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INTRODUÇÃO

Marketing não é a arte de encontrar maneiras inteligen-

tes de se desfazer do que faz. Marketing é a arte de criar 

YDORU�JHQXtQR�SDUD�R�FOLHQWH��e�D�DUWH�GH�DMXGDU�RV�VHXV�

FOLHQWHV�D�¿FDUHP�HP�PHOKRU�FRQGLomR��$V�SDODYUDV�GH�

RUGHP�GR�SUR¿VVLRQDO�GH�PDUNHWLQJ�VmR�TXDOLGDGH��VHUYLoR�

e valor (Kotler et al., 2009). É 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. É o desenvolvimento do insight que permite 

XPD�PDLRU�LGHQWL¿FDomR�GR�target à comunicação, à marca, 

e isso é valor.

1. A Publicidade

'H�DFRUGR�FRP�.RWOHU�������������SRGHPRV�GH¿QLU�PDU-

keting “como uma orientação da Administração baseada 

no entendimento de que a tarefa primordial da organiza-

omR�p�GHWHUPLQDU�DV�QHFHVVLGDGHV��GHVHMRV�H�YDORUHV�GH�

um mercado visado e adaptar a organização para promo-

YHU�DV�VDWLVIDo}HV�GHVHMDGDV�GH�IRUPD�PDLV�HIHWLYD�H�H¿-

FLHQWH�TXH�VHXV�FRQFRUUHQWHV�´�3RGHPRV�DVVLP�FRQFOXLU�

que o marketing nada mais é do que um mercado em cons-

tante movimento e mutação (Rasquilha e Caetano, 2010). 

Comunicação é todo o ato verbal de pôr em Comum, 

GH�SDUWLOKD�GH�LQIRUPDomR�HQWUH�GXDV�HQWLGDGHV��-i�3XEOL-

cidade é todo o ato informativo de tornar Público, de par-

WLOKD�GH�LQIRUPDomR�GH�IRUPD�FULDWLYD��ORJR�DUWtVWLFD��3XEOL-

FLGDGH�VLJQL¿FD��JHQHULFDPHQWH��GLYXOJDU��WRUQDU�S~EOLFR�

um fato ou uma ideia. A palavra publicidade deriva do 

latim “publicus´�� ³S~EOLFR´�HP�SRUWXJXrV��3XEOLFLGDGH�p�

um ramo do Marketing e uma técnica de comunicação 

HP�PDVVD��FXMD�¿QDOLGDGH�SULQFLSDO�p�IRUQHFHU� LQIRUPD-

o}HV�VREUH�EHQV�RX�VHUYLoRV�FRP�¿QV�FRPHUFLDLV��3RGH�

resumo

Uma marca ultrapassa uma dimensão meramente simbó-
lica, distintiva, de um produto ou empresa. Tem vindo ao 
longo dos tempos a ganhar propriedades que permitem uma 
DSUR[LPDomR�HPRFLRQDO�FRP�RV�VHXV�FRQVXPLGRUHV��8PD�
PDUFD�p�KRMH�WUDWDGD�FRPR�VH�GH�XPD�SHVVRD�VH�WUDWDVVH��
Passou a ter personalidade e forma de estar no meio em 
TXH�VH�HQFRQWUD��(VWD�JHVWmR�H�³KXPDQL]DomR´�GD�PDUFD�
ID]�FRP�TXH�D�PHVPD�SDVVH�D�VLJQL¿FDU�DOJR�FRP�TXH�RV�
FRQVXPLGRUHV�VH�SRGHP�UHODFLRQDU�H�VREUHWXGR�LGHQWL¿FDU��
O insight�p�KRMH�D�IRUPD�PDLV�UHOHYDQWH�GH�XPD�PDUFD�R�
fazer através das suas campanhas de publicidade, onde a 
sua fonte de inspiração é a própria vida e modo de viver dos 
seus consumidores. 
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A brand goes beyond a merely symbolic, distinctive dimension 
of a product or a company. It has been gaining properties 
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H[FOXVLYR�QD�HVWUDWpJLD�GR�PDUNHWLQJ�PL[�GLJLWDO��SDUFHULDV��

D¿UPDQGR�&KDIIH\�H�6PLWK�TXH�HVWDV�VmR�LQGLVSHQViYHLV�

para alcançar os clientes online��0DV�R�0DUNHWLQJ�HVWi�

VHPSUH�D�HYROXLU��+RMH�Mi�Ki�TXHP�FRQVLGHUH�H[LVWLU���3¶V�

QXPD�WHQWDWLYD�GH�DJUHJDU�DR�0DUNHWLQJ�0L[�D�REULJDWRULH-

dade de foco, posicionamento, proteção, realização da 

DQiOLVH�3(67$/��HWF��,VWR�UHTXHU�D�TXDOTXHU�marketeer uma 

atenção crescente ao mercado onde se encontra e aos 

PHUFDGRV�H[WHUQRV��

$�FRPXQLFDomR�p�XP�GRV�HOHPHQWRV�GR�PDUNHWLQJ�PL[��

D�TXDO�WHP�GH�VHU�FRQVLVWHQWH�FRP�DV�SROtWLFDV�GH�SURGXWR��

preço e distribuição, sendo o ponto de partida de um plano 

GH�FRPXQLFDomR�D�HVSHFL¿FDomR�FODUD�GD� IRUPD�FRPR�

GHYHUi�FRQWULEXLU�SDUD�D�UHDOL]DomR�GRV�REMHWLYRV�H�HVWUD-

tégias de marketing (Castro, 2007). Deste modo, o plano 

de comunicação é parte integrante do plano de marketing 

da organização. 

A palavra comunicação teve origem do latim “commu-

nicare´��TXH�VLJQL¿FD�WRUQDU�DOJR�FRPXP��%HLUmR���������

3DUD�3HWLW�/DURXVVH���������D�FRPXQLFDomR�p�³D�DomR�GH�

FRPXQLFDU�DOJXPD�FRLVD��QRWtFLD��PHQVDJHP��LQIRUPDomR´�

FLWDGR�SRU��%HDXGLFKRQ�������������

1R�DWR�GH�FRPXQLFDomR�HVWmR�LQFOXtGRV��REULJDWRULD-

PHQWH��VHLV�IDWRUHV�FRQVWLWXWLYRV��HPLVVRU��UHFHWRU��PHQVD-

JHP��FRQWH[WR��FRQWDFWR�H�FyGLJR��&DVWUR���������$�FDGD�

XP�GHVWHV�IDWRUHV�FRUUHVSRQGH�XPD�IXQomR��

Emissor – função emotiva, destacando a capacidade 

de o emissor transmitir a sua mensagem através da 

VXEMHWLYLGDGH��

Recetor – função conotativa;

0HQVDJHP�±�IXQomR�SRpWLFD��UHFRUUH�D�DUWLItFLRV�GH�UHWy-

rica para captar a atenção do público a que se destina; 

&RQWH[WR�±�IXQomR�UHIHUHQFLDO��RULHQWD�VH�SDUD�D�FUHGL-

ELOLGDGH�UHFRUUHQGR�D�SURYDV�ItVLFDV��

&RQWDFWR�±�IXQomR�WiWLFD��FRQVHUYD�DEHUWRV�RV�FDQDLV�

de comunicação; 

&yGLJR�±�IXQomR�PHWDOLQJXtVWLFD��DGDSWDP�D�OLQJXDJHP�

e os códigos consoante aos públicos a que se destinam.

3DUD�&DVWUR�������������³D�FRPXQLFDomR�GR�PDUNHWLQJ�

DEUDQJH�R�FRQMXQWR�GRV�PHLRV�GH�TXH�XPD�HPSUHVD�VH�

serve para trocar informação com o seu mercado. Por con-

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

uma marca ou produto.

“O consumo, hoje, não dispensa a publicidade. Produto 

e mercado ignorar-se-ão mutuamente se não houver a 

ligá-los qualquer forma de publicidade. Há quem defenda 

que é possível vender sem publicidade, e isso é verdade em 

certos limites. No entanto, será uma venda estática, 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 existência de produto ou serviço. 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 

0DUNHWLQJ�0L[�RX��3¶V��FXMR�FRQFHLWR�IRL�FULDGR�SRU�-HURPH�

0FFDUWK\���������FRQWLQXDQGR�QRV�GLDV�GH�KRMH�D�VHU�XVDGR�

na formalização e implementação da estratégia de marke-

WLQJ��&KDIIH\�HW�DO����������3DUD�.RWOHU�������������D�GH¿QL-

omR�GR�PDUNHWLQJ�PL[�p�³FRPR�XP�JUXSR�GH�YDULiYHLV�FRQ-

WUROiYHLV�GH�PDUNHWLQJ�TXH�D�HPSUHVD�XWLOL]D�SDUD�SURGX]LU�

D�UHVSRVWD�TXH�GHVHMD�QR�PHUFDGR�DOYR��2�PL[�GR�PDUNH-

ting em todas as ações da empresa com intenção de 

LQÀXHQFLDU�D�QHFHVVLGDGH�GR�SURGXWR�´�$V�YDULiYHLV�TXH�

FRPS}HP�R�0DUNHWLQJ�0L[�VmR��SURGXWR��SUHoR��SUDoD�H�

promoção (onde se insere também a publicidade). Com a 

HYROXomR�GR�PDUNHWLQJ��RV��3¶V�GR�PDUNHWLQJ�PL[�HYROXt-

UDP�SDUD�RV��3¶V��SHVVRDV��SURFHVVR�H�SURYD�ItVLFD��&KD-

IIH\�H�6PLWK���������+RMH�Mi�VmR�R¿FLDOPHQWH���3¶V��2�RLWDYR�

P denomina-se de Performance (Desempenho). Às vezes 

GHQRPLQDGR�GH�SURGXWLYLGDGH��R�GHVHPSHQKR�H[DPLQD�R�

quão bem os serviços de uma empresa competem no mer-

FDGR��RX�VHMD��VH�D�FRQVLVWrQFLD�GR�VHUYLoR�H�D�TXDOLGDGH�

GRV�VHXV�UHFXUVRV�VH�WUDGX]HP�HP�EHQHItFLRV�j�PHGLGD�

que são entregues. O desempenho também considera em 

FRPR�PHGLU�RV�REMHWLYRV�¿QDQFHLURV�GD�HPSUHVD�H�VH�HVWHV�

estão ou não a ser alcançados.

Com a evolução do marketing tradicional para o mar-

NHWLQJ�GLJLWDO��FXMD�GLIHUHQoD�p�D�XWLOL]DomR�GH�IHUUDPHQWDV�

online (Chaffey e Smith, 2009), incorporaram um oitavo P 
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³$WHQomR´��$SyV�FKDPDU�D�DWHQomR�p�IXQGDPHQWDO�TXH�VH�

desperte imediatamente o Interesse sobre aquele produto, 

SDVVDQGR�DVVLP�j�FRQTXLVWD�GR�'HVHMR�GH�WHU�DTXLOR��OHYDQ-

do-o à Ação, isto é, a comprar. O ato de levar qualquer 

consumidor à Acão, à aquisição de um bem ou serviço 

denomina-se de Call to Action.

A publicidade é de importância primordial e contribui 

GLUHWDPHQWH�SDUD�D�HVWUDWpJLD�GH�PDUNHWLQJ��(�QmR�Ki�XPD�

SXEOLFLGDGH�H¿FD]�VHP�DQWHV�FRQKHFHU�R�S~EOLFR�DOYR�H�D�

FRQFRUUrQFLD�VHP�TXH�KDMD�XP�SODQHDPHQWR�GH�PDUNHWLQJ��

2X�VHMD��VHP�XP�PDUNHWLQJ�EHP�IHLWR��D�SXEOLFLGDGH�QmR�

WHUi�ERQV�UHVXOWDGRV��

A publicidade vai para além da simples métrica de fazer 

vender ou passar mensagem. Vai desde a simples neces-

VLGDGH�GH�YHQGHU��SURPRYHU��DQXQFLDU��j�FRPSOH[D�QHFHV-

VLGDGH�GH�HGXFDU��+RMH�XP�GRV�JUDQGHV�REMHWLYRV�DSRUWD-

dos à publicidade é gerar Brand Awareness (Notoriedade 

da Marca), que é nada mais que a medida em que uma 

marca é reconhecida pelos clientes e potenciais clientes. 

1.2. Anúncio vs. Campanha de Publicidade

Um anúncio é uma peça de comunicação isolada rea-

OL]DGD�FRP�XP�REMHWLYR�HVSHFt¿FR�SDUD�XP�~QLFR�PHLR�GH�

comunicação. Se forem dois anúncios com a mesma base 

de campanha ou mensagem começam a reunir-se condi-

o}HV�SDUD�VH�SRGHU�GHQRPLQDU�GH�FDPSDQKD�SXEOLFLWiULD��

&DPSDQKD�SXEOLFLWiULD�p�R�WHUPR�XWLOL]DGR�QR�PHUFDGR�GD�

SXEOLFLGDGH�SDUD�H[SOLFDU�R�FRQMXQWR�GH�DQ~QFLRV�TXH�HVWH-

MDP�GHQWUR�GH�XP�~QLFR�SODQHDPHQWR�H�SRU�XP�WHPSR�GHWHU-

PLQDGR��8P�DQ~QFLR�LVRODGR��SRU�PDLV�FULDWLYR�TXH�VHMD��

WHP�PXLWR�SRXFD�H¿FiFLD�HP�FRPSDUDomR�FRP�XPD�FDP-

panha, com diversas peças diferentes, multimeios, desde 

que mantenham o mesmo conceito criativo. A principal 

FDUDFWHUtVWLFD�GH�XPD�FDPSDQKD�p�TXH��VHMD�TXDO� IRU�R�

meio, as peças que a compõem devem preservar uma 

identidade comum entre si, uma uniformidade editorial, 

YLVXDO�H�FRQFHSWXDO��FRP�REMHWLYR�GH�DXPHQWDU�D�OHLWXUD�H�

o impacto da campanha.

seguinte, contempla tanto a comunicação de fora para 

GHQWUR��([��HVWXGRV�GH�PHUFDGR���FRPR�D�FRPXQLFDomR�GH�

GHQWUR�SDUD�IRUD��([��SXEOLFLGDGH��´

Os produtos, serviços e marcas são dirigidos a públi-

FRV�HVSHFt¿FRV��RX�VHMD��D�SXEOLFLGDGH�WHP�D�IXQomR�GH�

associar os mesmos aos estilos de vida a quem se dirigem 

SDUD�XPD�LGHQWL¿FDomR�VRFLDO�H�D�LPSUHVVmR�GH�status (Bro-

FKDQG��������&DHWDQR���������/XtV�5DVTXLOKD��������D¿UPD�

que o produto e os seus atributos não devem ser o foco 

GD�FRPXQLFDomR�SXEOLFLWiULD��PDV�VLP�RV�HIHLWRV�H�EHQHIt-

cios que trarão para os consumidores, pois a compra do 

FRQVXPLGRU�VHUi�UDFLRQDO�QR�VHQWLGR�GH�UHVSRQGHU�D�GHWHU-

PLQDGD�QHFHVVLGDGH��PDV�VHUi�VREUHWXGR�HPRFLRQDO��SRU�

trazer algo imaterial ao consumidor.

$�SXEOLFLGDGH�WHP�FRPR�REMHWLYR�GHVSHUWDU�D�FXULRVL-

dade do público, fazendo-o ter interesse sobre aquele pro-

GXWR�RX�VHUYLoR��GHVSHUWDQGR�DVVLP�R�GHVHMR�H�OHYDQGR�R�

D�FRPSUi�OR�H�D�XVi�OR��$QWHV�GH�OHYDU�R�FRQVXPLGRU�DR�DWR�

da compra, a publicidade age através de um processo per-

suasivo sobre o comportamento humano. 

Podemos chamar esse processo de AIDA (ST. Elmo 

/HZLV���������

A – de Atenção 

I – de Interesse 

'�±�GH�'HVHMR�

$�±�GH�$omR��OHYDQGR�SRU�¿P�j�VDWLVIDomR

A publicidade faz parte do marketing, sendo esta uma 

GDV�VXDV�IHUUDPHQWDV��SRLV�RV�SUR¿VVLRQDLV�GH�PDUNHWLQJ�

FULDP�DV�HVWUDWpJLDV�SDUD�VDWLVID]HU�RV�GHVHMRV�GR�FOLHQWH��

Para que isso aconteça realizam pesquisas de mercado, 

estudos sobre o target, divulgação por parte da empresa 

dos seus produtos, etc. É essa divulgação a função da 

SXEOLFLGDGH��TXH�WHP�FRPR�REMHWLYR�OHYDU�R�FRQVXPLGRU�D�

DFUHGLWDU�TXH�DTXHOH�SURGXWR�LUi�EHQH¿FLi�OR��OHYDQGR�R�D�

comprar o produto ou serviço. Na publicidade, uma coisa 

leva a outra. Uma das coisas mais importantes da publi-

cidade é que ela consiga chamar a Atenção, de modo a 

TXH�R�SULPHLUR�FRQWDFWR�FRP�R�SURGXWR�VHUYLoR�H�PHQVD-

JHP�QmR�VHMD�GHVFDUWDGR��(VVH�SULPHLUR�FRQWDFWR�SRGH�VHU�

através de um produto e tipo de mensagem previamente 

estudados para atingirem este resultado de chamar a 
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3. O INSIGHT ENQUANTO ANTECESSOR DO CON-

CEITO CRIATIVO

Nos últimos 10 anos em publicidade tem vindo a assis-

tir-se a um crescimento de defensores do insight enquanto 

SLODU�QD�FRQFHomR�FULDWLYD�SXEOLFLWiULD��EHP�FRPR�QD�FULD-

ção e gestão de produtos e empresas. O insight, quando 

bem pesquisado e implementado, consegue um ROI 

(Return On Investment��PXLWR�VXSHULRU�j�VLPSOHV�H[LVWrQ-

cia do conceito. Isto não invalida o valor e potencial que o 

FRQFHLWR� WHP��4XDQGR�EHP� WUDEDOKDGR��HVWH�FRQVHJXH�

UHVXOWDGRV�H[WUDRUGLQiULRV��

$OJXPDV�FLWDo}HV�LQVSLUDGRUDV��

“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 

up possibilities.” 1

Altstiel, 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.” 2

Wheeler, 2013: 120

“Insight leads to compelling new customer experiences.” 3 

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

 

Phillip Kotler reconhece, no livro Marketing Insights from 

A to Z, que as empresas estão 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 

HP�EHQHItFLRV�H�D�SURPRYHU�HVVHV�PHVPRV�EHQHItFLRV��

([�� “Volvo is the safest car´��³Tide cleans better than any 

other detergent´��³Wal-Mart sells at the lowest prices´� Sob 

R�QRPH�GH�PDUNHWLQJ�GH�EHQHItFLRV��DVVXPLX�VH�TXH�RV�

2.  ESTRUTURA E CONCEÇÃO DE UMA CAMPANHA 

DE PUBLICIDADE

$�HVWUXWXUD�GH�XP�DQ~QFLR�RX�FRQMXQWR�GH�DQ~QFLRV��GR�

ponto de vista criativo, é composta por um Insight, Con-

FHLWR�&ULDWLYR��,GHLD�FULDWLYD��7tWXOR�)UDVH�&ULDWLYD��Head- 

line), Mensagem (Body Copy), Slogan�H�SRU�¿P�R�/RJy-

tipo. O Insight é a particularidade que resulta da pesquisa 

j�YLGD�H�FRPSRUWDPHQWRV�GDV�SHVVRDV��FRP�D�TXDO�LUi�VHU�

FULDGD�D�EDVH�GD�FDPSDQKD��RX�VHMD��R�FRQFHLWR�FULDWLYR��

O Conceito é o Tema de uma campanha. É a coluna ver-

tebral, o ponto de partida para a construção da campanha. 

Ele é feito a partir da promessa principal (863�±�8QLTXH�

Selling Proposition��DWULEXtGD�j�0DUFD�FRPR�R�GLIHUHQFLDO�

a ser focado na mensagem de todas as peças com dois 

SURSyVLWRV��

a) Construir a unidade da campanha – o Conceito de 

FDPSDQKD�UHDOL]D�D�XQL¿FDomR�GH�WRGDV�DV�SHoDV�DGDS-

WDGR�DR�PHLR�GH�YHLFXODomR��RX�VHMD��QR�outdoor pode-se 

XVDU�D�VtQWHVH��DR�SDVVR�TXH�VH�SRGH�H[SOLFDU�PDLV�R�SUR-

duto num anúncio em alguma revista selecionada. 

E�� $MXGDU�QR�SURFHVVR�GH�SHUVXDVmR�±�DR�FRQWHU�R�

mesmo conceito da Marca o resultado esperado é a memo-

rização da mesma no consumidor. 

$�,GHLD�&ULDWLYD�p�D�PDWHULDOL]DomR�GR�&RQFHLWR��RX�VHMD��

p�D�IRUPD�TXH�IRL�HQFRQWUDGD�SDUD�UHWUDWDU�LOXVWUDU�R�FRQ-

ceito, é a história que contamos, aquilo que podemos ver 

H�RX�RXYLU��$�0HQVDJHP�p�D�FRQFUHWL]DomR�HP�DOJR�SDOSi-

vel que deve tranquilizar o consumidor pela resolução e 

solução apresentada. O Slogan, frase curta que resume a 

HVVrQFLD�GD�FRPXQLFDomR�GD�PDUFD�H�TXH�p�XVDGD�FRPR�

XPD�IRUPD�GH� LGHQWL¿FDomR�H�GH� IiFLO�PHPRUL]DomR�GD�

marca, produto ou serviço. Pode ser escrita, dita ou can-

WDGD��2�/RJyWLSR�p�R�VtPEROR�� LPDJHP�RX�GLVWLQWLYR�TXH�

LGHQWL¿FD�XPD�HQWLGDGH��PDUFD�RX�SURGXWR� �5DVTXLOKD��

2009).
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educadas, com rendimento mensal de 1500€, residentes 

QD�JUDQGH�/LVERD´�SRGH�VHU�ERP�SDUD�FRPSUDU�PHLRV��PDV�

QmR�DMXGD�RV�FULDWLYRV�D�GHVWDFDU�R�SURGXWR�RX�PDUFD�H�

escrever o anúncio direcionado para elas. Um bom pla-

neador precisa entender a mulher, como é a sua vida, o 

que ela ama e odeia, quais são as suas esperanças e 

VRQKRV��FRPR�HOD�VH�Yr��FRPR�HOD�TXHU�VHU�YLVWD��2�SOD-

neador precisa dizer à equipa criativa o que ela, mulher, 

pensa atualmente e o que queremos que ela pense. Um 

ótimo EULH¿QJ criativo inspira, intriga e fornece o solo fértil 

de onde brotam ideias poderosas. Isso é feito com clareza, 

FRQFLVmR�H�FRP�XP�SRQWR�GH�YLVWD�GH¿QLGR��2�EULH¿QJ deve 

dizer à equipa criativa o que quer que ela faça, o que se 

HVSHUD�GHOD��+RMH��p�GLItFLO� LPDJLQDU�XPD�HTXLSD�FULDWLYD�

IRUWH�TXH�QmR�VHMD�DSRLDGD�SRU�XP�SODQHDGRU�HVWUDWpJLFR�

IRUWH�RX�SRU�XPD�DJrQFLD�³FULDWLYD´�IRUWH��

%LOO�%HUQEDFK��R�+RPHP�³/RXFR´�RULJLQDO�TXH�ODQoRX�

The Creative Revolution na década de 1960, com uma 

OLQKD�GH�SXEOLFLGDGH�TXH�WLQKD�HQHUJLD��HVWLOR��LQWHOLJrQFLD�

H�MXYHQWXGH��UHVXPLX�D�HVVrQFLD�GD�SXEOLFLGDGH�GD�PDUFD�

D¿UPDQGR�TXH��QR�FRUDomR�GH�XPD�¿ORVR¿D�FULDWLYD�H¿FD]��

HVWi�D�FUHQoD�GH�TXH�QDGD�p�WmR�SRGHURVR�TXDQWR�XPD�

visão da natureza humana, que impulsos conduzem um 

homem, que instintos dominam as suas ações, mesmo 

TXH�D�VXD�OLQJXDJHP�SRVVD�FDPXÀDU�R�TXH�UHDOPHQWH�R�

motiva (Bernbach, 1960). Sessenta anos depois, isto ainda 

é verdade.

3.1.  O insight enquanto pilar fundamental de uma campanha 

publicitária

'DYLG�2JLOY\��SXEOLFLWiULR�IXQGDGRU�GD�2JLOY\�	�0DWKHU��

FRQKHFLGR�FRPR� ³R�SDL�GD�SURSDJDQGD´�H�FRQVLGHUDGR�

pela revista Time “o mago mais procurado na indústria de 

SXEOLFLGDGH�DWXDOPHQWH´�H�-DFTXHV�6pJXpOD��SXEOLFLWiULR�

IUDQFrV�H�FRIXQGDGRU�GD�DJrQFLD�56&*�HP�������FRQKH-

FLGR�SHODV�VXDV�PHPRUiYHLV�FDPSDQKDV�DXWRPyYHLV�SDUD�

a Citroën e pelas campanhas para eleger François Mitter-

rand, vieram mostrar nas suas campanhas a importância 

GD�LQFOXVmR�GH�XP�&RQFHLWR�&ULDWLYR��(VWH�IRL�R�LQtFLR�GH�

XP�PRYLPHQWR�SXEOLFLWiULR��RQGH�DV�PDUFDV�FRPHoDP�D�

FRQVXPLGRUHV�HUDP�PDLV� LQÀXHQFLDGRV�SRU�DUJXPHQWRV�

racionais do que por apelos emocionais. Mas, na econo-

PLD�GH�KRMH��DV�HPSUHVDV�FRSLDP�UDSLGDPHQWH�D�YDQWD-

JHP�GH�TXDOTXHU�FRQFRUUHQWH�DWp�TXH�QHOD�QmR�H[LVWDP�

PDLV�YDQWDJHQV��2�EHQHItFLR�GD�9ROYR�GH�IDEULFDU�R�FDUUR�

PDLV�VHJXUR�VLJQL¿FD�PHQRV�TXDQGR�RV�FOLHQWHV�FRPHoDP�

a ver a maioria dos carros como seguros (Kotler, 2003).

Agora mais empresas estão a desenvolver imagens 

que movem o coração em vez da cabeça. Aqueles dirigi-

GRV�j�FDEHoD�WHQGHP�D�GHFODUDU�RV�PHVPRV�EHQHItFLRV��

Assim, as empresas estão a vender uma atitude como a 

“Just do it´�GD�1LNH��$V�FHOHEULGDGHV�VmR�H[LELGDV�D�XVDU�

³ELJRGHV�GH�OHLWH´�GD�Milk. A marca Prudential quer que as 

SHVVRDV�WHQKDP�XP�³SHGDoR�GH�SHGUD´��(VWDV�FDPSDQKDV�

funcionam mais com afeto do que com cognitivo (Kotler, 

2003).

Stanley Pollitt é considerado um dos criadores do pla-

QHDPHQWR�GH�FRQWDV��KRMH�GHQRPLQDGR�SODQHDPHQWR�HVWUD-

tégico. Pollitt sentiu que os planeadores estão numa posi-

omR�~QLFD�GH�WUDEDOKR�SRUTXH��DWUDYpV�GD�VXD�H[SHULrQFLD�

HP�SHVTXLVD��REWrP�XPD�PDLRU�FRPSUHHQVmR�GR�FOLHQWH�H�

do mercado, e isso pode e deve ser aplicado dentro da 

DJrQFLD��IDFLOLWDQGR�DVVLP�D�FULDomR�GH�LGHLDV�PHOKRUHV��

GH�IRUPD�PDLV�UiSLGD��1DGD�p�PDLV�SRGHURVR�TXDQWR�XPD�

QRYD�SHUVSHWLYD�H�LVWR�p�VLJQL¿FDWLYR�TXDQGR�VH�DVVLVWH�DRV�

YHQFHGRUHV�GR�*UDQG�3UL[�HP�&DQQHV��D�PDLV�DOWD�GLVWLQ-

omR�FULDWLYD�HP�WRGR�R�PXQGR��'R�FDWLYDQWH�YtGHR�GH�VHJX-

UDQoD�GH�FRPERLR�GD�$XVWUiOLD�“Dumb Ways To Die” para 

“Real Beauty Sketches” da Dove, todos tinham uma coisa 

em comum – um profundo entendimento do que motiva o 

seu público-alvo e uma clara abordagem ao Heart-Share 

dos consumidores. Isto é o ,16,*+7.

O trabalho mais importante do planeamento estraté-

gico é reunir o EULH¿QJ para o criativo. Este documento for-

QHFH�WRGDV�DV�LQIRUPDo}HV�QHFHVViULDV�SDUD�GHVHQYROYHU�

XPD�FDPSDQKD��0DV�RV�GDGRV�VmR�LQVX¿FLHQWHV��2�EULH-

¿QJ�SUHFLVD�DWLoDU�H�SURYRFDU�R�SURFHVVR�FULDWLYR��R�TXH�

muitas vezes não faz. Alguns planeadores estratégicos 

simplesmente transcrevem o EULH¿QJ do cliente, conver-

tem-no em anúncio e acabam com algo que não marca e 

não move o público-alvo. Um EULH¿QJ que descreve o target 

FRPR�³0XOKHUHV�GH����D����DQRV��FDVDGDV��XQLYHUVLWiULDV��
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pondo um conhecimento daquilo que motiva o comporta-

PHQWR��R�SHQVDPHQWR�RX�D�DomR�GR�LQGLYtGXR�

O insight�WDPEpP�HVWi�UHODFLRQDGR�FRP�D�FDSDFLGDGH�

de discernimento, podendo ser descrito como uma espé-

cie de epifania. Nos desenhos, o insight é representado 

com o desenho de uma lâmpada acesa em cima da cabeça 

do personagem, indicando um momento único de esclare-

FLPHQWR�HP�TXH�VH�IH]�OX]��+RMH��VH�H[LVWH�XPD�FRLVD�TXH�

deve nortear todo o trabalho de planeamento estratégico 

p�MXVWDPHQWH�D�SURFXUD�SHOR�insight. É ele que pode dire-

FLRQDU�WRGD�XPD�FDPSDQKD�SXEOLFLWiULD��FULDU�SRVLFLRQD-

mento para a marca e criar um diferencial criativo face à 

FRQFRUUrQFLD��(QWmR��DR�FRQWUiULR�GR�TXH�PXLWRV�SHQVDP��

DV�LGHLDV�QmR�FDHP�GR�FpX�QXP�PRPHQWR�GH�iSLFH�FULD-

WLYR�GR�SUR¿VVLRQDO�GH�SXEOLFLGDGH��1mR�p�TXHVWLRQiYHO�R�

fato de algumas pessoas serem mais criativas que outras, 

mas o fato é que essa criatividade é algo que pode e deve 

VHU�GHVHQYROYLGD��$¿QDO��D� LQVSLUDomR�GR�SXEOLFLWiULR��DR�

FRQWUiULR� GH� RXWURV� DUWLVWDV�� GHYH� OHYDU� HP� FRQWD� QmR�

DSHQDV�D�FULDomR�GH�WUDEDOKRV�PHPRUiYHLV��PDV�FRQWDU�

com o target�GH¿QLGR��

(P�FULDWLYLGDGH�QmR�H[LVWHP�IyUPXODV��PDV�VLP�SURFHV-

VRV�HP�TXH�FDGD�XP�GHVHQYROYH�R�VHX��([LVWHP�DMXGDV�

de apoio à geração de ideias. Mas, se pudéssemos reunir 

QXPD�IyUPXOD�DV�YDUiYHLV�SDUD�D�FRQVWUXomR�GR� insight, 

SRGHUtDPRV�XVDU�D�VHJXLQWH��

lógica + intuição = insight

Olhando para esta fórmula, insight torna-se numa con-

VHTXrQFLD�yEYLD��FRPR�XP�³Vy�SRGHULD�VHU� LVVR´��1L]HU��

�������0DV�p�FRP�PXLWD�GL¿FXOGDGH�TXH��HP�3RUWXJDO��VH�

consegue convencer um marketeer acerca da importância 

de o insight preceder o conceito criativo, convencer que a 

intuição tem um papel decisivo na construção criativa. A 

UHVLVWrQFLD�j� LPSRUWkQFLD�GR� insight compreende-se em 

SDUWH��SRLV�D�LQWXLomR�QmR�p�PHQVXUiYHO��

3DUD�DMXGDU�D�SHUFHEHU�PHOKRU�D�LPSRUWkQFLD�GR�insight 

QXPD�FDPSDQKD�SXEOLFLWiULD��R�insight deve ser a pequena 

ou grande particularidade da vida dos consumidores com 

D�TXDO�LUi�VHU�FULDGD�D�EDVH�GD�FDPSDQKD��RX�VHMD��R�FRQ-

ceito. Tem inevitavelmente de ser verdade, a verdade que 

DV�SHVVRDV�VDEHP��Mi�VHQWLUDP�RX�YLYHUDP��3RGH�VHU�WmR�

ganhar um papel fundamental nos produtos e, por conse-

guinte, nas empresas. É nos anos 80 do século XX que as 

marcas passam a ser consideradas Assets�¿QDQFHLURV��

RQGH�Mi�QmR�EDVWD�XP�H[FHOHQWH�SURGXWR��e�SUHFLVR�XPD�

PDUFD�TXH�WHQKD�VLJQL¿FDGR�j�IUHQWH�GR�SURGXWR��.HYLQ�

5REHUWV�FULDGRU�GD�6DDWFKL�	�6DDWFKL��FRP�R�VHX�SULQFtSLR�

de Lovemarks, vem mostrar que as mesmas podem ganhar 

atributos emocionais, podem e devem ser tratadas como 

VH�GH�SHVVRDV�WUDWDVVHP��(VWD�FRQVWDQWH�HYROXomR�GL¿FXOWD�

H�WRUQD�D�SXEOLFLGDGH�QXPD�iUHD�FDGD�YH]�PDLV�WpFQLFD�H�

especializada, tornando-a inevitavelmente parte integrante 

e fundamental do marketing.

$VVLP�FRPR�R�PDUNHWLQJ�HVWi�HP�FRQVWDQWH�PXWDomR�

e evolução, muito por força dos consumidores, a publici-

GDGH�WDPEpP�R�HVWi��$�SHUGD�GD�LPSRUWkQFLD�LVRODGD�GR�

conceito criativo numa publicidade ou campanha publici-

WiULD��TXH�Mi�SHUGXUDYD�GHVGH�RV�DQRV����GR�VpFXOR�;;��

WRUQD�VH�SDUD�DV�JUDQGHV�DJrQFLDV�H�PDUFDV��XPD�UHDOL-

dade. O Conceito Criativo não desapareceu, continuando 

a ser o suporte para o que chamamos de campanha publi-

FLWiULD��0DV�SRU�TXH�SHUGH�LPSRUWkQFLD�DTXLOR�TXH�Gi�RULHQ-

WDomR�H�FRHVmR�D�XPD�FDPSDQKD��H�TXH�DWp�Ki�SRXFR�

WHPSR�FRQVWLWXtD�D� OLQKD�PHVWUH�GD�FULDWLYLGDGH"�6HP�D�

PHVPD�QmR�HVWDUtDPRV�D�DVVLVWLU�D�VDOWRV�FULDWLYRV�DUELWUi-

rios? Mesmo que, por vezes, possam ser geniais, mas que 

WrP�PXLWR�SRXFR�VXVWHQWR�RX�XQLIRUPLGDGH"�6LP��&RQWXGR��

o conceito criativo não desapareceu, mantendo importân-

cia como forma única de uniformidade visual, editorial e 

FRQFHSWXDO�IRUQHFLGD�jV�YiULDV�SHoDV�GH�FRPXQLFDomR��1R�

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-

PLWHP��SRU�VXD�YH]��DRV�FOLHQWHV�XPD�PDLRU�D¿QLGDGH�FRP�

a marca, resultando numa marca mais forte, o insight.  

O insight�p�XP�VXEVWDQWLYR�TXH�VXUJLX�QR�,QJOrV�DUFDLFR�H�

TXH�VLJQL¿FD�FRPSUHHQVmR�V~ELWD�GH�DOJXPD�FRLVD�RX�

GHWHUPLQDGD�VLWXDomR��e�IRUPDGD�SHOR�SUH¿[R�in, que sig-

QL¿FD�³HP´�RX�³GHQWUR´�H�D�SDODYUD�sight�TXH�VLJQL¿FD�³YLVWD´��

Assim, insight�SRGH�VLJQL¿FDU�³YLVWD�GH�GHQWUR´�RX�YHU�FRP�

os olhos da alma ou da mente. Também remete para uma 

visão mental ou discernimento que capacita ver situações 

ou verdades que estão escondidas. O insight também entra 

no campo da introspeção e autoconhecimento, pressu-
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MXQWRV��IRUPDP�D�FDPSDQKD�GH�SXEOLFLGDGH��$VVLP��D�HVWUX-

tura de uma campanha de publicidade moderna passa a 

VHU��,QVLJKW�_�%ULH¿QJ | Conceito Criativo | Ideia Criativa | 

Planeamento de Meios | Produção | Veiculação | Target.

CONCLUSÕES

Phillip Kotler escreveu no seu livro Marketing Insights 

from A to Z�D�VHJXLQWH�IUDVH��³7KH�EHWWHU�WKH�SURGXFW��WKH�

OHVV�WKDW�KDV�WR�EH�VSHQW�DGYHUWLVLQJ�LW´��.RWOHU������������

Esta visão da publicidade é bastante datada, não fosse o 

livro ter sido escrito em 2003. 16 anos em Marketing e 

Publicidade é uma eternidade. Embora a grande maioria 

GRV�SULQFtSLRV�HP�PDUNHWLQJ�SHUGXUHP�DR�ORQJR�GH�GpFD-

das, a realidade do Marketing e da publicidade antes de 

�����HVWi�PXLWR�ORQJH�GR�TXH�p�KRMH�HP�������2V�SULQFt-

pios e conceitos dos anos 50, 60, 70, 80, 90 do século XX, 

HWF���FRQWLQXDP�KRMH�D�VHU�YHUGDGH��PDV�Mi�QmR�VmR�D�YHU-

GDGH�FRPSOHWD��2V�PHUFDGRV�HYROXtUDP�H�FRP�HOHV�R�0DU-

NHWLQJ�H�3XEOLFLGDGH�WDPEpP��WHQGR�KRMH�QRYDV�IRUPDV�GH�

DJLU��PHVPR�WHQGR�D�PHVPD�EDVH�GH�Ki�GpFDGDV��$�IUDVH�

GH�.RWOHU�QD�VXD�JpQHVH�p�YHUGDGHLUD��PDV�p�KRMH�LQFRP-

SOHWD��+RMH�Mi�QmR�EDVWD�WHU�XP�H[FHOHQWH�SURGXWR��9LYH-

PRV�QXPD�HUD�GH�DEXQGkQFLD��GH�FRQFRUUrQFLD��GH�LQRYD-

omR�SHUPDQHQWH�� QXP�PHUFDGR�TXH�p�KRMH� WRWDOPHQWH�

JOREDO��4XDQGR�DQWHV�GHSHQGtDPRV�H[FOXVLYDPHQWH�GH�

ORMDV�ItVLFDV��KRMH�Mi�SRGHPRV�FRPSUDU�R�TXH�TXHUHPRV��

quando queremos e de qualquer parte do mundo. O mer-

FDGR�p�GH�WDO�PDQHLUD�FRPSHWLWLYR�TXH�D�H[SUHVVmR�GH�

Steuart Henderson Britt, um forte defensor da publicidade 

H� UHFRQKHFLGR� SRU�3KLOOLS� .RWOHU�� FRQWLQXD� KRMH� YiOLGD��

³'RLQJ�EXVLQHVV�ZLWKRXW�DGYHUWLVLQJ�LV�OLNH�ZLQNLQJ�DW�D�JLUO�

LQ�WKH�GDUN��<RX�NQRZ�ZKDW�\RX�DUH�GRLQJ��EXW�QR�ERG\�HOVH�

GRHV�´௘4

Averigua-se assim a importância do insight na estraté-

JLD�H�SODQHDPHQWR�SXEOLFLWiULR��2� insight�³DSUHVHQWD�VH´�

como forma quase única de aportar personalidade e emo-

cionalidade ao ato de compra, ao sentido de pertença por 

parte dos consumidores. É pelo insight que os consumi-

GRUHV�VH�LGHQWL¿FDP�FRP�D�PDUFD��DXPHQWDQGR�DVVLP�R�

seu Brand Awareness (notoriedade) e sobretudo é pelo 

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

VLPSOHV�FRPR�XP�FRPSRUWDPHQWR�FRPXP��XPD�H[SUHVVmR�

comum, mas algo que faça parte e verdade da vida das 

SHVVRDV��e�HVWD�SDUWLFXODULGDGH��HVWD�YHUGDGH��TXH�LUi�ID]HU�

FRP�TXH�RV�FRQVXPLGRUHV�VH�LGHQWL¿TXHP�FRP�D�PHQVD-

gem, com a ideia e se envolvam emocionalmente com a 

PHQVDJHP��FRP�D�PDUFD��SRLV�HVVD�SDUWLFXODULGDGH�Mi�ID]�

parte da vida de cada um de nós, ou pelo menos, da grande 

maioria do target�GH¿QLGR��3RGH�SDUHFHU�IiFLO�HQFRQWUDU�XP�

insight, e até o é, pois para haver bons insights�WrP�TXH�

haver maus ou banais, mas encontrar um bom insight, que 

abrange a maioria dos clientes e nenhuma marca o tenha 

DLQGD�HQFRQWUDGR��HVWi�ORQJH�GH�VHU�IiFLO��

Um insight�EHP�FRQVWUXtGR�QmR�VH�DEUH�D�RXWUDV�SRV-

sibilidades, convence os criativos que vão 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 faça pensar, reagir. As ideias simples, 

na maioria das vezes nada óbvias, são aquelas que nos 

ID]HP�H[FODPDU�³FRPR�QmR�SHQVHL�QLVWR�DQWHV"´�RX�³(�QmR�

p�TXH�p�PHVPR�DVVLP"´��FRPR�LQGLFD�-HUHP\�%XOOPRUH�

�PHPEUR�FRQVXOWLYR�GR�JUXSR�SXEOLFLWiULR�:33���TXDQGR�

DSUHVHQWD�XP�H[HPSOR�DR�FLWDU�TXH�TXDQGR�RV�insights são 

ERQV��VmR� IiFHLV�GH�FRPXQLFDU��8P�ERP� insight passa 

assim a assumir uma preponderância estratégica na con-

FHomR�GH�TXDOTXHU�FDPSDQKD�SXEOLFLWiULD��3RGH�DVVXPLU�

DV� IXQo}HV�GR�FRQFHLWR�FULDWLYR��VHQGR�VX¿FLHQWHPHQWH�

sólido, permitindo a coesão em toda a campanha nos seus 

variados meios de veiculação. Mas o correto é manter o 

FRQFHLWR�FULDWLYR��PHVPR�TXH�VHMD�R�PHVPR�TXH�R�insight, 

pois o conceito criativo não se limita à ideia, mas também 

j�FRQFHomR�YLVXDO��VRQRUD�H�OtULFD�GD�FDPSDQKD��e�PXLWR�

importante manter a função do conceito criativo na coluna 

vertebral de uma campanha.

A ideia criativa é a materialização do insight��p�D�H[H-

cução, é a história que vemos e que nos entretém, que faz 

SDVVDU�D�PHQVDJHP�H�RX�TXH�LOXVWUD�R�SURGXWR��e�QD�LGHLD�

que temos o storytelling, tão importante na publicidade de 

KRMH�H�TXH�WHP�D�FDSDFLGDGH�GH�HQWUHWHU��PRYHU��DSDL[R-

QDU��8PD�FDPSDQKD�SRGH�WHU�YiULDV�LGHLDV�DJUHJDGDV�SRU�

um só insight��H�p�DVVLP�TXH�GHYH�VHU��9iULDV�KLVWyULDV��

YiULRV�UHWUDWRV�GD�VRFLHGDGH��YiULRV�WRQV�H�WLSRV�GH�SXEOL-

cidade que mediante o formato ou meio de veiculação, 
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sumidores. Sendo o insight a via de ligação emocional 

entre a marca e o consumidor, aumentando o Brand Awa-

reness��p�IiFLO�FRQVWDWDU�D�VXD�LPSRUWkQFLD�QR�SURFHVVR�GH�

comunicação, bem como a necessidade de se posicionar 

enquanto elemento antecessor ao Conceito Criativo numa 

campanha. 

4XDQGR�XP�insight�p�VyOLGR�WHP�H�WHUi�HODVWLFLGDGH�SDUD�

VXVWHQWDU�YiULDV�FDPSDQKDV�DR�ORQJR�GR�WHPSR��6HUi�R�

insight DSHQDV�DFHVVtYHO�D�JUDQGHV�PDUFDV"�1mR�p��e�DFHV-

VtYHO�D�TXDOTXHU�XP�TXH�VH�DWUHYD�D�DUULVFDU�HP�SHVTXLVDU��

procurar e encontrar no comportamento comum a reali-

dade particular dos clientes e potenciais clientes. Atual-

PHQWH�DV�FDPSDQKDV�PDLV�PHPRUiYHLV�HVWmR�PXLWR�DOL-

cerçadas 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 

SDUD�D�VREUHYLYrQFLD�GDV�PDUFDV�QXP�PXQGR�FDGD�YH]�

mais digital, sobrelotado por marcas e produtos concor-

rentes, bem como prepara melhor as marcas para a sua 

VREUHYLYrQFLD�HP�FULVHV��VHMDP�HODV�SXUDPHQWH�¿QDQFHL-

ras ou pandémicas.
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NOTAS

1�7UDGXomR��(PERUD�D�SHVTXLVD�VHMD�D�GLVFLSOLQD�FRPHUFLDO�SDUD�

coletar e interpretar dados, o insight vem de um local mais pes-

VRDO�H�LQWXLWLYR��2EVHUYDU�R�PXQGR�H�RXYLU�VHP�MXOJDU�DV�LGHLDV�

dos outros abre possibilidades.

2�7UDGXomR��1RYRV�insights sobre atitudes, notoriedade, e com-

portamento de clientes e potenciais clientes geralmente indicam 

RSRUWXQLGDGHV�SDUD�FUHVFLPHQWR�IXWXUR��$�SHVTXLVD�XVXiULD�¿QDO-

mente tornou-se mais popular.

3�7UDGXomR��2�insight�OHYD�D�QRYDV�H[SHULrQFLDV�DWUDHQWHV�SDUD�

os clientes.

4�7UDGXomR��)D]HU�QHJyFLRV�VHP�SXEOLFLGDGH�p�FRPR�SLVFDU�R�

ROKR�SDUD�XPD�PXOKHU�QR�HVFXUR��9RFr�VDEH�R�TXH�HVWi�D�ID]HU��

mas mais ninguém sabe.


