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A nivel de historia, Walt Disney fue un sonador.

A nivel de simbolos, el recurso de la imaginacion, los ? )
cuentos de hadas, etc. '
A nivel de arquetipos: Es el mago (marca) .
hablandole al inocente (consumidor).
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ARQUETIPU MAGO




HERRAMIENTAS PARA INNOVAR

INSIGHTSLIVE®

INSIGHTS MATRIX®

GAMIFICACION

AGILE / SPRINT

SCP (Solucion Creativa
de Problemas)

@) MODELO INSTINTIC®

@ DESIGN THINKING

@ REALIDAD VIRTUAL

@) RASTREO de TENDENCIAS

@) SOCIAL LISTENING

@ HAND BOOK

® vobpELo POVE

B STORYTELLING &
NARRATIVAS

B ANALITICA DE
DATOS

) ANALISIS DE
DISCURSO



GENERAMOS VALOR EN TODA LA CADENA
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Detectamos INSIGHTS validando
caminos y mapas de oportunidades.

Implicacion en el negocio
(Comunicacion, producto, canal,
marca e mnovauon)

Desarrollo de capabilities para
eguipos internos en la deteccion de
Insights e iImplicaciones.

Modelo de alineacion entre el
potencial de los equipos y los
objetivos del nhegocio.
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#» HUMAN TRUE

Etnografia en ambientes
naturales.

8 HUMAN IN ACTION
Experimentos sociales.

) PURPOSE PROVE

Identificacion de la posicion
competitiva de marca.

) PERFORMANCE

Validacion de piezas de
comunicacion (pre-post).

gliscovery

B INSIGHTS PROVE

Técnicas proyectivas y
sociodramas que validan
Insights.

CONCEPT PROVE

Validacién / Recycling de
conceptos (pre-post).

HUMAN PROFILE

ldentificacion de
segmentos estratégicos.

STRECHABILITY
Ampliacion de
escenarios de marca.

) SHOPPER INSIGHTS

Deteccion de shopper
journey / mission.

#» D-CODE BRAND
Arquetipo de marca.

) PRODUCT SENSE

Paneles de producto y
pruebas de producto.

) LOYALTY PROVE

Estudios de |ealtad y
reputacion de marca.

8 PROMISE PROVE
Estudios de satisfaccion.

#» TRADE INSIGHTS
Optimizacion de
propuesta de valor en
canal.

#» D-CODE CATEGORY
Semidtica de categoria.
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@ BRAND VOICE

Punto de vista de la
marca / Rol.

8 BRIEF BOOSTING

Enriguecimiento de brief
para comunicacion.

@) SPEECH BOOSTING

Enriguecimiento de
discurso comercial.

Strate

@ CONCEPT IGNITION

Co —creacion de
conceptos

@) CONCEPT TWEAK

Escritura de conceptos.

@ BRAND SPACE

Definicidon de territorio
de marca.

@ BRAND DEVELOP

Definicion de segmento
de oportunidad.

8 INNOVATHOR
Procesos de innovacion.

) BRAND GOLD

Desarrollo de propuesta
de valor.

@ BRAND CONNECT

Desarrollo de planes de
comunicacion.

) BRAND DEVOTION

Desarrollo de planes de
fidelizacion.



!

KNow

@ INSIGHT THINK

Mesas aplicadas de
formacion en insights.

B ARQUE-THINK

Mesas aplicadas de
formacion en arquetipos.

@ HUMAN THINK

Conferencias sobre lectura
de necesidades.

cAOge

@) HUMANIFICATION

Mesas para descubrir |a
persona detras del
cliente.

@) THE WALKER

Programas para
desarrollar Capabilities
en deteccidon de insights
e implicaciones en e
negocio.

@) TRANSFORM

Acompahamiento en
procesos de innovacion

@) TEAM THINK

Formacion de equipos
creativos.

@) BREAKTHROUGH

Mesas de oportunidad
con estudios sindicados
de SL.

@ TRENDY

Transferencia de
tendencias sociales a la
academia.



) BUSINESS THERAPY

Procesos de alineacion
de equipos internos.

) BRAND THERAPY

Alineacidon entre marcay
personas.

) ENDOMARKETING

Estudios de marketing
interno.

 EMPLOYEE

Estrategias como marca
empleadora.

8 MENTORING

Procesos de desarrollo
profesional.



TENEMOS RELACIONES CON CLIENTES EN

COLOMBIA Y LATINOAMERICA

AFIDRO

Semana

& Scotiabank

«OUPONT>
Ceetily

. —
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Totalmente
Confiable

Helloggs
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ESTAMOS DEJANDO HUELLA
EN LATAM
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