


Pablo Lezama – Planner 
 
 
Después de 15 años como Creativo y habiendo llegado a la Direccion  
General Creativa deviene en Director de Planning. Pensador de las marcas  
y su realidad en la actual sociedad de consumo,  
es Blogger de iEco, el suplemento económico de www.clarín.com con un espacio dedicado a la 
CULTURA DE MARCAS. 
www.ieco.clarin.com  
Incursionó en el humor editando una historieta en Carta de Publicidad de Editorial Dossier,  llamada 
“Brief” y otra en revista Mercado, en donde ironizaba sobre el mundo del marketing y la publicidad. 
www.contenidospublicitarios.blogspot.com  
www.mercado.com.ar 
Escribe sobre marcas en la revista iberoamericana de comunicación y gestión; DIRCOM. 
www.revistadircom.com  
Es socio de la APG (Asociación Planners Group de Argentina). 
Es dueño de la primera boutique planning de talento independiente que trabaja tanto para clientes de 
toda la región de Centro y Sudamérica como de Argentina. 
www.culturademarcas.com.ar 
Hace 20 años comenzó su carrera en television (Canal 13 y Telefe) y viene trabajando desde hace mas 
de 18 con clientes como Cadbury, Unilever, Quaker, Pepsi, Clarin, Penalty, Grupo Carrefour, Paladini, 
entre otros. 
Dicta Workshops in Company en toda la región junto a la sede Extramuros de ls Escuela de Creativos 
Publicitarios. 
Tutor de capacitación elearning en toda la región Latam. 
Dicta además conferencias en universidades y eventos como INACAP (Chile), G2 (Colombia), Diego 
Portales, (Chile), FIAP (Argentina), Festival Tatacuá (Paraguay), UP (Argentina), Siglo21 (Argentina), 
Máquina Creativa (Venezuela) entre otros. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

INSIGHTS 
BRIEF Y  
COMUNICACION 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

INSIGHT: 
LA 
PROSTITUIDA 
DEL MERCADO 
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LAS MARCAS YA 
NO BUSCAN 
CONSUMIDORES, 
BUSCAN 
SIMPATIZANTES. 

LA BUSQUEDA DE 
INSIGHTS 
APARECE POR EL 
PROBLEMA DE LA 
DIFERENCIACION 
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Martin Heidegger – filósofo alemán 

“El hombre ha 
olvidado la pregunta 
por el Ser porque se 
ha consagrado al 
dominio de los 
entes”. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

COMPRAR  
ES UN INTENTO 
POR LLENAR LA 
EXISTENCIA DE 
FELICIDAD. 



Tiene que ver con el alargamiento 
de la esperanza de vida. Hace 
poco más de un siglo, la 
esperanza de vida en Europa era 
de 30 años, como la de Sierra 
Leona o Zambia en la actualidad: 
lo justo para sobrevivir y culminar 
el propósito evolutivo –si lo 
hubiera-, de reproducirse. !
!
!
!
!
!



No había futuro ni, por lo 
tanto, la posibilidad de 
plantearse un objetivo tan 
insospechado. 
Ser felices era una cuestión 
para después de la muerte 
y dependía de los dioses.  
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PLANNING ES 
ENTENDER A LA 
GENTE PARA 
AYUDARLA A 
VIVIR MEJOR. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DEJAR DE 
HABLAR DEL 
PRODUCTO PARA 
HABLAR DEL 
INSIGHT 
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DEL PBI AL FBI 
EN BUTAN!  





INDICE NACIONAL DE ALEGRIA, INGLATERRA. 
LA ECONO-FELICIDAD 

FUENTE : www.almomento.net- Santo Domingo 

“!!Ahora resulta ser que la gente más seria del mundo le está haciendo 
caso al rey de Bután. Nada menos que el Primer Ministro de Inglaterra, 
David Cameron, ha decidido crear un Índice Nacional de Alegría (INA), con 
resultados trimestrales que serán puestos a disposición del público y que 
preparará su Oficina Nacional de Estadísticas. El nivel de econo-alegría, 
econo-dicha o econo-gozo de una sociedad, en contraste con su 
crecimiento y cambios en su productividad, se medirá a través de 
encuestas donde se le pedirá al pueblo que conteste, en una escala del 1 al 
10, cuatro preguntas:  1. ¿Cuán feliz se sintió usted ayer? 2. ¿Cuán ansioso 
se sintió usted ayer? 3. ¿Cuán satisfecho está usted en estos días con su 
vida? 4. ¿Hasta dónde siente usted que las cosas que hace en su vida 
valen la pena?....” 
 





DEJAMOS DE 
HABLAR DE 
PRODUCTOS PARA 
HABLAR DE 
EMOCIONES Y 
VALORES 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Martin Seligman, catedrático de Psicología de  
la Universidad de Pennsylvania, es uno de los  
líderes mundiales en el estudio científico de la  
felicidad humana y escritor de la Felicidad Autentica. 

LA FELICIDAD POSEE TRES 
ESTADIOS. 
COMPONENTE HEDONICO. 
EL DESARROLLO DE VIRTUDES 
EL USO DE LAS VIRTUDES EN 
POS DE LA TRASCENDENCIA. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

LAS MARCAS YA 
NO BUSCAN 
CONSUMIDORES, 
BUSCAN 
SIMPATIZANTES. 

HOY HAY 2 
GRANDES 
CAMINOS PARA 
DIFERENCIARNOS 



CONECTAR A LA 
MARCA CON 
EMOCIONES DEL 
CONSUMIDOR 
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CONECTAR A LA 
MARCA CON 
VALORES 
CULTURALES 













 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

UN INSIGHT HACE 
DE LO MISMO 
ALGO DIFERENTE 



Internet para ser una mejor persona.!
!





Internet para boludear y divertirse!



SPOT: Numa Numa!
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Observaciones! 

QUE, CUANDO, 
COMO! 

 

Conexiones! 

POR QUE! 





Como lo definen algunas compañías! 

“una profundo descubrimiento 
sobre las motivaciones y deseos del 
consumidor, para generar 
crecimiento” 

“un insight es la generación de 
una idea a partir de múltiples 
fuentes, no es la mera re-
interpretación de la información 
existente, sino que la creación de 
hipótesis o ideas para seguir 
investigando.”  

“un insight es algo que nosotros 
conocemos y la competencia 
no.” 

“llegar al corazón de porqué la 
gente hace lo que hace, y usar 
ese conocimiento para que nos 
ayude a crecer.” 

“nuevas, creativas 
oportunidades provenientes de 
un profundo conocimiento del 
consumidor. Describe cómo 
podríamos agregar nuevo valor 
a los consumidores a través de 
nuestras marcas.” 

“Insight es la exploración y 
comprensión de las verdades del 
consumidor (relevantes, simples, 
sostenibles, accionables) que son 
usadas para generar ventajas 
competitivas y valor.” 

“aquel elemento de todo lo 
que conocemos sobre el 
target y sus necesidades 
sobre el cual la marca está 
basada.” 
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Fuentes 360° Insight  

Competidores 

Retail Visits & 
interviews 
 Inmersión 
personal 

Observación/
Etnografía 

Consumidores 
extremos 

Semiótica 

Competitive 
Landscaping 

(inc 
categorías 

adyacentes) 

Expertos 

Tendencias 

Charlas con 
R&D 

Búsquedas 
globales 

Copy & Roll Out 

Research cualitativo 

 Research cuantitativo 
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PLANNING ES 
ENTENDER A LA 
GENTE PARA 
AYUDARLA A 
VIVIR MEJOR. 



GRACIAS! 
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