O INsIGHT ENQUANTO ANTECESSOR
DO CONCEITO CRIATIVO

RESUMO
Uma marca ultrapassa uma dimensdo meramente simbo-
lica, distintiva, de um produto ou empresa. Tem vindo ao
longo dos tempos a ganhar propriedades que permitem uma
aproximagao emocional com os seus consumidores. Uma
marca é hoje tratada como se de uma pessoa se tratasse.
Passou a ter personalidade e forma de estar no meio em
que se encontra. Esta gestdo e “humanizagédo” da marca
faz com que a mesma passe a significar algo com que os
consumidores se podem relacionar e sobretudo identificar.
O insight é hoje a forma mais relevante de uma marca o
fazer através das suas campanhas de publicidade, onde a
sua fonte de inspiragéo é a proépria vida e modo de viver dos
seus consumidores.
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ABSTRACT
Abrand goes beyond a merely symbolic, distinctive dimension
of a product or a company. It has been gaining properties
over time that allow an emotional rapprochement with its
consumers. A brand today is treated as if it were a person.
She started to gain personality and a way of being on the
environment in which she is in. This management and
“humanization” of the brand makes it become something on
which consumers can relate, above all, identify with. The
insight is today the most relevant way for a brand to touch
its target in its advertising campaigns, where its source of
inspiration is the very life and way of living of its consumers.
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INTRODUCAO

Marketing ndo é a arte de encontrar maneiras inteligen-
tes de se desfazer do que faz. Marketing é a arte de criar
valor genuino para o cliente. E a arte de ajudar os seus
clientes a ficarem em melhor condigdo. As palavras de
ordem do profissional de marketing sao qualidade, servigo
e valor (Kotler et al., 2009). E nesta perspetiva de valor
que o insight aparece e se desenvolve, passando a ser um
dos critérios fundamentais para o desenvolvimento do con-
ceito criativo. E o desenvolvimento do insight que permite
uma maior identificagao do target a comunicagéo, a marca,

e isso é valor.

1. A Publicidade

De acordo com Kotler (2000: 42), podemos definir mar-
keting “como uma orientagdo da Administracdo baseada
no entendimento de que a tarefa primordial da organiza-
¢ao é determinar as necessidades, desejos e valores de
um mercado visado e adaptar a organizagao para promo-
ver as satisfagdes desejadas de forma mais efetiva e efi-
ciente que seus concorrentes.” Podemos assim concluir
que o marketing nada mais € do que um mercado em cons-
tante movimento e mutagao (Rasquilha e Caetano, 2010).

Comunicacao € todo o ato verbal de pér em Comum,
de partilha de informacgao entre duas entidades. Ja Publi-
cidade é todo o ato informativo de tornar Publico, de par-
tilha de informacgao de forma criativa, logo artistica. Publi-
cidade significa, genericamente, divulgar, tornar publico
um fato ou uma ideia. A palavra publicidade deriva do

” o«

latim “publicus”, “publico” em portugués. Publicidade é
um ramo do Marketing e uma técnica de comunicagao
em massa, cuja finalidade principal é fornecer informa-

¢oes sobre bens ou servigos com fins comerciais. Pode



assim dizer-se que publicidade é a arte de tornar publico

uma marca ou produto.

“O consumo, hoje, nio dispensa a publicidade. Produto
e mercado ignorar-se-do mutuamente se nio houver a
ligd-los qualquer forma de publicidade. Ha quem defenda
que é posstvel vender sem publicidade, e isso é verdade em
certos limites. No entanto, serd uma venda estdtica, sem
possibilidades de desenvolvimento, restrita a quantidades
pequenas. A sociedade moderna caracteriza-se pelo desen-
volvimento ascendente, por isso, é preciso divulgar sempre

e cada vez mais a existéncia de produto ou servigo. A ideia

de que se pode vender um produto sem publicidade.”

(Caetano et al., 2011: 178)

1.1. O Papel da Publicidade

Ao abordarmos o marketing, é frequente referir o tema
Marketing Mix ou 4P’s, cujo conceito foi criado por Jerome
Mccarthy (1960), continuando nos dias de hoje a ser usado
na formalizagao e implementacao da estratégia de marke-
ting (Chaffey et al., 2009). Para Kotler (2000: 31), a defini-
¢ao do marketing mix € “como um grupo de variaveis con-
trolaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir
a resposta que deseja no mercado-alvo. O mix do marke-
ting em todas as agdes da empresa com intengao de
influenciar a necessidade do produto.” As variaveis que
compdem o Marketing Mix sdo: produto, preco, praca e
promogao (onde se insere também a publicidade). Com a
evolugao do marketing, os 4P’s do marketing mix evolui-
ram para os 7P’s: pessoas, processo e prova fisica (Cha-
ffey e Smith, 2009). Hoje ja séo oficialmente 8 P’s. O oitavo
P denomina-se de Performance (Desempenho). As vezes
denominado de produtividade, o desempenho examina o
quao bem os servigos de uma empresa competem no mer-
cado, ou seja, se a consisténcia do servigo e a qualidade
dos seus recursos se traduzem em beneficios a medida
que sao entregues. O desempenho também considera em
como medir 0s objetivos financeiros da empresa e se estes
estdo ou ndo a ser alcangados.

Com a evolugao do marketing tradicional para o mar-
keting digital, cuja diferenca é a utilizagado de ferramentas
online (Chaffey e Smith, 2009), incorporaram um oitavo P
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exclusivo na estratégia do marketing mix digital: parcerias,
afirmando Chaffey e Smith que estas sao indispensaveis
para alcangar os clientes online. Mas o Marketing esta
sempre a evoluir. Hoje ja ha quem considere existir 19P’s
numa tentativa de agregar ao Marketing Mix a obrigatorie-
dade de foco, posicionamento, protecao, realizagao da
analise PESTAL, etc. Isto requer a qualquer marketeer uma
atencgdo crescente ao mercado onde se encontra e aos
mercados externos.

A comunicagéo é um dos elementos do marketing mix,
a qual tem de ser consistente com as politicas de produto,
preco e distribuicao, sendo o ponto de partida de um plano
de comunicagdo a especificagdo clara da forma como
devera contribuir para a realizagao dos objetivos e estra-
tégias de marketing (Castro, 2007). Deste modo, o plano
de comunicacao é parte integrante do plano de marketing
da organizagéo.

A palavra comunicagao teve origem do latim “commu-
nicare”, que significa tornar algo comum (Beirédo, 2008).
Para Petit Larousse (1974), a comunicagao é “a agao de
comunicar alguma coisa: noticia, mensagem, informagéo”
citado por (Beaudichon, 2001: 27).

No ato de comunicagao estéo incluidos, obrigatoria-
mente, seis fatores constitutivos: emissor, recetor, mensa-
gem, contexto, contacto e codigo (Castro, 2007). A cada

um destes fatores corresponde uma fungao:

Emissor — fungdo emotiva, destacando a capacidade
de o emissor transmitir a sua mensagem através da
subjetividade;

Recetor — fungéo conotativa;

Mensagem —fungao poética, recorre a artificios de reto-
rica para captar a atencao do publico a que se destina;
Contexto — fungao referencial, orienta-se para a credi-
bilidade recorrendo a provas fisicas;

Contacto — fungao tatica, conserva abertos os canais
de comunicacgao;

Cdédigo —fungéo metalinguistica, adaptam a linguagem

e 0s codigos consoante aos publicos a que se destinam.
Para Castro (2007: 29), “a comunicagao do marketing

abrange o conjunto dos meios de que uma empresa se

serve para trocar informagéo com o seu mercado. Por con-
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seguinte, contempla tanto a comunicagéo de fora para
dentro (Ex: estudos de mercado), como a comunicagao de
dentro para fora (Ex: publicidade).”

Os produtos, servigos e marcas séo dirigidos a publi-
cos especificos, ou seja, a publicidade tem a fungéo de
associar os mesmos aos estilos de vida a quem se dirigem
para uma identificagao social e a impressao de status (Bro-
chand, 1999; Caetano, 2011). Luis Rasquilha (2009) afirma
que o produto e os seus atributos nao devem ser o foco
da comunicagéo publicitaria, mas sim os efeitos e benefi-
cios que trardo para os consumidores, pois a compra do
consumidor sera racional no sentido de responder a deter-
minada necessidade, mas sera sobretudo emocional, por
trazer algo imaterial ao consumidor.

A publicidade tem como objetivo despertar a curiosi-
dade do publico, fazendo-o ter interesse sobre aquele pro-
duto ou servigo, despertando assim o desejo e levando-o
a compra-lo e a usa-lo. Antes de levar o consumidor ao ato
da compra, a publicidade age através de um processo per-

suasivo sobre o comportamento humano.

Podemos chamar esse processo de AIDA (ST. ElImo
Lewis, 1898):

A — de Atencao

| — de Interesse

D — de Desejo

A — de Acéo, levando por fim a satisfagao

A publicidade faz parte do marketing, sendo esta uma
das suas ferramentas, pois os profissionais de marketing
criam as estratégias para satisfazer os desejos do cliente.
Para que isso acontega realizam pesquisas de mercado,
estudos sobre o target, divulgacao por parte da empresa
dos seus produtos, etc. E essa divulgacéo a fungéo da
publicidade, que tem como objetivo levar o consumidor a
acreditar que aquele produto ira beneficia-lo, levando-o a
comprar o produto ou servi¢co. Na publicidade, uma coisa
leva a outra. Uma das coisas mais importantes da publi-
cidade € que ela consiga chamar a Atengéo, de modo a
que o primeiro contacto com o produto/servigco e mensa-
gem nao seja descartado. Esse primeiro contacto pode ser
através de um produto e tipo de mensagem previamente
estudados para atingirem este resultado de chamar a
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“Atencao”. Ap6s chamar a atencgéo é fundamental que se
desperte imediatamente o Interesse sobre aquele produto,
passando assim a conquista do Desejo de ter aquilo, levan-
do-0 a Agéao, isto é, a comprar. O ato de levar qualquer
consumidor a Acao, a aquisicdo de um bem ou servigo
denomina-se de Call to Action.

A publicidade é de importancia primordial e contribui
diretamente para a estratégia de marketing. E ndo ha uma
publicidade eficaz sem antes conhecer o publico-alvo e a
concorréncia sem que haja um planeamento de marketing.
Ou seja, sem um marketing bem feito, a publicidade nao
terd bons resultados.

Apublicidade vai para além da simples métrica de fazer
vender ou passar mensagem. Vai desde a simples neces-
sidade de vender, promover, anunciar, a complexa neces-
sidade de educar. Hoje um dos grandes objetivos aporta-
dos a publicidade é gerar Brand Awareness (Notoriedade
da Marca), que é nada mais que a medida em que uma
marca € reconhecida pelos clientes e potenciais clientes.

1.2. Aniincio »s. Campanha de Publicidade

Um anudncio € uma pega de comunicagao isolada rea-
lizada com um objetivo especifico para um Unico meio de
comunicagéo. Se forem dois anincios com a mesma base
de campanha ou mensagem comegam a reunir-se condi-
¢odes para se poder denominar de campanha publicitaria.
Campanha publicitaria é o termo utilizado no mercado da
publicidade para explicar o conjunto de anuncios que este-
jam dentro de um uUnico planeamento e por um tempo deter-
minado. Um anuncio isolado, por mais criativo que seja,
tem muito pouca eficacia em comparagao com uma cam-
panha, com diversas pecas diferentes, multimeios, desde
que mantenham o mesmo conceito criativo. A principal
caracteristica de uma campanha é que, seja qual for o
meio, as pecas que a compdem devem preservar uma
identidade comum entre si, uma uniformidade editorial,
visual e conceptual, com objetivo de aumentar a leitura e

o impacto da campanha.



2. ESTRUTURA E CONCECAO DE UMA CAMPANHA
DE PUBLICIDADE

A estrutura de um anuncio ou conjunto de anuncios, do
ponto de vista criativo, € composta por um Insight, Con-
ceito Criativo, Ideia criativa, Titulo/Frase Criativa (Head-
line), Mensagem (Body Copy), Slogan e por fim o Log6-
tipo. O Insight é a particularidade que resulta da pesquisa
a vida e comportamentos das pessoas, com a qual ira ser
criada a base da campanha, ou seja, o conceito criativo.
O Conceito é o Tema de uma campanha. E a coluna ver-
tebral, o ponto de partida para a construgao da campanha.
Ele é feito a partir da promessa principal (USP — Unique
Selling Proposition) atribuida a Marca como o diferencial
a ser focado na mensagem de todas as pegas com dois
propositos:

a) Construir a unidade da campanha — o Conceito de
campanha realiza a unificagdo de todas as pecgas adap-
tado ao meio de veiculagao, ou seja, no outdoor pode-se
usar a sintese, ao passo que se pode explicar mais o pro-
duto num anuncio em alguma revista selecionada.

b) Ajudar no processo de persuasdo — ao conter o
mesmo conceito da Marca o resultado esperado é a memo-

rizagdo da mesma no consumidor.

Aldeia Criativa é a materializagdo do Conceito, ou seja,
€ a forma que foi encontrada para retratar/ilustrar o con-
ceito, € a histéria que contamos, aquilo que podemos ver
e/ou ouvir. AMensagem é a concretizagdo em algo palpa-
vel que deve tranquilizar o consumidor pela resolugcao e
solugdo apresentada. O Slogan, frase curta que resume a
esséncia da comunicagao da marca e que é usada como
uma forma de identificagcdo e de facil memorizacédo da
marca, produto ou servigo. Pode ser escrita, dita ou can-
tada. O Logotipo é o simbolo, imagem ou distintivo que
identifica uma entidade, marca ou produto (Rasquilha,
2009).

O Insight enquanto antecessor do conceito criativo

3. O INSIGHT ENQUANTO ANTECESSOR DO CON-
CEITO CRIATIVO

Nos ultimos 10 anos em publicidade tem vindo a assis-
tir-se a um crescimento de defensores do insight enquanto
pilar na concegao criativa publicitaria, bem como na cria-
¢ao e gestdo de produtos e empresas. O insight, quando
bem pesquisado e implementado, consegue um ROI
(Return On Investment) muito superior a simples existén-
cia do conceito. Isto ndo invalida o valor e potencial que o
conceito tem. Quando bem trabalhado, este consegue

resultados extraordinarios.

Algumas citag¢des inspiradoras:

“Although research is the business discipline for gathe-
ring and interpreting data, insight comes from a more
personal and intuitive place. Observing the world and
listening without judgment to the ideas of others opens
1

up possibilities.”

Algstiel, Grow e Jennings, 2018: 118

“New insights about attitudes, awareness, and beha-
viour of prospects and customers often indicate oppor-
tunities for future growth. Usability research has finally
become more mainstream.”?

Wheeler, 2013: 120
3

‘Insight leads to compelling new customer experiences.”

Michael Dunn — CEO da Prophet,
citado por Wheeler, 2013: 123

Phillip Kotler reconhece, no livro Marketing Insights from
Ato Z, que as empresas estdo cada vez mais a voltarem-
-se para a imagem e o marketing emocional como forma
de conquistar o mind-share e sobretudo o heart-share dos
clientes. O antigo mantra de marketing aconselhou as
empresas a superar os seus concorrentes baseando-se
em beneficios e a promover esses mesmos beneficios,
Ex.: “Volvo is the safest car’; “Tide cleans better than any
other detergent”; “Wal-Mart sells at the lowest prices”. Sob

o nome de marketing de beneficios, assumiu-se que os
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consumidores eram mais influenciados por argumentos
racionais do que por apelos emocionais. Mas, na econo-
mia de hoje, as empresas copiam rapidamente a vanta-
gem de qualquer concorrente até que nela ndo existam
mais vantagens. O beneficio da Volvo de fabricar o carro
mais seguro significa menos quando os clientes comegam
a ver a maioria dos carros como seguros (Kotler, 2003).

Agora mais empresas estdo a desenvolver imagens
que movem o coragao em vez da cabecga. Aqueles dirigi-
dos a cabecga tendem a declarar os mesmos beneficios.
Assim, as empresas estao a vender uma atitude como a
“Just do it’ da Nike. As celebridades séo exibidas a usar
“bigodes de leite” da Milk. A marca Prudential quer que as
pessoas tenham um “pedago de pedra”. Estas campanhas
funcionam mais com afeto do que com cognitivo (Kotler,
2003).

Stanley Pollitt € considerado um dos criadores do pla-
neamento de contas, hoje denominado planeamento estra-
tégico. Pollitt sentiu que os planeadores estdo numa posi-
¢ao unica de trabalho porque, através da sua experiéncia
em pesquisa, obtém uma maior compreensao do cliente e
do mercado, e isso pode e deve ser aplicado dentro da
agéncia, facilitando assim a criagado de ideias melhores,
de forma mais rapida. Nada é mais poderoso quanto uma
nova perspetiva e isto € significativo quando se assiste aos
vencedores do Grand Prix em Cannes, a mais alta distin-
¢ao criativa em todo o mundo. Do cativante video de segu-
ranca de comboio da Austrélia “Dumb Ways To Die” para
“Real Beauty Sketches” da Dove, todos tinham uma coisa
em comum — um profundo entendimento do que motiva o
seu publico-alvo e uma clara abordagem ao Heart-Share

dos consumidores. Isto é o INSIGHT.

O trabalho mais importante do planeamento estraté-
gico é reunir o briefing para o criativo. Este documento for-
nece todas as informacgdes necessarias para desenvolver
uma campanha. Mas os dados sao insuficientes. O brie-
fing precisa atigcar e provocar o processo criativo, o que
muitas vezes nao faz. Alguns planeadores estratégicos
simplesmente transcrevem o briefing do cliente, conver-
tem-no em anuncio e acabam com algo que ndo marca e
nao move o publico-alvo. Um briefing que descreve o target

como “Mulheres de 18 a 34 anos, casadas, universitarias,
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educadas, com rendimento mensal de 1500€, residentes
na grande Lisboa” pode ser bom para comprar meios, mas
nao ajuda os criativos a destacar o produto ou marca e
escrever o anuncio direcionado para elas. Um bom pla-
neador precisa entender a mulher, como € a sua vida, o
que ela ama e odeia, quais sdo as suas esperancas €
sonhos, como ela se vé, como ela quer ser vista. O pla-
neador precisa dizer a equipa criativa o que ela, mulher,
pensa atualmente e o que queremos que ela pense. Um
6timo briefing criativo inspira, intriga e fornece o solo fértil
de onde brotam ideias poderosas. Isso é feito com clareza,
concisao e com um ponto de vista definido. O briefing deve
dizer a equipa criativa o que quer que ela faga, o que se
espera dela. Hoje, é dificil imaginar uma equipa criativa
forte que ndo seja apoiada por um planeador estratégico
forte ou por uma agéncia “criativa” forte.

Bill Bernbach, o Homem “Louco” original que langou
The Creative Revolution na década de 1960, com uma
linha de publicidade que tinha energia, estilo, inteligéncia
e juventude, resumiu a esséncia da publicidade da marca
afirmando que, no coragdo de uma filosofia criativa eficaz,
esta a crenga de que nada é tdo poderoso quanto uma
visdo da natureza humana, que impulsos conduzem um
homem, que instintos dominam as suas agdes, mesmo
que a sua linguagem possa camuflar o que realmente o
motiva (Bernbach, 1960). Sessenta anos depois, isto ainda
€ verdade.

3.1. O insight enquanto pilar fundamental de uma campanha

publicitdria

David Ogilvy, publicitario fundador da Ogilvy & Mather,
conhecido como “o pai da propaganda” e considerado
pela revista Time “0 mago mais procurado na industria de
publicidade atualmente” e Jacques Séguéla, publicitario
francés e cofundador da agéncia RSCG em 1970, conhe-
cido pelas suas memoraveis campanhas automaoveis para
a Citroén e pelas campanhas para eleger Francgois Mitter-
rand, vieram mostrar nas suas campanhas a importancia
da inclusdo de um Conceito Criativo. Este foi o inicio de

um movimento publicitario, onde as marcas comegam a



ganhar um papel fundamental nos produtos e, por conse-
guinte, nas empresas. E nos anos 80 do século XX que as
marcas passam a ser consideradas Assets financeiros,
onde ja néo basta um excelente produto. E preciso uma
marca que tenha significado a frente do produto. Kevin
Roberts criador da Saatchi & Saatchi, com o seu principio
de Lovemarks, vem mostrar que as mesmas podem ganhar
atributos emocionais, podem e devem ser tratadas como
se de pessoas tratassem. Esta constante evolucao dificulta
e torna a publicidade numa area cada vez mais técnica e
especializada, tornando-a inevitavelmente parte integrante
e fundamental do marketing.

Assim como o marketing esta em constante mutacao
e evolugao, muito por forga dos consumidores, a publici-
dade também o esta. A perda da importancia isolada do
conceito criativo numa publicidade ou campanha publici-
taria, que ja perdurava desde os anos 60 do século XX,
torna-se para as grandes agéncias e marcas, uma reali-
dade. O Conceito Criativo ndo desapareceu, continuando
a ser o suporte para o que chamamos de campanha publi-
citaria. Mas por que perde importancia aquilo que da orien-
tacdo e coesdo a uma campanha, e que até ha pouco
tempo constituia a linha mestre da criatividade? Sem a
mesma nao estariamos a assistir a saltos criativos arbitra-
rios? Mesmo que, por vezes, possam ser geniais, mas que
tém muito pouco sustento ou uniformidade? Sim. Contudo,
o conceito criativo ndo desapareceu, mantendo importan-
cia como forma Unica de uniformidade visual, editorial e
conceptual fornecida as varias pegas de comunicagao. No
entanto, surgiu algo muito mais importante, muito mais
estrutural e estratégico que vem permitir ao marketing uma
maior e melhor forma de apresentar argumentos que per-
mitem, por sua vez, aos clientes uma maior afinidade com
a marca, resultando numa marca mais forte, o insight.
O insight € um substantivo que surgiu no Inglés arcaico e
que significa compreensao subita de alguma coisa ou
determinada situagéo. E formada pelo prefixo in, que sig-
nifica “em” ou “dentro” e a palavra sight que significa “vista”.
Assim, insight pode significar “vista de dentro” ou ver com
os olhos da alma ou da mente. Também remete para uma
visdo mental ou discernimento que capacita ver situagoes
ou verdades que estéo escondidas. O insight também entra

no campo da introspeg¢ao e autoconhecimento, pressu-
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pondo um conhecimento daquilo que motiva o comporta-
mento, o pensamento ou a agéo do individuo.

O insight também esta relacionado com a capacidade
de discernimento, podendo ser descrito como uma espé-
cie de epifania. Nos desenhos, o insight é representado
com o desenho de uma lampada acesa em cima da cabeca
do personagem, indicando um momento Unico de esclare-
cimento em que se fez luz. Hoje, se existe uma coisa que
deve nortear todo o trabalho de planeamento estratégico
é justamente a procura pelo insight. E ele que pode dire-
cionar toda uma campanha publicitaria, criar posiciona-
mento para a marca e criar um diferencial criativo face a
concorréncia. Entédo, ao contrario do que muitos pensam,
as ideias ndo caem do céu num momento de apice cria-
tivo do profissional de publicidade. Nao é questionavel o
fato de algumas pessoas serem mais criativas que outras,
mas o fato é que essa criatividade é algo que pode e deve
ser desenvolvida. Afinal, a inspiragcao do publicitario, ao
contrario de outros artistas, deve levar em conta nao
apenas a criagao de trabalhos memoraveis, mas contar
com o target definido.

Em criatividade nao existem férmulas, mas sim proces-
sos em que cada um desenvolve o seu. Existem ajudas
de apoio a geragao de ideias. Mas, se pudéssemos reunir
numa férmula as varaveis para a construgdo do insight,

poderiamos usar a seguinte:

l6gica + intuicao = insight

Olhando para esta formula, insight torna-se numa con-
sequéncia 6bvia, como um “sé poderia ser isso” (Nizer,
2018). Mas é com muita dificuldade que, em Portugal, se
consegue convencer um marketeer acerca da importancia
de o insight preceder o conceito criativo, convencer que a
intuicdo tem um papel decisivo na construgao criativa. A
resisténcia a importancia do insight compreende-se em
parte, pois a intuigdo ndo € mensuravel.

Para ajudar a perceber melhor a importancia do insight
numa campanha publicitaria, o insight deve ser a pequena
ou grande particularidade da vida dos consumidores com
a qual ira ser criada a base da campanha, ou seja, o con-
ceito. Tem inevitavelmente de ser verdade, a verdade que

as pessoas sabem, ja sentiram ou viveram. Pode ser tao
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simples como um comportamento comum, uma expressao
comum, mas algo que faga parte e verdade da vida das
pessoas. E esta particularidade, esta verdade, que ira fazer
com que os consumidores se identifiquem com a mensa-
gem, com a ideia e se envolvam emocionalmente com a
mensagem, com a marca, pois essa particularidade ja faz
parte da vida de cada um de nds, ou pelo menos, da grande
maioria do target definido. Pode parecer facil encontrar um
insight, e até o é, pois para haver bons insights tém que
haver maus ou banais, mas encontrar um bom insight, que
abrange a maioria dos clientes e nenhuma marca o tenha
ainda encontrado, esta longe de ser facil.

Um insight bem construido ndo se abre a outras pos-
sibilidades, convence os criativos que vao desenvolver a
campanha, convence o cliente, convence o consumidor da
marca. Um bom insight tem de ser simples, é aquele que
faz todo sentido para a marca e para os consumidores, e
sobretudo que os faga pensar, reagir. As ideias simples,
na maioria das vezes nada Obvias, sdo aquelas que nos
fazem exclamar “como n&o pensei nisto antes?” ou “E nao
€ que € mesmo assim?”, como indica Jeremy Bullmore
(membro consultivo do grupo publicitario WPP), quando
apresenta um exemplo ao citar que quando os insights séo
bons, sao faceis de comunicar. Um bom insight passa
assim a assumir uma preponderancia estratégica na con-
cecdo de qualquer campanha publicitaria. Pode assumir
as fungdes do conceito criativo, sendo suficientemente
solido, permitindo a coesao em toda a campanha nos seus
variados meios de veiculagdo. Mas o correto € manter o
conceito criativo, mesmo que seja 0 mesmo que o insight,
pois o conceito criativo n&o se limita a ideia, mas também
& concegdo visual, sonora e lirica da campanha. E muito
importante manter a fungao do conceito criativo na coluna
vertebral de uma campanha.

A ideia criativa é a materializagao do insight, € a exe-
cucgao, € a historia que vemos e que nos entretém, que faz
passar a mensagem e/ou que ilustra o produto. E na ideia
que temos o storytelling, tao importante na publicidade de
hoje e que tem a capacidade de entreter, mover, apaixo-
nar. Uma campanha pode ter varias ideias agregadas por
um so insight, e é assim que deve ser. Varias historias,
varios retratos da sociedade, varios tons e tipos de publi-

cidade que mediante o formato ou meio de veiculagéo,
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juntos, formam a campanha de publicidade. Assim, a estru-
tura de uma campanha de publicidade moderna passa a
ser: Insight | Briefing | Conceito Criativo | Ideia Criativa |
Planeamento de Meios | Produgéo | Veiculagao | Target.

CONCLUSOES

Phillip Kotler escreveu no seu livro Marketing Insights
from A to Z a seguinte frase: “The better the product, the
less that has to be spent advertising it” (Kotler, 2003: 3).
Esta visdo da publicidade é bastante datada, nao fosse o
livro ter sido escrito em 2003. 16 anos em Marketing e
Publicidade € uma eternidade. Embora a grande maioria
dos principios em marketing perdurem ao longo de déca-
das, a realidade do Marketing e da publicidade antes de
2003 esta muito longe do que é hoje em 2020. Os princi-
pios e conceitos dos anos 50, 60, 70, 80, 90 do século XX,
etc., continuam hoje a ser verdade, mas ja nao séo a ver-
dade completa. Os mercados evoluiram e com eles o Mar-
keting e Publicidade também, tendo hoje novas formas de
agir, mesmo tendo a mesma base de ha décadas. A frase
de Kotler na sua génese é verdadeira, mas é hoje incom-
pleta. Hoje ja ndo basta ter um excelente produto. Vive-
mos numa era de abundancia, de concorréncia, de inova-
¢ao permanente, num mercado que € hoje totalmente
global. Quando antes dependiamos exclusivamente de
lojas fisicas, hoje ja podemos comprar o que queremos,
quando queremos e de qualquer parte do mundo. O mer-
cado é de tal maneira competitivo que a expressao de
Steuart Henderson Biritt, um forte defensor da publicidade
e reconhecido por Phillip Kotler, continua hoje valida:
“Doing business without advertising is like winking at a girl
in the dark. You know what you are doing, but no-body else
does.”*

Averigua-se assim a importancia do insight na estraté-
gia e planeamento publicitario. O insight “apresenta-se”
como forma quase Unica de aportar personalidade e emo-
cionalidade ao ato de compra, ao sentido de pertenga por
parte dos consumidores. E pelo insight que os consumi-
dores se identificam com a marca, aumentando assim o
seu Brand Awareness (notoriedade) e sobretudo é pelo

insight que se consegue aumentar o heart-share dos con-



sumidores. Sendo o insight a via de ligagdo emocional
entre a marca e o consumidor, aumentando o Brand Awa-
reness, € facil constatar a sua importancia no processo de
comunicagao, bem como a necessidade de se posicionar
enquanto elemento antecessor ao Conceito Criativo numa
campanha.

Quando um insight é solido tem e tera elasticidade para
sustentar varias campanhas ao longo do tempo. Sera o
insight apenas acessivel a grandes marcas? No é. E aces-
sivel a qualquer um que se atreva a arriscar em pesquisar,
procurar e encontrar no comportamento comum a reali-
dade particular dos clientes e potenciais clientes. Atual-
mente as campanhas mais memoraveis estao muito ali-
cergadas sobre um insight.

Um bom insight leva a mais Brand Awareness, que
leva a maior durabilidade da marca. Esta notoriedade,
proporcionada pelo insight, torna-se cada vez mais vital
para a sobrevivéncia das marcas num mundo cada vez
mais digital, sobrelotado por marcas e produtos concor-
rentes, bem como prepara melhor as marcas para a sua
sobrevivéncia em crises, sejam elas puramente financei-

ras ou pandémicas.

O Insight enquanto antecessor do conceito criativo
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Percursos & ldeias

NOTAS

1 Tradugao: Embora a pesquisa seja a disciplina comercial para
coletar e interpretar dados, o insight vem de um local mais pes-
soal e intuitivo. Observar o mundo e ouvir sem julgar as ideias

dos outros abre possibilidades.

2 Tradugédo: Novos insights sobre atitudes, notoriedade, e com-
portamento de clientes e potenciais clientes geralmente indicam
oportunidades para crescimento futuro. A pesquisa usuaria final-

mente tornou-se mais popular.

s Tradugdo: O insight leva a novas experiéncias atraentes para

os clientes.

4 Tradugao: Fazer negdcios sem publicidade € como piscar o
olho para uma mulher no escuro. Vocé sabe o que esta a fazer,

mas mais ninguém sabe.
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