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| QUE ES UN INSIGHT

A pesar de ser un término estrella en publicidad y marketing, también es uno de los mds esquivos. La
confusion sobre este término ocasiona que los drboles impidan ver el bosque y que no se pueda aprovechar
su verdadero potencial a la hora de hacer comunicaciones de marca, que realmente conecten con las
personas.

El insight es una suerte de “verdad revelada” sobre las personas en relacion a determinadas cosas.
Muchas veces, las personas ni siquiera estdn conscientes de estas verdades propias y a veces también ajenas.
Sin embargo, entender o descubrir un insight tiene un altisimo impacto sobre con quién se quiere conectary,
bien usados, son una herramienta insustituible para aumentar la demanda de un producto o impulsar el
lanzamiento de uno nuevo, ya que:

Descubren una verdad fundamental del comportamiento de los posibles clientes.

Aportan una nueva manera de ver el mundo, abriendo oportunidades de examinar convenciones existentes
asi como cuestionarlas.

Permiten observar las acciones de las personas desde otras perspectivas.

Revelan las motivaciones ocultas detrds de las acciones de las personas.
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QUE NO ES UN INSIGHT

Insight ha sido una palabra exageradamente usada en marketing aplicdndola a todo. La falta de
claridad en el concepto hace que esta palabra tan importante pierda su significado real y acabe por
resultar indtil.

Por eso es importante aclarar tres errores comunes en torno a los insights

DRV RT (o] o e (eI We [ei Lol | 0s datos pueden adoptar muchas formas, pero por si solos no ayudan a

aclarar nada. De hecho, uno de los problemas mds comunes del marketing de hoy en dia es que se
dispone de una gran cantidad de datos, pero muchas veces no se es capaz de convertirlos en
conocimientos Utiles.

PA R Lo Te | T AN oI To W6 o =TAYe e [e]y W Las observaciones son un paso previo imprescindible en la
creacion de insights, pero les faltan dos ingredientes fundamentales: el por qué y la motivacion detrds
del comportamiento del consumidor.

El psicélogo cognitivo Gary Klein define a un insight como "un
cambio inesperado en la forma en que entendemos las cosas". En
otras palabras, un insight es informacidn nueva que desafia
nuestra comprensién actual, lo que nos hace reexaminar nuestras
suposiciones y cambiar nuestra perspectiva. Las observaciones son
como semillas que pueden convertirse en insights, pero a menudo
se necesita mds andlisis o exploracion antes de que puedan
hacerlo.

Si, por ejemplo, se presentara una observacion de que las ventas de
productos aumentaron un 87% la semana anterior, puede ser un
hecho notable y extraordinario a la vez. Sin embargo, haciendo
referencia a la definicion de Gary Klein, esta observacién no es un
insight, ya que debe cumplir dos criterios:

a) cambiar la comprension que se tenia anteriormente y
b) hacerlo de una manera inesperada.

A menos que pueda aclarar con una explicacién razonable por qué
las ventas de productos aumentaron drdsticamente, todavia no se
tendrd un insight.

5 RO g W1 F1Te | o g T I o WG FEEY=To e [T eled o g T [Tl | s personas suelen expresar que desean aquello que

conocen o pueden imaginar fdcilmente, y los insights van mucho mds alld. Un insight suele estar
escondido, pero cuando se revela, tiene la capacidad de crear nuevas categorias de consumo y
cuestionar todo lo que creemos saber.

Encontrar un verdadero insight es un hallazgo maravilloso, digno de festejarse, pero es apenas el
comienzo del camino estratégico a recorrer. Por cierto tener un insight es un camino con muchisimas
mds posibilidades de hacer campafas de publicidad con estrategias efectivas, que hacerlas
simplemente con base en informacién o intuicidn.
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| OBSERVAR - ESCUCHAR - INVESTIGAR

La forma de obtener insights es a través de observar, escuchar e investigar a los clientes desde el modo
mds bdsico al mds sofisticado, echando mano a todas las herramientas tecnoldgicas disponibles, en la
medida de las posibilidades.

Aunqgue existan otros métodos, la observacion es una excelente forma de encontrar informacidn sobre
conductas o expectativas de los consumidores, que analizada debidamente puede arrojar insights. Para
escuchar, se puede recurrir a las encuestas, las redes sociales u otros foros. La investigacion puede
incluir diferentes dimensiones y metodologias; sin embargo no hay que olvidar empezar por las propias
bases de datos que muchas veces contienen informacidon como gustos, hdbitos de consumo o hasta
patrones de comportamiento, que son desaprovechadas.

En el proceso, es fundamental ubicarse en el lugar del cliente y resistir la tentacidon de poner el foco en
el producto o en la marca. Es bueno tratar de entender qué necesita, qué le gustaria, qué expectativa
tendria sobre lo que la marca puede hacer por él en términos de cudl problema especifico le resolveria
y como lo haria.

Identificar insights se trata de mirar diferente para encontrar respuestas diferentes. Las técnicas de
Insights son eclécticas e hibridas; pueden ir desde Insights mining (mineria de Insight en redes sociales),
safaris etnogrdficos (salidas a la calle para observar y registrar comportamientos, rutinas y personas),
trendhunting (caza de tendencias en calles reales o virtuales), Workshops de Brainstorming, Insights o
Ideacion (destinados a desnudar la mente del cliente antes que la del consumidor), Disruption Labs
(talleres de disruptores, innovadores o trendsetters), etc. Tambien mucha semidtica, estudio de la
comunicacion de la marca, benchmarks de la industria y entrevistas a expertos.
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| INSIGHTS QUE INSPIRAN A LA ACCION

Debido a que se continda usando la palabra "insight" de una manera un tanto descuidada, los insights
tradicionales expresados como verdades reveladas ya no son lo suficientemente buenos; lo que en
realidad se requiere son "insights accionables”, es decir, que tomados por otras personas de un equipo,
sean capaces de conducir inexorablemente a la accién. Siguiendo las ideas de Klein, un insight
accionable se puede definir como un cambio inesperado en la forma en que se entienden las cosas que
inspira a actuar.
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ALGUNOS INSIGHTS DE MARCAS FAMOSAS

Algunos ejemplos de campanas de publicidad magistrales han surgido de un insight y sirven para demostrar
que el conocimiento es el motor de las ideas brillantes.

En 2016 la marca Nestl€ realizé un estudio sobre
como celebran la Navidad las personas
encargadas de cocinar durante las celebraciones.
De la investigacion surgié que el 64% de las .
personas que cocinan en Navidad son mujeres, Quienescocinanen.
que 1 de cada 4 anfitriones se come los platos : b <

frios o que el 100% de ellos considera que los ' NOC:] l(—‘} t)l'lcn(q.
invitados no son conscientes del esfuerzo que no‘cenan como el resto.
supone cocinar para todos. Posteriormente
Nestlé aplicé los insights mencionados en su
propia campana publicitaria, que culminé en un
homenaje a las cocineras y cocineros..
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Nestle

https://www.youtube.com/watch?v=FBiVY8H-IE8

En 2018 lkea lanzé un spot publicitario que no
dejé indiferente a nadie. La marca sueca
consiguié asociar su marca a un mensaje que
interpela a todos los publicos, invocando una
problemdtica social de actualidad que, ademds,
puede vincularse fdcilmente con los productos de
la marca.

https://www.youtube.com/watch?v=5fg8mqgesaps&t=63s

En 2019 la marca de relojes masculinos Patek
Philippe renové por completo el concepto, el
disefio grdfico y los canales de su ya mitica
campaia Generaciones, lanzada por primera vez
en 1996 porque supo entender que los tiempos
cambian y que las marcas deben adaptarse a los
cambios culturales y sociales. En este sentido, la
empresa realizé un estudio centrado en averiguar
las principales caracteristicas del 'nuevo hombre'
del momento. La marca obtuvo los insights
necesarios para transformar su campaia
centrada ahora en la "paternidad moderna” o en

. . i ?si= H
los nuevos roles de paternidad. https://youtu.be/hjfXUpVtINE?si=vrRpxsmalMF1M-kc
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| CONCLUSIONES

Al igual que el oro verdadero, los insights reales son raros y valiosos; de hecho, pueden cambiar las
reglas del juego. Los insights accionables son clave para mejorar el desempefio y el enfoque
estratégicod a marca o una organizacion. Las piedras brillantes no sustituyen a las pepitas de oro
reales y cuando todo se considera un insight, se pierde el valor real de esta palabra. De manera
similar, no tener insights reales no sustentard ni promoverd el éxito de iniciativas basadas
simplemente en datos. Esta es la razén por la que el conociemiento y manejo de la identificacion de
insights es mds necesaria que nunca.

Un unico insight accionable puede difundirse en cascada a través de una organizacién, impactando
una serie de decisiones y acciones en la direccidn correcta. Por eso, un insight es mucho mds que un
simple descubrimiento; puede llegar a abrir un brillante nuevo camino hacia adelante.
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Ha estado aprendiendo de la industria del
marketing durante los uUltimos 20 afos, tanto
del lado del cliente como de agencia,
adquiriendo  una  amplia  experiencia
liderando equipos en multiples dreas
trabajondo en Kantar como investigador
cuantitativo y cualitativo, en Mondelez vy
Danone como Consumer Insights &
Strategy, y en Havas Media y GroupM como
Strategic Planner y Director de Servicio al
Cliente. Es un entusiasta de la toma de
decisiones basada en data y de la
comprension del comportamiento de las
personas. Ha trabajado para diversas
industrias,  principalmente  bienes  de
consumo de alta rotacion (FMCG), finanzas,

articulos de lujo vy retail.

Hoy es Chief Strategy Officer de Human
Connections Media para Latinoamérica.
Disfruta escuchar historias cautivadoras,

asar a la parrilla y ver deportes.
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Estratega de Marketing y Comunicacién con
mds de 25 afios de experiencia en marcas de
Healthcare y Consumo Masivo. Es Doctora
en Medicina Veterinaria y Tecnologia de
alimentos. También es especialista en Salud
Publica.

Su obsesion es entender las conexiones

entre los consumidores y las marcas.




es una
agencia de medios independiente,
con oficinas en México, Argentina, Chile,
Peru, Ecuador, Paraguay y EE.UU.,
experta en data y en la busqueda
permanente del entendimiento
empdtico de la informacidén para llegar
a la mejor y mads eficiente
implementacidn, brindando asi una
solucion integral a los problemas de
negocios que tienen hoy las marcas,
siempre teniendo en el centro a las
personas y a las audiencias, que es con

quien tenemos que conectar.

Para mayor informacion:

X< hgomez@humanconnectionsmedia.com
@ www.humanconnectionsmedia.com
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