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RESUMEN

Este documento indaga sobre las vivencias de creativos que laboran en una agencia
de comunicacion privada de una ciudad del norte del Peru, con el objetivo de analizar sus
percepciones respecto a las implicancias de la creacion de insight. El estudio es cualitativo
de tipo fenomenologico, se baséd en la aplicacion de entrevistas a profundidad respetando
procedimientos éticos como consentimiento informado. Sus resultados reflejan que para la
definicion de un insight se debe realizar un estudio de mercado en el que la agencia determine
los habitos y preferencias que sus clientes priorizan al momento de realizar una compra, para
luego crear la solucion a un problema o necesidad, dentro de lo que destaca el impacto social
del producto o servicio ofrecido. Por otro lado, se deduce que para cualquier proyecto que
requiera publicidad digital es necesario estructurar un orden y considerar como prioridad
la participacion y comunicacion en el equipo, asi se proyectara una campana publicitaria

exitosa.
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ABSTRACT

This paper investigates the experiences of creatives working in a private communication
agency in a city in northern Peru, with the aim of analyzing their perceptions regarding the
implications of insight creation. The study is a qualitative phenomenological study, based
on the application of in-depth interviews respecting ethical procedures such as informed
consent. Its results reflect that for the definition of an insight a market study must be carried
out in which the agency determines the habits and preferences that its clients prioritize when
making a purchase, in order to then create the solution to a problem or need, within which
the social impact of the product or service offered stands out. On the other hand, it is deduced
that for any project that requires digital advertising it is necessary to structure an order
and consider as a priority the participation and communication in the team, so a successful

advertising campaign will be projected.
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INTRODUCCION

Hoy en dia el mercado de consumo es cada vez mdas competitivo, el publico es
perceptivo y dificil de comprender, por lo que las agencias de comunicacién implican una
diferenciacion emocional y de mayor valor agregado en productos y servicios para satisfacer
las necesidades que se le presenten, todo esto a partir del conocimiento previo de las
costumbres, gustos, preferencias y experiencias que mantenga el cliente. Debido a esto, las
empresas trabajan internamente desde sus areas de marketing, enfocando sus estrategias y
métodos de comunicacidon en acciones que apuntan directamente al aspecto emocional con
el publico, para crear un vinculo mas estrecho y a largo plazo (Roberts, 2019). Esto con la
finalidad de ganar posicionamiento en la mente del consumidor y mejorar constantemente la
relacion con la marca, desarrollando estrategias emocionales para crear un vinculo cercano
y obtener la fidelidad del cliente, por lo que Gonzalez-Ofate y Fanjul (2019) afirman que la
publicidad actual ha evolucionado y mejorado a tal grado que profundiza en las emociones
del consumidor y no teniendo como objetivo principal la adquisicion del producto o servicio.
Todo dependera de qué tan atractiva y novedosa se presenta visualmente la propuesta y qué
contendra el mensaje publicitario para el espectador, de tal forma que logre persuadirlo para
posicionar en su mente la marca (Craveri, 2020).

Se parte de ideas previas establecidas por investigadores de la publicidad, dentro de
las que se sefialan que las caracteristicas de los consumidores han ido cambiando conforme el
avance del tiempo, dando hoy una mejor claridad del rol de lo emocional frente a lo meramente
racional; esto se testimonia con la creacion de departamentos como el de planificacion
estratégica y el uso de herramientas tales como el insight, término cuyo significado se ha
vuelto difuso pero cuya importancia en la labor creativa no se pone en discusion (Kaufmann
Argueta, 2022). Asimismo, se considera que la publicidad es un campo tan cambiante y
subjetivo que no se puede dogmatizar, de ahi la poca coherencia entre la teoria y la practica
que manejan los propios creativos, por ejemplo, cuando se refieren a quién crea los insight
(Garcia, 2022). Es importante también destacar la incertidumbre en torno al futuro de este
término y, aunque no siempre se utilice en experiencias publicitarias exitosas, es indudable
su rol en el proposito publicitario (Martin, 2022; Maldonado, 2022; Martinez et al., 2022).

El presente trabajo permite conocer y profundizar la percepcién que tienen los
creativos de contenido digital sobre el planteamiento, creacion y uso de insight en las agencias
de comunicacion, para el disefio de los mensajes publicitarios en un entorno tecnologico. De
esta forma se conocera la implementacion, dificultades y los retos que afrontan los creativos
al momento de usar lo necesario para el desarrollo de campanas publicitarias con un objetivo
de trascendencia social. Son todo, se busca analizar las percepciones de los creativos de una

unidad agencia de comunicacion respecto al insight.
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MARCO CONCEPTUAL

La publicidad digital se entiende como uno de los medios de comunicacion
encargados de persuadir a los clientes y posibles consumidores al momento que observen o
escuchen un aviso, sea por television, radio u otros canales; con el proposito de transmitir
informacion acerca de un producto o servicio que brindan las marcas, su manera de uso,
la calidad de su fabricacion y qué aportaria el producto al cliente (Martinez y Del Pino,
2019). La comunicacidn interna que se genera entre una empresa y una agencia publicitaria
requiere del intercambio monetario para que sea definida como publicidad (Milanesio, 2020),
en esta se destaca como la organizacion contratada, sea una agencia de comunicaciones o
de publicidad, se encarga de disefar estrategias comunicativas para la correcta difusion del
mensaje de un producto que se lanzara al mercado y que anhela ser aceptado por los clientes
o potenciales clientes de la empresa.

Con respecto al término insight que en inglés se puede traducir como “perspectivas”,
su origen se remonta al afio 1931 cuando fue formulado por Sigmund Freud y nace por la
necesidad de referirse al conocimiento nuevo y creativo, con ello aludia a lo que existe sin la
necesidad de manifestarse o exteriorizarse, a lo que se encuentra en el subconsciente (Velasco,
2007; Vasquez, 2007); practicamente el hecho de ser latente es lo que hace que sea atractivo
para la comunicacion publicitaria. En la actualidad este concepto se ha utilizado por muchas
ciencias como la matematica (Candn Rincon y Garcia Pupo, 2018), educacion (Arboleda,
2006), psicologia (Lonergan, 1999), la metafisica e incluso la filosofia (Zapata y Diaz, 2021).
Del Pino Romero y Castell6 Martinez (2019) la definen como “verdades y/o experiencias
subjetivas reveladoras del consumidor y relevantes para el mismo, basadas en motivaciones
profundas que, empleadas en la comunicacion persuasiva, permiten reforzar el vinculo entre
marca y consumidor, conectando con €l como persona” (p. 32), quiere decir que un insight es
una verdad reveladora en la cual se habla de un sentimiento o un tipo de realidad con la que el
consumidor se puede identificar. En los negocios en general, esta es una cognicidon que agrega
valor y sirve para crear o mejorar aquello que se busca transmitir. Se puede decir que se tiene
insight cuando se posee informacion valiosa que permite generar entendimiento y captar
qué esta pasando, por qué y como se puede arreglar, revertir o mejorar, desde un problema
empresarial, hasta persuadir al consumidor o cliente con el producto (Beltran, 2018).

Por otro lado, en la publicidad, se inclina mas a las creencias que tiene el publico y
como estas surgen de una problematica, sean internas o externas, por lo que el publicista,
al ser el encargado, debe investigar y proponer alternativas de solucion para la marca. Ante
ello, es necesario realizar una indagacion del problema y clasificar la necesidad que tiene el

cliente. Asi mismo, se les conoce como el conjunto de comportamientos que nos permiten
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expresar de manera creativa las diferentes técnicas para que un producto o servicio pueda
sobresalir entre sus competidores, captando asi la atencién de su publico (Morrillas et al.,
2020). Entonces se define que, conociendo el manejo y desarrollo de los insights mediante
estudios y controles por parte del publicista, se logra que el producto destaque en ventas a
comparacion de su competencia.

Asimismo, existen diversas clasificaciones del término, los cuales se pueden agrupar
en tres tipos. Para empezar, el “superficial”, que proporciona informacion acerca de un
producto y los factores que incluyen a este, brindandole seguridad al cliente para que conozca
con facilidad los componentes del articulo. Como segundo tipo encontramos al I/nsight under,
traducida al espafiol como “vision baja”, que se manifiesta de manera profunda en la mente
del consumidor y se desarrolla a través del vinculo emocional que se establece entre el cliente
y el producto. Y como ultimo tipo se encuentra el Deep, la vision profunda, que se encarga
de unir con mayor intensidad al producto con el cliente, sobresaliendo de las emociones y
logrando que la union sea estrecha y activa (De la Cruz y Saavedra, 2019). Profundizando
en los distintos grupos de insights, se entiende que es fundamental la diferencia entre ellos
para los creativos, quienes disenan las grandes ideas para las campafias publicitarias y tiene el
gran reto de configurar las més adecuadas estrategias de difusion para que el cliente conozca
y logre vincularse con el producto.

En la actualidad, la publicidad ha sabido desarrollarse mediada por la tecnologia, la
misma que ha permitido establecer como presentar los productos o servicios mediante diversas
plataformas digitales en las que ha logrado llegar a los usuarios de una determinada marca
(Staton et al., 2018). Todo esto con la ayuda de mensajes impersonales y la colaboracion de
patrocinadores que pagan por la difusion de su informacion en vias webs. La publicidad en
general trabaja junto a las campafias publicitarias las que permiten desarrollar acciones que
permitan difundir de una manera mas directa y profunda el mensaje hacia el consumidor. Es
asi como la publicidad trabaja de la mano con las campanas publicitarias y la promocion,
herramientas que permiten la mejor divulgacion de la informacion de un producto o servicio
que el consumidor necesita para cubrir sus necesidades.

Para Cadavid y Murillo (2020) la empresa de hoy debe logar que todos sus miembros
asuman un “pensamiento digital”, es decir no solo debe ser asumido por algunos integrantes,
sino mas bien, debe de ser interiorizado por todos. De igual forma, es importante naturalizar
lo digital entre productores de contenido y consumidores, incorporando nuevos formatos lo
que implica educar a ambos y fortalecer una comunicacién mas segura y efectiva. Por otro
lado, sumar lo digital desde el inicio contribuye a “conocer al cliente” lo que fortalece el
enfoque. Finalmente, es necesario desterrar la idea de que lo digital es lo mas econémico ya

que ayuda a comprender la necesidad de los gastos iniciales y de retroalimentacion y gestion
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que son constantes y permiten actualizar constantemente el contenido.

Es en este contexto, que el estudio busca responder a la pregunta-problema, ;cuéles
son las percepciones de los creativos ante el insight en la publicidad digital? Para resolver
la interrogante se desarrollaron entrevistas dirigidas especificamente a los creativos de una
agencia de comunicacion. Como objetivos, se busco identificar la percepcion de los creativos
ante el insight en la publicidad digital, especificamente, definir el punto de vista analitico que
tienen los creativos al momento de la creacion de los mismos para campanas de publicidad
digital y precisar la perspectiva de los creadores de contenido al momento de disefiarlos para
el lanzamiento de nuevos productos que realicen las empresas. Debido a su relacion con las
categorias, se pueden resaltar dos teorias que aportan a la investigacion. La primera vendria
a ser la Teoria psicolégico-social del consumidor formulada por Veblen, la cual indica que el
comportamiento de los consumidores no solo esta determinado por variables econémicas sino
también por aspectos psicoldgicos tales como la personalidad, los deseos y las necesidades
(Sulla, 2021). Por otro lado, la teoria conductual del aprendizaje de Pavlov, la misma que

relaciona el comportamiento actual del individuo con su comportamiento pasado.
DISENO METODOLOGICO

En relacion al disefio metodologico, en el presente estudio se han considerado los

aspectos que se describen a continuacion.
Contexto

Se realizo la presente investigacion en una agencia de comunicaciones de la costa norte
del Pert. La mencionada empresa brinda servicios de creacion, planificacion y desarrollo de
campafias publicitarias, asi como asesoria y servicios de comunicacion interna y externa;
cuenta con areas como gerencia, administracion, marketing, audiovisuales e imprenta, las
cuales trabajan en simultdneo y de acuerdo a las necesidades de cada cliente. Esta agencia
tiene amplia experiencia en el d&mbito publicitario, en especial en el rubro agricola. Los
creativos de la misma, son profesionales de la comunicacion, por tanto, sus conocimientos

en el uso de insights en campafias publicitarias digitales, es abundante y util para el estudio.

Enfoque y método de investigacion
Se cife al enfoque cualitativo, el cual mediante la recopilacion de datos el analisis
de los mismos, busca comprender problemas desde las experiencias y percepciones de los

sujetos estudiados. También, el método es hermenéutico.
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Técnica e instrumentos para recoger la informacion

Se aplicd como técnica, la entrevista semiestructurada y como instrumento la guia
de entrevista semiestructurada, planteando una “conversacion amistosa” entre informante y
entrevistador, quien se mostrd como atento, sin perturbar sus respuestas con interpretaciones,
ni respuestas personales, a el fin de que cada uno de los entrevistados se explayen con
confianza y ofrezcan sus profundas percepciones subjetivas. La entrevista tuvo una duracion
de 30 minutos aproximadamente, conforme a la cantidad y extension de las preguntas, asi
como de acuerdo a la disponibilidad de los entrevistados tuvieron. En este lapso de tiempo se
busco conocer las percepciones de los creativos de la agencia publicitaria ante el insight en
la publicidad digital mediante una guia de entrevista semiestructurada, misma que permite
la libertad de repreguntas y nuevas interrogantes con el fin de obtener la mayor cantidad de

datos subjetivos que sean de aporte a la investigacion.

Informantes

En la agencia seleccionada los colaboradores desempenan distintas labores en cada
una de las areas existentes, para esta investigacion se ha seleccionado realizar la recopilacion
de datos a colaboradores que cumplieran con las siguientes caracteristicas. Primer criterio:
encontrarse en el area de marketing de la empresa. Segundo criterio: tener mas de un afio
laborando en la agencia. Tercer criterio: ser un profesional de las ciencias de la comunicacién

con titulo de licenciado o magister.

Tabla 1

Caracterizacion de los informantes seleccionados

Cdodigo de | Sexo Edad | Cargo Tiempo en la | Lugar de residencia

informante institucion

DI Masculino | 37 Gerente general | 9 afios Departamento de
y creativo de Lambayeque ciudad
marketing de Chiclayo

D2 Femenino | 35 Comunicador 9 anos Departamento de
Del area de Lambayeque ciudad
marketing de Chiclayo

D3 Femenino | 29 Comunicador 3 afios Departamento de
Del area de Lambayeque ciudad
marketing de Ferrefiafe
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D4 Masculino | 27 Encargado 3 afios Departamento de
del area de Lambayeque ciudad
Marketing de Chiclayo

Nota: elaboracion propia.

Interpretacion y discusion de resultados

A partir de las preguntas realizadas, se observa que los creativos de una agencia
privada de comunicaciones chiclayana, conciben el insight de manera positiva segun
la unidad de estudio a quienes se les aplico la entrevista. Sus respuestas son variadas por
diferentes apreciaciones, sin embargo, en conjunto se concluye como el término que define
a la creencia o verdad acerca de un producto o servicio. (E4) “verdades humanas, frescas y
reveladoras, que generan oportunidades de innovacion, branding y comunicacién” en otros
términos, son observaciones que el cliente obtiene al hacer uso del producto; y dentro de la
empresa “‘concebimos al insight como una percepcion del consumidor, se estudia a €l y a sus
consumidores y empezamos a realizar el marketing digital” (E3), con el estudio de mercado,
se mapea a los publicos interesados y a través de semejanzas se agrupa segun sus preferencias.
Pero en lo mas esencial los entrevistados concuerdan en percibir a el insight como una idea
que “se concibe mediante visitas y charlas” (E2) y analizar de la misma manera el mensaje y
canal que se utilizaran para que “los clientes lo perciban de manera positiva, antes de ellos se
investiga sobre las preferencias de los clientes” (E1).

Por otro lado, los creativos determinan el tipo de insight que se utilizara para una
campafia publicitaria dependiendo del “comportamiento del consumidor” (E1), los héabitos,
costumbres y preferencias se analizan determinadamente considerando una investigacién
previa, “identificamos el insight con todas las herramientas del marketing digital, respondiendo
preguntas que entran en la plataforma” (E3) sintetizando las opiniones de los clientes
“realizando una investigacion en nuestros publicos, a través de estrategias, entrevistas para
poder concretar acciones” (E4) y a partir de ellos lo conciben en “frases, slogan, los colores,
la imagen” (E2) para usar dentro de la campana publicitaria digital.

Cada agencia es diferente, por lo mismo, existen distintas maneras de enfocar un
insight, para algunos es “que no solo se venda en redes sociales, sino que el producto pase
de boca a boca y se genera una mayor conexion” (E1) la idea es “ir mas alld de vender” (E2)
para esto hay algunas maneras de llegar a ellos “teniendo en cuenta las caracteristicas del
consumidor con una investigacion previa” (E3) uno de los objetivos es “representar datos que
nos van a permitir establecer estrategias para poder llegar con eficiencia y rapidez a través de
los mensajes que queremos llevar, luego se hace un mapeo de las actividades diarias de estos

publicos”(E4) todo esto en un entorno digital.
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Es importante reconocer que durante el momento de crear mensajes publicitarios que
giran en el entorno digital el creativo debe encontrarse completamente capaz y seguro de
aquello debido a que “Todo depende del estado emocional* (E2) puesto que “El sentimiento
que se tiene es que siempre se puede hacer las cosas mejor o igual con lo que tenemos,
tratamos de hacer lo mejor posible (E3) desde un punto relativo se encuentra que todo ello
es un tipo de “ Juego de la percepcion® (E1) la conciencia o la medida de comprension de la
informacion sensorial , la emocidon que representa los estimulos del creativo al momento de
crear un mensaje publicitario el modo en que percibe el mensaje “Nosotros nos sentimos con
mucha responsabilidad y también sentimos satisfaccion y alegria en determinado momento,
en cuanto ya podemos plasmar las propuestas en base al trabajo realizado para poder ponerlo
en practica” (E4).

Una campafia publicitaria es el conjunto de acciones de marketing, en el cual “lo
principal es tener una buena investigacion como base” (E1) ya que “el proceso fundamental
es la investigacion, aquel proceso que te permite reducir riesgos, que te permite brindar
una mejor oferta, a conectar con mejores clientes, también te permite emitir respuestas mas

rapidas y también mas eficaces” (E4)

CONCLUSIONES

El insight se concibe mediante un predeterminado estudio de mercado, en el que se
estudia las vivencias, experiencias, habitos, costumbres y preferencias de un publico elegido,
a partir de ello se crea el producto con la finalidad de satisfacer la necesidad del cliente, pero
con la peculiaridad de que éste se afiance emocionalmente no solo con el producto, sino
también con la empresa.

La publicidad digital se ha convertido en una de las herramientas fundamentales
mas utilizadas por las agencias, puesto que permite la comunicacion directa de un mensaje
publicitario a su posible cliente teniendo un analisis previo para decretar a qué medio o canal

sera destinado.

En la agencia de comunicacion los creativos trabajan en equipo con una constante
participacion, sea dentro de casa o en las oficinas, cuidando de que cualquier campafia
publicitaria a desarrollarse cumpla con los requerimientos que pide la empresa contratista,
por lo que definen a la cultura organizacional como el principal pilar para llegar al éxito esperado.
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