién de los objetivos del

trabajo y no hay factores universales. Segun esto, el Experto 15 diferencia dos:

e Sison mas clasicos: ventas, aumento de clientes, mejora de frecuencia de compra...

e En el ambito digital hay KPIs mas amplios: coste por clic, aumento de comunidad,

coste por lead, visitas a web, impresiones, interacciones, share of voice digital de la
marca...

El Experto 16 también hace una diferenciacién en funcién de los objetivos que se persiguen

como ya se ha mencionado antes:

e Para ganar premios: se medira segun premios conseguidos y si la gente habla de
ello.

e Campanas mas cotidianas: se mide el incremento o contribucion al valor del negocio.

Por otro lado, los demas encuestados hacen referencia a varios factores, entre los que
destacan por el numero de veces a los que se hace referencia, las ventas y el conocimiento

de marca, se mencionan también:

e Premios.
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Memorabilidad.

Notoriedad, reconocimientos y asociacion.

Resultados probados y objetivos alcanzados.

Son muchas las variables que se pueden medir segun en el sector y la categoria,
especialmente hoy en el entorno digital.

Combinacion de Organic, Paid 'y Earn Media, el ROI, Share of Voice o que la marca

consiga atribuirse los valores que persigue.

El Experto 10 y el Experto 13 también dan una respuesta muy similar, hablando de diferentes

tipos de métricas:

Métricas de campana: visualizaciones, clics, impresiones, likes, etc.

Métricas de marca: (KPI's) mejoras de awareness o salience, conocimiento,
consideracion, notoriedad, preferencia etc.

Métricas de negocio: ventas, cuotas de mercado, margenes, penetracion, frecuencia

de compra etc.

Por ultimo, el Experto 6 aporta también 3 factores que considera que miden la eficacia:

Estrategia: visidon disruptiva y novedosa.

Creatividad: convertir esa visidon estrategia en unas ejecuciones que impacten en la
gente.

Resultados: muestran que la mezcla de estrategia y creatividad logran transformar

los resultados de la marca.

El Experto 14 afirma que una campana es eficaz cuando consigue generar un cambio en las

personas, en la percepcion, la actitud o el comportamiento. Lo que finalmente repercute en

las ventas.

El Experto 13 hace mencién también a la metodologia desarrollada recientemente por Peter

Field y James Hurman para medir la efectividad de una campafa en base a La escalera de

218



la eficacia creativa que se muestra en la Figura 3, con la intencion de servir de herramienta
para aquellos que quieren aumentar la eficacia en sus campafas e iniciativas (Cannes Lions
and WARC release The effectiveness code, a white paper to address ‘crisis in creativity’,
2020)

El Experto 3, hace referencia también a otro estudio, el de lolanda Casala (s.f.) sobre los
premios Eficacia, ya citado en paginas previas en este mismo estudio, en el que se expone
que “los dos grandes pilares en la demostracion de eficacia son los efectos alcanzados sobre
las variables de negocio y los efectos intermedios logrados con la comunicacién (su incidencia

sobre el conocimiento y valoracion de marca)” (Anunciantes, s.f.a., p.6).

Figura 3. Escalera de la eficacia creativa.

The ENDURING ICON
Cl’ea'tlve Create long-term brand and sales growth
Effectiveness
Ladder COMMERCIAL TRIUMPH

Create sustained sales success

IMPACT

COMMERCIAL

SALES SPIKE

Create short-term, temporary sales growth

A hierarchy of the six main
tY(p% of effects that creative
marketing produces, from least
to most commercially impactful

HENEP warc

BY ASCENTIAL

Fuente: Cannes Lions and WARC release The effectiveness code, a white paper to address

‘crisis in creativity’ (2020)
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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4.1 Analisis de resultados.

En este apartado se muestran los resultados de la investigaciéon. Se presentan respondiendo

a cada uno de los objetivos, generales y especificos, marcados al comienzo de este estudio.

El contexto socioeconémico y la importancia de las emociones.

El primer objetivo al que es necesario dar respuesta es el siguiente: extraer pautas de
comportamiento de los consumidores. Se busca observar a través de las aportaciones de
diferentes autores como se comportan los usuarios, extrayendo modelos universales y
genéricos que ayuden a conocer su forma de pensar y comportarse, poniéndolo en relacion
con el entorno socioeconémico en el que se encuentran actualmente y revisando la situacién

social y cultural de la que vienen para evaluar el cambio.

Con el fin de contextualizar el tema a tratar, se ha hecho un breve recorrido histérico sobre
las principales etapas que han marcado un cambio en las personas como consumidores,
desde las primeras civilizaciones hasta el momento presente, con la intencién de mostrar
como ha ido cambiando su comportamiento, contexto y necesidades a lo largo de la historia
hasta llegar a lo que son hoy, con sus valores, ideas y aspiraciones, marcadas por el momento
en el que se encuentran. Consumidores en busca de nuevas conexiones emocionales en

todos los aspectos de su vida.

A continuacién, se ha revisado cémo las marcas han estado intentando acercarse a su
publico, recurriendo a técnicas y datos extraidos de investigaciones que no consiguen llegar
a explicar lo que realmente motiva a las personas y comprenderlas en su complejidad. Ante
esta necesidad, se han ido incorporando nuevas disciplinas y herramientas como la

neurociencia, con el fin de ir afrontando los nuevos retos que se presentan.

Otro de los temas que se han tratado en este apartado ha sido la importancia de las
emociones en la toma de decisiones de las personas, ya que no solo es necesario acercarse

mas a los consumidores si no hacerlo a través de las emociones, pues ha quedado claro el
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peso que tienen las mismas a la hora de decidir, hasta el punto de que las personas no

podrian llevar una vida normal si las emociones no jugasen su papel en las decisiones que

se toman cada dia. No solo se ha visto que son importantes, si no imprescindibles.

Tras la revision bibliografica revisada sobre el tema, también se han extraido algunas de las

caracteristicas de los consumidores emocionales contemporaneos, lo que puede resultar de

interés para ver la dificultad que pueden tener los anunciantes para acercarse a ellos. La

Tabla 24 muestra un resumen de dichas caracteristicas.

Tabla 24. Caracteristicas del consumidor emocional contemporaneo.

COMO SON

COMO SE COMPORTAN

QUE BUSCAN

e Inmanejables.

¢ No son una hoja en blanco.
e Llenos de emociones.

e Definidos por su cultura.

¢ Decisiones dirigidas por sus

valores.

e Tienen 6 emociones basicas.

e Son personas con su

esencia individual.

e Piensan en imagenes.

e No piensan en términos de marketing.

e Seleccionan el mensaje que les
parece relevante.

e Estan en constante cambio.

e Son exigentes con las marcas.

e Cometen errores predecibles.

e Se rigen por el “todo es posible”.

e Son una interaccion entre las partes.
e Toman decisiones segun patrones de
conducta basados en las relaciones

con otros individuos.

e Comportamiento influenciado por su
entorno.

¢ Motivos de compra a veces
insignificantes.

e Motivaciones dadas por una
necesidad o carencia.

¢ Antes de comprender, sienten.

e Nuevas conexiones
emocionales.

e Ganar a nivel emocional con
sus decisiones.

e Sentirse identificados.

e Evocar recuerdos positivos.

e Acercarse a sus suenos.

e Tener una relacion duradera.

e Confianza.

e Pasion, placer, atraccion y
afecto.

e Ser cada vez mas fuertes.

e Se preocupa por el futuro.

e Pertenecer a algo, identificarse

con cosas que le importan.
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e Compran con la emocion y justifican
con la logica.

e Sus decisiones no son racionales ni
lineales.

¢ Prefieren recompensa inmediata que
mayores beneficios a largo plazo.

e Compran pensando en que lo
disfrutara otra persona.

e Se expresan a través de objetos de
consumo.

e La pérdida y el riesgo influyen en su
toma de decisiones.

e Sus decisiones de consumo pueden

ser de proximidad o finalistas.

Fuente: elaboracion propia.

Todas estas observaciones han dejado ver la necesidad de las marcas de entender a las
personas en toda su complejidad, de ponerlas en el centro de la comunicacién vy
comprenderlas. De ahi la importancia de herramientas como el insight que les permitan

llevarlo a cabo.

El término insight.

Visto esto, se puede empezar a responder ya al primer objetivo general marcado: ampliar y
aclarar la definicién de insight. Se pretende recopilar las definiciones dadas del término hasta
el momento y ayudar a delimitarlo, viendo qué es y qué no es un insight. Junto a este objetivo

principal, se ha dado también respuesta a dos objetivos especificos:

e Revisar el origen y la evolucion del término insight. Se pretende hacer una revision de

su posible origen, con la intencion de evaluar en base a qué necesidades surgio dicho

224




término en el contexto de la publicidad, teniendo en cuenta también otros posibles
nombres que le han sido dados hasta llegar a denominarlo insight.

o Delimitar el término insight respecto a otros aparentemente similares. Se pretende
mostrar aquellos términos que dan lugar a confusion por su aparente similitud, con la
intencién de ayudar a delimitar y aclarar el término. Se persigue elaborar una
definicion propia en base a la informacion revisada.

Se ha podido ver el término que ocupa a este estudio tiene su origen en la psicologia de
finales del siglo XX, disciplina de la que surgen ya las primeras definiciones y van dando una
idea sobre el significado de la palabra, refiriéndose a ello como un descubrimiento, una
revelacion, la comprension de un fendmeno, una perspectiva nueva o una tension, entre otros.
Sin embargo, un posible origen del uso del insight enfocado al marketing, aunque no se le
diese ese nombre, vino de la mano del psicélogo estadounidense Ernest Dichter en los afios
50, que empezo a interesarse por descubrir las motivaciones ocultas de los consumidores.
Bill Bernbach fundaba también su agencia de publicidad en Nueva York y ya empezaba a
hablar de la importancia de los insights en el proceso creativo. Pero es junto al nacimiento de
la planificacién estratégica cuando realmente se considera que nacieron los insights, gracias
a Stephen King y Standley Pollit en los afios 60, cuyo interés era poner al consumidor en el
centro de la comunicaciéon. En esta época, cada vez resultaba mas dificil diferenciarse de la
competencia y los consumidores eran mas exigentes. En un contexto en el que los beneficios
funcionales de los productos no eran suficiente para llegar a la gente, empezaba a ser
fundamental entenderles mejor, conocer sus necesidades y deseos, para conectar con ellos
de otra forma. Los insights no ayudaban solo a esto, si no también servian como una
herramienta mas que ayudase a dar validez a la nueva disciplina de la planificacién
estratégica ante unos clientes que demandaban una comunicacién cada vez mas sofisticada.
Varios autores y profesionales coinciden en que los insights siempre han estado presentes

en el proceso de creacion de las agencias, se les haya o no dado este nombre.
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Después de observar el origen del término, este estudio se ha adentrado en las multiples
definiciones que ha recibido y sigue recibiendo. Se han podido recoger alrededor de unas 30
definiciones de la bibliografia revisada, ademas de las 20 nuevas aportadas por los expertos
encuestados en el panel. Son muchas las formas de referirse a un insight, como una
conexion, un conocimiento, una actitud, un nuevo punto de vista, como la comprension de un
fendmeno, una tension... pero el término que mas se ha utilizado para referirse a un insight,
es como una verdad, seguido de una motivacion y una revelacion.

Después de observar tal diversidad de definiciones, también se ha buscado conocer qué
caracteriza a un insight a través de las referencias bibliograficas consultadas y las
aportaciones de los encuestados. Por otro lado, tanto en la bibliografia como en la realidad
de la profesion que comentan los expertos, el término insight se confunde habitualmente con
otros aparentemente similares. Por ese motivo, se han recogido los mas habituales,
definiendo y ejemplificando cada uno de ellos con el fin de esclarecer las diferencias respecto
al insight. A raiz de esto, se ha revisado qué no es un insight, completando la informacion de
algunos autores con la de los planner. A modo de conclusion, se recogen todos estos términos

en la Tabla 25.

Tabla 25. Caracteristicas, qué no es y términos con los que se confunde el insight.

Caracteristicas de un Términos con los que se
Qué no es un insight
insight confunde el insight
Cercano Comportamiento Posicionamiento
Simple Descriptivo Beneficio
Familiar Moda pasajera Reason why
Innovador Algo exclusivo de una marca Eslogan
Universal Hecho Claim
Util Algo evidente Tagline
Auténtico Informacion tangible Dato
Relevante Observacion Observacion
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Estratégico
Duradero

Flexible en el tiempo
Movilizador
Revelador

Original

Cierto

Inesperado
Sorprendente

Inspirador

Convencional
Estereotipo
Descripcién de calidad

Justificacion de un beneficio de producto

Fuente: elaboracién propia

Deseo o confesién del consumidor
Motivacion de compra

Propésito

Valores

Personalidad

Lema

Principios de experiencia
Tendencia

Moda

Durante esta inmersion en el significado del término y sus limites, se ha podido ver que
algunos autores establecen diferentes tipologias de insights. Se han recogido hasta diez
clasificaciones diferentes durante todo el estudio, sin obtener tampoco un consenso entre los
profesionales encuestados ni ver una mencion clara a tipos de insights en el estudio de casos.
Tras toda la informacion revisada, se ha aportado una definicion propia con la que se

contribuye a este estudio, reflejada en la Figura 4.

Figura 4. Definicién de insight.

Un insight es una verdad absoluta sobre el consumidor, algo que siente o piensa de
forma consciente o no, que ha expresado de manera explicita o no, el porqué de una
actitud o comportamiento. Crea una tensién que se resuelve en el mensaje publicitario
de una forma innovadora, sorprendiendo a dicho consumidor, haciendo que se sienta

inmediatamente identificado y generando una sensaciéon de “jEso es tan verdad, nunca
lo habia visto de esa manera!”. Esto establece un vinculo emocional con el receptor, lo
que puede ayudar a incrementar la preferencia o consideracion de marca y, de esta
manera, movilizarle y conseguir una mayor efectividad en términos de negocio.

Fuente: elaboracién propia.
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El insight en la agencia: la planificacion estratégica y el planner.

El siguiente objetivo especifico al que se ha dado respuesta en este estudio es: observar
coémo se usa el insight en las agencias de publicidad. Se pretende examinar como es utilizado
en el dia a dia de la industria publicitaria y qué perfiles lo trabajan, sefialando la importancia
del planner para detectar dichos insights en el proceso de creacion de una campafia y la
herramienta a través de la que se plasma el insight: el briefing creativo.

Para lograr esto, el primer aspecto sobre el que se ha indagado es acerca de la disciplina de
la planificacidon estratégica. Se ha revisado qué es, cual es su origen y en qué punto se
encuentra hoy. La planificacién estratégica parte del conocimiento profundo de los
consumidores para hacer una mejor estrategia publicitaria, aportando formas en las que
conectar con los consumidores y asegurando que la estrategia de una marca se desarrolla
correctamente durante todo el proceso. Como ya se ha comentado en el apartado anterior al
hablar del origen de los insight, la planificacion estratégica nace en los anos 60 ante la
necesidad de profesionalizar el ejercicio de la publicidad, de unos consumidores cada vez
mas exigentes y una competencia entre las marcas cada vez mayor. Desde entonces, es una
disciplina que ha ido creciendo, evolucionando y expandiéndose por todo el mundo. A pesar
de ello y del reconocimiento con el que cuenta gracias a su aporte al resto del equipo sobre
el conocimiento de las marcas y consumidores, la planificacion estratégica se sigue
enfrentando hoy a varios problemas como la confusién de las tareas que deben desempefar
los planner o cdmo trabajar con los demas equipos de la agencia. En el caso de Espana, se
ha podido ver a través de los expertos encuestados que los departamentos de planificacion
estratégica suelen estar formados entre 1y 5 personas dependiendo de la agencia y que, en
términos generales, es un departamento que, a pesar de todo, esta creciendo en importancia,
aunque dejan ver que estan cambiando los perfiles que se demandan vy el tipo de estrategias
que es necesario trabajar. Aunque estos profesionales difieren sobre los retos a los que se
enfrentara la profesion, estan de acuerdo en que se presenta un futuro halagtiefio para la

misma.
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Visto esto, se ha revisado la definicién y las funciones del perfil que se encarga de extraer
dichos insights: el planner. Se considera que el planner es el responsable de la comunicacion
de la marca dentro de la agencia, que trabaja con el consumidor como centro de la
comunicacion y que busca los mejores canales para conectar con él. Sus funciones
principales residen en conocer al publico objetivo, extraer insights y trasladar este
conocimiento a los demas departamentos de la agencia. Se le atribuye también la
responsabilidad de que las soluciones de comunicacion sean eficaces. Deben investigar
sobre el entorno, el mercado, el consumidor, analizar el briefing que se les presenta, elaborar
el briefing creativo, validar las ideas con el equipo creativo, trabajar con cuentas para
conseguir la aprobacion del cliente y hacer un seguimiento de la campafia cuando se ejecute.
En el panel de expertos, se ha contrastado con los encuestados su opinién respecto a las
funciones del planner, observando que, en linea con lo revisado en el marco tedrico, hacen
mencién a muchas de esas mismas funciones. Se ha buscado con ellos un consenso sobre

las cinco que consideran las mas relevantes, recogidas en la Figura 5.

Figura 5. Principales funciones del planner.

v"Investigar en profundidad.

v Elaborar el briefing creativo.

v Inspirar al equipo creativo.

v Trabajar mano a mano con el equipo creativo.

v' Asegurar que la campafia se mantiene en el marco estratégico establecido.

Fuente: elaboracién propia

Dado que la elaboracion del documento del briefing creativo aparece varias veces como una
de las principales funciones del planner, se ha revisado qué es un brief creativo y qué debe
contener. Se trata del documento con el que el planner pone a disposicién del equipo creativo

el resumen de lo que se ha investigado, el conocimiento de la marca, el consumidor, los
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insights..., dejar claro qué hay que hacer para que los creativos busquen el cémo.
Nuevamente, se les ha preguntado a los expertos qué debe contener un briefing creativo, a
lo que han dado respuestas bastante alineadas, sefalando y haciendo hincapié en que las
dos caracteristicas mas importantes que debe reflejar este documento son: que sea claro e
inspirador. El briefing creativo ha sido identificado por la mayoria de los encuestados como
de gran valor para el trabajo de la agencia, gracias a que se considera una guia para todo el
equipo y una fuente de inspiracion creativa. A pesar de que muchos de los planner comentan
que no trabajan con plantillas de briefing en el dia a dia de la agencia debido a que cada
proyecto es unico, en este estudio se han recogido los principales apartados que se considera
que deberia contener un briefing creativo genérico.

Por otro lado, y a pesar de que en la bibliografia observada se presenta al planner como el
principal encargado de elaborar este documento, la realidad de la profesién es que,
dependiendo de la agencia, el equipo y el proyecto, la forma de trabajar es diferente. Muchas
veces lo elabora solo planificacion, pero en otras ocasiones, lo hacen junto con cuentas o
creatividad.

El motivo principal por el que se ha prestado tanta atencién al documento del briefing creativo
es porque se trata de la herramienta a través de la cual el planner traslada el insight al equipo
creativo. A pesar de que en el marco teérico ese flujo de informaciéon parece claro, los
encuestados dejan ver que no siempre es asi, pues un insight no solo puede venir del planner
si no de cualquier miembro del equipo, especialmente de los propios creativos en muchos de
los casos.

A través del panel de expertos, se ha querido conocer mas sobre la importancia que tienen
los insights en las agencias. Muchos reflejan que se ha convertido en un término manido y
sobrevalorado, mal utilizado, pues parece que todos los proyectos deben tener un insight
cuando en realidad no consideran que tenga que ser necesariamente asi. A pesar de esto,
en tanto que la conexion con el consumidor sigue siendo fundamental, el insight es importante

y ayuda a una buena creatividad cuando lo hay. Se les ha preguntado también por la
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importancia que los diferentes departamentos le dan al insight, siendo planificacion vy
creatividad los que mas y quedando el de cuentas y cliente entre opiniones diversas.
Finalmente, se ha buscado conocer a través de sus ojos cual es el futuro que le puede deparar
a los insight en publicidad, dando con diferentes puntos de vista. Algunos consideran que
seguira teniendo la misma importancia que hasta ahora, otros comentan que son importantes,
pero es necesario cambiar la forma de trabajar con ellos e ir mas alla, y otros opinan que es
una moda que ira pasando y que es mas importante fijarse en otras cosas. La misma
diversidad de opiniones se ha encontrado en la bibliografia revisada acerca del futuro de los
insights, las opiniones varian desde que es muy valioso en tanto que ayuda a conocer a los
consumidores y son una fuente de inspiracion, hasta que se debe ir completando con nuevas
técnicas o que se quedara como una herramienta mas de la profesion.

Insights y eficacia.

Por ultimo, se ha dado respuesta al segundo objetivo general establecido: conocer la eficacia
que supone el uso de insights en las campafnas publicitarias. Se busca evaluar si la utilizaciéon
de los insights puede suponer una ventaja real de cara a elaborar campafias mas efectivas y
reconocidas como tal en festivales de eficacia publicitaria, a través de los Premios a la
Eficacia. Dando respuesta al mismo tiempo al ultimo objetivo especifico: poner en relieve la
importancia de los insights en publicidad. A través de revisiones bibliograficas, analisis de
casos de campafnas publicitarias eficaces en los ultimos 10 afios y opiniones de expertos
(panel Delphi), se busca mostrar si los insights han ido o no ganando presencia en la creacién
de campanas y si esta relacionado con aquellas reconocidas por su eficacia.

Ha sido especialmente el marco empirico de esta investigacion lo que ha permitido resolver
estos dos ultimos objetivos. El estudio de casos realizado se ha basado en el analisis de 123
casos premiados con un galardén de oro en los Premios a la Eficacia entre los afios 2010 y
2019, un festival que se realiza en Espafia desde 1997, que cuenta con una gran repercusion
y reconocimiento fuera, ya que premia la contribucion de la comunicacion comercial a los

objetivos de los anunciantes, siendo el Unico festival del pais que otorga sus premios en
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funcién de los resultados obtenidos segun los objetivos previamente marcados para la
comunicacion.

Este analisis ha permitido observar que, aunque si que parece haber un incremento de la
presencia de insights en los casos premiados a partir de 2012, no es posible extraer una
tendencia clara en cuanto a su incremento o descenso en el uso a lo largo del periodo
observado. Otra de las conclusiones mas relevantes extraidas de este estudio de casos, es
que alrededor de un 69% de los premiados fueron casos de éxito sin necesidad de trabajar
con un insight. También es cierto que son muchas las campanas que han trabajado con
insights y han conseguido sus galardones, especialmente cuando parece que los objetivos
perseguidos estan relacionados con la marca y los consumidores.

Por otro lado, cuando se pregunta a los planner si consideran que los insights ayudan o no a
conseguir una publicidad mas eficaz, en su mayoria estan de acuerdo en que influyen en
tanto que ayudan a generar una creatividad potente, memorable y que consiga emocionar,
pero muchos coinciden en que no lo es todo, pues sin una creatividad o una ejecucion
correctas, no se puede conseguir la eficacia. En cualquier caso, coinciden en su importancia,
pero también consideran que no siempre es necesario que haya un insight para conseguir
una campafa eficaz.

Campofrio es un buen ejemplo de estas ultimas observaciones, ya que ha sido galardonada
repetidas veces en los Premios a la Eficacia, sus campanas suelen perseguir objetivos
relacionados con la mejora de la imagen de marca o la notoriedad, ademas de ser
mencionada varias veces por los encuestados como ejemplo de marca que trabaja bien con
insights y, al mismo tiempo, también cuenta con casos premiados en los que no se refleja
haber trabajado sobre un insight. Las Tablas 26 y 27 recogen dichos casos de Campofrio

analizados en este estudio.
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Tabla 26. Campanas de Campofrio premiadas con un oro en los Premios a la Eficacia entre
los afios 2010 y 2019 que si reflejan haber trabajado con insight.

Campaiia Ano Insight
Que nada nos quite 2012 Recordar a los espafioles como son
nuestra manera de realmente, optimistas, y devolverles la
disfrutar de la vida sonrisa.
El Curriculum de Todos 2013 Los espanoles nos merecemos un

homenaje para recordar nuestros logros
y reconocimientos, que ademas
traspasan fronteras, y recuperar el

optimismo.

Hazte extranjero 2014 Uno no echa de menos lo que tiene

hasta que se lo quitan

Deliciosa calma 2016 En este caso explican que se ha

realizado una busqueda de insights para
entender el rol de la mujer en el contexto
histdrico, socioldgico y psicolégico. Pero

no especifica cuales han sido.

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 27. Campanas de Campofrio premiadas con un oro en los Premios a la Eficacia entre
los afios 2010 y 2019 que no reflejan haber trabajado con un insight.

Campaiia Ano
Elenas Salgados 2010
Fabrica La Brueba en Burgos 2016
Hijos del entendimiento 2017
Conde Mor 2018
La tienda LOL 2019

Fuente: elaboracién propia.
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Pero ¢,qué es la eficacia y de qué depende que una campana sea o no eficaz? Tras todas las
fuentes revisadas y profesionales encuestados, se puede decir que una campana es eficaz
cuando consigue que se cumplan los objetivos iniciales para los que fue creada que,
normalmente y en lineas generales, son objetivos relacionados con el negocio o el
conocimiento y valoracion de la marca.

Asi, segun este analisis, se plantea de nuevo la pregunta ¢ los insights ayudan a conseguir
campanas eficaces? La respuesta es si, pues los insight ayudan a que los consumidores se
identifiquen con el mensaje y, dado que ellos deben ser el centro de la comunicacion, esto
puede ayudar a movilizarles y tiene un valor comercial. Pero surge la siguiente pregunta a la
que es necesario también responder después de lo observado: ;son imprescindibles para

lograrlo? Parece que no.

4.2 Verificacion/refutacion de hipoétesis.
A continuacién, pasamos a realizar la verificacion o refutacion de las hipétesis planteadas al
inicio de esta investigacion:

Hipotesis principal

“El insight tiene un papel muy relevante en la creacion de campafas publicitarias eficaces,
pero el término no se utiliza bien, no todos los profesionales lo saben distinguir de otros

conceptos similares y muchos difieren sobre su importancia en el trabajo diario.”

Se confirma la hipotesis principal. Se ha podido ver que el uso de un insight puede ayudar a
la creacién de una comunicacion eficaz, pues contribuye a generar campafas potentes y
memorables. Pero la herramienta no se utiliza bien entre todos los profesionales, ya que
muchos de ellos lo confunden con términos aparentemente similares como un dato, una
observacion, un eslogan o una confesion del consumidor, entre otros, lo que dificulta trabajar
con dichos insights. Ademas, los expertos difieren sobre la importancia de esta herramienta
en el trabajo diario, pues se ha podido ver que para algunos es esencial en el desarrollo de

un buen trabajo mientras que, para otros, no solo no es esencial si no que lo consideran
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incluso una moda, algo de lo que ya se ha hablado mucho, que esta manido, y se dejara de

utilizar.

Hipétesis secundarias

Hipodtesis 1

“A lo largo de la historia, las diferentes circunstancias socioeconomicas han ido marcando el
comportamiento de los consumidores, asi como la comunicacién comercial que se dirige a
ellos. Se pueden diferenciar periodos histéricos donde los cambios han sido especialmente

relevantes.”

Se ratifica esta hipotesis. Se ha podido ver como a lo largo de la historia, desde las primeras
civilizaciones, pasando por la Antigliedad, la Edad Media y Moderna, la Primera y Segunda
Revolucion Industrial y la Revolucion Tecnoldgica — Digital hasta llegar al momento presente,
los valores, la cultura, las ideas, aspiraciones e identidad de las personas han ido
evolucionando, lo que ha generado un cambio en la demanda y los intereses de los

consumidores acordes con el contexto socioeconémico en el que se han ido desenvolviendo.

Los anunciantes se han transformado también con las circunstancias, y se han ido adaptado
a lo que los consumidores necesitaban, hasta hoy, donde el foco de la comunicacién ya no
esta en el producto o en sus beneficios, si no en las personas, entendiendo que lo que mas
importa es cubrir sus necesidades y comprender sus emociones para empatizar con ellos y

establecer un vinculo duradero con las marcas.

Hipotesis 2

“La forma de pensar y comportarse de los consumidores contemporaneos esta muy marcada
por sus emociones y los anunciantes deben entender este cambio para poder llegar a su

publico.”

Se confirma también esta hipotesis. Se ha podido ver el enorme peso que tienen las

emociones en el proceso de la toma de decisiones de los consumidores, pues sin ellas, el ser
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humano no seria capaz de llevar una vida normal en la que, sin darse cuenta, se enfrenta a
miles de decisiones al dia, que normalmente debe realizar de forma casi automatica, y entre
esas decisiones, se encuentra decantarse por una marca u otra a la hora de comprar. Los
consumidores son personas, seres complejos, con necesidades sin cubrir, en busca de

vinculos emocionales y experiencias.

Hasta hace poco, muchas empresas intentaban conocer a su publico de una forma superficial,
a través de antiguos modelos de prediccion de comportamiento y datos extraidos de
investigaciones, necesarias, pero que a penas son el punto de partida para profundizar en el
conocimiento de las personas. Para obtener buenos resultados comerciales, es necesario
poner al consumidor en el centro de la comunicacion e intentar comprender lo que esta dentro

de su mente, cOmo piensa, qué necesita y como interactia con su entorno social,

Hipotesis 3

“El insight surgi6 como una necesidad de profesionalizar el trabajo de las agencias de
publicidad. Antes de recibir este nombre, se conocia de otras formas, pero los profesionales

ya lo utilizaban.”

Se ratifica esta hipotesis. Se ha podido ver que el uso del término nacié de la necesidad de
diferenciar unas marcas de otras con argumentos menos racionales de cara a los
consumidores, de la importancia de aportar ciencia o proceso a una profesién que, hasta

entonces, dependia mucho de la creatividad, ademas de dar credibilidad y valor a los planner.

Varios autores respaldan también que el uso del insight es algo natural en publicidad, aunque
no se le haya dado ese nombre antes de que, en los afios sesenta, Bill Bernbach, Stephen

King o Standley Pollit empezasen a hablar de ello.

Hipotesis 4

“El planner es el perfil encargado de trabajar con los insights en las agencias de publicidad y
trasladar este conocimiento al equipo creativo a través del briefing creativo.”
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Se refuta esta hipotesis. Aunque el planner es, entre muchas otras funciones, quien
principalmente trabaja con insights, también lo pueden extraer otros miembros del equipo:
cuentas, creativos o clientes. Un buen insight puede venir de la mano de cualquier de ellos,

aunque si es cierto que la responsabilidad ultima de validarlo recae en el planner.

Se confirma la importancia del briefing creativo, no solo como documento si no como un
intercambio de ideas entre los equipos de cuentas, creatividad y planificacion. Aunque se
refuta que sea un documento solo elaborado por los planner, pues en muchos casos se
implican también otros perfiles en esta tarea, aunque nuevamente, el planner se considera el
responsable final de este documento y siempre matizando que depende mucho de la filosofia

de la agencia, del tipo de proyecto o del anunciante con el que se trabaje.

Hipotesis 5

“Los insights han ido ganando importancia en la creacién de las campafas publicitarias que

tienen como objetivo ser eficaces.”

Con los datos de este estudio, no es posible extraer una tendencia clara que consiga refutar
o ratificar la hipotesis de que los insight han ido ganando importancia en la creacion de las
campanas publicitarias que tienen como objetivo ser eficaces. A través de los casos
estudiados, se ha visto una tendencia creciente desde 2012 hasta 2014 a trabajar sobre
insights en las campafas, pero en 2015 y 2016 esa tendencia se invierte, para recuperarse
de nuevo en 2017, aunque tampoco se mantiene en los dos afios siguientes. Por lo que, en

el periodo estudiado, no ha sido posible observar una evolucién clara.

Hipotesis 6

“Trabajar con un buen insight es necesario para poder desarrollar una campana eficaz.”

Se refuta la hipétesis de que trabajar con un buen insight es necesario para poder desarrollar
una campana eficaz, aunque no imprescindible. Se ha visto que ayuda mucho y es importante
para poder conectar con las personas, para generar una respuesta emocional o un cambio
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en ellos, siempre y cuando el insight sea valido, porque no siempre lo es. Pero se ha llegado
a la conclusion de que no es imprescindible para conseguir los objetivos, pues alrededor de
un 69% de los casos analizados han sido premiados por su eficacia sin haber trabajado sobre
un insight. Ademas, la mayoria de los encuestados coinciden en que trabajar con esta
herramienta permite generar una creatividad potente y memorable, pero sin una creatividad

0 ejecucion correctas, el insight por si solo no logra nada y no se puede conseguir la eficacia.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE

INVESTIGACION.
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5.1 Conclusiones.

1. Este estudio ha mostrado como han ido evolucionando los consumidores a lo largo de la
historia y no ha quedado duda sobre la importancia que lleva teniendo desde hace afios
conocer al consumidor en profundidad, sus necesidades o deseos, pues se ha podido ver que
la busqueda de una conexion emocional con estos tiene un gran valor y puede resultar mas
eficaz que un mensaje puramente racional, ya que las decisiones que toman las personas no

estan guiadas por la razén si no por las emociones.

2. Se ha visto la necesidad del desarrollo creciente de diferentes técnicas o herramientas en
publicidad para mejorar este conocimiento del consumidor, surgiendo asi departamentos
como el de planificacion estratégica y recurriendo a herramientas como el insight. Y a pesar
de que la funcién de los planner parece que sigue sin estar clara, contindan ganando peso e
importancia, diversificandose hacia otras funciones que ya no se limitan solo a las agencias

de publicidad.

3. En cuanto al principal tema de este estudio, el insight, se ha podido ver que el hecho de
que se hayan recopilado mas de cuarenta definiciones deja ver lo dificil que es definir este
término y conseguir un consenso al respecto. Si bien es cierto, entre todas las definiciones
recogidas, no se han encontrado contradicciones. Lo que quiere decir que, aunque no haya
una definicidon Unica o consensuada, todas ellas comparten una base comun, todos los
autores y profesionales que han definido el término, parten de la misma idea de lo que es un

insight a pesar de que lo expresen de diferentes formas.

Aun asi, se ha podido ver que no existe la misma claridad cuando se trata de usar el término.
Pues los encuestados afirman que en el dia a dia no se utiliza bien y se confunde con muchos

otros, como ya se ha visto.

4. Otro de los aspectos que se ha intentado concretar es si hay diferentes tipos de insights.
En la bibliografia revisada parece que si pero, ante la gran variedad de clasificaciones, pues

se han destacado hasta 10 diferentes a lo largo de este estudio, se ha contrastado con los
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encuestados y ha resultado muy dificil encontrar un consenso. No se trata solo de que no den
la misma clasificacién si no de que muchos de ellos no consideran que haya diferentes tipos
de insight y, mas alla de eso, creen que no se deberia establecer una clasificacion estricta de

los mismos.

5. A este respecto, es interesante sefalar que varios expertos han considerado que no se
deberia intentar hacer dogma en publicidad, que hay ciertas cosas que no se pueden definir
y clasificar de forma tan estricta, en un campo tan cambiante y muchas veces subjetivo. Por
otro lado, una de las encuestadas ha hecho una afirmacién que también se ha querido
destacar en este punto, y es que la publicidad en muchos casos carece de un lenguaje comun,
y esto no ayuda al sector. Asi, se llega a generar confusién en torno a términos como el
insight, tal y como muestra este estudio. ; Como conseguir entonces que se hable un mismo

idioma, pero sin ser demasiado dogmaticos?

6. Otro aspecto que merece la pena comentar también es que se han podido ver diferencias
entre cierta informacién recogida en la bibliografia y la aportada por los encuestados. Por
ejemplo, ante la pregunta de quién elabora el briefing creativo o quién extrae los insights en
una agencia de publicidad, en los textos revisados se establece que es una funcién que recae
en el planner, mientras que los mismos planner han afirmado que no siempre es asi, pues
otros miembros del equipo también participan en estas tareas, aunque ellos sean los ultimos
responsables. jSera este un ejemplo de por qué los profesionales no terminan de querer

hacer teoria de la publicidad?

7. Sobre el futuro de los insights y su relacion con la eficacia publicitaria, parece incierto. A
pesar de que su valor ha quedado claro y los expertos asi lo reconocen, es cierto que las
opiniones sobre qué pasara con este término son casi tan diversas como su definicion. 4 Es
importante? Si. ¢ Es imprescindible? Algunos dicen que no, que es necesario dar importancia
a otras cosas, conocer otras herramientas o simplemente utilizar los insight solo cuando se

encuentran, cuando sean validos, potentes y ayuden, en vez de entorpecer el proceso. Esto
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ha quedado también claro después de hacer la revision del estudio de casos, pues en 85 de
ellos no se mencionaba haber trabajado con un insight, pero a pesar de esto se han sacado

adelante campanas brillantes y eficaces.

8. Por lo tanto, después de revisar toda la informacion recogida, se ha llegado a la siguiente
conclusion, que se puede considerar la principal aportacion de esta investigacién al campo
de estudio: aunque no todas las campafias eficaces necesiten de un insight para serlo, si es
cierto que trabajar con él ayuda, siempre que se utilice e identifique correctamente, pues
acerca la realidad de los consumidores al equipo que trabaja el mensaje, les permite conectar

con el publico y establecer un vinculo emocional que les movilice.

5.2 Limitaciones.

Este estudio cuenta con algunas limitaciones que es necesario mencionar. En primer lugar,
se tratan temas transversales, pero no se profundiza sobre ellos. Es el caso de la revision de
las etapas historicas que, como se menciona al comienzo de este estudio, no pretende ser
un libro de historia, si no una pildora de lo mas relevante para lo que se trata luego en estas
paginas. Es posible que el lector considere que hay alguna etapa que se deberia incluir o
desarrollar de forma mas amplia, pero no es el objetivo ultimo de este trabajo. Lo mismo
ocurre con el apartado en el que se habla de como funciona el sistema de toma de decisiones
de las personas y como se comportan. Lejos de querer sumergirse en ese tema, se ha
buscado dar algunas pinceladas a este respecto para que el lector pueda ver la importancia
de las emociones a la hora de tomar decisiones, y lo mismo ocurre con las caracteristicas del

consumidor y cdmo se comporta.

Otra de las limitaciones de este estudio marcadas por el tiempo y que se ha podido observar
una vez realizado, es que habria sido interesante evaluar no solo los casos galardonados con
un oro, si no también en las categorias de plata y bronce. Aunque se han elegido los
premiados con un oro por ser los mas eficaces, evaluar todos los casos podria ayudar a tener
una visiébn mas amplia sobre el uso de los insight cada afio. Lo mismo ocurre con el periodo
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estudiado, aunque diez afos han sido considerados suficientes para lo que se perseguia en
este trabajo, seria interesante revisar una etapa mas amplia con el fin de extraer alguna

tendencia mas clara si la hay.

Por otro lado, sobre el panel de expertos, es importante mencionar que, aunque el tamafo
de la muestra es riguroso segun los autores consultados, y que las conclusiones extraidas
han sido muy interesantes y validas para este trabajo de investigacion, ha sido dificil
generalizar, pues las respuestas a este tipo de cuestiones son normalmente subjetivas y muy
diversas. Asi, no ha sido posible conseguir un consenso sobre muchos de los temas
planteados debido a la variedad de situaciones que se presentan en el sector de la publicidad,

como bien explican los encuestados.

5.3 Futuras lineas de investigacion.

De cara a futuras lineas de investigacion, se han visto bastantes posibilidades de seguir
trabajando sobre el tema. Seria interesante hacer un estudio con un panel mas amplio, donde
no solo participasen planner si no también expertos de otros departamentos: cuentas,
creatividad y anunciantes, para entender asi su punto de vista sobre los insights, qué son,
coémo se utilizan y si los consideran realmente importantes o no. Siguiendo con el panel, otra
via interesante podria ser hacer un panel solo con planner que trabajen en digital pues, a
través de uno de los encuestados, se ha podido ver que varian algunas de las funciones, del

tipo de perfil, cdmo ven los insights e incluso cémo trabajan con ellos.

Ofra linea que se podria explorar es lo que se ha comentado en paginas anteriores sobre si
los insights que estan reflejados en los casos galardonados de los Premios a la Eficacia, se
corresponden con lo que se entiende por insight. ; Puede que incluso en esos casos esté
reflejado como insight algo que no lo es? Contrastar esto con otros expertos podria ser

también de gran interés.

Por ultimo, otra de las preguntas que han surgido y que podrian ser el punto de partida para

un nuevo estudio es si una campana creativa es una campafia eficaz. Se podria revisar la
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cantidad de bibliografia disponible sobre el tema y posteriormente cruzar los casos ganadores
en festivales de creatividad con los galardonados en eficacia y observar cuantos de ellos

coinciden para intentar dar respuesta a esta cuestion.
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ANEXO 1 (CD): TABLA DE ESTUDIO DE CASOS
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ANEXO 2: CUESTIONARIO PRIMERA OLEADA

BLOQUE 1: La planificacién estratégica
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NOTA: Tanto si trabajas actualmente en agencia de publicidad como si has trabajado hace

tiempo, tu punto de vista es relevante para el objetivo de este estudio.

1. Si actualmente trabajas en una agencia de publicidad, ¢ existe un departamento de
planificacion estratégica?

a. Sies asi, ¢cuantas personas componen el equipo? ¢ ha habido algun cambio
notable en la cantidad de personas en los ultimos 5 afos?

b. Siactualmente no trabajas en agencia pero has trabajado antes, ¢hace
cuanto? ;cuantas personas formaban el equipo?

2. ¢Has notado algun cambio o evolucion en los departamentos de planificacion
estratégica en los ultimos 10 anos?

3. ¢Cual es tu papel en el equipo desde que entra un brief hasta que se ejecuta la
idea?

4. ;Tienes contacto con el cliente durante el proceso?

a. Sies asi, ;donde acaba el papel del planner y empieza el de cuentas?

5. Algunos autores hablan del papel del planner respecto a la investigacién, que en el
caso de los planner no es solo una intuicién derivada de la experiencia si no que
también manejan varios métodos de investigacion, ¢ dirias que en tu caso es asi?

a. Sies asi, 4 Qué métodos utilizais? ¢Subcontratais?
b. Silainvestigacion es propia, ¢ consideras que soléis tener el tiempo
suficiente para trabajar en ello?

6. ¢Cual dirias que es el futuro de la planificacién estratégica?
BLOQUE 2: El briefing creativo

1. ¢Qué importancia le dais en tu equipo al documento del briefing creativo?
2. ¢Qué consideras que debe tener un buen briefing creativo?

3. ¢ Trabajais con alguna plantilla? Si es asi, ¢ la podrias compartir?

266



4.

5.

¢ Elaborais el briefing creativo sélo o con ayuda de algun departamento? Cuentas,
creatividad...

La informacién que se incluye en el brief creativo, ;de donde se obtiene?

BLOQUE 3: El insight

1.

2.

¢, Cémo definirias un insight?
¢, Consideras que hay diferentes tipos de insight? ; Podrias poner un ejemplo de
cada uno de ellos?
¢ Qué evolucion has observado en el uso del término de insight en publicidad en los
ultimos afos? ¢ tenia el mismo protagonismo ahora que cuando empezaste a
trabajar en el sector?
En tu equipo, ¢ qué importancia se le da al insight desde los distintos
departamentos?

a. Planificacion

b. Cuentas

c. Creatividad

d. Cliente
Cuando cualquiera de estos departamentos habla de insight, ; crees que suelen
utilizar bien el término o lo confunden con otros?
¢ Es siempre el departamento de planificacion el que se encarga de extraer los
insights?
¢, Qué caracteristicas dirias que debe tener un insight? ; Podrias poner el ejemplo de
una campafa que creas que trabaja sobre un buen insight?
Y, ¢ qué dirias que NO es un insight?
¢,Cual crees que sera el futuro de los insight? Hoy, el insight tiene una gran
relevancia y valor en publicidad pero, ¢ dirias que es suficiente? ;habria que ir mas

alla?
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BLOQUE 4: Insights y eficacia

1. ¢ En qué porcentaje dirias que los insight ayudan a conseguir una publicidad eficaz?

2. ¢Podrias nombrar otros factores que consideres importantes para conseguir una
campana eficaz desde la recepcion del brief hasta la ejecucion?

3. ¢Podrias mencionar alguna campana que creas que ha sido eficaz, entre otras
cosas, gracias a haber estado construida sobre un buen insight?

4. Realmente qué factores consideras que son los que miden la eficacia publicitaria.
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ANEXO 3: CUESTIONARIO SEGUNDA OLEADA
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1.

Muchos habéis coincidido en que el tipo de perfiles que se demandan en los
departamentos de planificacion esta cambiando. ¢ Podrias decir qué tipo de perfil o
perfiles se buscan ahora?
He tenido la oportunidad de coincidir con personas interesadas en formarse para
trabajar en planificacion estratégica, tanto universitarios como profesionales que ya
se han incorporado en las agencias desde otros perfiles pero se han sentido atraidos
por este en concreto. ¢ Qué recomendacion les darias en cuanto a formacion u
orientacion profesional para poder formar parte de un departamento de planificacion
estratégica en agencia?
Muchas de vuestras respuestas coinciden en que el perfil del planner es muy versatil
en funcion de la agencia, el cliente, el equipo o el proyecto en el que estén
involucrados. Aun asi, hay muchas funciones que habéis identificado todos en mayor
o0 menor medida. Las 5 que sefialo han sido las que mas habéis repetido. ;Estas de
acuerdo en que podrian ser las mas relevantes?

o Componer el briefing creativo

o Estudio e investigacion

o Inspirar al equipo creativo

o Que la campana se mantenga en el marco estratégico establecido por todos

los miembros del equipo durante el proceso de trabajo, revisando y
acompanando en el proceso de trabajo.

o Trabajo mano a mano con el equipo creativo
¢, Crees que los festivales que premian la eficacia ayudan a aportar valor a la
planificacion estratégica como profesion?
Del 1 al 5, ¢,qué importancia le darias al briefing creativo? Ya sea el documento o la
reunion con el equipo creativo para compartirlo y comentarlo.
Después de revisar las respuestas, ha habido dos elementos que habéis

mencionado bastante como los principales en un brief creativo: la CLARIDAD y la
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CAPACIDAD DE INSPIRACION. ¢ Estas de acuerdo con que podrian ser los dos
mas importantes? Por supuesto, sin olvidar todos los demas que habéis
mencionado.

Después de revisar todas vuestras respuestas y las aportaciones de otros autores,
se ha elaborado esta definicion. ¢ Estas de acuerdo con ella? En caso de que haya

algo que consideres que no es asi o que falte, por favor, indicalo.

Un insight es una verdad sobre el consumidor, algo que siente o piensa de forma
inconsciente, una actitud o comportamiento que se incluye en el mensaje publicitario
de una forma innovadora que sorprende a dicho consumidor, haciendo que se sienta
inmediatamente identificado y generando una sensaciéon de “jEso es tan verdad,
nunca lo habia visto de esa manera!” Esto consigue movilizarle y llevarle a la accion

de compra, lo que se traduce en una mayor eficacia publicitaria.
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